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Resumo
O presente trabalho tem como objetivo investigar as manifestacdes do consumo ligado a

aparéncia no século XIX, quando se consolida a Revolucao Industrial, trazendo como
referencia estorias publicadas em romances e folhetins publicados no periodo. A andlise
de obras literdrias do periodo, nos permite verificar os valores culturais vigentes na

época, assim como rastrear quais os aspectos da aparéncia ainda hoje sdo valorizados.
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A aparéncia
Estamos no século XXI e ainda somos cativos de uma bela aparéncia. A aparéncia

do individuo, quando condizente com os atuais padrdes de beleza - ou por vezes quando
afronta e desafia as normas sociais — € percebida, valorizada, recompensada. Inserimo-
nos em uma sociedade cuja liberdade do parecer € restrita por fronteiras bem demarcadas,
embora ofereca métodos sofisticadissimos de apoio a constru¢do de uma aparéncia ideal
que auxilia em nossa auto-estima, em nosso posicionamento social, em nossa filiacdo a
um grupo. O consumo de uma aparéncia tida como ideal ndo é porém uma problemaética
ou caracteristica do século em que vivemos, tendo um lastro extenso no passado e o

testemunho de obras que relatam e retratam os icones de cada época.

O século XIX ndo se mostrou diferente de seus antecessores mas consolidou
novos atores na constru¢do do cendrio da aparéncia Ocidental. A Revolu¢do Industrial
alterou o destino da sociedade ocidental modificando o consumo da aparéncia até entao
restrita as elites aristocrdticas. Trouxe para a nossa sociedade a transformacdo da

hierarquia social, deslocando a categorizacdo da importancia do sujeito das tradi¢cdes da
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ancestralidade e hereditariedade para valores mais condizentes com os cendrios urbanos
e industriais. Essa nova sociedade obscureceu os antigos signos de diferencia¢do e novos
signos foram incorporados para distinguir o sujeito em um contexto tomado pelo
anonimato das massas e do crescente povoamento das cidades. Foi a figura do dandy,
personagem surgido no fim do século XVIII, na fronteira da nova realidade social, que
oportunamente encarnou essa transformacgdo, alterando a leitura dada a estética e a

aparéncia como modelo de valor e de distingdo social.

“Embora as elites sociais tenham demandado o privilégio da distin¢do estética,

foi o dandy das décadas de 20 e 30 do século XIX, frente a tarefa de alcar status
social sem possuir dinheiro ou tradigcdo, que tornou nova a estratégia de localizar

a distin¢do na sensibilidade estética — em uma palavra, o chic — do individuo.(...)

Ao se construir como um individuo livre que transcendia ndo apenas as classes

sociais mas também os lacos de familia, ele expandiu o espaco e o poder do

individuo. (...) O dandy (...) pertenceu a uma sociedade burguesa pos-
revolucionaria organizada ao redor de individuos, na qual o espago para o vestir

mais personalizado se expandiu consideravelmente.” (Tierstein, 2001:92)

O dandy floresceu em uma sociedade que vinha sendo invadida pela burguesia
ascendente a procura de sua legitimidade cultural e social, trazendo uma nova
importancia a estética como modelo de valor, de distingdo social. O homem podia se
diferenciar pela sua elegancia, seu vestudrio, pelo seu porte, pelo seu “je ne sais quoi”,

como dizem os franceses - um ‘“‘algo mais” que nio pode ser apontado, apenas percebido.

O romantismo, movimento artistico do século XIX, veio ratificar a valorizacdo do
que era caracteristico de cada individuo, o seu interior — o self - a expressdo dos
sentimentos, dos questionamentos e da busca interna. O nascimento das novelas como
género literdrio determinou o colapso da literatura renascentista e favoreceu a divulgacdo
do novo ideal de individuo, aquele que vivia no anonimato da cidade e que nesta turba de
andnimos, distinguia-se por suas caracteristicas pessoais. O novo individuo podia abrir o
seu caminho para elite independente das antigas regras de diferenciacdo; o berco, a

nobreza, e as posses. O dandy torna-se um exemplo definido dos novos valores sociais:

“Mobilizando modernas no¢oes de subjetividade para se adaptar a estas diversas
esferas e obter distin¢do frente a estranhos, o dandy demonstra como o individuo
veio substituir a ordem social como drbitro de seu proprio valor e arquiteto de
seu proprio destino.” (Tierstein, 2001:95).



A distingdo social adquirida pelo dandy baseava-se na sua capacidade de definir e
determinar o que viria a se tornar simbolo de pertencimento as castas de elite: o bom
gosto, o bom-tom, as formas de expressdo e comportamento diante de diversas situagdes
sociais — atributos individuais e que ndo podiam ser herdados pois eram inerentes ao ser.
Neste novo universo simbdlico a moda manteve sua primazia como diferenciadora social
e forma de expressdo individual, divulgadora dos parametros que desenhariam a nova
sociedade e o dandy exemplifica o uso da moda como uma ativa e criativa forma de
expressao. (Tierstein, 2001)

Virios fatores vieram facilitar o compartilhamento dos codigos da aparéncia
valorizada e entre eles estd a disseminacdo da leitura principalmente através dos folhetins
impressos. Diversos autores famosos como Balzac, Dumas, Zola, publicaram suas
estorias utilizando-se desta modalidade literaria publicada em capitulos, em periddicos de
baixo valor unitdrio e de grande cobertura, possibilitando o acesso de novos segmentos
sociais as estorias, dramas e aventuras de inimeros personagens, assim como a retratacao
dos valores vigentes através de seus modos de pensar, portar, vestir, daquilo que diversos
universos sociais diferentes consideravam de bom e mau gosto.

Vale atentar para o seguinte trecho de um dos populares cldssicos da literatura
romantica do Brasil Imperial do século XIX, “A Moreninha” de Joaquim Manuel de
Macedo, onde na descricdo de trés jovens percebe-se a extrema importincia dada a

aparéncia em relacdo direta com seu grau de atratividade.

“- Que interessante terceto! Exclamou com tom teatral Augusto; que colecdo de
belos tipos!... uma jovem de dezessete anos, pdlida... romdntica e, portanto,
sublime; uma outra, loura... de olhos azuis... faces cor-de-rosa... e... ndo sei que
mais: enfim, cldssica e por isso, bela. Por ultimo uma terceira de quatorze anos...
moreninha, que, ou seja, romdntica ou cldssica, prosaica ou poética, ingénua ou
misteriosa, hd de, por forca, ser interessante, travessa e engragada; e por
conseqiiéncia qualquer das trés, ou todas ao mesmo tempo, muito capazes de
fazer de minha alma peteca, de meu coragdo pitorral...” (Macedo, 2004:6)

“O paraiso das damas” e a sociedade de consumo do século XIX

Emile Zola, escritor francés da 2* metade do século XIX, foi um eximio narrador

de sua sociedade. Entre suas obras, “O paraiso das damas”, titulo da tradu¢do em



portugués do original “Au bohneur des dames”, ¢é de incalculdvel valor para o
entendimento do inicio da sociedade de consumo de massa, retratando a nova
industrializagdo, as transformacdes do comércio, dos meios de transportes e da
comunicac¢do. Zola debrucou-se profundamente no estudo de um icone de consumo de
sua época: as lojas de departamentos. Inspirou-se no sucesso da loja parisiense Le Bon
Marche para narrar as aventuras de um grupo social que ascendia e se consolidava: a
classe burguesa; de um grupo que se afundava nas tradi¢des antigas do comércio e que
ndo se adaptara a gama de opg¢des proporcionadas pelo desenvolvimento: a pequena
burguesia comercial; da euforia do sexo feminino que no novo espago provido pela loja
de departamento conseguia ampliar seu espaco de vida social, antes restrito ao espaco
doméstico; das condigdes e aspiragdes de vida de um novo segmento surgido com a
industrializacdo: a classe trabalhadora; e finalmente, de todas as reestruturacdes sociais,
econdmicas, e das influéncias que todas as inovagdes do século XIX trouxeram a
sociedade.

Em seu livro, Zola narra sua estdria através da percep¢do de Denise, jovem provinciana
francesa sujeita 4 protecdo de um tio em Paris, apés ter ficado 6rfi. E Denise, com sua
alma pura, imune a febre do consumo, ignorante das seduc¢des da cidade grande e
completamente dependente de sua for¢a de trabalho, que compartilha conosco seu
deslumbramento ao ser pela primeira vez exposta ao Paraiso das Damas, loja que da
nome ao livro.

“(...) e nessa capela construida para a adoracdo da beleza e da graca da mulher
estavam as roupas (....) Havia alguma coisa para cada desejo, de xales para a
noite - a vinte e nove francos, a casacos de veludo com o preco de mil e
oitocentos francos. Os colos redondos dos manequins exibiam os materiais, seus
quadris largos exageravam as cinturas estreitas, e as cabecas que faltavam eram
substituidas por grandes etiquetas de preco com alfinetes que os prendiam ao
tecido de la vermelha que rodeavam os pescogos, enquanto espelhos em ambos os
lados das vitrines foram habilmente arranjados para refleti-los, multiplicando-os
infinitamente, parecendo encher as ruas com essas mulheres a venda com
grandes etiquetas de preco onde suas cabecas deveriam estar.” (Zola, 1998: 6)

Esse pardgrafo é exemplar da seducdo exercida pela loja sobre o publico
feminino, chegando a usar metaforas sobre a “perda da cabeca” em virtude do consumo.

As mulheres, com vida até entdo restrita a esfera doméstica, com a criagdo das lojas de



departamento viram-se providas de um espago publico onde sua presenga era aceita e
aprovada. Ela € a rainha da loja e estd em um templo erguido para seu prazer e triunfo,
define Zola em suas anotagdes (Perrot, 1994). As lojas de departamentos transformaram,
com sua seduc¢do, o ato de comprar em uma atividade de lazer, pois além de prover suas
consumidoras de sortimento a precos justos ou em promogdo, ofereciam também areas
publicas como cafés, restaurantes, que permitiam a socializacdo e confraternizacdo ao
sexo feminino:

“Uma das caracteristicas significantes das lojas de departamentos é de que
mostram as mulheres emergindo cada vez mais nos espagos publicos da cidade.
Elas funcionavam da mesma forma que a Igreja anteriormente, ao prover as
mulheres com o paraiso fora de casa, aonde se sentar, pensar e encontrar
consolo. Fazer compras no fim do século dezenove tornou-se uma forma natural
da mulher entrar e ocupar o espaco publico. Neste sentido as lojas de
departamento representam um espagco social de transicdo. Como as Passagens,
os boulevards e os cafés, as lojas de departamentos eram um lugar semi-puiblico,
semi-privado, onde as mulheres — quer dizer as mulheres consumidoras — podiam
habitar confortavelmente. Pelo menos para as poucas desocupadas, comprar
provia o prazer de ver, socializar e simplesmente passear: nas lojas de
departamentos a mulher podia também tornar-se uma flaneur”. (Zola, 1998:
XViii)

A mulher foi o segmento de mercado mais objetivado, seduzido e encantado. A
obrigacdo de demonstrar na aparéncia o prestigio social da familia foi um motivo de
incentivo a procura de itens e objetos que pudessem, dentro de seus orcamentos, passar
esta informacdo. “Mulheres cuja aparéncia e roupas de agora em diante significavam o
status de seus maridos, mulheres que em niimero cada vez maior administravam o
orcamento familiar, mulheres que eram ao mesmo tempo representantes e
administradoras, se tornaram o foco principal da nova prdtica comercial.” (Perrot,
1994:63). Tal afirmacdo é completamente subsidiada por Emile Zola em “O paraiso das
damas”. Para isto, seu personagem Mouret ndo tem limites em seu trabalho de seducio,
seduzindo o sexo feminino com seus artigos tentadores e suas novas praticas comerciais.
Vale acompanhar um didlogo que o personagem Mouret tem com o Bardo Hartmann,

rico empresario em Paris, para convencé-lo a investir na ampliagao do Paraiso.



“... O génio comercial de Mouret o supreendia [0 Bardo] mais que o atraia. Ndo

era uma fantdstica, impetuosa especulagdo, essa loja gigantesca?

- Sem duvida a idéia é atrativa, ele disse, mas é a idéia de um poeta... Onde
vocé acharia clientes para encher uma catedral como essa?

Mouret olhou para ele por um momento em siléncio, como se assombrado por sua

recusa. Seria possivel? Um homem de tanta argiicia, que podia perceber

oportunidades em vdrios niveis? E de repente, com um gesto de grande

elogiiéncia, ele apontou para as damas na sala de visitas exclamando:

- Ali estdo os clientes!

(...) as damas haviam se aproximado uma das outras em um fechado circulo de

saias no meio da sala, de onde o riso ascendia, e opinides sussurradas, perguntas

e respostas ansiosas, toda a paixdo sentida pelas mulheres pelo gasto e pelas

roupas. Elas estavam discutindo modas; Madame de Boves estava descrevendo

um vestido que havia visto em um baile.” (Zola,1995:73)

Propaganda, identidade e consumo

Tendo se tornado um canal eficaz para falar com diversos segmentos da
populacdo, a imprensa tornou-se também um canal eficaz para disponibilizar para esses
mesmos grupos, agora também convertidos em potenciais mercado consumidor, as
oportunidades oferecidas pelos diversos comerciantes, através da propaganda.
Novamente Emile Zola consegue nos transmitir a forca, o poder de informagdo e de

influéncia constituida pela propaganda:

“O paldcio estava construido; o templo a loucura do gasto com a Moda havia
sido feito. (...) No meio da vitrine de uma loja falida corrompida pela rua (...) um
enorme poster amarelo estava a mostra como uma bandeira plantada sobre um
império conquistado. Ainda estava molhado, e em letras de 60 centimetros de
altura, anunciava a grande liquidacdo no Paraiso das Damas. (...) A multiddao
havia crescido por toda a manhd. Nenhuma loja havia movimentado a cidade
com tamanha publicidade em massa. O Paraiso estava agora gastando quase
seiscentos mil francos ao ano em posters, aniincios e atragoes de todos os tipos; o
numero de catdlogos enviados havia chegado a quatrocentos mil, e mais de cem
mil francos eram utilizados s6 em materiais para a confeccdo de moldes” (Zola,
1995: 392)

A possibilidade de propagar produtos e servicos para um numero grande de
pessoas tornou-se uma aliada a forca de vendas do comércio. A propaganda entdo foi

percorrendo passo a passo, década a década, seu caminho rumo ao século XXI. Tornou-se



uma ferramenta elaborada para despertar desejos, transbordar emogdes, compartilhar e
oferecer experiéncias hedonisticas. Floresceu no seio da sociedade burguesa que se
formava, e consolidava seus valores e por esta razdo, de estabelecer valores, de marcar

territorios, tornou-se uma feroz arma de expansao.

Das féabricas as maos dos consumidores, os produtos passam por processos de
incorporagdo de significados, que na verdade, constituem o produto final adquirido pelo
consumidor. Os bens tornam-se portadores dos significados de um mundo culturalmente
constituido e incorporam valores entronizados pela cultura. O individuo/consumidor
procura a aproximacdo com aqueles bens cujos significados implementam algum aspecto
de sua individualidade, por exemplo sua auto-imagem, ou inspirem sua autoconfianca; e
que também comuniquem impressdes a seu respeito a terceiros. Na constru¢do dos
significados para os bens de consumo a publicidade e a propaganda vao atuar como um
forte método de transferéncia de significado ao fundir os bens de consumo e sua
representacdo. E os individuos transferem os significado dos bens para suas vidas.
(McCracken, 2003). O poder dos objetos como constituintes de significados € uma
linguagem universal e clara. Tanto € o caso que até a cdpia visivel de um objeto cujo
original é impregnado de reconhecidos atributos de valor, como o caso dos produtos

Vuitton, é percebido em alguns segmentos sociais também como um objeto de valor.

No universo do contemporaneo globalizado e eletronicamente conectado, a moda
assume importancia crucial no transporte de significado para os bens de consumo. Os
produtos introduzidos nos mercados pelo mundo da moda vém carregados de
significados, estudados e concebidos, que levam a chancela de seu designer e criador.
Uma das mais rentdveis indudstrias do consumo moderno € a dos produtos ligados a esfera
da aparéncia do individuo. Hoje como antes, pela aparéncia, mensagens indiretas sdao
transmitidas posicionando os individuos em grupos sociais distintos. E para ndo haver
perigo de erro, a aparéncia € composta por um conjunto de coédigos cujo significado s6
serdo plenamente decifrados pelos membros de um grupo determinado, preservando
assim sua idoneidade. Os meios para se conseguir uma aparéncia desejada se

multiplicaram, 0s acessos tornaram-se irrestritos e ao alcance de todos.



O século XXI inicia-se entdo como uma extensdo dissimulada dos séculos
anteriores naquilo que concerne aos modos de posicionamento de um individuo na
sociedade. Vive-se uma democracia do parecer, mas uma democracia cercada por
definicdes e mandamentos estipulados por alguns lideres. Ainda estamos sujeitos as
mesmas influéncias que cercaram a sociedade do século de XIX, aos mesmos desejos de
sermos admirados e de sermos reconhecidos como pertencentes a um determinado grupo.
Embora reconhecamos que o valor do individuo ndo se restringe a somente aquilo que
aparenta, ainda ndo nos desatrelamos do julgo da aparéncia ideal, daquela valorizada, e
passamos boa parte de nossas vidas procurando cremes miraculosos, trocando a cor de
nossos cabelos, percorrendo as liquidagdes para nos apoderarmos daqueles simbolos
culturais que sdo reconhecidos pelos membros do grupo social ao qual aspiramos
pertencer, como estandartes de uma boa aparéncia. Assim como no passado, as artes, a
literatura e na seqiiéncia, a publicidade e a propaganda, nos informam e participam aquilo
que é de bom tom e necessario possuir. Aquilo que nos valoriza como individuos e seres

sociais.

O efémero, a procura do novo, caracteristicas que se fundem e fazem nascer o
Sistema da Moda sdo avidamente aguardados, divulgados muitas vezes através da
propaganda, que nem sempre € encarada como fonte parcial de informacdo. Na verdade, a
propaganda encaixa-se no fim de uma engrenagem de divulgacdo, engrenagem composta
por diversos patamares desenvolvidos pelo Sistema de Moda, na sua fung¢do apropriatoria

de significados culturais e seu subseqiiente transporte para os bens de consumo.
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