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1
CAPCANA FRUMUSETII

»Ai pictat o femeie goala pentru ca iti place sa o privesti,
i-ai pus Tn mana o oglinda si ai numit pictura Vanitate,
condamndnd-o astfel, moral, pe femeia a cérei nuditate
ai pictat-o pentru propria ta placere. Adevarata functie a
oglinzii e alta. Ea face ca femeia sa fie complice la tratarea
propriei persoane ca fiind, inainte de orice, un obiect privit.”

John Berger,
Questione di squardi?

Nu a existat vreodatd o reprezentare clasica si unitara
a frumusetii, in ciuda preconceptiilor moderne care vor sa
ne faci si credem contrariul. In toate epocile si in toate
locurile au coexistat intotdeauna idealuri si sensibilitati
estetice diferite, iar ideea ci ar fi existat in trecut un con-
sens general asupra frumusetii este doar o proiectie de-a
noastrd, un mare fals istoric.?

Au existat, insa, recurente, de pildd convingerea ca
frumusetea este legata de proportie si de masurd, iar acest

2J. Berger, Questione di sguardi, Saggiatore, Milano, 2018, p. 53.
3 U. Eco, Storia della bellezza, Bompiani, Milano, 2018.
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lucru explica si incercatile filosofilor presocratici de a
gasi in haosul lumii un principiu capabil sa demonstreze
toate lucrurile, sa faca ordine.

Intrebarea ,.Ce este frumosul?* s-a niscut tocmai din
nevoia de a intelege daca existd o frumusete obiectiva si
dacd ea poate fi tradusd in cuvinte si in criterii precise.
De-a lungul timpului, reflectiile asupra frumusetii au de-
venit un discurs despre corpul feminin si despre dimen-
siunile pe care trebuie si le aiba acesta pentru a atinge
idealul si pentru a se tine la mare distanti de acele ca-
racteristici care l-ar face urat sau, mai rau, monstruos. in
secolul al XII-lea, teologul Hugues de Fouilloy scria cum
ar trebui s fie sanii femeii: ,,Frumosi sunt cu adevarat
sanii care ies afard putin si sunt usor umflati, bine tinuti,
dar nu apasati, legati dulce fara si se legene in libertate.
Corpul feminin a devenit tot mai mult obiectul, dar nu si
subiectul, unei istorii a gandirii, artei si literaturii scrise si
conduse aproape in intregime de barbati. Femeia era un
lucru despre care se putea vorbi, nu era o persoani cu care
se putea intra intr-o relatie, capabila si se descrie si si se
povesteasca ea pe sine.

Societatea de consum

Acest mod de a privi si reprezenta frumusetea a de-
venit cu timpul tot mai clar definit, pana la explozia care
a avut loc intre sfargitul secolului al XVIII-lea si incepu-
tul secolului XX, odata cu schimbarea totald a societitii
prin aparitia constanta a unor noi descoperiri tehnologice,
nagterea marii distributii de bunuri si afirmarea noii clase
sociale a burgheziei.
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Societatea de masa s-a ndscut intre prima si cea de-a
doua revolutie industriald, ca urmare a proceselor de ur-
banizare: tot mai multi oameni s-au mutat in orase si au
inceput sd lucreze in fabrici, ndscindu-se astfel nevoi ine-
dite legate de igiend, de instruire, de sanitate, de servicii.
Aceastd mutatie a avut loc indeosebi in Europa Occiden-
tald si iIn America de Nord, unde, intr-un ristimp foarte
scurt, s-au inregistrat mari schimbari economice, sociale si
culturale si o importantd accelerare a proceselor. A crescut
importanta maselor populare si a clasei medii burgheze,
atit ca membre ale societitii, cit si in ponderea consumu-
lui de bunuri si servicii. Aceasta crestere vertiginoasi s-a
raspandit progresiv si 1n tarile mai putin bogate.

In aceasta perioada, clasa medie a inceput s3-si repre-
zinte valorile si prin gusturile estetice, obiceiurile morale,
canoanele arhitectonice, vestimentatie, decoratiuni, inven-
tandu-si un cod rigid, pe baza céruia a inceput si judece
frumosul si urdtul, raportand permanent frumusetea la spi-
ritul practic si utilitate si rdspandind un unic model posibil.

Mai ales dupé jumatatea secolului al XIX-lea, au in-
ceput pentru prima dati sa apara in reviste si in publicita-
te imagini ale unor femei ,,frumoase* si ale unor corpuri
»corecte®, care reprezentau aspectul pe care ar trebui si-1
aiba o persoand ,civilizata“ si care adesea sugerau achi-
zitia de produse de infrumusetare. Acesta a fost debutul
unei presiuni sociale nestiute pana la acel moment, cici a
fi frumoasa a devenit o datorie, in special pentru femeile
burgheze, care trebuiau sa faca totul ca si demonstreze ci
sunt frumoase. Frumusetea a devenit un atribut legat de
propria valoare personala.

Asadar, modul de gandire contemporan cu privire la
frumusete provine de aici, din stabilirea unei adevarate
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sarcini sociale.nu trebuie si imbdtranim, nu trebuie si
ne ingrasdm, trebuie sd ne ascundem acele parti care nu
respectd standardul. Ideea comund de frumusete deriva,
deci, dintr-un ,,mit* care ne influenteaza viata si corpul,
facandu-ne sd ne plecim sub greutatea judecatii, rusinii
si a anxietatii permanente legate de aspectul nostru fizic.

Mitul frumusetii

In 1991, femeile pareau in sfarsit ci au ajuns si fie in-
dependente, libere, frumoase si sd poata avea cariere. Fe-
ministele 151 facuserd treaba, lupta lor tinea deja de trecut.
Femeile aveau tot ceea ce si-ar fi putut dori: feminitate, dar
si realizare profesionald, maternitate, dar si posibilitatea
de a rimane senzuale si atragitoare.

In acest context, jurnalista Naomi Wolf a publicat
The Beauty Myth, o carte in care sustine ci femeile nu
sunt libere sd actioneze asa cum vor, ci sunt mai sclave
astdzi decat oricind. Asa cum facuse Betty Friedan cu The
Feminine Mistique, care in 1963 ne ardta ca, in Statele
Unite, nevasta dedicata casei si familiei si care zimbea
strdlucind in reclame era in realitate o femeie disperata
st nefericitd, la aproape 30 de ani distantd, Wolf vorbea
despre un adevirat sistem de sentimente de vinovitie, ru-
sine, inadecvare gi presiunea incadrarii in niste standarde
imposibil de atins.

Modul in care erau reprezentate femeile in televiziu-
ne, reclame publicitare, cinematografie, reviste, presiunea
de a-si indeparta defectele, punctele critice si toate aspec-
tele legate de idealul de frumusete influentau profund per-
ceptia de sine, identitatea personald, alegerile in viata.
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Un mit modern

Dupa pérerea lui Wolf, mitul frumusetii in forma sa
moderni este o inventie destul de recentd, deoarece a in-
florit dupd ce au fost slabite coercitiile materiale fata de
femei, adicd atunci cénd ele au devenit independente si
vizibile in spatiul social si au Inceput si-si exercite, prin-
tre altele, dreptul de a vota.

Fidra indoiala, este la fel de adevarat ca in toate epo-
cile istorice au existat canoane de frumusete de urmat?,
precum si faptul ca standardele se schimba si astizi de la o
cultura la alta.’ Problema — cum vom vedea — apare atunci
cind aceste standarde devin o povara ce apasd asupra re-
latiilor si organizatiilor sociale, asupra modului in care
subiectul isi formeazad constienta de sine si a propriului
corp, asupra sanatatii mentale si, deci, si asupra capacita-
tii sale de a participa la viata publica.®

Naomi Wolf este de parere ca acest canon modern ar
fi aparut in jurul anului 1830, odata cu raspandirea noilor
tehnici ale fotografiei si odata cu dezvoltarea marilor rete-
le de distributie, deci ca urmare a raspandirii artei figurati-
ve, dagherotipiei, ferotipiei, rotocalcografiei. Pani atunci,

*B. Ehrenreich & D. English, For Her Own Good: 150 Years of the Ex-
perts’ Advice to Women, Anchor Press & Doubleday, New York, 1978.
5 C.E. Rucker & T.F. Cash, ,,Body Images, Body Size Perceptions
and Eating Behaviors among African-American and White College
Women", in International Journal of Eating Disorders, 3, 1992, pp.
291-299.

¢ T.F. Cash & T. Pruzinsky, Body images: Development, Deviance,
and Change, Guilford, New York, 1990; R. Ohring, J. Graber & J.
Brooks-Gunn, ,,Girls’ Recurrent and Concurrent Dissatisfaction:
Correlates and Consequences over 8 Years®, in International Journal
of Eating Disorders, 31, 2002, pp. 404-415.
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lumea nu vazuse niciodata atat de multe imagini ale unor
corpuri si nu percepuse existenta unui model ideal de fru-
musete fatd de care si fie necesar sa se conformeze.”

Wolf examineazd indeosebi contextul social englez
si pe cel american, dar fenomenul priveste toate tarile care
au cunoscut in acele decenii un intens proces de urbani-
zare si industrializare. In unele regiuni, anumite produse
culturale ajungeau cu intarzieri de ani de zile, dar tot se
producea o contaminare puternici si aproape inevitabila.

Aceasta dezvoltare s-a datorat in mare parte extinde-
rii retelelor marilor distribuitori de marfuri (datorita ciro-
ra cultura si produsele editoriale aveau si sparga granitele
locale si sd ajunga la clase sociale excluse pana atunci din
dezbaterea publicd), deci comertului, schimburilor, apari-
tiei turismului, extinderii retelelor de céi ferate si servicii
postale si, In consecintd, accesului la productii culturale
din zone tot mai indepirtate.

Acesta a fost un instrument puternic de exercitare a
unei soft power, adicd de a exercita puterea si influenta
nu prin coercitie si razbol, ci prin difuzarea pe scari largi
a unor simboluri, valori, idei, imagini.® In acest mod au
ajuns, de fapt, Statele Unite, Anglia si Franta si-si exercite

"N. Wolf, Il mito della bellezza, Mondadori, Milano, 1991, p. 8. Wolf
sugereazd consultarea volumului lui B. Newhall, Storia della foto-
grafia, Einaudi, Torino, 1997. Cartea, in realitate, nu demonstreazi cu
exactitate teza pe care o sustine, dar este un compendiu interesant de
istorie a tehnicii fotografice si a succeselor si insucceselor din acest
domeniu.

¥ Soft power este o expresie din limbajul politic international, consa-
cratd la finalul secolului al XVIII-lea de citre omul politic american
Joseph Nye, cu valoare antonimica fata de hard power, adica fata
de un model agresiv de exercitare a puterii, bazat pe forta militara si
cconomicd. Conform lui Nye, puterea la nivel national si intematio-
nal poate fi dobanditi folosind produse culturale, datorit capacitatii
acestora de a crea consens prin persuasiune.
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puterea la nivelintemational, devenind centre de produc-
tie si atractie pentru noua clasa burgheza. Un roman sau o
piesi vestimentara produse la Paris au putut fi expediate la
Moscova sau la Palermo, la inceput citre membrii clasei
nobile, apoi si la aceia ai marii burghezii si, pe parcursul
a cateva decenii, au putut fi difuzate aproape in intreaga
populatie care avea capacitatea de a le ,,consuma®, adica
le putea cumpara.

Datoritd acestor mijloace, corpul feminin a inceput
si devini obiect al reproducerilor: o imagine a putut fi
reprodusa in mai multe exemplare si raspandita prin inter-
mediul cirtilor postale, revistelor, cataloagelor, brogurilor.
Acest lucru a facut din corp un obiect privit §i a permis
studierea unor detalii pAna 1n acel moment ignorate. Fe-
meile reprezentate nu erau femei obisnuite, ci deveneau
standarde la care celelalte urmau sa se raporteze.

Cei care alegeau canoancle care deveneau norme pe
care femeile invitau apoi sa le urmeze cu minutiozitate
erau barbatii, ei fiind si cei care detineau puterea asupra
reproducerilor (capitalisti, editori, comercianti). Desi si-
luetele reprezentate erau diverse, in realitate a Inceput sa
se contureze o ,,versiune oficiala® a frumusetii feminine.
Corpul si mai ales fata trebuiau sa fie frumoase §i ,,nor-
male*, sa fie placute si sd nu deranjeze, pentru cé@ erau
folosite pentru a raspandi idealuri, ideologii si, tot mai
mult, pentru a vinde produse.

Imaginile din reviste aveau sa fie tdiate si lipite in
jurnale si pe peretii camerelor — avea sa faca acest lucru si
Anne Frank in anii sii de prizonierat —, iar in secolul XX,
cinematografia avea sd ne invete si cum sd mergem, cum
si pozim, cum sa ne comportim cu barbatii, ce s facem
si ce si nu facem, ce tip de femeie sd fim $i cum s nu fim.
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Societatea de consum ne-a, propus bunuri secundare
de lux, mereu tot mai necesare, care nu satisfac in mod di-
rect nevoia de supravietuire, iar publicitatea ne-a mpins
sd ni le dorim, legandu-ne dorinta de promisiunea fericirii.

Ca urmare, din cauza acestei enorme schimbiri soci-
ale si economice, frumusetea feminini a devenit o valoa-
re sociald, o permanent ambitie si o temi la care si ne
conformam, oricare ar fi fost munca proprie sau ocupatia
proprie. Era o chestiune de decor si de civilizatie, iar in
noua societate de masa, oricine — indiferent daci se ga-
sea intr-o pozitie privilegiatd sau ficea parte dintr-o clasi
dezavantajatd — voia s demonstreze ci stie si se compor-
te cu demnitate in spatiul social.

Pentru a rdspunde acestei nevoi, au inceput sa apa-
ra carti §i reviste in care frumusetea corpurilor devenea
tot mai prezentd: in acest mod, frumusetea inceta si
fie o caracteristicd si devenea un obiectiv care putea fi
atins prin munca si dedicatie, prin lucrul cu corpul si prin
autocontrol.’

Vom aborda adesea in urmatoarele capitole rolul
esential pe care l-a jucat aceastd productie culturali, defi-
nind intdi de toate domeniul obiectelor si discursurilor ce
puteau si trebuiau sa fie interesante pentru o femeie care
devenea in acest fel un subiect standard, o tinta specifica
$1 previzibild, ale cérei caracteristici si gdnduri erau trans-
parente in ochii redactiilor. Tot ceea ce nu era reprezentat
in reviste — diferentele de conditii de viati, expectative,
dorinte, inclinatii — rimanea colateral identitatii feminine.

Astézi, mitul ne este transmis in mod insidios si vom
vedea ci pentru a ne elibera de el nu este suficient si fim

* E. Sullerot, La presse feminine, Armand Colin, Paris, 1963, p. 52.
Pentru aprofundare, G. Lipovetsky, Piacere e colpire. La societd de-
lla seduzione, Raffaello Cortina, Milano, 2019.
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constienti de toxicitatea mesajelor care ne sunt transmise
la televizor, in mediul social si de catre departamentele de
imagine ale revistelor de moda. Este mai degrabd vorba
despre o gramatica cu care am fost programati si care este,
tocmai de aceea, foarte dificil de extirpat.

Daci in urma cu un secol Nora dadea de perete usa
casei papusilor din drama omonima a lui Ibsen, eliberan-
du-se de o anumiti idee-sablon despre femei, astdzi nu
mai avem usi pe care si le dam de perete. Mitul frumusetii
este mult mai raspandit si insidios, iar frumusetea risca sa
goleascd femeile din punct de vedere psihologic si sé le
distruga fizic.'

Cand vine vorba despre frumusete, in sufletul mul-
tor femei este atinsd o coardd dureroasé si este activat un
filtru prin care observd realitatea. Asa cum scria Wolf,
,,de fiecare datd ciAnd ignoram si nu ascultam ce spune o
femeie pe care o vedem la televizor sau in presd pentru
ca atentia ne este atrasd de talie ei, de machiajul ei, de
vestimentatia ei sau de pieptanatura ei, mitul frumusetii

functioneazi cu eficientd maxima“!'.

Religia frumusetii

Nu imi amintesc cAnd m-am géandit prima data ca,
daca as fi fost mai slaba, daca as fi inceput s ma mbrac
mai bine si dacd as fi invatat s3 ma machiez, in sfarsit ag
fi putut sa fiu fericita.

Totusi, mi s-a intdmplat cand eram inca foarte tana-
ri; odata activat sentimentul de vinovatie, -am simtit de

10 N. Wolf, Il mito della bellezza, op. cit., p. 13.
U Ibid., p. 313.
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fiecare datd cnd mi se pirea ci am pacituit mancand dul-
ciuri‘sau-neficand miseare si am Sitntit cum apare dorinta
de riascumpdrare, de a-mi cere iertare.

Idealul de frumusete pe care trebuie si-1 atingem are
caracteristici foarte asemanitoare cu cele ale unei religii
care promite salvarea si profiti de sentimentele noastre
de nemulfumire, de neputinti, de inadecvare si de sindro-
mul impostorului.

Punctul de pomire este picatul, impresia ci am ficut
ceva rdu, cd a nu am facut destul, ci nu ne-am fructifi-
cat propriile posibilititi si propriile talente: daca trupul
meu nu e conform, dacd porii de pe fata mea sunt atat
de dilatati, daci sursul nu este cel mai alb, este pentru
cd am fost eu slaba, indolents, pacitoasi. As fi putut si
ar fi trebuit s& mi straduiesc mai mult, dar mi-am risipit
potentialul, mi-am distrus corpul care mi-a fost diruit, nu
am avut grija de mine.

Piata de produse de frumusete indeplineste acest rol,
rolul de a ne salva, si, intr-adevir, este plind de rituri de
purificare i riscumpirare care ne iarti lipsurile si ne ofe-
ra refetele §i lucrurile trebuincioase pentru a ne repara.
Are puterea de a ne face si o luim de la capit, s3 uitim
trecutul si sd ne regdsim pe noi insine. in fond, nu este un
sistem atét de diferit de cel al vanzérii de indulgente de
acum céteva secole, ba chiar este si acesta tot un sistem
bazat pe cumpdrarea i vinzarea iertirii picatelor.

Este un sistem extrem de eficace, care astizi este
fructificat prin activititile de marketing si care a fost co-
dificat in tehnici precise de vanzare, folosite, de exemplu,
de centrele de infrumusetare pentru a promova anumite
tratamente costisitoare. In ceea ce mi priveste, mi s-a in-
tamplat sd intru Intr-un astfel de loc plini de anxietate si



