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			A marca Mattel é detentora do nome Barbie e não possui vínculo com este trabalho, fruto de tese acadêmica, defendida na Universidade Paulista pela autora e orientada pela magnificente Profª Drª Malena S. Contrera.
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			.


			Dedico este trabalho à pequena Izadora. 


			Ao meu pai, pela cumplicidade.


			.


			O corpo mais perfeito


			Eu que gerei


			A pele mais alva e macia


			Moldei


			Os cachos mais dourados


			Lapidei


			A pequena grande luz


			De Dora chamei.


			(C. Žovin, 2015)


		




		

			Prefácio


			O corpo, mais do que elemento da biologia, é produto de uma dada cultura e grupo social. O livro “Estilo Barbie: Construindo Bonecas Humanas” discute como o corpo feminino é constantemente construído e reconstruído socialmente, alvo de desejos, imaginários e sonhos.


			Cristiane Žovin, ao discutir como as identidades hegemônicas são construídas pela sociedade e por seus artefatos, faz uma importante análise acerca da influência das mídias e dos mecanismos de consumo no processo de bonequização de mulheres. 


			Há, em nossa sociedade, a construção de um imaginário feminino no qual estimula-se a visibilidade do corpo, sua permanente exposição, transformação e exploração.


			No primeiro capítulo, “A bonequização da mulher”, a autora apresenta a boneca como elemento material, portador de história e de significados culturais. Aborda o surgimento da boneca de corpo adulto e reflete sobre o desejo de mulheres reais almejarem corpos como os das bonecas de plástico. Ou seja, o ideal de beleza e o desejo de ser mais que humana, materializar-se boneca, eternamente.


			No segundo capítulo, “A mulher e sua expressão na constelação midiática”, Žovin mostra como a sociedade midiática impulsiona os corpos femininos à busca pela beleza e pela imagem ideal. Para isso, a moda é uma das instâncias por meio da qual é possível vislumbrar os padrões estabelecidos.


			As diversas tecnologias proliferam imagens “perfeitas” e definem o que é saúde e o que é beleza, bem como feminilidades e masculinidades. A mulher aprende, por meio desses artefatos, como se portar, como caminhar, como se vestir, o que comer e o que rejeitar, a fim de alcançar a promessa do sucesso e da visibilidade social. 


			Na sequência, em “A transformação do corpo em imagem: a bonequização da mulher”, a autora discute a transformação do corpo feminino em imagem de boneca, afirmando que “bonequizar não é embonecar-se” (p.93). Nesse processo, está presente o sentimento de insatisfação feminina com a sua própria condição humana, o que a impulsiona a uma busca sem fim por este ideal. A outra face desse espelho revela o quanto o processo de bonequização é doloroso, conforme os exemplos trazidos sobre os inúmeros transtornos psicológicos e patologias decorrentes da mimetização. 


			Por fim, podemos dizer que o corpo é também este reservatório de produtos, de cirurgias, de medicamentos, de modas e, ainda, de promessas, de vontades e sonhos de eternizar-se. A busca por uma felicidade efêmera, pelo o reconhecimento e o pertencimento social têm projetado muitas mulheres para fora de si mesmas. A sociedade de consumo ensina que ser imagem é ultrapassar a condição frágil e humana. Afinal, qual o preço que mulheres reais estão pagando por viverem à sombra de cânones perfeitos? 


			Fernanda Theodoro Roveri


			É Doutora em Educação e autora do livro: Barbie na educação de meninas: do rosa ao choque. 2ª. edição. São Paulo: Annablume, 2019.


		




		

			Introdução


			I’m a Barbie Girl in a Barbie World


			Life in plastic, it’s fantastic


			You can brush my hair, undress me everywhere


			Imagination, life is your creation


			Come on Barbie, let’s go party!


			I’m a Barbie girl in a Barbie world


			Life in plastic, it’s fantastic


			You can brush my hair, undress me everywhere


			Imagination, life is your creation


			(Barbie Girl, Aqua, 1997)


			Este trabalho discute como a mulher da sociedade midiática consome imagens para existir, pertencer e se comunicar. Ela almeja ser única, exclusiva, diferente, por isso, dentre vários caminhos possíveis, ela pode escolher seguir o caminho da “bonequização” para obter destaque. Essa bonequização, apesar de já existir, adquiriu uma outra dimensão a partir dos anos 1950 com a criação, nos Estados Unidos, da sua principal referência: a boneca Barbie; e introduzida no Brasil nos anos de 1980 (F. ROVERI, 2012, p. 12). 


			Nessa tentativa de construção de identidade social, o modelo de estilo cobiçado é o da boneca: ideal moderno de beleza branca, loira e magra, pautada pelo consumo excessivo de imagens que se sobrepõem, gerando a cultura do descarte. Sucintamente, o que temos é um modo de desenvolver sua visibilidade ao esculpir o corpo, em detrimento da comunicação tradicional, afinal, essa mulher, ao encaixar-se em padrões, (in)comunica sua singularidade e mostra sua solidão. Paradoxalmente, é essa mulher que tem a autorização de permanecer no jogo do consumo, uma vez que, devorada pelas imagens, selecionada está. Outra questão envolvida é a mulher, pós-bonequização, tornar-se uma imagem técnica, ou seja, não se trata mais da máquina mimetizando o humano como no passado recente. 


			Pensando a imagem como um sistema de vinculação social, como propõe Baitello Jr. (2010), a hipótese central deste trabalho é explicitar como a mídia hegemônica promete construir o vínculo comunicativo quando a mulher apresenta o seu corpo “vestido” pela imagem da boneca Barbie. Essa hipótese se desmembra em outras reflexões que se confirmam ao longo do texto: o processo de bonequizar-se, utilizando-se da exposição do corpo “fabricado” como um dos recursos de comunicação da mulher; o pseudo pertencimento ao grupo gerado após incorporação da imagem da boneca, e sua consequente solidão no mundo midiatizado; a tentativa de moldar sua identidade social através do consumo de imagens técnicas, e a percepção do consumo da imagem da boneca como miragem1, dado que a estética que se oferta pretende engendrar o sujeito pela magia do ter e, principalmente, do aparentar. Nesse contexto, uma das patologias desenvolvidas é o Transtorno Dismórfico Corporal (TDC), que trata de exacerbada preocupação em torno de um suposto defeito ou sofrimento referente a uma imperfeição corporal não diagnosticada por outro transtorno mental (A. CATALDO NETO, 2003).


			A proposta da obra é convidar o leitor e outros pesquisadores a uma análise dos fenômenos comunicacionais resultantes da (des)construção da imagem da mulher e sua percepção de pertencimento à sociedade durante a participação no incessante jogo do consumo, imposta pela avalanch e de imagens midiaticamente construídas e expostas através da boneca. 


			Acerca da metodologia utilizada, analisaram-se treze casos de mulheres que se apresentam como “Barbies” e utilizam a imagem da boneca na tentativa de fundamentação de identidade social e pertencimento à sociedade. Os estudos exploratório e netnográfico (através de observação não participativa, de acordo com R. KOZINETS, 2015) contaram com perfis extraídos da internet (tutoriais, sites e páginas de periódicos). Tais casos foram balizados por conceitos bibliográficos dos teóricos da área de Comunicação e Ciências Sociais Aplicadas, estudiosos da Teoria da Mídia, e que auxiliaram na demonstração do que compõe a construção do imaginário feminino.


			O capítulo 1 esboça a origem das bonecas, a inserção da boneca Barbie na sociedade de consumo ocidental, além de apresentar um memorial descritivo das “Barbies humanas” analisadas. 


			O capítulo 2 trabalha aspectos históricos que delineiam a ascensão do culto ao corpo/imagem e à padronização dos corpos femininos. Este capítulo também resgata a moda como patrona, regente da aparência desde os tempos antigos, além de apontar como algumas culturas desconstroem a figura feminina: as princesas japonesas, os minúsculos pés chineses e as mulheres-girafa. 


			Finalmente, no capítulo 3, expomos a transformação do corpo em imagem. Inicialmente mostramos a consumidora como objeto da sociedade midiatizada que transforma seu corpo em imagem de boneca. Neste capítulo, apresentamos o conceito de bonequização – ponto crucial do trabalho – e relacionamos com alguns transtornos psiquiátricos, especialmente o Transtorno Dismórfico Corporal, considerada a “doença da feiura” e também “hipocondria dermatológica”. 


			É relevante pontuar que a máquina midiática não cessa de produzir/divulgar novas Barbies humanas dia após dia, por meio, principalmente, dos recursos digitais. Entretanto, este trabalho contempla o cenário apresentado no período de confecção da obra e espera-se que contribua para lançar novos olhares sobre o universo feminino contemporâneo e futuras gerações.


			


			

				

					1. Cf. Baitello Jr. (2010), toda imagem é miragem.


				


			


		




		

			1 
A bonequização da mulher


			1.1 As bonecas e a Barbie: um pouco de história das eternas companheiras das mulheres


			De uma caixa de costura


			Pano, linha e agulha


			Nasceu uma menina valente


			Emília, a Boneca-Gente [...]


			(Baby do Brasil, 1982 para 
Sítio do Picapau Amarelo)


			Passeando pelo universo dos brinquedos, C. Von (2001), a única autora brasileira que contempla sua história, explica que a origem das bonecas provavelmente se deu há cerca de 40 mil anos, na África, conceituadas como ídolos para fins ritualísticos. A autora acrescenta que no Museu de História Natural, em Viena, há uma pequena estátua de formas arredondadas, Vênus de Willendorf2, um retrato das primeiras figuras humanas. 


			A mudança da função de ídolo para brinquedo aconteceu no Egito há 5 mil anos (ibidem, p. 29). Isso ocorreu devido ao fato de ser considerado ultraje brincar com um ídolo, ao passo que era permitido brincar com um boneco com feições humanas. A autora ainda esclarece que, tanto na Grécia como em Roma, por volta de 500 a.C., as bonecas eram denominadas “moças pequenas”, com membros articulados, e confeccionadas com cabelo humano. As meninas gregas carregavam suas bonecas até a data do casamento, quando as dedicavam à Afrodite, deusa da fecundidade e amor. 


			Não se tem ciência de quando houve a transição dessas bonecas de aparência humana para artefato infantil. Von (2001) afirma que, talvez, artesãos começaram a produzir bonecas carregando filhos e, dessa forma, atraíram as crianças. Na Idade Média, as bonecas, ou embaixatrizes da moda – como eram chamadas – serviam para os estilistas exibirem suas criações para as mulheres da corte. 


			O reduto fabricante de bonecas foi inicialmente a Alemanha; depois, a Inglaterra passou a criar bonecas de papel com opção de trocas de roupa e, em seguida, a Itália utilizava borracha dura oriunda dos Estados Unidos para moldar suas criações. Esse material, segundo Von (2001), rachava com o passar do tempo, por isso as cabeças continuaram sendo de porcelana, biscuit ou massa. Os olhos eram de cristal, as pálpebras movimentavam-se através de fios ligados a contrapesos de chumbo no interior da boneca, o corpo era de madeira ou pelica (com enchimento de serragem), e o cabelo composto por fios naturais (ibidem, 2001, p. 30-31). Entretanto, foi somente no século XX que as bonecas passaram a ter funções humanas, como falar, andar, cantar e engatinhar. A essa época, já eram fabricadas em celuloide, um material bastante maleável, além de borracha e plástico (ibidem, 2001, p. 31). No entanto, a boneca considerada revolucionária foi a Barbie, criada em 1959, a partir das poupées parisiennes3, já com a incumbência de espelhar os padrões vigentes da moda (S. HOLZMEISTER, 2010, p. 46). 


			Quando Barbie completou 7 anos de idade, a fabricante de brinquedos brasileira Estrela lançou Susi4 (fig. 1), uma boneca que se identificava com a curvilínea mulher brasileira e trazia um novo conceito de boneca - as fashion dolls. O termo é utilizado para descrever no mínimo quatro tipos de bonecas, segundo J. Peers (2004, p. 15). Primeiramente, descrevia as bonecas pré-século XIX, que apresentavam, em suas roupas, o design parisiense. Bonecas francesas com cabeça produzida em porcelana, entre 1850 e 1890, assim como as norte-americanas, em 1950, de plástico, imitando a figura humana e retratando a alta costura francesa, também eram denominadas fashion dolls. Por fim, a boneca Barbie vincula-se a esse fenômeno, pois foi concebida (e posteriormente lançada, como já mencionado neste trabalho) durante os anos 1950 (ibidem, p. 15). 


			Desde 1990, as fashion dolls referem-se a bonecas que estilizam a figura da mulher adulta e, nesse aspecto, classificam-se tanto a boneca Barbie como seus inúmeros clones e imitações. A autora ainda explica que o termo fashion doll é utilizado para diferenciar os colecionadores das bonecas Barbie e de outras bonecas também fortemente relacionadas à moda e cultura, como as bonecas antigas, vintage e as confeccionadas para atuarem como souvenires no segmento turístico (ibidem, p.15). Para Peers, as primeiras fashion dolls (pré-1790), além de mitos, eram ‘criaturas místicas’5 e personagens de histórias convencionalizadas, dotadas de inacreditável aura até mesmo para sua audiência (PEERS, 2004, p. 15-16). Assim, não há confirmação de que, de fato, essas bonecas existiram e qual seu verdadeiro tamanho; entretanto, a autora acrescenta que o seu custo sugere que elas devam ter sido do tamanho adulto e, portanto, suas vestes seriam arrematadas por mulheres em carne e osso, ou utilizadas como modelo padrão de confecção ao término de sua função documental (ibidem). Temos, dessa forma, mais um sinal que torna evidente o vínculo boneca-mulher, gradualmente fortalecido em nossa sociedade.
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			Fig.1. Boneca Susi, de 1966


			1.2 Breve história da boneca Barbie 


			As imagens são o que a psique é [...] 


			(J. Hillman, 1999)


			H. Pross, na década de 60, inseriu o corpo nos estudos de comunicação, proferindo que toda comunicação começa e termina no corpo. Hoje, o corpo ainda exerce a função de “meio”, mas não apenas isso. É através da apresentação do corpo esculpido por padrões que a mulher da idade mídia tenta construir sua identidade social6. Para A. Castro (2007, p. 13), o ato de vestir ou esculpir o corpo é, ao mesmo tempo, social e individual, resultando na arquitetura de um “modo próprio de se apresentar” essa “construção da aparência”, complementa Castro (2007); é o objeto central do desenvolvimento da autonarrativa do self ou da redefinição contínua da identidade no mundo midiático, formado muito mais por vínculos estéticos do que concretos. Nesse cenário líquido, denominado por M. Canevacci (2005) como habitat de “multivíduos7”, um dos fenômenos mais cruéis é o efeito Barbie: mulheres de todo o mundo sonham com um corpo esbelto, exageradamente magro, longilíneo, pele perfeitamente alva, cabelos lisos e longos (de preferência loiros), seios generosos e cinturinha marcada – características da boneca. Barbara Millicent Roberts, a boneca Barbie (figs. 2 e 3), atualmente com 62 anos de idade, foi inspirada na boneca alemã Lilli (fig. 4), que não era segmentada às crianças, mas sim a adultos, pois tratava-se de uma boneca com pernas longas, seios fartos e pouca roupa. Para ser aceita pelas mães das garotas, que não apreciavam esse modelo, Ruth Handler, fundadora da Mattel, trabalhou no desenvolvimento de uma campanha publicitária que tinha como objetivo mostrar que a elegância e os inúmeros trajes da boneca Barbie ajudavam as meninas a se comportarem como pequenas damas. Nessa empreitada, Handler contou com a expertise do psicólogo E. Dichter, cujos trabalhos fundamentavam-se no estudo do comportamento do consumidor. Para analisar a Barbie, Dichter entrevistou 191 garotas norte-americanas com objetivo de entender o que elas queriam em uma boneca. O psicólogo descobriu que “elas queriam uma boneca de aparência sexy, alguém com quem elas gostariam de ser parecidas quando crescessem. Pernas longas, seios fartos, glamour” (R. GERBER, 2009, p. 114-115). Munida dessa informação, em março de 1959, a agência publicitária responsável pelo desenvolvimento da campanha, Carson/Roberts, criou uma peça televisiva que mostrava a boneca como uma pessoa de verdade. O comercial foi minuciosamente elaborado para demonstrar estilo e requinte: cabeleireiros e estilistas ficavam à disposição para realizar retoques durante o processo de filmagem, além disso, as bonecas passavam as noites congeladas, assim não derretiam sob as luzes intensas do estúdio. A trilha sonora, encomendada, impulsionou as vendas: “Um dia serei como você, até lá eu sei o que vou fazer... Barbie, linda Barbie, vou fingir que sou você” (ibidem, 2009, p. 116). 
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			Fig. 2. A primeira boneca Barbie, criada em 09.03.1959 e produzida pela Mattel. 
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			Fig. 3. Barbie à época de sua criação custava 3 dólares. Hoje a peça rara está avaliada em R$12 mil. 
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			Fig. 4. A boneca alemã Lilli, precursora da Barbie, criada em 1955, a partir da personagem de tirinhas do tabloide Bild Zeitung. 


			Para H. Tooley (2013), do site de entretenimento e lifestyle norte-americano Examiner.com8, o repugnante e perfeito meio sorriso de Barbie só se explica através da utilização de aparelhos nos dentes – o qual, entretanto, nunca deixou indícios. A jornalista pondera que, se Barbie fosse humana, com as proporções corporais que apresenta, possivelmente tombaria. Que mulher conseguiria se manter em pé com 1.83 cm, 99 cm de busto, 46 cm de cintura e 84 cm de quadris?9. A essa configuração, acrescentamos parcos 49 quilos – os quais fundamentam a possibilidade anoréxica. A preocupação com a estética feminina pode ser notada em diversos momentos: Sant’Anna (2014) conta que já em 1893 havia preocupação com as medidas anatômicas femininas: a donzela perfeita deveria ter 83-70-91 cm (busto-cintura-quadris). Em sua Teoria da Figura Humana, P. Rubens (1773) define a “redondez” como beleza clássica feminina, perpassando as relações de proporção ao enaltecer a carne, a cor e a doçura (LICHTENSTEIN, p. 63-64); enquanto que a mulher de C. Cennini, em 1400, não possuía nenhuma medida perfeita! (ibidem, 2004, p. 23). 


			O ilustrador N. Lamm, conhecido mundialmente por seus trabalhos com medidas corporais, ao desenvolver um comparativo gráfico entre as medidas de Barbie e de uma moça comum, ambas hipoteticamente aos 19 anos, constatou que, além das proporções inatingíveis da boneca, a moça teria um pescoço tão fino que mal suportaria o peso da sua cabeça (fig. 5). 
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			Fig. 5. Modelos do estudo de N. Lamm. À esquerda, moça desenvolvida com medidas padrão para 19 anos, e à direita, com as medidas de Barbie.


			Em outro projeto de Lamm (2013), “What would Barbie look like as an average woman10”, demonstra-se como seria a boneca Barbie com as medidas-padrão de uma mulher (fig. 6). O comparativo parece grotesco, uma vez que Barbie não tem as protuberâncias natas femininas percebidas na figura. Simultaneamente, a boneca projetada com as medidas reais não nos parece normal, dado nosso olhar ter sido disciplinado pela máquina midiática. Comparar uma mulher real à Barbie achata (no sentido mais profundo da palavra) o que foi criado pela natureza.
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			Fig. 6. Projeto de Laam demonstrando quando a boneca Barbie se torna uma mulher “real”. 


			Retornando às equiparações Barbie X bonecas humanas, Tooley (2013) complementa que a garota que escandalosamente se assemelha à Barbie é a ucraniana Valeria Lukyanova, cujo perfil está no dossiê das mulheres-boneca apresentado nesta obra. 


			As garotas importunavam os pais pedindo Barbie. Gerber (2009) conta que o periódico The New York Times, em 1963, pontuou sua invenção como algo inovador, pois as meninas não viam mais as bonecas como seus bebês, mas como a si mesmas11. A ação de portar um bebê, apesar de preparar a mulher exclusivamente para a maternidade, já incluía um olhar ao outro. Uma nova concepção de boneca, que nasceu com a criação da Barbie, tinha como objetivo a construção da própria autoimagem, fato que marca a passagem da alteridade para o estado narcísico. Nesse viés, podemos ressaltar que as empresas fabricantes de bonecas foram guiadas pela aparência das divas dos anos 1950, 1960 e, mais recentemente, dos anos 1990. No contexto que se respalda na edificação da fantasia e da sedução, é importante frisar que as mulheres se projetavam a uma referência real – as estrelas de cinema, e não a uma “imagem de imagem”, a aparência técnica, como temos na atual era midiática. Refletindo sobre essas estrelas, evidenciamos as atrizes Marilyn Monroe, conhecida por ter seios fartos, cintura marcada e lábios carnudos, além dos cabelos platinados, sua marca registrada; Elizabeth Taylor, famosa por seu escultural rosto de boneca; a modelo Twiggy, ícone da magreza pesando 42 kg distribuídos em 1,67cm de altura; a atriz Audrey Hepburn, dotada de estilo clássico e delicado; e a atriz italiana 
Sophia Loren (fig. 7), símbolo de mulher voluptuosa12, classificada como a típica mulher italiana, dotada de acentuada personalidade – sensual e exuberante, cf. pontua P. Memória (2012, p. 01). 
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			Fig. 7. “Dotada de tanta beleza, até os mortos ressuscitavam para vê-la”, pontua D. Felix para o jornal online Zero Hora. 


			Nesse time de beldades, participa também a atriz francesa, comparada à Marilyn Monroe pela sensualidade, Brigitte Bardot (fig. 8). Para a publicação usefashion, Bardot determinou a imagem da mulher nos anos 1950 e 1960: “com cabelos loiros despenteados, lábios carnudos e grandes olhos escuros, Brigitte encarnou perfeitamente a mistura fascinante da menina e mulher [...]13”. A revista ainda grifa que Bardot deixou-se envelhecer e critica a mídia que intima as mulheres a serem eternamente jovens e belas. Para a diva francesa, a beleza vai muito além das aparências e congrega atitude, opinião, inteligência e autenticidade.
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			Fig. 8. Brigitte Bardot, jovem e aos 80 anos: corajosa ao mostrar suas rugas. Para a filósofa Simone de Beauvoir, Bardot, no auge da beleza, era um produto exportação, como um carro da marca Renault.


			Nos anos 1990, atores e atrizes do seriado Baywatch (SOS Malibu no Brasil), tornaram-se referências estéticas. Pamela Anderson, a atriz “carro-chefe ” da série mostrava corpo perfeito e longas madeixas loiras (fig. 9). O fato de a série ambientar-se em praias, inicialmente na Califórnia e depois no Havaí, também auxiliava na disseminação da imagem de formas perfeitas. Como a série de TV mais assistida mundialmente, apresentada em 142 países, “Baywatch proporcionou um desfile semanal de beleza em trajes de banho [...]14”: maiôs de cores lisas e bem cavados adornavam corpos bronzeados e sarados das exuberantes mulheres do casting da série. Rostos angelicais e seios fartos – exigência da estética norte-americana, complementavam o conjunto, compondo o que se pode denominar de “miamização”. Em 2014, ao completar 25 anos, Baywatch foi tema de um especial na TV norte-americana. Uma das curiosidades abordadas no programa foi a cláusula contratual que impedia oscilações de peso das atrizes15, o que poderia arruinar suas carreiras. Isso mais uma vez demonstra a eterna batalha feminina para manter e evidenciar corpos enxutos em troca de um lugar sob o sol da mídia (C. ŽOVIN, 2009, p. 08). 
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			Fig. 9. Pamela Anderson e seu maiô vermelho, ícone do seriado Baywatch. 


			1.3 Bonecas Humanas: casos de mulheres bonequizadas


			Cultivar sua “vendabilidade”, como nos apresenta Z. Bauman (2007, p. 75), é premissa das mulheres da sociedade hipermoderna. Ao lapidar, enxertar, costurar, (re)construir, plastificar e siliconar rosto e corpo, a afiliação social de si está garantida até a divulgação pela mídia do próximo ideal de beleza. Já não basta obter a perfeição, uma vez que se vive num tempo de incertezas: a obsolescência social não permite que haja plena satisfação com a aparência comprada. É válido frisar que para os gregos antigos, por exemplo, a beleza física significava superioridade (Y. CARVALHO in C. SOARES, 2001, p. 171). Platão16 já dizia que o belo é amigo17, assemelhando-se a algo doce, delicado e escorregadio – ora, não seria a bonequização uma ação que nos escapa das mãos, pois nunca estamos satisfeitos com a aparência arduamente alcançada? Nesse cenário, considera J. Baudrillard (2001) que a artificialização dos seres humanos é uma experiência penosa:
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