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O éxodo das mulheres anti-idade da publicidade de cosmecéuticos para as ruas

Elaine Vidal™

Resumo

Este ensaio versa sobre o culto da eternizacdo da juventude e ocultacdo das evidéncias de
decomposigdo do corpo nas imagens da publicidade de cosmecéuticos. Trata-se de uma apreciacéo
introdutoria — parte de um estudo maior, pesquisa de doutorado desta autora, que ainda se encontra
em fase inicial — sobre a dissimulagdo do envelhecimento nas imagens de mulheres entre 40 e 50
anos, o éxodo das mulheres anti-idade das revistas femininas para as ruas; a exaltagdo das ninfetas
e a solidificacdo dos coroas enxutas na midia e publicidade. Defende-se que 0 apagamento das
marcas do tempo dos rostos destas mulheres e a transposicdo das mesmas para as ruas nao se daria
apenas por questdes mercadoldgicas, mas pela busca incessante por congelar o tempo linear, o
medo e a negacdo da morte na espetacularizada vida contemporanea.

Palavras-chave: Mulheres anti-idade; Corporeidade mediatizada; Juventude; Envelhecimento.

Abstract

This essay examines the cult of eternal youth and the concealment of evidences of body
decomposition in images of cosmeceutical advertising. It presents initial assessments of a broader
PhD research project on the concealment of signs of aging in images of women between 40 and 50
years old; the exodus of anti-aging women from women’s magazines to the streets; the exaltation
of nymphs, and the consolidation of the lean “old ladies” on media and advertising. The essay
argues that the erasure of time signs of the faces of these women, and their transposition to the
streets, is not just driven by the market, but also by the incessant quest to freeze linear time, the
fear and denial of death in the spectacle of contemporary life.

Keywords: Anti-Aging Women; Media Corporeity; Youth; Aging.
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Desvalorizagao universal da velhice

Parametros e instrumentos nos dizendo o que ¢ belo e o que ndo ¢ sempre existiram. Ora
discursos de alquimistas e esotéricos sobre a ingestdo de metais preciosos e a influéncia dos
amuletos e forcas ocultas, ora o estudo das propor¢des corporais de Da Vinci no renascimento e
Albrecht Durer no cinquecento. Atualmente, o discurso entoado mais alto é o do corpo digital, e
virtual, apresentando parametros para a beleza fisica.

Embora possamos observar que a evolugcdo de programas de tratamento de imagem seja
decorrente de um boom tecnoldgico na industria grafica e midiatica, e tenha ocorrido em paralelo
a desconstru¢do e reformulacio da identidade do sujeito poés-moderno, ¢ imprudente colocar toda
a responsabilidade pelo surgimento de uma cultura digital narcisica, desvinculada do real, nestas
ferramentas.

Seja por questdes religiosas, de saude ou estéticas, desde que o homem comegou a representar
sua historia corporal através das imagens, sempre existiram instrumentos e meios preocupados em
conservar ou simular a preservagdo do corpo. Observa-se que 0 aumento na expectativa de vida no
ultimo século, corroborou para a instabilidade do sujeito em relacdo a seu papel social e sua
aparéncia. Hoje, mais que uma preservacao da salde e do corpo, surge uma nova preocupacgao em

cuidar-se para triunfar a morte. A respeito disso Rodrigues afirma:

Acontece que a cultura ocidental crescentemente reverencia o novo e a juventude. Investe cada vez
mais em descobrir formas de prolongar a vida, de conservar a juventude, a beleza e a salde. Este
culto a juventude nos levou a paradoxalmente admirar no velho a jovialidade que eventualmente
apresente, mesmo que muitas vezes esta admiracdo se dé em detrimento de sua vivéncia acumulada
e de sua sapiéncia. Dessa maneira, pessoas cada vez mais numerosas passam a se considerar jovens
e uma quantidade sempre mais expressiva de idosos comega a se ver com mocidade. Sobra entéo
pouco espaco para se falar ou pensar a respeito da morte. Novos e velhos igualmente silenciam.
(RODRIGUES, 2013: 15).

O Adobe Photoshop, programa referencial de edicdo de imagem ¢ apenas mais uma das
ferramentas que simulam preservacdo e dissimulam os sinais do tempo. Até a sua versdao mais
recente, conta com maos e mentes humanas para expor toda a sua poténcia. Na verdade, a poténcia
do programa ¢ diretamente relacionada a habilidade de quem o esta manipulando. E mais, a
producao construida com o auxilio do programa ndo ¢ apenas reflexo do talento do manipulador,

mas também dos modelos vigentes.
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‘Merece destaque, porém, o fato de que a democratizagdo do programa contribuiu muito para
difusdo da pratica de retoque de imagens. Se antes apenas os profissionais de fotografia com acesso
a laboratorios poderiam retocar ou manipular a imagem de uma modelo antes de ser divulgada,
hoje um adolescente com o aplicativo em seu computador e acesso a internet ¢ capaz de tal facanha.

Tal democracia nos permite questionar até que ponto o dominio tecnolédgico fortalece a crenca
do individuo de que ¢ dever controlar o desgaste bioldgico, nao envelhecer e adiar a morte? Em
que medida o dominio tecnoldgico e a comunicacdo digital serve de vanguarda para a
transformacéo no real e contribuiu para o éxodo das sem idade das pegas publicitarias para as ruas?

Este ensaio incide ndo apenas sobre o culto da eterniza¢do da juventude, mas em decompor
a dissimulacdo e descarte da feiura, das imperfeigdes, das imagens de mulheres com sinais de
envelhecimento, a “desvalorizacdo universal da velhice” (MORIN, 1984: 184) e a ascensdo das
imagens de mulheres antiidade ou sem idade. (ilustragdo 1), no espaco publicitério e, quica, do
espaco publico. Parafraseando Rodrigues (2013), o texto entoado pela comunicacdo de massa € a
negacéo e ocultacdo da morte e consequentemente a dissimulagdo da velhice. Propaga-se a ideia

de um corpo eternamente jovem.

Quarta-feira, 04 de setembro de 2013

vome » Revistas » Edigdo 2121/ 15 de julho de 2009
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Conheca a tribo das mulheres anti-
idade, que investe em ginastica e

alimentacao saudavel et
Os sem-idade

3 ESPECIAL LONGEVIDADE

COMO VIVER MAIS E MELHOR

Num mundo em que se vive por mais tempo e com mais satide,
a idade real se traduz pelo estilo de vida, e nao pelo calendario

mrm*Aml
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Figura 1. Imagens de matérias do Jornal O Globo (04/09/2013) e Revista Veja sobre a
popularizagdo das mulheres anti-idade — ageless (15/07/2009)

Os meios de comunica¢do dedicam cada vez mais tempo e espago para as novidades no setor

da cosméticas e cirurgia plastica. A repetitividade do tema, na midia, atesta a tendéncia do sujeito
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moderno em adotar o corpo como bem simbolico e atribuir a beleza fisica um grande valor social.

Tal atitude, pode ser considerada reflexo de uma sociedade de imediatismos e efemeridades, que
preconiza o belo e “favorece vaidade convulsiva, e a adoracdo da imagem” (FREITAS, 1999: 127)
onde ha a imposicdo do involucro como a primeira e mais forte forma de identificacdo e
diferenciacdo entre os individuos ¢ objetos. O individuo contemporéneo, tem sua atengdo baseada
nas imagens em movimento e portanto, possui uma percepcdo de vida muito mais instavel e
efémera.

Talvez este seja um dos motivos para que ele elabore construcdes discursivas visivelmente
contrérias. Essencialmente dual, este sujeito busca sua singularidade e individualidade através de
seus movimentos sociais. Embora ndo abra mao de sua individualidade e “unicidade” ele segue, ¢
persegue, aquilo que é proposto pelo mass media, usando a camiseta da moda, o corte de cabelo da
celebridade do momento e o creme rejuvenescedor daquela atriz famosa.

Mulheres e homens buscam uma corporeidade midiatizada e milimetricamente controlada ao
tentar ferozmente se enquadrar em ideais comportamentais e fisicos, propostos pela indUstria
cultural e pela publicidade, por vezes completamente contrarios aqueles valorizados pelo senso

comum e inalcancaveis a qualquer ser humano.

Figura 2. Suzana Vieira. Imagens manipuladas e retocadas, exibidas na Revista Quem em
Maio de 2009. Imagens ndo manipuladas ou retocadas e Capa da Revista Quem. Maio de
2009. Nestas imagens € possivel notar que todas as rugas e linhas de expressao ora foram
suavizadas, ora totalmente apagadas assim como eventuais marcas de estrias e celulite.
Além disso, observa-se o desproporcional alongamento das pernas contrariando as
medidas classicas sobre proporcéo corporal, onde a medida da envergadura dos bragos é
igual a sua altura.
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Em contrapartida, desde seu nascimento, exige-se que este sujeito seja especial e tnico. Em
meio a tantas variantes e questionamentos, o individuo passa por um momento de crise de
identidade (WOODWARD, 2000). Bombardeado diariamente por todos os lados em uma cultura
que valoriza a profissdo ator-modelo-manequim-ex-BBB, o ser contemporaneo também se sente
impelido a se apresentar superior em sua individualidade. E preciso ser igual, superior e Ginico para
se obter poder e sucesso. A necessidade de novas buscas identitarias motiva a reflexdo acerca de
problemas tipicos da modernidade: a existéncia, consumo e identidade.

O mundo pos-industrial se apresenta como uma grande prateleira, onde a cultura, padrbes
sociais e 0 corpo estdo expostos como mercadorias prontas para serem consumidas. Baudrillard
(2008) argumenta que um mundo onde tudo é uma mercadoria que pode ser comprada e vendida,
a alienacdo é total.

A sociedade se estabelece em torno dos objetos e de seu consumo. Atraves deles, os individuos
se comunicam com a sociedade, se sentem nela incluidos ou excluidos. Isso demonstra que a l6gica
irracional de apropriacdo dos simbolos, em determinados grupos socioculturais, se estabelece
através de uma relacdo dialética entre o desejo de se tornar padrdo (adquirindo o mesmo objeto) e

o de se diferenciar (através de um objeto que seja considerado simbolicamente superior).

Meu corpo, seu precioso

No ambito geral, com o fortalecimento da burguesia, o corpo deixa de ser valorizado apenas
pelo trabalho e assume o papel ativo no espago social, cultural e politico. Foucault (1988, p.118),
declara que a afirmacéo do corpo, pelo menos no caso da burguesia no século XVIII, é uma das
primeiras formas de consciéncia de classe. Quase dois séculos depois, na sociedade do espetaculo
e de consumo, essa valorizacao e cuidado com o corpo atestam a preparagédo para que ele possa ser
exibido, invejado e consumido.

Muito se discursa a respeito da corporeidade, da sacralizacdo, dessacralizagdo e exibicdo
do corpo pos-industrial. E neste contexto, que Baudrillard (2008b) considera 0 corpo como um
objeto inscrito no imaginario ¢ no desejo, “o mais belo, precioso e resplandecente dos objetos de
consumo” (op.cit, p.168). Com mais conotagdes e personalizagdes que um automovel, o corpo na

contemporaneidade se apresenta como capital e um patriménio.
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Importa que o individuo se tome a si mesmo como objeto, como o mais belo dos objetos e como o
material de troca mais precioso, para que, ao nivel do corpo desconstruido, da sexualidade
desconstruida, venha instituir-se um processo econémico de rendibilidade. (BAUDRILLARD,
2008b: 178)

Este corpo/objeto deve e precisa ser investido, “tanto no sentido econdmico como na
acepg¢ao psiquica do termo” (BAUDRILLARD, 2008b: 169, tradugdo nossa). Economicamente e
psicologicamente todo investimento visa um retorno, e no caso do corpo contemporaneo nao é
diferente. O investimento obsessivo tem por objetivo a exibi¢do do corpo e a aprovagao do outro.
Neste corpo exibido e erotizado prevalece a fungéo social da barganha.

Segundo Jameson (2006), na pés-modernidade a transformag¢do do outro em coisa através
do olhar passa a ser a fonte protopolitica da dominagdo. Se enquanto ser social o homem sé se
realiza através de sua relacdo com o outro, na contemporaneidade, em uma sociedade pautada em
discursos visuais e relacdes cada vez mais midiatizadas, o homem s6 se afirma enquanto ser social
através do olhar e aceitacdo do outro. Corpo é poder. Portanto, hé a pré-disposi¢cdo deste sujeito
pos-industrial em adotar o corpo objeto e a beleza fisica como um bem simbolico, uma moeda de

troca.

“(...) uma vez que a pés-modernidade — a sociedade do espetaculo ou das imagens — €, pelo menos
em parte, definida pela transformag@o macica da propria categoria de Beleza em objeto de consumo,
as estratégias subversivas do fin de siecle deixam provavelmente de ser eficazes.” (JAMESON,
2006: 152)

Para Baudrillard (2008b), a sexualidade e a beleza funcional, que por sua vez constitui um
imperativo absoluto para mulher, hoje orientam o consumo do corpo. J& ndo falamos apenas de
corpos, mas sim de formas funcionais manipuladas e prioritariamente veiculadas pela publicidade.

A exemplo, o corpo da modelo como um objeto de desejo, uma forma assexuada: um cabide.

(...) esse corpo que nos referimos sem cessar, ndo tem outra realidade que ndo a do modelo sexual
e produtivo. E capital que gera, no mesmo movimento, a forca de trabalho e o que imaginamos hoje
como santuario do desejo e do inconsciente, da energia fisica e da pulséo (...). (BAUDRILLARD,
2008c: 48)

Em uma constante analise do discurso publicitario, Baudrillard (1996) indica como séo
manipulados os signos do corpo. Ele afirma que corpo na publicidade que acentua a nudez é da
mesma ordem da vitrificacdo. A obsessdo de revestir os objetos e uma espécie de busca de

imortalidade para um corpo mortal.
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O exemplo perfeito foi a mulher pintada de ouro do filme Goldfinger (James Bond): todos os
orificios tapados: eis a maquiagem radical, que faz do seu corpo um falo impecavel (o fato de ser
de ouro apenas acentua a homologia com a economia politica) e que, naturalmente, equivale a
morte. A playgirl nua coberta de ouro morrera por ter encarnado até o limite absurdo o fantasma do
erético. Mas assim ocorre com toda pele na estética funcional, na cultura de massa do corpo.
Collants, cintas, meias, luvas, vestidos e roupas ‘coladas ao corpo’, sem contar o bronzeamento: é
sempre o leitmotiv da ‘segunda pele’, é sempre a pelicula transparente que vem vitrificar o corpo.
(...) Essa vitrificagdo da nudez deve ser aproximada da funcdo obsessiva de revestimento protetor
dos objetos — encerados, plastificados, etc. -, e do trabalho de escovacdo e de limpeza, que visa
manté-los perpetuamente em estado de limpeza, de impecavel abstracdo — também ai, [trata-se de]
barrar sua secrecdo (patina, oxidacdo, poeira), impedi-los de se desfazer e conserva-los numa
espécie de imortalidade abstrata. (BAUDRILLARD, 1996: 105)

Os individuos sdo estimulados a consumir, a buscar o corpo perfeito, a seguir dietas
rigorosas com uso de medicamentos e corregdes cirdrgicas. Os corpos obesos sdo rejeitados e vistos
como algo que causa espanto porgue ndo coincide com a norma, com os modelos ditados pelo meio
externo: modelos de corpos jovens, esguios, malhados e atléticos. Estamos em plena compulsédo
cirargica, diz Baudrillard em “A transparéncia do mal” (2004). Tal compulsdo tenta apagar
qualquer tipo de traco negativo nas coisas e remodela-las de acordo com um ideal de perfeigéo.
“Cirurgia estética: o acaso de um rosto, sua beleza ou feilra, seus tragos tudo isso e fazer algo mais
belo que o belo, um rosto ideal, um rosto cirrgico.” (Ibid.: 52). A sociedade de consumo néo
suporta as marcas € as cicatrizes do tempo no corpo.

Lacan?® ja havia ponderado que 0 homem tem uma relagio dificil com sua imagem e que,
portanto, € levado a retocar seu corpo de diversas maneiras, de acordo com os padrdes estéticos
vigentes, representando assim um habito comum em diversas culturas. Percebemos que nesta
sociedade que o coloca como um objeto de consumo, o corpo é sofregamente modificado, suas
partes séo cobicadas como objetos independentes. Assistimos a uma recriacdo do corpo/objeto
como um corpo de classe, um corpo alienado. O corpo, da maneira que se estabelece na mitologia
moderna, ndo é mais material que a alma. Constitui uma ideia, ou antes, ja que o termo de ideia
ndo significa grande coisa, constitui um objeto parcial hipostasiado, um duplo privilegiado e
investido como tal, tornou-se, como a alma no seu tempo, o suporte privilegiado da objetivacdo — 0 mito
diretor da ética do consumo. Percebe-se como o corpo se encontra estritamente vinculado as finalidades da
producdo enquanto suporte (econdmico), como principio de integracdo (psicoldgica) dirigida do individuo
e a maneira de estratégia (politica) de controlo social. (BAUDRILLARD, 2008b: 180)

A respeito disso, Goldenberg (2007) diz que durante séculos de puritanismo foram feitos

enormes esfor¢os para que as pessoas esquecessem que tinham um corpo, hoje a midia insiste em
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pregar a descoberta e apropriacdo do rc’)prio corpo com um objeto apartado do sujeito.
Parafraseando Baudrillard (2008b: 189), o corpo se tornou um objeto ameagador que para ser

exibido deve ser constantemente vigiado e domesticado.

Num contexto de fortalecimento do discurso psicologico dirigido a mulher, os conselhos de beleza
insistem que é preciso conhecer, explorar, tocar o proprio corpo, com amor e respeito, para torna-
lo mais auténtico e natural. (SANT’ANNA, 2005: 135)

Nesta cultura do capitalismo tardio que divide os individuos entre os winners e os losers?,
aqueles que ndo se adequam acabam por demonstrar o fracasso que se pode obter dessa nova
concepcao de corpo, pois ndo seguiram a risca as recomendacdes, ou seja, ndo tiveram
autocontrole.

As maiores consequéncias dessa forma atual de se ver a beleza sdo o crescimento de
técnicas que artificializam cada vez mais a aparéncia — no intuito desta ser cada vez mais
considerada objeto de conquista do individuo. S&o as falhas onde as novas concepgdes de corpo e
beleza ultrapassam os limites do préprio corpo, promovendo sacrificio e sofrimento.

A obsessdo pela aparéncia se tornou uma das principais causas de desequilibrio e ansiedade,
tornando infelizes e deprimidas pessoas que ndo atingem o "padrdo de beleza™ que o consumismo
exige. Ndo permite, assim, que o individuo perceba a inversdo de valores que dizem respeito a
satde. E construido um ciclo onde o individuo vive o eterno desespero de querer ser, ter poténcia

para tal sem jamais conseguir sé-lo de fato.

Porque eu mereco. Porque vocé vale muito.

Nesta cultura da meritocracia, os cuidados com a beleza se sobrepdem ao status de direito de
qualquer mulher e passam a ser um prémio por desempenhar bem o seu papel mulher-objeto.
Exemplos atuais desta postura estdo explicitos nos slogans da L’Oréal, "L’Oréal Paris. Porque eu
merego”’, “Porque vocé vale muito”.

Uma vez que as identidades s&o fabricadas por meio da marcacdo da diferenca, por meios
de representacdo e exclusdo social (WOODWARD, 2000: 30), se ratifica a ideia de que a mulher
s0 é feia por que ndo se ama, centralizando em si a responsabilidade por sua beleza. Mesmo que a
genética venha tentar provar que os tragos fisicos e, portanto, a beleza é pré-determinada, ndo ha
mais desculpas: “se ndo cumprir as devogdes corporais, se pecar por omissdo, serd castigada”

(BAUDRILLARD, 2008b: 170).
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Torna-se imperativo na cultura de massa que as mudancas feitas na aparéncia devem servir

para que a mulher se sinta bem consigo. Para que esta possa se identificar com o ideal de
feminilidade e pertencer a esse grupo. SO que estar bem consigo mesma implica, a0 mesmo tempo,
numa ilusdo de liberdade e individualidade e na pressao por um autocontrole corporal exagerado,
além de depender intimamente do olhar do outro.

Assim, faz-se necessaria uma postura critica a premissa de que a beleza ainda é apontada
como uma das categorias que mais atrai a atencdo em relacdo a mulher. Ao longo deste ensaio
observou-se que uma preocupacdo com o embelezamento feminino sempre foi constante na historia
ocidental. Ainda hoje, o corpo-objeto feminino € infinitamente manipulado e remodelado, segundo
interesses econdmicos, padrdes morais e politicos.

O ranco de uma cultura digital narcisica, obcecada pela transformacdo e deformacdo do
corpo, estd na base dos anuncios de cosméticos multifuncionais. Neles, as modelos assumem da
dupla funcéo de mulher-objeto de prazer e divertimento e mulher-sujeito, tal qual apresentada por
Morin (1983).

Nos anuncios presentes nas revista Nova Cosmopolitan e Claudia, do Revitalift, Renew e
Natura Chronos, dos anos 1990 a 2014, nota-se a ampliacdo do mercado de produtos
industrializados ligados aos cuidados corporais e a aparente democratizacao da batalha pela beleza.
Contudo, observa-se também a construcdo de um corpo de classe, um corpo apartado do sujeito,
gue necessita ser vigiado e remodelado. Este rejuvenescedor existe, e para vocé é perfeito porque
vocé pode pagar por ele.

As modelos apresentadas em revistas como a Nova Cosmopolitan e Claudia nos anos 1990 e
2000, e nos anuncios de cosméticos multifuncionais do mesmo periodo, ndo podem aparentar
envelhecer. Embora o tempo passe em suas vidas, embora possam e devam ser tornar bem-
sucedidas e felizes, nenhuma destas transformacdes pode estar em seus rostos. Isto gera uma grande
incoeréncia uma vez que, parafraseando Le Breton (2007) é no rosto que estdo condensados 0s
valores mais elevados, € onde se faz presente todas as dores e prazeres humanos. Seria entdo a
proposta das marcas analisadas e seus cosmecéuticos viver sem afeto? Tais anuncios incentivam
uma vida de engodos e simulacros.

No antncio do Revitalift utiliza-se a imagem da atriz Andie MacDowell (ilustracao 3), hoje
com 56 anos. A atriz trabalha como garota propaganda da L 'Oréal ha cerca de vinte anos, entretanto

seu real envelhecimento ¢é totalmente excluido das imagens comerciais. A flacidez da pele, bolsas
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palpebrais e as assimetrias comuns a mulheres desta idade, no simulacro apresentado ndo existem.

Embora o produto anunciado nas pecas seja voltado para mulheres de cerca de 40 anos, a marca
utiliza a imagem de uma modelo que na ocasido tinha 51 anos. A textura lisa e firme da pele
apresentada ndo lembra minimamente a maioria das mulheres dessa idade. Nao existe ali um
retardamento dos sinais de envelhecimento, na verdade, apaga-se por completo qualquer sinal de
velhice ou maturidade. E o que Debord (1997) chama de supressdo dos limites do verdadeiro e
falso, através do apagamento dos limites do eu e do mundo, e Baudrillard (2008) chama de o crime
perfeito, onde o objetivo € a eliminacdo da propria realidade.

Através da comparagdo entre a imagem retocada e as fotografias (ilustragdo 6) em uma
apari¢cdo publica em um evento da marca, na mesma €poca, fica evidente a aposta no virtual, no

hiperreal.

&0 meu aliado contra

rugas e a perda de firmeza."

Figura 3. As imagens retratam a atriz Andie MacDowell entdo com 51 anos. Nas
fotografias da esquerda a atriz estd em um evento da L’Oréal Paris, em frente ao Kodak
Theather na California, em comemoracao aos 100 anos da empresa. Concidentemente, as
fotografias do evento sdo contemporaneas a veiculagdo do anuncio, outubro de 2009.
Descrigdo da fotografia: L’Oreal Paris comemora 100° aniversario da lendaria beleza,
ajudando preservar o Hollywood Walk of Fame. 20 de outubro de 2009. Foto de Michel
Caufield para Wireimage.com

Com ressalvas, ¢ imaginavel dizer tratar-se de uma propaganda enganosa, onde a atriz se diz
usuaria do produto e aparece nas imagens comerciais com a pele jovem, sem rugas e com
pouquissimas marcas de expressdo. Mas em um encontro face a face, os sinais sao perceptiveis em
seu rosto. A inconsequéncia mercadoldgica atinge seu auge quando se pondera que esta apari¢ao
publica foi em um evento da propria marca, em comemoragao aos seus cem anos vendendo o falso

milagre. Tal despreocupagdo com a simulacao de realidade ou de possiveis efeitos dos produtos é
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ainda maior nos anuncios da Avon (ilustragdo 4) e de Natura Chronos (ilustragdo 5). Neles, ndo
existe nem ao menos a preocupacao em manter o aspecto humano das modelos. Estas se apresentam

como seres de face sem idade ou identidade.

Figura 4. Anancio Renew Clinical, veiculado na revista Nova/Cosmopolitan em junho de
2013.

Figura 5. Anuncio Natura Chronos, veiculado na revista Claudia em setembro de 2014

A proliferagdo das imagens sintéticas de mulheres sem-idade, a alteracdo na percepcao de
beleza e aceitacdo do envelhecimento no simulacro de publicidade séo reflexos da mudanga no
papel social da mulher pés-moderna ou consequéncia da vulgarizacdo na manipulacéo de imagens
através de softwares de edi¢do?

E claro que o sucesso mercadologico da marca se da através da identificagio do publico-alvo
com o produto/marca. Parafraseando Woodward (2000, p.10), hd uma associagao direta entre o que
sou ¢ o que consumo. O consumidor busca na marca caracteristicas e representacdes sociais e

simbolicas de sua identidade individual e coletiva. A esse respeito a autora completa:

A midia nos diz como devemos ocupar uma posi¢ao se — sujeito particular — o adolescente “esperto”,
o trabalhador em ascenséo ou a mée sensivel. Os antncios so serdo “eficazes” no seu objetivo de
nos vender coisas se tiverem apelo para os consumidores e se fornecerem imagens com 0s quais
eles possam se identifica. E claro, por, que a producéo de significados e a producao das identidades
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sdo posicionadas nos (e pelos) sistemas de representagdo estdo estreitamente vinculadas. O
deslocamento, aqui para uma énfase na identidade é um deslocamento de énfase- um deslocamento
gue muda o foco: a representacdo para as identidades. (WOODWARD, 2000: 18)

Excesso de corpos e de sujeitos apartados do real

A revolucdo cientifica produziu uma atmosfera de crenga no progresso, alterando a forma
de viver, analisar e representar a realidade. Assim as identidades estdo entrando em colapso em
virtude da mudanca estrutural que vem transformando as sociedades modernas, fragmentando as
paisagens culturais de classe, género, sexualidade, etnia, raca e nacionalidade, que no passado, nos
tinham fornecido sélidas localizagcBes como individuos sociais.

Com o aprimoramento das técnicas cientificas, a humanidade passa a acreditar que deve
controlar o desgaste bioldgico, ndo devendo envelhecer e podendo deter a morte, aumentando a
longevidade. Talvez este aumento na expectativa de vida nos ltimos 30 anos tenha corroborado
por uma instabilidade do sujeito em relagdo a seu papel social e sua aparéncia. Hoje, além de sua
capacidade no terreno funcional, social e emocional, em uma sociedade que supervaloriza o
moderno e 0 novo, o sujeito precisa usar de todos os artificios para manter sua “imagem pessoal”
intacta para ndo ser descartado. Essa cultura das sensaces &, entdo, a base por meio da qual se
sustenta que a felicidade e o conhecimento sdo adquiridos, principalmente, através do &mbito do
consumo, tragando a esta Idgica investimentos massivos na producdo da imagem corporal. O sonho
é oferecido e a realidade retocada.

A mensagem dos meios de comunicagdo em torno dos ideais de beleza acaba reduzindo o
sujeito a um corpo em evidéncia — socialmente aceito ou publicamente depreciado
(STROZENBERG, 2006). Essas novas formas de vigilancia promovem uma mudanca no olhar do
outro, possibilitando uma exterioriza¢do do individuo, em que o mais importante € o0 modo como
se aparenta ser. Nesta sociedade do espetaculo, o sujeito se concentra na imagem de um possivel
papel a desempenhar, em uma representacdo espetacular de um viver aparente sem profundidade.
A ciéncia e a tecnologia que deveriam descortinar a verdade, trabalham juntas vendendo sonhos e
retocando a realidade.

Homens e mulheres, diariamente sdo impulsionados a zelar de forma obcecada pela satde
e pela conservacdo do corpo; defender a situacdo material e rodear-se de objetos supérfluos.
Entretanto, essa forma obsessiva como tratam o cuidado do corpo ndo se apresenta apenas como

uma questdo de busca pela satide pessoal, mas sim como uma tarefa infinita e sacrificante pela



ENTREMEIOS

Revista Discente da Pds-Graduagdo em Comunicagdo Social da PUC-Rio

- Publicagio Semestval

aparéncia perfeita, tanto no real quanto no virtual. E nesta cultura do capitalismo tardio que divide

os individuos entre os winners e os losers, aqueles que ndo querem ou ndo conseguem se enquadrar

no perfeito padréo fisico vigente sdo publicamente empurrados a categoria de fracassados.
Modificado e personalizado, esse corpo exemplifica as caracteristicas culturais, econdmicas

e sociais do contexto que estdo inseridos. Esse corpo e beleza, apartados do sujeito, se tornam

patrimonios “da humanidade” financeiramente e socialmente rentaveis.

Notas

! Percorrendo a obra de Lacan é possivel verificar que apesar de ndo discutir a corporeidade de forma especifica, ele
se refere constantemente a imagem corporal como parte importante para a constituicdo do sujeito.

2 Ganhadores ou perdedores, bem-sucedidos ou fracassados.
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