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COLARINHO BICUDO: ideal
para homens de pescoço
grosso e rosto grande ou

arredondado. Recurso visual
para quem tem tronco

volumoso. Proibido em rosto
magro ou pontudo. O nó da

gravata deve ser estreito para
não interferir no colarinho.

Use com trajes e paletós
esportivos. Também se adapta

a camisas esportivas.

COLARINHO INGLÊS:
tem as pontas

normais, médias. Por
ser moderado, combina
com todos os formatos

de rosto,
especialmente para

quem o tem comprido.

ABERTO TIPO ITALIANO: os
bicos são bem abertos, cortados
em viés. Exigem nó da gravata

robusto (windsor ou semi-
windsor) e combinam com
pessoas de rosto redondo,

pouco pescoço ou formato de
rosto ou queixo comprido. Pode
ser usado com qualquer tipo de

traje ou paletó, mas não
funciona sem gravata.
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Iguatemi chega aos 20 anos, e
todo o empreendimento que
atinge esta idade provecta
(provecta em termos de socie-
dade de consumo; jovem,  em
termos de pessoa) é uma insti-
tuição. Aliás, não só o Iguate-
mi. O shopping se tornou um
símbolo de nossos tempos. É

uma invenção americana, como a tevê e a Inter-
net, o que faz algumas pessoas torcer o nariz,
mas é uma realidade que se impôs. Melhor shop-
ping do que bombas, inteligentes ou não.

✦ ✦ ✦

É claro que o shopping não surgiu do nada. A
idéia de concentrar várias formas de venda num
mesmo local vem desde as feiras medievais. Mas
estas eram temporárias e sujeitas a intempéries.
Aí apareceram as galerias, sobretudo as francesas,
que tanto fascinavam Walter Benjamin e das
quais temos um modelo na tradicional Galeria
Chaves. As galerias realmente impressionavam
pela elegância. Mas na verdade eram locais de
passagem, com uma entrada e uma saída. O
shopping é diferente. O shopping é um sistema
fechado, uma ilha de consumo no meio do caos
urbano. A gente vai ao shopping para lá ficar; é
um programa, garantido pela tríade consumo-
comida-diversão. Fazemos compras (ao menos
em época de liquidação), depois  entramos no
cinema para ver o último filme que Hollywood
nos oferece, e por fim vamos à praça de alimen-
tação, onde aliás se come razoavelmente bem.
Enfim, ali estão todas as gratificações capazes de
nos transformar em bebês satisfeitos.

✦ ✦ ✦

Há um estilo de vida do shopping, como o
provam os jovens que lá marcam encontro, que
lá batem papo com amigos, e lá namoram (a es-
ta altura, muito casamento deve ter nascido no
Iguatemi). “Dating is like shopping”, dizia um ar-
tigo numa dessas revistas americanas de psicolo-
gia-pop que por acaso li (e que me dei ao traba-
lho de copiar). Marcar um encontro é como ir às

compras. Explica a autora: às vezes entramos na
loja certa e encontramos o item perfeito, às ve-
zes dá tudo errado. Mas a sábia senhora tem
conselhos para evitar a frustração: “Vá a lugares
onde você poderá encontrar a ‘mercadoria’ exata.
Se você gosta de arte, entre num museu”. E nem
uma palavra sobre shoppings, ingrata terapeuta?

No inverno americano, as pessoas vão ao
shopping de manhã para caminhar ao abrigo da
intempérie – e há longos trajetos a fazer lá den-
tro, desde que as vitrinas não nos distraiam, cla-
ro. É um programa de terceira idade, porque este
é um outro efeito dos shoppings: eles “comparti-
mentalizam” a clientela. Nos cinemas do Moi-
nhos de Vento, por exemplo, o público é em ge-
ral de meia-idade. O consumo de pipoca e de re-
frigerante é muito menor, o barulho da mastiga-
ção também, o que pode ser uma boa notícia
para os cinéfilos.

✦ ✦ ✦

Mas a maior prova de que o shopping se tor-
nou uma instituição é que ele hoje faz parte do
folclore urbano, aquelas historietas apócrifas que
a gente ouve e que passam por verdadeiras. Em
qualquer lugar do mundo as pessoas contarão a
história do menino que se perde dos pais num
shopping e que é encontrado na manhã seguin-
te, semi-anestesiado e com uma cicatriz cirúrgi-
ca: um rim lhe foi retirado, obra da máfia dos
órgãos para transplante. Quem são estes invisí-
veis vilões, ninguém sabe. Como o Fantasma da
Ópera, eles se escondem nos desvões e nas som-
bras que existem mesmo nos shoppings feerica-
mente iluminados. E que nada mais são do que
a projeção dos labirintos de nosso próprio in-
consciente. O shopping é um  refúgio para mui-
tos pesadelos da vida urbana. Mas, mesmo nele,
não fugimos de nossas fantasias. O que pode-
mos fazer é trocar estas fantasias por outras.
Neste sentido, as ofertas dos shoppings represen-
tam o ápice da sedução.

O
Colarinhos 
masculinos

Os colarinhos masculinos são tão
importantes quanto um colar feminino,
pois estão no ângulo de visão de

qualquer pessoa. Um cuidado maior na escolha
resulta em um perfeito acabamento no visual.
A medida ideal deve permitir que se enfie um
ou dois dedos no colarinho fechado.
Colarinhos apertados sufocam, e grandes
resultam em um ar de doente. 

Colarinhos abotoados são ideais para
produções esportivas. Na hora do traje formal,
o correto são os colarinhos sem botões, com
barbatanas ou botões ocultos.

COLARINHO REDONDO: só
para quem tem rosto em

formato oval ou comprido.
Desaconselhável  para

homens gordos ou de rosto
arredondado.

COLARINHO COM BOTÕES:
combinam com roupas e

paletós informais. Ideal para
todos os tipos de homens em

camisas de algodão
esportivas. Evite o colarinho
abotoado com traje completo

(social) ou roupa formal. 

COLARINHO BRANCO:
exige pescoço e rosto

miúdos pois funcionam
como um rebatedor de luz

no rosto. Difíceis de
combinar, exigem gravatas

e paletós discretos e
camisa em tom neutro ou

próximo ao do casaco. 
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Mudança
de imagem
Não pense que só o seu
guarda-roupa muda de
cara a toda hora. A
procura de uma
imagem mais moderna,
grifes tradicionais
mudam as logomarcas
buscando uma
identificação melhor
com os consumidores.
Algumas diferenças são
tão radicais quanto a
moda, outras só
renovam o visual
gráfico. 
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A ilha do consumo
(e da fantasia)

O shopping é um símbolo de nossos tempos. É

uma invenção americana, como a tevê e a

Internet. Mas é melhor shopping do que bombas




