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Prescricdes para o corpo da mulher no discurso
publicitario

Mario Pereira Borba

Inés Hennigen

Introdugao

Neste trabalho refletiremos sobre alguns aspectos da experiéncia de
si na contemporaneidade, especificamente com relagdo ao que é proposto
para o corpo da mulher, a partir de certos apelos que se constituem no
discurso publicitario. Este recorte deriva de uma dissertacdo de mestrado!
que reflete sobre a relagdo corpo — consumo — subjetividade. Pensaremos
aqui sobre a produgdo de subjetividade a partir da convocagdo do corpo
feminino em dois comerciais de televisdo das Lojas Marisa (destacados
dentre os analisados na referida dissertacdo). Para isso, tomando precei-
tos do método arqueoldgico de leitura de Michel Foucault, buscaremos
discutir enunciados que tramitam em tais discursos. Entendemos que o
discurso publicitario, de um modo geral, suscita formas de se relacionar
consigo mesmo em determinados termos e juizos, que a publicidade atua-
liza, a serem exerci(ta)dos através do consumo. Quando observamos estes
processos em termos discursivos, incorporando na andlise o modo como
Foucault (1969/2012) pensava os enunciados, por exemplo, procuramos
identificar matrizes e matizes de tais apelos, como se trata e o que se po-
licia no corpo da mulher. Nesse sentido, serdo analisadas tais articulagdes
em torno desse corpo, de um corpo a ser construido, em especial onde é
convocado a ser investido, qualificado, enquanto um capital (enunciado
principal que identificamos nas andlises realizadas na referida dissertagdo).

Assim, partiremos de uma breve reflexdo sobre as condi¢des de
existéncia do que identificamos como um imperativo de investimento em
si atrelado a produg¢do de um sujeito consumidor, que, dada a incidéncia

! Desenvolvida pelo primeiro autor, orientada pela segunda autora.
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do neoliberalismo, passaria hoje em dia a ser convocado enquanto um
sujeito empresa-de-si. Na sequéncia discorremos sobre como operamos,
a partir da perspectiva arqueoldgica, com o discurso nas analises realiza-
das, e sobre como pensamos e situamos a publicidade nessa abordagem,
especialmente quando diz respeito a produgdo de corpos para consu-
mos. E, entdo, apresentaremos as consideragcdes a partir da andlise dos
dois comerciais (intitulados Numeros e Homenagem) das Lojas Marisa,
precedidos de sua descrigao.

Notas sobre a produgao do sujeito consumidor e do sujeito
empresa-de-si

Foucault propGe que os acontecimentos discursivos dispersam o
sujeito “em uma pluralidade de posi¢Ges e fungdes possiveis” (Foucault,
2000, p. 58). Diz isso enquanto questiona sobre a relagdo do sujeito com a
verdade, sobre os esfumagamentos e dependéncias entre saber e poder,
afinidades que orientam a relagdo com o outro e consigo e que sdo per-
passadas por um modo de ver; assim, Foucault (2010) revela a incidéncia
de um(a microfisica do) poder “silencioso” sobre estas praticas. Um poder
positivo, completamente amarrado, sustentado, interpenetrado por infin-
daveis saberes difundidos socialmente. Configura-se nisso um caminho
para refletir sobre as neutralidades, os fatos cientificos, e, principalmente,
sobre o plano estratégico dos jogos de verdades contemporaneos.

Tomando a questdo do consumo, a partir da perspectiva foucaultia-
na, podemos pensar, no eixo do biopoder, que os jogos de verdade difundi-
dos na publicidade agem como mecanismos estratégicos de um poder em
via de promover uma disciplina do corpo e da vida orientada para o mer-
cado da superproducdo do capitalismo atual. Nao se trata daquele poder
disciplinar da sociedade industrial, que visava amansar os corpos para am-
pliacdo da produtividade, tendo o trabalho como ponto de contato. Mas
de um poder mais difuso, incidindo sobre os desejos, permitidos, incitados
e amplificados pelas promessas de consumo visando (por exemplo) a ma-
ximizagdo do prazer, tendo o mercado como ponto de contato entre mo-
mentos, ambientes e pessoas. Tal evolucdo das estratégias do poder pode
ser posta em paralelo com o contexto de desenvolvimento do capitalismo.
Vejamos primeiramente alguns aspectos desse desenvolvimento.
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No capitalismo inicial reinava uma ldgica de maximizagdo, de acu-
mulagdo. Mas, como muito bem observou Campbell (2001), a ldgica
(protestante) da acumulacdo ndo dava conta da manutencdo estrutural
do capitalismo em ampla escala. Entdo, se sua prépria sobrevida implica
produzir cada vez mais, ampliar, maximizar, lucrar, o sistema depende da
liberagdao do espaco, do escoamento da producdo. E, no que concerne ao
ponto de contato das estratégias de poder, é possivel identificar aqui uma
transicdo do trabalho para o mercado, da maximizagdo da produgdo para
a do consumo. Analisando, de certa forma, aspectos deste movimento e
desenvolvimento do mercado, Campbell (2001) propde a ética romantica
como um dos precursores do hedonismo que orientaria a face consumista
do capitalismo atual. O desenvolvimento econdmico, nesse capitalismo,
dependeria de vencer a tendéncia dos homens para impor limites aos
seus objetivos de rendimentos e, consequentemente, seus préprios esfor-
¢os dentro do sistema.

Foucault (2008), ao evocar as condi¢Ges de possibilidade e os pri-
meiros passos do liberalismo estadunidense, defende que o chamado ne-
oliberalismo se configurou ndo somente como uma opg¢do econdmica e
politica formulada por governantes, mas como toda uma maneira de ser
e pensar, que age como uma grade de andlise tanto econémica quanto
socioldgica. Quando discute algumas particularidades epistemoldgicas no
desenvolvimento do neoliberalismo deste mesmo pais, o autor observa
uma transformacao no que seria objeto da economia: “a economia ja nao
é, portanto, a analise |dgica histdrica de processo, é a andlise da raciona-
lidade interna, da programacdo estratégica da atividade dos individuos”
(Foucault, 2008, p. 307). Assim, essa analise estratégica da atividade dos
individuos estabelece uma centralizagdao do trabalho em outros termos,
diversos do modo como o trabalho era tomado pela teoria liberal (ou mes-
mo por Karl Marx) até entdo, que é pensar o trabalho da perspectiva de
guem trabalha, como uma conduta econ6mica, e o trabalhador ndao como
um objeto disposto para analise econdmica, mas um sujeito econémico
ativo.

Ndo é uma concepgdo de forga de trabalho, é uma concepgdo do capital-

-competéncia, que recebe, em func¢do de varidveis diversas, certa renda

que é um salario, uma renda-saldrio, de sorte que é o proprio trabalha-

dor que aparece como uma espécie de empresa para si mesmo. (Foucault,

2008, p. 310)
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Assim se institui a empresa como elemento de base para as decifra-
¢Oes e investimentos decorrentes da analise econ6mica. Foucault (2008)
identifica também ai um retorno do homo oeconomicus. Tradicionalmen-
te, esse homem econdmico seria o homem da troca, mas ndo no neolibe-
ralismo; nele

0 homo oeconomicus é um empresario, e um empresario de si mesmo.
Essa coisa é tdo verdadeira que, praticamente, o objeto de todas as ana-
lises que fazem os neoliberais sera substituir, a cada instante, o homo
oeconomicus parceiro da troca por um homo oeconomicus empresario
de si mesmo, sendo ele préprio seu capital, sendo para si mesmo seu
produtor, sendo para si mesmo a fonte de [sua] renda. (Foucault, 2008,
p.311)

Desdobrando essa concepgdo, Foucault (2008) chega, através do
trabalho de Gary Becker, em uma outra forma de pensar o consumo. O
consumo nao consistiria em posicdes em um processo de troca monetaria
para aquisicao de produtos. O homem do consumo nao seria um dos ter-
mos da troca, mas um produtor, na medida em que consome. O consumo
como uma atividade empresarial pela qual o individuo vai produzir, entre
outras coisas, sua propria satisfacdo.

Mas ainda com relagdo a esse centramento na empresa e no homo
oeconomicus, que sdo principios de inteligibilidade econémica (interfa-
ces) do modo como o trabalho e o individuo sdo tratados nessa perspec-
tiva: estuda-se a partir disso algo que Foucault (2008) vai chamar de capi-
tal humano, o que permite estender a aplicagdo das andlises econémicas
para novos campos e areas da vida. E o alvo de uma inquietagdo e de
um investimento, formar o capital humano, estas competéncias-maqui-
na que vao produzir renda. Para além de elementos inatos (que levam a
pensar sobre a importancia e os desdobramentos das pesquisas médicas
e genéticas hoje) haveria uma gama de elementos adquiridos. E entdo,
tomando o conjunto destas “contribuicdes” do neoliberalismo, haveria
esse individuo entendido enquanto empresa, enquanto um investimento
e um investidor, onde suas condi¢des de vida dependem da renda de um
capital. Encontramos aqui um germe da apropriacdo econ6mica da vida,
do imperativo por investimentos (no corpo), da qual abordaremos outras
faces ao longo deste trabalho.
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Sobre como operamos a partir da abordagem arqueolégica do discurso

Neste escrito, pensaremos nas rela¢cdes que estdo postas nas prati-
cas relacionadas ao consumo; e, sob inspiracdo arqueoldgica, as discursi-
vidades que envolvem essas praticas, as superficies nas quais foi possivel
inventar objetos e dispd-los para consumo (no discurso), demarcando po-
sicOes de sujeito nessas discursividades, percebidas aqui também enquan-
to praticas. Refletiremos, entdo, acerca da mulher enquanto um sujeito
situado a nivel enunciativo, colocado, visibilizado, inventado, a partir de
determinados feixes de relagGes, que compdem determinados regimes,
e a partir disso, outros sujeitos, outras praticas, invisibilizadas e previstas
nesse fazer.

Neste movimento, fazemos um exercicio de pensar os enunciados
publicitarios enquanto gestos: criativos, mas remanescentes; gestos de
inscricdo em um conjunto, na ordem de praticas, e a publicidade enquan-
to uma modalidade enunciativa. Mas talvez, na proposi¢dao sempre atu-
alizada do corpo da mulher, pudéssemos dedicar uma atengdo especial
a importancia da convergéncia discursiva realizada pela publicidade, que
funcionaria também enquanto uma instancia de aparecimento desse cor-
po. Talvez, dentre outras discursividades relacionadas ao corpo (de tantos
modos obijetificado), se configure ai uma superficie singular de apareci-
mento desse corpo de que falamos (corpo-capital), pelo atravessamento
do consumo — por tantos outros atravessamentos que participam do que
enunciamos aqui enquanto “atravessamento do consumo” —, justamente
porqgue ali ele deriva enquanto é posicionado nessa dinamica. Mais do que
causa-efeito, um engendramento residual; corpos que emergem, perfilam
e se sobrepGe enquanto sdo construidos nesses assédios, na coexisténcia
de enunciados relacionados a discursividades diversas que o compdem no
contemporaneo.

O discurso aqui, acompanhando um movimento comum a obra de
Foucault, é tomado ndo enquanto uma simples expressdo, causal ou li-
near, reflexo de algo que estaria para além dele, mas como um campo
de disputas, como pratica. Teriamos entdo enunciados sobre o corpo
e poderiamos avangar nesse sentido tentando esbogar as correlagdes
gue os sustentam e admitem no nivel das formacgGes discursivas — “a
analise do enunciado e da formagao discursiva sdao estabelecidas corre-
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lativamente” (Foucault, 1969/2012, p. 142) —, para buscar assim tracar
o0 movimento “transversal” desses enunciados (inspirado em Deleuze,
2005), com as suas zonas de vizinhanga em termos discursivos. Neste
sentido, como explicitaremos na sequéncia, nos comerciais analisados,
percebemos operar concomitantemente um discurso econémico, um
discurso empreendedor e um discurso estético (do mundo da moda).
Seguindo nessa direcdo podemos pensar que tal incidéncia discursiva
induz o individuo a se voltar para si, relacionando-se consigo a partir das
posi¢cbes de sujeito que pode ocupar nos espagos do discurso, poderia-
mos também pensar em formas, formas possiveis para o objeto corpo,
que sdo (re)produzidas enquanto sdo compartilhadas e difundidas no
discurso publicitario. Conforme ja observamos, concebemos a publicida-
de enquanto uma modalidade enunciativa, mas também como uma su-
perficie de emergéncia, no sentido de classificacdes, juizos, que ndo ins-
tauram (inauguram) essas proposi¢ées, mas certamente as transformam
ao apropriar discursividades vizinhas. Queremos dizer com isso que 0s
enunciados (que irrompem num certo tempo) relacionados ao corpo,
nos discursos publicitarios, descritos na sua inerente heterogeneidade
e coexisténcia a enunciados de outros campos (como a medicina ou a
moda) evidenciam disputas, que sdo disputas que se ddo entre meios de
se fazer sujeito de uma discursividade, superficies de aparecimento, de
reconhecimento, demarcagdes. E a publicidade, enquanto uma esfera
de atividade discursiva, tem suas singularidades (e excessos) nessas con-
sideracgdes referidas sobre o discurso da perspectiva foucaultiana. Como
ja apontou Fischer,

[u]lm dos campos que mais explicitamente expde a luta entre discursos é o
da publicidade, e é nele que se torna bem visivel a importancia da multi-
plicagdo tanto dos sujeitos quanto dos discursos. Na busca permanente da
adesdo de novos sujeitos, o discurso publicitario reprocessa enunciados de
fontes variadas; porém, como os individuos podem ser sujeitos de varios
discursos; produz-se a fragilidade de cada um desses campos, considerados
isoladamente. (Fischer, 2001, p. 212)

Talvez nesses intersticios, apds transpor alguns limiares bastante
variados, apareca algo outro nesse campo em que ocorrem sujeitos e
praticas, na permuta entre enunciados que dele participam. A arqueo-
logia propde pensar sobre as relagdes (feixes de relagdes) que se ddo a
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nivel do discurso — sobre como a publicidade enuncia certas coisas sobre
o corpo, por exemplo, fundamentando-se em outros campos —, desa-
comodando dicotomias tradicionais, como as palavras e as coisas, em
um balango desmistificador, como diria Paul Veyne (2008). Relagdes que
ndo sdo internas nem externas. Acompanhando uma das esclarecedoras
consideracdes de Foucault (1969/2012) a respeito dessas relagdes dis-
cursivas:

Elas estdo, de alguma maneira, no limite do discurso: oferecem-lhe obje-
tos de que pode falar, ou antes (pois essa imagem da oferta supde que os
objetos sejam formados de um lado e o discurso, do outro), determinam
o feixe de relagdes que o discurso deve efetuar para poder falar de tais ou
tais objetos, para poder aborda-los, nomea-los, analisa-los, classifica-los,
explica-los, etc. Essas relagdes caracterizam nao a lingua que o discurso uti-
liza, ndo as circunstancias em que ele se desenvolve, mas o préprio discurso
enquanto pratica. (Foucault, 1969/2012, p. 56)

O corpo é, assim, (re)tomado no discurso publicitario sob incitages
diversas, atualizando relages entre enunciados diversos, ou mais, discur-
sos diversos, como bioldgico, nutricional, psicolégico, médico. O discurso
publicitario por se valer de discursividades distintas e, por vezes, alguns
respectivos sujeitos, posicionados e autorizados nesses ordenamentos
discursivos, se constitui em um campo privilegiado para pensar a positi-
vidade dos discursos e certa multiplica¢gdo do sujeito. E, nesse movimen-
to tdo distinto que o caracteriza enquanto uma formacgdo discursiva, um
problema, se pensarmos nos modos como essa discursividade se impde
atualmente. Ou seja, quando o corpo é convocado de tal ou tal forma,
guem fala, afinal? De que lugar fala? O que se produz de novo com relagédo
ao que se fala(va)? Ainda outra ressalva: ndo pensaremos na verdade do
discurso em virtude do sujeito que dele participa, mas a virtude (o lugar, o
status) do sujeito enquanto se posiciona em um discurso tao singular (d)
e tao diverso, que funciona dentro de uma formagdo, que convoca. Tudo
no discurso.

Talvez pudéssemos pensar que os tragos distintivos promovidos no
discurso publicitario funcionem enquanto demarcagdes discursivas, e,
nesse sentido, refletir sobre o carater normativo no poder (positivo) que
essas interpelagbes tém de produzir corpos. Foucault (2010) destaca o
aspecto positivo do poder que incide sobre o corpo. Poder que se fosse
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somente negacdo, falta, censura, tal como um grande superego, seria
muito fragil. Se é forte, é porque produz efeitos positivos, a nivel do sa-
ber, a nivel do desejo. Se a sexualidade velada retém o corpo enquanto
alvo de vigilia e controle, esse mesmo dispositivo intensifica os desejos
de cada um por seu préprio corpo. Recalcitrancia do corpo de desejo,
do corpo sexual, concomitante as vigilancias: é a resisténcia inerente ao
dispositivo, as relagdes de forca que sdo dispostas. Linha de fuga? Como
o poder reage?

Através de uma exploracdo econémica (e talvez ideoldgica) da erotizagdo,
desde produtos para bronzear até os filmes pornograficos... Como respos-
ta a revolta do corpo, encontramos um novo investimento que ndo tem
mais a forma de controle-repressdo, mas de controle-estimula¢do: “fique
nu... mas seja magro, bonito, bronzeado!”. (Foucault, 1998, p. 147)

Enquanto produgdes culturais que sdo, as publicidades atualizam
relagdes entre enunciados diversos, propagados no consumo, e assim,
participam com seus estimulos, com elementos que compdem os regi-
mes culturais, vizinhancas entre discursos diversos, e nas suas atuali-
zacOes, referéncias para identidades vidveis, posi¢Ges entre o claro e o
obscuro, o que vive e o que é esquecido. Comp&em assim diagramas con-
temporaneos do capitalismo.

A luz da arqueologia foucaultiana pensamos o corpo feminino tra-
tado ou proposto nos comerciais que seguem enquanto um objeto cons-
truido, cercado de uma contingéncia discursiva que tentaremos revolver.
Ndo para revelar o oculto, mas para fazé-lo falar (enquanto objeto), ou
seja, no olhar para essas produgdes discursivas, tendo em vista as fun-
¢Oes enunciativas relacionadas a corporalidade, tentar articuld-las a esse
“fazer falar”, fazer falar o corpo, e fazé-las falar, na multiplicacdao dos
enunciados materializados na publicidade, pensar os movimentos deles,
gue sustentam e atualizam sua visibilidade. Pensar essa multiplicacdo
dos enunciados em termos de funcionalidades para além das que estdo
dadas de antemao (a venda dos produtos anunciados, por exemplo): que
vozes participam, como eles podem produzir resisténcia, denuncias, e
outros atos discursivos. No dominio enunciativo, assinalar as posi¢des do
sujeito, ou seja, nessas formulac¢des, pensar quais posi¢cdes o individuo
pode e deve tomar para ser seu sujeito.
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Numeros: a rendibilidade, o publico-alvo e a concorréncia

é o laco, é o anzol ...

€ um mistério profundo

é o queira ou ndo queira ...
é o projeto da casa,

é 0 corpo na cama

(Tom Jobim e Vinicius de Moraes, Aguas de marco)

Vamos a descricdo do comercial (“Numeros” da Marisa?), narragao
destacada em maiusculas:

Fundo cor de rosa. BalGes azuis soltos na parte esquerda da tela,
todos contendo uma representacdo masculina (um boneco), e baldes
em um tom de rosa mais suave que o fundo na parte direita, contendo
representacdes femininas (uma boneca de vestido) como os icones que
funcionam como legendas de género na porta dos sanitarios. No centro
da tela, um casal de balGes entre colchetes (o masculino e o feminino).
NO BRASIL EXISTEM 96 MULHERES PARA CADA 100 HOMENS. Zoom out,
100 em numeros, constituido por pontos azuis (justamente os baldes de
género masculino) e 96 em numeros, constituido pelos pontos cor de rosa
(os baldes de género feminino), ao centro, aquele casal de balGes alinha-
dos, constituindo como que um hifen entre os nimeros. DESSES 100: 12
NAO GOSTAM DO ASSUNTO. Uma mulher de calcinha e sutids (todas as
mulheres que aparecerdo neste comercial estdo vestidas somente em cal-
cinhas e sutids) e sapatos de salto alto da de ombros rindo. No canto supe-
rior esquerdo da tela o 12 em ndmeros disposto como em uma equacao,
abaixo do 100, sobe, contra o 100 e é subtraido: 88 (animagdo sucessiva
ao longo do comercial, que é acompanhada por um som mecanico como
um soar de teclas em um teclado de maquina de escrever). 1 TEM UM
POODLE. Outra mulher que ergue as maos com ar de desprezo e deboche
e se vira (1 que sobe nos 88: 87; na legenda do canto superior esquerdo).
5 MORAM COM A MAE. Outra mulher se abaixa e se levanta com os
bracos estendidos (5 nos 87, o som... 82). 13 TEM MEDO DE BARATA.
Outra desvia do desenho de uma barata que corre pela tela. 8 PALITAM
OS DENTES. Outra faz que ndo com a cabeca. 3 PREFEREM FAZER DE-
CLARACAO DO IMPOSTO DE RENDA A SEXO. Outra, agachada, acompa-

2 Recuperado em 30 de Janeiro de 2014, de http://www.youtube.com/watch?v=bjL6eDMsyeU.
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nha com a mao a subida de um grafico desenhado enquanto se levanta. 8
NUNCA MANDARAM FLORES PARA UMA MULHER. Outra, sentada com
as pernas esticadas, sopra o desenho de uma flor. 7 HOMENS ACHAM
QUE PRELIMINARES SAO FRESCURA. Outra de pé faz um gesto como a
mao como quem diz “isso ndo interessa”. 10 GOSTAM DE CUECA COM
VINCO. Outra segura delicadamente o desenho de um ferro de passar em
uma mesa de passar, e larga com certa repulsa. 6 SECAM O CABELO COM
SECADOR. Barulho de secador e uma mulher sentada com os cabelos es-
voagantes e um sorriso. 3 USAM POCHETE. Outra com cara de surpresa,
como quem quase nao acredita em algo e acha graca. 5 FAZEM A UNHA.
Outra fazendo um gesto como quem lixa as unhas e confere como es-
tdo ficando, olha com certa arrogancia e indiferenca. 17 SAO CASADOS.
Outra posa sorrindo atrds do desenho de um vestido de noiva ao lado
do desenho de um terno, dd um passo para o lado e os trajes viram um
coragdo. 1 E CASADO E FIEL. Ela toca com a ponta do dedo o desenho do
coragdo e ele se despedaca. SOBRA, PORTANTO, 1 HOMEM PARA CADA
96 MULHERES. Aparece um circulo azul com o nimero 1 em meio a uma
infinidade de circulos cor de rosa com bonequinhas desenhadas. MELHOR
VOCE CAPRICHAR! Aparecem alguns precos de roupas intimas na tela ao
lado de uma mulher que ensaia diversas poses, descontraida e satisfei-
ta, com dois conjuntos distintos de roupas intimas. PRIMAVERA-VERAO
MARISA. DE MULHER PARA MULHER, MARISA.

Pensamos a visibilidade e a produgdo de subjetividade, aqui, rela-
cionando-as. Um determinado apelo relacionado a corporeidade, como
a competitividade relacionada a uma moralidade corporal da boa forma
(aqui convocado): quais sdo os lugares postulados para sujeitos possiveis
dentro de tais discursividades?

Tomando, de inicio, premissas do pensamento de Baudrillard
(1970/2010), entendemos o consumo enquanto um processo de comu-
nicacdo, alimentado pelo investimento publicitario, cuja pratica estabele-
ce (e opera por) diferengas e modula os desejos individuais. Baudrillard
(1970/2010) percebia e comentava sobre discrepancias no tratamento da
masculinidade e da feminilidade no discurso publicitario; disse: “o ho-
mem moderno (tema permanente da publicidade) é... convidado a com-
prazer-se. A mulher moderna é convidada a escolher e a concorrer, a ser
exigente” (Baudrillard, 1970/2010, p. 119, grifo do autor). Ele observava
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gue quando a mulher é convocada a comprazer-se, normalmente é para
melhor agradar, em um jogo de gratificacdo prdpria para qualificar sua
entrada como objeto de competicdo na concorréncia masculina. Pode-
mos ponderar que a competitividade é explorada geralmente tanto para
homens quanto para mulheres. Alids, identificamos essa recorrente con-
vocacdo do corpo a ser investido enquanto um capital como um enuncia-
do. Aqui com um acento economicista e empreendedor, esta convocagao
trata o corpo como um negdcio, uma demanda que convoca investimen-
to para agregar valor, e aparecer mais competitivo. Mas, como diziamos,
embora possamos ponderar que esse enunciado reverbera tanto para
homens quanto para mulheres, parece que existem mesmo discrepancias
no modo como esse demandar do corpo se apresenta no discurso publi-
citario quando trata com/de mulheres.

De qualquer forma, no comercial em questao, acompanhamos um
drama de competitividade em toda uma argumentag¢do derivada de uma
estatistica apresentada: “no Brasil, existem 96 mulheres para cada 100
homens”, e que se desdobra analisada; afinal, quem seriam esses 100
bonecos azuis posicionados ao lado das bonecas cor de rosa? O comer-
cial argumenta no sentido de uma concorréncia muito mais intensa do
que quereria parecer por este indicativo, uma vez que subentende nesta
escolha/concorréncia, o nivel de exigéncia da mulher abordada. Em tom
jocoso o comercial vai descartando grupos de homens, tipos de homens,
estabelecendo um juizo a partir da qualificacdo de alguns tracgos, de al-
guns elementos do vestudrio (usar pochete), habitos (palitar os dentes),
preferéncias e gostos. Tais juizos ndo sdo postos em evidéncia, estdo su-
bentendidos, tanto quanto o nivel de exigéncia das mulheres. Ressoam,
nesse sentido, mais como apresentacdes do que argumentacdes. O tom
informal da narradora, combinado com as expressoes da modelo de lin-
gerie apresentadas ao longo do comercial, contribui para esta impressao:
uma conversa, “de mulher para mulher” como propde o classico slogan da
marca Marisa que encerra o comercial. Ter um Poodle, por exemplo: ndo
se pO0e em questdo o que faz os homens que tem um cachorro desta raga
serem descartados/indesejados; fica subentendido: seriam afeminados. O
cachorro seria um sinal delicado demais, impressao que é reforcada pelos
gestos exageradamente afeminados e debochados da modelo, interagin-
do com o desenho do cachorro, emulando um gesto de espanto afetado
e dando as costas com certo ar de desprezo. Os corpos masculinos sao
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posicionados de acordo com o que os compde a partir de juizos distribu-
idos no que quer estabelecer a perspectiva feminina. Ndo para serem re-
solvidos ou relevados, mas para a determinagdo da sua indesejabilidade,
que posiciona contra o comum o desejavel. E em relacdo a quantidade de
indesejdveis que o homem ideal e incomum ¢é produzido e posicionado.
Alcado no pedestal pela estatistica, ele reforca a dificuldade e a importan-
cia do investimento das mulheres no préprio corpo e a ameaca das outras
mulheres. Esse homem apenas imaginado e contiguamente desejado é
assim posicionado no refor¢o da importancia do corpo. O corpo é o capital
a ser investido, por ele é algada a possibilidade de aparecer competitiva,
nele é conjugada, em torno disso, a divida.

Dediquemos um tempo para analisar os modos como o corpo fe-
minino é aqui convocado. Salta aos olhos, antes de tudo, corpos esbeltos
de mulheres a vontade. A vontade por suas expressdes descontraidas e
pelo fato de estarem vestidas apenas em calcinhas e sutids (ou seja, o
minimo) e sapato (leia-se isso também como bdasico). Embora aparente-
mente casuais estes corpos sugerem um patriménio, de mulheres que “se
vestem bem” na sua prépria pele, quando tal é exposta em um momento
mais intimo (de calcinhas e sutids), estes corpos silenciosos podem figurar
enguanto em estatuto, sugerem o cuidado e o investimento. Tal investi-
mento seria o diferencial na competi¢do explorada ao longo do comercial.
Caberia remeter aqui a alguns aspectos sobre os modos como sdo posicio-
nados os homens e as mulheres. Grande parte do apelo pelo investimento
em corpos masculinos na publicidade, geralmente consiste em elementos
gue conotam sucesso social, profissional, econdmico. Normalmente em
comerciais dirigidos para homens (como de carros) percebemos menos
referéncia a beleza, ao invés dela, sdo enaltecidas marcas distintivas, as
caracteristicas diferenciais, em prol da aparicdo respeitavel destes corpos.
Ja aqui, as mulheres sdo corpos seminus (todas em roupas intimas), con-
tabilizando estatisticas que constatam a dificuldade de algar um homem
(entre noventa e seis outras mulheres); seu homem respeitdvel, minoria
estatistica, quase inalcangdvel. Nesse sentido o investimento no corpo é
enaltecido, sendo estatisticamente reforcada a dificuldade de seduzir este
homem ideal devido a concorréncia, sugere-se amigavelmente, mas com
aval da estatistica: “é melhor vocé caprichar”.

Importa que o individuo se tome a si mesmo como objecto, como o mais
belo dos objetos e como o material de troca mais precioso, para que, ao ni-
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vel do corpo desconstruido, da sexualidade desconstruida, venha institui-
-se um processo econdmico de rendibilidade. (Baudrillard, 1970/2010, p.
178)

Evidencia-se nesse comercial quase uma caricatura dessa apropria-
¢do econdmica, nos atravessamentos estatisticos, que de um modo ge-
ral, em uma audiéncia prolongada (durante a elaboragao da dissertacao)
verificamos em muitos dos apelos publicitarios. Trata-se de uma explicita
convocagdo para investimento em si mesma tendo em vista a concorrén-
cia das outras mulheres que competem pelos mesmos homens a par-
tir da apresentacdo debochada do que seria “a sobra”, aqueles homens
gue sdo numeros em uma estatistica geral, mas atentamente encarados
demonstram seu menor valor. O corpo assume um protagonismo nesta
competicdo. Em primeiro lugar, conforme ja observamos, os corpos apre-
sentados sendo magros, querem parecer atraentes e ao mesmo tempo
casuais, no sentido de que a vontade. Sua apresentacdo ndo é glamouri-
zada ou sensualizada, o que ha de glamour ou sensualidade fica perdido
em uma atmosfera de naturalidade e espontaneidade. Assim, a produgao
dos cabelos das mulheres, mesmo que préxima da producdo de cabelos
em comerciais de shampoo, por exemplo, onde este aspecto que é valori-
zado, quer parecer casual: assim a beleza transita do &mbito da producao
das belas lingeries, da producdo de belos corpos, cabelos, sapatos (que
prop&e cuidado e investimento) para a naturalidade que denota uma in-
timidade e uma conquista, um bem estar no préprio corpo, que sugere,
no caso, estar a vontade com o corpo vestido apenas do minimo. Poderi-
amos dizer: certa promiscuidade entre a naturalidade e o investimento,
investir em si para potencializar o natural (a nudez produzida) e naturali-
zar o investimento em si, na construcdo e desconstrugdo desse que quer
ser o mais belo dos objetos (como dizia Baudrillard, 1970/2010), com a
producdo constante do diferencial (talvez rendibilidade) na concorréncia
com as outras mulheres.

Poderiamos, enquanto um exercicio analitico para problematizar
especialmente as relagdes entre homens e mulheres nesse comercial,
imaginar como resultariam essas cenas com as posi¢0es trocadas, exer-
cicio tantas vezes proposto em tom por vezes jocoso e afiado por coleti-
vos que se dedicam a defesa das chamadas “minorias”, pois geralmente
pde em evidéncia as matrizes de referéncia por onde sdo pensados e
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posicionados os sujeitos, revelando na estranheza a “normalidade”. Nes-
te comercial, e no préximo que comentaremos, resultariam figuras que
talvez parecessem tdo discrepantes e descoladas do habitual (do status
quo), do que é dito sobre (e como sdo acionados na publicidade) o corpo
masculino ou feminino, que instigariam a pensar na for¢a da naturaliza-
cdo de alguns esteredtipos, e também nos contornos dessas disputas que
as vezes parecem tdo enérgicas quanto paradoxais e minuciosas. Quanto
a isso, a publicidade ndo esta, evidentemente, no inicio, na raiz dessas
producgdes, tampouco sentenciaria uma grande convergéncia que resul-
taria numa representacao fidedigna, tal e qual o que se diz. A publicidade
atualiza, ela refrata nas suas proposi¢cdes muito do que se diz, e, ao fazer
isso, transforma e, em algumas situacdes, talvez produza um corpo parti-
cular, hibrido de tantas discursividades. Aqui aparece um corpo feminino
como objeto (de desejo ou abjecdo) de manipulagdo e investimento para
ocupar um lugar, e o imperativo do zelo por essa apresentacgdo de si refor-
¢ado pela (autonomia na) competitividade: ter um corpo preparado para
alcar e ndo decepcionar o homem raro. Percebemos nisso o delineamen-
to de zonas de inabitabilidade onde o corpo estd empenhado na busca de
ocupar um lugar “apropriado”.

Ainda, tomando como inspiracdo o movimento dos enunciados
tal como apontado por Foucault (1969/2012), poderiamos acompanhar
nesses ditos algo como a condensacdo e a tramitagdo de discursos que
rondam, povoam e propde os corpos hoje em dia, como producgdes e
positividades que, préximas ou distantes, habitam as formas de pensar e
se relacionar com o corpo. Percebemos desdobrado no medo e no fasci-
nio o imperativo de cuidado e investimento que povoa a visibilidade do
corpo atualmente. Este comercial propde investir no corpo enquanto um
capital, enquanto amarra o corpo da mulher em um universo de beleza e
boa forma, posicionado a partir de preocupagdes de viés empreendedor.
O corpo é o meio e o fim, para o sucesso ou o fracasso. A mulher é incita-
da a ndo decepcionar com seu corpo, recorrer a ele, pois é o corpo que a
tornaria mais competitiva perante outras mulheres também em busca de
seus homens. E as lingeries compdem, contornam a geografia do corpo,
viriam para realgar e potencializar a apresentagao. Talvez, no exercicio de
situar e multiplicar enunciados como estes, pudéssemos, ao fim, pensa-
-los como espécies de nds, a nivel discursivo, cujo tensionamento “amar-
raria” tantas coisas ditas sobre o corpo hoje em dia.
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Parece que aqui o enredo composto para que 0 corpo cumpra o pa-
pel principal varia sobre o drama e a intensidade de se fazer reconhecer.
Na elaborada trama do corpo que procura e qualifica outro corpo, o final
feliz ficaria por conta da qualificagdo de si mesma, do capricho do corpo
da mulher.

Homenagem: a preparag¢ao, a maratona, a superacao e a gldria

“a novidade veio dar a praia

na qualidade rara de sereia ...

era o maximo do paradoxo estendido na areia ...
e a novidade que seria um sonho,

o milagre risonho da sereia,

virava um pesadelo téo medonho ...

de um lado esse carnaval,

do outro a fome total”

(Gilberto Gil, A Novidade)

Vejamos outro enredo, em um segundo comercial, também da Ma-
risa, sobre esse drama de se fazer reconhecer. Chama-se “Homenagem”s:

Sequéncia um. Uma mulher deitada em um tapete fofo com um
leve sorriso descontraido, de labios fechados narra (ou seja, sugere-se um
pensamento, e também uma declara¢io): ESSA E UMA HOMENAGEM A
TODOS QUE ME AJUDARAM A CHEGAR AQUI. A mulher caminha por um
qguarto aconchegante, iluminado por uma janela aberta, com ar altivo e
orgulhoso; segue: A TODOS OS CHUCHUS QUE COMI ESSE ANO. Em cor-
tes rapidos a camera mostra-a comendo uma folha de alface e expirando
com um ar de tédio; o ziper de um short sendo fechado até o fim com a
ponta dos dedos; AOS PEPINOS FATIADOS, ela se admirando em um es-
pelho que segura a altura do rosto (sorriso satisfeito), ainda deitada no
chdo; BABY CENOURAS uma chuva de cenouras minusculas; E QUINOAS
uma mao que ajeita uma cumbuca com arroz integral ao lado de outra
com uma salada mista; QUE ACALMARAM MEUS MOMENTOS DE ANSIE-
DADE, dedos movendo-se impacientes sobre o brago de uma poltrona;
um corpo em um vestido pulando impaciente; uma boca em esmalte cor

3 Recuperado em 30 de janeiro de 2014, de http://www.youtube.com/watch?v=3iKNi8CSIEk.
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de rosa mordendo a ponta de um lapis; dois baldes de festa (um rosa, um
azul) voando (como se inflados de gas) até que o azul estoura; dois pés
descalgos (unhas pintadas de vermelho) sobre uma balanga de banheiro.
Sequéncia dois. A mulher agora caminha de chapéu (como quem desfila)
em um clube ou hotel (praia ao fundo). UMA JUSTA HOMENAGEM AS LE-
GUMINOSAS E SOPAS RARAS. Segue um corte rapido da cdmera (menos
do que 1 segundo) mostra a mesma boca-de-dentes-perfeitos-e-batom-
-cor-de-rosa abrindo, entreaberta, e fazendo um movimento com a lingua,
como quem completa pausadamente um fonema. Enquanto caminha a
mulher tira seu chapéu de um jeito arrojado e o joga no chao. QUE FIZE-
RAM MINHAS REFEICOES MENOS ALEGRES. Em outras tomadas rapidas
de camera (quase um segundo): close em um corpo vestido em uma blusa
azul, uma mdo que segura na ponta dos dedos, a altura dos seios, uma
casquinha de sorvete de creme, derretido, escorrendo pela mao e pingan-
do; seis cupcakes dispostos em uma mesa, cuja cobertura desenha rostos
de sorrisos tristes. A mulher segue seu caminhar-desfile pisando ja a bor-
da de uma piscina, vestida em um biquini vermelho e branco. MAS QUE
FARAO MEU VERAO MAIS FELIZ. Uma mulher sentada ao sol, no centro da
imagem (mas ao fundo), ergue os dculos a passagem da personagem que
desfila satisfeita e sorridente. Em outro enquadramento (entre a bunda
e cabecga) a personagem joga os cabelos para trds com a m3o. COLECAO
ALTO VERAO MARISA. Aparecem trés homens de camisa pdlo sentados
em volta de uma mesa com drinks de canudos coloridos, um prato e uma
cumbuca (de alguma refeicdo), todos absortos, interessados, deslumbra-
dos a passagem da mulher (distingue-se seu vulto desfocado pela parte
de baixo do biquini vermelho). TUDO VALE A PENA PARA VIVER BEM O
VERAO. Enquanto ela segue avancando muito sorridente, mexe a cabega
como quem vai olhar para tras, mas se detém quando o queixo estd pro-
ximo do ombro esquerdo, lado contrario dos homens (que estdo ao fun-
do, ainda acompanhando-a), ela olha a movimentag¢do da agua na piscina
onde um homem de dculos escuros brinca com uma bola de plastico. DE
MULHER PARA MULHER, MARISA. Encerra com a mulher sorrindo para a
camera mergulhada na piscina.

Neste comercial tdo rico em elementos, comecemos do mote mais
geral, das associagbes mais amplas antes de nos determos nos detalhes.
Uma mulher que narra as privagdes que passou ao longo do ano em um
jocoso agradecimento aos detalhes e agruras de uma dieta regrada. Ela se
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presta enquanto modelo, ndo sé pelo desfilar altivo, mas pelo exemplo,
gue deixa o recado: “tudo vale a pena para viver bem o verdo”. Embora
o comercial trate das dificuldades para conquistar um corpo “apropria-
do” para curtir o verao, ele é grande parte desfrute, como se os vazios ja
houvessem todos sido preenchidos, e os excessos descartados, atesta o ar
cheio de si, despreocupado, orgulhoso da personagem, atestam também
a outra mulher que inveja, os homens que desejam, a roupa que entra
facil. As imagens sdo harmoniosas, deixam uma sensagdo de leveza nas
cenas em que a personagem estd sozinha, na intimidade do quarto ou
diante dos alimentos saudaveis, o que contribui para transmitir a impres-
sdo de que ela estd bem com ela mesma, até mesmo, se poderia dizer,
principalmente pela caricata cena do espelho, deslumbrada com a prépria
figura. Ressoa uma incitagao a superag¢do na recordagao do investimento.
Ndo parece a toa a atmosfera vitoriosa e onirica de um ziper fechando
facil e completamente, rente a pele, favorecendo o corpo que cabe, que
ndo constrange. Nessa eterna e policiada dieta, por um corpo “apropria-
do”, fica a impressdao de que as roupas justas podem ser amigas e nao
inimigas. Se na intimidade um short que ndo fecha pode ser frustrante
e constrangedor, a protagonista vem retratar um sonho de potencializar
essa composi¢ao do corpo com as roupas justas, tendo-as como aliadas, e
mais, quase como um troféu numa busca que ndo deve ser negligenciada.
O depoimento faz lembrar o de um atleta ao vencer um campeonato, é
este tom: foi dificil, mas valeram todas as priva¢Ges, agradecimentos aos
companheiros (no caso as baby-cenouras e leguminosas). Se algo é um
campeonato, poderiamos imaginar que ndo seria o ano de privagdes, mas
o verdo, onde o corpo esta exposto, altivo, diante dos outros, desejantes
ou invejosos. O ano de dieta e privagdes seria algo como uma longa clas-
sificacdo para esse campeonato. Assim como um atleta vencedor, ela re-
monta ao foco no objetivo final, seja |4 qual for, no caso, tudo vale (valeu)
a pena para viver bem o verao.

Mas entdo, temos, entre as diversas pequenas passagens e cenas
deste comercial, dois grandes momentos que remetem a essa prepara-
¢do e gldria. A personagem na intimidade, remontando elementos da
dieta, satisfeita consigo; e ela no seu momento de gléria, em um desfilar
altivo na beira de uma piscina em uma praia, ou seja, o verdo. Conforme
ja observamos, o primeiro momento, embora remonte essa ardua prepa-
ragdo e as tantas privagdes que compde a dieta (alimentos que fizeram as
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refeicdes “menos felizes”), transmite uma sensacdo de leveza e harmo-
nia, remonta pequenas-grandes conquistas diante do espelho, na intimi-
dade. O segundo momento é na praia, a céu aberto, diante dos outros,
roupas justas, leves e os trajes de banho. Nessa hora (d)o corpo, livre dos
fantasmas que o atormentaram, se exibe altivo e orgulhoso para os ou-
tros, toda a atmosfera remete claramente a um desfile: embora ela sorria
e transpareca satisfacdo consigo e autoconfianca, é um ambiente mais
tenso, dos olhares que se cruzam e se julgam. E nessa hora, “a hora da
verdade”, quando o corpo pode “jogar” a favor, e os olhares confirmam
a validade do espetdculo do corpo composto com quaisquer trajes, que
os encontros menos felizes (com o verde dos alimentos) sdo lembrados e
enaltecidos no agradecimento.

Vamos ao discurso. Como ja observamos, ressoa uma incitacdo a
superagao, no corpo a ser investido enquanto um capital, em vista do ve-
rdo, do campeonato maior, dessa hora da verdade. Para isso é preciso su-
perar a gordura, vencer as tentagdes de uma alimenta¢do mais prazerosa
pela boa forma, pelas roupas que entram. Essa busca de investimento no
corpo, aqui encenada, caracteriza um papel a ser ocupado pela mulher
nos verdes, naquele tom de proximidade (“de mulher para mulher”) o
drama incita tanto através da cumplicidade na busca de um “corpo per-
feito” quanto no exemplo de superagao de quem conseguiu. A busca de
superagao, que assume contornos do discurso da boa forma, funciona
como uma moral. Ou seja, podemos distinguir nesse investimento um
corpo culpabilizado em termos de gordura a partir desse discurso. E viver
a relagdo com ele a partir das marcas que traduzem estagios nessa pre-
tensdo do corpo adequado (roupas que entram, o indicativo da balanca).
Podemos pensar um pouco mais entdo sobre como esse comercial joga
ou da conta dessas praticas relacionadas ao corpo feminino, sobre certo
policiamento e a normatizagdo desse corpo.

O drama é a vitoriosa progressdo entre um corpo que ndo entra
em um short até uma bunda vestida no minimo (um biquini vermelho)
que chama a atencdo dos homens que estdo na volta da piscina. Nao
parece exagerado pontuar alguns detalhes: os homens cuidam/atestam/
desejam a beleza da mulher que passa, a bunda que passa (lembremos,
é o vulto dessa bunda desfocada que cruza a tela que captura a atencao
no happy hour desses homens; um deles, inclusive, na segunda cena em
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gue aparece, sustenta o queixo com a mao, o olhar na altura das pernas e
bunda da mulher), as costas, coxas, que passam aparentemente alheias,
mas a altivez e a preparacdo enaltecida nos revelam a consciéncia e a
expectativa dessa aprovacdo.

Esses homens: também é verdo para eles, mas estao vestidos ca-
sualmente (camisa polo, alids, muitas vezes o casual, o verdo, de quem
usa camisa), estdo vestidos. Aparecem drinks (ou sucos) e comidas na
mesa, devem conversar, denotam uma altivez despreocupada. Contras-
tam nessa cena “social”: ndo estdo distraidos, ndo estdo, no momento
que aparecem, sequer conversando, cuidam a paisagem/passagem do
corpo bem preparado para a ocasido. Poderiamos inferir que sdo parte
do objetivo da preparagdo que acompanhamos enaltecida ao longo do
comercial. Embora a atmosfera seja de leveza, ndo vemos a mulher em
um desfrute despreocupado. A excecdo talvez daquele desfrute narcisico
em frente ao espelho e um mergulho feliz, € uma atengdao constante,
mesmo aos detalhes que comprovam e aprovam a dieta. Depois é uma
grande exibicdo, demonstracdo, ¢ um momento de gléria.

De uma cena que quer parecer tipica de um verdo ressoam momen-
tos distintos nessa interacdo dos olhares, dos homens para a mulher. Foi
revelada a parte feminina: dietas, nervosismo, ansiedade, preparagdo, e
um corpo que desfila satisfeito no verdo. Embora os homens sejam bo-
nitos, também com ares de modelo, ndo esta enaltecido ou destacado
seu corpo, ndo esta sequer exposto o corpo. Ou melhor, os homens que
a camera centraliza para mostrar neles o efeito da passagem da mulher
ndo estdo sequer sem camisa ou de chinelos, ela ndo passou na frente do
figurante que caminhava descalgo e sem camisa na grama, ndo atraiu o
olhar do outro que brincava com a bola de pldstico na piscina, ela passa
na frente de um grupo de trés homens, bem vestidos (no limite do que
poderia se considerar “bem vestido” em uma praia em volta de uma pisci-
na, ténis e camisa polo), bebendo suas bebidas e comendo seus petiscos.
Ao olhar para eles, entdo, ndo se imagina as mesmas privagdes, ou que
desfrutam de si mesmos diante de um espelho depois de cuidarem da me-
Ilhor apresentagao possivel do corpo, desprovido da cobertura de roupas e
acessorios. Remetem simplesmente a um pequeno grupo de amigos que
trabalhou bastante ao longo do ano e goza de um momento de descon-
tracdo, comendo e bebendo despreocupados em volta de uma piscina,
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curtindo as belezas que passam. Talvez tenham vivido dietas e priva¢des
também, é sabido que o culto ao corpo, os cuidados com a forma fisica,
sensibilizam homens e mulheres, mas importa distinguir aqui como essas
praticas reverberam no discurso publicitario.

A loja/marca em questdo vende roupas (e roupas de banho/verio)
tanto femininas quanto masculinas, embora claramente se posicione
com relagdo as mulheres, talvez supondo que seriam elas que compra-
riam também as roupas masculinas nas lojas, para seus maridos ou filhos.
Entdo, entendemos que os enunciados sobre cuidados com o corpo e
com a beleza do corpo ressoam tanto para homens como para as mulhe-
res, mas sao explorados, nessa e em outras publicidades, principalmente
colocando as mulheres enquanto sujeitas a eles. E mais, quem fala nos
comerciais da loja sdo mulheres, mulheres que se confessam, que agra-
decem, que ddo dicas, analisam “o mercado” dos homens (lembremo-
-nos o comercial “Numeros”), como bem resume o slogan “de mulher
para mulher”. Embora seja um slogan exclusivo da loja em questao, re-
monta a uma pratica que associa essa economia estética do corpo, da
beleza, dos relacionamentos, da moda, ao universo feminino. Parece que
ha uma tautologia sobre o que é dito em torno dessas questdes, que re-
forga no corpo das mulheres majoritariamente, para ndo dizer que quase
exclusivamente, o imperativo de cuidados com o corpo no sentido do
fitness, de magreza, boa forma.

Ou seja, um “corpo perfeito” paira sobre essas abordagens, assus-
tador ou inspirador, € um meio e um fim. Nao vamos gastar muitas linhas
mais aqui indagando a que serve um corpo talhado a imagem do que se
vende como perfeito, esse corpo enquanto meio para reconhecimento e
sucesso, este corpo necessario, altivo ou submisso, resolvido ou devedor,
apaziguado enquanto paradoxalmente é enredado em um caminho entre-
vado de consumos que se impd&e para resolvé-lo. Talvez reste pensar sobre
a existéncia desse corpo, antes de indagar sobre o que essa existéncia ma-
terializada na publicidade faz funcionar. Fazer sucesso no verdo, chamar
a atencdo dos homens, envolve uma aten¢do muito mais complexa, que
ativa mecanismos mais sutis do que as simples (e também paradoxais)
dietas da boa salde. A dieta participa dessa construcdo, que flerta com
uma ideia vaga de saude, bem-estar, ao mesmo tempo em que envolve
ansiedade, e nos piores casos outros transtornos e medicagdes.
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Sibilia (2010) comenta a atual obsessao pelas boas formas fisicas do
corpo a partir da etimologia de expressdes recorrentes e populares que
participam desse universo, procurando indicios dessas praticas sob a su-
perficie da linguagem. Assim se pergunta, por exemplo, a partir de curio-
sidades da lingua falada, sobre o que quereria significar um corpo sarado,
por exemplo. O dicionario da pistas: sarado é aquele que se curou. Como
um paciente crénico ou um queijo minas (curado), o corpo estaria mais
ao gosto do seu tempo curado, (d)ele mesmo. Malhar os musculos reme-
te a castiga-los, e por ai vai. A autora segue nas pistas dessas reflexdes
filolégicas, a compreensdo de que essa atual obsessdo com a beleza no
corpo aduba, também, uma violenta rejeicdo da materialidade corporal,
gue ganha contornos obsessivos justamente porque a falta de perfeicao
seria inerente a nossa constituicdo. Por isso, diante desse “corpo perfeito”
gue se expde, nosso corpo é constantemente acusado de ser inadequado,
devedor, imperfeito. Sdo vendidas, muitas vezes, solu¢des ou paliativos.

Caberia soltar um lamento quanto a brancura e a magreza, aos olhos
claros, cabelos lisos e jeito sdbrio, postos para reconhecimento nesse cul-
to, inlUmeras vezes reiterados, como o retrato da beleza, enxovalhando
outros corpos nao sé possiveis quanto muito mais frequentes do outro
lado da tela, olhando para si mesmos e convocados a reconhecer siste-
maticas diferenciagbes e teleologias nas molduras hegemonicas. Sibilia
(2010) comenta sobre a avidez produzida por tais investimentos:

a avidez desse olhar ndo se esgota numa mera contemplagdo embelezada:
os corpos-modelo que por toda parte se expdem também acendem uma
forte vontade mimética. Nao se trata apenas de consumir com os olhos
os contornos exemplares dessas figuras alheias, mas também de confec-
cionar um corpo préprio que merega ser observado de modo semelhan-
te. Todos querem incorporar essas imagens bem-torneadas e fulgurantes:
todos desejam ter esses corpos, pois todos querem ser igualmente cele-
brados por esbanjar a gragca incomensuravel de serem belos, jovens e ma-
gros. Para satisfazer tamanha demanda, a tecnociéncia investe boa parte
de seus esforgos na criagdo dos mais miraculosos apetrechos, e oferece aos
consumidores um amplo catdlogo de solugdes a venda. Desde alimentos
e produtos dietéticos até a ultima novidade esportiva ou o mais recente
prodigio dermatoldgico, passando por um turbilhdo de terapias, remédios
e tratamentos para emagrecer, enrijecer, alongar, rejuvenescer, esticar,
definir, drenar, sarar, bombar e turbinar os volumes corporais. O que se
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pretende, em suma, é atingir o tdo prezado fitness, isto é, a adequagdo
do proéprio corpo aos padr&es ideais fartamente disseminados pela midia.
Para poder ajustar as proprias formas fisicas conforme os parametros do
corpo perfeito, porém, é necessario burilar uma matéria organica que se
considera defeituosa por definigao e, por tal motivo, requer tanto esmero e
dedicacdo. (Sibilia, 2010, p. 199)

Corpos sdo posicionados enquanto estandartes; inspiram e vendem
ao mesmo tempo em que se configuram enquanto fonte de inquietagdes.
Acreditamos que a publicidade nos apresenta a atualidade de muitas
questdes que rondam as politicas e as possibilidades para os corpos de
hoje quando monta suas cenas, que convocam a pensar sobre o que nos é
vendido todos os dias envergando o “comum”.

Falar em regimes de visibilidade na midia, implica, segundo Prado
(2011),

considerar a frequéncia de figuras emblematicas ligadas e temas biopoli-
ticos como sucesso, salde, riqueza e felicidade, que estabelecem regula-
ridades em termos de contratos de comunicagdo construidos pelos enun-
ciadores midiaticos ... Os enunciadores multiplos da cultura globalizada
fornecem, nos dispositivos mididticos, pacotes modalizadores, construidos
a partir dos contratos comunicacionais da autoajuda e do conhecimento
cientifico, elaborados por analistas simbdlicos. Esses contratos abrigam nar-
rativas pelas quais os individuos podem pautar aspectos de suas historias
de vida sob a perspectiva desses projetos biopoliticos ligados ao consumo,
ancorados em valores de sucesso individual, erotizagdo do corpo saudavel
e busca da riqueza. (Prado, 2011, p. 51)

Parece haver nessas convocag¢Ges uma espécie de pedagogia, para
a preparacao de um corpo conveniente, em modos como o investimento
em si pode ser desdobrado e desenvolvido. As regularidades de algumas
figuras emblematicas como esses corpos preparados para o verdo dao
conta, como eu dizia, de situar alguns dos ideais que povoam essas cons-
trugOes do que seria o sucesso individual, o corpo saudavel, a satde e a fe-
licidade. Situam critérios atuais de mérito e reconhecimento dos sujeitos.

Padrdes de corpos ideais produzem efeitos estigmatizadores e exclu-
dentes, além de, como observa Ortega (2008), produzir e reforcar doencas
debilitantes, que podemos entender, juntamente com Sibilia (2004), como
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espécies de adaptagdes compulsivas a norma. Dai as epidemias atuais de
transtornos como a anorexia, ou mesmo de uma nova inven¢do nos ma-
nuais da psiquiatria, a ortorexia (obsessido pela dieta saudavel, ou consu-
mo exclusivo de alimentos saudaveis) — que, como tantas outras classifi-
cagOes dos DSMs, pode parecer ridicula, mas tdo sintomatica do modo de
lidar com o corpo no contemporaneo quanto perturbadora.

Consideragoes finais

A titulo de consideragdes finais, vale a pena comecar rememorando
Simone de Beauvoir, quando diz que ninguém nasce mulher, mas torna-
-se mulher, ou melhor, ser é ter-se tornado, “todo ser humano do sexo
feminino ndo é, portanto, necessariamente mulher; cumpre-lhe participar
dessa realidade misteriosa e ameacgada que é a feminilidade” (Beauvoir,
1970, p. 7). Revolver os discursos midiaticos, talvez em especial o publi-
citdrio, pode ser uma potente abordagem de que corpos e que mulheres
sdo narradas e anunciadas, ou o que constitui os modelos e matérias para
a producdo de corpos e mulheres no contemporaneo. Acompanhando os
movimentos do enunciado do corpo enquanto um capital, pudemos per-
ceber algumas particularidades da realizagdo desse investimento enquan-
to referente ao corpo feminino.

Percebemos que a feminilidade é constantemente atrelada a um
universo de “boa forma” e a moda, muitas vezes para realiza¢do de si na
busca de ideais, corpos e parceiros, na busca do sucesso em meio a isso.
O que seria o sucesso para essa mulher, como seria a realizacdo de um
sujeito em meio a isso? Como viver bem o verdao? Como algar e conquistar
o0 homem perfeito? Como competir com as outras mulheres? A mulher
convocada enquanto empresaria-de-si, se vé, nessas tramas comerciais,
incitada a recorrer ao corpo e investir (caprichar) na sua apresentagdo cor-
poral para aparecer como convém, como vimos, na hora da verdade, que
€ a hora do corpo.

Identificamos uma forma especifica como sucede essas abordagens
do corpo, que é a mensurag¢do para o posicionamento das mulheres, dos
homens em relagdo as mulheres e das mulheres em relagdo aos homens.
Essa mensuracdo procede por quantificagdes e qualificacbes, seja na
leitura estatistica da possibilidade de sucesso na busca de um parceiro,
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seja na revisdo dos elementos de uma ardua preparagdo para “bem apa-
recer” no verdo, alimentos mais ou menos caldricos, homens mais ou
menos interessantes, mulheres mais ou menos “preparadas”. Esse posi-
cionamento através da mensuragao revela corpos permeados de riscos e
culpas, causa de preocupagdes variadas que sdo vetorizadas no sujeito,
responsdvel ou irresponsdvel na administracdo de si mesmo, vigilante e
vigiado em virtude do que estd colocado em torno desse “bem aparecer”.
Entendemos que essa mensuragao destila questdes com as quais as mu-
lheres devem lidar, parametros normativos que surgem nas prescricoes
(para as subjetividades) contemporaneas como um vago ideal que quer
aparecer como necessario para o corpo, diante do qual a mulher deve,
e é convocada a se ver e rever, provar e mensurar valores, se investir,
competir, aparecer.

Sibilia (2010) comenta, em uma dire¢do parecida, sobre as possibi-
lidades de ac¢do e a inerente insatisfacdo diante das palavras autoritarias
gue tramam e seduzem a partir do que quer ser reconhecido como um
“corpo perfeito”:

com a imprescindivel ajuda do mercado e da midia, o que importa é que
tanto o problema quanto a solugdo sejam constantemente reinventados,
comprados e vendidos. A insatisfacdo, porém, parece produtivamente ga-
rantida. E a possibilidade de desdobrar todos esses impulsos em agdes cria-
tivas no mundo permanece esquecida nas miragens de felicidade destiladas
por esse curioso ideal contemporaneo que é a imagem do corpo perfeito.
(Sibilia, 2010, p. 211, grifos da autora)

Parece que a publicidade incide sobre a possibilidade e a experiéncia
sobre os corpos, muitas vezes através dessa imagem do que seriam corpos
perfeitos, estabelecendo amarragdes, sequenciamentos, estratificagdes,
gue querem parecer experiéncias singulares, a composi¢do de algo para
a vida e para si mesmo no reconhecimento de diferencia¢des a partir da
teleologia das molduras hegemoénicas. Tomando essa questdo em uma
aproximacgdo com as possibilidades oferecidas para consumo, diante des-
se corpo pavoneado na midia, podemos pensa-los a partir de certas pala-
vras de ordem do universo do fitness, da saude e da boa-forma, diante das
quais os corpos “devedores” e “inadequados” sdo convocados a consumir
produtos que ajustem, promovam, potencializem, em Ultima instancia,
formas de vida. Quando Sibilia (2010) comenta a insatisfacdo garantida
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nessa busca, ela da pistas ndo sé sobre o que seriam como epidemias do
contemporaneo (como a ansiedade e a anorexia), mas também sobre a
composi¢dao do que submete as politicas do corpo, como essas miragens
de felicidade promovidas na apropriagcdo mididtica e mercadoldgica de
discursos que prometem ajustes preci(o)sos das nossas inadequacgdes.

Ao passo que o corpo comparece enquanto verdade, reconhecemos
a forga dessas formulagdes biopoliticas ligadas ao consumo, como moda-
lidades de sucesso, felicidade, beleza e salde, e a absorvente busca de
conquistas entre tais estatutos efémeros conjugados na “condi¢cdo” femi-
nina, que impele o consumo — de objetos e modos de ser (mulher). En-
tendemos que as normatiza¢des operam dessa forma certas prescri¢bes e
policiamentos sobre o corpo das mulheres, por vezes sutis e difusas, mas
ndo por isso menos efetivas ou pretensamente essenciais (sobre o que
queiram ser). Percebemos, ao confrontarmos detalhes que constituem
algumas dessas mulheres de comerciais como os dois aqui analisados, a
construgdo, invengdo e posicionamento do que seria préprio a feminilida-
de, como a ateng¢do aos detalhes que constitui o investimento no corpo,
a dificuldade de sustenta-lo frente aos ideais efémeros e do que ha de
efémero nele mesmo, e principalmente a centralidade desse corpo para
as posicdes a serem ocupadas, para a expressao e realizacao de si.
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