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RESUMO

Com base em uma visdo transdisciplinar, o objetivo deste artigo é refletir
sobre 0 modo como a midia impressa representa e propaga conceitos de
corpo feminino sauddvel. Foram feitas leituras de estudos sobre corpo e
consultas aos arquivos da Biblioteca Nacional do Rio de Janeiro. Seis re-
vistas brasileiras voltadas para o ptblico feminino — da segunda metade do
século XX e inicio do XXI - foram selecionadas para ilustrar as mudangas
nos conceitos de corpo sauddvel e na abordagem desses conceitos.
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ABSTRACT

From a transdisciplinary perspective, the objective of this article is to pon-
der about the way the printing-press represents and propagates concepts of
women’s healthy bodies. Readings of studies about the body were made as
well as consultations to the archives of the Biblioteca Nacional do Rio de Ja-
neiro (Rio de Janeiro National Library). Six Brazilian magazines written for
women — published during the 20" century and the beginning of the 21* cen-
tury — were chosen to exemplify the changes in the concepts of healthy body.
Keywords: Women’s magazines; social representations; body; culture.
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1
Introducao

Estudar o corpo e tudo o que ele é capaz de fazer é acdo que pode
ser efetuada tendo como suporte um conjunto de vdrias dreas de co-
nhecimento que fazem dele seu objeto: antropologia, medicina, infor-
madtica, engenharia, biologia, moda, arte, comunicagdo, entre outras.
Uma perspectiva transdisciplinar possibilita entendé-lo como orgéni-
co, tecnolégico ou “pés-organico”, lugar de cruzamento de natureza
e cultura.

Sem refor¢ar dicotomias ou reducionismos, o corpo e suas acoes no
grupo social sdo tanto fruto da natureza como fruto de uma construgio
cultural; sdo portanto da ordem da natureza e da ordem da cultura. O
imbricamento corpo/cultura/natureza mostra que a natureza constréi o
corpo, e o corpo humano também reconstréi a natureza, sendo simulta-
neamente resultado e autor tanto dela quanto de si mesmo.

Amplamente discutido no plano académico, o corpo encontra na mi-
dia um espago onde representagdes a seu respeito sio amplamente cons-
truidas e reproduzidas. Antdncios publicitdrios, textos jornalisticos, fotos
e ilustragdes na televisdo, na internet e na midia impressa veiculam dis-
cursos, vozes sobre o corpo e sobre como ele é visto, desejado, vendido.
Na midia impressa, as capas de revistas sdo sintese de representagdes, de
imagindrios, explorando largamente o corpo feminino.

Reprodutoras, divulgadoras, formadoras de conceitos de corpo sauda-
vel, as revistas femininas estampam nas capas, hd décadas, “modelos” de
mulheres, exemplos a ser seguidos para alcangar um objetivo: o corpo
ideal de cada época. Por trds da idéia de corpo, no entanto, alojam-se
vdrios outros ideais de comportamento, de valores.

As globalizadas sociedades de consumo parecem atribuir aos indivi-
duos a responsabilidade pela plasticidade de seu corpo. Com esforgo e
trabalho fisico, homens e mulheres sdo persuadidos a alcancar a aparén-
cia desejdvel, mesmo que para isso sejam necessdrios exercicios intensos,
cirurgias plésticas e dietas radicais — como pregam os mdltiplos reality
shows da T'V aberta e dos canais de T'V por assinatura.
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Atelevisido e o cinema exploram as modifica¢des da aparéncia corpo-
ral; a midia impressa, por intermédio das revistas femininas, também ex-
plora a férmula. As mudancas parecem acontecer no plano da aparéncia,
ou seja, muda o tipo de corpo que se deseja, mas a proposta de apresen-
tar sempre o corpo da época ndo muda. Assim, passam-se os anos, porém
as revistas voltadas para o publico feminino continuam apresentando a
mulher mais contemporinea que a contemporaneidade, mais moderna
que a modernidade, mulher “tipo ideal”, idealizada e, a0 mesmo tempo,
tipo ideal tal como o conceito de Max Weber’, que possibilita construir
categorias e estudd-las.

O que se [é nas revistas, em colunas e editoriais, é a proposta de um
“idedrio religioso/esportivo”, como classificam Villaca e Gées (1998:14),
mandamentos e etapas a ser seguidos e vencidos. Rugas, flacidez muscu-
lar e queda de cabelos que acompanham o amadurecimento devem ser
combatidas com manutengdo corporal enérgica e a ajuda de cosméticos
e de recursos possibilitados pela inddstria da beleza. O corpo aqui ndo é
pensado de modo complexo, de forma holistica, de maneira pluridisci-
plinar. Corpo ¢é aparéncia fisica, e essa aparéncia tende a ser objeto de
CONSUIMoO que gera mais consumo.

Partindo dessas idéias, o objetivo deste artigo € refletir sobre o modo
como as revistas femininas representam e propagam os conceitos de cor-
po feminino saudével. Para a realizagdo da pesquisa empregou-se uma
metodologia qualitativa a fim de interpretar determinada realidade so-
cial. Inicialmente foi feita a leitura de estudos sobre corpo, especialmen-
te no universo da comunicagio; posteriormente, uma pesquisa empirica
nos arquivos da Biblioteca Nacional do Rio de Janeiro. Durante as con-
sultas ao acervo original foram selecionados — em uma amostra nao-pro-
babilistica por escolha — exemplares de seis revistas femininas brasileiras

de diferentes décadas a partir da segunda metade do século XX, que

3 Tipo ideal é expressdo importante na discussdo metodoldgica levantada pelo socidlogo Max Weber. “Refere-se a
construcdo de certos elementos da realidade numa concepgio logicamente precisa. A palavra ‘ideal’ nada tem com
quaisquer espécies de avaliagdes” (GERTH, H. & WRIGHT MILLS, C. “Métodos da ciéncia social”, in WEBER,
M. Ensaios de sociologia. Rio de Janeiro: Guanabara, 1982, p. 73-79). Um tipo ideal ¢ uma categoria, um construc-
to, e tem finalidade puramente analitica.
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ilustram as mudangas nos conceitos de corpo sauddvel e na abordagem
desses conceitos. As publicagdes — Claudia, Nova, Boa Forma, Saide,
Bons Fluidos e Revista O Globo — foram selecionadas de acordo com a
década em que surgiram. A excegdo € a revista Claudia, publicada desde
os anos 1960, que serviu de contraponto as demais.

2
A construcao social do “corpo saudavel”

Assim como o corpo, do qual deriva, a linguagem ¢ social, cultural e re-
lacionada a comunicacdo. Do corpo partem gestos — linguagens/comu-
nicag¢do ndo-verbal — e palavras — linguagens/comunicacio verbal. Mas
o corpo e suas linguagens precisam ser relativizados quanto a seu con-
texto. Guattari (2000: 278) faz uma reflexdo sobre o corpo em contextos
culturais: “penso que nos atribuem um corpo, produzem um corpo para
nés, um corpo capaz de se desenvolver num espacgo social, num espago
produtivo, pelo qual somos responsdveis”.

O autor afirma que em outros sistemas antropoldgicos a nogdo de
corpo individuado funciona de modo distinto. Para Guattari, a prépria
nog¢io de corpo, de corpo natural, ndo existe como tal. O corpo arcai-
co, por exemplo, ndo é um corpo nu; ¢ sempre um subconjunto de um
corpo social, atravessado pela marca do socius, pelas tatuagens, pelas ini-
ciagdes. Tal corpo ndo comporta 6rgios individuados: é perpassado por
espiritos que pertencem ao conjunto de agenciamentos coletivos. Nas
sociedades capitalistas, a no¢io de corpo ¢ interiorizada como “vocé tem
um corpo nu, um corpo vergonhoso, vocé tem um corpo que tem de se
inscrever num certo tipo de funcionamento de economia doméstica, de
economia social” (idem: ibidem). O corpo, o rosto, a maneira de se com-
portar em cada detalhe do movimento de inser¢do social é sempre algo
que tem que ver com o modo de inser¢io na subjetividade dominante.

A idéia de um corpo com satide que hoje aparece na midia pode le-
var a entender que essa nog¢do seja consensual. No entanto, esse também
¢ um conceito em constante reconstru¢io, que varia de interpretacio

de acordo com o contexto histérico, social, cultural. Richard Sennett

ESCOLA SUPERIOR DE PROPAGANDA E MARKETING



DENISE DA COSTA O. SIQUEIRA/ALINE ALMEIDA DE FARIA 175

(2003), ao tratar do corpo na Grécia antiga, mostra que a valorizagio do
nu masculino estava relacionada a exibi¢do de um corpo forte, exercita-
do, de acordo com os padrdes da época.

A Idade Média, ao contrdrio, esconderia o corpo — atrds de misticis-
mos, mitos religiosos, supersti¢des. A Igreja reprimiria o corpo; o culto
dionisfaco — do qual um dos elementos principais era a danga e, portan-
to, uma manifestagdo do corpo — via o transe. De fato, mais forte que
os dogmas, que as formulagdes intelectuais que ndo eram acessiveis a
todos, era a pratica fisica do rito que fundava a fé cotidiana (Bourcier
1994: 51). Daf a necessidade de reprimi-la, associd-la a pecado, assim
como todo prazer carnal. Portanto, “dancar nas dependéncias das igre-
jas, dos cemitérios, durante as procissdes era um pecado escandaloso”
(ibidem: 52). Quase ao final da Idade Média, em torno do século XIII,
certa busca de uma beauté formelle comecava a ordenar o movimento.
A essa busca de ordenamento, de racionalizacio, Bourcier (ibidem: 63)
refere-se desta maneira: “A Idade Média inventou a retérica do corpo:
um culto da forma pela forma que parece ser uma constante do espiri-
to francés em todas as artes”.

No Renascimento, inicialmente na Itdlia e, posteriormente, na Fran-
ca, dangar, exibir dotes de bom dancarino, saber mover-se com graga
e elegincia eram exigidos dos nobres. Na Franca de Luis XIV — o Roi
Soleil, assim chamado devido a um personagem dangado por ele — os
jovens nobres eram instados a se dedicar ao estudo do movimento. Fazia
parte da “disciplina” do corpo aristocritico saber dangar. No entanto, é
importante ressaltar que, nesse periodo, como na Grécia antiga, o corpo
que se movimenta e se exercita é, principalmente, o corpo masculino.
Posteriormente, jd no século XVIII, quando o balé — género surgido das
dangas da corte — se torna arte cénica, sio os homens que primeiro se
profissionalizam.

A heranca/influéncia européia de religido, valores e comportamentos
provocam situacoes de conflito no “novo mundo”. No Brasil, a medicina,
desde o inicio do século XIX, lutava contra a tutela juridico-adminis-
trativa herdada da metrépole. O progresso se deu por meio da higie-
ne, que incorporou a cidade e a populagdo ao campo do saber médico.
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A questdo da salubridade levantada pela medicina ligou-se retoricamen-
te ao interesse do pafs, e a medicina social tratou de implementar a hi-
giene familiar. Segundo Jurandir Freire Costa (2004: 31),
em vez de ameacga de destrui¢do, promessa de transformacdo. Ndo mais
cultivar o0 medo da morte, ou, pelo menos, sé reanimd-lo em casos ex-
tremos. O fundamental era alimentar o gosto pela vida. Mostrar que a

submissdo tem um prémio: a persisténcia da prole, o prolongamento da
satide, a felicidade do corpo.

A sociedade brasileira idealizada pela higiene seria composta de ho-
mens fortes que, “desde crianca, acompanhados de perto pelos médicos,
um dia estariam prontos para oferecer docilmente suas vidas ao pais”
(Costa 2004: 179). A importancia do enquadramento disciplinar do cor-
po também nio era posta em divida pelos médicos, que viam na educa-
¢do fisica um fator capital de transformacao social. A lista dos exercicios
fisicos e de suas vantagens seria intermindvel. Os médicos faziam apelo
a todo tipo de argumento para justificar a importancia da educagio do
corpo. “Gregos, romanos, celtas, gauleses, germanos e mil outros povos
reputados cultos, herdicos e guerreiros eram chamados como testemu-
nhas do cultivo do corpo” (ibidem: 185). Criava-se o hdbito de aprender
a olhar, admirar e domesticar o corpo desde cedo.

Nas décadas que se seguiram as reformas médicas e de higiene pro-
postas por Oswaldo Cruz, a cultura de massa se consolida no pais. Nesse
universo urbano de cultura de massa, a mulher surge como consumi-
dora. Publicagdes, programas de rddio, produtos variados comegam a se
voltar para esse “ptiblico” feminino.

Entre 1900 e 1930, o gesto de se embelezar era associado a mulheres
excessivamente vaidosas, das artistas as libertinas. As revistas brasileiras —
principais midias da época, ao lado dos jornais — reproduziam esses valo-
res. Segundo Denise Sant’Anna (1995: 138), o prazer de se embelezar, por
meio do banho ou do uso de cremes para a pele, era visto com reservas:

No “consultério da mulher”, da Revista da Semana, os conselhos de be-

leza se preocupam menos em sublinhar as possiveis sensacdes agraddveis
resultantes do uso dos remédios de beleza neles recomendados, do que

ESCOLA SUPERIOR DE PROPAGANDA E MARKETING



DENISE DA COSTA O. SIQUEIRA/ALINE ALMEIDA DE FARIA 177

em afirmar, de modo imperativo, o quanto eles sdo eficazes nas curas dos

” o« ” o«

mais diversos males: “inflamagdes do couro cabeludo”, “peito caido”, “es-
tdmagos sujos”, “gases fétidos”, “comichdes”, “vermelhiddes”, “anemia
do rosto” [...], a lista é longa e a linguagem é crua. Nela, os problemas de
beleza se submetem aos de satide.

Nos anos 1950, as novas revistas voltadas para o publico feminino
eram freqiientemente ilustradas com fotografias de atrizes do cinema
europeu ou norte-americano, vencedoras de concursos de miss ou de
beleza, vedetes do teatro de revistas, atrizes das chanchadas e rainhas do
rddio. Criadas naquela década, Cinelandia, Querida, Capricho estdo en-
tre as publicagdes em que os conselhos de beleza sio recomendados por
estas mulheres-mito: Gina Lollobrigida, Sophia Loren, Marilyn Mon-
roe, Martha Rocha. Como escreveu Sant’Anna (1995: 128), mulheres
belas que aconselhavam outras mulheres, ensinando, de modo informal
e diddtico, “como é bom, ficil e importante se fazer bela, dia ap6s dia”.

A partir dos anos 1960, uma imagem se tornou freqiiente em revistas
femininas brasileiras: uma mulher sob uma ducha, seminua, de olhos
fechados, midos e bragos envolvendo o corpo, sugerindo prazer. Esse mo-
delo de beleza parece ndo necessitar mais da aprovacio alheia: mulheres
jovens que sugerem um contentamento unico e solitdrio cuidando do
préprio corpo. Para fortalecer o discurso dirigido 8 mulher, conselhos de
beleza insistem que é preciso conhecer, explorar, tocar o préprio corpo
para tornd-lo mais auténtico e natural (ibidem).

Com o crescimento do “mercado do musculo”, nos anos 1980, e do
consumo de bens e servigos destinados 2 manutencdo do corpo, “im-
périos industriais”, com atividades diversificadas, ocuparam essa fatia
do mercado relativa ao ferro, as vitaminas e ao suor, produzindo tanto
aparelhos de musculagio quanto suplementos nutricionais, ou ainda pu-
blicando revistas especializadas sobre boa forma, saide, regimes alimen-
tares e desenvolvimento corporal (Courtine 1995: §4).

Essa exploracdo pela cultura de massa, e por setores da economia
dos cuidados com o corpo e a satde, remete ao conceito trabalhado

por Foucault de “cuidado de si”. “Ter cuidados consigo”, para Foucault
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(1984: 50), € o principio que domina e possibilita a existéncia, que fun-
damenta as necessidades do individuo, comanda o seu desenvolvimento
e organiza a sua pratica. Foucault lembra que a idéia de ocupar-se con-
sigo mesmo € um tema antigo na cultura grega. A cultura de si tomou
a forma de uma atitude, de uma maneira de se comportar, impregnou
formas de viver; desenvolveu-se em procedimentos, em pratica social,
em trocas e comunicagdes; proporcionou, enfim, certo modo de conhe-
cimento e elabora¢io de um saber.

Apropriando-se de determinados aspectos culturais e explorando-os
em larga escala — como no caso dos “cuidados de si” —, 0 que os meios
de comunicagdo de massa fazem é mostrar como sendo de muitos o que
é relativo a determinado grupo — daf sua sempre suscitada relagdo com
a ideologia.

A producio dos meios de comunicacio de massa, produgio de “subje-
tividade capitalistica”, gera uma espécie de cultura com vocagio univer-
sal. Guattari (2000: 39) afirma que “cultura de massa” e “singularidades”

sdo expressdes que ndo podem aparecer em uma mesma frase:

Flas sdo, na realidade, incompativeis. A imprensa, enquanto produtora de
cultura de massa, alimenta-se de fluxos de singularidades para produzir,
dia a dia, individualidades serializadas. Democraticamente ela “amassa”
os processos de vida social, em sua riqueza e diferenciagio, e, com isso,
produz, a cada fornada, individuos iguais e processos empobrecidos.

Fonte singular de informagio e entretenimento, a imprensa assume,
entdo, um importante papel educador/formador: mostra, exibe, propaga
como o leitor (espectador/ouvinte/internauta) deve se comportar como
consumidor de produtos, idéias, comportamentos, modas.

A midia, enquanto dispositivo de poder a servico de uma comunicagio
baseada nas férmulas de mercado, atualiza constantemente as praticas co-
ercitivas que atuam explicitamente sobre a materialidade do corpo. As sub-
jetividades disciplinadas, preparadas para servir de modo voluntdrio, levam
os corpos a suplicios de forma tdo cruel quanto as da Idade Média. Trata-se
de um suplicio voluntdrio. O corpo mensagem, como corpo da comuni-
cagdo, mutila-se, modifica-se, transforma-se e estetiza-se para servir como
aporte de mercadorias/produtos e de conceitos/idéias (Hoft 2005: 32).
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Na midia, a experiéncia do corpo se confundiria, portanto, com a
de consumo: corpo e produto oferecem tangibilidade as mensagens
mididticas — “referéncias sensoriais necessdrias na experiéncia signica
e virtual que a midia promove” (ibidem: 33). Para a midia, ndo € o es-
petdculo do martirio que interessa (os suplicios e as dificuldades para
alcangar o corpo modelo), mas o espetdculo do resultado das transfor-
macdes (a conversdo do corpo), ou seja, o corpo convertido ao modelo
é o espetdculo.

Tais transformagdes parecem pretender construir uma espécie de
identidade corporal mididtica. Os discursos mididticos — da publicidade
ao jornalismo — fazem parecer ndo haver outro caminho para a maioria
dos homens e das mulheres sendo se reconhecer, se relacionar consigo
mesmos ¢ com suas vidas de acordo com os discursos, as imagens e os

pressupostos veiculados pelos meios de comunicagdo. Segundo Santaella

(2004: 125),

nas midias, aquilo que dd suporte as ilusdes do eu sdo, sobretudo, as ima-
gens do corpo, o corpo reificado, fetichizado, modelizado como ideal a
ser atingido em consonancia com o cumprimento da promessa de uma
felicidade sem madculas. Sdo, de fato, as representa¢des nas midias e pu-
blicidade que tém o mais profundo efeito sobre as experiéncias do corpo.
Sdo elas que nos levam a imaginar, a diagramar, a fantasiar determinadas
existéncias corporais, na forma de sonhar e desejar que propoem.

As representagdes sociais do corpo e de sua boa forma aparecem co-
mo elementos que reforcam a “auto-estima” e dependem em grande par-
te da for¢a de vontade: quem quer pode ter um corpo magro, livre de
gorduras indesejadas, “belo” e “saudédvel”. A aparéncia de um corpo com
musculos rigidos indicaria sadde, revelando o poder que a exaltagio e
exibi¢do do corpo assumiram no mundo contemporineo.

A midia tornou-se, assim, importante forma de divulgacio e capita-
liza¢do do chamado “culto ao corpo”, comportamento estimulado pelos
meios de comunicagdo tanto quanto pela “industria da beleza”. As revis-
tas femininas, em especial, mostram tal comportamento recorrentemen-

te, enquadram-no no cotidiano, o mantém presente.
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Nesse sentido, a producio jornalistica se estabelece como locus privi-
legiado para divulgacdo de informacio relacionada ao corpo, a padroes
de beleza e a um ethos. A presenca de especialistas multiplica-se nas pu-
blicagdes em depoimentos sobre variados assuntos, garantindo credibili-
dade ao discurso construido — afinal, ndo é o jornalista quem fala, mas
um terceiro, alguém aparentemente desinteressado, um conhecedor do
assunto que se pronuncia.

Nas revistas femininas contemporineas, os “especialistas” dissertam
sobre cuidados com o corpo em diferentes abordagens: alimentagio/
dietas, sexualidade, moda, “beleza” e exercicios fisicos. Paralelamente,
parecem multiplicar-se academias, spas, centros estéticos, clinicas de em-
belezamento, tratamentos fisioterdpicos, técnicas de gindstica, de alonga-
mento, relaxamento e outras novidades com vistas a promover o “corpo
sauddvel”. Parece que, ao lado do exercicio intenso antes exigido do cor-
po, agora também ¢ preciso adotar a preocupacdo com seu bem-estar fi-
sico e mental, ou seja, uma passagem discursiva do fitness, preocupagio
dos anos 1980, para o wellness — bem-estar fisico e mental —, preocupa-
¢do dos anos 2000.

3
Corpo feminino e midia: analise de revistas

As mudangas no conceito de corpo sauddvel e, principalmente, a énfase
dada aos cuidados com o corpo — seja no aspecto da satide ou da beleza
— podem ser detectadas nas diferentes abordagens dadas pela midia im-
pressa ao assunto. Para ilustrar essas diferengas, foi realizada uma pes-
quisa em revistas femininas arquivadas na Biblioteca Nacional do Rio de
Janeiro. Foram analisadas — e fotografadas — as revistas Claudia, Nova,
Boa Forma, Saiide, Bons Fluidos e Revista O Globo. A opgao por estudar
seis diferentes publicagdes — e ndo uma ou duas — deu-se porque busca-
ram-se representagdes dos corpos das variadas mulheres da fragmentada
sociedade contemporinea.

Ao longo do trabalho foi possivel observar mudancgas que sugeriram

a construgdo de trés abrangentes categorias de discursos sobre o corpo
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da mulher. Essas categorias podem ser analisadas com base na leitura
de textos ¢ nas imagens veiculadas pelas revistas estudadas. Sdo cate-
gorias, no entanto, que expressam mais do que o que estd exposto nas
revistas; mostram aspectos de uma certa cultura das midias — na qual
o jornalismo se insere — em determinados periodos. Representam, as-
sim, aspectos da cultura, da sociedade. Como toda e qualquer catego-
ria, podem apresentar limitagdes, pois visam tdo-somente a viabilizar
metodologicamente a discussdo e a andlise, sem pretensdo de esgotar
0 assunto.

Observou-se, entdo, por meio das revistas, que nos anos 1960 o corpo
feminino foi valorizado por seu aspecto “natural”, por sua beleza inata,
paralelamente a um momento de emancipagio feminina. Corpo “natu-
ral”, com poucos artificios para ser reconhecido como belo, foi a primei-
ra categoria encontrada. Nos anos 1980, as revistas parecem valorizar e
explorar um corpo “marombado”, na giria da época, aquele de musculos
definidos e bastante aparentes, resultado do fitness. Essa é a segunda
categoria de corpo trabalhada. Nos anos 2000, chega-se a uma catego-
ria que mescla a dos anos 1980, “maromba”, com a preocupacdo com o
bem-estar, o wellness. O corpo “maromba-zen”, como classificado em
uma matéria da revista Vida*, suplemento do Jornal do Brasil, de 2004, é
a terceira categoria adotada na pesquisa.

Primeira revista estudada, Claudia foi publicada inicialmente em ou-
tubro de 1961, pela editora Abril de Sdo Paulo. A edi¢do nimero um
trazia uma proposta de libertagio da mulher. O assunto de destaque
era uma mensagem de ndo-submissdo feminina diante do homem. A
“revista da mulher” trazia ilustra¢io de um marido que olhava para uma
mulher enquanto dava o braco a esposa, a mesma que limpava sapatos
e as cinzas de cigarro em outra imagem. O titulo deixa clara a mensa-

gem: “Nio, isto ndo tolero!”. Em um canto da pagina aparece a chamada

4 Maromba-zen foi termo empregado por Celeste Cintra e Danielle Nogueira na matéria de capa “O corpo atra-
vés dos tempos”, da revista Vida, n® 17 (2004), suplemento editado por Mircia Pelier no Jornal do Brasil e veicu-
lado aos sdbados. A giria designaria um novo tipo de atividade fisica na qual a musculagdo e a gindstica dos anos
1980 seriam substituidas pela proposta de um corpo “definido”, com misculos exercitados associados a sensagio
de bem-estar e prazer.
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“A arte de ser mulher”, seguida do mandamento: “Vocé deve reagir com
firmeza, mas com docura, ante os defeitos de seu marido”.

A capa desse primeiro nimero mostra o rosto de uma bela mulher
de perfil. Diferentemente de grande parte das revistas atuais em que o
corpo quase inteiro ¢ foco, naquela o babado da blusa, o pescogo e o rosto
sdo mostrados. A mulher sorri de olhos fechados enquanto brinca com um
passarinho na gaiola. A “produgdo” aparente fica por conta do babado, da
maquiagem e do penteado. Mesmo assim, Claudia nimero um também
trata do corpo, mais especificamente da beleza almejada. A matéria “Luz
em seu rosto” deixa nitida uma perspectiva de como tornar o corpo belo
relacionada com satde: o texto explica o que sdo peles seca e oleosa, como
identificar e cuidar. Esse primeiro exemplar da publicacdo possibilita a
construgdo da categoria de corpo e beleza naturais, mas explicita a preo-
cupacdo com a emancipagdo feminina.

A edigdo de janeiro de 1975 de Claudia mostra que o corpo sensual
¢ valorizado por acessérios e passa a ser destaque. “Técnicas” de cuida-
dos de si também entram em cena — nessa edicdo trata-se de depilagio.
As nogoes de “mulher liberada” e “emancipagdo da mulher”, aludindo
a revolugdo sexual, agora encontram eco em um movimento feminista
internacional e mais radical. Fala-se ainda de conquistas femininas, de
anseios e desejos da mulher que é mie, esposa e, em alguns casos, tam-
bém exerce uma profissdo. Mas comega-se a tratar da mulher vaidosa,
feminina, que se preocupa em ser bela, atraente.

Em Claudia, o processo de mostrar a mulher como explicitamen-
te vaidosa, feminina, se intensifica nas décadas de 1980 e 1990. Os
assuntos da emancipacido feminina sdo relegados a segundo plano. A
emancipacido é uma realidade, em parte, e as questdes do corpo-bele-
za tornam-se o centro da discussdo das décadas. Em Claudia, de abril
de 1986, a matéria de capa “Valorize seu corpo e seu estilo” oferece
a leitora “novidades” de moda, gindstica que modela a silhueta, ma-
quiagem, cortes de cabelo e a novissima “dieta das estrelas”. Na capa,
outra chamada, porém com menor destaque: como abordar o assunto
das drogas com os filhos. Uma discussdo séria que ¢é tratada pela revis-

ta com menor espago. Nesse perfodo, e mesmo no seguinte, Claudia
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apresenta caracteristicas que mostram a passagem da primeira catego-
ria de representagoes estudadas para a segunda categoria. A mulher
em questdo se preocupa com assuntos importantes, como os jovens ¢
as drogas, mas se preocupa cada vez mais com seu aspecto fisico e com
os exercicios que podem muda-lo.

Em julho de 1998 e julho de 2002, as “amenidades” tomam conta da
capa e do conteido de Claudia. Um especial, “Claudia corpo”, apresen-
ta “40 técnicas para adiar a cirurgia pldstica”. Em 2002, a falta de tempo
da mulher moderna que se desdobra para ser mée-esposa-profissional é
resolvida com uma matéria de “beleza express™ como ficar bela mesmo
com pouco tempo. Técnicas estéticas e médicas, produtos cosméticos
que chegam as lojas tomam o espago editorial. Assuntos polémicos ou de
emancipacdo feminina sdo reduzidos ou ficam sem espago nenhum.

Outra publicagio ainda hoje em circulagdo, Nova, data da década de
1970 e trata em sua primeira edigdo de cirurgia plastica e do desejo
de uma silhueta bela, fina. Entretanto, os corpos exibidos em matérias
sobre os dois assuntos — pldstica e magreza — mostram um padrdo bas-
tante diferente do atual, uma magreza sem defini¢do de musculos.

Na primeira edi¢do de Nova, em outubro de 1973, fica evidente que
ainda ndo existem féormulas “secretas” e revoluciondrias para conquistar
o corpo “ideal”. As dicas sugeridas sdo superficiais ¢ quem as oferece
ndo é um nutricionista, médico ou especialista em alimentagio, mas um
psicélogo. O segredo, segundo ele, estd na redugio de apetite, na manei-
ra de encarar a comida e, principalmente, na relagdo com os outros e a
sociedade.

Em outra edigdo, de dezembro de 1973, a abordagem da cirurgia
pldstica traz a reflexdo sobre os dominios do corpo e os padroes da épo-
ca. Em uma matéria-didrio, a cirurgia pldstica ndo é condenada, mas
ainda vista como novidade, técnica pouco conhecida entdo. O resultado,
satisfatério para a paciente que se submeteu ao implante de silicone para
aumento das mamas, fica longe do modelo de seio atual. Nova, mais “ar-
rojada” que Claudia, mostra o corpo que ji ndo é mais valorizado pela
beleza “natural”, que busca a cirurgia pldstica, embora ndo queira ser

musculoso, definido.
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Na década de 1980, com o boom das academias no Brasil, videos e
publicagdes especializadas em gindstica invadiram as bancas de jornal. A
revista Boa Forma surgiu nesse contexto. Lancada em 1986, trazia a cada
edi¢do mensal uma nova técnica, um novo segredo, uma nova férmula
de emagrecer e ter um corpo belo e saudédvel com a pratica de atividades
fisicas. “Musculacdo sem mistérios”, exercicios “infaliveis” da gindstica
localizada, dicas da “ciclista fandtica”, dicas de beleza antes e depois da
malhagdo. O mundo parece girar em torno da atividade fisica. Boa Forma
exemplifica a segunda categoria escolhida, a do corpo “marombado”.

Também na década de 1980, a alimentagdo ganha destaque. A midia
comeca a se interessar pela divulgacdo das descobertas acerca dos ali-
mentos. E cada um deles tem grande poder que deve ser usado em favor
da saide e da beleza corporal. Langada em 1982, a revista Satide! tinha
como proposta levar para os leitores um guia com as novidades para uma
nutri¢do mais “correta”. Os exemplares de 1985 mostram os poderes do
iogurte, do prépolis e do ginseng; tratam da “cura natural para nove dis-
tarbios femininos”, ddo dicas de “comidas leves para quem come fora” e
ensinam como entrar “em forma brincando”.

As “novidades” no mundo da alimentacdo ndo deixaram de ser mos-
tradas pela midia nos anos 2000. O enfoque, entretanto, mudou para
uma abordagem mais “cientifica”, que explora o que jd se sabe sobre nu-
tricdo para “otimizar” os beneficios “naturais”. Publicagdo mais recente
entre as estudadas, a Revista O Globo, de 24 de julho de 2005, apresenta
uma nova “pirdmide” alimentar. Nela, na realidade, ndo hd nenhuma
novidade. Recomendam-se grios, vegetais, frutas, dleos, leite e derivados
e carnes. O “segredo” estd no “estilo de vida” do individuo e na criagdo de
uma “dieta personalizada”. Para tal, questdes como rotina didria, pritica
(ou ndo) de atividades fisicas, tempo de duragio dessa atividade, idade e
sexo sdo necessdrias para estipular a quantidade calérica necessdria.

Os hébitos alimentares passam por uma mudanga em que “estilo de
vida” estd intrinsecamente associado a um cotidiano estressante, a falta
de tempo e a busca por sossego, paz, saide e tranqiiilidade. Em novem-
bro de 2005, a rede de fast-food Bob’s lancou uma campanha publiciti-

ria — veiculada nas principais midias cariocas: revistas, jornais, outdoors
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e televisio — na qual anunciava uma promogio de sanduiche natural
com bebida a base de chd-mate. O slogan da campanha garantia que
a comida era tdo leve que o consumidor nio ia ficar com peso nem na
consciéncia. Em um primeiro momento, causa estranhamento que uma
rede de sanduiches caléricos e refrigerantes ofereca uma promocdo light.
No entanto, trata-se de se adequar comercialmente a um consumidor
que parece querer um “estilo de vida” mais sauddvel, menos “pesado”,
com preocupacdes com a prevencio de doencas e a longevidade. E: uma
questdo estratégica, de marketing: mudar ou perder publico para casas
de “comida natural”.

O mesmo “estilo de vida” reaparece quando o assunto é atividade fi-
sica. No lugar da gindstica “a todo custo”, as revistas femininas e espe-
cializadas em satide, fitness e bem-estar trazem uma proposta diferente.
Trata-se de transformar a imagem da atividade fisica de mal necessario
para algo prazeroso que proporcionard momentos de relaxamento. Tal é
o novo discurso desses meios de comunicagdo de massa: é preciso prati-
car atividades que cuidem do corpo, sim, mas que também “alimentem
o espirito”. Essa é a proposta da revista Bons Fluidos, periédico que trata
de autoconhecimento, corpo, casa, espiritualidade. Na edicio de julho de
2000, a idéia ¢é esquecer o relégio, cuidar de si e “cultivar a auto-estima”.
Exm agosto de 2000, a ioga ¢é o destaque. Ela “deixa o corpo flexivel e a
mente trangiila”. Bons Fluidos ilustra a terceira categoria construida, a do
corpo “maromba-zen”, que busca o que as revistas chamam de wellness.

Coerentes com essa proposta, as academias de gindstica investem em
campanhas publicitdrias que atraiam um ptblico desejoso de prazer na
pratica de exercicios. As revistas sdo os espagos mididticos escolhidos pa-
ra tal veiculacdo. A academia A!Bodylech publicou em 2005 — ano em
que ocorreu a fusdo de duas redes, Alcademia e Bodylech — um andncio
em que o nome da nova academia era deixado em segundo plano. O es-
paco foi definido como “centro de atividades fisicas ¢ bem-estar”, local
onde o usudrio vai “viver de verdade”.

Explorando a mesma linha do antincio da AlBodylech, uma matéria
da Revista O Globo, de 15 de outubro de 2005, enaltece o montanhismo

como alternativa para quem quer desfrutar da beleza do Rio de Janeiro,
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se aventurar, trabalhar mdsculos e ainda respirar ar puro. A nogdo de
“culto ao corpo” dos anos 1980 se mistura com as idéias de fazé-lo com
prazer e ter outros beneficios que vdo além do resultado em termos de
aparéncia corporal.

4
Consideracoes finais

O conceito de corpo sauddvel se altera com a histéria e de acordo com
caracteristicas que também sdo externas ao corpo, ou melhor, que fazem
parte de um corpo social e cultural. Em um universo em que se sentem
e divulgam falta de tempo, estresse, desgaste emocional, novas doengas e
em que ganha espaco um “dominio tecnolégico” em diferentes dreas,
parecem predominar, em relagdo ao corpo, o desejo de satde, musculos
definidos, juventude eterna, beleza ao extremo. E, paralelamente, a ne-
cessidade de “desestressar”, relaxar, desacelerar.

As revistas femininas apresentam receitas de como se alcangar o equi-
librio para viver nas cidades, conviver com a competicdo, a violéncia e
o estresse dai decorrentes. O resultado deve ser aparente — uma bela
aparéncia; um corpo forte, esbelto. Conseguir isso é também alcancar o
sucesso. Eissa é a mensagem.

Ao longo das décadas, as representagdes desse corpo almejado mo-
dificaram-se e as revistas buscaram acompanhar, divulgar e reforcar os
novos “valores” em relagdo ao corpo feminino. Aqui o que se observa
¢ que a midia ndo inventa, mas reflete, em seu modo de produgio in-
dustrial, de massa, tendéncias, aspectos de determinados grupos sociais.
Realmente, refor¢a em grande escala alguns desses valores, fazendo-os
parecer os “verdadeiros” valores. Em termos de discursos, textos e ima-
gens jornalisticos e publicitdrios ressaltam determinadas categorias. Em
termos de linguagem, o uso intenso de adjetivos, de depoimentos de mu-
lheres famosas, celebridades, os recursos a falas de “especialistas” bus-
cam mostrar como verdadeiras as idéias veiculadas. Mesmo o recurso a
dramatizagdo em determinados textos que narram histérias de leitoras e

outras mulheres funcionam persuasivamente.
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Assim, do corpo “naturalmente” belo dos anos 1960, passa-se por um
corpo de mtsculos hipertrofiados nos anos 1980 e chega-se aos anos
2000 com um corpo almejado que mescle boa forma fisica com ativida-
des que gerem bem-estar. Certamente essas trés categorias ndo dariam
conta da variedade de corpos que as multiplas sociedades e culturas con-
tempordneas comportam. Mas as revistas parecem ndo saber disso, ou
ndo querer ver, ou nio ter condigdes nem interesses industriais, comer-

ciais, tecnolégicos de mostrar essa variedade.
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