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Resumo: Este artigo é conduzido dentro do viés da estetizacao do sujeito mo-
derno subordinado a um padrao estético, a uma discursividade que consi-
dera a midia como uma grande produtora de sentidos sobre o corpo. Diante
disso, analisamos discursivamente trés antincios publicitarios que propagam
o estereotipo da mulher magra e jovem inserida nos rigidos padroes de be-
leza atuais. A tarefa de investigar a supremacia do corpo na sociedade con-
temporanea é inesgotavel. Essa problematica requer um aprofundamento
em varias perspectivas, entretanto, neste texto foram apontadas, de forma
geral e sucinta, algumas reflexdes que consideramos relevantes em relagio
ao presente fenémeno do culto ao corpo e do imperativo da magreza que o
acompanha.
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Woman’s body at (scene) in advertising spectacle

Abstract: This article is conducted in the aesthetic bias of the modern subject
subordinated to an aesthetic standard, to a discourse that considers the me-
dia as a great producer of meanings about the body. In the light of this, we
discursively analyze three commercials that propagate the stereotype of the
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thin and young woman inserted in the rigid standards of beauty today. The
task of investigating the supremacy of the body in contemporary society is
inexhaustible. This problematic requires a deepening in several perspectives,
however, in this text were pointed, in a general and succinct, some reflections
that we consider relevant in relation to the present phenomenon of the cult of
the body and the imperative of the leanness that accompanies it.

Keywords: Body. Advertising. Woman.

Palavras iniciais

Os discursos midiaticos contemporaneos enfatizam uma identificacao
associada a imagens modelares que produzem uma “estética de si”
como um estilo de vida a ser adotado pelos sujeitos (FOUCAULT, 2007).
Interpretar o corpo perfeito apresentado nos antincios publicitarios faz
circular discursos que se interpenetram, se completam e se distanciam
que sao evidenciados e apagados, recuperados e esquecidos.

Considerando que os anuncios publicitarios veiculados na midia
contemporanea sao produtores de discursos que afetam diretamen-
te a construcao dos sujeitos sociais, objetivamos discutir a exposi¢ao
publicitaria que propaga a imagem corporal e as estratégias utilizadas
para convencer as mulheres a moldarem seus corpos a partir de um
padrao de beleza. Inseridos em uma sociedade de controle, na qual
podemos observar o preceito foucaultiano “fique nu, mas seja magro,
bonito e bronzeado”, conduziremos nosso estudo dentro do viés da
estetizacdo do sujeito moderno (FOUCAULT, 2008a) que esta subor-
dinado a um padrao estético, a uma discursividade que considera a
midia como uma grande produtora de sentidos sobre o corpo.
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Corpos en(cena) na contemporaneidade

A construcao de sentidos e significados atribuidos ao corpo, na so-
ciedade contemporanea, nao se assemelha aos mesmos sentidos que
apresentavam em épocas passadas. A beleza é um atributo necessario,
quase obrigatorio, na atualidade. O corpo se tornou o lugar da identi-
dade pessoal. Segundo Hall (2006), vivenciamos uma “crise de iden-
tidade”, do sujeito, devido a uma mudanca estrutural nas sociedades
modernas, que fragmentou as paisagens culturais de classe, sexuali-
dade, etnia, raca e nacionalidade, que nos forneciam “so6lidas localiza-
¢oes” como individuos sociais. Nossas identidades pessoais estao mu-
dando, a idéia de nés proprios como sujeitos integrados esta abalada
e isso acarreta um deslocamento do sujeito de seu lugar no mundo
social, o que significa uma perda do “sentido de si”.

Prometendo realizar sonhos, a publicidade busca formulas méagicas
para que o consumidor se veja refletido nas imagens veiculadas, esti-
mulando sua “identificacdo” com o produto anunciado. Nas altimas
décadas do século XX, observamos o avanc¢o surpreendente do espaco
das imagens sobre o espaco das palavras.

As imagens falam por si mesmas e ocupam cada vez mais o espa-
co midiatico. Hoje, nossa vida cotidiana est4 permeada de mensagens
visuais. Vivemos na era da semiotica na qual a imagem é vista como
informacao, como texto e como discurso. Elas podem ser lidas e inter-
pretadas social e historicamente. Existe uma propagacao invasiva de
imagens que ocupam cada vez mais espaco em nosso cotidiano, ilus-
trando textos e se propondo como textos.
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Na contemporaneidade acontece uma busca desenfreada pelo mo-
delo corporal que é apresentado na midia e os sujeitos buscam mu-
dancas desde as mais simples até as formas radicais de transformacao
corporal para alcancar a beleza. O corpo é um gerador de linguagens,
visto como mercadoria, objeto de consumo, alvo de investimentos. A
cultura do corpo é obcecada por ideais de perfeicao. O discurso pu-
blicitario concentra no corpo investimentos simbolicos e unifica-o em
um padrao dnico dentro de um campo de controle simboélico que se
sobrepoe através da cultura das aparéncias.

A expansao dos meios de comunicac¢ao audiovisuais situa simboli-
camente uma mensagem de felicidade individual na imagem do corpo
ou de determinados modelos de corpo. Com a propagacao da cultura
de consumo, o corpo passou a ser consumido como um objeto renta-
vel. Esse consumo esta relacionado nao apenas a compra de mercado-
rias, mas também ao consumo de imagens e valores, que produzem
comportamentos e novos modos de pensar, sentir e agir.

Para o corpo atender a imposicao do controle social, reforcado pela
midia, Foucault (2004) ressalta as “técnicas de si”, que possibilitam
aos sujeitos fazerem operacoes sobre seus corpos, seus modos de ser,
suas condutas, de maneira a constituir o que Milanez (2006, p. 48) de-
nominou de “armadura da conduta cotidiana”. Diante da midia, forte
instancia constitutiva de representacoes imaginarias e da imagem do
corpo acentuada pela efemeridade das constantes modificacoes pelas
quais ele passa, é cabivel o questionamento kantiano: afinal, “quem
somos nos?”.
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A feminista americana Naomi Wolf (1992, p. 11) afirmou que

a ideologia da beleza é a tltima que resta das antigas ideologias
femininas que ainda tem o poder de controlar as mulheres [...]
e tornou-se mais poderosa para tomar em maos o trabalho de
coercao social que os mitos antigos da maternidade, domestici-
dade, castidade e passividade ja nao conseguem empreender.

Para a autora, é importante questionar: “por que é que a ordem
social sente a necessidade de se defender iludindo as mulheres reais,
as nossas faces e corpos e reduzir o significado das mulheres a estas
imagens da beleza, reproduzidas interminavelmente formidaveis?”
(WOLF, 1992, p. 18). Como provavel resposta a esse questionamento,
podemos dizer que nao vivemos apenas sob a ditadura do corpo, mas
também, sob a égide do consumismo. Por isso, é necessario que as mu-
lheres sintam-se incomodadas quando a silhueta fica um pouco mais
gorda, nao porque devem ser mais saudaveis, mas porque, se nao se
sentirem assim, nao farao mais regimes e nao consumirao mais pro-
dutos indicados para emagrecer. O segredo da industria da boa forma
é que as pessoas nunca conseguem permanecer em boa forma, ja que
a maioria dos individuos que fazem regime volta a engordar. Desse
modo, o que se vende nao é um sonho, mas um fracasso.

A valorizacao do corpo como imagem de valor simbolico € um dos
elementos mais importantes na constituicao da identidade do sujeito
da pos-modernidade. Segundo Santaella (2004, p. 29), o sujeito nao é
constante, ele é uma variavel em continua modificacdo. A autora apon-
ta algumas razoes para isso, entre elas: “a fragmentacao do sujeito,
a espetacularizacdo do mundo na desmesura da proliferacao de ima-
gens, sobretudo as imagens do corpo [...]".
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Outro elemento responsavel pelas transformacoes das nogoes de
corpo ¢ a “idealizacdao do corpo como projeto”, que implica no estabe-
lecimento de um plano através do qual o sujeito poderia alcancar uma
série de objetivos pessoais quase sempre relacionados com a saude
ou com a aparéncia. Na pés-modernidade parece haver uma incerte-
za sobre o conceito de corpo. As multiplas possibilidades que o corpo
pode apresentar contrastam com a incerteza sobre o que fazer com
essas possibilidades. Nao sabemos como intervir nos nossos corpos
sem que se apresentem dilemas morais. Parece haver uma insatisfagao
constante dos sujeitos com suas formas corporais. O corpo é encarado
como um projeto e como tal, ele esta passivel a sofrer alteracoes, a
tomar rumos inesperados. Vivemos uma época em que 0 corpo e seu
significado socio-cultural tomaram dimensoes inusitadas. A insistente
transmissao pelos mais diversos e escorregadios meios de comunica-
cao de imagens de corpos esbeltos (em mulheres) ou musculosos (em
homens) unidas a mensagens sobre felicidade, éxito e auto-estima, fi-
X0u no inconsciente coletivo a idéia de que um corpo “perfeito” é sino-
nimo de vida perfeita.

O socitlogo Zygmunt Bauman (2001) afirma metaforicamente que
esta época ¢ liquida, € escorregadia, é fluida, ndo tem a firmeza e a esta-
bilidade dos so6lidos. O duréavel é substituido pelo transitorio, nas mais
diversas esferas, até alcancar a da identidade individual. Com base no
autor, podemos conceituar identidade na contemporaneidade como
uma colagem de elementos realizada pelo individuo para formar ima-
gens agradaveis de si mesmo, imagens estas que nao sao definitivas, sao
constantemente reformuladas. Conforme Silva (2006), no confronto
com a instabilidade dos corpos a identidade é colocada em questao.
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Se atentarmos para as diferentes maneiras como o corpo € trata-
do em diversos campos sociais, manifestadas nas praticas discursivas,
é possivel vislumbrarmos quer seja na medicina, na publicidade, na
moda, na induastria de produtos light/diet etc., um discurso sobre o
corpo que soa unissono, e que tem como pressuposto a importancia da
saude revelada no corpo magro e na valorizacao exacerbada dos atri-
butos fisicos, caracterizados por formas magras e bem definidas. Para
Foucault (20008b), essas praticas discursivas sao praticas sociais que
instituem tanto o objeto de que falam — o discurso, como o compor-
tamento aprendido pelo visivel — o ndo-discursivo, e constituem o se
poderia chamar a tecnologia politica do corpo.

Um olhar sobre o corpo das mulheres na publicidade

O texto publicitario, como tantos outros textos que tratam da ima-
gem feminina, mantem um status quo vigente, refletido na atual situa-
cao da mulher. Contribui para a delimitacao das diferencas e das agoes
ao imprimir uma marca distintiva nos sujeitos. Mesmo quando a lin-
guagem verbal nao diz, ou até quando nega, as imagens veiculadas por
este tipo de texto promovem, em sua maioria, a subordinacao social
e sexual da mulher. Em muitas propagandas veiculadas na socieda-
de, ainda se mantém uma visao estereotipada sobre a mulher, repre-
sentada a partir de seus atributos fisicos em primeiro lugar. O corpo
feminino é visto preferencialmente desnudo, vendendo os mais varia-
dos produtos (bebidas alcodlicas, carros, produtos de emagrecimento
e bem-estar etc.). Os antincios publicitarios, muitas vezes, apresentam
as mulheres de modo estereotipado e distorcido através de imagens
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sexistas. Elas sao sempre belas e tém corpos perfeitos, de acordo com
os padroes de beleza sociais.

A associacao entre a producao de imagens corporais pela midia e a
percepcao dos corpos/construcao de auto-imagem, por parte dos indi-
viduos, é imediata. Nenhuma outra sociedade na histéria produziu e
disseminou tal volume de imagens do corpo humano através da midia
como a nossa. Podemos afirmar que a atual busca de cultuar e modelar
o proprio corpo é marcada por diversas técnicas corporais legitimadas
na nossa sociedade e inserida em um movimento social mais amplo,
que vem se acirrando no contexto da modernidade, dentro de uma 16-
gica consumista.

Em nenhuma outra época, o corpo magro possuiu um sentido de
corpo ideal e esteve tao em evidéncia como na atualidade. Esta na
moda o corpo magro, nu ou vestido, exposto em diversas revistas fe-
mininas e masculinas, nas capas de revistas, em matérias jornalisticas,
no discurso publicitario. Na sociedade contemporanea, vivemos a épo-
ca da “lipofobia”, isto é, uma época que tem obsessao pela magreza e
rejeicao doentia a obesidade. A Imagem 1 mostra uma propaganda que
exemplifica essa valorizacao da magreza na sociedade. O corpo magro
se transformou em sonho de consumo de milhares de mulheres, nem
que para isto elas tenham que se submeterem a intervencoes cirargi-
cas (lipoaspiracao, por exemplo), dietas de todos os tipos ou exercicios
fisicos rigorosos. Considerando os maultiplos olhares sobre a mulher
que a pluralidade do discurso publicitario faz emergir na sociedade,
lancamos aqui nosso olhar sobre trés propagandas.
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Figura 1

OuLipo,
OuLupo,

LIBA

O enunciado “ou lipo, ou Lupo” esta diretamente ligado a ideia de
um corpo escultural, magro e belo. A mulher dispée de duas opcoes:
ou faz uma lipoaspiracao ou usa produtos Lupo para manter-se es-
belta. O produto anunciado ajusta-se sensualmente ao corpo, mode-
lando a barriga e os quadris, o que leva a conclusao de que os produtos
Lupo fazem no corpo feminino, em poucos segundos, o que uma mu-
lher levaria meses para conseguir em uma academia. Assim, o corpo,
matéria-prima vendida pelo discurso publicitario, ndao s6 recebe sen-
tido pelo discurso, mas ¢ inteiramente constituido por ele. Resulta-
do de praticas individualizadas de embelezamento e cuidados de si, o
corpo ¢é assujeitado pelo discurso da beleza perene. Os sujeitos sociais
buscam adequar o corpo as normas cientificas da satide, longevidade,
equilibrio, para atender as rigidas exigéncias da cultura do espetaculo
da midia (GREGOLIN, 2003).

O culto a magreza, inserido dentro de um rigido padrao de beleza,
gera praticas disciplinares sustentadas pela construcdo que associa a
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magreza a saude e ao esteticamente belo. Segundo Foucault (2008a),
quanto maior a atencao sobre o corpo, maior é o controle sobre ele. Por
exemplo, o simples ato disciplinar de escovar os dentes diariamente é
justificado pelo discurso médico-cientifico que objetiva manter pacifi-
ca a obrigatoriedade deste ato corriqueiro. Segundo o fil6sofo franceés,
a maior astucia da sociedade disciplinar é tornar o poder controlador
em algo prazeroso.

Em texto no qual discute a producao de identidades na midia, Gre-
golin (2007, p. 10) afirma que

o trabalho discursivo de identidades desenvolvido pela midia
cumpre funcoes sociais basicas [...]. Essas fun¢Oes sao assegu-
radas pela ampla oferta de modelos difundidos e impostos so-
cialmente por processos de imitagao e formas ritualizadas. Esses
modelos de identidades sao socialmente tuteis, pois estabelecem
paradigmas, estere6tipos, maneiras de agir e pensar que simbo-
licamente inserem o sujeito na ‘comunidade imaginada’. A sofis-
ticacdo produz uma verdadeira saturacao identitaria através da
circulacdo incessante de imagens que tém o objetivo de generali-
zar modelos. A profusao dessas imagens age como um dispositi-
vo de etiquetagem e de disciplinamento do corpo social.

A superexposi¢ao de modelos corporais nos meios midiaticos con-
tribui para a divulgacao de uma o6tica corporea estereotipada e deter-
minada pelas relacoes de consumo. A midia contemporanea expoe
somente corpos que se encaixam em um padrao estético perfeito e
“aceitavel”, mediado pelos interesses da industria de consumo.

Na sociedade do espetaculo (GREGOLIN, 2003), h4 uma super-
valorizacdo da aparéncia fisica do corpo o que é fruto de sua exces-
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siva exposicao na midia. Constantemente sdao apresentados modelos
para uma estetizacao do corpo feminino através de uma exacerbagao
de imagens, o que ocorre principalmente na publicidade. Mercados
como os da moda, da publicidade, da estética sao hoje os principais
mantenedores da estetizacao do corpo feminino. Através da circulacao
incessante de imagens como as que sao apresentadas nas Figuras 2 e 3,
estabelece-se um padrao de beleza por meio de uma modelagem per-
feita do corpo feminino, construida a partir do consumo de produtos
diet. Tais antuncios fazem parte de uma rede de mecanismos sociais
que apregoam e controlam a modelagem dos corpos.

Figura 2 Figura 3

L “

i

#1517 %
Guarana Antarctica Diet - Patrocinador Coca-Cola Diet - Patrocinador oficial da
oficial da Sao Paulo Fashion Week Sao Paulo Fashion Week 2008
2006
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Na Figura 2, temos uma modelo que exibe um corpo magérrimo, pos-
sivel de ser percebido através de uma cortina entreaberta, induz que a
ingestao de produtos diet (refrigerantes, adocantes e sobremesas) no
cardapio possibilita atingir uma minimalidade do corpo que, conforme
Gregolin (2007, p. 11), é “uma espécie de grau zero do corpo [...] apre-
sentada como ideal, um corpo-minimo associado em inimeros enuncia-
dos, com a satde e a beleza e oferecidas como objetivo a ser alcancado,
como meta almejada estética e eticamente” (grifos da autora).

A modelo que aparece na Figura 3 tem cintura acentuada, quadris lar-
gos e empinados, seios firmes, todos esses atributos fisicos ressaltados por
um vestido vermelho transparente que enfatiza a sensualidade do corpo
da modelo. A partir dessa imagem se estabelece o desejo de consumir o
produto anunciado na busca de conseguir um corpo como o que esta tam-
bém anunciado. Dessa forma, o corpo ocupa um lugar de destaque que se
articula fortemente com o consumo: o corpo-mercadoria.

Hé uma espécie de adestramento do corpo através da vigilancia exer-
cida pelo discurso publicitario que propaga imagens que agem como
dispositivos de disciplinamento do corpo social desaparecido como
entidade biologica, tornando-se um produto construido de maneira
maleavel e instavel. Ele é a ferramenta, o instrumento de trabalho das
modelos nas propagandas que apregoam o corpo como mercadoria.
O corpo escultural convoca a acao de consumir o produto anunciado.
Prometendo realizar sonhos, a publicidade usa que o consumidor se
veja refletido nas imagens veiculadas, estimulando sua identificacao
com o produto anunciado.

Discursividades ¢ Vol. 2 - N. | - Mar. 2018 ¢ ISSN 2594-6269 ¢ Capa Sumario Expediente



Palavras finais

A tarefa de investigar a supremacia do corpo-aparéncia na sociedade
contemporanea € inesgotavel. Essa problemaética requer um aprofunda-
mento em varias perspectivas, entretanto, neste texto foram apontadas,
de forma geral e sucinta, algumas reflexdes que consideramos relevan-
tes em relacdo ao presente fenémeno do culto ao corpo e do imperativo
da magreza que o acompanha. A tirania da estética e a construcao e im-
posicao do corpo ideal por parte dos meios de comunicacao podem ser
consideradas graves ameacas a saude da mulher atual.

Conforme Martins (2005), a corpolatria e o ideal top model de beleza
nao atingem igualmente as mulheres, variam conforme a regiao, a clas-
se social, a educacao, o acesso as informacoes, entre outros fatores. As
adolescentes sao influenciadas pelos rigidos modelos impostos através
da moda, da publicidade, do cinema e da televisao. Como a magreza e a
juventude sao, hoje, sinonimos de felicidade, sucesso e ascensao social
— héa varias top models brasileiras para citar como exemplo - as ado-
lescentes comecam muito cedo a se preocupar com a imagem, com o
peso, com os cabelos e a pele. Nao que elas devam se despreocupar com
a aparéncia, mas a obsessao pode, sim, desenvolver sindromes como a
bulimia e a anorexia, levando, em casos extremos, a morte.

A imagem feminina, nos mais variados tipos de géneros midiaticos,
continua expressando estere6tipos nos quais a mulher, mais do que
nunca, € sujeita as exigéncias da juventude e da seducgdo. As imagens
provocantes de mulheres nuas ou seminuas sao freqiientes nos antin-
cios e nos comerciais de variados produtos. Assim, a publicidade, na
maioria das vezes, explora o corpo feminino, de diversas maneiras,
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para despertar a atencao do publico consumidor. A noc¢ao de corpo é
um construto socio-cultural. A maioria das nocoes da publicidade atu-
al supervaloriza o corpo em detrimento do ser, da pessoa.

O corpo feminino é visto como manifestagao discursiva, apelando
para o dito e o nao-dito na publicidade. O estere6tipo classico globa-
lizado da mulher atraente, difundido pela midia, é o da mulher com
corpo escultural, sem excesso de peso, o modelo da “mulher violao”,
com seios fartos, cintura fina e quadris largos. Os padroes de beleza
atuais sao rigidos e defendem o esteredtipo da mulher magra e jovem.

A fantasia de construir um corpo perfeito, esteticamente belo ¢ ali-
mentada pelo consumismo. A midia é uma vitrine de fisicos esbeltos
onde quem tiver construido a melhor imagem tera seu corpo aceito e
comprado. Existe um bombardeio de imagens que insistem em dizer
o tempo todo e de forma exagerada, porém sedutora, que a mulher
deve ser bela, e isso significa ser magra, muito magra, ser jovem, cada
vez mais jovem, ter um biétipo ideal dentro de um padrao estético que
todas as mulheres conhecem e que algumas sofrem muito para poder
acompanhar e se adequar.

Mulheres que nao conseguem ir além das academias e de enxergar
seu reflexo distorcido no espelho, que sao presas faceis do consumo,
que gastam tempo, dinheiro e energia, para se enquadrar no rigido
modelo corporal da industria da moda e do fitness, sdo versées moder-
nizadas pela tecnologia da mulher-corpo criada pela ciéncia e medici-
na da contemporaneidade. Nao representam ameaca alguma para os
valores sociais estabelecidos e dificilmente podem trazer alguma con-
tribuicao para qualquer processo de mudanca ou de questionamento
da ordem social. Como ja dizia Foucault (2008a), sao corpos doceis,
submissos, facilmente manipulados.
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