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Nao podendo mudar o mundo, tentamos mudar o



corpo, o Unico espacgo que restou a utopia, a
criacao.

FRANCISCO ORTEGA, 2008.

RESUMO

BROGLIO. Tassia, Alves. Delineamento dos Corpos Femininos nas
propagandas da Revista Boa Forma. 2016.79 fl. Trabalho de Conclusao de Curso
(Graduacéao) — Curso de Psicologia, Centro Universitario Luterano de Palmas,
Palmas/TO, 2016.

Este trabalho tem como objetivo avaliar a influéncia que as propagandas da revista
feminina

Boa Forma provocam na busca pelo corpo perfeito e na constituicdo da subjetividade
dos

sujeitos. Trata-se de uma pesquisa qualitativa, de carater explicativo, a qual teve como

questdes norteadoras: de que modo o corpo feminino pode estar a se apresentar, de
forma

contundente, em propagandas da revista Boa Forma? De que maneira as propagandas

influenciam a busca pelo corpo perfeito e a constituicdo da subjetividade nos sujeitos?
Essas

questdes sustentam-se na hipétese de que a busca pelo corpo perfeito ocorre de forma
consumista e influenciada pelas propagandas dessa revista, as quais exibem corpos

contundentes que representam o ideal de autorrealizagao e felicidade. De forma a
responder

esses questionamentos e ao objetivo geral, foram selecionados 21 anuncios das
edi¢cbes de

2015 da revista Boa Forma, os quais foram avaliados por meio da analise de conteudo
de

Bardin (2011). Dessa avaliagao, resultaram duas categorias tematicas referentes aos
Corpos



contundentes: corpo liso e corpo superagao. A categoria corpo liso esta relacionada
aquele

corpo que busca por meio de alternativas anunciadas pelas propagandas da revista,
remodelar

a superficie corporal. Sdo produtos e procedimentos que emagrecem, diminuem as
celulites,

encobrem as linhas de expressao e mantém a uniformidade do corpo. A categoria do
corpo

superacgao € caracterizada pelo corpo que necessita, segundo 0s anuncios, de recursos
que

potencializem a sua acgao e favoregam a busca pela saude e forga para a vida cotidiana.
Os

resultados apontaram que, na contemporaneidade, o corpo € um agente e territorio
usado para

promover as remodelacdes corporais estéticas e promotoras de efeitos que melhorem o
desempenho corporal.

Palavras-chave: Corpo. Subjetividade. Espetaculo.
Consumo.

ABSTRACT

This study aims to evaluate the influence that advertisements of the women's magazine

Fitness cause in the search for the perfect body and the constitution of the subjectivity of
the

subject. This is a qualitative research, explanatory character, which had as its guiding
questions: that the female body so can be present, forcefully, in Good Shape magazine
advertisements? How advertisements influence the quest for the perfect body and the

constitution of subjectivity in the subject? These issues are underpinned by the
assumption



that the search for the perfect body is consumerist way and influenced by
advertisements of

this magazine, which exhibit striking bodies representing the ideal of self-fulfilment and

happiness. In order to answer these questions and the overall goal, we selected 21 ad
of 2015

editions of Fitness magazine, which were evaluated by the Bardin content analysis
(2011).

This evaluation resulted in two thematic categories related to blunt bodies: smooth body
and

body overcome. The smooth body category is related that body search through
alternative

announced by magazine advertisements, reshape the body surface. These products
and

procedures to lose weight, reduce the cellulitis, conceal fine lines and maintains the
uniformity of the body. Overcoming body category is characterized by the body it needs,

according to announcements, features that enhance its action and promote the search
for

health and strength for everyday life. The results showed that, in contemporary times,
the

body is an agent and territory used to promote the aesthetic body refurbishments and

promoting effects that enhance the body
performance.

Keywords: Body. Subjectivity. Show.
Consumption.
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INTRODUGAO

Os avancos politicos, econdmicos e sociais modificaram significativamente os
valores

tradicionais da nossa sociedade, os quais proporcionavam referéncias morais aos
sujeitos.

Hoje, temos o corpo, como um dos maiores investimentos simbdlicos, de finalidade de
valor



moral, ao contrario de antigamente, quando se utilizava daquele como modo de agir
sobre 0

meio e garantir as atribuigbes familiares, sociais, politicas e
religiosas.

Dessa forma, antigos valores como familia, religido, bem comum, trabalho,
politica etc

foram perdendo o pédio na hierarquia dos valores responsaveis por nos fornecer
referéncias e

dar sentido as nossas vidas para os discursos cientificos. Esta destradicionalizacdo dos
valores

antigos nos tornou herdeiros de dois fendmenos relacionados entre si: 0 consumismo e
o culto

ao corpo (COSTA, 2005).

Estamos vivendo numa época denominada de alta modernidade por Giddens
(2002) e

também conhecida como pés-modernidade para Bauman (2001), nas quais os sujeitos
tém

todas as suas relagdes redefinidas, dentre elas o consumo, visto que este ocorre de
forma

diferente aos periodos anteriores. Estamos consumindo muito além das necessidades
basicas,

nao refletindo sobre nossas necessidades reais e descartando com facilidade aquilo
que

consumimos. Consumimos formas de existir quando recorremos as ofertas propagadas
pela

midia, as quais divulgam os discursos cientificos fundadores dos valores aspirantes a

felicidade, sendo um deles, o corpo
perfeito.

Na busca por este corpo, 0 nosso interesse intenso por ele se transforma em
uma



relagéo disciplinada, formada por valores higienistas e modelos ideais de sujeitos
baseados

nos seus atributos fisicos. Temos, por um lado, a liberdade para fazer o que bem
entendemos

Com O NOSSO Corpo, e por outro, a necessidade de adaptacao e conformidade com
esses ideais

impostos pela midia, a qual impulsiona os sujeitos a buscar remodelagdes corporais
para

tornarem seus corpos semelhantes ao padrao que é exibido na
midia.

Corpos remodelados podem ser observados em grandes propor¢des
principalmente nas

revistas femininas. S&o corpos modificados esteticamente e superficialmente como

simbologia de sentir-se bem consigo mesmo por poder apresentar aquilo que se
acredita ser

impelido. Dificil € ndo cair nas tentagdes das imagens perfeitas de produtos anunciados
que

nos oferecem um corpo jovem, magro, firme, liso e
resistente.

Na busca aguerrida pela forma estética ideal, os sujeitos mantém praticas,

comportamentos e estilos de vida que possam melhorar o corpo, seja por meio do
esforco

fisico, seja pelo consumo desses ideais de beleza. Essa relacdo que os sujeitos tém
para com o
12

seu corpo atualmente é chamada de culto ao corpo, pratica essa que se intensificou no
século

XX devido a influéncia da midia.



O corpo neste estudo € baseado na visdo fenomenoldgica da totalidade, néo
aderindo

divisdo entre fisico e mental, sendo que nos apropriamos do entendimento da dimensao

corporal ao mencionar que “o homem concretamente considerado ndo € um psiquismo
unido a

um organismo, mas este vaivém da existéncia que ora se deixa ser corporal e ora se
dirige aos

atos pessoais” (MERLEAU-PONTY, 1999, p. 130). Em outras palavras, a nossa relagao
com

o0 mundo € o que caracteriza a nossa percepgao corporal e que constitui a integralidade
do

sujeito: o encontro do eu com o
mundo.

No capitulo dois, compreendemos que o corpo € resultante da experiéncia
subjetiva, o

que nos faz refletir sobre o clamor da atualidade em remodelar o corpo, como se so6 por
esse

meio obtivesse uma forma segura de se representar, quando na verdade isso nao
permite que

0s sujeitos construam um discurso
préprio.

Na segunda parte do capitulo dois, percorremos as teorias em relagao ao culto
ao

corpo e compreendemos melhor essa relagao que os sujeitos tém com seus corpos,
tornando-

os alvos para concretizar eventuais remodelagdes representantes de felicidade. Em
seguida, na

terceira parte do capitulo, chegamos ao consumo pelo corpo, no intuito de explicar essa
relagao do consumo a favor do corpo perfeito, como se o corpo fosse um objeto a ser

comprado.



Na quarta parte damos énfase a recorréncia de recursos rapidos para modificar o
corpo

por meio do consumo de procedimentos estéticos e produtos como suplementos que
tornam o

corpo isento de gorduras, rugas, celulites, flacidez e o torna mais liso. Os sujeitos
também

buscam se superar por meio do corpo que apresenta mais forga, vigor, dindmica e
energia para

exercer as tarefas
cotidianas.

O capitulo dois € encerrado com a explicagao sobre os padrbes de beleza que
sempre

existiram, influenciando de algum modo a vida dos sujeitos. A diferenga que se destaca
hoje é

a intensidade com que os atributos fisicos vém servindo como um dos aspectos de
valor na

construcéo de identidades (COSTA,
2005).

Em meio a todo esse contexto, estabelecemos o0 nosso objetivo geral de
pesquisa:

avaliar de que forma as propagandas da revista feminina Boa Forma influenciam na
busca

pelo corpo perfeito e na produgao de subjetividade dos sujeitos. A midia impressa exibe

corpos esbeltos, magros e jovens que despertam o desejo do publico feminino de ser
igual ao

modelo da imagem, promovendo a ilusdo de que se pode alcangar aquele mesmo
corpo e que

para isto, basta consumir.
13



As questdes problematicas que nortearam essa busca sao explicitadas da
seguinte

forma: de que modo o corpo feminino pode estar a se apresentar, de forma
contundente, em

propagandas na revista Boa Forma? De que maneira as propagandas influenciam na
busca

pelo corpo perfeito e na subjetividade? As propagandas mostram muito mais do que
imagens

de corpos padronizados referéncia em beleza. Elas manifestam representacoes
incontestaveis

de estilos de vida produtores de bem-estar e felicidade (DEBORD, 1997; SANTAELLA,
2004; COSTA 2005; LIPOVETSKY, 2007) Sao imagens de corpos estereotipados que

instigam os sujeitos a buscarem esses ideais por meio do consumo, n&o reconhecendo
a

fantasia que seu desejo de consumo propriamente
criou.

Antes de prosseguir nesse cenario de remodelamento dos corpos, foi necessario
buscar

informacgdes para compreender essa realidade da busca pelo corpo perfeito ao recorrer
a
Sociedade Brasileira de Cirurgia Plastica (SBCP) para levar em conta o numero de

cirurgias plasticas e estéticas realizadas. Os dados desse site' apontaram que o Brasil
liderou o ranking

em cirurgias plasticas como lipoaspiragao e colocagao de proteses mamarias em 2013.
Dos

procedimentos estéticos, a toxina butolinica foi a que teve maior destaque. Em 2014, a
SBCP

contabilizou um aumento de 86% em relagéo a ano anterior nos procedimentos de



gluteoplastia de aumento. Os dados da SBCP ainda revelam que, embora em 2015
esteja atras

dos Estados Unidos, a lipoaspiracao e a mamoplastia de aumento continuam sendo os

procedimentos mais realizados no
Brasil.

Levando em consideragao os argumentos anteriores, percebemos a existéncia
de

multiplos fatores que tornam os sujeitos insatisfeitos na atualidade, impulsionando-os a

consumir e a desejar sempre mais. No intuito de compreender esses fatos € que se
recorre a

Lipovetsky (2007), Baumam (2001; 2007) e Debord (1999) entre outros autores. Vale
lembrar

que o desejo de consumir em favor do corpo perfeito ndo é estatelado, assim como
também

nao €& a sensagao hedonista proporcionada pelo consumo. Num mundo em que tudo &
fugaz,

necessidades sao criadas rapidamente (BAUMAN, 2001; 2007) e como consequéncia,
ocorre

a produgao de novos desejos e novas formas de consumo na incansavel busca por
felicidade

(LIPOVETSKY, 2007).

Para analisar tais complexidades, foi selecionada a revista feminina Boa Forma,
a qual

teve seus anuncios avaliados por meio da analise de conteudo de Bardin (2011) no
intuito de

' Sociedade Brasileira de Cirurgia Plastica:

www.cirurgiaplastica.org.br/
14



avaliar a influéncia que estes promovem na busca pelo corpo perfeito € na
subjetividade. Esta

revista feminina de circulagao nacional e de periodicidade mensal teve os meses de
janeiro a

dezembro de 2015
analisados.

Para atingir tal objetivo, a trajetdria necessitou ser guiada pelos objetivos
especificos:

analisar as concepgdes do corpo nos diferentes séculos; compreender o significado do
culto ao

corpo na contemporaneidade; avaliar as propagandas a partir dos materiais levantados
e

analisar como as imagens dos corpos exibidos nos anuncios influenciam no culto ao
corpo.

A relevancia deste estudo situa-se na compreensao de que é preciso entender as

diferentes acepgdes corporais na expectativa de promover o esclarecimento a
sociedade de

que existem diversas formas de delinear os corpos e que, tendo em vista o
conhecimento do

assunto, poderemos entender e intervir nas questdes e conflitos ocasionados pela
busca dos

ideais de perfeicao atribuidos ao
corpo.

A busca pelo corpo perfeito € influenciada pela midia impressa na medida em
que

corpos fisicos com modelos padronizados representam a beleza, o bem-estar e formas
de

autorrealizagao, visto que na contemporaneidade encontramos sujeitos sem tempo para
refletir



sobre suas necessidades reais, o que acaba promovendo a compra de modos de ser e
de viver.

Espera-se que esse trabalho promova a compreensao da necessidade de avaliar
o que

realmente esta em jogo ao se buscar o corpo ideal, se os sujeitos estdo em busca de
saude

cultuando o corpo ou se é apenas mais uma das formas paliativas de consumir em prol
da

felicidade. Ao considerar o corpo como forma de manifestar a subjetividade seja de
forma

consciente ou inconsciente, pode-se contribuir ainda mais para a Psicologia Clinica.
Sabemos

da necessidade de se considerar a interpelagdo midiatica na nossa subjetividade, mas
também

€ preciso avaliar de que forma essa influéncia proporciona satisfagcdo ou mal-estar na
busca

pelos ideais de um corpo perfeito, ainda mais levando-se em consideracédo que a
constituicdo

dos sujeitos é algo singular, caracterizado pelas nossas experiéncias ao longo
da vida.

A revista Boa Forma foi escolhida por ser uma das mais antigas no mercado, por

possuir preco acessivel e grande vendagem. Também foi levado em consideragao a
sua

periodicidade mensal.
15

Imagem - 1 — Capas da revista Boa Forma, edigbes de
2015
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2 PERCURSO TEORICO

Este capitulo se refere as teorias definidas para abordar os principais conceitos
deste

estudo que permeiam ao redor do culto ao corpo, como as acepgdes corporais, 0
consumo e o

espetaculo. A principal acepgao corporal € obtida por meio da perspectiva
fenomenoldgica,

designada aqui devido a sua forma de atribuicdo aos sujeitos em sua totalidade, ou
seja, nao

fazendo o dualismo classico entre fisico e mental e por permitir a descrigao dos
sentidos das

experiéncias proporcionadas pelo corpo (MERLEAU-PONTY, 1999). Nao se trata de

desconsiderar visdes opostas, mas de perceber que para este estudo, a fenomenologia
foi a que

melhor se adequou para adentrarmos nas acepg¢des corporais que permeiam a

contemporaneidade, mais especificamente, o culto ao
corpo.

Antes de chegarmos a compreensao do culto ao corpo foi essencial, mesmo que
de

forma sucinta, perpassar as reflexdes corporais nas diferentes épocas, desde as
primeiras

formas ascéticas greco-romanas até chegar a influéncia midiatica do século XX, no que
tange

aos padrdes de beleza em relacédo ao corpo, encontrados principalmente num dos
meios de

comunicagao, a revista.

As revistas sdo consideradas aqui como uma das formas de interpelagao por
mudancas



corporais e consumo em prol da saude e do corpo perfeito, seja nos anuncios de
produtos e

procedimentos de beleza exibindo peles jovens e lisas até os suplementos oferecidos
aos

leitores como a chance de obter disposigao, resisténcia e energia para a vida e assim,
quem

sabe, se sentirem bem consigo
mesmos.

Também pretendemos mostrar que os padrdes de beleza sempre existiram, mas
quao
tamanha ¢é a intensidade com que os atributos fisicos vém servindo como um dos

aspectos de

valor, influenciados pelos discursos hegemoénicos da biomedicina, midia e espetaculo
na

construcéo de identidades (COSTA, 2005). Hoje € possivel fazer cirurgias plasticas e
estéticas

parceladas, o que promove ainda mais a tentagao de investir no corpo. O investimento
no

corpo pode ser feito desde maquiagens para disfargar as imperfeicbes da pele até
medidas

mais radicais como amputacdo de membros. A maioria das formas de buscar o corpo
ideal

padronizado requer um gasto financeiro. O consumo em favor de uma mudanga
corporal é

uma das caracteristicas da contemporaneidade, retratada neste
capitulo.

De acordo com o nosso objetivo, é de extrema relevancia enfatizar a influéncia
da

sociedade do espetaculo teorizada por Debord (1997) e retomada por Costa (2005) em
relagao



ao consumo, visto que nossa analise tem como corpus 0s anuncios que utilizam a
imagem do

corpo feminino. O que ocorre é que o desejo de comprar néo esta ligado apenas a
compra em

si, mas o que este consumo pode proporcionar (DEBORD, 1997). Ao se deparar com
uma
17

imagem de corpo perfeito, o desejo de obter o mesmo € impulsionado pelo consumo,

entretanto, n&o se deseja apenas consumir o produto, mas a representatividade que a
imagem

transmite.

2.1 Perpassando os corpos nas diferentes
acepcgoées

Em seu livro intitulado “O Corpo Incerto”, o fildsofo Francisco Ortega nos
apresenta

uma critica as teorias que acreditam nos influenciar em relagao ao corpo, concebendo-o
como

uma entidade apenas material, convergindo com o discurso construtivista, o qual ndo
leva em

consideragao nosso corpo vivido e que consequentemente nega sua
materialidade.

Corpo vivido € o conceito utilizado por Merleau-Ponty (1999) para explicar a

intencionalidade de nossas ag¢des, as quais ndo sido exclusivamente concebidas pela
nossa

mente, desconectadas do nosso corpo. Agdes intencionais se referem a “expressao de

atividades fisicas e psiquicas indissociaveis” conforme nos explica Costa (2005,
p. 56).



Os autores Costa (2005) e Ortega (2008) ao se inclinarem a posigao
fenomenoldgica

de Merleau-Ponty (1999) justificam tal uso por esta levar em consideracgéo a
constituicdo do

eu por meio da participacdo do ambiente, sem que esta unido provoque
dissolubilidade.

Na visdo de Costa (2005), com a superagao da visdo fragmentaria entre fisico e

mental, o corpo na contemporaneidade se torna “o verdadeiro l6cus da
concretude”.

O corpo fisico, até entdo reduzido ao siléncio da saude ou ao ruido da
doenca, se mostra, agora, loquaz em suas demandas: ele intenciona,
age, conhece, sente, julga e, se soubermos escuta-lo, “fala”. As minucias
de seu funcionamento impuseram-se as consciéncias e ja fazem parte de
regras de sociabilidade cotidiana (COSTA, 2005, p. 214).

A preferéncia de Ortega (2008) ao utilizar a fenomenologia para abordar a
bioascese também esta no fato de que no final do século XV, quando Vesalius?
introduziu a técnica de

dissecagéao, o corpo passou a ser objetivado, reduzido a experiéncia por meio da
mensuragao e

quantificacdo. Nos séculos posteriores, 0 mesmo se procedeu por meio das tecnologias
de

visualizagéo e a relagdo com o corpo passou a ser como “algo que se tem” e ndo como
“algo

que se €” (ORTEGA, 2008, p. 104).

Essa relagéo objetiva com o corpo foi de certa forma o que influenciou o0 nosso
modo

de conceber a saude, assim como afirmam Ortega e Zorzanelli, 2010. Dessa forma, os
autores

ressaltam que

mais do que mostrar de um modo supostamente realistico nosso interior,
essas tecnologias afetaram nossas visdes sobre os corpos, os modos



como

2 Andreas Vesalius deu origem a anatomia cientifica moderna, em 1543 (ORTEGA,

2008).
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concebemos o processo de saude e de doenga e a ideia que fazemos do
que deve ser a intervengao terapéutica (ORTEGA; ZORZANELLI, 2010,

p. 17).
Ao contrario das posi¢cdes que mantém uma visao de que temos um corpo,
Merleau-
Ponty (1999) apresenta sua posi¢gao de que somos um corpo por meio do conceito da

espacialidade ao dizer que “ser corpo, [...] € estar atado a um certo mundo, e nosso
corpo nao

esta primeiramente no espaco: ele é no espago (MERLEAU-PONTY, 1999, p.
205).

Do ponto de vista de Merleau-Ponty (1999) é necessario reconhecer a existéncia

humana devido ao seu processo vital em que aspectos psicoldgicos e fisioldgicos séo
unidos,

0 que caracteriza a consciéncia do sujeito pelo corpo: “a unido entre a alma e o corpo
nao e
selada por um decreto arbitrario entre dois termos exteriores, um objeto, outro sujeito.

Ela se

realiza a cada instante no movimento da existéncia” (MERLEAU-PONTY, 1999, p.
131).

Quando se fala em consciéncia, Reis (2011) recorrendo a fenomenologia nos
explica

que se trata daquilo que € percebido pelo nosso corpo. Merleau-Ponty (1999) trabalha
com a



nog¢ao de um corpo que proporciona sentido na relagdo em que estabelece com o
mundo.

Em outras palavras, o autor explica
que

0s motivos psicoldgicos e as ocasides corporais podem se entrelagar
porque nao ha um sé movimento em um corpo vivo que seja um acaso
absoluto em relagao as intengdes psiquicas, nem um s6 ato psiquico que
ndo tenha encontrado em seu germe ou seu esbogo geral nas
disposicdes fisioldgicas (MERLEAU-PONTY, 1999, p. 130).

Outro fator importante que se destaca nas teorias de Merleau-Ponty (1999) é
sobre o

sujeito na sua totalidade, quando o autor descreve que “0 homem concretamente
considerado

nao € um psiquismo unido a um organismo, mas este vaivém da existéncia que ora se
deixa

ser corporal e ora se dirige aos atos pessoais.” (MERLEAU-PONTY, 1999, p.
130).

Nesse sentido, recorremos a Costa (2005) ao defender a conexao e imanéncia
entre

fisico e 0 mental para que o individuo obtenha satisfagdo quando afirma que existe uma

diferencga entre as nossas estruturas fisicas e mentais, porém, fisico e mental sdo
‘expressdes

diversas de um mesmo corpo em contextos ambientais diferentes” (COSTA, 2005, p.
212).

Dentro desta perspectiva, a subjetividade ndo € algo que se opde ao mundo
objetivo,

como se a percepcao do mundo fosse algo estritamente ligado as estruturas mentais,
mas sim,

como algo que entrelaga esses dois campos. Nessa dire¢ao, Reis (2011, p.40)
argumenta:

Portanto, a percepg¢ao nao € primariamente um ato de pensamento, mas



um encontro entre homem e mundo que se concretiza no corpo-vivido.
Esta vivéncia do corpo, ao mesmo tempo em que da lugar a um saber
sobre o objeto percebido, traz como correlato um saber sobre o proprio
sujeito da percepcéo.
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Reconhecendo que por mais avangadas que as tecnologias médicas possam ser,
ao

proporcionar acesso aos mistérios do corpo por meio do Raio X, Ressonancia
Magnética,

Tomografia Computadorizada e Ultrassonografia etc, elas ndo permitem a visualizagao
da

subjetividade, a menos que considerem que a expressao desta seja no N0Sso corpo.
Para

Ortega (2008, p.43) “a prépria subjetividade e interioridade do individuo sdo deslocadas

para

0 COTPO". por subjetividade, entendemos os modos de ser e de viver no mundo de

acordo com as

nossas estruturas psiquicas. Na visdo de Jerusalinsky (2004), a subjetividade se
constitui a

partir da nossa historia pregressa e do modo com o qual a cultura colabora impactando
os

sujeitos e reordenando a elaboragao desse
tecido.

Como evidenciam tais consideragdes, percebemos hoje que o corpo n&o é
apenas um

conjunto de partes sujeitas a dissecagéo ou algo que apenas carrega a nossa parte
racional.

Para Ortega (2008) o corpo € uma forma de expressar a subjetividade, a qual,
constituida pela



soma do eu e do mundo exterior, forma o ponto de conexao entre os dois mundos
(MERLEAU-PONTY, 1999).

Estamos inseridos numa cultura em que os atributos fisicos fazem aluséo a
nossa

identidade, conforme afirma Costa (2005). Nessa perspectiva nos aproximamos da
proxima

pauta para este estudo, o culto ao corpo, sem cessar a discusséo sobre as acepgdes
corporais.

2.1.1 Do menosprezo a cultuagdo do
corpo

A forma como nos relacionamos com 0 nosso corpo em busca da saude e do
corpo

perfeito € chamada por Ortega (2008) de bioascese. Da mesma forma, Castro (2007)
nos

esclarece que o culto ao corpo € a relagado que os individuos mantém com seus corpos
a fim de

garantir a forma estética estabelecida como
perfeita.

Para falar de bioascese € necessaria a explicagao de como eram as formas
ascéticas de

antigamente. Ortega (2008) nos explica que toda forma ascética visa a renuncia e, nas
asceses

greco-romanas, usava-se 0 corpo a servigo do eu, como forma de alcancar a
transcendéncia,

visto que por meio dos cuidados com o corpo, conquistava-se a sabedoria, a coragem e
o}

equilibrio da alma. O contrario disso € o que ocorre na bioascese, visto que 0 eu esta a
servico

do corpo e “o eu existe para cuidar do corpo [...]” (ORTEGA, 2008, p.



43).
Nossa identidade agora é constituida pelas caracteristicas da nossa forma fisica

(COSTA, 2005). Nao significa que antes as pessoas nao dedicavam certo tempo ao
corpo,

explica o autor, mas que a virada corporal, ou seja, a modificagdo do pensamento em
relagao

ao corpo, obtida por meio da ciéncia, medicina, espiritualidade etc, a qual aconteceu

nas
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diferentes épocas e nas diferentes sociedades, permitiu a nossa compreensao sobre a
conexao

existente entre o fisico e o
mental.

Na Modernidade, o Estado controlava os sujeitos a fim de manter a civilizagéo, e
o}

corpo era governado coletivamente por meio dos saberes e a populagéo descrita
conforme

suas caracteristicas bioldgicas, tudo isto, visando controle, normalidade e otimizagao
destes

coletivos, sendo os individuos vigiados e sem autonomia (FOUCAULT, 1979). Esta
pratica

denominada pelo autor de
biopoder.

Hoje, os sujeitos vivem na biossociabilidade, forma de sociabilidade
caracteristica da

bioascese, em que os individuos tém autonomia, mas para se autovigiarem, visto que
introjetam o discurso do risco, o qual “visa a formacgao de individuos responsaveis que

orientam seus estilos de vida para a procura de saude, perfeicao corporal e
comportamentos



livres de riscos” (ORTEGA, 2008, p.60).
Ainda sobre o discurso do risco, Ortega (2008) complementa que “trata-se da

formacao de um sujeito que se autocontrola, auto-vigia e auto-governa. Uma
caracteristica

fundamental dessa atividade é a auto-peritagem. O eu que se “pericia” tem no corpo e
no ato

de se periciar a fonte basica de sua identidade” (ORTEGA, 2008, p.
32).

Nessa direcao, Costa (2005) assinala que “o cuidado de si, antes voltado para o

desenvolvimento da alma, dos sentimentos ou das qualidades morais, dirige-se agora
para a

longevidade, a saude, a beleza e a boa forma. Inventou-se um novo modelo de
identidade, a

bioidentidade” (COSTA, 2005, p. 190), na qual o corpo torna-se uma referéncia para a
criacao

da identidade pessoal, conforme nos explica o
autor.

Conforme mencionado anteriormente, no biopoder eram formados agrupamentos
de

pessoas baseados nas suas caracteristicas bioldgicas para o controle e medicalizagéo
desses

coletivos (FOUCAULT, 1979), enquanto que, na biossociabilidade é diferente, visto que
as

pessoas passam a ressignificar todas as suas atividades que antes eram
tradicionalmente

conhecidas por darem sentido e valor a vida (COSTA, 2005; ORTEGA, 2008). Agora,
essas

atividades sao todas baseadas no discurso em prol dos cuidados corporais, médicos,

prolongamento da juventude, controle de colesterol, perda de peso, procedimentos
estéticos



etc (ORTEGA, 2008).

Para Costa, chegamos a cultura somatica nao apenas pela compreensao e
redefinicao

do nosso corpo fisico proporcionado pelas dimensdes intelectual, espiritual,
fenomenoldgica,

cientifica etc, mas também pela “invasao da cultura pela moral do espetaculo”, a qual
fornece

“as normas morais do que devemos ser’ (COSTA, 2005, p. 204). Sobre a moral do

espetaculo, o autor afirma
que
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os individuos, além de serem levados a ver o mundo com as lentes do
espetaculo, sao incentivados a se tornar um de seus participantes pela
imitacdo do estilo de vida dos personagens da moda. A imitagao,
contudo, ndo pode ir longe. A maioria nem pode ostentar as riquezas, o
poder politico, os dotes artisticos ou a formacao intelectual dos famosos,
nem tampouco fazer parte da rede de influéncias que os mantém na
midia. Resta, entao, se contentar em imitar o que eles tém de acessivel a
qualquer um, a aparéncia corporal. Dai nasce a obsessdo pelo
corpo-espetacular’ (COSTA, 2005, p. 230).

Nessa diregao, Debord (1997, p. 14) afirma que a sociedade organizada por meio
de

espetaculo “ndo é um conjunto de imagens, mas uma relagéo social entre as pessoas,

mediadas por imagens”, ou seja, essas imagens nao se resumem ao que elas mostram,
mas o

que elas representam e que para o autor representam aquilo que deve ser
contemplado.

Na sintese retrospectiva de Ortega (2008), o ascetismo de antigamente era como
uma

forma de renegar as formas culturalmente estabelecidas, ao contrario do que
encontramos na



bioascese: “uma vontade de uniformidade, de adaptacao a norma e de constituicdo de
modos

de existéncia conformistas e egoistas, visando a procura da saude e do corpo perfeito”
(ORTEGA, 2008, p. 20).

Quando se fala em corpo, ndo podemos deixar de mencionar o modo como os
gregos

se relacionavam com o corpo, visto que uma das primeiras formas ascéticas surgiu na
Grécia.

Na época de Homero, no século VIl a.C., os gregos nao possuiam “uma nogao de
corpo

como uma entidade organizada. O corpo era sentido de forma fragmentada, como um

agregado de membros e articulagdes”. (ORTEGA; ZORZANELLI, 2010, p.
20).

Diferentemente, ocorreu na época Hipocratica, visto que o corpo ja era
considerado

como algo unificado, quando comparado a tradicdo de Homero, como nos explica
novamente

os autores Ortega e Zorzanelli (2010, p. 20) ao dizer que isso ocorrera “gragas a pratica
da

dietética, reservada para doencgas internas, e a pratica cirurgica, exclusiva das doengas

externas, os médicos adquiriram familiaridade com o corpo
humano”.

Na época de Platdo, segundo Castro e Fernandez (2011) a visao que se tinha
era de

uma alma tripartida e presa num corpo, enquanto na de Aristételes, o coragao era “a
sede da

alma, das emocgdes e do intelecto” (CASTRO; FERNANDES, 2011, p. 803). Platdo
chamava

atencao para o culto excessivo em relacédo ao corpo, visto que assim s6 se produzia
homens



desnecessarios a sociedade, segundo Ortega (2008): “a dietética como arte da
existéncia se

contrapde ao culto excessivo, e como um fim em si mesmo, do regime corporal”
(ORTEGA,

2008, p. 24).
Para Santaella (2004), fazemos do nosso corpo um rascunho, visto que existem

inumeras formas que nos permitem modifica-lo de acordo com nossos desejos e

expectativas,
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diferentemente das Idades Média e Moderna. Na primeira, os burgueses eram tomados
pela

visdo diviséria entre o corpo e a subjetividade. O corpo fisico deveria se subordinar aos

imperativos sentimentais, morais e espirituais (SANTAELLA, 2004). A burguesia
classica

vivia o que Costa (2005) veio chamar de educacéao sentimental, na qual rigorosas
disciplinas

domavam o corpo e os sentidos a fim de alinhar os corpos em busca de boas condutas

comportamentais em relagdo ao sexo, vestuario, alimentacéao, higiene, gostos, etc. Em
outras

palavras, deveriam controlar a espontaneidade do corpo para aperfeicoar os
sentimentos. O

autor ainda afirma que naquela época controlava-se “o corpo de modo a fazé-lo servir a
causa

das boas obras e dos bons sentimentos. Queriamos ter saude ou longevidade para
cumprir

tarefas familiares, sociais, religiosas, sentimentais e outras” (COSTA 2005, p.
194).

Na Idade Moderna, imperava o cogito cartesiano, o qual dominou o pensamento



Ocidental. Para Santaella (2004) esse pensamento dominante caracterizado por atribuir
a

existéncia somente pela condicdo de pensar, concebia o corpo nada mais do que um
objeto,

enquanto a mente era a condi¢cao de
sujeito.

De acordo com Costa (2005), no Ocidente de antigamente, o homem era definido
de

acordo com a forma como se apresentava para a sociedade ou pela forma com que seu
verdadeiro eu se manifestava. Esse autor argumenta que “as duas formas, apesar das

diferencgas, tinham em comum o menosprezo pelo papel das fungdes fisicas na
composi¢ao

dos ideais de eu” (COSTA, 2005, p.
205).

Na ldade Moderna, o conceito de corpo foi apenas um meio de individuagao,
segundo

Santaella (2004), visto que o sujeito era tido como um fantasma que necessitava de um
corpo

para se materializar. Aos poucos, a ideia de sujeito foi perdendo a cena e o corpo antes

recalcado vai ganhando destaque com os avangos culturais do
século XX.

N&o é apenas o pressuposto de que existe um sujeito universal, unitario
e centrado que esta em questdo, mas, sobretudo, como porventura o
sujeito poderia ser situado, corporificado, fragmentado, descentrado,
desconstruido. Por isso, no lugar dos antigos “sujeito” e “eu”, proliferam
novas imagens de subjetividade. Fala-se de subjetividade distribuida,
socialmente construida, dialégica, descentrada, multipla, ndémade,
situada, fala-se de subjetividade inscrita na superficie do corpo,
produzida pela linguagem etc” (SANTAELLA, 2004, p. 17).

A autora define que a subjetividade ultrapassa o mundo privado se inscrevendo
na



superficie do corpo e aquele sujeito que antes era visto apenas por suas faculdades
mentais

fica para tras, posto que, surge uma nova possibilidade de se ver e de se pensar sobre
0 corpo,

a qual permite que este e suas relagdes excedam as dimensdes das leis biolégicas

(SANTAELLA, 2004).
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Sobre a somatizagéo da subjetividade, Ortega (2008) aponta
que

0 corpo é central para a experiéncia do eu. As praticas bioascéticas
fundem o corpo e mente na formacdo da bioidentidade somatica,
produzindo um eu que é indissociavel do trabalho sobre o corpo, o que
torna obsoletas antigas dicotomias, tais como corpo-alma,
interioridade-exterioridade, mente-cérebro (ORTEGA, 2008, p. 42).

Entre os séculos XIX e XX, as questdes corporais passaram a ser discutidas néo

somente no ambito da medicina e da biologia, mas também em outras areas como na
arte,

filosofia e antropologia, tornando-se mais relevantes do que no século em que a razao

dominava o pensamento do Ocidente (SANTAELLA,
2004).

Segundo Castro (2007) os grandes momentos fundamentais para compreender o
culto

ao corpo durante o século XX foram aqueles que proporcionaram a exposi¢ao dos
corpos

como espaco central, dentre eles, “as férias remuneradas, popularizagao do acesso as
praias e

a proliferagao de campings [...]” (CASTRO, 2007, p.
24-25).

Quando falamos em exibir os corpos, ainda existe o estereétipo do corpo jovem e



magro (Santaella 2004; Sant’Anna 2005). Nessa diregéo, Ortega (2008) complementa
que “a

obsessao pelo corpo bronzeado, malhado, sarado, lipoaspirado e siliconado faz
aumentar o

preconceito e dificulta o confronto com o fracasso de n&o atingir esse ideal, como
testemunham anorexias, bulimias, distimias e depressoées”, informacgao esta que vem ao

encontro do objetivo deste estudo (ORTEGA, 2008, p.
36).

Atualmente, existem inUmeras formas que permitem que os sujeitos modifiquem
seus

corpos de acordo com os seus desejos e expectativas. Os parametros que nos
conduzem a

construgao do corpo perfeito sdo encontrados na midia e sua influéncia pode reverberar
em

nossa subjetividade e nos incitar a disciplina e ao
controle.

Embora Foucault (1979) mantenha a posigao de que a subjetividade ndo é uma

esséncia do sujeito, mas um processo que passa a ser construido por meio dos
dispositivos

disciplinares e de controle, leva-se em consideragao sua teoria principalmente no que
diz

respeito a influéncia que sofremos devido aos meios de comunicacdo de massa e de
outros

dispositivos como discursos produtores de verdade. Contudo, vale ressaltar que os
efeitos

disso vao depender da subjetividade de cada
sujeito.

Ainda sobre os esteredtipos, nos remetemos a parafrasear Foucault (1979):
“fique

nu...mas seja magro, bonito, bronzeado!” Tal frase nos remete a lembrar de que é



possivel que

o sujeito utilize de seu corpo para fazer o que bem entender, desde que esteja em

conformidade com as verdades (FOUCAULT, 1979, p.

147).
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Nesse sentido, as restricbes na exibicado dos corpos sdo comuns quando estes

nao

apresentam a beleza de ser magro e esbelto, conforme Sibilia (2012)

afirma:

Eis a reluzente moral da “boa forma” que nado se envergonha nem se
preocupa por ocultar a nudez, mas exige dos corpos com direito a
visibilidade que exibam contornos planos e relevos bem sarados, como
os da pele plastica da boneca Barbie ou como os desenhos
bidimensionais dos quadrinhos (SIBILIA, 2012, p. 157).

A respeito da influéncia da midia em nossa subjetividade, Vieira e Bosi (2013)

argumentam:

A busca de adequagdo e ajustamento do corpo aos padrdes impostos
socialmente por praticas discursivas hegemdnicas ¢ uma forma de
controle corporal. Propagar corpos enxutos, sarados, chapados,
poderosos, durinhos, saudaveis e jovens € anunciar uma exaustiva
lapidagdo da magreza — em sua tensdo com a gordura, - portanto — com
fortes implicagdes para a producao de subjetividade [...] (VIEIRA; BOSI,
2013, p. 849).

O século XX teve uma influéncia da midia de forma contundente devido ao

acesso a

educacao e a leitura: “a partir de entdo as revistas de moda e comportamento comegam

a

retratar e a tratar exclusivamente as mulheres e se tornaram imprensas de massa

destinadas

exclusivamente as mulheres, e ja desenhavam modos de ser e viver’” (NASCIMENTO et

al.,



2012, p. 391).

A imagem apresentada, fascinante e positiva, desperta o desejo de consumo de
algo

que proporcione 0 mesmo que se esta sendo visto e, para isso, diversas sao as
tecnologias

disponiveis no mercado para que se obtenha a modificagdo nos corpos, desde
maquiagens até

cirurgias estéticas remodeladoras. Para Debord (1997, p. 25) “O espetaculo € o capital
em tal

grau de acumulagao que se torna imagem” (DEBORD, 1997, p.
25).

Nesta mesma direcdo, Nascimento et al (2012, p. 389) destacam que: “[...] nas
malhas

do capitalismo, tudo pode se transformar em valor capital, possivel de ser consumido,
até o

corpo se transformou em objeto de consumo, no caso “o mais belo objeto de
consumo”.

Hoje vivemos sujeitos a disciplina de ter o corpo idealizado. O desejo de se
transformar, se modificar, se sentir e se tornar um novo corpo pode ser recorrido pelo

consumo (ORTEGA, 2008). Nessa diregao, o autor nos chama a atencado para o
paradoxo

entre o culto ao corpo e a coisificagado ao trata-lo como algo que se pode ser comprado
como

um objeto.

2.1.2 Consumo do Corpo

Desde o ano de 1980 que os sujeitos passaram a ser influenciados pelo
imaginario do

consumo e alvo dos imperativos capitalistas, os quais tendem a “mercantilizar todas as
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experiéncias em todo lugar, a toda hora e em qualquer idade, [...]" (LIPOVETSKY, 2007,
p.

23), expandindo o seu desejo de bem-estar para os demais aspectos de sua
existéncia.

Mais adiante, o autor ressalta que “o hiperconsumidor ndo esta mais apenas
avido de

bem-estar material, ele aparece como um solicitante exponencial de conforto psiquico,
de

harmonia interior e desabrochamento subjetivo, [...]" (LIPOVETSKY, 2007, p.
15).

Por conseguinte, ndo compramos apenas bens materiais, muito menos
compramos

para manter nossas necessidades. Na modernidade liquida descrita por Bauman,
buscamos até

mesmo resolver nossos problemas existenciais por meio do consumo: “ha muitas areas
em

”n

que precisamos ser mais competentes e cada uma delas requer uma “compra
(BAUMAN,

2001, p. 88).
A existéncia de uma sociedade hedonista na contemporaneidade é apontada por

Campell (2001): “o espirito do consumismo moderno é tudo, menos materialista”, além
disso,

o autor afirma que o desejo de consumo criado pelos proprios consumidores €, na
verdade,

uma tentativa de desfrutar, na realidade daquilo que eles criaram na fantasia.
(CAMPBELL,

2001, p. 131).

Ao superar a fase do consumo das necessidades basicas, Lipovetsky (2007)



explica

que o comprador, por certo, da importancia ao valor funcional dos produtos, mas, ao
mesmo

tempo, mostra-se cada vez mais em busca de prazeres renovados, de experiéncias
sensitivas

ou estéticas, comunicacionais ou ludicas. Excitagao e sensagdes é que sao vendidas, e
é

experiéncia vivida, a um “colecionador de experiéncias”, desejoso que se passe alguma
coisa

aqui e agora (LIPOVETSKY, 2007, p. 68).

A sociedade passou a modificar os seus habitos de consumo no final do século
XX,

para além dos bens materiais, visto que o corpo idealizado se tornou objeto de
consumo

(LIPOVETSKY, 2007). O autor menciona que as mudangas que ocorreram na forma de

consumo transformaram a sociedade em
hiperconsumista.

Ao mencionar que “‘compramos” até mesmo solugdes para as nossas vidas,
Bauman

(2001) afirma também que, embora o consumo seja movido pelo desejo, isto ndo quer
dizer

que ele seja controlado por este, mas sim, pela fantasia que este desejo produz. Da
mesma

forma, Campbell (2001) afirma que até podemos compreender a insaciabilidade do
consumo

se levarmos em consideragao
que

“a atividade fundamental do consumo, portanto, ndo é a verdadeira
selecdo, a compra ou o uso dos produtos, mas a procura do prazer
imaginativo a que a imagem do produto se empresta, sendo o consumo
verdadeiro, em grande parte, um resultante desse hedonismo



“mentalistico”™(CAMPBELL, 2001, p.130).
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As reflexdes supracitadas de Bauman (2001) nos remetem a mais uma critica de
Costa

(2005) em relagao a moral do
espetaculo:

O individuo comum, o invisivel midiatico, esgota seus “prazeres e dias”
no trabalho obsessivo, massacrante, diariamente milimetrado e
monitorado, de tomar posse do corpo-espetacular, que nada Ihe garante,
exceto a fantasia de pertencer a um mundo do qual esta, na realidade,
inapelavelmente excluido (COSTA, 2005, p. 231-232).

A necessidade de ter e de ser o0 que aparentemente € esperado na
contemporaneidade

foi em grande parte incentivada pela industria midiatica, a qual, nas palavras de Oliveira
e

Machado (2015), a midia tem um grande poder de influéncia a ponto de convencer os
sujeitos

de que estes possuem necessidade de consumir determinados produtos. Para os
autores, “esses

produtos sao apresentados [...] como indispensaveis, aguardando a concretizacao de
seu

desejo de compra” (OLIVEIRA; MACHADO, 2015, p. 530).

Sobre a exacerbacgao dessas imagens anunciadas na midia, as quais nos
influenciam,

Santaella (2004) argumenta que sao “imagens de top models, pop stars, atores e
atrizes

hollywoodianas e da TV (SANTAELLA, 2004, p. 60). Essas imagens funcionam como

miragens de um ideal corporal a ser atingido”. E importante lembrar que ndo somente
hoje



temos imagens de corpos nos influenciando, conforme Santaella (2004),
mas

a par do teatro e da danga que sao as artes do corpo por exceléncia,
também nas artes visuais, desde o mundo grego, as medidas perfeitas
compunham o modelo abstrato de um corpo ideal. Na Arte religiosa, a
imagem do corpo era a emanacdo do sagrado. [..] o corpo foi
encontrado na arte da escultura e da pintura, especialmente no retrato,
formas privilegiadas de registro (SANTAELLA, 2004, p. 65).

Embora o século XIX tenha sido marcado pela intensificagdo das mutagoes
corporais,
a arte surgiu como uma forma de antecipacao do que estava por vir em relagéo as

possibilidades e o papel que o corpo teria a desempenhar (SANTAELLA, 2004). Ainda
no

século XIX, Ortega (2008) explica que o modelo de corpo ideal era exibido na arte
classicista,

correspondente ao modelo de corpo burgués. Alguns teéricos faziam alusao ao corpo
grotesco

como forma de protestar o modelo de corpo ideal da arte classicista (ORTEGA,
2008).

De acordo com os argumentos dos autores supracitados, observamos que a
cada

momento diferente ocorre uma interpelagdo para modificarmos nosso modo de ser e
para nos

adequarmos aos discursos hegemonicos caracteristicos de cada época. E nessa
direcado que

Sant’Anna (2005), afirma que no século XX surgiu uma nova tendéncia para o perfil de
corpo

na sociedade juntamente aos novos modelos aerodindmicos de
automoveis.

Em outro momento, Sant’Anna (2005), ressalta sobre a época em que quanto
menos



volume, mais agilidade se tinha, tanto para os carros quanto os

Ccorpos.
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[...] a estética do aerodinamismo forneceu um cardapio desafiador dos
valores morais de entdo: depilacdo de pernas e axilas, somada a voga
da navalha Gillete e dos cremes anti-rugas; modismos que acentuam a
aversao aos relevos epidérmicos e a toda superficie que ndo seja um
convite ao toque efémero e ao passeio rapido do olhar (SANT'ANNA,
2005, p. 44).

Ainda, no século XX também houve a ascensao da industria de cosméticos, o
que

segundo Nascimento et al (2012), consequentemente aumentou o consumo feminino
pelos

cuidados com a aparéncia e “intensificaram-se as praticas relacionadas a higiene, e a
beleza

tornou-se um fundamento subjetivo, definido pelos seguintes padrdes: cinema de
Hollywood,

revistas, moda e publicidade” (NASCIMENTO et al., 2012, p.
391).

Ao referenciar a moda e outros fatores multiculturais que nos influenciam a viver
em

estado de urgéncia, Couto (2012) argumenta
que

[...] cada vez mais, o corpo é considerado um rascunho, um objeto em
progressiva obsolescéncia que precisa ser redesenhado pelas técnicas
de dltima hora, o lugar ideal para todo tipo de experimento da
biotecnologia, investimento da economia de mercado e o principal objeto
de consumo no capitalismo avangado (COUTO, 2012, p. 72-73).

Assim como a moda esta em constante modificagcdo, usar o corpo para se
mostrar o

que é pode ser uma constante metamorfose; além de ser um desafio acompanhar



aquela,

também se torna complicado quando o sujeito ndo se compreende internamente, pois
dificulta

a ele encontrar sentido para sua vida apenas por meio do seu
corpo.

Sobre a trivializagdo do culto ao corpo como uma forma identitaria, Costa (2005)
aponta que

a personalidade somatica se tornou uma espécie de antipersonalidade
pelos proprios mecanismos que a constituem. De um lado, sé se dispoe
das aparéncias corpdreas para singulariza-la e individualiza-la como
identidade irrepetivel; de outro, pelo fato de sé dispor da aparéncia como
meio de individualizagdo procura anula-la para escapar ao sentimento
persecutério da vulnerabilidade ao olhar do outro (COSTA, 2005, p. 200).

Nesse sentido, se fazem importantes os argumentos de Ortega
(2008):

Ao imperativo do cuidado, da vigilancia e da ascese constante de si,
necessario para atingir e manter os ideais impostos pela ideologia do
healthism,® exige uma disciplina enorme. Ao narcisismo proprio de uma
sociedade hedonista da busca do prazer e do consumo desenfreado, foi
acrescentado o imperativo da disciplina e do controle corporal,
provocando uma ansiedade e um sentimento de ambivaléncia (ORTEGA,
2008, p. 38).

A seguir, faremos o desfecho desse capitulo nos direcionando a recorréncia de

recursos rapidos para modificar por meio do consumo de procedimentos estéticos e
produtos

3 Healthism ¢ utilizado por Ortega para traduzir a ideologia ou a moralidade da satde (2008,

p. 31).
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como suplementos para rejuvenescer a pele, melhorar sua estética, perder peso,



fornecer forga

e potencializar a saude.

2.1.3 Delineando corpos com recursos
contemporaneos

Como sabemos, o consumo pela aparéncia perfeita ndo se refere apenas aos
produtos

de maquiagem para disfarcar as imperfei¢gdes. Vao muito além de produtos de
rejuvenescimento, anti-idade, antiflacidez, antifadiga etc. Implantes, enxertos, cirurgias
plasticas, fazem parte do tipo de corpo, o qual Santaella (2004) denominou de “corpo
remodelado”.

O corpo remodelado “visa a manipulacao estética da superficie do corpo.
Trata-se do

corpo construido com técnicas de aprimoramento fisico: ginastica, musculacao, body
building,

até as técnicas de remodelagem [...]” como descreve Santaella (2003, p. 200), também
por

meio de proteses e enxertos estéticos e substancias ingeridas para potencializar as

transformacgdes no
organismo.

Em outros séculos, a hegemonia de se considerar o corpo apenas como um
objeto

tornando-o apenas mais um no meio de muitos, impedia os diversos delineamentos que
temos

na contemporaneidade. Para Santaella (2004), hoje podemos considerar a existéncia de
um

sujeito devido a sua subjetividade inscrita na superficie do corpo, visto que, segundo
Ortega

(2008), existe uma instancia habitada por desejos que ndo apenas se manifesta no



corpo, mas

€ 0 corpo, o que é diferente de compreender o corpo somente por meio dos discursos
quando

na verdade existem mais produtores por tras
destes.

A visdo construtivista considera o corpo delineado apenas como resultante dos
discursos hegemoénicos e a corporeidade como resultante disso, enquanto que a viséo

fenomenolégica permite delinear o corpo como expressao do encontro entre as
narrativas do

eu e dos discursos hegemobnicos da sociedade (MERLEAU-PONTY, 1999; REIS,
2011).

Retomando os argumentos de Santaella (2004), ressaltamos a invasao das
tecnologias

dentro dos corpos como o uso de maquinas para investigar o interior de forma
exploratdria

para diagndésticos medicinais. Ao falarmos sobre corpo, devemos mencionar que todos
nos,

sendo a grande maioria, ja teve seu corpo modificado ou invadido por alguma
tecnologia.

Referimo-nos aqui as tecnologias biomédicas ao utilizarem seus aparelhos de
diagnosticos

para investigar o interior dos corpos. Podemos mencionar também alguns farmacos que

prometem intervir de alguma forma no funcionamento interno acelerando as
transformacgoes e

as reacgdes capazes de proporcionar a perda de peso, liberagao de
neurotransmissores etc.
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Nesse estudo em questao, substancias de nosso interesse sdo aquelas utilizadas
para se



conseguir o corpo perfeito e a saude. Trata-se de substancias que produzem a
modificagao do

corpo, seja para fins de reposigao de vitaminas e minerais ou para suprir os déficits.
Essas

substancias que tendem a ser utilizadas quando se deseja aumentar a disposigao,
prolongar o

rejuvenescimento, aumentar a imunidade, melhorar a aparéncia externa da pele e
reduzir

medidas sdo denominadas de suplementos, 0os quais nao necessitam de receitas
meédicas para

serem adquiridos e que sao facilmente encontrados em qualquer
farmacia.

Embora os suplementos nao sejam considerados medicagdes segundo a
ANVISA,

reconhecemos que o sentido do seu uso, muitas vezes indiscriminado, se assemelha a
busca

pela felicidade artificial obtida por meio de medicagdes, o que tem sido
recorrentes.

Nas palavras de Couto (2012), o que ocorre é a medicalizagao da existéncia,
visto que

a grande comercializagdo de medicamentos em favor do corpo ndo é mais das
anfetaminas,

mas dos antidepressivos. O autor destaca que “para muitos, o antidepressivo agora faz
parte

da recente dieta de emagrecimento ou como meio de tratar a lipofobia, ndo a gordura
mesma,

mas o pavor de engordar” (COUTO, 2012, p
79).

Semelhante a posi¢ao de Lipovetsky (2007), o qual destaca que estamos vivendo
uma



época de hiperconsumismo e na maioria das vezes, de forma imediata, o que ressalta a
visao
de Costa (2005) e Bauman (2001, 2007), Couto assinala

que

também fazem sucesso no mercado os alimentos-medicamentos, os
cosmeéticos comestiveis, as bebidas reconstituintes, os produtos
enriquecidos com vitaminas e minerais. Tudo vira medicamento: o
iogurte equilibra e regulariza o funcionamento intestinal ou elimina as
rugas, o biscoito revitaliza os musculos etc (2012, p.81).

Como mencionado anteriormente, os suplementos ndo se enquadram na
classificacao

dos medicamentos, mas nos aproximaremos do conceito de Couto (2012) de
medicalizagao da

existéncia para aludir o uso dessas substancias como alternativas rapidas em busca do
corpo
perfeito. Algumas revistas passam a imagem de que obter um corpo perfeito pode ser

possivel

bastando apenas seguir a risca as dicas do que comer e comprar. O resultado
esperado, nem

sempre € alcangavel, o que faz aumentar o esforgo e a disciplina. Como disse Costa
(2005)

“‘quase todos desconhecendo, desrespeitando ou violentando as suas particularidades
fisicas,

travam uma guerra encarnigada contra o proprio corpo para torna-lo signo imaginario de
um

modo de vida ao qual jamais terdo acesso” (COSTA, 2005, p.
231).

De uma forma geral, a midia pode nos influenciar ao disciplinamento do nosso
corpo,

assim como descreveu Ortega (2008) sobre a auto-peritagem ao destacar que “o eu



que “se
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pericia” tem no corpo e no ato de se periciar a fonte basica de sua identidade”
(ORTEGA,

2008, p. 38). As acgdes para buscar o corpo perfeito e as praticas para o cuidado de si
séo

reflexos de um self marcado pela bioacese. Nés nos autogovernamos e nos periciamos,
visto

que incorporamos o que Ortega (2008) denominou de cultura do risco quando
descreveu que

“o corpo e o self sao modelados pelo olhar censurador do outro que leva a introjecéo da

retorica do risco, resultando na constituicdo, que orienta suas escolhas
comportamentais e

estilos de vida para saude e o corpo perfeito” (ORTEGA, 2008, p.
33).

Em consonéncia com o conceito de auto-peritagem de Ortega (2008), Couto
nos diz:

E ndo cessa de crescer o investimento numa vida supostamente mais
saudavel, com recomendagdes médicas para que cada pessoa se torne
vigilante em tempo integral do proéprio corpo, detecte suas ameacgas e
sinais, ajude no diagndstico precoce das doencgas, siga corretamente os
tratamentos prescritos, modifigue a sua aparéncia, pratique atividades
fisicas, busque uma alimentagdo mais adequada e balanceada, nao fique
muito estressado etc (COUTO, 2007, p. 44).

O discurso em prol da saude e do corpo perfeito tem feito parte do cotidiano dos
sujeitos. Bioidentidades sao construidas e o sujeito s6 nao tem o corpo que deseja se
nao
quiser ou nao correr atras (COSTA, 2005; ORTEGA, 2008). A grande questao esta no

fato de

gue nem sempre 0 corpo que se busca € aquele desejado oriundo das reflexées do
sujeito, mas



na maioria das vezes, sao corpos copiados de modelos exibidos em revistas porque
estes sao

padronizados pela sociedade
hegeménica.

Nesse sentido, Debord (1997) recorre a Feuerbach ao mencionar o seguinte:
“Sem

duvida o nosso tempo...prefere a imagem a coisa, a cdpia ao original, a representagao
a

realidade, a aparéncia ao ser” (DEBORD, 1997, p. 13). Na esteira desse pensamento,
em

consonancia com o objetivo desse estudo, o autor nos remete a pensar, na
necessidade para

nao dizer obrigagéo, de ter um corpo esbelto e que essa “obrigacado” se acentua
principalmente

para as mulheres, as quais sao atraidas pelas imagens representativas em revistas que

apresentam ideais a serem seguidos no que diz respeito ao
corpo.

Na sociedade do espetaculo de Debord (1997), ocorre a influéncia de imagens

representativas de uma vida contemplativa a ser
seguida:

a alienacdo do espectador em favor do objeto contemplado (o que
resulta de sua proépria atividade inconsciente) se expressa assim: quanto
mais ele contempla, menos vive; quanto mais aceita reconhecer-se nas
imagens dominantes da necessidade, menos compreende sua prépria
existéncia e seu proprio desejo (DEBORD, 1997, p. 24).

Nessa mesma dire¢ao, os autores Vieira e Bosi (2013), destacam que “estamos,
hoje,

diante da conformacgao de uma feminilidade hegemonica, socialmente compartilhada
como
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referéncia do belo, ainda que nem todos o tomem como possibilidade, tendo em vista
que a

via do consumo custa caro e requer muita disciplina” (VIEIRA; BOSI, 2013, p.
857).

De acordo com Santaella (2004), chegamos a um momento em que a imagem
corporal

estabelecida pela sociedade, mais especificamente, pela midia, dispara uma
intensificagao do

desejo pelo corpo perfeito. A autora ressalta que “[...], nas midias, aquilo que da suporte
as
ilusées do eu sdo, sobretudo, as imagens do corpo, o corpo reificado, fetichizado,

modelizado

como ideal a ser atingido em consonancia com o cumprimento da promessa de uma
felicidade

sem maculas” (SANTAELLA, 2004, p. 125-126).

Sem duvida, no momento em que vivemos, no qual o corpo possui grande
destaque,

nao so6 como referéncia de beleza, mas de saude também, recorremos as instrucdes
oferecidas

pelos discursos hegemonicos, pois como sabemos, ha tempos o saber popular perdeu
destaque

para o saber cientifico, e como resultado, estamos inseridos num mundo de consumo
por

formas existenciais que garantam a nossa felicidade e de preferéncia de forma imediata

(BAUMAN, 2001). E nesse sentido que compreendemos como solugéo imediata o uso
de

substancias que modifiquem os corpos dos individuos, sendo esta uma das formas
mais



rapidas de se chegar ao corpo esteticamente perfeito e saudavel como faz a apologia
das

revistas. Nessa direcdo Barata (2007) argumenta que os sujeitos ao se renderem aos

padroes

ditados pela midia nos incentivando a “comprar modelos fisicos”
esclarece que

[...] a necessidade de se expor em conformidade com os padrbes
corporais do momento, busca sua validagdo em representa¢des de mitos
televisivos e imagens que sdo efémeras ao extremo, caracterizando
assim a obsolescéncia do corpo, que passa a estar em constante
necessidade de atualizagdo. Essa corrida por padrées cada vez mais
distantes e inatingiveis gera um imenso vazio que potencializa a eterna
insatisfagdo do homem moderno (BARATA, 2007, p. 106).

Como evidenciam tais consideragdes, nos remetemos a pensar que a sensacao
de bem

estar com o corpo fisico almejado pode ser mediada pelas formas inovadoras de
modificagao

corporal que surgem a cada ano. Novas formas, novos desejos, novos consumos e
novas

formas de tentar ser feliz. Incansavel é essa busca numa sociedade em que tamanha é
a

liquidez de novos desejos, conforme Bauman (2001; 2007) e Lipovetsky
(2007).

A respeito do consumo de vida, Bauman (2001) menciona
que

ndo se compra apenas comida, sapatos, automodveis ou itens de
mobiliario. A busca avida e sem fim por novos exemplos aperfeigoados e
por receitas de vida é também uma variedade de comprar; e uma
variedade de maxima importancia, seguramente, a luz das ligbes gémeas
de que nossa felicidade depende apenas de nossa competéncia pessoal

mas que somos [...]
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pessoalmente incompetentes, ou ndo tdo competentes como
deveriamos, e poderiamos ser, se nos esforcassemos mais (BAUMAN,
2001, p. 87).

Nessa diregao, obter um corpo incitado pela midia, fazemos uso do que Debord
(1997)

mencionou: “em relagdo ao homem que age, a exterioridade do espetaculo aparece no
fato de

seus proprios gestos ja ndo serem seus, mas de um outro que os representa por ele”
(DEBORD, 1997, p. 24).
Em pleno século XXI, no qual as exigéncias do mundo capitalista ocupam grande

parte do nosso cotidiano para que possamos garantir o éxito nas mais diversas areas
de nossas

vidas, ainda devemos encontrar tempo para uma missao que nem sempre é possivel de

alcancar: ter o corpo perfeito. Se ter o corpo perfeito depende de nossa competéncia
como

Bauman (2001) aponta, de algum modo devemos encontrar energia e disposi¢ao para
nos

engajar nessa tarefa e mais uma vez, salientamos a brecha para se utilizar os
suplementos

vitaminicos e minerais, visto que alguns deles auxiliam o corpo a se recompor para
enfrentar

a rotina da vida moderna e ter disposicao para fazer atividades
fisicas.

Conforme Santaella (2004)

as imagens dos corpos imaculadamente lisos e sem defeitos
interpela-nos pelos quatro cantos [...], s&o corpos que nos espreitam
para saltar diante do nosso olhar em todos os lugares. E tal a forca
subliminar dessas imagens que, mesmo quando se tem consciéncia do
poder que elas exercem sobre o desejo, ndo se esta livre de sua



influéncia inconsciente. Vem dai a busca de satisfacao de seu préprio
corpo que as pessoas buscam dar a si mesmas (SANTAELLA, 2004, p.
130).

Nao pretendemos nos estender aos disturbios alimentares, entretanto, &
necessario

mencionar que a imagem do corpo ideal, conforme citada ao longo desse estudo, em
cada

época variava de acordo com as normas estabelecidas pela sociedade. Sant’‘Anna
(2005),

destaca que a magreza e a gordura sempre estiveram no alvo dos intolerantes em
tempos

distintos e que houve uma época em que a “magreza lembrava doenga e o0 peso do
Corpo nao

parecia um pesar. Entretanto, no decorrer deste século, os gordos precisaram fazer um
esforco

para emagrecer que lhes pareceu bem mais pesado do que o0 seu proprio peso”
(SANT’ANNA, 2005, p. 20-21).

Ainda, segunda Sant’Anna (2005), numa perspectiva do corpo ser como o
espirito,

visto que este é livre, ndo encontra barreiras e tem facil acesso a qualquer lugar, ela
menciona,

a respeito da economia de tempo para se olhar uma pessoa magra, ao contrario do
tempo que

se perde percorrendo um corpo gordo, quando argumenta o
seguinte:

Evitar que o corpo seja um obstaculo para entrar em todos os lugares,
passar por todos os tempos, navegar em meio a diferentes culturas. Por
isso, 0 homem voltado a transparéncia também ¢é inquieto e incerto, [...].
Buscando
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desvencilhar-se do peso de tudo o que tende a repousar sobre si, ele
teme carregar muito corpo, muita memoéria, muita identidade
(SANT'ANNA, 2005, p. 25).

Diante do pensamento de Santaella (2004) e Sant’/Anna (2005), percebemos que
0

olhar para o corpo tem um valor semiotico que ultrapassa agradar aos olhares. Talvez
por

vivermos numa sociedade do espetaculo em que “a hipervalorizagao da aparéncia fisica
é

fruto de sua excessiva exposi¢ao no espaco publico” (SANTAELLA, 2004, p.
60).

A excessiva exposigao requer um corpo em forma, visto que s6 se escapa da
tirania da

aparéncia quando se iguala aos ditames da sociedade hegeménica (ORTEGA, 2008).
Aqui,

outro paradoxo se revela, quando Ortega (2008) afirma que “estou exposto ao olhar do
outro,

sem lugar para me esconder, me refugiar [...]", mas ao mesmo tempo precisamos do
olhar do

outro para confirmar nossa existéncia (ORTEGA, 2008, p.
44).

Sobre a forma de escapar da tirania se igualando e se conformando requer

assujeitamento a norma, conforme explica Ortega (2008) quando descreve que “a
adaptacao, a

obediéncia e a identificagdo com a norma é o refugio do eu que fez de sua aparéncia a

esséncia” (ORTEGA, 2008, p. 45). S6 n&o se alcanga o corpo ideal se ndo quiser, visto
que a

vontade na bioascese é critério indispensavel para se chegar a perfeicdo, como
apontou Costa



(2005) e Ortega (2008).

A respeito disso, Couto (2005) afirma
que

uma vez que tudo no corpo pode ser aperfeicoado, o verdadeiro defeito
nao estd numa determinada forma ja superada e pronta para
reciclagens, mas numa mentalidade lenta e obsoleta que
equivocadamente insiste em resistir aos ideais obrigatérios das

mutagbes e que precisa, a todo custo, ser vencida (COUTO, 2005, p.
53).

Tendo em vista o cenario em que vivemos, no qual o sujeito € compelido a se
adequar

as normas de ter uma saude e corpo perfeitos, conforme as teorias perpassadas até
aqui, resta-

nos agora avaliar como as revistas influenciam na busca pelo corpo perfeito e na
subjetividade

mediante a analise dos anuncios que exibem imagens do corpo feminino. Partimos do
pressuposto das teorias escolhidas anteriormente para nos orientar na compreensao do

fendmeno do culto ao corpo, o qual provoca impactos nas subjetividades dos sujeitos,
nao

desconsiderando as mudangas que ocorreram na sociedade, as quais fazem com que
0s

sujeitos busquem remodelar os corpos para alcangar ndo apenas o bem-estar, mas a

autorrealizagao também.
34

3 REVISTA BOA FORMA

A revista Boa Forma € publicada pela Editora Abril e estda no mercado desde
1988.

Embora seja dirigida ao publico feminino, faz parte da categoria de saude e bem-estar
das



revistas desta Editora. Ocupa o ranking das revistas mais vendidas dentro da sua
categoria e o quinto lugar entre todas as revistas da editora®.

Essa revista € uma publicagdo mensal e distribuida em todo o pais, podendo ser

impressa ou digital. A estrutura do seu conteudo apresenta varias tematicas
relacionadas aos

seguintes temas: nutricao, dieta, beleza, fitness, moda e saude. Além de ensinar
receitas para

uma alimentagao saudavel ou perda de peso, proporciona 0 passo a passo de uma
série de

exercicios e treinamentos para modelar o
corpo.

A capa da revista € sempre estampada por alguma atriz ou modelo famosa
exibindo o

seu corpo sarado, jovem e aparentemente esbelto (normalmente retocado
artificialmente por

programas de computador), a qual ensina os truques ou relata como faz para se manter
em

forma. No interior da revista também encontramos mais modelos exibindo seus corpos
nas

propagandas de alguns produtos e nas
reportagens.

Em uma das paginas, as editoras da revista respondem as perguntas enviadas
pelos

leitores. A revista também dedica uma pagina para que os leitores enviem suas fotos
dos

momentos de atividades fisicas para serem mostrados na
revista.

A diagramagao da revista € composta por imagens bastante coloridas,
principalmente

nos anuncios. Alguns possuem apenas a imagem do produto anunciado, mas a grande



maioria

€ composta por imagens de corpos femininos. Com excegao dos anuncios de moda, os
quais

nao fazem parte do interesse para este estudo, encontram-se anuncios de produtos
para os

cabelos, cremes, esfoliantes, 6leos e lo¢des para o corpo, perfume, maquiagens, creme

antissinais para o rosto, barras de cereais, sabonetes, desodorantes, esmaltes,
suplementos e

nutricosméticos para aumentar imunidade, repor vitaminas e minerais, reduzir peso e
reduzir

rugas, cremes redutores de medida e de celulites e anuncios de centros de depilagéo e

procedimentos estéticos.

4
http://www.assine.abril.com.br/portal/assinar/revista-saude-bem-estar?ua=true&codCampanha=

F7X3
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4 PERCURSO METODOLOGICO

De acordo com a finalidade deste estudo, propde-se uma pesquisa de natureza
basica e

de abordagem qualitativa, a qual busca responder os porqués dos fenébmenos
(GERHARDT;

SILVA, 2009). Em relagao aos objetivos metodoldgicos, trata-se de uma pesquisa de



carater

explicativo. De acordo com Gil (2002) esse tipo pesquisa "tém como preocupag¢ao
central

identificar os fatores que determinam ou que contribuem para a ocorréncia dos
fendbmenos.

Esse é o tipo de pesquisa que mais aprofunda o conhecimento da realidade, porque
explica a

razao, o porqué das coisas”. (GIL, 2002, p.
42).

A classificacdo quanto a técnica para a coleta de dados dessa pesquisa
explicativa &

documental, visto que a pesquisa documental se refere aqueles materiais que ainda
nao foram

analisados (GIL, 2002).

A avaliagao dos dados documentais coletados foi realizada por intermédio da
analise

de conteudo de Bardin (2011), o qual define que a “analise de conteudo é um conjunto
de

técnicas de analise das comunicagdes” (2011, p.
37).

Em um primeiro momento, a fim de entrar em contato com os estudos antes

realizados, foi necessario realizar um levantamento bibliografico em relagdo a tematica
do

culto ao corpo em livros dos principais autores, tais como Costa (2005), Ortega (2008),
Sant’Anna (2005), Santaella (2004), Couto (2007; 2012) e Sibilia (2012) entre outros

materiais disponibilizados por bibliotecas eletrénicas como Scielo e
Pepsic.

Quanto a escolha desses ultimos, foi atendido o critério de inclusdo em relagao
as

revistas com Qualis acima de B4 para a area da Psicologia e obtidos através de buscas



diretas

nas plataformas eletrénicas das seguintes palavras-chave: corpo, consumo,
subjetividade e

espetaculo.
Este estudo foi realizado por meio de um levantamento de dados documental da
revista feminina Boa Forma (Editora Abril, Sdo Paulo, Brasil), de acordo com as edi¢cbes

publicadas entre janeiro e dezembro de 2015, totalizando 12 revistas. Foram avaliados
141

anuncios relacionados com o tema deste estudo, sendo selecionados 21destes, de
acordo com

a imagem e o enunciado apresentado, os quais foram categorizados de acordo com o
contexto,

dando origem as categorias inicias. Em seguida, formaram-se as subcategorias de
acordo com

a funcao dos produtos e procedimentos oferecidos para remodelar o corpo. Por
conseguinte,

com a técnica da analise do discurso, foi possivel construir as categorias
finais/tematicas,

baseadas no registro dos enunciados e no contexto dos anuncios selecionados, tendo
como

resultado dois tipos de corpos contundentes: corpo liso e corpo
superagao.
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Para melhor compreenséo, apresentamos um esquema do processo da analise
de

conteudo (Quadro 1).

Quadro 1 — Esquema do processo da analise de
conteudo



*Relacionados aos anuncios com imagens de corpos femininos e enunciados

que incitam a remodelagao corporal

*Beleza, Estética, Higiene, Compostos e Nutricdo

*Referentes a todas as edigdes de 2015

*Creme para rosto/antissinais, produtos estéticos, procedimentos

estéticos, compostos e produtos alimentares

+Unidade de registro ( fragmento dos enunciados) + nidade de contexto (trechos

do texto/enunciado)

*Corpo liso e Corpo Superagao
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5 RESULTADOS E DISCUSSOES
A analise do conteudo realizada teve inicio com a leitura “flutuante” para se

estabelecer as impressdes iniciais das 141 propagandas relacionadas ao tema deste
estudo, as

quais foram avaliadas como relevantes conforme o enunciado interpelativo por
remodelacdes

corporais e das imagens que exibiram corpos
femininos.

Por conseguinte, houve a separagéo desses anuncios de acordo com o seu



contexto,

dando origem a 5 categorias inicias. (Quadro 2 e
3).

As categorias iniciais que emergiram foram: Beleza (Grafico 1), Estética (Grafico
2),

Higiene (Grafico 3), Compostos (Grafico 4) e Nutrigdo (Grafico
5).

Ap0Os o estabelecimento dessas categorias iniciais foram selecionados 21
anuncios

pertencentes a 4 das 5 categorias, visto que a categoria inicial Higiene n&do se mostrou
tao

relevante quanto os anuncios pertencentes as categorias Beleza, Estética, Compostos
e

Nutricdo, as quais tiveram um numero maior de imagens e enunciados incentivadores
da

busca pelo corpo perfeito. Foi possivel organizar a analise destas categorias inicias
também

com a formacgao de 5 subcategorias criadas de acordo com a finalidade de cada
produto

anunciado para o corpo: creme para o rosto, produtos estéticos, procedimentos
estéticos,

suplementos e produtos alimentares (Quadro 2 e
3).

Os 21 anuncios sao pertencentes a todas as edi¢cbes de 2015, sendo que
apenas a

edicao de abril ndo trouxe nenhum anuncio referente ao tema deste estudo,
apresentando

apenas propagandas referentes a moda ou anuncios sem a imagem de corpos
femininos.

Esses anuncios foram analisados de acordo com o nivel semantico tendo como
eixo



norteador uma frase ou um fragmento de enunciado para se estabelecer as categorias
finais da

avaliagao (Quadro 2 e 3). Na analise do conteudo, a categorizagao serve para organizar
0

material bruto coletado por meio de representacao (BARDIN,
2011).

As categorias finais/ tematicas resultantes desse processo foram: Corpo liso e
Corpo

superacao (Quadro 2 e 3).

A primeira categoria inicial é a da Beleza, (Grafico 1). Esta se refere aos
produtos para

os cabelos como shampoo, 6leos e condicionadores, cremes para o rosto, cremes,
locoes,

esfoliantes, dleos, bronzeadores e perfumes

corporais.
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Grafico 1 — Categoria Beleza



A segunda categoria é a Estética, a qual designa os anuncios de produtos
responsaveis

por manter a aparéncia estética, que vao desde pastas de dentes clareadoras até
produtos e

procedimentos estéticos que visam modelar o corpo, diminuir as medidas corporais e
manter a

superficie lisa e firme (Grafico 2).

Grafico 2 — Categoria Estética

Categoria
Beleza

30

252015105OCabe|0 Corpo Rosto Unhas



Categoria
Estética

12
345

678

Bucal Depilagcao Procedimentos estéticos Produtos estéticos
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A terceira categoria representa os anuncios de produtos relacionados a higiene, como
desodorantes, sabonetes intimos femininos, alcool para as maos e lengos umedecidos
(Gréfico

3).

Grafico 3 — Categoria Higiene

7

65432150 quarta categoria € a dos Compostos, a qual € constituida pelos suplementos

vitaminicos e minerais e os nutricosméticos®. De acordo com a ANVISA (Tabela 1),
todo o produto que tem como registro o nimero inicial dois é considerado cosmético®,
enquanto aqueles registrados com 0os numeros quatro, cinco e seis sao caracterizados
como alimentos’,

0 que inclui os repositores alimentares (shakes emagrecedores, barrinhas de cereais e
outros

alimentos) apresentados nos anuncios analisados da categoria Nutrigdo, a qual sera
definida a-

diante. Embora os suplementos sejam registrados como alimentos, aqui neste estudo,
iremos



separa-los dos demais de acordo com a sua funcionalidade.
Tabela 1- Regras Basicas de Propagandas ANVISA
Produtos para Saude No Inicial Exemplo de Registro
Medicamentos 1 1.2700.0002.001-9 Cosméticos 2 2.1888.0006.001-7 Saneantes 3
3.1825.0013.001-6

5 www.sbd.org.br/nutricosmeticos-beleza-de-dentro-para-fora/ 6
portal.anvisa.gov.br/.../Anvisa.../Anvisa/.../Propaganda/Propaganda.../Re... 7

portal.anvisa.gov.br/wps/wcm/connect/.../OS+n+1+GGMED.pdf?MOD...
6
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Desodorante sabonete intimo Gel higienizador Lengos umidecidos

2

Categoria Higiene
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Alimentos 4, 5 ou 6 6.2109.0008.001-1 Produtos para Saude 1 ou 8
100117710120

Fonte: ANVISA

Recorremos as orientacdes da ANVISA a fim de esclarecer que estes produtos
da

categoria compostos nao sdo denominados medicamentos, conforme as normas para
registro

e propaganda (Tabela 1), mas que nos referimos ao uso destes como aluséo a
medicalizagao

da existéncia pelo fato de que, na contemporaneidade, percebe-se maior inclinagdo a
busca

por solugdes rapidas, muitas vezes medicamentosas, para se resolver as inquietacdes
e

solucionar os problemas. Os suplementos ndo sdo medicamentos, mas poucos sabem
dessa

distingao entre eles. Quando os sujeitos buscam solugdes rapidas e eficazes para
obter



alguma mudancga, recorrem, na maioria das vezes, a este tipo de produto via oral por

ser um procedimento de facil utilizagdo. Segundo o site Globo?®, a utilizagdo destes
produtos em

2015 esta em alta e teve um aumento de 12% em relacédo ao ano de
2014.

Mesmo informando que estes produtos ndo sdo medicamentos, sabemos que
nem

todos os sujeitos possuem esse conhecimento e que os consomem esperando
resultados

rapidos principalmente na busca pelo corpo ideal, podendo até mesmo exagerar no
consumo,

conforme alerta a Secretaria Nacional do Consumidor do Ministério da Justica
(SENACON)®.

Os suplementos anunciados nesta categoria (Grafico 4) tém como objetivo
diminuir

peso, repor vitaminas e minerais, aumentar a imunidade e disposigdo, enquanto os
nutricosméticos, que também serdo aqui mencionados como suplementos, tém como

objetivo prolongar o rejuvenescimento, principalmente com o uso de colageno,
diminuir as
linhas de expressao e melhorar a aparéncia fisica, deixando a pele lisa, tonificada e

firme,

promovendo a diminuicao de celulites e da
flacidez.



8
g1.globo.com/.../cresce-uso-de-suplemento-alimentar-e-especialista-aconselha-cu

idad. @ www.brasil.gov.br » Saude » 2013 > 05
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Grafico 4 — Categoria Compostos
9

87654321 quinta e ultima categoria, (Grafico 5) é a da Nutrigao, a qual se refere aos

produtos

alimentares que visam proporcionar a redugao de peso e adquirir nutrientes
necessarios por

meio de uma alimentagéo saudavel, como shakes emagrecedores, barrinhas nutritivas
de

cereais, iogurtes sem gordura e claras de ovo.

Grafico 5 — Categoria Nutricao

01 2345678

Colageno Modelador

circunferéncia

7

3

Barra de cereal claras de ovos iogurtes Shakes
33

Categoria Compostos
Categoria Nutricao

Redutor de peso Vitaminas diarias
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Os 21 anuncios selecionados sao aqueles que exibem imagens contundentes



dos

corpos femininos, sendo estes esbeltos, magros, lisos, jovens e enérgicos e que
anunciam

produtos como solugdes para obter tais padrdes corporais, 0 que nos permite ir ao
encontro do

objetivo geral deste estudo: avaliar a influéncia das propagandas da revista Boa Forma
na

busca pelo corpo perfeito e na constituicdo da subjetividade nos
sujeitos.

A avaliagdo destes anuncios nos permitiu fazer as categorizagdes finais ou
tematicas:

a primeira categoria é a do Corpo liso (Quadro 2), a qual diz respeito a uniformidade

corporal, por meio de produtos e procedimentos que proporcionem a reducao de
medidas,

diminui¢cao de celulites, rejuvenescimento, diminuigdo das rugas etc a fim de garantir
que a

superficie corporal se torne lisa. Compreendemos assim, que o corpo liso é oriundo do
corpo

magro e do corpo jovem, corpos estes sem celulites, firmes, rejuvenescidos, os quais
buscam

alternativas para manterem o seu delineamento
liso.

A segunda categoria se refere ao Corpo superagao (Quadro 3), corpo este que
faz

alusdo aos anuncios, os quais interpelam por medidas que potencializem o corpo,

caracterizados pela instigagao de produtos que oferecem o aumento da imunidade,
energia,

disposicao e os nutrientes necessarios para suportar as atribuicées do cotidiano. Sao
anuncios

de produtos que oferecem as vitaminas, minerais e as proteinas que o corpo necessita



diariamente para resistir ao cansaco fisico e mental e ao dispéndio de energia oriundo
dos

afazeres cotidianos.

A seguir, encontramos a formagao das categorias finais ou tematicas (Quadro 2 e
3).

Na primeira coluna tém-se as categorias iniciais, organizadas de acordo com a
finalidade de

cada produto nos anuncios. Na coluna produto/subcategoria, encontra-se a definicdo de
cada

produto anunciado.

A coluna da unidade de registro se refere aos fragmentos do enunciado que pode
dar

sentido a categoria tematica, enquanto que a coluna da unidade de contexto possui os
trechos

do texto que incluem a unidade de registro e que fazem alusao a categoria
tematica.

A coluna da edigao é referente aos meses em que determinado anuncio foi
exibido. Por

ultimo, a coluna da categoria tematica se refere a formagao da categoria final,
organizada a

partir da unidade de registro e de contexto, conforme a analise do conteudo de Bardin
(2011).
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Quadro 2 — Formagao da categoria Corpo liso
Categoria inicial
Produto/ Subcategoria
Unidade de Registro
Unidade de Contexto
Edicdo Categoria Tematica
Beleza Antissinais
Natura (creme para rosto)
Recuperar a uniformidade da pele
“o resultado € uma pele muito mais luminosa, radiante e uniforme”
Junho, Julho, Agosto, Novembro



Imecap

Previne rugas,

“...0s sinais da

Maio Antissinais

reduz linhas de

idade nao (creme para

expressao

aparecem” rosto) Estética Imecap Cellut
Reducgao da

“...tratamento

Janeiro, Marco (produto

celulite

anticelulite..”, estético)

“...reducéao da flacidez...”, “...mais firmeza a pele...” Imecap Redutor de
Corpo Liso Medidas (produto estético)

Diminuir circunferéncia, modelar o corpo
“...diminuindo a circunferéncia corporal...”

Maio, Junho

Ondas acusticas (procedimento estético)
Reducéo de medidas

“celulite e flacidez, redug¢ao de medidas”

Janeiro, Fevereiro

Power Skin (procedimento estético)
Rejuvenescer a pele, reduzir linhas de expressao
“Sua pele mais firme e renovada”

Junho

Criolipdlise (procedimento estético)

Eliminar gordura

“Elimina até 30% de gordura localizada por sess&o”
Fevereiro

Onosculpt Focus (procedimento estético)
Diminuir gordura

“Diminui a gordura localizada, ameniza a celulite e modela o corpo”
Novembro, Dezembro

Shape e Dreno Redux (procedimento estético)
Reduzir gordura, modelar o corpo

“...modela as suas curvas” “...amenizam a celulite e reduzem a gordura...”
Outubro

Compostos Imecap

Antissinais (suplemento)

Previne rugas, reduz linhas de expressao

“...0s sinais da idade nao aparecem”

Maio

Imecap Redutor de Medidas (suplemento)

...diminuindo a circunferéncia corporal

...” Diminuir a



Maio, Junho circunferéncia, modelar o corpo
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Imecap Cellut (suplemento)

Reducéao das celulites

“...tratamento anticelulite..”, “...reducéo da flacidez...”, “...mais firmeza a pele...”
Janeiro, Margo

Sunflower (suplemento)

Melhorar a pele

“...para trazer melhores resultados para pele”.

Maio, junho, julho

Sidney Oliveira (suplemento)

Perder peso “Favorecem a

queima de gordura” “Produtos que beneficiam quem quer perder peso”
Julho

Nutricdo logurt Verde

Campo (Produto alimentar)

logurte com colageno

“...um colageno desenvolvido especialmente para sua pele...
Julho, Agosto

Shake life (produto alimentar)

Perder peso “Adote Medidas

para o Verao” “Adote novas medidas...”

Janeiro,

Fevereiro, Margo

Barrinha (Produto alimentar)

Emagrecer “o melhor jeito, de

emagrecer,...”

Marco

Quadro 3 — Formacgao da categoria Corpo superacao Categoria Inicial
Subcategoria Unidade de

Registro

Edicao Categoria

Tematica

Nutricdo Fleischeggs

(produto alimentar)

” o«

...para obter uma pele mais bonita”

Unidade de Contexto
Corpo precisa “...seu corpo precisa
de uma forga”
Agosto, Setembro
Corpo Compostos Sidney
superagéao Oliveira (suplementos)
Corpo precisa “o combustivel
diario de que nosso corpo precisa”
Novembro, dezembro
Century Multi (suplementos)



Suprir necessidades

“...suprir as necessidades diarias do nosso corpo”

Margo, Maio,

Para melhor compreenséao, também podemos mostrar a relevancia destas

propagandas

a partir do grafico a seguir (Grafico 6), o qual apresenta a frequéncia que a revista Boa

Forma

dedicou em cada uma das edi¢des de 2015 a esses anuncios, por subcategoria:

Grafico 6 - A frequéncia dos 21anuncios selecionados discriminados por

subcategorias

3,5

2,5

1,5

0,50

Produtos Beleza (creme para
rosto/antissinais)

Produtos Estéticos (produtos
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modeladores da superficie
corporal)

Procedimentos Estéticos
(criolipolise, ultrassom etc)

Compostos suplementares de
vitaminas, minerais e
nutricosméticos)

Produtos alimentares (barrinhas
cereais, iogurtes, Shakes etc)

De acordo com a frequéncia dos 21 anuncios selecionados discriminados por

subcategorias (Grafico 6), percebemos a relevancia de trés tipos de anuncios: o

primeiro esta

relacionado aos procedimentos estéticos referentes aos meses de estagdes mais

quentes, nos

quais a tendéncia € exibir os corpos. Podemos sugerir que a prevaléncia destes



procedimentos

nesses meses € explicada por seu suposto efeito ser de curto
prazo.

O segundo tipo de anuncio que aparece de forma contundente é relacionado a
categoria dos Compostos, ou seja, ao uso de suplementos e nutricosméticos, os quais

aparecem durante o ano todo e podem ter sua frequéncia interpretada devido a sua
ades3ao ser

de facil acesso, com efeito de longo prazo e de valor mais baixo do que os
procedimentos

esteticos. g terceiro tipo relevante de antncio é o de produtos alimentares. Sua

frequéncia

ocorre ao longo de todo o ano, em tese devido a praticidade e necessidade nutricional
diaria

atrelada a esses produtos que prometem a melhoria da saude e boa

forma.

A categoria inicial Beleza, que tem como subcategoria o creme para o
rosto/antissinais

e a categoria Estética tendo os produtos estéticos (cremes para o corpo redutores de
medidas

e de celulites) como subcategoria, ndo apresentaram tanta relevancia em sua
frequéncia

quando comparadas com as subcategorias dos procedimentos estéticos e dos
compostos

suplementares.
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A seguir é apresentada a frequéncia com que foram exibidos anuncios das
categorias

iniciais (Grafico 7):



Grafico 7 — Valor de cada categoria inicial nas edigbes de
2015

Total de 2015 dedicado as categorias
iniciais
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Todo esse arsenal de produtos que promete remodelagdes corporais faz parte do

cotidiano em que os sujeitos estao inseridos, principalmente pela influéncia midiatica e
pelo

discurso biomédico. E nesse sentido que Ortega (2008) descreve que todas as nossas

atividades sociais, ludicas e inclusive aquelas responsaveis por nos fornecer valores
como a

religido, trabalho, familia, ética etc sdo ressignificadas como praticas de



saude.
Os sujeitos organizam suas vidas conciliadas com as praticas que permitam a

remodelagao dos corpos, ou seja, atividades fisicas ou outras que representam efeitos
mais

rapidos, como as intervencdes estéticas e o uso de
suplementagao.

Conforme supracitado, selecionamos 21 anuncios para poder avaliar a influéncia
destes na busca pelo corpo perfeito e na constituicdo da subjetividade dos sujeitos,

relacionados com as categorias beleza, estética, compostos e nutricdo. Estes anuncios
foram

selecionados em razao do enunciado e da imagem apresentada de corpos femininos
em boa

forma. Sdo anuncios de corpos contundentes e de enunciados capazes de influenciar
de modo

sugestivo por mudancgas fisicas e estéticas dos corpos, contextos capazes de
influenciar os

leitores a recorrer as praticas bioascéticas e imagens de corpos exibindo forga,
juventude,

beleza, boa forma e
bem-estar.
1,01

Beleza Estética Compostos Nutricdo
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Os anuncios também apresentam determinados tipos de padrao corporal que
podem

ser “comprados” como se fossem objetos. Os tipos de corpos estereotipados que
aparecem sao

corpos lisos, magros, jovens e resistentes. A midia influencia na busca de determinados
tipos

corporais e ainda oferece os possiveis meios para se alcangar o corpo desejado
mediante o

consumo. Estamos vivendo uma era que além de ser favoravel ao culto do corpo,
também

facilita “a sua manipulacéo e comercializagdo desenfreada” (SANT'ANNA, 2001, p. 70).
Isso

ocorre porque temos uma exacerbacéo de imagens corporais “que funcionam como
miragens

de um ideal corporal a ser atingido” (SANTAELLA, 2004, p.
60).

Algumas destas propagandas utilizaram a imagem de celebridades como se
estas se

utilizassem destes produtos para obter o corpo perfeito. Nos anuncios de produtos para

modelar o corpo com o uso de nutricosméticos orais para rejuvenescimento e redugao
de

medidas, a revista utilizou a imagem de mulheres jovens e de atrizes famosas,
enquanto que

nos anuncios de repositores vitaminicos e minerais, utilizou a imagem de modelos

desconhecidas e de uma celebridade que apesar de sua idade, esta em plena forma e
aparenta

ter uma boa saude.

Nesse sentido, a midia exibe imagens de celebridades mais velhas, mas



somente

aquelas que parecem estar conservadas, com aparéncia jovial e de vitalidade, como
mostram

as imagens dos anuncios selecionados para este estudo. Nesse sentido, Sibilia (2012)
aponta

que

nado por acaso as imagens projetadas por essas celebridades que
parecem mantidas em formol costumam ser vampirizadas pela industria
dos cosméticos, que as capitaliza para vender esperancas a todos
aqueles que, ao contrario delas, fracassaram com todo o estrondo no
dificii mercado dos milagres antienvelhecimento (SIBILIA, 2012, p.
150-151).

De um lado temos o culto ao corpo, uma relagao de cuidado e adoragao para se
ter

saude e o corpo perfeito e, de outro, a ansiedade em busca desse objetivo direcionada
ao

consumo que busca remodelagao dos corpos como se estes fossem coisas que
pudessem ser

compradas.

A seguir, serdo analisadas as duas grandes categorias finais/tematicas que
surgiram:

Corpo liso e Corpo
superagao.

5.1 Corpo Liso

O Corpo liso € compreendido aqui, como o corpo obtido de uma superficie lisa,
seja

ela devido a uniformidade de uma pele sem gorduras, celulites e rugas. Os anuncios
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selecionados para retratar essa categoria tematica sdo aqueles que suscitam nas
leitoras a ideia

de que o corpo perfeito € aquele jovem, magro, sem celulites e
firme.

Os produtos dos anuncios relativos a esta categoria oferecem solu¢gdes mediante
0 UsO

de cremes e suplementos que rejuvenescem a pele, reduzem as linhas de expresséo,
tornando-

a mais uniforme e disfarcando as imperfei¢cdes. Tudo isso a fim de se evitar que a idade

transpareca, ou seja, sdo produtos que prometem encobrir os efeitos que o tempo
provoca no

corpo.

O primeiro anuncio (Figura 1) é constituido pela a imagem de uma celebridade
com

idade superior aos quarenta anos segurando em suas maos os produtos responsaveis
por

esconder a idade da pele. A imagem passa a ideia de que a atriz possui uma pele
bonita e sem

rugas porque fez uso do creme para o rosto e do suplemento. Seu olhar interage com o
leitor e

expressa seguranga e satisfagdo em seu rosto, parte esta usada como destaque
na pagina.

Esse anuncio enfatiza o controle que o sujeito deseja manter sobre o corpo na
tentativa

de controlar o incontestavel envelhecimento. Nao tem como os sujeitos ndo
envelhecerem,

mas tem como tentar retardar esse processo porque na bioascese, nao se aceita o
corpo que se



tem se este ndo estiver em conformidade com as normas estabelecidas pela midia,
mesmo que

isso custe o “sentir-se bem (feeling good) pela boa aparéncia (looking good)” (ORTEGA,
2008, p. 39).
Na segunda imagem (Figura 2), temos uma modelo desconhecida ingerindo um

iogurte composto com colageno, substancia responsavel por sustentar a pele, conforme

a Sociedade Brasileira de Dermatologia’®. Em seus estudos sobre o envelhecimento do
corpo e

a negacao da carne, Sibilia (2012) afirmou que na midia € comum usar a imagem de

celebridades jovens e quando se usa a imagem de celebridades mais velhas, utilizam
aquelas

que parecem estar conservadas em
formol.

Na primeira imagem desse produto com colageno, temos uma modelo com
aparéncia

jovial, degustando o produto e demonstrando satisfagdo em prova-lo. Aparentando a
mesma

satisfagao, temos na imagem 3 uma modelo que aparenta ser mais velha do que a
imagem

dois. O que nos chama atencao € o fato de que na figura 3, o anuncio enfatiza a
quantidade

que o produto deve ser consumido “para obter uma pele mais bonita”, sendo que na
figura

dois essa chamada n&o é realizada. Podemos sugerir que pelo fato da modelo da
terceira

imagem (figura 3) ser mais velha que a da figura dois, exista essa necessidade de se
recorrer

aos produtos muito mais do que quando se é jovem. Afinal de contas, quando se é
jovem,



10

www.sbd.org.br/doencas/envelhecimento/
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menos preocupagao se tem com as rugas, mas isso nao significa que nao se deva ter
cuidados

com a pele.

Semelhante ao objetivo dessas duas imagens, temos o anuncio de um produto
para a

pele (Figura 4), o qual apareceu trés vezes durante o ano de 2015, nos meses de maio,
junho e

julho. Trata-se da propaganda de um composto de colageno para “trazer os melhores

resultados para pele”. A imagem é de uma modelo branca, de olhos claros, com sorriso
no

rosto, segurando um copo composto pelo produto, fazendo alusdo de tomar esse
composto.

Sua imagem representa o bem-estar obtido pelo uso do produto
anunciado.

Figura 1: Imecap Antissinais (creme e
nutricosmético/suplemento)



Fonte: Revista Boa Forma edigdo 341 de
2015

Figuras 2 e 3 — logurte Grego — Verde
Campo
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Revista Boa Forma, edi¢cdes 345 e 346 de
2015

Figura 4 — Colageno hidrolisado — Sunflower
(suplemento)



Fonte: Revista Boa Forma, edigdes de 343,344 e 345 de
2015

Figura 5 — Chronos — Natura (creme para o
rosto)
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Revista Boa Forma, edicGes 344, 345, 346 e 349 de
2015

A propaganda da imagem anterior (Figura 5), a qual apareceu quatro vezes nas
edicdes

de 2015, nos meses de junho, julho, agosto e novembro, diz respeito ao anuncio de um
creme

composto com tecnologias exclusivas, capazes de tornar a “pele uniforme, luminosa e

radiante”. O que nos chama mais atencéo € o fato de um creme ser capaz de deixar um
rosto

radiante, o que pode significar que n&o importa os acontecimentos na vida do sujeito,
posto

gue seu rosto sera radiante e uniforme usando tal produto. Nessa dire¢ao, recorremos a

Debord (1997) quando o autor descreve sobre a degradagao do ser em ter: “o
consumidor real

torna-se consumidor de ilusdes. A mercadoria é essa ilusdo efetivamente real, e o
espetaculo é

sua manifestagao geral” (DEBORD, 1997, p.
33).



Nao estamos criticando o uso dos produtos anunciados na revista Boa Forma,
mas

chamamos a atencgao para o fato de que os enunciados e a descricdo dos produtos,
muitas

vezes, sao descritas de maneira que parecem infantilizar os leitores na medida em que

prometem ou anunciam algo muito além do que elas realmente podem oferecer como
no caso

dos enunciados em que prometem deixar a leitora se sentindo bem apenas por ter
tomado

determinado produto (Figura 4), radiante porque usou um certo creme para o rosto
(Figura 5)

e rejuvenescida se fizer um procedimento na pele (Figura 6). Sdo produtos que
oferecem a

compra do eterno “parecer” bem, jovem e bonita, desconsiderando o “ser” resultante de
todas

as caracteristicas biologicas e as experiéncias singulares da
leitora.
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Nessa direcdo, compreendemos que 0 consumo funciona como uma promessa
de um

futuro de bem-estar e animo (LIPOVETSKY, 2007) ndo apenas percebido na analise
das

imagens anteriores, mas das outras que ainda iremos
abordar.

Até aqui mostramos algumas das possibilidades de remodelagdo dos corpos
mediante

o uso de produtos utilizados na superficie do rosto e a remodelag¢ao de dentro para fora
obtida

por meio de iogurte com colageno e suplementos. Outra possibilidade de modelar a



superficie

é recorrendo ao uso de procedimentos estéticos (Figura 6). Trata-se de um
procedimento

tecnoldgico que induz a produgéo de colageno e promete resultados mais rapidos. A
imagem

da modelo no anuncio estd com um sorriso radiante e uma pele lisa (firme e jovem),

permitindo aos leitores associar a beleza de sua pele com a promessa do enunciado
em deixar

a pele “mais firme e renovada”.

O interesse e o desespero pelo eterno corpo jovem acabam caindo na
demagogia

farsante das propagandas banais que prometem muito além do que podem dar.
Tamanho € o

desejo do sujeito em voltar a ter um corpo mais novo e mais dinamico que seu
discernimento

é diluido nas imagens midiaticas que o atraem (COSTA,
2005).

O desejo pelo corpo jovem pode mascarar a busca por tempos em que a
juventude

talvez fosse um sindbnimo para a despreocupagao e menor competitividade na
sociedade

capitalista em que vivemos. Desafios sempre estiveram presentes, mas a forma com os

encaramos tende a ficar mais intensa na medida em que
amadurecemos.

Um rosto rejuvenescido pode favorecer o aumento de olhares atrativos e
beneficiar o

sujeito provocando um pequeno bem-estar, mas o que os sujeitos buscam mesmo esta
além de

uma aparéncia perfeita (LIPOVESTKY,
2007).



Esse procedimento anunciado como langamento no mercado tem como objetivo

rejuvenescer a pele, algo que vai contra o curso natural da vida. Entendemos que os
produtos

podem melhorar o aspecto da pele, diminuir as ondulagbes provocadas pela acne,
cicatrizes e

linhas de expressao, conforme o texto do anuncio, mas rejuvenescer seria algo
impossivel.

Enquanto a midia televisiva entretém seus telespectadores com atragbes apelativas, do
mesmo

modo encontramos nessas propagandas da midia impressa menos informacgdes uteis e

verdadeiras do que ilusao para se vender (COSTA,
2005).
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Figura 6 — Powerskin — Onodera
Estética



Revista Boa Forma, edigao 344 de
2015

Mais facil do que rejuvenescer € perder alguns quilos, desde que o sujeito
mantenha

uma dieta, pratique exercicios fisicos e conheca a dindmica que seu corpo apresenta, ja
que

cada um tem o seu modo de funcionamento biolégico e cotidiano diferente. E claro que
existem métodos mais rapidos, nem sempre eficazes para emagrecer. Existem diversos

produtos e procedimentos que podem auxiliar na busca pelo corpo perfeito como
mostram as

propagandas da revista Boa Forma. A revista Boa Forma oferece desde dicas mais
basicas na

oferta de alimentos nutritivos e compostos emagrecedores até procedimentos estéticos

capazes de reduzir gorduras
localizadas.

Pertencente a categoria inicial da Nutrigao, temos aqui um anuncio de um produto



alimenticio, as barrinhas de cereais (Figura 7). Sua ingestdo é anunciada como “o
melhor jeito

de emagrecer’. Emagrecer € um desafio para a maioria dos sujeitos, posto que exige

sacrificios, mas de acordo com o anuncio, isto pode ser satisfatorio, pois comer a
barrinha ndo

ira comprometer a dieta.

A modelo da propaganda deste anuncio mantém uma fita métrica na sua
circunferéncia

abdominal fazendo alusao de que chegou ao corpo perfeito comendo a barrinha de
cereal. Ela

€ do tipo estereotipado que a midia costumeiramente exibe: jovem, branca, dos olhos
claros,

cabelos longos e corpo esbelto mostrado conforme os trajes de
banho.
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Figura 7 — Barrinha de cereal Duomix -
Label

Revista Boa Forma, edigao 341 de
2015



Dificilmente a midia exibiria alguém da terceira idade para uma propaganda
dessas e

quando, por acaso exibe é porque “se considera estritamente necessario, e contando
sempre

com o auxilio de ferramentas de edigdo de imagens com o popular photoshop” (SIBILIA,
2012, p. 150). Imagens de idosos geralmente sao utilizadas para anunciar clinicas

cardiolégicas ou produtos que supostamente sdo os responsaveis pela sua plena forma
(Figura

21).

Uma imagem dessas como a do anuncio analisado, anunciando a melhor forma
de

emagrecer pode contribuir ndo apenas para se buscar o corpo perfeito recorrendo aos

produtos, procedimentos e praticas de exercicios fisicos, mas também provocar
transtornos

alimentares. Se como mencionou Bauman (2001) e Lipovetsky (2007) nos tornamos

consumidores de referéncias para as nossas vidas, ao nos depararmos com imagens
de corpos

esteticamente perfeitos nos meios de comunicacdo de massa, acreditamos que esse €
0 modelo

que devemos adotar para nossas vidas porque enxergamos isso tudo através das
lentes do

espetaculo (COSTA, 2005).

Hoje se percebe muito mais angustia e ansiedade quando se fala na imagem do
corpo

do que nos tempos em que discutir sobre sexualidade era um tabu, conforme define
Ortega

(2008):

O tabu que se colocava sobre a sexualidade desloca-se agora para o agucar, as



gorduras e taxas de colesterol. A anorexia constitui um bom exemplo da relagéo
entre dietética, moral e bioascetismo, bem como, do deslocamento para o corpo
da sexualidade como locus privilegiado de problematizagdo moral (ORTEGA,
2008, p.61).
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O sacrificio mental que é feito para se conter na alimentagao é expresso pelo
corpo.

Antes os ascetas se utilizavam de seus corpos para alcangar algo universal e libertador.
Hoje,

na bioascese, nosso eu se esforca em uma unica razao, o culto ao corpo (ORTEGA,

z

2008). E
nessa direcao que se compreende que os predicados fisicos se tornam caracteristicas

psiquicas, na medida em que o corpo expressa a subjetividade. Um exemplo disso € a
forca de

vontade e a disciplina para nao se desviar do caminho que conduz a saude e ao corpo
perfeito

(ORTEGA, 2008).

Ainda nessa direcéo de perder peso por meio da alimentagdo, temos também
outro

anuncio, o qual impulsiona o leitor a “adotar novas medidas” (Figuras 8 e 9). Neste
anuncio,

temos uma imagem semelhante a figura anterior, posto que a modelo também segura
uma fita

métrica na circunferéncia abdominal para exibir os resultados do suposto uso do
repositor

alimentar em forma de shake.

Na primeira imagem desse repositor alimentar (Figura 8), temos um corpo
esbelto

retratando que o corpo deve se adequar a magreza, caracteristica essa necessaria para
se



aproveitar o verao, época de expor o corpo na praia. A falta de rosto na imagem pode
ser

atribuida ao fato de que a bioascese € uma forma de se relacionar com o corpo por
meio de

praticas de assujeitamento, que tornam o sujeito igual no que diz respeito aos outros,
em

relagéo ao padrao corporal (ORTEGA, 2008), o que acaba por desmerecer o rosto,
caracteristica essa que poderia ser simbolo da individualidade, visto que o corpo tem se

tornado fonte para se igualar aos estereotipos estabelecidos
socialmente.

Figura 8 — ShakeLife — Naturelife (produto
alimentar)

Revista Boa Forma, edigao 340 de
2015.
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Figura 9 — ShakeLife — Naturelife (produto
alimentar)



Revista Boa Forma, edicdo 341de
2015

Na outra imagem do mesmo produto (Figura 10), temos uma modelo ressaltando
as

sobras das suas medidas numa calca jeans e um gesto com seu dedo de forma
positiva,

indicando que obteve éxito em sua perda de
medidas.

O leitor recebe a mensagem de ordem de que deve ficar “em forma de maneira

saudavel e natural” tomando essa suplementacéo. Nas trés imagens esta evidente que
as

modelos que anunciam o produto possuem um corpo
esbelto.

A imagem e gesto com o dedo (Figura 10) podem aludir a ideia de que tudo esta
nos

conformes quando se emagrece tomando o shake, afinal de contas, um corpo gordo
ainda é

estigmatizado (ORTEGA, 2008) e pode provocar um dispéndio de tempo para se
percorrer

tamanhas circunferéncias com o olhar (SANT’ANNA, 2001). Atualmente, esconde-se a



idade e despreza-se a carne mediante o consumo porque numa sociedade em que
todos

aparecem constantemente, s6 se é valorizado o corpo liso: magro, jovem e dindmico
(SIBILIA, 2012).

O corpo se torna uma mercadoria ofertada de acordo com o padréao estipulado
pela

midia. Mais uma vez, devemos mencionar a evidéncia do “parecer” do que o “ser” na
nossa

sociedade. Podemos ser velhos, mas ndo precisamos mostrar isso, podemos recorrer
as

praticas bioascéticas para compensar as perdas que a idade proporciona para que
assim,

possamos parecer mais jovens. Envelhecer € inevitavel, mas é inaceitavel aceitar sem

recorrer a nada que possa encobrir as vicissitudes da velhice e emagrecer depende
da forca

de vontade e da autovigilancia de cada sujeito. O sujeito que esta acima do peso ou
fora de

forma é porque é fraco e ndo possui vontade (ORTEGA,
2008).
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Figura 10 — ShakeLife — Naturelife (produto
alimentar)



Revista Boa Forma, edigao 339, de
2015

Da mesma forma que nas duas imagens do repositor alimentar (Figuras 8 € 9), a

terceira imagem desse produto (Figura 10) também permite maior destaque na parte
das coxas

para cima, por este ser um dos locais alvos para redugao de gordura localizada. Este
também é

o objetivo da imagem de um suplemento para perder peso (Figura 11). Muda-se o
produto e o

anuncio, mas o encadeamento de ideias € 0 mesmo das imagens anteriores: a oferta
de um

produto responsavel pela boa forma, pela aparéncia positiva, semelhante aquela que é

representada nas imagens da sociedade do espetaculo (DEBORD,
1997).

Ainda nessa diregao, Castro (2007) menciona que “na contemporaneidade,

presenciamos a tendéncia a supervalorizacdo da aparéncia o que leva os individuos a
uma

busca frenética pela forma e volume corporais ideais” (CASTRO, 2003, p.
66).

A forma e o volume corporais ideais sdo os de um corpo liso, sem gordura, sem



celulites e jovem. Além de propor modificagdes na superficialidade corporal, 0 anuncio
do

produto também promove mudancgas no interior do corpo. No anuncio de outro produto

emagrecedor (Figura 11), temos suplementos que prometem “queimar gordura”,
“reduzir a

vontade de ingerir doces”, além de oferecer um “cuidado” com as taxas de colesterol e

triglicerideos. Trata-se de produtos que vao além de uma complementacao alimentar
por meio

de repositores (Figuras, 8, 9, 10) e alimento nutritivo para se comer sem culpa
(Figura 7).

Cabe aqui ressaltar que a promessa de um suplemento que pode diminuir a
vontade de

comer doces esta se referindo como se doce fosse um risco que deve ser eliminado da
vida do

sujeito, da mesma forma que drogas também. Na esteira do pensamento de Ortega
(2008), o
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sujeito incorpora esse discurso e passa a ter comportamento e praticas livres de risco

resultando em habitos e estilos de vida
seguros.

Além de oferecer produtos que incitam o leitor a manter a boa forma e oferecer
um

suplemento capaz de auxiliar na saude, desperta a intrigante duvida na capacidade de

discernimento dos sujeitos em saber diferenciar a diminuigao do colesterol combinado
com

uma dieta equilibrada e acompanhamento profissional do uso isolado de um
suplemento.

Talvez, nesta modernidade tardia em que os sujeitos tém pressa em obter resultados



positivos,

fosse necessario debater mais sobre esse tipo de questao pelos meios de comunicacao
de

massa, mas sabemos que a mesma sociedade que produz sujeitos desesperados e
obcecados

por saude e corpos perfeitos “gerou também os casos extremos de sedentarismo,
fast-food, e

toda uma gama de drogas sintéticas. Corpos malhados e sarados convivem lado a lado
com

obesos, reticentes e fumantes empedernidos” (ORTEGA, 2008, p.
38).

Para o capitalismo n&o ¢é interessante achar a solugao para todos os males dos
sujeitos,

porque assim aquele perde sua for¢ca e a midia seu poder de persuasio. O que
interessa para

esses dois dispositivos € criar a ilusdo “de necessidade no espectador para leva-lo ao

consumo” (DEBORD, 1997, p. 33).

Figura 11 — Suplementos Sidney Oliveira
suplementos



Revista Boa Forma, edicao 345 de
2015

Outras formas utilizadas de se recorrer ao corpo perfeito sdo por meio de
produtos e

procedimentos estéticos, sejam estes para diminuir as medidas e celulites, uniformizar
ou

fortalecer a superficie corporal. Comegando pelos produtos estéticos, temos um
“redutor de
59

medidas” (Figura 12) que age “quebrando as gorduras localizadas”. Na medida em
que a

pele se torna mais firme e sem gorduras, entao ficara
lisa.

Embora a celebridade utilizada para anunciar o produto esteja com roupas, 0 que
nao
impediu de perceber sua boa forma, esta jovem é bastante admirada pela sua beleza,
o queja

lhe rendeu outras propagandas na midia exibindo seu corpo. O enunciado diz que
“modelar



o corpo agora ficou facil” o que significa que qualquer sujeito pode modelar seu corpo
como

o da celebridade, usando esse creme modelador ou tomando o
suplemento.

Mesmo que a celebridade nao tenha exibido seu corpo com trajes de banho,
assim

como as demais propagandas, o contexto do anuncio estimula a busca pela
remodelagao

corporal e utiliza a imagem da celebridade destacada do lado direito do anuncio,
chamando

atengao, ganhando mais evidéncia do que as frases do lado esquerdo. Assim, o leitor

hipnotizado pela beleza da celebridade que pode ser “comprada” no seu imaginario,
quase nao

tem discernimento sobre as informag¢des do enunciado, sendo que se torna um
consumidor

que “é sempre ao mesmo tempo, produto comprado e vendido” (COUTO, 2007, p.
51-52).

De forma quase despercebida, podemos encontrar a informagao de que o
suplemento

deve ser utilizado sob a orientacdo de um nutricionista ou médico, mas nao de forma

obrigatoria, até mesmo porque nao se trata de uma medicacgao, o que possibilita que
qualquer

sujeito possa fazer uso desses recursos que prometem melhorar o
corpo.

Os produtos desta marca anunciada costumam utilizar celebridades para as

propagandas. Da mesma forma acontece com o anuncio de um creme e suplemento
para

minimizar as celulites (Figura 13). Para Costa (2005), a publicidade estimula o culto ao

corpo, o qual “é o efeito do fascinio pelas imagens corporais da moda” (COSTA, 2005,
p.



131). Dessa forma, torna-se mais facil para o mercado desses produtos quando se
utilizam

de celebridades para incentivar o
consumo.

O produto anunciado tem como o objetivo diminuir as celulites e o aspecto
enrugado

que prejudica a uniformidade da pele. Embora o enunciado seja promissor ao dizer
que

“agora celulite tem jeito!”, o que parece a primeira vista tratar-se de um milagre em
relacao

as celulites, também informa o quanto o produto pode melhorar o aspecto superficial
da

pele, 0 que nos parece um pouco mais realista. Se ele anuncia que melhora 71% das

ondulagdes e proporciona firmeza da pele de quem usar, significa que os 29%
restantes sao

responsabilidades da leitora, a qual deve encontrar outros meios para se chegar aos
100% da

pele lisa.

O anuncio também pode ser interpretado como forma de persuaséo para usar o
produto

que a celebridade supostamente utiliza porque s6 assim o sujeito pode ter o corpo
como o
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dela. De acordo com Costa (2005) a imitagdo € o que resta aos sujeitos que sao
obrigados a

ver o mundo com as lentes do espetaculo. Ja que nao se pode ser a celebridade,
pode se

aproximar da sua vida, consumindo e usando os produtos que ela utiliza para se
aproximar



da perfeicao.

Nesse sentido, as imagens apresentadas pela midia sdo “[...] em sua enorme
maioria,

imagens de mulheres, devido certamente ao maior rendimento erético que delas se
espera no

mercado dos fetiches — os rostos e os corpos das atrizes e das modelos atingem o
paroxismo

da perfeicao” (SANTAELLA, 2004, p. 129).

Esses dois anuncios apareceram na revista mais de uma vez nas edigdes de
2015.0

redutor de medidas apareceu nos meses de maio e junho, e o redutor de celulites em
janeiro

e margo. Outro fator que nos chama atencgéo € que nas duas ultimas imagens (Figuras
12 e

13) ndo houve a necessidade das celebridades exibirem seus corpos em trajes de
banho.

Todo o ideal de perfeigcao, beleza e felicidade ja estdo representados na imagem das
duas

celebridades, as quais nao precisam comprovar nada porque ja sao icones da
perfeicdo no

imaginario fantasioso que o sujeito busca pertencer (COSTA,
2005).

Figura 12 — Imecap — Redutor de Medidas (creme e
suplemento)



Revista Boa Forma, edigdes 343 e 344 de
2015

Figura 13 — Imecap Cellut (creme e
suplemento)
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Na categoria inicial Estética, um dos métodos que mais apareceu para
remodelar o

corpo nos meses que antecedem o verao e no seu auge, foram os procedimentos
estéticos.

Sao procedimentos com objetivos semelhantes aos produtos descritos acima, os quais

prometem reduzir medidas, celulites e modelar o corpo para deixa-lo
liso.

A criolipolise é um procedimento que esta em voga. Segundo a Sociedade Brasileira

de Dermatologia’’, é um procedimento responsavel por eliminar as gorduras
localizadas

através do congelamento das gorduras subcutédneas. No anuncio da criolipdlise
(Figura 14),

temos a imagem de um corpo feminino entrando no mar, corpo este esbelto e mais
uma vez,

com as caracteristicas usuais que as propagandas de revistas costumam utilizar:
corpo



magro, jovem e cabelos
longos.

O destaque deste anuncio, além de ser um belo corpo é a promog¢ao deste

procedimento, o que pode ser aludido com a possibilidade do sujeito ter o corpo
perfeito,

sendo que até os pregos sao mais acessiveis, faltando apenas a iniciativa do
sujeito.

Procedimentos mais simples que a criolipdlise sao feitos por meio de ultrassom e
eletrodos com o0 mesmo objetivo de tornar a pele lisa. Alguns sao anunciados como
exclusivos e outros como langcamentos. Mudam-se os procedimentos, mas nem tanto as

promessas de resultados a quem fizer e o desejo de ser alguém com um corpo perfeito
porque

11
http://www.sbd.org.br/criolipolise-o-tratamento-efetivo-para-acabar-com-a-gordura-localiza

da/
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na moral do espetaculo “[...] ou se € um corpo-espetacular’ ou “se € um Jo&do ou Maria
Ninguém” (COSTA, 2005, p. 231).

Alguns anuncios sao extremamente objetivos, apenas descrevem para qué serve
o

procedimento e enfatizam com a imagem de um corpo perfeito (Figura 15). O
procedimento

retratado nessa figura é eficaz, segundo o anuncio, até mesmo para a fibrose pés-lipo,
o que

significa que & um procedimento util para ser utilizado depois de ter feito outro



procedimento.

Nao importa o procedimento e a credibilidade do anuncio. O que esta em jogo
para o

sujeito € comprar nao sé o corpo perfeito, mas a sensagao de poder ter algo capaz de

promover o bem-estar porque é assim que funciona a sociedade hiperconsumo,
trazendo

“‘uma avalanche de técnicas que tém por objetivo proporcionar o prazer “de estar bem
com

seu corpo e com sua cabega™ (LIPOVETSKY, 2007, p.
283).

A respeito disso, Santella (2004) também menciona que o desejo vai muito além
da

transcendéncia, visto que “a mulher €, assim, separada viva de si mesma e do seu
corpo,

convertido em material comutavel de exposigc&o e exibigdo sob o signo da beleza, da
seducao

e do principio paradisiaco do prazer” (SANTAELLA, 2004, p.
130).

Isso vai ao encontro do que Ortega (2008) menciona sobre a diferenga entre as
asceses

classicas e as modernas, sendo que na primeira, o0 corpo era submetido a uma
disciplina para

alcancar a liberdade, um bem maior e a favor do eu, enquanto que na bioascese,
temos o

nosso eu a favor do corpo, de forma conformista, se igualando aos ideais ditados pela
midia.

As formas ascéticas contemporaneas também sao utilizadas para agradar aos olhares

externos o que resulta no agrado a nés mesmos. Nesse sentido, o narcisismo serve
como

suporte para basear a identidade dos sujeitos, visto que os antigos valores que



favoreciam

condutas coletivas se enfraqueceram (COSTA,
2005).

Tudo isso provoca prazer, o qual pode ser obtido por meio de qualquer
experiéncia, e

que, segundo Campbell (2001) somente a realidade pode proporcionar satisfacdo. E
nessa

direcdo que compreendemos a necessidade de se buscar a forma corporal perfeita
como

simbologia de satisfagdo que pode estar, na verdade, mascarando a necessidade de
algo

maior, algo capaz de tornar o sujeito satisfeito em sua
integralidade.

O corpo como simbologia de lo6cus de concretude mencionado por Costa (2005)
é,

desta forma, concebido pelo sujeito na ilusdo de que por meio daquele se alcanga a

felicidade, muitas vezes, ignorando, nao refletindo e se tornando passivo em relagéao
ao seu

mundo. Isso pode ser associado com a atribuigdo de insignificancia da individualidade
dos

sujeitos fornecida pela midia quando nos deparamos com anuncios como esses dois
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supracitados, os quais nao apresentaram o rosto das modelos. Isso nos remete, mais
uma

vez, a interpretar que ndo importa a caracteristica singular do sujeito, como o seu
rosto,

sendo que na contemporaneidade, o corpo ganha destaque e reconhecimento por
todos e

permite que os sujeitos criem a ilusdo de felicidade quando alcangam a beleza



estabelecida
pela midia.

E quando esses anuncios exibem o rosto das modelos ou celebridades sédo
sempre 0s

mesmos padrdes de beleza, como Santaella
afirma:

Os padroes de beleza sao tao imperiosamente obedecidos que, por mais
que variem as mulheres fotografadas, nas imagens, todos os corpos se
parecem. O que se apresenta ai € o corpo homogeneizado como lugar
de producao de signos: o mesmo olhar sob o mesmo tipo de maquiagem,
0s mesmo labios enxertados como manda o ideal de sensualidade do
momento, o mesmo tamanho de sorriso, as mesmas poses, a
onipresenga da quase nudez sem estar nua, como se estivesse
(SANTAELLA, 2004, p. 129).

As mulheres fotografadas e os anuncios podem nao ser os mesmos, podem ser

criticados e até mesmo passar despercebidos, mas por estarem na midia, ditam e
interferem

no nosso modo de ser e possuem o poder de inspiragao e de estimulo para que o
sujeito

comum se mobilize para correr atras daquilo que a imagem
representa.

Para finalizar a categoria tematica do Corpo liso, avaliamos os anuncios de
outros

procedimentos estéticos por meio de ultrassom (Figura 16) e eletrodos (Figura 17). No

primeiro temos como enunciado a frase de que “o verao é a época que combina ondas
e

curvas perfeitas”, o que pode ser compreendido como uma rejeicao a quem nao
possui um

corpo jovem, magro e esbelto como o que é retratado nesse anuncio. Nao muito
diferente

das outras modelos, esse anuncio trouxe a imagem de uma mulher jovem, com trajes
de



banho de cor branca, geralmente evitada por quem esta acima do peso. Sua posi¢céo
indica

confianga e um sorriso satisfatério, as legitimas representagdes procuradas por meio
do

consumo pelos sujeitos que querem ter esse mesmo
corpo.

No segundo, s6 se modifica o procedimento do ultrassom para o eletrodo. A
modelo é

a mesma, s6 que desta vez, ela retira 0 seu casaco e se posiciona de lado.
Percebe-se que até

o traje de banho € o mesmo, o tipo de sorriso e a postura, sendo estes representantes
de

confianga e bem-estar como se 0 mundo a sua volta ndo interferisse no seu
posicionamento.
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Figura 14 — Criolipdlise (procedimento
estético)

Revista Boa Forma, edigao 340 de
2015

Figura 15 — D — Actor (procedimento



estético)

Revista Boa Forma, edicdo 339 e 340 de
2015

Figura 16 — Onosculpt Focus (procedimento
estético)

Revista Boa Forma, edi¢cdes 349 e 350 de
2015

Figura 17 — Shape Redux e Dreno Redux (procedimentos
estéticos)
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Todos esses anuncios da categoria Corpo liso deixaram a impressao de que
basta

somente consumir os produtos e procedimentos anunciados para obter o corpo
perfeito,

desconsiderando o que pode estar por tras de sorrisos, posturas e curvas radiantes.
Ao nos

depararmos com essas imagens de corpos perfeitos, podemos nao refletir a primeira
estancia

de que essas modelos possuem um cotidiano repleto de disciplina, abdicacéo e auto-

peritagem, ou seja, mantém o discurso do risco para evitar comportamentos que
possam

desestabilizar a disciplina ascética para satisfazer seus desejos, mesmo que para isso

sacrifiquem o se sentir bem, sendo que o que prevalece e tem mais valor é o “parecer”
bem

(ORTEGA, 2008).

Além da busca pelo Corpo liso, temos também dentro do ideal do corpo perfeito,



a

busca pelo Corpo superagao, o qual nos serve como segunda categoria tematica.
Esse tipo

de corpo evidenciado na avaliagado das propagandas esta relacionado ao corpo que
necessita

de suporte e de recursos que fornecem energia e forga para potencializar
sua agao.

5.2 Corpo Superagéo

Esta categoria tematica se refere ao corpo tido e apresentando como carente de
um

auxilio para manter a forga e a disposicao para suportar as atribuicées do cotidiano e
ainda

restar energia para a pratica de exercicios fisicos. Até agora tinhamos percorrido os
corpos

que evidenciam o desejo de ser lisos. Agora, temos outro tipo de corpo, aquele que
busca

vigor e forga.
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As mudangas corporais ndo sao apenas para se modificar o corpo na sua forma

estética, mas também para modificar o seu funcionamento interno, o que pode resultar
em

maior disposicao fisica. Nessa diregao, Couto (2007) aponta que “de um modo geral,
0s

corpos ja existentes sao vistos como problematicos, deficitarios, imperfeitos e
precisam ser

dinamizados, potencializados, pela tecnociéncia” (COUTO, 2007, p.
52).

Temos na atualidade o corpo enquanto objeto de desconfianga e angustia, o qual



acaba

sendo aceito apenas se estiver “em transformacao, em mutacido constante”
(ORTEGA, 2008,

p. 13). A insegurancga resultante do excesso de cuidados e controle em relagéo ao
corpo

acaba direcionando a compulsao consumista para produtos que favorecam a saude e
0 corpo

perfeito (ORTEGA, 2008), favorecendo a compra de produtos promovedores de

autosseguranga e que mantém os comportamentos de risco
afastados.

Os sujeitos buscam saude e aptiddo por meio do consumo dos produtos
e podem estar correndo atras de sensagdes — tateis, visuais e olfativas —
agradaveis, ou através de delicias dos paladares prometidos pelos
objetos coloridos e brilhantes, expostos nas prateleiras dos
supermercados, ou atras das sensagdes mais profundas e reconfortantes
prometidas por um conselheiro especializado. Mas estdo também
tentando escapar da agonia chamada inseguranga. Querem estar, pelo
menos uma vez, livres do medo, do erro, da negligéncia ou da
incompeténcia (BAUMAN, 2001, p. 96).

Na bioascese, a incompeténcia esta ligada a falta de vontade e de disciplina.
Nela nao

se sacrifica apenas pela boa aparéncia, mas para permanecer eficiente enquanto
possivel

porque o corpo quando envelhece nao traz frustragcao e insegurancga ao sujeito apenas
pela

perda da superficie lisa, mas pela falta de energia e disposicdo e € marcada pela
aversao

atribuida pelo discurso biomédico (ORTEGA,
2008).

A busca pelo Corpo superagao é obtida por intermédio do consumo de produtos
que

estabilizam o sujeito para ter forca no seu cotidiano. O primeiro anuncio desta
categoria



tematica (Figura 18) tem como enunciado que “para fazer tudo o que vocé gosta, seu
corpo

precisa de uma forca”. Nosso destaque € para a frase em que evidencia uma
necessidade do

corpo. Podemos interpretar essa necessidade de duas formas. A primeira como a
forca para o

sujeito poder fazer tudo aquilo que deseja. Dessa forma, a midia cria uma
necessidade ao

sujeito para consumir determinado produto porque a moral do espetaculo decidiu que
deve

ser usado (COSTA, 2005). Vale ressaltar que midia dissemina o discurso cientifico, o
qual

também serve como uma poderosa relagdo de poder sobre os sujeitos (FURTADO et
al,

2011). o segunda forma de interpretagdo do anuncio diz respeito ao desempenho

obtido

quando se segue uma vida de comportamentos livres de riscos, com disciplina,
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autovigilancia, comportamentos fitness'? e que para ser mantida, pode ser melhor
sustentada

por meio do uso desses produtos. Em sintese, podemos interpretar que o produto
seria uma

forca para se obter mais forga, ou seja, para se persistir nessa vida de cultuagao
corporal.

Nessa mesma dire¢ao, temos outros dois anuncios que seguem esse cenario de
que o

corpo necessita de energia para enfrentar o cotidiano. Ambos mencionam o uso de
“‘vinte e



trés nutrientes” disponibilizados num suplemento que sdo essenciais para “suprir as

necessidades diarias do nosso
corpo”.

Um desses anuncios (Figura 19) exibe o corpo de um casal fazendo atividade
fisica
representando o corpo apto, em boa forma e estado por utilizar-se desse suplemento.
A

imagem faz alusao ao corpo com vigor, forca fisica, energia e util na sociedade. Um
corpo

dinamico, em plena movimentagao, caracteristicas estas semelhante a um corpo

jovem.

E possivel associar os corpos desta categoria com o ideal de um corpo fitness
que fez

do suplemento um forte aliado para o sujeito encontrar disposi¢cao para permanecer
fazendo

atividades fisicas, sendo que usando o suplemento, o sujeito obtera saude e
disposicao para

continuar cuidando do corpo. Nesse sentindo, o corpo € constituido como um lugar
para se

operarem as forcas como mencionado por Foucault (1979). Nesse caso, a forga
disciplinar,

de tornar os corpos economicamente uteis, doceis e eficazes, lembrando que agora
nao é

mais preciso haver algum tipo de vigilancia externa, sendo que o proprio sujeito se
vigia

para nao falhar nesse processo acirrado de perfeigao corporal (ORTEGA,
2008).

Também é possivel aludir a partir do enunciado em relagdo a imagem, que esta
sendo

reforcada a postura de praticar exercicios como busca pela saude e o corpo perfeito,



nao

apenas o corpo em sua forma estética, mas o corpo em sua totalidade, que necessita
de

energia e de nutrientes.

Nessa direcéo, a capacidade de resistir as doencas, ter forga e rigidez faz parte
dos

novos critérios de avaliagdo dos sujeitos e os levam a agir em prol disso (ORTEGA,
2008) e

os cuidados estéticos nem sempre significam apenas o culto ao corpo, mas por vezes,
podem

mascarar o interesse nos cuidados com a saude, possibilitando que os sujeitos possam
“viver

de outra maneira, com pretensodes a felicidade pessoal € ao convivio social que nao

encontravam acolhimento na cultura do passado” (COSTA, 2005,
p.20).

Hoje, tém-se grupos de pessoas formados a partir de suas bioidentidades para
buscar a

melhoria e compensacao dos déficits. Antes, as deficiéncias eram vistas como doencgas,

" ”

20 verbo inglés “fit in” tem o sentido de “adaptar-se”, “ajustar-se”, “encaixar-se”, o que aponta

para a dimensao conformista implicada na atividade de “fit in” (ORTEGA, 2008, p. 53).
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inclusive a velhice (ORTEGA, 2008). Por um lado temos a resisténcia a medicalizagao e
dependéncia, por outro, o culto excessivo ao corpo que acarreta o consumo de diversos

produtos que prometem melhorias, como os
suplementos.

Por um lado encontramos o interesse pelo corpo no objetivo de buscar a forma
estética



perfeita. Por outro, temos na contemporaneidade o aumento de informacodes e o
acesso aos

discursos meédicos que permitem que o0s sujeitos orientem suas vidas para buscar néo
apenas

o corpo perfeito, mas a tentativa de melhorar sua saude. Isso ndo quer dizer que o
acesso a

essas informagdes impecga que os sujeitos acreditem nos ideais impostos pela midia e
que

sao disseminados pelos meios de
comunicagao.

Dessa forma, Santaella (2004) menciona que “é tal a forga subliminar dessas
imagens

que, mesmo quando se tem consciéncia do poder que elas exercem sobre o desejo,
nao se

esta livre de sua influéncia inconsciente” (SANTAELLA, 2004, p.
130).

Algumas das necessidades dos sujeitos comuns estao sendo supridas, outras
continuam

sendo simbologia da felicidade eterna. Nesse sentido, os sujeitos estao
constantemente

buscando conforto, bem-estar e satisfacdo num mundo em que tudo esta em
constante e

rapida modificacao, inclusive os padrdes corporais, os quais tém como tendéncia
deixar

frustrados aqueles que se sentem dissonantes dos padrbes
estabelecidos.

A falta de tempo e a pressa impede que reflexdes sejam feitas, permitindo que a
midia

sugestione aos sujeitos certas necessidades que podem ser criadas e supridas por
meio do



consumo para lhes proporcionar uma vida melhor. A informagéo que os sujeitos
recebem

pelos meios de comunicagéo de massa e a facilidade com que se propagam os
saberes

produtores de verdades, principalmente o biomédico, acabam sendo consonantes do

capitalismo e transformam os sujeitos em hiperconsumidores. Ao mesmo tempo em
que os

sujeitos tém acesso aos recursos e informagdes para remodelar seus corpos, também
ficam

dependentes destes referenciais que ditam o que se deve fazer para se sentir bem.
Parece que

quanto mais se conhece o corpo, mas inseguranca se tem sobre ele. Mais
informacbes se

buscam e novas tecnologias para modifica-lo. O sujeito nunca esta satisfeito, seguro e
informado o bastante.

Esse dilema proporciona espago para o incontestavel cientificismo responder a
todas

as inquietacdes dos sujeitos. Como afirma Costa (2005) “a mitologia cientifica, e ndo a

moda, vem substituindo as instituicdes tradicionais, na tarefa de propor
recomendacgdes

morais de teor universal” (COSTA, 2005, p. 189-190). E na posi¢ao hierarquica, o
interesse

pelo corpo ocupa o topo na contemporaneidade de modo a fazer com que 0s N0ssos
cuidados

sejam dirigidos aos atributos
fisicos.
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O terceiro anuncio avaliado (Figura 20) sugere uma recomendagao: a



experiéncia

corporal que o sujeito deve ter para consigo mesmo, como se esta fosse uma das
formas

resolutivas para as tantas necessidades criadas pelos discursos produtores de
verdade. Ao

analisarmos a imagem, podemos caracteriza-la como a oportunidade que o sujeito
tem de

restabelecer a harmonia com o seu corpo na medida em que faz uso do suplemento, o
qual

promove recursos “para seu dia comecar melhor”. O enunciado em consonancia com
a

imagem pode ser interpretado de forma que a possibilidade do dia comegar melhor é

tomando o suplemento, para assim, restabelecer o cotidiano do sujeito comegando
pelo

comportamento disciplinado de culto ao corpo. Do contrario, o sujeito pode nao ter um
dia

bom porque n&o supriu as caréncias
corporais.

A imagem representa corpos em harmonia o que nos remete mencionar
novamente

sobre a positividade dessas imagens, as quais mostram apenas o que é bom e
necessita ser

mostrado para despertar o desejo de consumo do espectador (DEBORD, 1997).
Essas

imagens passam a impressao de que algo sempre esta faltando na vida do sujeito. E
na sua

crenca desse mundo de aparéncias, tende a acreditar nessa verdade imposta por

representacdes de felicidade e
satisfagao.

O ultimo anuncio avaliado se refere a um conjunto de suplementos que promove



o]
combustivel diario de que o nosso corpo precisa” (Figura 21), fazendo aluséo ao corpo
resistente as atribuicbes da vida contemporanea, desencadeante de estresse e baixa

imunidade, corpo esse que precisa de um suporte para a vida
diaria.

Nesse anuncio, foi utilizada a imagem uma celebridade para anunciar o produto,
a qual

possui mais de sessenta anos, mas que aparenta boa forma, disposicdo e um sorriso
que

interage com o leitor. Sua postura robusta irradiando confianga, beleza e bem-estar,
pode ser

interpretada como se a causa de sua robusteza nessa idade fosse advinda ao uso
desses

suplementos.

A pressa do sujeito para alcancgar todos os atributos capazes de |he tornar feliz
nao se

direciona apenas para a busca do corpo perfeito, o qual deve ser remodelado em sua
forma

estética, mas também daquele corpo que precisa melhor se adaptar, suportar,
funcionar e

dispor de energia nesse cenario competitivo em busca de éxito, bem-estar e
aparéncias em

que se vive.

Quando falamos que o sujeito deseja esconder as marcas do tempo nao significa
que é

apenas na sua superficie corporal, mas no seu interior também e essa busca por
reinar sobre

o tempo pode ser recorrida por meio desses suplementos. Os sujeitos almejam menos
pela

visibilidade quando comparada com o desejo de controlar o seu



destino.
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Mesmo que tenha ocorrido uma ressignificagao cognitiva em relagao ao corpo,
ao

longo da histdria, tendo como um dos resultados o culto ao corpo, isso nos instiga a
pensar e

perceber o dominio da objetivagao do corpo, produzida pelo saber biomédico, o qual

descaracteriza o corpo em sua totalidade. Talvez, por ainda sermos influenciados por
essa

visdo, mantemos a crenga do consumo do corpo como se fosse algo material, que nos
trouxesse a felicidade.

Esse consumo por formas corporais padronizadas e a otimizacao da saude por
meio da

autovigilancia e tecnologias preventivas sao hiperconsumidas sem reflexao pelos
sujeitos

como simbologias de autorrealizacao e felicidade. Ao invés dos sujeitos se
autoanalisarem,

preferem se entregar a onipoténcia dos produtos que agem por eles (LIPOVETSKY,
2007).

Como sabemos, o sujeito € composto por aspectos biopsicossocias. Dessa
forma nao

se pode ser completo apenas pelos atributos fisicos. O sujeito, sendo ele em sua

completude, € muito mais do que apenas um corpo material, alvo para intervencoes
das

remodelagdes corporais, e de fato ndo pode se tornar satisfeito alcangando apenas
ideais

impostos pela sociedade
hegemobnica.



E nesse sentido que algo sempre esta faltando na vida do sujeito e que pode ser

encoberto ou paliativamente resolvido por meio do consumo. Quanto mais se
consome,

menos satisfeito fica, sendo que se consome em prol de um pedago de seu corpo.
N&o se

torna satisfeito resolvendo apenas uma parte de si mesmo: o corpo fisico; na verdade,
a vida,

o cotidiano, o capitalismo e acirrada busca por éxito e sucesso, enfim, a existéncia,
exige

muito mais do que um corpo remodelado, exige outras atribuicbes que nao podem ser

compradas, visto que somos um corpo resultante de todas as experiéncias que
tivemos e nao

apenas o temos como um objeto que pode ser modificado na busca e garantia da
felicidade.

O corpo ¢é a expressao da subjetividade e isso significa expressar a integralidade
do

sujeito em relacdo ao mundo. O corpo sente e percebe diante dos acontecimentos,
sejam

estes positivos ou negativos. Usar de artificios para remodelar o corpo € ignorar que
este é

consciente do mundo; € objetivar e encobrir as experiéncias menosprezando o sentir
corporal; é tornar o interior um conjunto de sistemas constituidos de materialidade e o

exterior um conjunto de aparéncias, desconsiderando a totalidade
do ser.

O eu tentando se superar por meio do corpo, usando este como alvo para
intervencgdes

estéticas, suplementares, psicotropicas etc € uma forma de tentar estancar uma parte
de si,

esquecendo que o corpo vivido é resultante das nossas experiéncias singulares em
relagdo ao



mundo. Portanto, os sujeitos buscam remodelar o corpo anatomofisiolégico ignorando

a

vinculagdo com o corpo vivido (ORTEGA,

2008).
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Figura — 18 - Fleischeggs (produto
alimenticio)

Revista Boa Forma, edigdes 346 e 347 de
2015

Figura 19 — Century Multi (suplementos)



Revista Boa Forma, edigao 341 de
2015

Figura 20 — Century Multi (suplementos)
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Revista Boa Forma, edigao 343 de
2015

Figura 21 — Sidney Oliveira
suplementos



Revista Boa Forma, edigdes 349 e 350 de
2015
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E por meio das categorias tematicas, Corpo liso e Corpo superagio que
percebemos

que um dos impactos avaliados pelas propagandas da revista Boa Forma, se traduz
na

mensagem, seja implicita ou explicitamente de que somos incompletos, insuficientes e

carentes de bens materiais e imateriais e que 0 nosso desfecho pode ocorrer por meio
do

consumo.
Estes anuncios escolhidos para serem avaliados, assim o foram devido a sua

capacidade de representar, nessa moral do espetaculo, as experiéncias emocionais
que os

sujeitos desejam “comprar”. A representagao de ideais de felicidade, beleza,
juventude,



perfeicdo e saude sao langados na midia fazendo com que os sujeitos acreditem
nessa

realidade do espetaculo (COSTA, 2005). Na passividade dos sujeitos, estes seqguem a
risca

todas as dicas que os meios de comunicagao decidem que devem ser

seguidas:
[...] como conquistar amigos e fazer amizades; como vencer no mundo
dos negécios; como aproveitar melhor o tempo de lazer; como distinguir
violéncia e paz; como saber o que € justo ou injusto; em quais politicos
votar; quais filmes, pegas de teatro e tipos de musica gostar, enfim, como
ser feliz e dar sentido a vida, tudo isto € aprendido por intermédio da

midia; nada disto convida o sujeito a pensar por que o significado do real
se exaure em versdo virtual (COSTA, 2005, p. 228).

A falta de reflexdo dos sujeitos passivos esta para além dessa busca pelo corpo

perfeito, sendo que percorre todos os aspectos de sua vida. Os sujeitos se iludem que
por

meio do consumo poderao obter satisfagao existencial, ignorando que na verdade, sé
adquirem experiéncias emocionais e prazeres sensoriais. O ideal seria que os sujeitos

fizessem uma autorreflexado subjetiva e percebessem que buscam muito mais do que
uma

remodelagéo corporal, mas uma ressignificagao
existencial.

Nesse sentido, as propagandas influenciam na busca pelo corpo perfeito porque
0s

sujeitos tém enfraquecido o poder dos valores tradicionais, os quais serviam como

normatizadores para nossa constituicdo. Como resultante desse enfraquecimento de
valores

morais concretos, tém-se o prevalecimento dos discursos de poderes e ideais
midiaticos

disseminados por meio do espetaculo, os quais criam utopias de que a felicidade esta

by

a



mercé de um corpo padronizado
esteticamente.

Sabemos que o grande destaque no mundo do consumo é a oferta reificada de

experiéncias emocionais. Na conveniéncia da passividade e insatisfagao existencial
dos

sujeitos, nao se tem interesse em resolver suas inquietagcdes porque hoje, tudo pode
ser

comprado e o sucesso € o0 do mercado consumidor. Por isso, € necessario inserir
questdes na

vida dos sujeitos que evidenciem a relagao entre consumo e a autorrealizagdo ou de

uma
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forma mais ampla, a utépica felicidade para que estes possam compreender que
estamos de

forma intensa tentando nos tornar satisfeitos por meio do consumo do corpo
ideal.

Os sujeitos clamam por remodelagdes corporais fisicas, acreditando que essa
mudanca

sera capaz de |lhe proporcionar a felicidade, ignorando que o corpo, carrega consigo
uma

histéria repleta de significados afetivos e de experiéncias e ndo apenas um conjunto
de

materialidades compostas pelos seus membros. Nesse sentido, a ressignificagdo que
0s

sujeitos buscam pode ser, na verdade, na sua totalidade, e ndo apenas na sua

superficialidade, conforme ele

acredita.
75



6 CONSIDERAGOES FINAIS

E chegado o momento de finalizar este estudo e expor as conclusdes e o
conhecimento

adquirido. Nao como verdades absolutas, mas como reflexdes dos acontecimentos
que

marcam a sociedade contemporanea e que influenciam os sujeitos no seu
cotidiano.

De acordo com a nossa problematica, chegamos ao conhecimento de que as

propagandas da revista Boa Forma apresentam dois tipos de corpos contundentes:
Corpo liso

e Corpo Superacao, os quais possuem caracteristicas estereotipadas, da magreza,
juventude,

uniformidade, dindmica e vigor, traduzindo o ideal representacional dos sujeitos na
sociedade.

Ainda sobre a nossa problematica, percebemos que as propagandas influenciam
0s

sujeitos, primeiramente, por meio das imagens de corpos perfeitos e saudaveis,
criando

ideais coletivos, de forma a tensionar os sujeitos a buscarem esses corpos para se

representarem na sociedade, impedindo que estes construam sentidos por si
proprios.

Baseando-se nos dois tipos de corpos avaliados nas propagandas, atribuimos ao
corpo

o significado de territério, o qual vem sendo utilizado para realizar as mudancgas
sinbnimas

de perfei¢ao, beleza, vivacidade e bem-estar, as quais designam o suposto caminho

imaginario para a felicidade.



E por meio desse corpo que se utilizam os artificios que tornam o sujeito em

conformidade com os preceitos estabelecidos pelos discursos formadores de
verdades. O

corpo € o alvo para as intervengdes que potencializam os sujeitos a alcangar os
objetivos

idealizados, os quais sao influenciados pelas representagdes das imagens
midiaticas.

Os sujeitos, sem referenciais concretos, acabam se apegando a tudo e ao
mesmo tempo

nao possuem nada estavel para Ihes proporcionar segurancga. Influenciados pelo
espetaculo,

buscam a superacgao de si e com isso, acabam ignorando as suas limitagdes, afetos e

experiéncias singulares. A liberdade para com seu corpo € ao mesmo tempo uma
liberdade

falsa, visto que a midia incita por remodelagbes corporais e refor¢a o discurso do risco
ao

impelir comportamentos que nao afastem os sujeitos do caminho da busca pela
perfeicao

corporal.
Nesse cenario do culto ao corpo, de um lado observamos 0 acesso aos recursos

biomédicos que facultam o sujeito a remodelagem corporal e de outro, a perda do
poder de

suas méaos, tornando-o escravo do consumo. Quanto mais o sujeito tem acesso as

informacdes e aos recursos que garantam a saude e o corpo perfeito, mais inseguro
se torna,

visto que mais vigilancia necessita e mais os habitos e as praticas sédo corrigidas. O
paradoxo

reside no fato de que a autonomia que o sujeito tem € apenas na escolha de qual
parte de seu
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corpo ele precisa melhor periciar, vigiar e controlar. Os sujeitos buscam o corpo
perfeito

estabelecido pela midia, mas o investimento realizado para isto €, em contrapartida,
de

negagao ao corpo que se €, na sua
integralidade.

E levando em consideragao a existéncia de diferentes paradoxos da cultura
somatica,

discutidos nas sessOes anteriores, que percebemos a necessidade de mais estudos e
de mais

tempo para se pesquisar a extensao ocupada pelo discurso do risco, o qual vem
estruturando

a existéncia dos sujeitos. A necessidade de mais estudos também se justifica pelo fato
de que

0s sujeitos sdo contemporaneos e nao tém mais como voltar atras e reestabelecer os
valores

antigos que lhes davam suporte. A cultura somatica é definidora das identidades e
cabe a

Psicologia compreender ainda mais esses paradoxos que influenciam os processos
biopsicossociais dos sujeitos.

Na cultura somatica ndo percebemos espaco para aqueles que nao aderem as
praticas

que melhorem seus corpos. O que percebemos sao incitagdes de como comegar o dia

melhor, o que comer para manter a boa forma, como suportar a vida diaria, sem se
levar em

conta a situag&o social, econémica, psiquica e biolégica de cada sujeito. Tudo isso &

contemplado pela revista Boa Forma, a qual, embora esteja inserida na categoria de
saude e



bem-estar das revistas da Editora Abril, proporciona o mal-estar dos sujeitos, na
medida em

que apresenta conteudos estritamente voltados para o corpo e saude
estereotipadas.

Outra consideracéo sobre esse cenario da busca pelo corpo perfeito e a
necessidade

de formas para auxiliar o sujeito a elaborar sua representagcéo por si mesmo,
sugere-se

também como complementacao deste estudo, uma pesquisa-agdo em escolas ou

universidades para analisar as questdes que envolvem a relagéo dos estudantes com
0S seus

corpos, no intuito de que estes conhegam as suas verdadeiras necessidades e nao
apenas

sigam passivamente os ideais midiaticos que provocam ansiedade e mal
estar.

A tematica sobre o culto ao corpo nao deveria se esgotar nesse estudo, para
tanto,

além de sugerir mais pesquisas envolvendo as questdes paradoxais e estudos
voltados para

estudantes, também seria relevante trabalhar com o relato de mulheres que buscam a

remodelagéo corporal em academias ou centros estéticos e também acompanhar os
perfis

destas nas redes sociais a fim de se buscar mais conhecimento empirico sobre o culto
ao

corpo e identificar a imagem que essas mulheres desejam representar por meio do

corpo.
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