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Resumo

O corpo é guestdo contemporarea que encontra campo para investigacdo no universo da
comunicagdo. Sujeito, objeto, meio ou instrumento de comunicacdo verbal e ndo-verbal,
0 corpo é cultura e natureza, biologia e antropologia. Tomando como perspectiva uma

s

visdo multidisciplinar, o objetivo deste trabalho é refletir sobre 0 modo como o
jornalismo impresso representa e propaga os conceitos de corpo feminino saudavel. Para
a realizagdo da pesguisa foram feitas leituras de estudos sobre corpo e consultas aos
arquivos da Biblioteca Nacional b Rio de Janeiro. Durante as consultas ao acervo
origina foram selecionadas em uma amostra ndo- probabilistica por escolha exemplares
de seis revistas brasileiras voltadas para publico feminino. As publicagdes da segunda
metade do século XX e inicio do XXI ilustram as mudancgas nos conceitos de corpo
saudavel e na abordagem desses conceitos pelo jornalismo.
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1 Introducédo
Estudar o corpo e tudo o que ele tem capacidade de fazer é acdo que pode ser

efetuada tendo como suporte um conjunto de vérias areas de conhecimento que fazem
dele seu objeto: antropologia, medicina, informética, engenharia, biologia, moda, arte,
comunicacdo, entre outras. Uma perspectiva multidisciplinar possibilita entendé-lo
como orgéanico, tecnoldgico ou “pésorganico”, lugar de cruzamento de natureza e
cultura.

Sem reforcar dicotomias ou reducionismos 0 corpo e suas agdes no grupo social

sd0 tanto fruto da natureza quanto construcdo cultural. O imbricamento
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corpo/cultura/natureza mostra que a natureza constréi 0 corpo e o0 corpo humano
também reconstréi a natureza, sendo simultaneamente resultado e autor tanto dela
guando de s mesmo.

Amplamente discutido no plano académico, 0 ©@rpo encontra na midia um
espaco onde representacOes a seu respeito séo largamente construidas e reproduzidas.
Anuncios publicitérios, textos jornalisticos, fotos e ilustragdes na televisdo, na Internet e
na midia impressa veiculam discursos, vozes sobre o corpo e sobre como ele € visto,
desgjado, vendido. Na midia impressa, as capas de revistas sdo sintese de
representaces, de imaginarios, explorando largamente o corpo feminino.

Reprodutoras, divulgadoras, formadoras de conceitos de corpo saudavel, as
revistas femininas estampam em suas capas ha décadas “modelos’ de mulheres,
exemplos a ser seguidos para alcancar um objetivo: o corpo ideal de cada época. Por
trés da idéia de corpo, no entanto, alojamse varios outros ideais de comportamento,
valores.

As globalizadas sociedades de consumo parecem atribuir aos individuos a
responsabilidade pela plasticidade de seu corpo. Com esforco e trabaho fisico, homens
e mulheres sdo persuadidos a alcancar a aparéncia desgjavel, mesmo que paraisso sgjam
NECESSAri0s exercicios intensos, cirurgias plasticas e dietas extremas - como pregam 0s
multiplos reality showsda TV aberta e dos canaisde TV por assinatura.

A televisdo e o cinema exploram as modificagdes da aparéncia corporal, a midia
impressa, através das revistas femininas, também explora a formula. As mudancas
parecem acontecer no plano da aparéncia, ou sgja, muda o tipo de corpo a ser desgjado,
mas a proposta de apresentar sempre 0 corpo da época ndo muda. Assim, passam-se 0S
anos, mas as revistas voltadas para o publico feminino continuam apresentando a
mulher mais contemporénea que a contemporaneidade, mais moderna que as mais
modernas, mulher “tipo ideal”, idedlizada e a0 mesmo tempo, tipo ideal tal como o
conceito de Max Weber?, que possibilita construir categorias e estudé-las.

O que se |€é nas revistas, em colunas e editoriais € a proposta de um “ideario
religioso/esportivo”, como classificam Villaga e Goes (1998, p.14), mandamentos e

etapas a ser seguidos e vencidos. Rugas, flacidez muscular e queda de cabelos que

% Tipo ideal é expressdo importante na discussdo metodolégica levantada pelo sociélogo Max Weber.
“Refere-se a construgdo de certos elementos da realidade numa concepcao logicamente precisa. A palavra
‘ideal’ nada tem com quaisguer espécies de avaliagbes” (GERTH, H., WRIGHT MILLS, C. Métodos da
ciéncia social. In: WEBER, M. Ensaios de sociologia. Rio de Janeiro: 1982, p. 73-79.). Um tipo ideal é
uma categoria, um constructo e tem finalidade puramente analitica.
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acompanham o amadurecimento devem ser combatidas com uma manutencéo corporal

enérgica, a gjuda de cosméticos e de recursos possibilitados pela indUstria da beleza. O
corpo aqui ndo é pensado de modo complexo, de forma holistica, de maneira
pluridisciplinar. Corpo € aparénciafisica e essa aparéncia tende a ser objeto de consumo
gue gera mais consumo.

Partindo dessas idéias, o0 objetivo deste artigo € refletir sobre 0 modo como as
revistas femininas representam e propagam os conceitos de corpo feminino saudavel.
Para a realizagcdo da pesquisa empregourse uma metodologia qualitativa a fim de
interpretar uma determinada realidade social. Iniciamente foi feita leitura de estudos
sobre corpo, especialmente no universo da comunicagao; posteriormente, uma pesquisa
empirica nos arquivos da Biblioteca Nacional do Rio de Janeiro. Durante as consultas
ao acervo origina foram selecionadas - em uma amostra ndo-probabilistica por escolha
- exemplares de seis revistas femininas brasileiras de diferentes décadas a partir da
segunda metade do século XX, que ilustram as mudancas nos conceitos de corpo
saudavel e na abordagem desses conceitos. As publicacbes — Claudia, Nova, Boa
Forma, Saude, Bons Fluidos e Revista O Globo - foram selecionadas de acordo com a
década em que surgiram. A excecdo € a revista Claudia, publicada desde os anos 60,

gue serviu de contraponto as demais.

2 A construcdo social do “cor po saudavel”

Assim como o corpo, do qual deriva, alinguagem € social, cultural e relacionada
a comunicagdo. Do corpo partem gestos — linguagens/ comunicacdo ndo-verbal — e
palavras — linguagens/ comunicag&o verbal. Mas 0 corpo e suas linguagens precisam ser
relativizados quanto a seu contexto. Guattari faz uma reflexdo sobre o corpo em
contextos culturais: “penso que nos atribuem um corpo, produzem um corpo para nos,
um corpo capaz de se desenvolver num espaco social, num espaco produtivo, pelo qual
somos responsaveis.” (2000, p.278).

O autor afirma que em outros sistemas antropolOgicos a nogdo de corpo
individuado funciona de modo distinto. Para Guattari, a propria nogdo de corpo, de
corpo natural, ndo existe como tal. O corpo arcaico, por exemplo, ndo € um corpo nu, €
sempre um subconjunto de um corpo social, atravessado pela marca do socius, pelas
tatuagens, pelas iniciagdes. Ta corpo ndo comporta orgdos individuados: é atravessado
por espiritos que pertencem ao conjunto de agenciamentos coletivos. Nas sociedades

capitalistas, a no¢do de corpo é interiorizada como “vocé tem um corpo nu, um corpo
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vergonhoso, vocé tem um corpo que tem de se inscrever num certo tipo de
funcionamento de economia doméstica, de economia socid” (GUATTARI, 2000,
p.278). O corpo, o rosto, a maneira de se comportar em cada detalhe do movimento de
insercéo social é sempre algo que tem a ver com 0 modo de inser¢do na subjetividade
dominante.

A idéia de um corpo com salde que hoje aparece na midia pode levar a entender
gue essa no¢do sgja consensual. No entanto, esse também € um conceito em constante
reconstrucdo, variando de interpretacdo de acordo com o contexto histérico, social,
cultural. Richard Sennett (2003) ao tratar do corpo na Grécia Antiga mostra que a
valorizacdo do nu masculino estava relacionada a exibicdo de um corpo forte,
exercitado, de acordo com os padrfes da época.

A |dade Média, ao contrario, esconderia 0 corpo - atrés de misticismos, mitos
religiosos, supersticdes. A Igrejareprimiria o corpo, o culto dionisiaco dos quais um dos
elementos principais era a dancga, via o transe. De fato, mais forte que os dogmas, que as
formulacBes intel ectuais que ndo eram acessivels atodos, era a prética fisica do rito que
fundava a fé cotidiana (BOURCIER, 1994, p.51). Dai a necessidade que reprimi-|a,
asocia-la a pecado assim como todo prazer carnal. Assim, “dancar nas dependéncias
das igrgias, dos cemitérios, durante as procissdes era um pecado escandal 0so”
(BOURCIER, 1994, p.52). Quase ao final da Idade Média, em torno do século XIlII,
certa busca de uma beauté formelle comegava a ordenar o0 movimento. A essa busca de
ordenamento, de racionalizacdo Bourcier se refere; “A ldade Média inventou a retorica
do corpo: um culto da forma pela forma que parece ser uma constante do espirito
francés em todas as artes’ (Id., p.63).

No Renascimento, inicialmente na Itdia e, posteriormente, na Franca, dancar,
exibir dotes de bom dancarino, saber mover-se com graca e elegancia era exigido dos
nobres. Na Franca de Luis XIV - o Roi Soleil, devido a um personagem dancado por ele
- 0s jovens nobres eram instados a dedicar-se ao estudo do movimento. Fazia parte da
“disciplina’ do corpo aristocrético saber dancar. No entanto, € importante ressaltar, que
aqui, como na Grécia Antiga, 0 corpo gque se movimenta e se exercita é, principa mente,
0 corpo masculino. Posteriormente, ja no século XVIII, quando o balé — género surgido
das dancas da corte — se torna arte cénica, &0 0s homens que primeiro se
profissionalizam.

A herancalinfluéncia européia de religido, valores e comportamentos provoca

situagdes de conflito no “novo mundo”. No Brasil, a medicina desde o inicio do século
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XIX lutava contra a tutela juridico-administrativa herdada da metrépole. O progresso se
deu através da higiene que incorporou a cidade e a populagdo a0 campo do saber

médico. A questdo da salubridade levantada pela medicina ligou-se retoricamente ao
interesse do pais e a medicina social tratou de implementar a higiene familiar. Segundo
Jurandir Freire Costa, “em vez de ameaca de destruicdo, promessa de transformacao.

N&o mais cultivar o medo da morte, ou pelo menos, so reaniméa- o em casos extremos. O
fundamental era alimentar 0 gosto pelavida. Mostrar que a submissao tem um prémio: a
persisténcia da prole, o prolongamento da salde, a felicidade do corpo” (2004, p.31).

A sociedade brasileira idealizada pela higiene seria composta de homens fortes
gue “desde crianca acompanhados de perto pelos médicos, um dia estariam prontos para
oferecer docilmente suas vidas ao pais’ (COSTA, 2004, p.179). A importancia do
enquadramento disciplinar do corpo também ndo era posta em davida pelos meédicos
gue viam na educacdo fisica um fator capital de transformagdo social. A lista dos
exercicios fisicos e de suas vantagens seria interminavel. Os médicos faziam apelo a
todo tipo de argumento para justificar a importancia da educacdo do corpo. “Gregos,
romanos, celtas, gauleses, germanos e mil outros povos reputados cultos, herdicos e
guerreiros eram chamados como testemunhas do cultivo do corpo” (ibid, p. 185).
Criava-se 0 habito de aprender a olhar, admirar e domesticar o corpo desde cedo.

Nas décadas que se seguiram as reformas médicas e de higiene propostas por
Oswaldo Cruz, a cultura de massa se consolida no pais. Nesse universo urbano de
cultura de massa, a mulher surge como consumidora. PublicacOes, programas de radio,
produtos variados comegcam a se voltar para esse “publico” feminino.

Entre 1900 e 1930, 0 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 valores. Segundo Denise
Sant’ Anna, o prazer de se embelezar, através 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 beleza se
preocupam menos em sublinhar as possiveis sensacdes agradavels resultantes
do uso dos remédios de beleza neles recomendados, do que em afirmar, de
modo imperativo, 0 quanto eles sdo eficazes nas curas dos mais diversos males:
“inflamagdes do couro cabeludo”, “peito caido”, “estdbmagos sujos’, “gases
fétidos’, “comichdes’, “vermehidbes’, “anemia do rosto”..., alistaélonga e a
linguagem é crua. Nela, os problemas de beleza se submetem aos de salide.
(1995, p.138)
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Nos anos 50, as novas revistas voltadas para o publico feminino eram
fregiientemente ilustradas com fotografias de atrizes do cinema europeu ou americano,
vencedoras de concursos de miss ou de beleza, vedetes do testro de revistas, atrizes das
chanchadas e rainhas do rédio. Criadas naquela década, Cinelandia, Querida, Capricho
estdo entre as publicacdes em que os conselhos de beleza sdo recomendados por essas
mulheres-mito: Gina Lollobrigida, Sophia Loren, Marilyn Monroe, Martha Rocha.
Como escreveu Sant’ Anna, mulheres belas aconselhando outras mulheres, de modo
informal e didatico, “como € bom, fécil e importante se fazer bela, dia apos dia’ (1995,
p. 128).

A partir dos anos 60, uma imagem se tornou freqliente em revistas femininas
brasileiras. uma mulher sob uma ducha, seminua, de olhos fechados, méos e bracos
envolvendo o corpo, sugerindo prazer. Esse modelo de beleza parece ndo necessitar
mais da aprovacdo aheia mulheres jovens que sugerem um contentamento Unico e
solitério cuidando do proprio corpo. Para fortalecer o discurso dirigido a mulher,
conselhos de beleza insistem que € preciso conhecer, explorar, tocar o préprio corpo
paratorna-lo mais auténtico e natural (SANT'ANNA, 1995).

Com o crescimento do “mercado do musculo”, nos anos 80, e do consumo de
bens e servicos destinados a manutencdo do corpo, “impérios industriais’, com
atividades diversificadas, ocuparam essa fatia do mercado relativa ao ferro, as vitaminas
e ao suor, produzindo tanto aparelhos de musculacdo, quanto suplementos nutricionais,
ou ainda publicando revistas especializadas sobre boa forma, salde, regimes alimentares
e desenvolvimento corporal (COURTINE, 1995, p. 84).

Essa exploracéo pela cultura de massa e por setores da economia dos cuidados
com 0 corpo e a salde, remete ao conceito trabalhado por Foucault de “cuidado de si”.
“Ter cuidados consigo”, para Foulcault, € o principio que domina e possibilita a
existéncia, que fundamenta as necessidades do individuo, comanda o0 seu
desenvolvimento e organiza a sua prética. Foucault lembra que a idéia de ocupar-se
consigo mesmo é um tema antigo na cultura grega. A cultura de s tomou a forma de
uma atitude, de uma maneira de se comportar, impregnou formas de viver; desenvolveu
se em procedimentos, em prética social, em trocas e comunicagdes, proporcionou,
enfim, um certo modo de conhecimento e elaboragcdo de um saber (1984, p. 50).

Apropriando-se de determinados aspectos culturais e explorando-os em larga

escala— como no caso dos “cuidados de s — 0 que 0s meios de comunicagéo de massa
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fazem € mostrar como sendo de muitos o que € relativo a determinado grupo — dai sua
sempre suscitada relagdo com ideologia.

A producdo dos meios de comunicacdo de massa, producédo de “subjetividade
capitalistica’ gera uma espécie de cultura com vocagdo universal. Guattari afirma que
“cultura de massa’ e “singularidades’ sdo expressdes que ndo podem aparecer em uma

mesma frase:

Elas sfo, na redlidade, incompativeis. A imprensa, enquanto produtora de
cultura de massa, dimenta-se de fluxos de singularidades para produzir, dia a
dia, individualidades serializadas. Democraticamente ela“amassa’ 0S processos
de vida social, em sua riqueza e diferenciacdo e, com isso, produz, a cada
fornada, individuos iguais e processos empobrecidos. (2000, p.39)

Fonte singular de informacdo 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. Como dispositivo de poder a servico de uma
comunicagdo baseada em férmulas de mercado, a midia atualiza constantemente as
préticas coercitivas que atuam explicitamente sobre a materialidade do corpo. As
subjetividades disciplinadas, preparadas para servir de modo voluntario, levam os
corpos aos suplicios de forma téo cruel quanto as da Idade Média. Trata-se de um
suplicio volurtério. “O corpo mensagem, como corpo da comunicacdo, mutila-se,
modificase, transforma-se e estetizase para servir como aporte de
mercadorias/produtos e de conceitos/idéias’ (HOFF, 2005, p.32).

Na midia, a experiéncia do corpo se confundiria, entdo, com a de consumo:
corpo e produto oferecem tangibilidade as mensagens mididicas — “referéncias
sensoriais necessarias na experiéncia signica e virtual que a midia promove’ (HOFF,
2005, p. 33). Paraa midia, ndo € o espetaculo do martirio que interessa (os syplicios e as
dificuldades para alcancar o corpo modelo), mas o espetédculo do resultado das
transformacdes (a conversdo do corpo), ou sga, 0 corpo convertido ao modelo é o
espetaculo.

Tais transformacfes parecem pretender construir uma espécie de identidade
corporal mididtica. Os discursos midiaticos — da publicidade ao jornalismo - fazem
parecer ndo haver outro caminho para a grande maioria dos homens e mulheres sendo se
reconhecer, se relacionar consigo mesmos e com suas Vidas de acordo com os discursos,

as imagens e 0s pressupostos vei culados pelos meios de comunicagéo:
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nas midias, aquilo que da suporte as ilusdes do eu sdo, sobretudo, as imagens do
corpo, o corpo reificado, fetichizado, modelizado como ideal a ser atingido em
consonancia com o cumprimerto da promessa de uma felicidade sem maculas.
Sdo, de fato, as representacbes nas midias e publicidade que tém o mais
profundo efeito sobre as experiéncias do corpo. S&0 elas que nos levam a
imaginar, a diagramar, afantasiar determinadas existéncias corporais, na forma
de sonhar e desgar que propdem. (SANTAELLA, 2004, p.125)

As representacdes sociais do corpo e de sua boa forma aparecem como
elementos que reforcam a “auto-estima’ e dependem em grande parte da forca de
vontade: quem quer pode ter um corpo magro, livre de gorduras indesgjadas, “belo” e
“saudavel”. A aparéncia de um corpo com musculos rigidos indicaria salde, revelando o
poder que a exaltacdo e exibic¢ao do corpo assumiram no mundo contemporaneo.

A midia tornouse, assim, importante forma de divulgacdo e capitalizacdo do
chamado “culto ao corpo”, comportamento estimulado pelos meios de comunicacdo
tanto quanto pela “industria da beleza’. As revistas femininas, em especial, mostram tal
comportamento recorrentemente, enquadram no no cotidiano, 0 mantém presente.

Nesse sentido, a producdo jornalistica se estabelece como locus privilegiado para
divulgacéo de informagéo relacionada ao corpo, a padrdes de beleza e a um ethos. A
presenca de especialistas multiplica-se nas publicagdes em depoimentos sobre variados
assuntos, garantindo credibilidade ao discurso construido — afinal, ndo € o jornaista
guem fala, mas um terceiro, alguém aparentemente desinteressado, um conhecedor do
assunto que se pronuncia.

Nas revistas femininas contemporaneas, os “especialistas’ dissertam sobre
cuidados com o corpo em diferentes abordagens:. alimentacdo/dietas, sexualidade, moda,
“beleza’ e exercicios fisicos. Paralelamente, parecem multiplicar-se academias, spas,
centros estéticos, clinicas de embelezamento, tratamentos fisioterapicos, técnicas de
ginéstica, de alongamento, relaxamento e outras novidades com vistas a promover o
“corpo saudavel”. Parece que, ao lado do exercicio intenso antes exigido do corpo,
agora também é preciso adotar a preocupacdo com seu bem-estar fisico e mental, ou
sgja, uma passagem discursiva do fitness, preocupacdo dos anos 80, para o wellness, o

bem-estar fisico e mental, preocupacdo dos anos 2000.

3 Corpo feminino e midia: anélise derevistas
As mudancas no conceito de corpo saudavel e, principalmente, a énfase dada aos
cuidados com o corpo — sgja no aspecto da sallde ou da beleza — podem ser detectadas

nas diferentes abordagens dadas pela midia impressa a0 assunto. Para ilustrar essas



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos I nterdisciplinares da Comunicagéo
XXIX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — UnB — 6 a9 de setembro de 2006

diferencas, foi realizada uma pesquisa a partir de revistas femininas arquivadas na
Biblioteca Nacional do Rio de Janeiro. Foram analisadas — e fotografadas — as revistas
Claudia, Nova, Boa Forma, Saude, Bons Fluidos e Revista O Globo. A opcéo por
estudar seis diferentes publicagdes jornalisticas — e nd uma ou duas — se deu porque
buscaram-se representagdes dos corpos das variadas mulheres da fragmentada sociedade
contemporanea.

Ao longo do trabalho pdde-se observar mudangas gque sugeriram a construcéo de
trés abrangentes categorias de discursos sobre o corpo da mulher. Essas categorias
podem ser observadas a partir da leitura de textos e imagens veiculados pelas revistas
estudadas. S&o categorias, no entanto, que expressam mais do que o0 que esta exposto
nas revistas — mostram aspectos de uma certa “cultura das midias’ — na qual o
jornalismo se insere - em determinados periodos. Mostram assim, aspectos da cultura,
da sociedade. Como toda e qualquer categoria, podem apresentar limitagdes, pois visam
t&o somente a viabilizar metodologicamente a discussdo e a andlise, sem pretenséo de
esgotar o assunto.

Observouse, entdo, que nos anos 60, através das revistas, o corpo feminino foi
valorizado por seu aspecto “natura”, por sua beleza inata, paralelamente a um momento
de emancipacdo feminina. Corpo “natural”, com poucos artificios para ser reconhecido
como belo foi a primeira categoria encontrada. Nos anos 80, as revistas parecem
valorizar e explorar um corpo “marombado”, na giria da época, aguele de musculos
definidos e bastante aparentes, resultado do fitness. Essa € a segunda categoria de corpo
trabalhada. Nos anos 2000, chega-se a uma categoria que mescla a dos anos 80,
“maromba’, com preocupacdo com o bem-estar, o wellness. O corpo “maromba-zen”,
como classificado em uma matéria da revista Vida®, suplemento dominical do Jornal do
Brasil, de 2004, é aterceira categoria adotada na pesquisa.

Primeira revista estudada, Claudia foi publicada inicialmente em outubro de
1961, pela editora Abril, de Sdo Paulo. A edi¢cdo nimero um trazia uma proposta de
libertacBo da mulher. O assunto de destague era uma mensagem de n&o-submisséo
feminina diante do homem. A “revista da mulher” trazia ilustracéo de um marido que

olhava para uma mulher enquanto dava o braco a esposa, a mesma que limpava sapatos

® “Maromba-zen” foi termo empregado por Celeste Cintra e Danielle Nogueira, na matéria de capa “O
corpo através dos tempos’, da Revista Vida, n. 17 (2004), suplemento do Jornal do Brasil, editado por
Marcia Peltier e veiculado aos sdbados. A giria designaria um novo tipo de atividade fisica na qual a
musculacdo e a ginastica dos anos 80 seriam substituidas pela proposta de um corpo “definido”, com
muscul os exercitados associados a sensagdo de bem-estar e prazer.
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e as cinzas de cigarro em outra imagem. O titulo deixa clara a mensagem: “N&o, isto
ndo tolero!”. Em um canto da pégina aparece a chamada “ A arte de ser mulher”, seguida
do mandamento: “Vocé deve reagir com firmeza, mas com dogura, 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,
nessa apenas o babado da blusa, o pescoco e o rosto séo mostrados. A mulher sorri de
olhos fechados enquanto brinca com um passarinho na gaiola. A “producéo” aparente
fica por conta do babado, da maquiagem e do penteado. Mesmo assim, Claudia nimero
um também trata do corpo, mais especificamente da beleza amegada. A matéria “Luz
em seu rosto” deixa clara uma perspectiva de como tornar o corpo belo relacionada com
salde: o texto explica 0 que sdo peles seca e oleosa, como identificar e cuidar. Esse
primeiro exemplar da publicagéo possibilita a construcdo da categoria de corpo e beleza
naturais, mas explicita a preocupacdo com a emancipacdo feminina.

A edicéo de janeiro de 1975 de Claudia mostra que o corpo sensual € valorizado
por acessorios e passa a ser destaque. “Técnicas’ de cuidados de si também entram em
cena - nessa edicéo trata-se de depilacdo. As nocdes de “mulher liberada” e
“emancipacdo da mulher”, aludindo a revolucéo sexual, agora encontram eco em um
movimento feminista internacional e mais radical. Falase ainda de conquistas
femininas, de anseios e desgos da mulher que é mée, esposa e, em alguns casos,
também trabalhadora. 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 explicitamente vaidosa,
feminina se intensifica nas décadas de 80 e 90. Os assuntos da emancipacdo feminina
sd0 relegados a segundo plano. A emancipacdo é uma realidade, em parte, e as questoes
do corpo-beleza tornam-se o centro da discusséo das décadas. Em Claudia, de abril de
1986, a matéria de capa “Valorize seu corpo e seu estilo”, oferece a leitora “novidades”
de moda, ginastica que modela a silhueta, maquiagem, cortes de cabelo e a hovissma
“dieta das estrelas’. Na capa, outra chamada, porém com menor destaque: como abordar
0 assunto das drogas com filhos. Uma discussdo séria que € tratada pela revista com
menor espaco. Nesse periodo, e mesmo no seguinte, Claudia ilustra uma passagem da
primeira categoria, no que se refere a emancipacdo feminina, para a segunda categoria, a

do exercicio fisico para gerar boa forma.
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Em julho de 1998 e julho de 2002, as “amenidades’ tomam conta da capa e do
contetido de Claudia. Um especial, “Claudia corpo”, apresenta “40 técnicas para adiar a
cirurgia plastica’. Em 2002, a falta de tempo da mulher moderna que se desdobra para
ser méae-esposa-operaria € 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 espaco editorial. Assuntos polémicos ou de emancipacéo
feminina sdo reduzidos ou ficam sem espaco algum.

Outra publicacéo ainda hoje em circulacéo, Nova data da década de 70 e trataem
sua primeira edicdo de cirurgia plastica e do desgjo de uma silhueta bela, fina
Entretanto, os corpos exibidos em matérias sobre os dois assuntos — plastica e magreza
— mostram um padréo bastante diferente do atual, uma magreza sem definicdo de
muscul os.

Na primeira edicdo de Nova, em outubro de 1973, fica evidente que ainda ndo
existem formulas “ secretas’ e revolucionérias para conquistar o corpo ‘ideal’. As dicas
sugeridas sdo superficiais e quem as oferece ndo € nutricionista, médico ou especiaista
em aimentacdo, mas um psicélogo. O segredo, segundo €ele, esta na reducdo de apetite,
na maneira de encarar a comida e, principalmente, na relacgdo com 0s outros e a
sociedade.

Em outra edicéo, de dezembro de 1973, a abordagem da cirurgia plastica traz a
reflex@o sobre os dominios do corpo e os padrées da época. Em uma matéria-diério, a
cirurgia pléstica ndo é condenada, mas ainda vista como novidade, técnica ainda pouco
conhecida. O resultado, satisfatorio para a paciente que se submeteu ao implante de
silicone para aumento das mamas, fica longe do modelo de seio atual. Nova, mais
“arrojada’ que Claudia, mostra 0 corpo que ja ndo € mais valorizado pela beleza
“natural”, que busca a cirurgia pléstica, mas ainda ndo se quer muscul oso, definido.

Na década de 80, com 0o boom das academias no Brasil, videos e publicacdes
especializadas em ginastica invadiram as bancas de jorna. A revista Boa Forma surgiu
nesse contexto. Lancada em 1986, trazia a cada volume mensal uma nova técnica, um
novo segredo, uma nova formula de emagrecer e ter um corpo belo e saudavel com a
prética de atividades fisicas. “Musculacdo sem mistérios’, exercicios “infalivels’ da
ginastica localizada, dicas da “ciclista fandtica’, dicas de beleza antes e depois da
malhacdo. O mundo parece girar em torno da atividade fisica. Boa Forma exemplifica a

segunda categoria escolhida, a do corpo “marombado”.
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Também na década de 80, a alimentagdo ganha destague. A midia comeca a se
interessar pela divulgacdo das descobertas acerca dos aimentos. E cada um deles tem
grande poder que deve ser usado em favor da salde e da beleza corporal. Lancada em
1982, a Revista Saude! tinha como proposta levar para os leitores um guia com as
novidades para uma nutricdo mais “correta’. Os exemplares de 1985 mostram o0s
poderes do iogurte, do prépolis e do ginseng, tratam da “cura natural para nove
disturbios femininos’, déo dicas de “comidas leves para quem come fora’ e ensinam
como entrar “em forma brincando”.

As “novidades’ no mundo da alimentagdo ndo deixaram de ser mostradas pela
midia nos anos 2000. O enfoque, entretanto, mudou para uma abordagem mais
“cientifica’, que explora 0 que ja se sabe sobre nutricdo para otimizar os beneficios
“naturais’. Publicagcdo mais recente entre as estudadas, a Revista O Globo, de 24 de
julho de 2005, apresenta a uma nova “piramide” aimentar. Nela, na realidade, ndo ha
nenhuma “novidade”. Recomendam:se gréos, vegetais, frutas, 0leos, leite e derivados e
carnes. O “segredo” estd no “edtilo de vida’ do individuo e na criagdo de uma “dieta
persondizada’. Para tal, questdes como rotina diaria, prética (ou ndo) de atividades
fisicas, tempo de duracdo dessa atividade, idade e sexo sdo necessérias para estipular a
guantidade cal 6rica necessaria.

Os hébitos alimentares passam por uma mudanca em que “estilo de vida’ esta
intrinsecamente associado a um cotidiano estressante, a falta de tempo e a busca por
S0ssego, paz, saude e tranqguilidade. Em novembro de 2005, a rede cke fast food Bob's
langou uma campanha publicitaria — veiculada nas principais midias cariocas: revistas,
jornais, outdoors e televisdo — na qual anunciava uma promocao de sanduiche natural
com bebida a base de cha mate. O slogan da campanha garantia que a comida era tdo
leve que o consumidor ndo ia ficar com peso nem na consciéncia. Em um primeiro
momento, causa estranhamento uma rede de sanduiches cal 6ricos e refrigerantes ofereca
uma promogao light. No entanto, trata-se de se adequar comercialmente a um
consumidor que parece querer um “estilo de vida’ mais saudavel, menos “pesado”, com
preocupagdes com a prevencdo de doencas e a longevidade. E uma questfio estratégica,
de marketing: mudar ou perder publico para casas de “comida natural”.

O mesmo “estilo de vida’ reaparece quando o assunto € atividade fisica. No
lugar da ginastica “a todo custo”, as revistas femininas e especiaizadas em salde,
fitness e bem-estar trazem uma proposta diferente. Trata-se de transformar aimagem da

atividade fisica de vila necesséria para algo prazeroso gque proporcionara momentos de
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relaxamento. Esse é o novo discurso desse meios de comunicacdo de massa: € preciso
praticar atividades que cuidem do corpo, sim, mas também “alimentem o espirito”. Essa
€ a proposta da revista Bons Fluidos Na edicdo de julho de 2000, a idéia € esquecer o
relégio, cuidar de si e “cultivar a auto-estima’. Em agosto de 2000, aioga € o destague.
Ela “deixa o corpo flexivel e a mente tranquila’. Bons Fluidos ilustra a terceira
categoria construida, a do corpo “marombazen”, que busca o gque as revistas chamam
de wellness.

Coerentes com essa proposta, as academias de ginastica investem em campanhas
publicitérias que atraiam um publico desejoso de prazer na prética de exercicios. As
revistas sGo0 0s espacos mididticos escolhidos para tal veiculagdo. A academia
AlBodyTech publicou em 2005 — ano em que ocorreu a fusdo de duas redes, Alcademia
e BodyTech - um anincio em que o0 nome da nova academia era deixado em segundo
plano. O espaco foi definido como “centro de atividades fisicas e bem-estar”, local onde
0 usu&rio vai “viver de verdade’.

Explorando a mesma linha do anuncio da A!BodyTech, uma matéria da Revista
O Globo, de 15 de outubro de 2005, enaltece 0 montanhismo como uma alternativa para
guem quer desfrutar da beleza do Rio de Janeiro, se aventurar, trabalhar musculos e
ainda respirar ar puro. A nocdo de “culto ao corpo” dos anos 80 se mistura com asidéas
de fazé-1o com prazer e ter outros beneficios que vao além do resultado em termos de

aparéncia corporal.

4 Consider acesfinais

O conceito de corpo saudavel 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 doencas e em que ganha espaco um “dominio
tecnol6gico” em diferentes éreas, parecem predominar em relagcdo ao corpo, o desgjo de
salde, musculos definidos, juventude eterna, beleza ao extremo. E, paralelamerte, a
necessidade de “desestressar”, relaxar, desacelerar.

As revistas femininas apresentam receitas de como se alcancar o equilibrio para
viver nas cidades, conviver com a competicao, avioléncia e o estresse dai decorrente. O
resultado deve ser aparente — uma bela aparéncia, um corpo forte, esbelto. Conseguir

isso é também alcancar o sucesso. Essa € a mensagem.
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Ao longo das décadas, as representacfes desse corpo almejado modificaram-se e
as revistas buscaram acompanhar, divulgar e reforgar os novos “valores’ em relagéo ao
corpo feminino. Aqui 0 que se observa é que a midia ndo inventa, mas reflete, em seu
modo de producdo industrial, de massa, tendéncias, aspectos de determinados grupos
sociais. Reamente, reforca em grande escala alguns desses “valores’, fazendo-os
parecer 0s “verdadeiros’ valores. Em termos de discursos, textos e imagens jornalisticos
e publicitarios reforcam determinadas categorias. Em termos de linguagem, o0 uso
intenso de adjetivos, de depoimentos de mulheres famosas, celebridades, o recursos a
falas de “especialistas’ buscam mostrar como verdadeiras as idéias veiculadas. Mesmo
0 recurso a dramatizacdo em determinados textos que narram historias de leitoras e
outras mulheres funcionam persuasivamente.

Assim, do corpo “naturalmente” belo dos anos 60, passa-se por um corpo de
musculos hipertrofiados nos anos 80 e chega-se aos anos 2000 com um corpo amejado
gue mescle boa forma fisica com atividades que gerem bem-estar. Certamente essas trés
categorias ndo dariam conta da multiplicidade de corpos que as multiplas sociedades e
culturas contemporaneas comportam. Mas as revistas parecem néo saber disso, ou ndo
guerer ver, ou ndo ter condigdes e interesses industriais, comerciais, tecnoldgicos de

mostrar essa variedade.
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