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Resumo:

O corpo é o objeto de estudo deste artigo. O avesso do ideal estético
contemporaneo mostra o corpo em suas transformagdes, construgdes e
desconstrugdées. Sua evolugdo com o passar do tempo, demonstrando que
esta em constante alteracdo. Trata sobre a publicidade e a forma que ela o
explora, trata sobre a medicina e sobre os avangos desta area para deixar o
corpo cada vez mais jovem e atraente. O presente artigo trata de um corpo
diferente, das identidades que aceitam curvas e rugas a mais. Trata de um
corpo com volume e histéria pra contar. Trata da maneira com que este corpo
vem sendo aceito pela publicidade, pela sociedade e num futuro breve, pela

moda.
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Abstract:
The body is the object of study of this article. The reverse shows

contemporary aesthetic ideal of the body in its transformation, construction and the
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reverse process. Its evolution over time, demonstrating that it is in constant
change. This on the advertising and the way it operates, is about the medicine and
the advances in this area to make the body more young and attractive. This article
deals with a different body, the identities that accept the most curves and wrinkles.
Is a body with volume and history tell. This the way in which this body has been
accepted for publication by the society and in a near future, the fashion.

Key words: Body, Fashion, Advertising, Publicity and Medicine.

INTRODUGAO

Vestimos um corpo. Como o concebemos, o conhecemos? Qual o papel da moda
perante o corpo: ela é capaz de confundir a imagem pessoal? Assumimos o que
So0mos, NOssas curvas, nossas rugas, nossa histoéria ou simplesmente adotamos
um estilo de vestir de acordo com o corpo que desejamos ter, ou com a tribo a que
acreditamos pertencer?

Temos uma relagao cultural com o corpo. Segundo provérbio francés citado
por Wolf (1992, p.290) “é preciso sofrer para ser linda”. Tudo ndo passa de
aparéncia entao! A contradicdo esta na moda, despreparada para enfrentar corpos
gue n&o sao sempre magros, altos e jovens e que entéo teoricamente, ndo séo
felizes. Nao queremos envelhecer. Temos vergonha de contar nossas rugas e de
descrever a historia de cada uma delas.

Consumimos juventude e beleza. E isso que nos mostram os nimeros do
comeércio de cremes e esséncias rejuvenescedoras. Segundo reportagem de
Tarantino na revista Isto E, (Isto E 2005, p. 78), ja é possivel rejuvenescer a pele

em uma década com cremes milagrosos. Cremes, terapias e as descobertas da
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ciéncia para prolongar a vida de forma mais saudavel. Nossa medicina estética
esta entre as mais reconhecidas do mundo. Criamos um desejo de construir e
consumir. O produto: O CORPO.

Mas, como a sociedade trata aqueles que veneram as proprias curvas e
rugas? Como a medicina os trata? Gostar de si, passa a ser doenca? Ou tudo nao
passa de um negocio, onde a estética movimenta altos valores em nome da “auto-
estima”?

E a publicidade? Por que s6 agora no raiar do terceiro milénio ela fala que
devemos nos amar indiferente dos nossos defeitos e qualidades? O que esta
acontecendo com a cultura do corpo? E o cinema, a TV onde estao as atrizes e
apresentadoras com quilos e rugas a mais...? Existe um espaco para elas?

A breve discussao que segue é o resultado de conflitos humanos. Jean
Paul Sartre ja falava que somos escravos da nossa propria liberdade, logo, temos
intrinsecos paradigmas cuja obrigacéo € transformar. Os conflitos ndo sao tao
simples: o tempo avanga e as curvas redesenham a silhueta do corpo. E a moda?
Parece estagnar nos tamanhos menores. A industria cultural é cruel e impiedosa.
A palavra preconceito aplica-se a gordos e velhos. Vivemos em uma sociedade
onde a moda feita para gordinhas e para senhoras reflete “pena” pela total falta de
design. Titulamos estas tribos como tristes e envergonhadas, independente da
idade e da condigao financeira que tenham. Novamente estamos criando uma
moda “malvada”, que reprime tamanhos maiores, vontades soberanas e historias

para contar.
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“ Estamos envelhecendo em ritmos fisico / psicolégico diferente de nossos pais (ou avos).
Hoje um cinqlientdo que volta ao passado parece jovem.”
(Faith Popcorn, 1994, p. 153).

“Se na area da beleza o sonho é aparentar cada vez menos anos de vida,
na seara da saude o objetivo € ganhar cada vez mais tempo e qualidade de vida.”
(Greice Rodrigues, Revista Isto €, maio de 2005, p. 82). A afirmagéo so reflete o
desejo de uma grande parte da populacdo feminina: evitar que a histéria tome
conta do rosto e do corpo. Como disse Faith Popcorn acima, estamos
envelhecendo em ritmos diferentes do passado, sem que a mente respeite 0s
limites do corpo. Aprendemos com o decorrer das décadas que o corpo pode ser
regrado e que as rotinas — alimentares, de exercicios fisicos e até de algumas
especialidades da medicina como a ortomolecular — representam anos e quilos a

menos no aspecto estético.

Para a Doutora Mara Cristina de Luca, dentro da cultura do parecer alguma
coisa, ha uma ‘“reconfiguracéo de valores. Os pecados, por exemplo, ndo sdo mais
interiores, mas exteriores ao corpo [...] Neste contexto, excesso de peso, rugas e
flacidez chegam a ser vistos como algo impensével” (Tarantino, Revista Isto E,
junho de 2005, p. 7). Os transtornos com a imagem corporal surgem pela
excessiva preocupagao com o corpo, pelo pensamento corpocéntrico, que, como a
prépria psicologa exemplifica, “esta permeada pelas novas descobertas da

ciéncia, pela busca da boa forma, da saude e da longevidade”. (ibdem, p. 12). Em
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contra-ponto, essa obsessao pela aparéncia, pode levar o individuo a “ansiedade,
depresséo e tristeza” (ibdem, p. 12). O problema nao estda em cuidar do corpo,

mas no significado que estas a¢des tem na vida do individuo.

Mulheres sado vaidosas por natureza, tém um caso de fidelidade absoluta
com a vaidade, o que em hipotese alguma deve ser considerado um defeito. Além
disso a mulher assumiu um novo papel na sociedade: ela trabalha e compete com
homens e mulheres. Sofre discriminagdes quanto a sua capacidade, sempre
questionada, ou quanto ao seu visual, que estimulam ‘tanto a vaidade quanto o
medo de envelhecer” (Goldemberg, 2002, p. 194). A mulher deseja ser jovem e
esbelta para fazer parte deste mercado competitivo em pé de igualdade. A beleza
e a juventude a igualam ou a distinguem das outras, e, talvez psicologicamente, a

tornam superior ao homem.

O que, no entanto, provoca uma certa curiosidade é que o individuo
aprendeu com o passar do tempo que o corpo é um conjunto e que nao basta um
unico sacrificio para que este conjunto haja em harmonia. No final do século
passado, as academias pregavam o0 culto ao corpo pelo exercicio fisico, e
iniciavam a linha de pensamento que gerenciaria também a alimentacéo. Hoje o
binbmio é uma realidade, e toda mudanca deve comecar pelo que é ingerido.
Entre Os Dez Mandamentos do Envelhecimento Saudavel, destaca-se o primeiro
por declarar “pratique atividades fisicas”, 0 segundo “mantenha uma dieta rica em
frutas e legqumes” e o décimo que prega ‘mantenha o humor. Dé gargalhadas”
(Castellon, Revista Isto E, maio 2005, p. 83). O individuo, no inicio deste terceiro
século, aprende que deve tratar o corpo também como um templo sagrado, ja que

nao basta somente a aparéncia para que o envelhecimento ndo se demonstre.
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Mantendo-se o equilibrio entre o fisico e a mente, a juventude pode ser

prolongada.

Quando o equilibrio precisa de reforgo, a cosmética pode ser bastante util,
afinal “remogar um ou dois anos € bom, mas dez € melhor ainda” (Castellon,
Revista Isto &, maio 2005, p. 79). E dentro desta promessa, que marcas
consagradas do mundo da moda investem sua tecnologia no desenvolvimento da
beleza. A Dior € um dos exemplos que ataca este mundo, fazendo com que o
glamour da juventude seja eternizado pela mulher que pode pagar. Um dos
ultimos lancamentos é a linha Capture Sculpt 10, trés produtos com sistema
antiidade, “capazes de remocar a cutis em até dez anos, ou dito de outra forma,
prolongar a vitalidade da pele por mais uma década” (Revista Isto E, maio 2005, p.
79).

Segundo a dermatologista Ana Pinheiro, rejuvenescer uma década sé €
possivel com a combinagdo de tratamentos, tendo claro que “os resultados
dependem da idade do estilo de vida e de uma boa hidratagdo” (Castellon, Revista
Isto E, maio 2005 p. 81). Além disso, o individuo deve ter a predisposicdo de
mudar; simplesmente remocar o rosto ndo é suficiente. Os resultados, quando
distantes de uma dieta controlada e de exercicios fisicos, duram menos. Esta é

uma questao de conscientizagao (ibidem, 2005, p. 81).

Um dos fatos curiosos é que as transformacdes corporais acontecem cada
vez mais cedo. Nunca foi tdo facil interferir na estética corporal. Basta coragem
para enfrentar um bom bisturi. Segundo Lacan (apud Villaga, 1998, p. 37), "o
homem se distingue dos outros mamiferos por um desequilibrio existencial,...
instabilidade que ele designa por estagio do espelho, ou seja, uma relagcdo
problematica com a propria imagem, o que o leva a retocar o corpo de multiplas
maneiras: por deformagbes, mutilagées,... cirurgia estética”. Quando a imagem

interfere na relagédo do individuo com a sociedade, as intervengdes surgem como
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resgate de auto-estima, como impulsionadores de talento, como se para ser
capaz, o individuo deveria também cumprir a premissa de ser belo. “As pessoas
sdo extremamente incentivadas a ‘se inventar’, no sentido de tornar a distancia
entre a aparéncia e a esséncia cada vez menor... esse posicionamento no
contemporaneo é tomado também como significante de auto-estima” (Mesquita,
2004, p. 69). Veste-se, em primeiro lugar, um corpo, reforgando a teoria de que o
individuo é responsavel por ele e pelo resultado “de um trabalho sobre si” (ibidem,
p. 32). Quando este trabalho sobre si, ndo produz o efeito desejado através da
dupla alimentagao e exercicio fisico, a varinha de condao € acionada: que venha a

cirurgia plastica estética.

O principio deste milagre — a intervengéo cirurgica de cunho estético —
baseia-se na auto-estima, funcionando como ferramenta para aumenta-la
tornando a mulher mais segura de si. Para Wolf (1992, p.292), “é dificil visualizar
um corpo feminino livre da dor e ainda desejavel” (1992, p. 292). Um dos fatores
mais importantes segundo especialistas da Sociedade Brasileira de Cirurgia
Plastica é saber respeitar as caracteristicas do proprio corpo, respeitar as
caracteristicas individuais, porque, para eles, “a cirurgia plastica é uma
combinagdo de fatores sujeita as variagbes do comportamento dos diferentes
mecanismos fisiologicos e psicoloégicos da pessoa” (site:

www.boasaude.uol.com.br). Logo, “querer ficar com a boca da Naomi Campbell, o

nariz da Claudia Schiffer, os olhos de Linda Evangelista, os seios e coxas de
Cindy Crawford néo significa a perfeicdo absoluta em termos de estética”
(Mesquita, 2004, p. 83). Cada desejo ilusorio, na tentativa de um padrao que fuja
das caracteristicas fisicas do individuo, pode ter um impacto negativo, resultando
até mesmo em crises existenciais e “situacées de despersonalizagéo, isto é, crises

psicoticas” (ibidem www.boasaude.uol.com.br). Mesmo assim, segundo Edmond

(apud Goldemberg, 2002, p. 193), ‘o numero de cirurgias plasticas vem

crescendo, no Brasil, a taxa de 30% ao ano”.
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O resultado da banalizagdo da cirurgia plastica, que pode ser considerada
uma das formas de luxo da atualidade, é a liberdade para criagado corporal. Esta
liberdade “conquistada, especialmente pelas mulheres, ndo tem precedentes”
(Goldemberg, 2002, p. 25). A obsessao pelo corpo perfeito, livre dos pecados
externos - como a gordura, a flacidez e as rugas -, testemunha uma guerra
silenciosa entre o “corpo sarado [...] e o corpo saudavel” (ibidem, p. 31). Esta luta
representaria, segundo a autora, uma batalha simbdlica entre a indisciplina e os
padrées estéticos atuais, ou seja, aquele que ndo tem forga de vontade para
encarar uma rotina de beleza, ou que nao pode pagar pela correcdo dos seus
pecados, sao “marginalizados socialmente” (ibidem, p. 31). A beleza da ao
individuo a passagem para ser aceito ou nao dentro de uma estrutura social. A
gordura, alias, € sempre citada como a grande vila desta luta. Segundo Wolf,
apesar de a gordura na mulher ser alvo de paixao publica, ela sente uma relagao
de culpa quanto ao corpo acima das medidas, ‘porque reconhece implicitamente,
que, sob o dominio do mito, os nossos corpos ndo pertencem a nds, mas a
sociedade... e que a fome é uma concessao social exigida pela comunidade... esta

nado é uma obsessdo com a beleza feminina, mas com a obediéncia feminina
(Wolf, 1992, p. 247).

Mas, como seguir esta ou aquela tendéncia corporal? Onde o evangelho da
beleza (Wolf, 1992 apud Goldemberg 2002, p. 33) & divulgado? Onde as ‘ilusées
bem fundamentadas” de Bourdieu (1989, apud Goldemberg, p. 33) sdo vendidas?
Estas ilusbes quanto ao corpo perfeito que prometem a perfeicao estética séo o
alvo das publicagbes de moda, dos veiculos da midia como programas de
televisdo, cinema, capas de discos, reportagens em jornais e revistas e das

campanhas publicitarias.

Wolf explica:

Por que as mulheres se importam tanto com o que as revistas femininas
dizem e mostram? Elas se importam porque, apesar das revistas serem
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banalizadas, elas representam algo muito importante: a cultura de massa
das mulheres. Uma revista feminina ndo é simplesmente uma revista...
Uma mulher lendo ‘Glamour’ estéa segurando nas méaos a cultura de
massa orientada para a mulher [...] Porque essas publicacdes séo tudo o
que a maioria das mulheres tem como acesso a sua propria sensibilidade
de massa (1992, p. 92).

Como tudo comegou? A autoridade das publicagdes comecou a ser abalada
pelas revolugbes de moda do final dos anos 60, com o surgimento de um estilo
livre, ou ao que as historiadoras Elizabeth Wilson e Lou Taylor chamam de “estilo
para todas” (apud Wolf, 1992, p. 87). As mulheres liberadas nao leriam mais
revistas que tratassem de assuntos menores, tendo em vista que a alta costura
estava em declinio. Logo, a fungéo principal, difundir esta alta moda, ndo mais
existia. Entdo, como manipular essas mulheres tao especiais se os “ventos das
mudancgas sociais” (ibdem, p. 87) estavam soprando para outros lados? Cabia as
revistas inventarem uma nova atracdo. “Numa jogada surpreendente, toda uma
cultura de substituicdo foi criada pela indicacdo de um problema que praticamente
néo existia até entdo, pela sua focalizagcao no estado natural da mulher e pela sua
elevagcdo ao posto de ‘0’ dilema existencial feminino” (ibdem, p. 88). E qual o
problema existencial perfeito? O corpo, sempre em mutagdo, em evolugdo e
necessitando de um olhar especial. Para Featherstone (1995, apud De Carli, 2002
p, 127), “sdo muito importantes as revistas, os jornais, 0s livros e 0s programas de
radio e televisdo associados a cultura de consumo, que enfatizam o
aperfeicoamento, o desenvolvimento e as transformagbes pessoais, 0S

relacionamentos e as ambig¢des”.

No comego, 0 assunto passa a ser dietas; num segundo momento, as
revistas passam a atuar como auxiliares no tratamento de elevagdo da auto-
estima, incentivando suas leitoras a serem cada vez melhores. As revistas
comecam a vender o sonho instantdneo de transformacdo, ‘uma fantasia
permanente: a espera ansiosa por uma fada madrinha que chegue a porta da

leitora e a fagca dormir. Quando ela acordar... a fada gentil teré tingido e cortado
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seu cabelo,... reformulando seu rosto, ajeitando-o sem dor. No armario, um
guarda-roupa completo...” (Wolf, 1992, p. 91). Este sonho ainda hoje é consumido
periodicamente pelas leitoras das revistas especializadas em moda e beleza
estética; pode-se tomar como exemplo as sessdes de “transformacéo”, onde a
leitora ganha um dia de beleza para tornar-se a “imagem perfeita da revista” — a
Nova Cosmopolitan € um bom exemplo por exibir mensalmente a coluna intitulada

“Banho de Nova” .

As revistas acompanham as mudangas femininas e transformam-se em
aconselhadores, ja que ha o dialogo entre a publicagdo e a leitora, ou seja, a
revista diz exatamente o que a leitora deseja escutar. Quando falamos na revista,
estenda-se aos meios de comunicacido que retratam o mundo feminino, como os
programas dedicados a mulher ou as novelas que resgatam temas de interesse
feminino. No cinema, o papel parece ser o da conscientizagdo da problematica,
nao acontecendo, de forma imediata, a intervengcdo do espectador. A publicidade
ja entendeu isto e passa a dialogar com o mundo feminino vendendo-lhe a
imagem do eticamente correto, mesmo que haja, segundo Moacyr Scliar, “por tras
das mensagens publicitarias de énfase na criatividade, uma espécie de ‘slogan’

esquizofrénico: ‘seja diferente: seja igual’” (apud Villaga 1998, p. 13).

Popcorn (1994, p. 40), na megatendéncia Egonomia, afirma que “as
revistas sdo expressbes muito reais do que somos, aprofundando nas suas
paginas um evento intimo. Eu ‘sou’ essa revista, n6s pensamos de certa forma,
quando a escolhemos nas bancas”. Logo, ainda segundo o artigo, 0 mundo da
midia devera revelar nos proximos anos publica¢gdes ainda mais segmentadas,
“‘como por exemplo revistas para leitores mais velhos, aposentados, [...] para
pessoas que gostam de cultivar plantas no pordo” (ibdem, p. 40). E para
gordinhos? No Brasil, ja existe uma publicacdo direcionada exclusivamente ao
mercado da raga negra, ressaltando que ‘nos dltimos anos as pessoas de cor

tornaram-se mais numerosas na publicidade brasileira [...] e abandonaram o papel
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estereotipado de criadagem para se tornarem profissionais em geral”
(Goldemberg, 2002, p. 305). No mercado nacional, esta revista se mostrou como
divisor de aguas; de um lado o mercado tradicional acostumado a ver o negro em
papéis secundarios, do outro, um novo nicho de mercado a ser explorado: a
beleza e intelectualidade do povo negro. A cosmética teve papel fundamental,
porque, junto com a publicagdo, o mercado foi invadido por produtos especificos
para a aparéncia, agindo como se ela “se tornasse o icone da identidade negra no
Brasil” (ibdem, p. 307). Juntamente com a cosmética, a publicidade comecga a
mostrar pessoas de cor como cidadaos comuns, ‘projetando assim uma

mensagem de igualdade diante dos bens de consumo” (ibdem, p. 307).

Popcorn nos fala em estreitamento no mercado da midia, com
segmentagdes mais focadas. No Brasil temos a histéria da revista Raca
guebrando paradigmas. Procurando fazer uma analise de evolugdo talvez o
proximo passo seja o de uma publicagcdo impressa exclusivamente para
gordinhas, ja que na internet os sites especializados neste publico vem se
proliferando. Mas sera que o surgimento de uma publicagdo n&o revelaria um
certo preconceito? Afinal, o que distingue uma mulher com quilos e curvas a mais
€ somente o tamanho do figurino. Gordinhas comegam a aparecer no mercado da
publicidade, encaradas como pessoas reais com necessidades reais (nos EUA
existem agéncias especializadas em modelos “plus size”. A brasileira Fluvia
Lacerda é considerada uma estrela neste mundo, comparada a Gisele Bundchen).
Logo, uma publicagao resistiria se 0 mercado da moda também fosse focado para
elas. Talvez seja este um caminho que a cosmética tenha inaugurado, e que a
moda esteja comegando a seguir, de uma maneira bastante timida. Um bom
comego seria sessdes especializadas para este publico dentro das publicacbes

existentes.

A moda, em si, tem dado provas de que anda preocupada com este “mundo

maior’. E, uma das primeiras vitorias € a presenca de modelos com tamanho
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guarenta e dois ou mais em desfiles de estilistas renomados como Gaultier ou
como os italianos Premoli e Elena Miro. Gaultier usou a modelo Velvet d’Amour —
com cento e trinta e dois quilos - para ofuscar a “geragdo Olivia Palito” (folha
Online 15/11/06). O motivo para que esta atitude tenha saido da discussao resulta
de duas preocupagdes: uma é relativa a saude (ja que a anorexia é tida como um
problema difundido pela moda) a outra esta ligada ao contexto social, que repudia
a silhueta esqualida defendendo que estes corpos nao séo reais nem saudaveis.
A morte da modelo brasileira Ana Carolina Preston, em novembro de 2006 - aos
vinte e um anos com quarenta quilos, vitima de complicacbes causadas pela
anorexia — reforga a campanha contra os disturbios alimentares dentro do “mundo
da moda”, além de provocar reformas no procedimento das agéncias de modelos,
‘que estdo mais exigentes e rigorosos com o estado de saude das modelos,
acompanhando dietas e exigindo relatérios médicos” (Caroline Cristofoli, modelo

PR em www.moda.terra.com.br).

A ltdlia enfrenta essa ditadura da balanga com o “Cédigo de Etica’. O
conjunto de leis langados pelo governo define que uma modelo menor do que
dezesseis anos e com indice de Massa Corpérea menos do que dezoito e meio
(indice considerado limite entre o corpo saudavel e a desnutricdo pela
Organizagdo Mundial de Saude) nao pode fazer parte de desfiles e campanhas
publicitarias, numa maneira explicita de controlar a imagem do que sera vendido.

A Italia, a exemplo da Espanha quer vender saude.

Esta ditadura do corpo é instrumento da publicidade que ‘“transforma o
homem em objeto, tal como ele se transforma a si proprio em objeto — utilizando
sua autoridade sobre o corpo - é uma realidade ja manifestamente denunciada”
(Lomazzi, 1989,p. 79). Atualmente, ocorrem duas correntes distintas da
valorizagdo do corpo na midia. De um lado a verdade na propaganda, que
defende que “os consumidores ndo acreditam mais nas promessas” (Faith

Popcorn, 1994, p. 151); do outro, a ilusdo da realidade perfeita. De um lado a
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resposta de uma nova publicidade que assume modelos reais como as
campanhas das empresas de cosmético Dove e Natura; do outro, a publicidade
que vende o sonho, mostrando o corpo como objeto e premiagdo, como as

propagandas de cerveja Skoll e Brahma.

Dove € um caso de sucesso. Em pesquisa realizada pela empresa Unilever
- fabricante da marca Dove -, com mais de 3,2 mil mulheres de dez paises
incluindo o Brasil, 77% delas declararam que “a beleza pode ser expressa por
meio de outros atributos néo relacionados com a aparéncia” (Semerene, Revista
Nova, agosto de 2005, p. 74). Com base nestes dados, que aproximam a beleza
de todas as formas que apresentem harmonia, a empresa imediatamente
comegou a “selecionar garotas propaganda comuns, sem restricbes de idade,
peso ou altura. Ndo podiam ser modelos, ou exemplos tipicos de beleza, e sim
bem resolvidas com seus quilinhos extras e pouco peito por exemplo” (ibdem, p.
74).

O resultado foi uma nova forma de comunicar-se com a leitora, mais
préximo a realidade em que ela vive. A empresa inaugurou em ambito nacional
uma forma de comunicag&do que mostra a verdade da propaganda sem mascarar o
produto com ideais de beleza padrdao. A primeira campanha no verao de 2004
convidava leitoras das mais diversas publicacbes a pensar sobre a quebra dos
esteredtipos, estimuladas por questionamentos como “Dove acha que a beleza
ndo veste s6 manequim 38. Vocé também pensa assim?, ou “Dove acha que
vitalidade ndo tem idade. E vocé?” (Revista Manequim, novembro de 2004, p. 15 e
17), ambas frases ilustradas por imagens de uma mulher de tamanho maior do
que 38 e de uma senhora com rugas a mostra esbanjando felicidade. A modelo
que ilustra a campanha sobre o manequim 38 € Juliana Machado. Em entrevista
para a Revista Nova, a modelo de verdade declara que o mais importante € “ndo
deixar que minem sua auto-estima” (Semerene, Revista Nova, agosto de 2005, p.
75).
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As garotas normais dos anuncios de Dove representam muito mais do que
conseguimos enxergar. Sao provaveis mitos que deverao tornar-se exemplos nas
campanhas de aceitacdo das mulheres. Mulheres maiores sdo ensinadas a
acreditarem que nao sao bonitas, que fazem parte de um mundo marginal dentro

da sociedade.

No cinema, os contrastes também existem; de um lado, a corrente que
defende atrizes naturais, sem intervengdes na beleza que conta a histéria de cada
uma. Do outro, as atrizes que ja nado tém mais espago porque estdo
completamente transformadas pelas constantes cirurgias plasticas. O resultado é
que os ‘“cineastas, diretores de fotografia e responsaveis pelos testes de elenco...
estdo fartos de lidar com mulheres maduras que tentam passar por mocinhas, ou,
ja que a tendéncia vem se radicalizando, mogas que querem parecer
adolescentes” (Boscov, Revista Veja, margo de 2005, p. 128). Segundo o artigo,
algumas atrizes tém dificuldades em movimentar os musculos do rosto, sendo
praticamente impossivel ajustar uma iluminagdo para faces excessivamente
retocadas. Na contra-mao destes corpos refeitos, destas faces reconstruidas,
apagando-se as marcas do tempo, tem-se um grupo de atrizes que utilizam a
cosmética de forma mais controlada, com um certo “discernimento” (ibdem, p.
129). O grupo que conta com talentos como Meryl Streep, Susan Sarandon, Holly
Hunter e Sigourney Weaver constitui, de acordo com o artigo, uma reserva de
mercado em talento, tendo “outros recursos que néo o (falso) frescor juvenil para
arranjar trabalho” (ibdem, p. 129). No lado oposto deste grupo, Cher é a estrela
gue mais se desponta. A obsesséao pela juventude da cantora e atriz, que resultou

em inumeras plasticas e corregdes, € mais visivel que seu talento.

A grande tonica da estética estd em fazer com que o individuo se aceite
como é. Talvez seja esta uma guerra psicoldgica, tratada com uma certa violéncia
gue parte de cada um, estimulada, é claro, pela moda e pela publicidade. O papel

da moda esta em criar padrbes estéticos agradaveis; o papel da publicidade esta
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em divulga-lo. Para a psicéloga Mara Cristina de Lucia, a preocupagao excessiva
com o corpo € sinal de uma sociedade individualista, preocupada com a estética
que esquece das relagbes humanas profundas, acreditando somente na
aparéncia. Ela ressalta que “vocé ndo € apenas o seu corpo, vocé é a sua historia

e seu corpo é parte dela” (Revista Isto E, junho de 2005, p. 13).
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CONCLUSAO

Qual o futuro do corpo? Segundo Braga (2005, p. 97) “cem anos atras as
mulheres tiravam parte de seus corpos ao extrairem costelas flutuantes, e hoje,
paradoxalmente, colocam um objeto estranho para também altera-los, seja com
silicone ou seja com acgo cirdrgico. Eis o corpo feminino em constante
(des)construgdo”. O processo de evolugdo da beleza e, por consequéncia, do
corpo é continuo e esta em constante construgédo, variando de acordo com os
ideais culturais de cada sociedade e de cada época, lembrando que “o corpo esta

sempre se fazendo no decorrer da histéria” (Mesquita, 2004, p. 62).

Este corpo, ja passou por varios padroes. O corpo natural, construido de
forma artificial € o padrdo do novo século. As préteses de silicone tornam o corpo
mais feminino, moldando-o com desejos mais préximos a realidade possivel.
Inicia-se a compra do corpo perfeito, um corpo “construido unicamente para ser
visto” (Malysse, apud Goldemberg, 2002, p.119), sendo uma das primeiras

respostas a pergunta: Qual o futuro do corpo?

O ser humano é cobrado pela aparéncia que tem constantemente e,
segundo Goldemberg (2002, p. 17) “o autocontrole da aparéncia fisica é cada vez
mais estimulado”, tornado-nos escravos da nossa propria imagem. Nao bastam
academias e dietas de controle alimentar. O momento sugere intervengdes, cada
vez mais frequentes. Somos donos do nosso préprio corpo e decidimos pela
imagem que desejamos ter. Neste momento a midia ensina: “mude seu corpo,
mude sua vida” ou “vocé pode ter o corpo que deseja”’ (Malysse, apud
Goldemberg, 2002 p. 94).
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Segundo Mesquita, porém, “no préximo século, cada um tera que valorizar
suas proprias particularidades”, assumindo suas caracteristicas étnicas. E isso
que torna cada um diferente, é isso que acentua as particularidades assumidas

de cada um.

As propagandas ja entenderam este novo mercado, o cinema esta
procurando atrizes maduras para o papel de mulheres maduras (Boscov, Revista
Veja 30 margo de 2005), e as mulheres negras ja tem uma publicagao especifica
para si. Falta agora uma publicagdo para gordinhas. Ou inserir este publico em
uma publicacdo de comportamento generalista, evitando, desta maneira, a
marginalizagado de uma tribo.

Temos que entender que o0 corpo é apenas um veiculo — de comunicagao,
na maioria das vezes - e que ele faz parte de um contexto maior. Ele é apenas
uma pega, e como diria a psicéloga Mara Cristina de Lucia “o corpo ¢é parte de sua
histéria” (Revista Isto E, junho de 2005 p. 13). O importante é o equilibrio, ja que
nas palavras de Wolf (1992, p.389), “a proxima fase do nosso progresso como
individuos, [...] como habitantes do nosso proprio corpo e deste planeta depende
[...] do que decidimos ver quando olharmos no espelho. Olhar a verdade ja € um

bom comeco para entender como podemos melhorar.
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