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Moda, magreza e empoderamento feminino: o
consumo de cigarros como estilo de vida da mulher
moderna nos EUA

Aliana Aires!

Resumo: Nosso objetivo ¢ verificar a atuagdo da comunicagdo publicitdria
como uma convocagdo biopolitica para a magreza corporal, e para um estilo de
vida que associa magreza, moda e empoderamento feminino por meio do consumo
de cigarros, entre as décadas de 1920 a 1990 nos Estados Unidos. Para isso, ana-
lisamos um material empirico composto por antincios de cigarros voltados para
mulheres de trés marcas estadunidenses (Lucky Strike, Max e Virginia Slims),
veiculados em dois periodos (1920-1930 ¢ 1970-1990). Como procedimento tedri-
co-metodoldgico, nos guiaremos pelas reflexdes sobre biopolitica (FOUCAULT),
convocagdes biopoliticas (PRADO), corpo feminino, beleza e pressdo estética
(BORDO e FEATHERSTONE), e estigma ao corpo gordo (FARREL e FRA-
SER). Esses amiincios evidenciam uma biopolitica que atua sobre o corpo da
populagdo feminina em dois momentos, primeiro para o corpo magro, na década
de 1920, e depois, nas décadas de 1980 e 1990, para o estilo de vida moderno.
Também evidenciam um paradoxo em “escolher” engajar-se em prdticas que, em
iltima instancia, reforgam as normas do corpo, indo contra a liberdade e igual-
dade de direitos que as mulheres haviam conquistado até entdo.

Palavras-chave: cigarros, corpo magro, neoliberalismo, biopolitica, feminismo.

Abstract: Our objective is to verify the performance of advertising communi-
cation as a biopolitical call for body thinness, and for a lifestyle that associates
thinness, fashion, and female empowerment through smoking, between the 1920s
and 1990s in the United States. For this, we analyzed an empirical material
composed of cigarette ads aimed at women from three American brands (Lucky
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Strike, Max, and Virginia Slims), aired in two periods (1920-1930 and 1970-
1990). As a theoretical-methodological procedure, we will be guided by reflections
on biopolitics (FOUCAULT), biopolitical calls (PRADQO), female body, beauty,
and aesthetic pressure (BORDO and FEATHERSTONE), and stigma to the fat
body (FARREL and FRASER). These ads show a biopolitics that acts on the body
of the female population in two moments, first for the thin body, in the 1920s,
and then, in the 1980s and 1990s, for the modern lifestyle. They also evidence a
paradox in “choosing” to engage in practices that ultimately reinforce the norms
of the body, going against the freedom and equal rights that women had earned.

Keywords: cigarettes, lean body, neoliberalism, biopolitics, feminism.
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310 MODA, MAGREZA E EMPODERAMENTO FEMININO

Introducao

Fraser (2009) afirma que, entre 1880 ¢ 1920, a magreza é elevada ao status
de ideal corporal nos Estados Unidos, principalmente para as mulheres.
Farrell (2011) também localiza as origens do culto a magreza em 1920,
como uma influéncia da moda do periodo, em que as mulheres usavam
vestidos curtos e sem mangas, expondo bragos e pernas. Direcionando
seu olhar para um contexto mais amplo, Vigarello (2012) corrobora
com essas autoras, identificando nas sociedades ocidentais, ao longo das
primeiras décadas do século XX, uma mudanga significativa no dmbito
dos costumes que teria sido decisiva para a valorizacio da magreza

corporal da mulher.

A transformacdo da condi¢do feminina sugere uma nova magreza,
eliminando mais ainda referéncias mamarias e rechonchudas; um novo
imagindrio tecnolégico sugere, além disso, mais fluidez e nervosidade,
acentuando o que ¢ dgil e esbelto, a0 mesmo tempo que crescem os

desejos de controle e de afirmacio de si. (VIGARELLO, 2012, p. 287)

Esse processo de mudanga no gosto, de uma sociedade que cultuava
um corpo mais volumoso para uma valoriza¢do da magreza, foi possivel
gracas aos veiculos de comunicagio em massa existentes naquele
periodo, como jornais, revistas, entre outros. A intensa veiculag¢io
de textos e imagens, especialmente em antncios publicitdrios, que
apresentavam o corpo feminino magro como sauddvel, belo e bem-
sucedido nos principais veiculos de comunicagio dos Fstados Unidos,
teve o potencial de persuadir a populagio a valorizar o corpo magro,
e desse modo foi determinante para guiar o estilo de vida da mulher
moderna.

Farrell (2011) sublinha que, embora os antdncios publicitdrios de
remédios para o emagrecimento jd aparecessem nos Estados Unidos
antes de 1920 (FARRELL, 2011), somente a partir daf as inddstrias do
consumo e a publicidade passardo a fixar e reforcar a ansiedade a respeito
da gordura corporal. Nesse mesmo periodo, hd um desenvolvimento

da sociedade de consumo e do movimento feminista no contexto
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social mundial, especialmente no territério estadunidense, pafs onde
concentraremos nossa andlise neste artigo.

Eisse cendrio constituiu-se um terreno fértil para que as industrias do
cigarro estadunidenses voltassem suas estratégias para a conquista do
publico feminino, associando tabagismo a busca pela magreza corporal
e liberdade. Anteriormente associado ao universo masculino, “o cigarro
deixa de ser uma prdtica restrita aos homens no século XIX e torna-
se algo apropriado como simbolo da liberdade feminina nas primeiras
décadas do século XX” (LEAL; FREIRE FILHO; ROCHA, 2016, p. 51).
O fumo passa a representar para o ptiblico feminino um ato transgressor
e uma espécie de passaporte para a liberdade de género. “O movimento
para ocupar espacos até entdo restritos aos homens dava ao tabagismo
feminino, naquele periodo, uma aura de revolucao” (LEAL; FREIRE
FILHO; ROCHA, 2016, p. 50).

Assim, durante a primeira onda feminista nos EUA, entre 1920
e 1930, que reivindicava principalmente a igualdade politica das
mulheres com a conquista do direito ao voto, o consumo de cigarros
¢ introduzido para o publico feminino, e podemos observar como as
estratégias retdricas da publicidade promovem uma nova subjetividade
feminina, influenciando as mulheres na constru¢do de um estilo de vida
centrado no consumo, em que fumar, ser magra, usar tendéncias de
moda e conquistar a independéncia em relagio aos homens caminham
lado a lado. Nesse mesmo periodo, o cinema hollywoodiano, muitas
vezes patrocinado pelas marcas de cigarro, passa a veicular cenas em que
personagens femininas glamourizavam o tabagismo (LEAL; FREIRE
FILHO; ROCHA, 2016), o que auxiliou na propagac¢io da ideia de que
fumar trazia uma espécie de glamour e liberdade para as mulheres e de
que, principalmente, as levaria ao emagrecimento.

As conquistas das mulheres ao lado dos homens no mercado de
trabalho, e a mudanga em seu papel social, contribuiu para que elas
buscassem o emagrecimento, visto que o corpo gordo era tido como o
padrio reprodutivo ideal, estando associado a sua condi¢do anterior na

sociedade, de esposas e reprodutoras. Além disso, ter um corpo magro
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312 MODA, MAGREZA E EMPODERAMENTO FEMININO

oferecia as mulheres mais agilidade, liberdade e modernidade. Os anseios
feministas, nesse sentido, desempenharam uma fung¢io importante no
fortalecimento do ideal corporal da magreza. F interessante perceber
paradoxos mnesse processo, pois ao associar liberdade ao corpo, as
mulheres acabam novamente se sujeitando a uma forma corporal ideal.

Analisamos neste artigo algumas pegas publicitdrias de trés marcas
de cigarro estadunidenses famosas (Lucky Strike, Max e Virginia Slims),
veiculadas em dois periodos especificamente: ao longo das décadas de
1920 e 1930, e de meados da década de 1970 até inicio da década de
1990. Esses anincios estimulam o tabagismo como fazendo parte do
“estilo de vida da mulher moderna”, associando autonomia, sucesso e
magreza. As campanhas publicitdrias que incentivam a prdtica de fumar
constituem-se um material interessante para investigar as convocagdes
mididticas (PRADO, 2013) para a magreza nos EUA a partir da década
de 1920.

Desse modo, nosso objetivo neste artigo é verificar a atuacdo da
comunicagdo publicitdria, através dos andncios de cigarros para
mulheres, como uma convocacio biopolitica para a magreza corporal,
e para um estilo de vida que associa magreza, moda e empoderamento
feminino por meio do consumo de cigarros. Como procedimento
tedrico-metodoldgico, nos guiaremos pelas reflexdes sobre biopolitica
(FOUCAULT, 2001,1999), convocagdes biopoliticas (PRADO,
2013), corpo feminino, beleza e pressio estética (BORDO, 1993;
FEATHERSTONE, 1991), e histéria do estigma ao corpo gordo
(FARRELL, 2011; FRASER, 2009).

A valorizacao da magreza corporal feminina:
neoliberalismo, consumo e protestantismo nos EUA

Farrell (2011) observa que até o final do século XIX, nos Estados
Unidos, a gordura era uma prerrogativa de poucos, significando riqueza
e saude. No entanto, ao longo do século XX, algumas mudangas

culturais, especialmente relacionadas a intensificagdo do capitalismo,
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com o desenvolvimento da sociedade de consumo e do liberalismo,
foram reforgando o ideal da magreza nos Estados Unidos. A autora
relata que a partir de 1900, revistas e jornais didrios ao redor do pais
passaram a veicular intensamente antincios publicitdrios para perda de
peso, prometendo o que ficou conhecido como “a cura da obesidade”.
Em 1912, produtos comerciais vendidos como medicamentos para
emagrecimento jd constitufam uma inddstria a ponto de preocupar a
Associagdo Médica Americana, que passou a denunciar esses remédios e
seus potenciais perigos e efeitos colaterais.

Como exemplo, Fraser (2009) traz dois depoimentos do médico
norte-americano Woods Hutchinson (professor e ex-presidente da
Academia Americana de Medicina), em 1926 ¢ 1984, respectivamente,
se posicionando contra o que chama de “a nova moda de emagrecer”.
Em 1926, escreveu para uma revista feminina advogando a favor da
gordura corporal: em suma, ele afirmava que o tecido adiposo é benigno
e confere beleza as mulheres, e que dieta e exercicios ndo seriam capazes
de reduzir mais que 10% do tamanho de alguém. Assim, mulheres gordas
continuariam gordas, e as magras continuariam magras, a despeito do
quanto se esforgassem para modificar seus corpos, atestando que ambas
desfrutavam de satide, cada uma a seu modo.

Em 1984, o médico repete o discurso em defesa do corpo gordo,
mas nesse caso contra a moda. Hutchinson conta aos leitores da revista
Saturday Evening Post, que, infelizmente, a moda parece contar
com o apoio de alguns médicos, treinadores fisicos, dietéticos e atel
de companbhias de seguro, todos unidos para convencer e convocar as
mulheres ao emagrecimento. Ele lamenta que as garotas agora estejam
escondendo seu corpo, envergonhadas de suas gorduras, e alerta que
os médicos estio prescrevendo dietas muito restritivas as garotas e
mulheres, colocando as suas satides em risco somente para que parecam
mais magras e em conformidade com a estética vigente. Ao final, estende
esse alerta dado para as futuras geragoes.

Fraser (2009) supde que um dos motivos que impulsionou a

admiragdo pelo corpo magro e esbelto, nesse periodo, foi o cultivo desse
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ideal na Furopa. Tal processo se iniciou em solo europeu entre os séculos
XVIII e XIX, quando muitos poetas e artistas adquiriram tuberculose,
o que lhes dava uma aparéncia abatida e magra. Os membros da alta
sociedade passaram a difundir a crenga de que ter tuberculose e estar
magro indicava que o sujeito possuia uma natureza superior, delicada e
intelectual.

Em vista disso, as mulheres norte-americanas, que enxergavam
no velho continente europeu o simbolo maximo da moda, classe e
sofisticacdo, logo passam a buscar o emagrecimento corporal a qualquer
custo. No entanto, Fraser (2009) sublinha que ao longo do tempo os
europeus adotaram atitudes mais moderadas em relacio a perda de peso
que os norte-americanos, e por isso afirma que o culto 2 magreza se
desenvolveu de modo mais intenso nos Estados Unidos.

Como consequéncia desse processo de valorizagdo do corpo magro, o
seu extremo oposto, o corpo gordo, passa a ser estigmatizado e associado
a diversos significados negativos. Um destes foi o da corrupcio politica.
Como a gordura foi, por muito tempo, situada no imagindrio da riqueza,
alguns sentidos associados ao capitalismo foram colados ao corpo gordo.
Para exemplificar, Farrell (2011) traz diversos cartoons, com ilustragdes
representando homens ricos e poderosos de corpo gordo, associando-os
as mazelas da economia capitalista, como a formag¢io de monopélios ou
exploragio de trabalho infantil.

Farrell (2011) também chama atencdo para uma associagio dos gordos
com a classe média. Os individuos dessa classe eram ridicularizados,
considerados como consumidores excessivos, sem refinamento para
discriminar aquilo que consomem, por isso ndo conseguiam controlar
a si mesmos e lidar com os prazeres da modernidade com moderacio.
A autora reflete que os ideais do neoliberalismo e do consumo se
expressam no corpo gordo, que passa a demonstrar uma incapacidade
do individuo em gerenciar os recursos ¢ a prosperidade que o mundo
moderno lhe traz.

A autora sublinha essa como uma mudanca significativa, pois alterou

o entendimento prévio sobre gordura, quando indicava o pertencimento
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a uma classe social superior. “No final do século XIX, gurus dietéticos
e protestantes como Fletcher e Kellogg enfatizaram a superioridade do
corpo magro, pois este mostrava contencio e controle diante do excesso
da vida urbana e comercial” (FARRELL, 2011, p. 45). Essas visoes
negativas sobre o corpo gordo auxiliaram na constru¢do dos individuos
Magros como superiores.

Desse modo, segundo Farrell (2011), o corpo gordo se torna
um emblema das preocupacoes a respeito do excesso de desejo e de
consumo, que se intensificaram durante o periodo da Depressio,
recessio econdmica que se iniciou nos EUA em 1929. E interessante
perceber como a sociedade de consumo americana que se desenvolvia
no século XX, a0 mesmo tempo que promovia o consumo como uma
forma de acesso a liberdade e aos prazeres culturais, também recriminava
o consumo em excesso, identificado como um atestado da incapacidade
do individuo ser disciplinado e manter autocontrole.

Comegava a se delinear uma relagdo entre peso corporal, capitalismo
e protestantismo. Nesse contexto, ter um corpo magro passa a ser nao
somente um sinal de classe, mas também de moralidade. Havia uma
longa tradigdo na cultura norte-americana que condenava o excesso de
apetite como imoral, sexual e pecaminoso, e Fraser (2009) destaca que
essa visdo estava fortemente associada ao protestantismo e puritanismo
religioso. Farrell (2011) também evidencia que a gordura estd associada
ao corpo nio civilizado e a magreza a um corpo civilizado, aspecto que
¢ verificavel desde o século XIX, e tem sido pouco explorado ou mesmo
inexplorado tanto no estudo sobre o periodo moderno quanto na histéria
da gordura e das dietas.

Farrell (2011) apresenta relatos que mostram a apreciacio do
corpo gordo entre culturas consideradas inferiores, como africanos e
aborigenes da Austrélia, enquanto os ingleses modernos e os americanos,
individuos considerados “mais civilizados”, possuiriam padrdes
elevados, portanto ndo admiravam o excesso corporal. A autora também
observa que o estigma a respeito do corpo gordo parece ser menos forte

em afrodescendentes e pessoas de cor que moram no Reino Unido e
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nos Estados Unidos, evidenciando a relacdo entre identidades raciais e
corpuléncia, e como os discursos de depreciagdo do corpo gordo estavam
relacionados a significados culturais, religiosos e politicos.

No século XIX, ganham forga os estudos sobre a evolugido natural
da raga humana em estigios de civilizagdo articulados conforme
hierarquias de género, sexuais e raciais, como também a construgio
de certos tipos corporais como superiores. Ao explorar o pensamento
dos cientistas e filgsofos do século XIX, o corpo gordo ji é designado
como inferior nas tipografias e descri¢des dos esquemas classificatérios
dos humanos, feitos pelos cientistas evoluciondrios. Em outras palavras,
ser gordo significava também nio ser branco. “Um corpo gordo, entdo,
era um corpo primitivo, mais baixo na escala da civilizagio e altamente
sexual” (FARRELL, 2011, p. 68).

A partir do final do século XIX, os protestantes brancos cada vez mais
passam a enxergar o corpo gordo como deficiente e como um sinal de
glutonia e de uma pobre relagdo com Deus, e o corpo magro como mais
proximo a Deus. Entdo, “com o pensamento protestante estabelecido
como dominante nesse periodo, a gordura se tornou sinal de um corpo
deficiente, um corpo que nio estava demonstrando suficientemente a
contencdo e controle que Deus pedia” (FARRELL, 2011, p. 45).

Esse pensamento, que localiza o inicio da estigmatiza¢do do corpo
gordo com o desenvolvimento do protestantismo, da economia
capitalista e da sociedade de consumo, encontra ressonincia na teoria
proposta por Campbell (1940), que buscou decifrar quais foram as
condigdes que propiciaram o desenvolvimento do consumismo da forma
como o experimentamos na contemporaneidade, observando o advento
do protestantismo como determinante para a formagdo do capitalismo
moderno. Para ele, embora a reforma protestante, juntamente com os
ideais puritanos e a ascese, ndo tivesse como objetivo estabelecer uma
nova ordem econdmica, e sim moral, passa a sustentar a esséncia do
sistema capitalista.

Para provar isso, o autor recorre principalmente as teorias cldssicas de

Veblen, McKendrick e Weber, escrevendo um ensaio detalhado, cuja
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intencdo ¢é corrigir os desvios tedricos que desprezaram a importancia
do movimento roméntico do século XVIII, e do protestantismo religioso
no desenvolvimento do capitalismo e da sociedade de consumo.
Desse modo, também poderiamos associar o protestantismo ao
desenvolvimento do padrdo de beleza corporal que eleva o corpo magro
ao posto de corpo ideal, puro, civilizado e divino.

Nio podemos deixar de ressaltar, no entanto, que a exigéncia de um
corpo magro nos EUA, assim como a depreciagdo do corpo gordo e
imposicdo de sentidos a ele, incide bem mais sobre as mulheres que
sobre os homens. Susan Bordo (1947) nos lembra que entre o final do
século XIX e o inicio do XX emergiu uma relagio entre corpo e alma,
em que o corpo feminino passou a ser objeto de aversdo, enquanto o
masculino era associado a racionalidade. A ideia cultural prevalecente,
conforme a autora, era de que faltava as mulheres qualidades racionais
suficientes, elas eram fracas, ndo conseguiam controlar suas vontades e,
consequentemente, nio se continham diante dos apelos da sociedade
de consumo.

Assim, ter um corpo gordo significava uma transgressio maior
para as mulheres que para os homens. Para eles, era até considerado
positivo que tivessem impulsos violentos, desejos sexuais e apetite por
comida, significando que ndo haviam enfraquecido tanto com a vida
moderna. Jd quanto as mulheres, esperava-se que mantivessem a linha
da civilizagdo cultural, ndo somente controlando seus impulsos, como
também assegurando que os impulsos de seus maridos e filhos também
estivessem sob controle. Além disso, também houve um processo de
valorizagdo da beleza como um valor imprescindivel para as mulheres e

associagdo entre beleza e magreza corporal.

Quanto mais as ansiedades culturais induzidas pelos processos e
excessos da vida moderna se fixavam no corpo, as primeiras industrias da
publicidade encontraram um novo perfeito nicho de produtos e servigos
para vender, desenhados para diminuir os corpos até um tamanho que
ndo ocasionaria nenhuma recriminagio. (FARRELL, 2011, p. 58)
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Portanto, no inicio do século XX, a gordura feminina é cada vez
menos associada 2 satde, fertilidade, atratividade ou sensualidade, e
passa a ser mais evitada. Farrell (2011) avalia que individuos, médicos e
inddstria rapidamente assimilaram o estigma que emergia em relacio ao
corpo gordo, articulando-o de volta para os consumidores e exacerbando
o medo cultural da gordura.

O habito de fumar na sociedade estadunidense na
década de 1920: convocacoes biopoliticas para o
consumo da magreza

Foucault (2001) considera que os poderes ndo sdo origindrios de uma
tinica fonte — como o Estado ou as classes dominantes (macropoderes),
massdo exercidos em vdrias dire¢des, cotidianamente, em escala maltipla,
e interligados uns aos outros, o que ele chama de micropoderes, os quais
encontram-se espalhados na sociedade produtiva, exercidos por uma
rede de pessoas, que interiorizam normas, ideologias, disciplinas etc.
Trazendo a nogdo de uma microfisica do poder, o autor abre brechas para
que possamos investigar diversas formas de poder que sdo exercitados
na vida cotidiana, como é o caso da comunicac¢do publicitdria, que
analisaremos neste artigo.

Foucault (2009) observou especialmente como o capitalismo investe
fortemente na dimensdo biolégica do corpo e constr6i uma tecnologia
de micropolitica para a normaliza¢do da sociedade, identificando e
caracterizando a atua¢do de mecanismos para uma gestdo da vida, que
denomina biopolitica. “A biopolitica designa, portanto, essa entrada
do corpo e da vida, bem como de seus mecanismos, no dominio dos
cdlculos explicitos de poder” (PELBART, 2011, p. 24).

Para compreender a constitui¢do da sociedade capitalista, no que
tange a producio de verdades e subjetividades, Foucault identificou
que o capitalismo promove o poder disciplinar, cuja principal fungio
reside na preparacio e docilizagdo do corpo individual para a producio.
A partir da segunda metade do século XIX, para Foucault, delineia-se
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o biopoder, cujas técnicas disciplinares sdo direcionadas ao corpo da
populagdo. Segundo Pelbart (2011), se as disciplinas foram direcionadas
ao homem-corpo, a biopolitica estd direcionada ao homem vivo: o “fazer
viver” a que Foucault se refere, caracteristico do biopoder, assume duas
formas principais: a disciplina e a biopolitica.

A disciplina, baseada no treinamento do corpo, na otimizagio de suas
forcas, em sua integragdo em sistemas de controle, concebe-o como uma
mdquina (corpo mdquina), sujeito a uma andtomo-politica. A segunda
forma, a biopolitica, mobiliza outro componente estratégico, qual seja,
a gestdo da vida com foco na populacio como espécie (PELBART,
2011, p. 57). O objetivo da biopolitica ¢ fabricar, organizar e planejar a
regulacdo e o governo da vida da populacio (FOUCAULT, 2008, p. 21).

No entanto, no século XX, é possivel verificar transformagdes na
sociedade neoliberal capitalista, com a intensificagdo do consumo, que
jd indicam uma acdo biopolitica no nivel micro. Nesse periodo, o cigarro
foi introduzido como elemento facilitador na obten¢ao e manutencgio
de um corpo magro, tornando-se fundamental para a constru¢io da
identidade da mulher moderna.

Nos antdncios publicitirios da famosa marca de cigarros norte-
americana Lucky Strike, fabricada pela American Tobacco Company,
podemos verificar a comunicagio publicitiria atuando como um poder
disciplinar que convoca as mulheres a controlar/femagrecer seus corpos.
Os antncios (Figura 1) sdo parte da bem-sucedida campanha publicitaria
lancada em 1928 pela Lucky Strike, com o slogan “Reach for a Lucky -
instead of a Sweet” (Pegue um Lucky — ao invés de um doce, tradugio
nossa), protagonizada, em grande parte, por figuras femininas.
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Figura 1: Antincios dos cigarros Lucky Strike, 1928
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Fonte: Disponivel em: https://www.vintag.es/2021/03/lucky-strike-instead-of-a-
sweet.html. Acesso em: 21 dez. 2022

O slogan da campanha sugere trocar o doce/gordura pelo cigarro/
magreza. Evidencia-se a énfase no uso do cigarro para emagrecimento
e um importante movimento de sentidos se dd nessa substituicdo de
doce por cigarro. A industria tabagista, cujo produto vicia, sugere uma
desvalorizagio do doce (agticar) em favor do cigarro (nicotina). O
consumo de agticar ¢ reprovado, pois seria nocivo ao corpo feminino,
produzindo corpos gordos, enquanto a nicotina é compreendida como
benéfica e saudavel, pois produz corpos magros. Assim, a marca Lucky
reveste-se de um saber-poder para legitimar o corpo magro como
sauddvel e o tabagismo como uma férmula para atingir a magreza.
Ainda verificamos a produ¢io de saberes sobre a satide na afirmacio
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contida no antncio de que os cigarros da marca, ao serem tostados, nio
promoveriam irritagdo na garganta ou tosse.

No antdncio a esquerda (Figura 1), verificamos uma ilustragdo
feminina e ao seu lado uma caixa de didlogo, aconselhando/convocando:
“Fu sei um modo fécil para lhe impedir de ficar gorda: Acenda um
cigarro ao invés de comer doces”. Abaixo um longo texto afirmando
que muitas mulheres estio emagrecendo com essa receita, assim, o
tabagismo ¢é apresentado como um remédio ou férmula que levaria
ao emagrecimento corporal da mulher, como se fosse uma prescri¢do
dietética para atingir tal fim.

Ainda em relacdo a Figura 1, na peca a direita, sdo apresentadas
imagens de trés celebridades hollywoodianas da época, dentro de
estrelas, com a chamada: “N6s conhecemos nossas Luckys, é como nos
mantemos magras” (tradug¢do nossa). Com o endosso de personalidades
admiradas pelas mulheres da época, a Lucky Strike ratifica suas
estratégias de controle ao corpo/desejo feminino. Observa-se a produgio
de subjetividades femininas e, principalmente, de saberes expressos
em conselhos que se revestem de um poder (disciplina) para moldar
o comportamento e direcionar a agdo de mulheres para o consumo de
cigarros como um meio de evitar doces e, consequentemente, engordar.
A disciplina é “um tipo de poder, uma modalidade para exercé-lo,
que comporta todo um conjunto de instrumentos, de técnicas, de
procedimentos, de niveis de aplicacio, de alvos; ela é uma fisica ou uma
anatomia do poder, uma tecnologia” (FOUCAULT, 2001, p. 177).

Na Figura 2, apresentamos mais dois andncios veiculados em 1928
pela mesma marca de cigarros. No antncio 2 esquerda, temos uma
ilustragdo feminina e a chamada “Acenda um Lucky e vocé nunca
sentird falta dos doces que te engordam”, com a assinatura de préprio
punho de uma mulher chamada Constance, descrita como estrela de
um filme. Prado, ao caracterizar as convoca¢oes mididticas, observa

que personalidades sio apresentadas e funcionam “como atratores
modeladores de narrativas de sucesso” (PRADO, 2013, p. 58), dessa
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322 MODA, MAGREZA E EMPODERAMENTO FEMININO

maneira o emagrecimento da celebridade ¢ atribuido ao tabagismo para
inspirar as mulheres a copiar a estratégia de modo a atingir sucesso.
Chamamos atengdo para a énfase em “evitar” um corpo gordo, o que
mostra como a narrativa publicitdria auxiliou na construgdo do corpo
magro como superior ¢ do gordo como inferior. Como afirma Prado
(2013), o biopoder exercido pelos dispositivos mididticos nos convoca
a ser pessoas de sucesso, construindo narrativas de transformacio que
fornecem mapas modalizadores abastecidos por palavras de ordem que

privilegiam alguns discursos e negativizam outros (PRADO, 2013).

Figura 2: Antincios dos cigarros Lucky Strike, 1928
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“It’s toasted”

No Throat leril No Cough.

Totmes

Fonte: Disponivel em: https://www.vintag.es/2021/03/lucky-strike-instead-of-a-
sweet.html. Acesso em: 21 dez. 2022

Abaixo do titulo do antincio a esquerda, um longo texto é apresentado
com o objetivo de convencer o leitor do que foi dito, lhe apresentando
“provas” de que o cigarro é realmente capaz de emagrecer. Destacamos

o trecho a seguir:
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Por anos ndo tem sido um segredo para homens que se mantém magros.
Eles sabem que os Luckies ndo cortam suas asas nem prejudicam sua
condigdo fisica. Eles sabem que o Lucky Strike ¢ o cigarro favorito de
muitos atletas proeminentes, que devem se manter em boa forma. Eles
respeitam a opinido de 20.679 médicos que afirmam que os Luckies sdo
menos irritantes para a garganta que outros cigarros. Uma proporgdo
razodvel de acticar é recomendada na dieta, mas as autoridades estio
preocupadas que muitos doces engordativos sejam prejudiciais e que
estejam sendo consumidos pela populagio americana. Entdo, para
moderacdo nés afirmamos: “pegue um cigarro ao invés de um doce”
(traducdo nossa).

A constru¢do de verdade em torno do potencial emagrecedor e
benéfico para a saide dos cigarros da Lucky Strike passa pelo endosso
de atletas bem-sucedidos e mais de 20 mil médicos. Por outro lado, é
destacada a preocupacdo dos médicos com o prejuizo a saide que o
agucar pode trazer. Assim, as autoridades exercem poder de comprovar
a associacdo entre cigarros e saide (verdade). O poder, portanto,
institucionaliza a verdade, “somos submetidos pelo poder a produgio da
verdade e s6 podemos exercer o poder mediante a produgio da verdade”
(FOUCAULIT, 1999, p. 28).

No anincio a esquerda, a mesma estratégia de produgdo de saber
sobre emagrecimento ¢ usada. Nele, uma mulher, Billie Burke, descrita
como uma atriz popular nos EUA, aconselha: “Para ficar magra, acenda
um Lucky — 0 modo mais efetivo para obter uma figura esbelta”, e abaixo
assina de préprio punho. Identificamos também como os discursos
desses antincios estdo estruturados a partir de uma légica préxima a do
dispositivo imunolégico descrito por Han (2017).

O autor nos conta que o século passado foi uma época imunoldgica,
pois estabeleceu uma nitida divisdo entre dentro e fora, amigo e inimigo.
Esse esquema imunoldgico ultrapassou o campo biolégico e adentrou
todo o ambito social. Assim, o objeto do ataque imunolégico ¢ a
estranheza. Mesmo que esse estranho ndo represente uma ameaga real,
pela defesa do organismo, ele é eliminado em fungdo de sua alteridade.
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324 MODA, MAGREZA E EMPODERAMENTO FEMININO

O doce, ao engordar o corpo feminino, como o antncio diz,
representa a estranheza, o alvo do ataque, a negatividade. Assim, o doce
deve ser eliminado em favor da prética tabagista, que, ao promover o
emagrecimento, se apresenta como uma estratégia de defesa ao padrio
corporal magro, entendido como positividade. Pela defesa, afasta-se
tudo que é estranho, em virtude de sua alteridade, desse modo toda e
qualquer reacdo imunolégica é uma reagdo a alteridade (HAN, 2017).

Desse modo, nas narrativas do consumo, produzidas pela marca
Lucky Strike, o corpo gordo é construido como alteridade, aquilo
que toda mulher teme. Os doces sdo culpados por produzirem corpos
gordos (resistentes), assim devem ser eliminados em favor dos cigarros
que produzem corpos magros (déceis): fumar cigarros é uma reagio
imunoldgica a negatividade representada pelos doces engordativos.
Pela perspectiva foucaultiana, o cigarro pode ser compreendido como
um dispositivo disciplinar que atua no interior do corpo da mulher,
controlando seu peso corporal para a obtengdo de um corpo magro/

obediente, conforme a sociedade de controle/consumo deseja.
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Figura 3: Antncio dos cigarros Lucky Strike, 1929
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Fonte: Imagem a direita: Disponivel em: https://stanford.io/2ulyxDv. Acesso em: 21 dez. 2022.
Imagem a esquerda: Disponivel em: https://thesocietypages.org/socimages/2012/02/27 ftorches-of-

freedom-women-and-smoking-propaganda/. Acesso em: 21 dez. 2022.

Na Figura 3, apresentamos mais duas pegas publicitdrias da Lucky
Strike veiculadas em 1929. No antincio a esquerda, o slogan da campanha
se mantém destacado na parte superior e abaixo se localiza a ilustra¢do
de uma figura feminina moderna. No anidncio a direita visualizamos
a chamada “Para manter uma figura esbelta, ninguém pode negar...”,
com a imagem de uma mulher fumando e em destaque num circulo o
slogan da campanha “Pegue um cigarro ao invés de um doce”.

Chamamos atencdo para a afirmacdo “ninguém pode negar”, que
reforca a verdade jd construida nos discursos da marca sobre o cigarro
"1 seu potencial emagrecedor, que ndo pode ser refutado. Portanto,
verificamos uma evolu¢io nos discursos publicitdrios da marca: enquanto
em 1928 se empenhavam na produgio de verdade sobre os beneficios

do cigarro para a saide e o emagrecimento corporal da mulher, através
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de depoimentos de autoridades e textos longos e persuasivos, em 1929
os anudncios jd aparecem mais limpos, com pouco texto e somente
reafirmando a verdade jd construida e legitimada.

Na Figura 4, podemos verificar dois antincios da Lucky Strike,
veiculados em 1930. No antncio a esquerda, o titulo 7 Essa é vocé a
cinco anos de agora? Quando se sentir tentada a exagerar “Pegue um
cigarro ao invés”. Embaixo, a ilustragdo de uma mulher de corpo magro,
usando roupas de banho numa pose de mergulho, e atrds dela a sombra
de um corpo gordo. O medo da gordura é evidente nesse anincio que
ainda contém um pequeno texto advogando pela moderagio 1 Seja
moderada, seja moderada em tudo, até em fumar. Evite essa sombra
futura evitado o excesso, se vocé quiser se manter jovem. “Pegue um
Lucky ao invés”. Na parte final do antncio ainda visualizamos uma
adverténcia - N6s ndo dizemos que fumar Luckies reduz a gordura. N6s
dizemos que quando tentada ao excesso, “Pegue um Lucky ao invés”.

Figura 4: Antincio do cigarro Lucky Strike, 1930
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Fonte: Disponivel em: https://brian.carnell.com/articles/2021/lucky-strike-ad-
1930-is-this-you-five-years-from-now/. Acesso em: 21 dez. 2022
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Nesse antincio, a marca assume, pela primeira vez, que o cigarro em
si ndo emagrece, mas que seria uma forma de combater o desejo por
doces que engordam. Se, por um lado, parece adotar uma postura mais
responsdvel, por outro cria sentidos ainda mais potentes que associam
cigarro & magreza e ao medo da gordura, trazendo imagens que evocam
o medo através de uma sombra do futuro gorda.

O mesmo acontece com o anidncio a direita, que apresenta o rosto
de uma mulher jovem e magra e atrds dele a sombra de um rosto
gordo, e o texto: “Primeiro uma sombra, entio uma lamentagio”. Evite
essa sombra no futuro, espelhando seu excesso, para manter o corpo
moderno da moda. E, novamente, a marca traz um texto relatando que
embora fumar Luckies ndo vd trazer o emagrecimento, ajuda a evitar o
descontrole que leva ao excesso de comida e engorda seu corpo.

Ao sugerir que o consumo de cigarros pode ajudar a mulher a
controlar seus impulsos de se exceder na alimentagdo, os antincios de
1930 enfatizam de modo sutil um importante aspecto da sociedade
disciplinar, a vigilancia. Para Foucault (2001), a vigilancia é a principal
engrenagem do poder disciplinar: ela contribui para automatizar e
desindividualizar o poder, ao passo que contribui para individualizar os
sujeitos a ele submetidos e generaliza a disciplina. Para que o dispositivo
disciplinar se exerca plenamente em todos os seus efeitos basta que
aqueles que estdo a ele submetidos saibam que sdo vigiados ou, mais (ou
menos) do que isso, que sdo potencialmente vigiados. A potencialidade
da vigilancia, sua possibilidade apenas, é por si suficiente para que o
poder disciplinar se exerca justamente porque com ela uma sujei¢io
real nasce de uma relacio ficticia.

Assim, os anudncios de 1930, ao evocarem o medo de um corpo
gordo no futuro, mencionando “lamentacdo” e sugerindo moderagio
na alimentagdo, acionam uma vigilancia ficticia sobre as mulheres,
mas que tem efeitos reais. Sugerindo que elas interiorizem a disciplina,
os anidncios auxiliam na produc¢io de sujeitos/mulheres que cada vez
mais buscam maneiras de manter o corpo esbelto e, por conseguinte,

consomem mais cigarros. Outra diferenga percebida nos anincios de
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1930 ¢é que eles ndo repetem o slogan inteiro da campanha, somente
“Pegue um Lucky ao invés”. Isso evidencia o fortalecimento da marca,
cujo slogan ja estava popularizado e interiorizado.

Portanto, nos antncios analisados, fica claro a associacio entre
consumo de cigarros, corpo e magreza, enquanto a associagdo com a
moda, embora exista, fica em segundo plano. Entretanto, no antncio da
Figura 5, ainda pertencente 8 mesma campanha, e produzido em 1929,
a associagdo com a moda é enfatizada. O antncio, com estética em
preto e branco, traz um estilista famoso da época, Paul Poiret, assinando
um recado, escrito de préprio punho: “Se vocé quer se manter magra,
e quem ndo quer nos dias de hoje, evite os doces e fume Lucky Strike”.

Figura 5: Antincio Lucky Strike, 1929

.—%

Fonte: Disponivel em: https://stanford.io/2u3tDWy. Acesso em: 21 dez. 2022

Desse modo, com o carimbo e a assinatura de um especialista
respeitado na inddstria da moda, o consumo de cigarros ¢ relacionado a
moda e a obtengdo de um corpo esbelto — o corpo da moda. Mais uma
vez, nesse andncio, também identificamos uma convocacdo biopolitica

do consumo tal como Prado define. O estilista, ao recomendar “se vocé
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quer se manter magra e quem ndo quer nesses dias”, pressupde que ter
um corpo magro ¢ o ideal, que todos querem obter, fornecendo o Lucky
Strike como férmula para se manter magro. Assim, “os media ndo atuam
somente para informar, mas para fornecer mapas cognitivos/semiéticos
a seus leitores, pacotes para o leitor viver no mundo globalizado, situar-
se nele, agir nele segundo certas dire¢des, visando ter sucesso e prazer”
(PRADO, 2013, p. 107).

A esfera da comunicagido publicitdria propde a essas mulheres
uma educacio para o consumo e uma forma de docilizacio do corpo
feminino para sua entrada no mercado de trabalho ao lado dos homens
(o corpo magro ¢é superior, leve, 4gil e civilizado para o consumo, pois
controla seu peso/desejos). Assim, elas conquistam um empoderamento
condicionado a um modo de viver caracterizado pelo consumo: de
cigarros, de moda e de um corpo magro, demonstrando que é somente
através do consumo que elas terdo condi¢des de usufruir de sua
independéncia e autonomia na sociedade.

Portanto, a comunicagio mididtica atua, ora exercendo um poder
sobre a vida e o estilo de vida das mulheres modernas, lhes sujeitando
as suas prescricoes ¢ normas de vestir e se comportar, ora como a
propria poténcia da vida de que elas precisam para se sentirem livres.
Ou seja, o consumo de cigarros é publicizado como um mecanismo
de sujeitamento e liberdade ao mesmo tempo. Embora as mulheres
busquem liberdade, ao associd-la ao corpo, acabam novamente se
aprisionando, numa forma corporal ideal ¢ num modo de chegar ao
corpo magro, sio, portanto, produzidas duas formas de sujeitamento: ao
padrio de beleza e ao consumo dos cigarros.

Evolucao da mulher e consumo de cigarro nos EUA:
decadas de 1970 a 1990

O sociélogo britanico Mike Featherstone (1991) e a filgsofa americana
Susan Bordo (1993) estdo entre os académicos que localizaram na

década de 1980 e inicio da década de 1990 a presenga de um discurso
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do corpo diretamente ao funcionamento do capitalismo. Em seus
respectivos trabalhos, exploraram o corpo no contexto da cultura do
consumidor, reconhecendo e discutindo os efeitos do capitalismo em
relagdo a imagem corporal, & manutencdo do corpo e a construgio
social de género do corpo. Assim, o capitalismo (e principalmente o
neoliberalismo) estd fortemente associado as politicas do corpo no
contexto das culturas de consumo.

Nos anos 70, no antincio da marca de cigarros Max ¢ identificada
uma intensifica¢do na associagdo entre consumo de cigarros, moda,
magreza corporal e feminismo em relagdo aos antincios da década de
1920 e 1930, embora ainda se mantenha a l6gica discursiva. No anincio
adiante (Figura 6), uma mulher, usando vestido da moda, estd sentada
numa pose confortivel, com aspecto livre e feliz, e acima o slogan:
“Vista um Max hoje” (tradug¢io nossa), sugerindo que um cigarro possa
ser vestido como uma peca de roupa, o que revela a intima relagio entre
consumo de moda e de cigarros. Em outras palavras, o antdncio reforca
a necessidade de a mulher moderna adotar um estilo de vida voltado ao

consumo nessa nova configuracdo social.
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Figura 6: Antncio cigarro da marca Max, 1977

Great locking,
Greatfosting foo
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lax 120s.

i

Fonte: Disponivel em: https://bit.ly/2XOOHWo. Acesso em: 24 fev. 2023

Ainda no andncio, estd escrito: “Bela aparéncia, 6timo gosto
também, longo e magro, todo branco, Max 120s” (tradu¢ido nossa).
Ha claramente uma analogia entre a anatomia do cigarro e a do corpo
feminino, afirmando o padrio corporal que representa o modelo ideal
de mulher valorizada naquele periodo — longilineo, magro e branco.
Assim, é conferido a forma cigarro, como apelo publicitdrio, o poder
de regulamentar e determinar o corpo ideal para as mulheres, assim
como seu comportamento e autonomia na sociedade. Dentro dessa
estratégia publicitdria, também estd implicito na pega, como um nio
dito, a negatividade conferida ao corpo oposto ao que a forma cigarro
representa — gordo, baixo e negro, que ¢ desaprovado como caminho
para ascensdo da mulher moderna.

No entanto, provavelmente é a marca de cigarros Virginia Slims a

mais bem-sucedida em associar consumo de cigarros, moda, magreza e
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autonomia. A marca se fixou no imagindrio norte-americano através de
uma série de antdncios veiculados desde a década de 1960 e perduraram
por algumas décadas seguintes, celebrando os direitos e a independéncia
que as mulheres conquistaram com o slogan: “Vocé percorreu um longo
caminho, querida” (traducio nossa).

Na maior parte desses antincios, sdo apresentadas duas imagens
comparativas em dois planos: no segundo plano, uma imagem menor
que mostrava algum aspecto de submissio da mulher em décadas
anteriores, e no primeiro plano, uma imagem maior e atual, em que
uma modelo, devidamente maquiada e vestida com as tendéncias de
moda da época, posava numa atitude independente e livre, segurando

um cigarro.

Figura 7: Anincios cigarro Virginia Slims na revista Vogue, Nova York, 1976
e 1990.
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Fonte: Disponivel em: https://bit.ly/2EUx8Ut. Acesso em: 11 mar. 2023
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Na Figura 7, trazemos dois antncios do cigarro Virginia slims,
produzidos em 1976 (peca a esquerda) e 1990 (peca a direita). Na peca
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a esquerda (1976), é possivel visualizar em segundo plano um anuincio
antigo de jornal, com uma pergunta direcionada para os homens
casados: se sentem vergonha quando suas mulheres fumam. Como
solucdo ao problema, lhes é oferecida uma mdscara para ser colocada
no rosto da esposa, aprisionando-a, o que lhe impede de fumar. Ja 1 na
peca publicitdria a direita (1990), em segundo plano a imagem de uma
mulher colocando roupas para secar no varal, datada de 1960.

No primeiro plano dos dois antincios surge a imagem fotografica de
uma mulher contemporinea empoderada, bela, maquiada e vestida
com a tendéncia de moda mais atual até entdo, segurando um cigarro.
O objetivo da marca de cigarros Virginia slims, ao mostrar a evolugio
da mulher e de seu papel social, ¢ associar isso ao consumo de cigarros,
que atua como uma prdtica de consumo mediadora da autonomia,
liberdade, beleza e identidade, evidenciadas nessa nova mulher. Assim,
o que se vende na retérica publicitdria da Virginia Slims é um estilo de
vida para a mulher moderna, “o que nos ¢é vendido o tempo todo, sendo
isto: maneiras de ver e de sentir, de pensar e de perceber, de morar e
de vestir? O fato é que consumimos, mais do que bens, formas de vida”
(PELBART, 2011, p. 20).

Nessa perspectiva, o consumo se torna um elemento imprescindivel
para formacdo da identidade do sujeito (CANCLINI, 1996). E
desse modo que o consumo, “considerado a marca da sociedade
contemporinea, pela sua condi¢do de constituidor de subjetividades,
de identidades” (BACCEGA, 2010, p. 30), se torna articulador de
estratégias biopoliticas na gestdo do corpo e da vida dos sujeitos. Hd um
convite para o publico feminino desfrutar um estilo de vida “positivo”
(HAN, 2017), com centralidade no consumo. Ou seja, as mulheres
podem conquistar independéncia, contanto que sejam consumidoras, o
que inclui participar do circuito de consumo de produtos, como cigarros
e roupas de moda. Assim, os andncios nos “vendem” um estilo de vida
e o sistema da moda opera auxiliando o publico a concretizar ou tornar

possivel a vivéncia ou a experiéncia dos estilos de vida.
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As empresas nio produzem mais apenas objetos-mercadorias, elas
produzem mundos, assim, antes de vender os objetos, as empresas
precisam vender um mundo. “Consumir nio se reduz mais a comprar e
a ‘destruir’ um servi¢o ou um produto, como ensina a economia politica
e sua critica, mas significa sobretudo pertencer a um mundo, aderir
a um universo” (LAZZARATO, 2006, p. 100), e esse mundo afeta o
corpo, sentimentos, intelecto, ou seja, o conjunto da subjetividade. A
publicidade “deixa de ser uma avaliacdo ideolégica para se tornar uma
incitagdo, um convite a partilhar determinada maneira de se vestir, de
ter um corpo, de comer, de comunicar, de morar, de deslocar-se, de ter
um género, de falar e assim por diante” (LAZZARATO, 2006, p. 101).

Hoff (2010) aponta que podemos entender o consumo como
uma estratégia biopolitica, se compreendemos sua atuagdo como
um reordenamento da vida, na medida em que propde modos de
pertencimento, modos de construgdo identitiria e modos de existir,
pois as relagdes de poder na contemporaneidade estio alicercadas na
gestdo da vida — algo aos moldes do “cuidado de si”, atualizado para as
condigdes do capitalismo tardio — por meio da experiéncia do consumo.
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Figura 8: Antincio cigarro Virginia Slims na Vogue, Nova York, 1984
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Fonte: Disponivel em: https://bit.ly/a2F6BXv6. Acesso em: 21 dez. 2022

No antncio acima, veiculado em 1984 (Figura 8), é perceptivel
novamente a énfase na magreza em analogia a forma do cigarro em
si, 0 qual agora vem numa versdo ainda mais longa e fina, acentuando
as caracteristicas ideais do corpo feminino (alto, magro e branco). Na
imagem ¢ apresentada uma modelo, com cabelo ¢ maquiagem que
correspondiam a moda da época, usando um vestido de alta-costura e

ao lado estd escrito:

De acordo com a Teoria da Evolucido, o homem evoluiu com dedos
gordos e grossos e as mulheres evoluiram com dedos finos. Portanto,
de acordo com a Teoria da Légica, as mulheres deveriam fumar cigarro
comprido e fino, projetado especialmente para elas. F essa ¢ a teoria da

Magreza (tradugdo nossa).
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Mais uma vez, a forma do cigarro é comparada a forma da mulher,
referindo-se explicitamente a forma do dedo, mas deixando implicito
que se estende ao corpo feminino, o qual também deve ser longo e
magro. O texto também traz uma afirmacdo do binarismo de género,
descrevendo certas caracteristicas corporais especificas que diferenciam
a mulher do homem: a mulher deve ter estrutura corporal fina e
alongada e o homem larga e grossa. Desse modo, o corpo gordo estd
associado ao universo masculino e o magro ao feminino, corroborando
a estigmatizagdo de mulheres do corpo gordo.

Conforme Farrell (2011) observou, desde o século XIX a gordura foi
associada ao corpo ndo civilizado e a magreza a um corpo civilizado.
Seguindo esse pensamento, o andncio da Virginia Slims associa
evolugdo, consumo e feminilidade 4 magreza corporal, o que implica
dizer que aquelas mulheres cujo corpo é gordo, ndo sabem controlar seus
desejos de consumo, portanto ndo seriam consideradas adaptadas para
viver no mundo capitalista e a desfrutar de um estilo de vida moderno.
Além de uma depreciagio do corpo gordo, também observamos ai uma
reprovagdo moral ao consumo, que corresponde aos ideais protestantes,
como jd apresentamos.

Podemos verificar os mesmos sentidos no antincio da Virginia Slims
veiculado nos anos 1985 (Figura 9). Nele, a modelo, em conformidade
com os padrdes corporais ¢ da moda, fala: “Olhem aqui todos vocés,
cigarros gordos e baixos. Agora somos ainda mais longos” (tradugio
nossa). Interpretamos essa frase como uma forma de subjugar todas
as outras marcas de cigarro e enaltecer a marca Virginia Slims, mas
também ¢ uma maneira de desvaloriza¢do e estigmatizagdo do corpo
gordo feminino, desde que o cigarro é sempre considerado nas pegas

estando em analogia ao corpo feminino.
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Figura 9: Antncio do New Virgina Slims, 1985
Introducingthe LONGEST Slims of all.

Fonte: Disponivel em: https://bit.ly/2Ht2yEn. Acesso em: 21 dez. 2022

Assim, fica evidente, pelos anuncios apresentados, que existem
normas de género claramente determinadas para o tamanho e a altura
corporal aceitdveis, e, segundo Bordo (1993), divergir dessa norma
pode ter consequéncias terriveis, desde discriminagio, assédio absoluto
e até violéncia. Identificamos também marcas do neoliberalismo,
principalmente na énfase a escolha individual, pois as mulheres
que possuem um corpo gordo sdo culpadas por sua aparéncia fisica,
indicando que nio estdo “escolhendo” se envolver em préticas que sio
consideradas benéficas, ou estdo escolhendo os métodos “errados” para
o produzir o seu corpo, tomado como um projeto de si.

Diante dessa perspectiva, o estilo de vida da mulher gorda é entendido
como negativo. Featherstone (1991, p. 171) sugere que, “na cultura do
consumidor, a preocupagio com a aparéncia tem como efeito a redugio
da aceitabilidade de alguém como pessoa, bem como uma indicagio de
preguica, baixa autoestima e até faléncia moral” (FEATHERSTONE,
1991, p. 186). E esse sentido negativo que a marca Virginia Slims atribui
ao corpo gordo em suas pegas publicitdrias.
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Esse governo do eu promovido na cultura de consumo é um exemplo
ilustrativo de governanga neoliberal. O corpo torna-se entendido como
algo alterdvel e parte de um “projeto” pessoal, tornando-se uma questo
de escolhas que sdo feitas nos ordenamentos do mercado, como é o
caso do tabagismo, compreendido como um caminho para a obteng¢io
de um corpo magro nos antincios de marcas de cigarro estadunidenses.

O cigarro passa a exercer uma forma de disciplinar o corpo
feminino para as prdticas de consumo. Compreendido como um
dispositivo disciplinar, o cigarro atua no interior do préprio corpo da
mulher, emagrecendo-a, e no seu comportamento, criando mulheres
com atitude e posicionamento, que ndo aceitam mais serem objetos
masculinos, relegadas ao ambiente privado de suas casas e distanciadas
da vida social. Por outro lado, elas se assujeitam as normas do corpo
e ao controle biopolitico exercido pelo consumo das marcas. Hi um
paradoxo aparente entre “escolher” engajarse em priticas que, em
dltima instancia, reforgam as normas do corpo, indo contra a liberdade
e igualdade de direitos que as mulheres conquistaram.

Portanto, enquanto nas décadas de 1920 e 1930, os discursos da
marca Lucky Strike buscavam construir uma associagio entre cigarro,
satide e emagrecimento por meio de discursos persuasivos, com endosso
de diversos profissionais, nas décadas de 1970 e 1990 ji ndo hd mais
necessidade de testemunhos de personalidades, pois o controle e a
disciplina j4 foram interiorizados. As estratégias dos antncios revelam
a sofisticacdo do biopoder, e vemos a énfase na constru¢do da magreza
como um estilo de vida, algo que ainda ndo era tio evidente em 1920
e 1930.

O tabagismo vai se inserindo numa légica neoliberal da sociedade
de desempenho, cujo verbo modal é o poder ilimitado, “no lugar de
proibi¢do, mandamento ou lei, entram projeto, iniciativa e motiva¢io”
(HAN, 2017, p. 24). Assim, ao passo que desempenham seu papel
de consumidoras, as mulheres ganham liberdade, uma forma de
empoderamento condicionada ao consumo. E desse modo que o

consumo de cigarros ¢ o consumo de moda se fundem nos antncios
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do Virginia Slims, expressando um estilo de vida moderno, em que a
mulher pode ser livre e feliz, desde que se adapte as préticas de consumo
consideradas “corretas”.

Consideracoes finais

O corpo consiste numa experiéncia do eu e o consumo se constréi na
individualidade, num processo de individuacdo, em que marcas e signos
buscam concretude no corpo. Assim, o corpo é um lugar que conecta
o individuo, em seu cotidiano, as culturas do consumo, tornando-se
elemento central na estruturacio das praticas e experiéncias de consumo.

As pecas publicitdrias de cigarros estadunidenses aqui apresentadas
vendem, sobretudo, o corpo feminino magro, elemento central que
conecta as priticas de consumo de moda e de cigarros e materializa
o estilo de vida da mulher moderna. As convocagdes mididticas para o
consumo da mulher moderna, foram, em grande parte, responsdveis por
associar liberdade, empoderamento e sucesso ao trabalho sobre o corpo,
promovendo a ideia de que mulher com o corpo magro tende a ser mais
bem-sucedida e dominar todas as esferas da vida em sociedade, jd que em
uma economia neoliberal agora todas as esferas sociais sdo perpassadas
por légicas do mercado. Por isso, a mulher que busca liberdade precisa
ter o corpo desejado para o capitalismo e, assim, se sujeita as normas do
padrio corporal. Dominagio e libertagio como as duas faces de uma
mesma moeda.

Prado (2013) observa que as convocagdes dos dispositivos
comunicacionais, em um primeiro momento, nos interpelam para
determinada situagdo; em seguida é necessirio que encarnemos,
que vivenciemos o discurso construido e, por ultimo, ¢ indispensavel
darmos o retorno sempre dentro de um mundo imagindrio construido
pelos meios. Observamos essa evolugdo nos antncios publicitdrios de
marcas de cigarro estadunidenses, quando nas décadas de 1920 e 1930,
chamavam atencdo para o potencial emagrecedor do cigarro, educando
e convocando as mulheres para o consumo, e em 1970 e 1990, quando
passam a vender um estilo de vida moderno/magro, possibilitando a
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340 MODA, MAGREZA E EMPODERAMENTO FEMININO

constru¢io de uma experiéncia de consumo vivenciada por meio do
corpo e da mente das mulheres.

Portanto, esses antincios evidenciam a comunicacdo mididtica
como uma estratégia biopolitica que atua sobre o corpo da populacio
(feminina) em dois momentos, primeiro para o corpo magro, na
década de 1920, e depois, nas décadas de 1980 e 1990, para o estilo
de vida moderno/magro. A imagem da mulher da década de 1920 ¢
muito semelhante 4 imagem da mulher das décadas de 1990 e 1980,
e é semelhante a imagem da mulher dos dias de hoje, o que evidencia
como a dimensdo da biopolitica (que atua no corpo da populagio) estd

presente no desenvolvimento das préticas de consumo.
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