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A estética midiatico-consumista do corpo da mulheg a ‘imprensa feminina’:
aproximacées a partir dos postulados de Merleau-Paoy'

Hideide Brito Torres?

Este artigo pretende levantar algumas discussddsrem da estética do corpo da mulher na
publicidade dirigia a este publico, demonstrandma@a constru¢cdo midiatica dos corpos

possui desdobramentos identitarios e culturaigditiores da possibilidade de conhecimento e
de um estar-no-mundo. No contexto de uma sociedadsumista e imagética, € possivel

redescobrir o lugar e a potencialidade dos corpas gstar no mundo e nele gerar

conhecimento? Em caso positivo, de que maneirge&s@s da comunicacado, particularmente
a ‘imprensa feminina’, podem contribuir nesse psso@

Frente a esta realidade, o pensamento de Merleay-Pode ser uma possibilidade de

aproximacéo, pela permissdo de uma nova estétindafla ndo em modelos culturalmente
colocados, mas pela experiéncia do corpo como estarundo e nele ser.

Palavras-chave:1. Comunicacéo; 2. Identidade; 3. Corpo feminthdzilosofia; 5. Merleau-
Ponty

Focalizaremos nossa analise nas construcdes astétimagéticas em anuncios cujo publico-
alvo seja a mulher, em busca de perceber como esgass sdo imaginados e representados
no ambiente da chamada comunicacdo de massa. ®eagbde inicio, que a busca pelo
corpo que atenda as exigéncias do mercado passarpwiés diferenciado — o do consumo.
Constroi-se uma série de enunciados identitariostamo do corpo que é entendido e
“vendido” como ideal, particularmente o corpo fema objeto deste artigo. Frente a esta
realidade, o pensamento de Merleau-Ponty podensarpossibilidade de aproximacéao, pela
permissdo de uma nova estética, fundada ndo emlesoddturalmente colocados, senédo

pela experiéncia do corpo como um estar no munesser.

O corpo no pensamento de Merleau-Ponty: apontamergo

Merleau-Ponty (1908-1961) pensa o conhecimento haraagpartir do viés fenomenoldgico,
tendo o corpo, em sua percepg¢do, como fundamempreensdo do mundo. Para ele, o
conhecimento humano surge e se faz sensivel pta dancorporeidade. De fato, Merleau-
Ponty considera que o corpo é o fundamento originanterior a qualquer explanacéo
cientifica que dele possa ser feita. O filésofomdés descobre o corpo como integrante do
mundo-da-vid&e pretende apresenté-lo nesta perspectiva.

! Trabalho submetido ao DTO7 — Comunicacdo, EspaCaadania do XVII Congresso de Ciéncias da Comunicagio
Regido Sudeste, Ouro Preto, MG, de 28 a 30/06/2012.
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% Conceito que Ponty recebe de Husserl, como pitpfra o conhecimento fenomenolégico.
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Por meio de uma abordagem fenomenoldgica, ele a@pardefinicdo de corpo como objeto,
determinado pelas ciéncias, a partir do mecanicisan@siano, bem como desenvolvera um
conceito préprio de corpo, diferenciado da tradififaséfica’ que estabelecia o dualismo
mente-corpo ou fendmenos fisicos e fendmenos nseridai outras palavras, Merleau-Ponty
tera como objetivo principal de sua filosofia al@srd corpo como unidade indivisa, como um
elemento antepredicativo, na tentativa de elimmaolaridade sujeito-objeto, proposta pela
ciéncia e filosofia constituidas em sua época.aJprafacio a Fenomenologia da Percepcéo,
Merleau-Ponty rebate as conclusfes a que as cémiageral, chegam, quando se trata do

corpo:

Eu ndo sou o resultado ou o entrecruzamento deiphaglt causalidades que
determinam meu corpo ou meu "psiquismo”, eu nasgpensar-me como uma parte
do mundo, como o simples objeto da biologia, dagbsgia e da sociologia, sem
fechar sobre mim o universo da ciéncia. Tudo acyuie sei do mundo, mesmo por
ciéncia, eu o sei a partir de uma visdo minha ourda experiéncia do mundo sem a
gual os simbolos da ciéncia ndo poderiam dizer.nBo@do o universo da ciéncia é
construido sobre o0 mundo vivido, e se queremosapengropria ciéncia com rigor,
apreciar exatamente seu sentido e seu alcancesgimes primeiramente despertar
essa experiéncia do mundo da qual ela é a expresgéinda. A ciéncia ndo tem e ndo
tera jamais o mesmo sentido de ser que o0 mundelpdo; pela simples razdo de que
ela € uma determinacdo ou uma explicacao dele (NHARI-PONTY, 1999, p. 3).
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O corpo nao €&, no contexto da filosofia merleauwgmm, um objeto a ser pesquisado,
determinado ou mesmo dividido em partes. Nao sea ¢ uma modalidade das extensa
como € apresentado pela Fisiologia, tampouco éaom@nte uma maquina que reflete
condicionamentos, estimulos vindos de ymsaueque Ihe é independente, como o quer a
Psicologia. Segue-se que:

O corpo é o veiculo do ser no mundo, e ter um cérgEara um ser Vvivo, juntar-se a

um meio definido, confundir-se com certos projetoempenhar-se continuamente
neles (MERLEAU-PONTY, 1999, p. 122).

A abordagem psicolégica, diante da experiéncia dipa; também é alvo das criticas
merleau-pontyanas, por também situar o corpo neetsd dos objetos a serem observados.
Ela relegou as experiéncias do corpo a um fataupsiq Na Psicologia, as sensacdes duplas
constituem-se pela capacidade do corpo de podeeseqar-se, a0 mesmo tempo, como
sujeito e objeto: "quando toco minha mao direiten @ Mao esquerda, 0 objeto méo direita
tem esta singular propriedade de senti-lo tambdWERLEAU-PONTY, p. 137). Todavia,

Merleau-Ponty argumenta que

4 Aqui nos referimos, sobretudo, aos resultadosdficos decorrentes da tradicdo cartesiana, codabdiretamente por
Merleau-Ponty em suas obras.
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guando pressiono minhas maos uma contra a outm,sedtrata entdo de duas
sensacfes que eu sentiria em conjunto, como sebgencdois objetos justapostos,
mas de uma organizacdo ambigua em que as duaspodars alternar-se na fungao
de "tocante" e "tocada". (MERLEAU-PONTY, 1999, 371

Dessa forma, ocorre que ndao ha como determinarpgui do corpo é tocada e qual parte do
corpo age como tocante. Assim, ao tocar-se tocam@orpo surpreende-se, exercendo uma
espécie de reflexdo, distinguindo-se dos objetes gor sua vez, nao dispdem desse poder.

Para a Psicologia, o corpo € ainda tematizado aamabjeto afetivo, enquanto as coisas
externas podem ser apenas representadas. Istmggmonédo se apresenta simplesmente como
uma representacdo, como acontece com as coisageede "pois se digo que meu pé me
incomoda, ndo quero dizer simplesmente que eleaécamnsa equivalente ao prego que o fere,
€ apenas mais proxima" (MERLEAU-PONTY, 1999, p.)13Vao significa dizer que uma
consciéncia de dor se liga ao pé por uma deter@inegusal, mas que a dor indica seu lugar,
que ela é constitutiva de um espaco doloroso: "péetem dor" (MERLEAU-PONTY, 1999,

p. 138).

A partir dessas consideracdes, Merleau-Ponty remenue a Psicologia ja apresentara, na
descricdo do corpo préprio, tudo o que era nedesgara distingui-lo dos objetos. No
entanto, uma auséncia da Psicologia foi ndo tdisada a permanéncia do corpo proprio
como meio da comunicac¢do do ser humano com o mihsh@sse contexto que Merleau-
Ponty recoloca o corpo como "pivé do mundo” (MERWLERONTY, 1999, p. 122), como
"veiculo do ser no mundo” (MERLEAU-PONTY, 1999,122). Ele ndo é resultado ou fruto
de reflexdo cientifica, mas é a "fonte absolutaERULEAU-PONTY, 1999, p. 3) que se
interpreta a si mesmo. "O corpo é, para retomapeesséo de Leibniz, a 'lei eficaz’' de suas
proprias mudancas” (MERLEAU-PONTY, 1999, p. 208)a$ermanéncia absoluta serve de
fundo a permanéncia relativa dos objetos exterid@gjue impede de ser alguma vez objeto,
de estar alguma vez ‘completamente constituido'fao de ele ser aquilo por que existem
objetos" (MERLEAU-PONTY, 1999, p. 137).

Por essa razao, torna-se inconcebivel, para MeReaty, definir o corpo nos termos da
Ciéncia, que o reduz a partes e o coloca na camde&m objeto de observacéo, pois "eu nao
estou diante de meu corpo, estou em meu corponhtas &ou meu corpo” (MERLEAU-
PONTY, 1999, p. 208). Assim, o corpo hao pode Emsdicado como um objeto do mundo,
como ocorre com oS objetos exteriores. Sua incdogee sua originalidade, sua
ambiguidade, na qualidade de corpo tocado e carpante, ndo permitem classifica-lo no

processo do mundo objetivo. Antes, ele se colocenoimento da existéncia e se integra a
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um mundo pré-objetivo, tendo uma originalidade pedg, portanto, se situando como
fundamento, ponto de partida para o reconhecinaggte mundo objetivo a sua volta.

Em O visivel e o invisiveMerleau-Ponty escreve:

Meu corpo é feito da mesma carne que o mundo (@aroebido), e que para
mais essa carne de meu corpo é participada peldaonale aeflete, ambos se
imbricam mutuamente (o sentido, a um tempo, augaibgtividade e auge de
materialidade), encontram-se na relacdo de trassfpee encadeamento —
Isso quer ainda dizer: meu corpo ndo € somente eroelpido entre os
percebidos, mede-os a todos (MERLEAU-PONTY, 197225).

Nesse sentido, torna-se relevante para MerleautRBeut conceito de percepcao. Esta ndo €
uma ciéncia que permite ao ser humano uma apréprdg mundo, a partir de sua intelecgao,
de um ato ou de uma tomada de posicéo deliberémladh é responsavel por uma reunido de
partes ou de sensacdes apreendidas no mundo, aata® uma sintese de ordem conceitual.
Assim, as percepcfes ndo sdo apenas sensacOessodeainteligéncia, como queriam
Descartes e Kant. A percep¢do ndo é derivada decomsxiéncia que Ihe pée uma forma,
capaz de possibilitar a sintese do objeto daddfieulilade de se sustentar essa hipotese € o
fato de que "um objeto se oferece deformado a msegundo o lugar que eu ocupo”
(MERLEAU-PONTY, 1990, p.47).

O corpo e a representacgao

Até o nascimento da Fenomenologia, o problema pieesentacdo era resolvido na base de
uma filosofia racionalista. Todo objeto se torngwerceptivel, como representacdo na
consciéncia, mediante uma sintese racional. Dessaaf todas as coisas eram apropriadas
pelo ser humano a partir de sua capacidade ractmakpresenta-las a sua consciéncia.
Assim, a razdo era a Unica capaz de tornar possivapreensdao de um objeto e,

consequentemente, assegurava a existéncia do mdésmepresentacdo, no processo da
racionalidade, adquiria importancia impar — ela @reesponsavel pela constituicdo, pela

construcdo do mundo do sujeito.

Na abordagem fenomenoldgica merleau-pontyana, @ig@s da representacdo mostra que
ela estd subordinada ndo a razdo, mas a percepgdo gorpo tem do mundo, para a
elaboracdo de seus objetos. Mais que isso, MeReaty, ao colocar o corpo como

experiéncia fundante no mundo, quer eliminar atdiog sujeito/objeto, esclarecendo que

ndo ha representacdo de fato, como o racionalismen Mas o corpo situa-se no mundo e
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compreende o0 mundo, "sem precisar passar por expagdes, sem subordinar-se a uma
‘funcdo simbdlica’ ou ‘objetivamente™ (MERLEAU-PDYX 1990, p. 193).

O corpo reconhece-se no mundo e vivencia seu mseaina necessidade de ser orientado
pelas representacdes desse mundo. Ao referir-secitspmente ao problema da
representacdo, Merleau-Ponty expressa: "Meu campai@ ambiente familiar se orienta e
caminha entre 0s objetos sem que eu precise rephidss expressamente” (MERLEAU-
PONTY, 1990, p. 493).

Disso, resulta dizer que o sujeito independe deesemtacdes para viver no mundo ou
dominar seu mundo, pois seu préprio corpo diriggsesse mundo, se familiariza a ele
diretamente, de forma que as representacdes passsen entendidas apenas como um
momento seguinte, um resultado reflexivo, uma paséo cientifica do mundo como

objetivacao.

A partir dessas breves andlises, fica evidenteadilesofia fenomenoldgica, e, em especial a
de Merleau-Ponty, p6e outros fundamentos paraaidenas do conhecimento e da propria
constituicdo das ciéncias. O corpo é apresentaddosafia merleau-pontyana como fonte

originaria, como a fundacdo do sujeito na sua &lagom o mundo e €, a partir deste
referencial, que este texto propde refletir e ggscar o corpo feminino distintamente de

como ele tem sido apresentado pela sociedade iitagée consumo.

O corpo numa sociedade imagética e de consumo

Séao Obvias as implicacdes do pensamento de MePeaty para se refletir sobre o corpo,
particularmente o corpo feminino, no contexto dexwnciedade do espetaculo (na qual o que
vale é a imagem) e de consumo. De fato, numa smgedada vez mais automatizada e
independente do ser humano nos processos de poodwgd proposito € gerar bens de curto

consumo

(...) sob a exigéncia do fascinio estético, o iftlie segue a reinvindicacdo imposta
por este modo de producéo e de consumo de coisasesulta na composicdo de um
corpo que s6 € importante enquanto € produtor esurnidor do belo fascinio. O

sentido e o sentimento do corpo ndo revelam oiwspivmano, mas o espirito do

modelo econbémico que lhe foi impingido, pois su@adntdncia equivale ao quanto,

economicamente, ele produz ou consome. (RIOS, 20GF-58)

Nesse processo, o0 corpo € reificado, coisificadman@o isso acontece, 0 corpo ndo possui
valor algum, sené&o o valor estabelecido na reldgdconsumo, de troca, de mercadorizacgéo.

Rios acrescenta que “o corpo que nao atende a8nexag destas leis, como qualquer objeto,
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é descartado e condenado a perecer no abandobemficios de mercado” (RIOS, 2003, p.
58).

Se, como Merleau-Ponty afirma, nosso corpo é npssto de vista sobre o mundo e também
um dos objetos desse mundo (MERLEAU-PONTY, 19991G8), é fundamental para a

constituicdo de nosso ser a nossa autopercepc@&saAple o corpo ser nossa interagao
primeira e direta com o mundo, passamos, por masoirfluéncias midiaticas, a entendé-lo

racionalmente por uma logica diferenciada, sendssipais de desenvolver, em alguns
aspectos, patologias que derivam do impacto daseptacdo midiatica sobre nossa forma de
estar no mundo, por meio de corpos esteticamentemipativeis com as regras do mercado

ou as imagens publicitarias.
Santaella cita Wolf para reafirmar que

a perfeicdo das modelos nas imagens publicitimizs desfiles e nas fotografias sédo
meras imagens digitalizadas, retocadas mediantggmas informaticos. Desde anos,
as imagens computacionais escondem as marcas éthammento e 0S menores
defeitos, tornando a perfeicdo cada vez mais ipeah atender as exigéncias da
induUstria da beleza (SANTAELLA, 2003, p. 186).

Os corpos femininos, sob a perspectiva da industsmética, sofrem o processo que
Santaella chama dmrpos remodelado€£m nome da beleza, da juventude, da perfei¢c&o, da
medidas corretas, da magreza e das roupas deag$ies corpos se submetem a todo tipo de
aprimoramento fisico: ginstica, musculacdo, imesnenxertos e cirurgias plésticas (cf.
SANTAELLA, 2003, p. 200).

Corpos remodelados séo, pois, corpos manipuladesoastruidos por meio de técnicas que
visam ao seu aprimoramento fisico e estético. 8fms simulados, de certo modo nao reais
ou que negam o real, sdo corpos mercadorizadospesialos a processos similares de
producdo em série, ajustaveis ao que se espeednsenie em termos de tamanhos e formas.
Mas Santaella adverte que, por tras deles, podeertdade, “esconder-se uma ansiedade

inconsciente generalizada em relacéo aos destimosrgo” (SANTAELLA, 2003, p. 283).

Em dltima instancia, percebe-se um amortizamentacapo a condicdo de mercadoria,
relegando-o a meramente mais um objeto no mundaearido-o descartavel e imprestavel,
diante de seu lugar privilegiado de ser-no-mundalieéndvel e ponto de referéncia. Esse
tratamento indevido ao corpo é refletido em seueadwento, sob as varias patologias

identificadas pela medicina hodierna, tais cometoesse e a depressao.

O corpo da mulher nos anancios de produtos feminire
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Ao analisar os anuncios de um produto para cabéles)

afrma que *“qualquer que seja a posicdo assumida pe
l' ‘llr'f - - - ’ - -
o %&{%f enunciador [publicitario] ao representar o anurteiafgque

.w-(‘_/”‘—’ iet
j}fz;‘}”' detém o dominio do produto a ser vendido], ess&cador
: &\ vai sempre se apresentar como um ‘benfeitor’, cafgoém
% gue oferece um bem capaz de satisfazer as neassida
| J consumidor” (MELO, 2007, p. 145). Por conta dispode
e b e ocorrer um mascaramento da relacdo comercial que
2 o : efetivamente se estabelece uma vez que o consuraidor

potencial se torna consumidor, de fato, do pro@manciado.

Analisaremos neste artigo alguns anuncios reladmsaom
produtos de beleza para mulheres e que enuncidéeksanstroem a partir das relacdes das
mulheres com seus corpos e com os discursos romlasobre a representacdo feminina

focados nas mulheres.

Vejamos, por exemplo, o anuncio de um sabonetaddatos anos de 1940-1950. O anuncio
traz o enunciado de que a espuma do sabonete cou@miude e beleza, dois valores
estéticos sempre associados aos produtos cosméfimasinformacédo adicional impde valor
cientifico ao produto, quando o enunciado afirma tgspecialistas de pele” atestam que o
sabonete produz efeitos com 14 dias de uso. Naméue os efeitos estéticos de um produto
cosmeético sejam reforcados por um discurso cieatifjue Ihe dé base, uma vez que, em

nossa sociedade, a ciéncia ocupa um espaco deleendgestionavel.

Ao lado da prerrogativa da salde e da beleza, hd@sowalores, que nao aparecem no
enunciado verbal, mas que podem ser lidos na imagdézada. A mulher, portadora dessa

pele jovem e bela, podera ser capaz, desta forenprateder a conquista do homem. Desta
forma, fica subentendido que a mulher que desejaguistar um parceiro necessitara possuir
juventude e beleza e poderd encontra-los na w#izalo produto, que é seu aliado, seu
cooperador, neste processo. E estamos falando dmdincio dos anos 40, quando o nimero

de produtos do género era consideravelmente menor.

De fato, desde entdo e até hoje, os valores datude e da beleza estdo sendo cada vez mais
enfatizados na publicidade, ainda mais quando asirges tecnolégicos permitem a
manipulagdo da imagem de modelos e celebridadessfietam os anuncios. Por conta disso,

alguns paises e setores da sociedade aproximaputdisidades do conceito de propaganda
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enganosa, pois os produtos oferecem um padrdo ldeabgue sé pode ser conseguido

virtualmente.

Tendo em vista esta preocupacdo, alguns setorabetsstem codigos de conduta para
proteger os consumidores do perigo desta linhadniga entre imaginario e realidade. Na
Franca, por exemplo, existe um cédigo de éticarggelamenta a forma pela qual a mulher
deve ser retratada na publicidade. Entre outroscass,

a publicidade deve respeitar a dignidade da mwhe&io chocar a sensibilidade do

publico; a imagem da mulher ndo deve ser vista com@ provocagéo; a exploracao

da nudez é desaconselhada; a mulher ndo deve digride a funcado de objeto

publicitério; a publicidade ndo deve sugerir aadde uma inferioridade da mulher
(DUARTE, 2012).

L Now, Aura is our science Porém, no caso da publicidade voltada

TEINT MIRACLE a mulher, alguns desses aspectos

i e e ot it e podem nao aparecer de modo tao

Tranr. evidenciado quanto na publicidade de

=
il

B ;
\ . ¢ | outros produtos, tais como carros,
' cerveja ou desodorantes e perfumes
masculinos. Também na Franca, a

LANCOME

PARIG bl R

L-'.'._ "
‘ ropaganda da Lancéme, trazendo a
; propag

| atriz Julia Roberts, foi censurada pelo
uso intensivo do photoshop (veja ao lado). O pméubferecido como capaz de produzir um

“milagre”, eliminando marcas de expressao e oughuais de envelhecimento da pele.

A atriz, embora ja seja uma mulher madura, ndoybeenhuma marca de expressao, ruga,
mancha de pele ou olheiras. O cabelo estd perfittemalinhado e toda sua expressao
transmite confianca e tranquilidade, descanso &cdre Cabe perguntar se esse tipo de
representacdo do feminino, com evidente manipuldgital, ndo constituiria também uma

“provocacao estética” a mulher comum, cotidianateeira, que vé nessas imagens uma
realidade inalcancavel ou que € tomada pela falsa ide que um produto podera lhe
conceder ndo apenas uma boa aparéncia, mas todojunto de valores e ideologias por

detras de uma famosa e bem-sucedida atriz de Huodlgw

Ademais, trata-se de produtos com certo valor deade, o que gera, em contrapartida um
sentimento de inferiorizacdo por parte das mulhgues por falta de poderio econémico ou
em situacdo de maior fragilidade financeira se emam excluidas da possibilidade de
adquiri-lo. Por fim, para além dos efeitos cosnoétido produto, a forma como o anuncio é

8
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constituido levanta uma gama de sentidos em tomdsdr’ desta consumidora — pela
utilizacdo do produto, ela se coloca no mesmo patata celebridade que o anuncia,

estabelecendo um processo de identificacdo, passdrdudo, de frustracdo e antagonismo

ao final.

Outro andncio da Lancbme, em
contrapartida ao de Julia Roberts, na
qual a atriz foi “renovada”, da uma
faceta de maior sensualidade a uma
jovem atriz, Emma Watson, ent&o

recentemente saida dos sets de uma

série de filmes no qual interpretava

ma adolescente. O uso da
LANCOME maquiagem, a énfase na cor vermelha
nas unhas e na boca, a sofisticacao da cor prateadado e das roupas da atriz e também os
processos de digitalizacao utilizados na imagem,spa vez, a transformam naquilo que o
vernaculo popular define como “mulherdo”, ou seja, aspectos da sensualidade e da
capacidade de seducéo sao ressaltados. O nomedidgpossui conotacao e apelo sexual-

afetivo.

Novamente, a imagem do feminino é associada ameétif® da seducdo e do sexo, ndo em
termos verbais, mas na construcdo imagética docem(®e a mulher madura obtém na marca
a forca da juventude, a mulher jovem pode adqgainraturidade sexual, ao menos em termos

de representacdo. Buscam-se, assim, publicos Bspgcientro do mesmo segmento.

Outro aspecto que pode ser abordado na representaca
do feminino em anudncios de produtos para mulheres,
além da questdo da beleza facial, relaciona-se aom
medidas ou o peso corporal. Proliferam os produtos
anunciados como emagrecedores, nha base de
comparacdes dos mesmos sujeitos (fotos do tipe ante
depois) e também oposi¢cdes entre os modelos aeeitos
contestados em sociedade. Esse é um processo
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por outros aspectos, tais como as culturas orgeri¥@ja o exemplo do andncio ao lado que,
para demonstrar a globalizacdo desta estéticatmai@onsumista, vem da Coreia.

Ao posicionar duas modelos com aspectos de sinalde (cabelo, roupas, postura corporal),
objetiva-se, por comparacgéao, estabelecer o padtéboe “aceitavel’ ou “desejavel”. Note-se

gue o vestido da modelo mais magra € justo e crgssaltando seus atributos fisicos, bem
como seu sorriso é mais aberto. Ela encontra-ss maiontade em seu papel sensual,
reforcado pela silhueta desenhada logo abaixoapuesenta o padrdao corporal da magreza

como sinbnimo de beleza.

Ademais, ligeiramente colocada em primeiro plaha,desperta o olhar da consumidora e
coloca-a na posicdo de ter de escolher: que mulbkseja ser? Cabe aqui também a
interessante observacao de Nishida de que, neases, 640 imagens de mulheres para serem
admiradas pelas proprias mulheres, em primeira Jugsando a seu proprio interesse e bem-
estar e, num segundo ou terceiro momento, parabaspectos relacionados com a sedugéo
(NISHIDA, 2006, p. 5).

E como se trata do corpo feminino frente a si etér@ outras mulheres, estabelecem-se, no
campo da corporeidade, processos similares aosedmado: concorréncia, lucro, qualidades
técnica e estética. Por isso, de certo modo, “pa;ague era livre, segundo as leis da natureza,
encontra-se no limite das leis de mercado”. Nesseepso de competicdo entre 0S corpos
femininos, alguns se tornam “vitimas dos descoo$ogcondémicos e também da crise de
autoestima, pois sao tratados como incompetentsgs eindividuos sdo descartados da

relacédo producao-consumo” (RIOS, 2003, p. 67).

Um dos resultados perigosos desses processos @odeesiguado no aumento dos casos de
bullying, suicidio, anorexia, bulimia, dismorfia corporaloatros adoecimentos sociais e
pessoais, decorrentes do estresse do “mercadordestoNa vivéncia cotidiana, corpos
femininos passam pelo processo da industrializatgisi e pela pressdo que perpassa o
consumo: “manter a forma, lutar contra as rugasifgazelar por uma alimentacdo sadia, nao
perder a silhueta - a felicidade individualistandissociavel de um extraordinério esforco de
manutencédo, de gerenciamento otimizado de si” (NM&H 2006, p. 5). Em caso da
impossibilidade desse gerenciamento ser bem-suwgedidrgem distorcdes quanto a

autopercepcao corporal.

Imprensa feminina e resgate do corpo como “pivé dmundo”: possibilidades estéticas
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Lopes (2006), ao advogar uma estética da comurmicggé considere as implicacdes do
cotidiano, afirma a “necessidade de resgatar avafeb corporal, como possibilidade de
comunicacao, diferente de posicbes meramente chielestas, construtivistas e cerebrais”
(LOPES, 2006, p. 119). Esta posicdo pode ajudarragart algumas possibilidades
comunicacionais frente aos processos de mercagadza competicdo que se estabelecem
nos corpos femininos cujas representacdes emergsmanincios focados nas mulheres como

publico-alvo.

De fato, se 0 mercado cosmético em particular teroonpo da mulher o apelo ao erotico, ao
ideal, a modelos estéticos estabelecidos pela raogalo mercado, a midia focada neste
publico pode desempenhar uma vertente mais likmdaéara as mulheres de todos os jeitos,
cujos corpos apreendem o mundo, como estabelec&edddPonty, em sua abordagem
epistemoldgica do corpo, € importante que essaanaiclipe seu espaco como interlocutora
para uma comunicacdo humanizante. Mesmo porquemgenhando este papel resgatador,
essa midia teria também leitoras mais fidelizadas vez que, antes de proporcionar um
processo reflexivo que Ihes limita a percepcéoedis sorpos em termos de representacao, 0s

reconhece como esta instancia primordial de contesto e apreensdo do mundo.

De fato, o que Lopes afirma sobre arte e comunicég@bém € passivel de ser aplicado a

essa midia que fala as mulheres. Pode-se colooaldesfera das possibilidades de

compartilhamento de experiéncia, ndo simples trdeainformacdes, nem sinénimo de

producdo. A comunicacdo nao € nem ideia, nem at@s, um processo de intercessao pelo

qual objetos e eventos através de atores socidisrsam significantes ou nao™ (LOPES,
2006, p. 119).

De certo modo, essa percepcao de
corpos reais que podem ser bonitos de
um jeito diferente da estética
midiatico-consumista (mesmo
consumindo os produtos da marca
para acentuar a ‘beleza real’) péde ser

vista na campanha de uma grande

empresa de cosmeéticos, chamada
Dove (reproduzimos aqui um dos
anuncios veiculados na grande midia). Alias, o eibmcda campanha baseava-se nesta

‘beleza real’, em que mulheres jovens, idosas,idersbs portes fisicos e formatos de rosto
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apareciam como garotas-propaganda de toda uma de&rrodutos. Iniciativas similares
pululam pouco a pouco, como a maior presenca dasaifas modelos plus-size nas capas de
revistas e campanhas de diversos produtos, bem c@®odeclaracoes de artistas bem-
sucedidas, como a cantora Adele, por exemplo, desqu corpo nunca lhe foi um problema

(entrevista concedida a Revista Vogue em outubi20dé).

Apesar disso, a légica consumista permanece imameesmo ai. A imprensa feminina pode
ir além, uma vez que existe uma “capacidade daatégias discursivas jornalisticas em
instituir sentido, mediante ofertas que compdens agendas que, desde ja, operam e se
constituem em ‘dispositivos de leituras™ (NETO,020 p. 165). Caberia a esta imprensa, em
particular, certo papel significante no estabelecito de dispositivos de leituras que
permitissem as leitoras, ao menos, vislumbres dieo®uconhecimentos possiveis na
experimentacéo de seus corpos como, na acepcaertEatPonty, “um ponto de vista sobre

0 mundo”, ao mesmo tempo que sdo também “um padie mundo”. De outra forma,

Sou corpo; sou o limite extremo, minimizado de maisfiuacao existencial.

O menos que sou, SOU-0 com O meu corpo. E o maximeorpo é a

vivéncia da fronteira a alteridade. A alteridadag#ilo que ndo é o meu

corpo. E que também ndo € nem mesmo a minha situagéinclusive a

totalidade da praxis. Mas s6 a conhe¢co — comoiaddide — porque sou

corpo (DORIA, 1972, p. 108).
Ao refletir, jJunto com suas leitoras, sobre seypoardo apenas como um ato do “aparecer”,
da fruicdo estética como consumo e do corpo comadugéo, como mercadoria e como obra
resultante desse “esforco de manutencéo”, mas ¢@s® de todo o ser e estar no mundo, a
imprensa feminina pode alcancar seu papel éticetéi@ do mais alto nivel. Afinal de
contas, ‘corpo e mundo sdo ‘um campo de presemglE emergem todas as relagdes da vida
perceptiva e do mundo sensivel. HA& um ‘logos’ dondwou estético, um campo de

significacdes sensiveis constituintes do corpo mdodo” (WENDT e LOURENCO, 2001).

O que Granato (2001) afirma para a educacdo éovédithbém para a imprensa feminina,
como sinal de alerta e chamado a um papel educaiiv® a midia em geral também é

desafiada eticamente a exercer:

O homem de nosso tempo relaciona-se com o mun@gmdoasa eficacia e o
controle, e a educacdo esta predominantemente aaangelo tecnicismo. O
impulso vital, criador do homem (sic), encontrassécado. Urge liberta-lo pela
educacdo, a fim de que encontre valores que deetid®ea sua existéncia,
efetivando o entrelacamento entre razdo e imaginag@alidade e desejo,
construindo uma nova ética a qual esteja incorpogaagstética. (GRANATO, s/d).

12



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XVII Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sudeste — Ouro Preto - MG — 28 a 30/06/2012

A dimenséo estética do corpo alcanca seu maionpatedessa descoberta de que existe, de
fato, um inter-relacionamento do préprio corpo cormundo, e € nesse espaco de inter-
relacdes que ocorre a apreensao do conhecimentprag®sso no qual o corpo é inalienavel,
pois ndo ha conhecimento que ndo requeira o cogpa pe fazer enquanto tal. Dai a
importancia de se reposicionar a reflexdo sobrerpocno contexto da estética midiatico-

consumista que a nés se apresenta cotidianamente.
Consideracoes finais

Percebemos que a publicidade, nos casos analisadsete artigo, pautou-se pelo
estabelecimento da representacdo de um corpo ideain, sensual, que nao envelhece,
magro, postulando pela necessidade do esforcoagmsfarmar o corpo, num processo similar
ao sofrido pelos produtos gerados pela industagli@a e com objetivos de mercado,
reproduzindo indefinidamente os padrbes e modelgsogtos a partir dos valores da moda,

da cosmética e do entretenimento.

Podemos dizer que, se por um lado, as ciénciasugdinuido das descobertas da filosofia
fenomenoldgica do corpo, pois, afinal de contasyacbem salientou Merleau-Ponty, nada se
deu sem a presenca do corpo com ponto de vise@aéneia, de outro lado, ainda ha muitas

experiéncias do dia-a-dia que colocam o corpo ndicao de objeto a ser usado ou superado.

Discursos e propagandas procuram induzir as peasgasa Vvisao de “corpo belo e saudavel”,
mas a meta final ainda visa ao lucro econémicajaexu ideoldgico. O que se apresenta, ha
verdade, sdo modismos fisicos e gestuais vendioioagademias, pela industria cosmética,
pela medicina mercantilizadora da cirurgia plasécpor instituicbes em geral. No entanto,
alguns de seus resultados tém gerado mais defooneEay@saco e doencgas do que saude. Mais
do que fazer com que atentemos para nosso coimue seria de fato desejavel, na verdade,
tais atividades significam uma alienacdo ainda maior isso, Merleau-Ponty ainda é tao

necessario em sua filosofia.

Nesse contexto, cabe indagar: de que forma as lokysas da fenomenologia do corpo em
Merleau-Ponty e sua eventual abordagem pela impréaminina poderiam influenciar as

pessoas em consideracdo aos seus corpos?

O corpo deve ser recolocado como questiio de saigitoo da propria existéncia humana. E
nesse aspecto que a filosofia existencial de MefEnty deve ser considerada. O corpo, na
existéncia, é o lugar da experiéncia humana no mwun o mundo e com seus semelhantes.

E, nesta direcdo € que deve ser buscado o seulseBtia imprensa, em seus aspectos

13



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XVII Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sudeste — Ouro Preto - MG — 28 a 30/06/2012

informativos/formativos, tem muito a contribuir,rpeularmente aquela focada na mulher e

gue mais de perto a pode conhecer e a ela falar.

Em busca de uma estética diferenciada, que desenual olhar sobre o corpo ndo apenas
como aquele que aparece, mas aquele que é e estando, é possivel e preciso construir
caminhos diferenciados na abordagem do corpo dédemwd, nesse aspecto, a chamada
imprensa feminina pode exercer papel de fundameamabrtancia face aos aspectos

comerciais e mercadologicos proprios de uma ecanamrcadamente capitalista no mundo.
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