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Resumo

O presente trabalho tem o intuito de problematizar, a partir da sociedade midiatica, o processo
de transformacéo do corpo e da beleza em mercadorias. Corpo e beleza adquirem entdo status
de objetos, 0 que os torna passiveis de serem inseridos em um sistema econémico, investidos
de valor, motivos de desejo e, portanto, consumidos. A discussdo aqui realizada é de carater
bibliografico e versou sobre as diferentes abordagens de consumo (BACCEGA, 2008;
BAUDRILLARD, 2010; BARBOSA; CAMPBELL, 2006); o sistema de producdo capitalista,
a producdo e a estetizagdo da mercadoria e seus diferentes valores (ANDRADE, 2007
BAUDRILLARD, 2010; HAUG, 1997); centralidade do corpo e da beleza na cultura
contemporanea, sob o vies da midia (GOLDENBERG, 2007; GOLDENBERG; RAMOS,
2007; NOVAES, 2011; SIBILIA, 2005; SOARES-CORREIA, 2015).

Palavras-chave: Corpo e beleza. Consumo simbdlico. Sociedade midiatica.
Abstract

This paper aims to discuss, from the media society, the process of transformation of body and
beauty in goods. Body and beauty then acquire the status of objects, making them capable of
being inserted in an economic system, invested value, desire reasons and therefore consumed.
The discussion here is made of bibliographic and addressed on different consumer approaches
(BACCEGA, 2008; BAUDRILLARD, 2010; BARBOSA, CAMPBELL, 2006); the capitalist
production system, production and aesthetics of goods and their different values (ANDRADE,
2007; BAUDRILLARD, 2010; HAUG, 1997); centrality of body and beauty in contemporary
culture, in the media bias (GOLDENBERG, 2007; GOLDENBERG, RAMOS, 2007,
NOVAES, 2011; SIBILIA, 2005; SOARES-CORREIA, 2015).
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Key words: Body and beauty. Symbolic consumption. Media society.

Resumen

El presente trabajo pretende analizar, desde la sociedad de los medios, el proceso de
transformacion del cuerpo y de la belleza en mercancias. El cuerpo y la belleza entonces
adquiere la condicion de los objetos, haciéndolos capaces de insertarse en un sistema
econdmico, el valor invertido, razones deseo y por lo tanto se consume. La discusion aqui se
hace de bibliografica y dirigida en diferentes enfoques de consumo (BACCEGA, 2008;
BAUDRILLARD, 2010; BARBOSA, CAMPBELL, 2006); el sistema de produccion
capitalista, la produccién y la estética de los productos y sus diferentes valores (ANDRADE,
2007; BAUDRILLARD, 2010; HAUG, 1997); centralidad del cuerpo y de la belleza en la
cultura contemporanea, en la parcialidad de los medios (GOLDENBERG, 2007
GOLDENBERG, RAMOS, 2007; NOVAES, 2011; SIBILIA, 2005; SOARES-CORREIA,
2015).

Palabras clave: Cuerpo y belleza. El consumo simbdlico. Sociedad de los medios.

1 INTRODUCAO

O presente artigo é um recorte da dissertacdo de mestrado da autora (SOARES-
CORREIA, 2015), que serviu de embasamento para um estudo do imaginario e da ideologia
de corpos e belezas veiculados na midia, por meio da andlise de quatro capas de edicbes
tematicas do Manifesto TPM, da Revista TPM. A intencdo aqui, em um aspecto teorico, é
fazer uma problematizacdo do processo responsavel pela transformacdo do corpo e da beleza
em mercadorias, na contemporaneidade, sob o viés de uma cultura midiatica e ocidental. Ora,
sendo entendidos como mercadorias, corpo e beleza sdo reificados e adquirem caracteristicas
de objetos, o que os engole em um sistema econdmico, tornando-os investidos de valor
(material e, principalmente, simbolico) e motivos, objetos de desejo. Assim, corpo e beleza
sdo, portanto, possiveis de serem consumidos.

Cabe pontuar que aqui falamos sobre o corpo e a beleza femininos, que sédo os maiores
receptaculos de uma ditadura midiatica padronizadora, a qual, pela visibilidade e repeticéo de
um corpo e uma beleza standart da juventude, da branquitude, da caucasiana, incute nas
mulheres que ndo se sentem abarcadas por esse paradigma estético um imaginario € uma
sensacdo e percepcdo de frustracdo, incapacidade e impoténcia. Nos propomos, portanto, a
analisar o processo de comoditizacdo do corpo e da beleza como uma estratégia de jogar luz e

problematizar essas artimanhas sociais e culturais de producdo de necessidades e estimulo ao
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2 A IMAGEM DO CONSUMO

Barbosa e Campbell (2006) pontuam que, tradicionalmente, 0 senso comum entende o0
consumo como exaustdo e/ou aquisicdo de algo e que os mesmos objetos, bens e servicos que
suprem necessidades fisicas e bioldgicas, consideradas basicas, podem ser utilizados para
mediar relagOes sociais e conferir status, constituir e influenciar identidades e distinguir
grupos e pessoas. Para Jean Baudrillard (apud MAYER, 2010, p. 9), em seu livro “Sistema
dos Objetos”, de 1968, o consumo ¢ um modo ativo e sistematico de relagdo com os objetos e
a sociedade e que serve de base para todo o sistema cultural conhecido. Muito embora langada
na década de 1960, essa afirmacdo poderia ter sido feita no século XXI, complementada por

Mayer (2010), quando diz que o consumo se transformou na moral do mundo contemporaneo.

[...] na sociedade contemporanea, consumo é a0 mesmo tempo um processo
social que diz respeito a multiplas formas de provisao de bens e servigos e a
diferentes formas de acesso a esses mesmos bens e servi¢os; um mecanismo
social percebido pelas ciéncias sociais como produtor de sentido e de
identidades, independentemente da aquisicdo de um bem; uma estratégia
utilizada no cotidiano pelos mais diferentes grupos sociais para definir
diversas situagdes em termos de direitos, estilos de vida e identidades; e uma
categoria central na definicdo da sociedade contemporénea. (BARBOSA,
CAMPBELL, 2006, p. 26).

Baccega (2008, p. 3) destaca que consumir coaduna-se com todos os contextos sociais
e define o consumo como “[...] um conjunto de comportamentos com os quaiS 0 Sujeito
consumidor recolhe e amplia, em seu ambito privado, do modo que ele for capaz de
ressignificar, as mudancas culturais da sociedade em seu conjunto”. Assim, o homem se
relaciona pela recepcdo e manipulagdo de bens e mensagens e com o espetaculo sem fim da
celebracdo midiatica do objeto ou mercadorias, segundo Baudrillard (2010).

A constituicdo da mercadoria, conforme Andrade (2007) explica, € parte de um
processo de construcdo que une o material ao simbolico. No principio, os produtos realizados
pelo homem visavam saciar as necessidades de seus produtores e possuiam, portanto, uma
utilidade especifica, realizada pelo consumo, a qual Marx chamou de valor de uso. Com o
passar do tempo, houve a ampliacdo das relagcdes sociais e das trocas de experiéncias e de
produtos entre os homens, o que gerou o aumento das necessidades. Esta “[...] conexao

material dos homens entre si [...], foi [...] condicionada pelas necessidades e pelo modo de
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producao [...]” (MARX, 1996, p. 47 apud ANDRADE, 2007, p. 20). Nesse processo, 0S
objetos deixaram de ser produzidos apenas para 0 uso de seu produtor e passaram a ser
produzidos para fins de troca, forma pela qual se concretizou a producdo excedente de
mercadorias. Contudo, para que os produtos pudessem ser permutados entre si, era preciso
que tivessem um valor de troca, que igualasse de alguma forma os diferentes produtos do
trabalno humano. E € pelo tempo de trabalho socialmente necessério utilizado para a
realizacdo de cada produto que Marx diz suceder o processo de valorizacdo das mercadorias,
valor esse que se transforma com o tempo e 0 espago, denunciando sua constituicdo
sociocultural.

O sistema capitalista, sempre em busca de mais lucro, principalmente ap6s a Segunda
Guerra Mundial, lanca mdo de estratégias para aceleracdo da circulagdo econdémica da
mercadoria, como o uso da midia para realcar a estética da mercadoria e estimular o consumo
e 0 processo de obsolescéncia dos produtos, ou a taxa de utilizacdo decrescente do valor de
uso da mercadoria, acelerando o ciclo de vida do produto e novamente impulsionando o
consumidor a novas aquisi¢coes. Dessa forma, para que a realizagdo do valor de troca
(consumo) acontecesse mais rapidamente, o valor de uso tornou-se o receptaculo de
promessas cada vez maiores (e em maior quantidade), que agem como respostas para todos 0s
desejos e caréncias materiais e psicologicas dos homens. O proprio Marx (1997 apud
ANDRADE, 2007) afirmou que o valor de uso do objeto atua como suporte material da
riqueza e do valor de troca. Em uma sociedade em que a aparéncia trabalhada se transformou
em obrigacdo para aceitacdo social, o valor de uso passou a ser programavel e devidamente
veiculado pelos meios de comunicacdo, numa estratégia para conquistar o consumidor e
estimular o consumo. A prépria estetizacdo dos produtos advém da exploracdo das
caracteristicas do valor de uso da mercadoria, estendendo aspectos que possam ser atrelados
ao produto e que incitem o consumidor a possui-lo, como se fosse um novo “valor de uso”
direcionado a uma satisfacdo psicoldgica propagada pela midia. Dessa forma, a estetizagdo, a
aparéncia da mercadoria teria a funcdo de agradar e arrebatar o consumidor, estimulando-o ao
consumo, numa “promessa aparente” embutida na mercadoria. (ANDRADE, 2007; HAUG,
1997).

As necessidades humanas sdo alvos constantes desse sistema de consumo para gerar
novas necessidades, que apenas serdo sanadas com o consumo dos objetos e das mercadorias
produzidos, mercadorias estas que sdo apresentadas como solugcfes de problemas criados e

postos pelo sistema, até que surja a proxima necessidade a ser sanada e o proximo objeto a ser
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consumido, afinal, “Desejos sdao estimulados para que a ‘produgdo’ passe a ser
‘imediatamente consumo’.” (MARX, 1974 apud ANDRADE, 2007, p. 14). E um modo tio
perverso, que ao se usar tais estratégias para criacdo e estimulo de necessidades e desejos, 0
homem foi atado ao reino das mercadorias e s6 se identifica e se reconhece enquanto ser
social ao possui-las, ou seja, ao consumi-las. (ANDRADE, 2007).

Nesse processo de criagdo de novas necessidades, tais estratégias sdo direcionadas a
subjetividade do consumidor, que juntamente com Seu consumo, passam a ser orientados pela
construcdo simbolica da mercadoria efetuada pelo mercado de modo a saciar os desejos e
criar novas necessidades. E pela veiculacio dos meios de comunicacdo que se recebe um
conjunto de satisfagdes imaginarias e, consequentemente, se agregam ‘“novos valores”, ou
valores simbdlicos, sobre o valor de uso do produto, envolvendo assim o psicolégico e a
subjetividade do consumidor, induzindo-o veladamente ao consumo de produtos especificos
para suprir necessidades e desejos criados deliberadamente pelo mercado. Dessa forma, cada
vez mais, 0 que se vé ndo é o consumo pela utilidade da mercadoria, mas pelo que ela
representa social e culturalmente. O produto passou entdo a ser comprado mais por
possibilitar prazeres psicolégicos ao consumidor que por seu uso original. (ANDRADE,
2007).

Assim, a sociedade e 0 modo de producdo nessa cultura do consumo pasteurizam a
vida e ditam as condi¢des materiais da felicidade, sob o slogan “a beleza do meio ¢ a primeira
condicgéo da felicidade de viver” (BAUDRILLARD, 2010, p. 19). Generalizando, temos que
se a beleza que se vé é a primeira condicdo da felicidade, entdo € preciso ser bonito (leia-se,
padronizado) para ser feliz. Desse modo, o corpo padrdo de beleza, materialidade do
individuo e materializacdo da beleza de cada um, passa a ser imperativo para a felicidade na
sociedade contemporanea. O consumo serve entdo, de acordo com Baudrillard (2010), como
um dispositivo de objetos e sinais caracteristicos da felicidade, que esperam afinal que a
felicidade venha ali assentar-se. Essa logica do consumo e da felicidade se baseia em um
pensamento méagico, no qual ha uma onipoténcia dos signos, que indicam a prépria riqueza (o
proprio valor) pela acumulacdo de signos da felicidade, como pode ser o proprio ato de
consumo ou a “aquisicdo” de um corpo padrdo. Na pratica, segundo Baudrillard (2010), os
beneficios do consumo séo vivenciados como milagres e ndo como decorrentes do trabalho ou
de um modo de producdo, como um direito ao hiperconsumismo, até por sua banalidade na
cultura atual. A felicidade €, dessa forma, referéncia primordial da sociedade de consumo,

atuando como uma tabua de salvacdo para as agruras da realidade. Nessa légica sociocultural,
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tal ventura precisa ser mensurada ou pela acumulacdo de objetos ou simplesmente pelo
consumo, que vira entdo um signo em si mesmo, a propria representacdo/encarnacéo do éxito
e da felicidade.

Chegou-se a um ponto em que o consumo invadiu todas as entranhas da existéncia,
por conseguinte, também a midia condiciona, orienta e determina o estilo de vida a ser
seguido (e consumido). As acfes midiaticas agregam ao produto uma aura magica, muito
além de seu valor de uso, advinda de uma constru¢do simbdlica que abre caminho para
necessidades psicoldgicas produzidas, que com o tempo passam a ser necessidades genuinas.

A ideia implicita é a de que diante das necessidades e do principio de satisfacdo, todos
0s homens s&o iguais, porque todos eles séo iguais diante do valor de uso dos objetos e dos
bens. Isso porque a necessidade se da pelo valor de uso, por meio de uma relacdo de utilidade
natural, o que destitui uma possivel desigualdade social ou histérica. Apesar de que esses
mesmos bens e objetos sdo, na verdade, desiguais e divididos em relacédo ao valor de troca, em
vez do valor de uso (BAUDRILLARD, 2010). Como Andrade (2007) ressalta, em uma
sociedade capitalista, 0 proveito que cada pessoa tirara desse processo de produgdo e consumo
de mercadoria sera determinado pela posicdo de cada um nesse sistema social e na relacdo de
producdo. No esteio dessa tese, Baudrillard (2010) adverte que convém ndo considerar como
progresso social o que é progresso do sistema capitalista por meio da mercantilizacdo do bem
natural e sua consequente divisao desigual, “[...] isto €, de transformacao progressiva de todos
os valores concretos e naturais em formas produtivas, ou seja, em fontes: 1) de lucro
economico; 2) de privilégio social” (BAUDRILLARD, 2010, p. 63). Assim também acontece
com o corpo e a beleza: eles sdo diretamente proporcionais ao capital disponivel para a sua
“producgdo”. Ou seja, transmutam-se 0S direitos em mercadorias, que escondem os objetivos
do lucro econdmico, como €é o caso da industria da beleza, e da manutencdo dos privilégios
sociais.

Baudrillard (2010) defende que a logica social do consumo ndo € a da apropriacéo
individual do valor de uso dos bens e dos servigos (do acesso desigual ao milagre do
consumo) nem ¢é a da satisfacdo, mas sim a logica da producdo e da manipulacdo dos signos.
Desse modo, o processo de consumo pode ser analisado sob dois aspectos: como processo de
significacdo e de comunicagdo e como processo de classificagéo e de diferenciagédo social.

No consumo enquanto um modo de significacdo e comunicacdo, o codigo proprio da
sentido & pratica do consumo em si, transmitindo sua mensagem. Pelo consumo, entdo,

adentra-se um sistema generalizado de troca e de producéo de valores codificados no qual os

ANIMUS RS /o,

219



PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO EM COMUNICACAO DA UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA MARIA

consumidores estdo implicados, constituindo-se uma ordem de significacdo, como uma
linguagem, um tipo de comunicagdo. Dessa forma, “A circulagdo, a compra, a venda, a
apropriacéo de bens e de objectos/signos diferenciados constituem hoje a nossa linguagem e o
nosso codigo, por cujo intermédio toda a sociedade comunica e fala” (BAUDRILLARD,
2010, p. 93-94, grifos do autor). Sendo também processo de classificacdo e diferenciacdo
social, o consumo organiza objetos e signos como diferencgas significativas no interior de um
cddigo e como valores regulamentados de uma hierarquia. Logo, o consumo pode ser objeto
de anélise que determina o seu proprio peso na distribuicdo dos valores instituidos.

O autor explica que esses processos do consumo enquanto comunicacdo e matriz de
identificacdo e diferenciacdo ocorrem em decorréncia de que os objetos ndo sdo consumidos
por seu valor de uso, sua funcionalidade, mas sim pelo que significam, uma vez que sao
manejados como signos que distinguem os individuos, seja vinculando-o a um grupo de
referéncia que se aspira, seja diferenciando-os em seu proprio grupo como se fossem
referéncia de um grupo de estatuto superior. Entretanto, Baudrillard (2010, p. 67, grifos do
autor) observa a perversdo desse sistema: “O consumidor vive as suas condutas distintivas
como liberdade e como aspiracdo, como escolha, e ndo como condicionamento de
diferenciacdo e de obediéncia a um cddigo”. Em outras palavras, o individuo acredita ter
liberdade de escolha nesses comportamentos diferenciados, quando, na verdade, tais condutas
sdo executadas em observancia a um cédigo especifico: o do consumo.

Uma vez que as préaticas de consumo permitem a distin¢do entre consumidores, sejam
da mesma ou de classes sociais diferentes, tais praticas também podem agir como atenuantes
dessas diferencas, dessa realidade material desfavoravel, por meio do préprio consumo. E
dessa forma que o corpo e a beleza funcionam como um meio de visibilidade e ascensao
social, justificando a prolifera¢do de “mulheres fruta”, modelos e também aspirantes a jogador
de futebol. (BAUDRILLARD, 2010; GOLDENBERG, 2007; VIGARELLO, 2006). “[...] as
aspiragdes consumidoras (materiais e culturais) [vém] [...] compensar as deficiéncias graves
de determinadas classes, em matéria de mobilidade social. A compulséo de consumo
compensaria a falta de realizacdo na escala social vertical” (BAUDRILLARD, 2010, p. 71,
grifos do autor).

Assim, nessa sociedade de consumo, 0s objetos servem n&o apenas a sua fungéo,
utilidade inicial (valor de uso), mas também adquirem propriedade de signo, assumindo um
significado (valor de troca, valor simbdlico), que é construido e partilhado entre os individuos

desse mesmo grupo. A relacdo do consumidor com 0s objetos entdo mudou: essa relacdo
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ocorre ndo mais com a utilidade especifica e individual de cada um (valor de uso), mas com
sua “significacdo total”, com sua representacdo e simbologia. Isso implica que a relacdo
consumidor-objeto se da com uma totalidade indivisivel, um amalgama de signos, que inclui a
utilidade do objeto, sua publicidade, sua marca, enfim, o seu valor simbdlico. Pode-se dizer
que a mercadoria culturalizou-se, transformando-se em signo distintivo, para usar o
vocabulério de Bourdieu (2011).

Baudrillard (2010) suspeita que tais necessidades ndo séo tanto a necessidade de um
determinado objeto quanto a necessidade da diferenca, da distin¢do, ou o desejo do sentido
social desse objeto, compreendendo-se entdo o porqué de nunca existir uma completa
satisfacdo. Assim também se partilha a ideia de uma eterna insatisfacdo, pois, uma vez
satisfeita uma necessidade, o individuo € impelido a procura ou ao encontro de uma outra
necessidade, tal qual um mecanismo psicologico de compulsdo. Dessa forma, abre-se a
possibilidade, inclusive, de falar em um vicio social no consumo. Adicdo essa gerada e
fomentada por um modo de producdo que envolve e escraviza o individuo, que serve o
sistema industrial principalmente pelo consumo dos seus produtos. Sendo o homem,
conforme Andrade (2007), a mola mestra dessa relacao de produgdo e consumo, “O sistema
precisa dos homens como trabalhadores (trabalho assalariado), como economizadores
(impostos, empréstimos, etc.) e, cada vez mais, como consumidores” (BAUDRILLARD,
2010, p. 99, grifos do autor). E, como ressaltado por Galbraith (s.d. apud BAUDRILLARD,
2010), ndo existe qualquer outra atividade humana para a qual o individuo seja preparado de
maneira tdo completa, cientifica e dispendiosa.

O consumo perde entdo uma condi¢do exclusivamente material, de compra, para atuar
como uma matriz de identificacdo do sujeito contemporaneo, conforme Barbosa e Campbell
(2006) e Hall (2006). E é esse viés antropoldgico e psicolégico que irdo sustentar o
entendimento de consumo para desenvolvermos a problematizacdo desse artigo, uma vez que
0 pressuposto inicial é que modelos midiaticos irreais e engessados de corpo e beleza causam
sofrimento e frustracdo a quem ndo os alcanga.

Nesse processo, a publicidade e a propaganda primeiro, seguidas pela midia como um
todo, tém dado suas contribui¢bes ao estimular o consumo de bens simbdlicos, huma logica
permeada pela obsolescéncia, o produto com data de validade. (ANDRADE, 2007,
VESTERGAARD; SCHRODER, 2004). Mesmo que este produto seja 0 proprio corpo
(FARIA, 2010).
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3 O CONSUMO DAS IMAGENS

Nunca antes na historia, corpo e beleza estiveram tdo em voga, sendo discutidos tanto
por leigos quanto por estudiosos. A sociedade contemporanea “criou” um padrdo de corpo,
reforcado pela democratizacdo da beleza, no qual todos (e principalmente todas) devem se
encaixar: quem nao é belo, compra beleza com o uso de tratamentos e intervencgdes estéticas
(DEL PRIORI; AMANTINO, 2011), sob o risco de sumdria invisibilidade social. “Alega-se
que a midia construiu este padrdo de beleza e, a partir dai, todos se sentiram na obrigacdo de
aderir ou ndo, para néo ficar de fora do chamado grupo socialmente aceito” (DEL PRIORI;
AMANTINO, 2011, p. 9). Porém, trata-se de um modelo pensado para poucos, tendo em vista
gue a maioria ndo se ajusta as medidas-padrao.

Situacdo essa que traz sofrimento aqueles que precisam de esforcos sobre-humanos
para alcancar os padrdes, as vezes inalcangaveis. Como pontuado por Novaes (2011, p. 477),
esta que vivemos é uma sociedade imagética, que define e controla os sujeitos por sua
aparéncia, gerando sofrimento decorrente de toda a regulacdo social do corpo e da beleza.
“Mulher e beleza sdo historicamente associadas [...] e a feiura, hoje intimamente ligada a
gordura e ao envelhecimento, é a maior forma de exclusdo socialmente validada”. No esteio
dessa ideia, a autora aponta para a flexibilidade do corpo, que é transformado, corrigido e
renasce pelas maos das cirurgias plasticas, de modo a permitir uma reintegracéo social desse
sujeito acometido esse estigma, as vezes muito mais cultural que real, mas ndo menos
traumatico.

A propria midia funciona como reprodutora dos padrdes de corpos perfeitos e
tecnologicamente purificados (GOLDENBERG; RAMOS, 2007; SIBILIA, 2005),
influenciando diretamente no imaginario, que passa a ignorar o diferente do padrdo, e
elevando as expectativas e exigéncias do ideal corporal, ndo apenas para as celebridades, mas
tambem para os reles mortais. Ser diferente numa sociedade massificada, mais que
incomodar, agride. Aquilo que destoa do padrdo de beleza definido pela cultura deve ser
escondido, afastado dos lugares publicos, o que gera um ciclo, que influencia diretamente no
imaginario cultural e, consequentemente, no imaginario midiatico. Se o feio deixa de ser

visto, ele passa a ser ignorado e desconhecido por uma sociedade que se pauta no aspecto e

naquilo que é visivel (NOVAES, 2011).
/)
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A valorizacdo da forma fisica e da aparéncia como espelhos da identidade tem
localizagdo central e inflacionada na atualidade. O corpo perde o valor de sua fungéo
biologica em prol do valor simbdlico da carne pura, sem excessos, Se apresentando entéo
como meio de expressdo do eu, nesse atual contexto em que as instituicdes estdo
enfraquecidas e ndo mais funcionam/atuam como modelo de identificacdo. Dessa forma, o
controle da prépria aparéncia é uma responsabilidade individual. Ademais, é preciso merecer
esse corpo e essa beleza. A perfeicdo ndo é mais consequéncia de uma entidade metafisica,
mas conquistada a base de muito trabalho, esforco e sacrificio do individuo para consigo
(CASTRO, 2010; GOLDENBERG, 2007; GOLDENBERG; RAMOS, 2007; SIBILIA, 2005;
NOVAES, 2011).

Nesse processo de responsabiliza¢do do individuo pelo seu corpo, a partir do
principio de autoconstrucdo, a midia e, especialmente, a publicidade tém um
papel fundamental. O corpo virou ‘o mais belo objeto de consumo’ e a
publicidade, que antes s6 chamava a atengdo para um produto exaltando suas
vantagens, hoje em dia serve, principalmente, para produzir o consumo
como estilo de vida, procriando um produto préprio: o consumidor,
perpetuamente intranquilo e insatisfeito com a sua aparéncia (LASCH, 1983
apud GOLDENBERG; RAMOS, 2007, p. 31-32).

A partir da importancia que a beleza possui na sociedade contemporanea € possivel
dimensionar a violéncia com que se regula e controla as praticas corporais individuais, tendo
em vista que os referenciais de identidade atuais estdo calcados nas expectativas sobre o corpo
e a beleza, suas formas e seus usos. Castro (2010) defende que o corpo é um importante
territorio de construcdo de identidades, além de destacar que o modo como ele se configura
em simbolo de uma cultura e os usos que dele se faz sdo capazes de auxiliar na compreensao
do mundo e da realidade a sua volta.

Novaes (2011, p. 493) assevera: “De dever social (se conseguir, melhor), a beleza
tornou-se uma obrigacdo moral (se realmente quiser, eu consigo)”. Além de ser objeto de
consumo e vitrine de seus méritos, o corpo da mulher passou a ser visto como importante
territorio de construcdo de identidade, convertendo-se nela prépria. (CASTRO, 2010;
NOVAES, 2011). Se em épocas anteriores as mulheres preocupavam-se com sua beleza,
atualmente, elas sdo responsaveis por garanti-la. O outro passa a ser a medida de comparagéo,
independente das caracteristicas individuais de cada pessoa, reforcando a necessidade de fazer
parte de uma determinada estética corporal, “imaginariamente definida como bela”.

(NOVAES, 2011). Nesse sentido, Gilberto Freyre, citado por Goldenberg (2007), defendia o

i 1 -2 ‘
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direito da brasileira em repudiar as modas norte-europeias, destinadas a uma mulher que néo a
nossa. O modelo de corpo caucasiano foi tomando conta de um pais, de uma cultura com forte
colonizagdo e miscigenacgdo de indios e negros, com suas carnes salientes e curvas corporais
sinuosas.

Cada cultura constréi um ideal de corpo seu, conforme o momento historico,
valorizando determinados atributos e comportamentos em detrimento de outros. Para Marcel
Mauss, citado por Castro (2010) e Goldenberg (2007), os habitos, costumes, crencas e
tradicdes que compdem uma cultura também impdem suas marcas no corpo daqueles que
compartilham dessa cultura. Dessa forma, o corpo atua como signo das representacdes
coletivas e arcabougo simbdlico da sociedade. A centralidade da importancia do corpo é
tamanha que ele é que, no Brasil, dita as regras e estratégias do vestir. As roupas devem nao
apenas valorizar, mas principalmente MOSTRAR o corpo trabalhado. “Pode-se dizer que, sob
a moral da ‘boa forma’, um corpo trabalhado, cuidado, sem marcas indesejaveis (rugas,
estrias, celulites, manchas) e sem excessos (gorduras, flacidez) é o Unico que, mesmo sem
roupas, esta decentemente vestido” (GOLDENBERG; RAMOS, 2007, p. 29, grifos nossos).
Ou seja, 0 COrpo passou a ser a propria vestimenta.

Para Castro (2010), a obsessao pelo corpo ideal e pela construcdo da aparéncia esta
relacionada a fragmentacdo das instituicdes sociais, como descrito por Hall (2006), o que faz
do corpo “local de salvagao” e refigio do sujeito. “Pensar a obsessdo atual pela construgao da
aparéncia como espécie de resposta a instabilidade, fragmentacédo e efemeridade que marcam
a vida social nos ajuda a compreender a centralidade assumida pelo culto ao corpo na cultura
contemporanea” (CASTRO, 2010, p. 59). As sociedades contemporaneas impdem aos
individuos a necessidade de definirem (e redefinirem) suas identidades, uma vez que o0s
modelos tradicionais se encontram esfacelados. Tendo o individuo que repensar-se
frequentemente, tem-se a condi¢do em que tudo o que diz respeito & construcdo da fisionomia
cresce em importancia.

A aparéncia tomou o lugar da forca de trabalho na criacdo de valor e distingdo pessoal.
Ter um corpo padrao ¢ um valor, uma riqueza, um aspecto distintivo. Um corpo “aprisionado
e domesticado” para a conquista da boa forma, alcangada por meio de determinagao,
investimento e trabalho. O corpo é visto como um caminho de aceitacdo e ascensdo social.
Resultado disso € a quantidade de garotas que querem ser modelos e garotos desejando uma
carreira de jogador de futebol. E o fendmeno do corpo criando valor e gerando celebridades.
(GOLDENBERG, 2007; GOLDENBERG; RAMOQOS, 2007; SIBILIA, 2005; NOVAES, 2011).
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4 CONSIDERACOES

Em uma sociedade e cultura permeadas pela midia e pela visualidade, ter o corpo e a
beleza padréo sdo indicativos de aceitacdo, pertencimento e distingdo social. Tais padrdes sao
veiculados pela midia, produtora e difusora de modelos de identificacdo nessa sociedade atual
(HALL, 2006). Na fragmentacdo da identidade contemporénea, corpos e belezas ideais (e,
muitas vezes, irreais) tornaram-se um negocio lucrativo, 0 que 0s torna sempre temas e
motivos de textos, verbais e/ou visuais, estetizados, em um processo de estimulo desenfreado
ao consumo e consequente lucro sem limites. Corpo e beleza s&o massificados e pasteurizados
para o consumo rapido e sem reflexao.

A midia precisa ser pensada como um dispositivo social de constitui¢do e reproducao
do imaginario. Assim sendo, partimos do pressuposto (e da observacdo) de que existe um
publico cansado e angustiado com essa tirania visual de corpos perfeitos e belezas
padronizadas, 0 que nos levou a olhar mais atentamente para esse publico e suas proprias
necessidades.

Esse movimento foi estimulado por uma vontade de identificar e valorizar ndo os
discursos padronizados, mas aqueles que se apresentam como contra-hegeménicos e que
irilam, portanto, ao encontro das necessidades desse segmento em busca de um “despadrao”.
Tais inquietacdes é que nos levaram a um estudo sobre a ideologia e o imaginario de corpo e
beleza em um produto midiatico, o qual, acreditivamos, que preenchesse essa lacuna.
Percebemos ao final, que ndo se trata de tarefa tdo simples e passivel de dicotomizacao, como
pensavamos, talvez, nos momentos iniciais. Apesar da decepcao advinda da ndo confirmacédo
das hipéteses preliminares da dissertacdo — trabalho primordial que deu origem a este artigo —,
defendemos como imprescindiveis o desenvolvimento de estudos que fomentem a
problematizacéo e discussdo dos aspectos sociais, culturais e histéricos da midia, haja vista

sua relevancia e centralidade na sociedade contemporanea.
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