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Sobre o direito de ser quem vocé é:
Narrativas midiaticas sobre corpo feminino, envelhecimento e consumo?

Vanessa Augusto BARBOZA?
Rodrigo Daniel SANCHES?®
Centro Universitario Belas Artes, Sdo Paulo, SP

RESUMO

A pesquisa analisa trés discursos midiaticos e seus efeitos na produgdo de sentidos sobre o
corpo feminino. O primeiro € o desabafo da atriz Emma Thompson durante a 722 edi¢cdo do
Festival de Cinema de Berlim. O segundo € o discurso da atriz Kate Winslet na campanha
Lessons of Worth. O terceiro é o discurso de Andréa Beltrdo na campanha
#MinhaldadeNaoMeDefine. Para compreender como as narrativas operam na representacéo
midiatica do corpo feminino, procuramos analisar os vetores simbdlicos presentes nos trés
videos. Em interlocucdo com pesquisadores das Ciéncias Sociais e da Salde, a pesquisa, de
escopo qualitativo, procura refletir sobre o funcionamento do discurso das atrizes em
diferentes contextos e condi¢fes socio-histdricas. Os resultados apontam que as narrativas
sobre o corpo feminino suscitam contradicGes e promovem valores e padrdes corporais
idealizados voltados para 0 consumo.

PALAVRAS-CHAVE
Corpo feminino; envelhecimento; inddstria de cosméticos; L’Oréal; Natura.

Introducdo: homogeneizacdo dos padrdes corporais (a sua melhor configuracéo)

A psicéloga e escritora Clarissa Pinkolas Estés, em seu livro Mulheres que correm
com os Lobos, observa que a mulher moderna sofre diversas pressfes para ser tudo para
todos. Em sua analogia, Estés sente-se emocionada com o jeito pelo qual os “lobos batem
nos corpos uns dos outros; quando correm e brincam de acordo com o0 que séo, quem Sao e
o como sdo. Eles ndo tentam ser o que ndo sio” (ESTES, 2018 p. 229). Ao empregar a
metafora das mulheres que correm com os lobos, Estés defende que, diferentes dos animais
e da natureza, com sua diversidade de formas, cores e tamanhos, atualmente é imposto a
mulher um padréo ideal Unico e exclusivo de beleza. De estrelas de Hollywood a Camara
Municipal de Sao Paulo, que recentemente aprovou um projeto de lei a fim de criar o “Dia

da Harmonizagdo Facial”, sdo inimeros os exemplos e discursos sobre o corpo, em especial
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o feminino. E o que Sanches denomina “texo midiatico das dietas, beleza ¢ boa forma”
(SANCHES, 2018, p. 77). Diariamente, seja no noticiario ou em programas de TV, jornais,
portais de noticias ou redes sociais, observamos noticias sobre o corpo feminino. Um
fendmeno cultural baseado em uma obsesséo coletiva pela busca por um formato corporal
especifico. Um arquétipo de corpo em constante mutacdo, o que deixa o sujeito-mulher a
deriva, sem saber qual serd a proxima atualizacdo do design fisico. Em matéria de beleza
feminina, é como se a mulher precisasse estar sempre up to date (SANCHES, 2018), por
dentro das novidades sobre o corpo e aparéncia.

A nutricionista e pesquisadora Sophie Deram, em sua obra O peso das Dietas,
observa que na atualidade a “aparéncia se tornou a coisa mais importante do mundo”, ja que,
em relagéo ao corpo, notadamente o corpo feminino, “tudo se concentra na aparéncia, ou no
peso” (DERAM, 2014, p. 56). Quais estimulos encontram-se implicitos na busca por um
arquétipo corporal? Um fendémeno tdo complexo como a relagdo da mulher com o seu corpo
em um determinado periodo histérico ndo apresenta resposta facil. Compreender como a
imagem do corpo feminino € socialmente construida por uma época ou cultura € um trabalho
herctleo. Analisar todos os fendmenos que atravessam o imaginario de beleza corporal
feminino, idem. Nesse contexto, o presente artigo tem como objetivo analisar trés discursos
midiaticos que circularam na midia em 2022 e seus efeitos na producdo e reproducdo de
sentidos sobre o corpo feminino. O primeiro deles é o desabafo da atriz Emma Thompson
durante a 722 edicdo do Festival de Cinema de Berlim, em 10 de fevereiro de 2022. De
maneira sincera, a atriz expde a pressao que as mulheres sofrem ao se olharem diante do
espelho. Curiosamente, no mesmo més em que Emma Thompson levanta a discussao sobre
como as mulheres s&o impulsionadas a odiarem o proprio corpo, a atriz Kate Winslet estreia
a campanha publicitaria Lessons of Worth, da marca de cosméticos L’Oréal. “Ligoes de
Valor”, em traducdo literal, tem como foco enaltecer o direito de a mulher ser como ela é,
independentemente da idade ou padrbes de beleza. O video da campanha sera o segundo
recorte de nosso corpus de andlise. E, por ultimo, analisaremos o discurso de Andréa Beltrdo
na campanha #MinhaldadeNaoMeDefine*, da marca de cosméticos Natura Chronos,

iniciada em 27 de maio de 2022.

4 Disponivel em: <https://www.instagram.com/reel/CeE9-TaA-IW/?utm_source=ig_web_copy_link>. Acesso em 02 de
jun. 2022.
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Para compreender como as narrativas das trés atrizes operam na representacao do
corpo feminino, procuramos analisar e compreender os vetores simbdlicos presentes nos
videos. Os registros provenientes de veiculos de comunicag¢do (como as representacdes do
corpo feminino) constituem uma fonte inestimavel para a realizacdo de pesquisas
interculturais, interdisciplinares, ou para examinar aspectos da estrutura social, cultural e
simbdlica de uma época (COZBY, 2012). Em nossa pesquisa, ha duas questdes principais:
a promocao midiatica de valores como auto aceitacdo, quando atrelada a marcas e consumo,
pode ser considerada genuina? Qual a relacdo entre o corpo real e o corpo promovido
midiaticamente por atrizes famosas e conceituadas? Em interlocucdo com autores e
pesquisadores das Ciéncias Sociais e da Salde, nossa pesquisa, de escopo qualitativo,
procura refletir sobre o funcionamento do discurso das atrizes em trés videos, investigando
as regularidades discursivas produzidas em determinadas condices socio-histéricas. Para
tanto, mobilizaremos 0s pressupostos teéricos sobre corpo, imagem e midia de Rodrigo
Daniel Sanches (2009; 2018; 2022) e Gilles Lipovetsky e Jean Serroy (2015). Em relacdo ao
corpo, mobilizaremos os conceitos de David Le Breton (2006) e Mirian Goldenberg (2002,
2015); ja no ambito da salde, o arcabouco tedrico estara alicercado nas pesquisas de Louise
Foxcroft (2013) e Sophie Deram (2014), e os aspectos psicoldgicos terdo como base 0s
estudos de Clarissa Pinkola Estés (2018).

Nossa hipdtese é que as narrativas sobre o corpo feminino estreadas por Kate Winslet
e Andréa Beltrdo suscitam contradi¢des e promovem valores e padrfes corporais idealizados
voltados para o consumo. Ao invés de incentivar comportamentos de valorizacdo e
empoderamento, as duas narrativas fazem circular, mesmo que implicitamente, sentidos

sobre a imperfei¢ao do corpo real e a necessidade de redesenha-lo a todo instante.

O 6dio ao proprio corpo: o desabafo de Emma Thompson

As pesquisadoras Maria Izilda de Matos e Rachel Soihet (2003) reconhecem o corpo
feminino como um objeto de exposi¢do, admiracdo e, principalmente, interferéncias. O
corpo feminino - sinalizam - € um objeto do olhar e do desejo. Fala-se muito desse corpo,
mas o corpo, em si, encontra-se calado, silenciado. “No palco do teatro, nos muros da cidade,
a mulher ¢ espetdculo do homem”, advertem as pesquisadoras (MATOS, SOIHET, 2003,
p.14), ao enfatizarem que a publicidade soube articular, de maneira engenhosa, a imagem do

corpo feminino a produtos e servicos.
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A vinculacdo do corpo feminino para a promocéo da venda de produtos e servicos
ocorre ndo apenas na publicidade, mas em praticamente todos oS espagos e suportes
midiaticos, seja um filme, uma novela, uma noticia, além, é claro, do universo virtual.
“Ainda hoje o corpo feminino, silencioso e dissecado, continua sendo o principal suporte da
publicidade”, observam Matos e Soihet (2003, p. 15). Nesse sentido, o corpo feminino atua
como suporte midiatico (SANCHES, 2009) na promoc¢do de valores, estéticas, moda,
modismos, estilos, sensualidade, jovialidade, sucesso, felicidade, entre tantos outros
atributos simbdlicos. Ndo ¢ a toa que, na atualidade, ha uma séria de preocupacfes com a
aparéncia e dimensdo do corpo feminino, uma exigéncia simbdlica e social para que ele se
apresente e se mantenha, mesmo com o0 passar do tempo, de acordo com determinados
padrdes atraentes. “E facil notar como o imaginario de beleza atual é o de um corpo que néo
possui dobras, liso, magro, sem marcas” (SANCHES, 2018, p. 55). Um corpo “sempre
jovem e jovializante”, aponta Sanches (2018, p. 113). Esse ideal de beleza contemporaneo ¢
0 que Umberto Eco, em sua obra A Historia da Beleza (2010) denominou de “a beleza da
midia” ou ainda “a beleza de consumo”, de e para o consumo. Sdo sentidos atribuidos a
beleza voltados exclusivamente para 0 consumo (de exercicios, novas dietas, procedimentos
e cirurgias estéticas, vestuario, entre outros).

Neste artigo, nos debrucaremos nos discursos midiaticos realizados por trés atrizes
(Emma Thompson, Kate Winslet e Andréa Beltrdo), divulgados na midia em um curto
espaco de tempo entre um e outro, na tentativa de compreender os sentidos que emanam
sobre corpo, beleza e envelhecimento. O primeiro discurso do nosso corpus é o da atriz e
roteirista Emma Thompson, de 63 anos. Conhecida como uma das melhores atrizes da sua
geracdo por representar mulheres reticentes, personagens altivos, e matronais, ou seja,
mulheres maduras respeitadas por sua idade, Thompson se prop6s a uma nova experiéncia
quando aceitou ser protagonista do seu primeiro nu frontal no filme Boa Sorte, Leo Grande
(Good Luck to You, 2022)°, dirigido por Sophie Hyde. Em uma coletiva de imprensa durante
o0 Festival de Cinema de Berlim de 2022, Thompson aproveitou para discursar sobre a
inquietag¢do ao produzir a cena de nudez, para a qual a atriz ensaiou um dia inteiro nua. “As

mulheres sofreram lavagem cerebral para odiar o proprio corpo. E um fato”, disse

5 O filme estreou no Brasil em 28 de julho de 2022, durante o desenvolvimento desta pesquisa. N&o teriamos tempo habil
para assistir ao filme e promover uma andlise detalhada dos sentidos sobre o corpo feminino presentes na trama, o que
demandaria um novo arcabouco teérico e metodolégico (a analise do filme podera ser realizada em outro momento e espago
de pesquisa). Logo, no presente artigo, o foco sera o discurso de Emma Thompson no Festival de Cinema de Berlim.
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Thompson®. E completa: “E horrivel. Tudo ao nosso redor nos lembra o quio imperfeitas
somos e que tudo esta errado conosco””.

A atriz reconhece a pressdo estética da qual as mulheres sdo alvo ao longo de toda
historia, e como os efeitos dessa pressdo induz cada uma delas a odiar aquilo que vé diante
do espelho. Quais os valores simbolicos e imageéticos em circulacdo em nossa época sao
capazes de influenciar uma atriz, com premiada carreira no cinema, a confessar em publico
que ndo se sente confortavel com o préoprio corpo? A prépria atriz responde: “as mulheres
sdo historicamente alvo de uma pressdo estética tdo forte que as faz odiar o proprio corpo™.
“A imagem das celebridades, portanto, de seus corpos, ¢ um ativo financeiro extremamente
lucrativo”, observa Sanches (2018, p. 110). O corpo torna-se, entdo, um objeto de constante

preocupacédo. O sociélogo David Le Breton argumenta que o sujeito:

Mantém com o corpo, visto como seu melhor trunfo, uma relacéo de terna
protecdo, extremamente maternal da qual retira um beneficio ao mesmo
tempo narciseo e social, pois sabe que, em certos meios, € a partir dele que
sdo estabelecidos os julgamentos dos outros (LE BRETON, 20086, p. 77).

Podemos inferir que os “certos meios” descritos por Le Breton podem variar de uma
rede social, uma noticia na TV ou um filme de Hollywood — quanto maior a circulacéo e
exposicao midiatica, maior a preocupacdo das celebridades com a aparéncia. Thompson
pondera que ndo é comum ver a imagem do corpo feminino sem receber tratamento em
filmagens. Para a atriz, estamos acostumados a ver imagens modificadas, além de corpos
esculpidos dentro de academias. O que torna o trabalho da atriz um desafio ao expor seu
corpo do jeito que ele realmente é no filme Boa Sorte, Leo Grande. Os suportes midiaticos,
diz Sanches, como o cinema, mas também a TV, a midia impressa e virtual e, claro, as redes

sociais:

Fazem circular imagens de corpos supramundanos, que ndo condizem com
a realidade dos individuos que habitam este planeta, interpelando o sujeito
a ser como elas séo, a admirar o que parece ser uma verdade, mas ndo passa
de um efeito de um constructo técnico de edi¢do de imagens. O verbo
alterar (no sentido de modificar uma imagem) também traz consigo efeitos

6 Disponivel em: <https://midiamax.uol.com.br/blog/emma-thompson-sobre-nu-frontal-aos-62-anos-foi-desafiador/>.
Acesso em 23 de jul. 2022.
7 Disponivel em: <https://www.adorocinema.com/noticias/filmes/noticia-162437/>. Acesso em 08 de jul. 2022.



Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagédo
Servigo Social do Comércio — SESC Séao Paulo
Centro de Pesquisa e Formagdo do SESC-SP

IX PENSACOM BRASIL - 07 e 08 de dezembro de 2022

de perturbar, desequilibrar. A imagem do corpo modificada tecnicamente
perturba o sujeito-mulher (SANCHES, 2018, p. 146).

Outra particularidade do discurso de Thompson é o envelhecimento do corpo
feminino. Segundo ela, ver uma mulher de 60 anos nua nao ¢ algo normalizado: “a realidade
é que nunca vemos corpos normais na tela”. E compreensivel o sentimento de desconforto
com a imagem do seu corpo aos 63 anos. Conforme salienta a historiadora da medicina
Louise Foxcroft (2013, p. 14), “a medida que envelhecemos o aspecto do corpo muda, ¢ a
ideia do que ¢é atraente torna-se cada vez mais nuangada”. A antropologa Mirian Goldenberg
realizou uma pesquisa com mais de 5 mil mulheres e homens entre 18 e 98 anos. Ao
questionar mulheres entre 35 e 45 anos sobre o que elas mais invejavam em outras mulheres,
elas responderam: “corpo, beleza, juventude, magreza e sensualidade” (GOLDENBERG,
2015, p. 240).

O corpo jovem sem marcas indesejaveis (rugas, estrias, celulites) e sem excessos
(gordura, flacidez) é o Unico que, mesmo sem roupa, pode ser considerado decentemente
vestido, afirma Goldenberg e Ramos (2002). O discurso sobre o corpo feminino faz circular,
na ambiéncia midiatica, imagens idealizadas de uma perfeicdo magnifica e incomparavel. A
prépria atriz revela que é raro ver a imagem do corpo feminino sem receber tratamento em
filmagens. Conforme argumenta Sanches, o fundamento essencial das imagens midiaticas

tem como pressuposto a interpelacdo incessante da mulher na busca de um cénone fisico:

A imagem esté 14, convocando o sujeito a devora-la e pronto para devora-
lo — mas se n6s ndo somos como a imagem dos corpos perfeitos e magros
da midia, a culpa é nossa. Ndo fazemos a quantidade de exercicio fisico
necessario para tornear nossos musculos, ndo nos alimentamos
adequadamente, ndo aderimos a dieta da moda, ndo compramos o Ultimo
creme com substancias que se propdem rejuvenescedoras. E, mesmo
submetendo nosso corpo deliberadamente a tais investimentos, uma
espécie de aplicagdo social na formatacdo corporal, ainda assim seria
praticamente impossivel editar nossa imagem corporal a ponto de atingir
0s patamares de exceléncia do corpo-imagem (SANCHES, 2018 p. 146).

Ao criar narrativas de um ideal de beleza naturalizado pela midia, transmite-se a
sensacdo de que as constantes imagens, videos e textos sobre corpos lisos e perfeitamente
magros fazem parte de um protétipo de beleza ao alcance de qualquer sujeito. Conforme
pontua Foxcroft (2013), o corpo € socialmente construido. “Nao temos um corpo: somos um

corpo bioldgico, social e cultural”, evidencia a antropologa Denise Pimenta (2013, p. 120).
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Cada periodo e cultura tem suas obsessdes com formas corporeas especificas, e 0 corpo esta

constantemente sendo remodelado por tudo o que a sociedade diz sobre ele.

Kate Winslet: “I’m worth it”. Sera? Contradicio e capitalismo artistico

Kate Winslet € uma premiada atriz britanica de 46 anos. Desde 2021, é embaixadora
global da marca de cosméticos L’Oreal Paris®. Em fevereiro de 2022, a L’oreal Paris lanca
a campanha “Lessons of Worth 1, produzida pela agéncia de publicidade McCann Paris. O
més de fevereiro foi escolhido para o lancamento da por ser o més internacional da
autoestima. No video, disponivel nos canais do YouTube da L’oreal em diversos paises, a
atriz repete varias vezes a expressdao “Eu tenho valor”, enquanto retira pouco a pouco a
prépria maquiagem. No canal do YouTube da L’oreal na Franga, o video ¢ descrito como: A
["occasion du mois de [’estime de soi, L’Oréal Paris vous invite a découvrir les « Lessons of
Worth* ». Au travers des témoignages poignants des ambassadrices et ambassadeurs
L'Oreal Paris, découvrez le sens caché du légendaire slogan « Parce que vous le valez bien
». Il'y a des lecons que nous apprenons au fil du temps. Comme le fait que notre véritable
valeur repose sur notre capacité a nous accepter telles que nous sommes. L actrice Kate
Winslet nous dit tout. * Lecons d’estime de soi.**

Conforme descreve a marca, o video € uma “aula de autoestima” ao evidenciar a
importancia de as mulheres assumirem as particularidades e singularidades do préprio corpo.
Nas palavras de Winslet: "'I'm worth it' is about owning your right to be you"?. A mensagem
da campanha faz parte da estratégia da empresa de produtos de beleza em promover valores
como inclusdo e autoestima. O site da marca na Inglaterra assinala que: “You just have to
look at yourselves as you are, without make-up, right now, and accept that you are beautiful,
that you are part of the same world, with your qualities and your faults”*3. Ora, se a

mensagem da L’oreal tem como objetivo a aceitacdo da mulher como ela é, com suas

9 L'Oréal é empresa multinacional francesa de cosméticos, fundada em 1909 por Eugene Schueller. Atuando em 130 paises,
é lider global em cosméticos, com faturamento de 27,9 bilhes de euros em 2021.

10 Em tradugdo literal: “Li¢des de Valor”.

1 “Por ocasido do més da autoestima, a L'Oréal Paris convida vocé a descobrir as "Ligdes de Valor*". Através dos
testemunhos comoventes dos embaixadores da L'Oréal Paris, descubra o significado oculto do lendario slogan "Porque
voceé vale a pena”. Ha ligdes que aprendemos com o tempo. Como o fato de que nosso verdadeiro valor estd em nossa
capacidade de nos aceitar como somos. A atriz Kate Winslet nos conta tudo. *Aulas de autoestima” (livre tradugdo dos
autores). Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=jXpw-RSgdAo>. Acesso em 24 de jul. 2022.

2 ™gy valho a pena' é sobre possuir o direito de ser vocé" (livre traducdo dos autores). Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=duD57SBKx7Y>. Acesso em 24 de jul. 2022.

13 “Vocé s6 precisa se olhar como é, sem maguiagem, neste momento, e aceitar que vocé € linda, que faz parte do mesmo
mundo, com suas qualidades e seus defeitos” (livre tradugdo dos autores). Disponivel em: <https://www:.loreal-
paris.co.uk/lesson-of-worth-no6-kate-winslet>. Acesso em 24 de jul. 2022.
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qualidades e defeitos, ndo estariamos diante de algo positivo? Em um primeiro momento,
faz-se necessario reconhecer que, para os padrdes de beleza feminino, Kate Winslet € uma
mulher considerada bela. Outro aspecto repousa em um fato intrinseco a atividade das atrizes
do cinema hollywoodiano: o cuidado com a propria aparéncia. Ostentar um corpo-perfeito,
diz Sanches (2018, p. 87), “demanda condi¢des financeiras e tempo em academias,
procedimentos estéticos e toda uma gama de recursos remotos a imensa maioria dos
sujeitos”.

H4&, ainda, mais um fator crucial: Kate Winslet é uma celebridade. No universo
midiatico, diz Botton (2015), as celebridades sdo sempre “mais”: mais velozes, mais fortes,
mais criativas, mais ricas, mais belas, mais sensuais, mais jovens, mais inteligentes do que
o0 cidaddo comum. E, como tal, assim como Emma Thompson ou Andréa Beltrdo (que
abordaremos mais adiante), possuem uma diligéncia incessante com a propria imagem. A
fama midiatica esta atrelada ao corpo, revela-se no corpo, diz Sanches (2018). No espaco
discursivo/midiatico da beleza feminina, “se o sujeito é famoso, sua fama se faz através de
seu corpo. Nao sdo apenas suas ideias ou ideais que estampardo seus nomes no universo
midiatico, mas essencialmente seus rostos e corpos” (SANCHES, 2018, p. 163).

Outra caracteristica a ser considerada é que o discurso de Winslet, por mais que soe
auténtico e com a intencao de incentivar a mulher a encontrar valor na beleza natural de seu
corpo, ainda assim € um discurso publicitéario patrocinado por uma marca. Uma empresa que
tem como objetivo lucrar com a venda de cosméticos. Curiosamente, produtos de beleza cuja
esséncia é promover o aprimoramento do corpo, escondendo, minimizando ou extirpando as
imperfei¢Oes. Exatamente o contrario do proposto pelo discurso de Winslet. Os dizeres da
campanha “Lessons of Worth” evidenciam enunciados que reverberam sentidos ancorados
em uma permanente antitese. Ao mesmo tempo que sdo sujeitos que habitam um outro
universo, o das celebridades (como Kate Winslet), com recursos financeiros suficientes para
arcarem com os altos custos dos procedimentos estéticos de lapidacao da aparéncia corporal,
a narrativa sugere que basta aceitar o corpo como ele realmente ¢ para ter valor.

Na narrativa midiatica proposta pela L’oreal, o verdadeiro valor de uma mulher como
Kate Winslet estaria na autoaceitagdo. Seria a atriz um modelo de mulher comum? A
campanha ndo teria mais efeito ou soaria mais genuina caso empregasse uma mulher comum
(aqui entendida como uma n&o celebridade), com marcas, rugas, manchas? E preciso reforcar

que uma campanha publicitdria de uma marca do calibre da L’oreal, elaborada por uma
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renomada agéncia de publicidade (McCann Paris) e com uma atriz reconhecida
mundialmente como Kate Winslet, apresenta um alcance exponencial em todo o mundo.
Foxcroft (2013) identifica como nada saudavel o culto as celebridades e seus corpos, ja que
h& uma tendéncia do sujeito comum em enxergar-se inferior e ter um pensamento distorcido
sobre seu corpo e aparéncia. Como dissemos anteriormente, o discurso de “Lessons of
Worth” é constituido por imagens e palavras construidas tecnicamente por publicitarios e
profissionais da comunicacdo com o objetivo de criar um valor simbélico para a marca. E,
consequentemente, potencializar as vendas de produtos.

Nunca houve um periodo histérico no qual arte e mercado estivessem tdo misturados,
apontam Lipovetsky e Serroy (2015), entregando ao sujeito experiéncias voltadas para a
busca individual de sua melhor versdo. Na visdo dos pesquisadores, vivenciamos a era do
“capitalismo artistico”. Um capitalismo transestético respaldado no estilo, arte, design,
estética e consumo, que se impde como imperativo estratégico das marcas. A mistura de
ingredientes artisticos (um video intimista), publicitarios (responsaveis pela elaboragdo da
campanha), o universo das celebridades (Kate Winslet), além de aspectos sociais,
psicoldgicos e emocionais (a relagdo da mulher com o seu corpo), nos mostra como “Lessons
of Worth” & um exemplar axiomatico do capitalismo artistico.

Outro agente de mobilizacdo do sujeito é o forte apelo as emocdes, sejam elas
positivas ou negativas. A fala de Winslet é provocadora por exceléncia. N&o se trata de uma
publicidade comum; longe disso, seu discurso fomenta a discussao sobre a beleza produzida
versus a beleza idealizada. De certa forma, Winslet procura desconstruir o imaginario sobre
beleza feminina produzido durante décadas por empresas como a L’oreal Paris. Aqui reside
0 paradoxo do capitalismo artistico. Para se sobressair em um ambiente midiatico de forte
competicéo e excesso de estimulos comunicacionais, as marcas procuram chamar a atengéo
através de recursos discursivos inusitados. Se durante anos a industria da beleza produziu,
incentivou e fez circular padrbes corporais homogéneos e homogeneizantes*4, como a
propria L’oreal fez desde a sua fundacado, agora diz a mulher que ela deve se aceitar “de cara

29 ¢¢

lavada”, “sem julgamentos”, ratificando “o direito de ser vocé mesma”?®.

14 A circulacéo de corpos homogéneos no texto midiaticos das novas dietas, beleza e boa forma é um dos aspectos analisados
por Rodrigo Daniel Sanches na tese “Corpus Alienum: efeitos do discurso das novas dietas, corpo-projeto e midia”,
defendida no programa de Pés-Graduagdo em Psicologia da Faculdade de Filosofia, Ciéncias e Letras de Ribeirdo Preto da
Universidade de S&o Paulo (FFCLRP/USP).

5 Trechos do discurso de Kate Winslet em  “Lessons of  Worth”.  Disponivel em
<https://www.youtube.com/watch?v=duD57SBKXx7Y>. Acesso 25 de jul. 2022
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Tanto a L’oreal quanto a McCann Paris sdo organizacfes mercadologicas, com fins
lucrativos. E funcionam em uma mecénica quase invisivel, dificil de questionar, dirigindo-
se “a nds com uma voz natural e transparente, sem qualquer referéncia a propria perspectiva
tendenciosa” (BOTTON, 2015, p. 11). Viva a sua verdade, diz Winslet, “com o seu corpo, a
sua pele, e o seu rosto que vai mudar, conforme os anos passam™®. Qual o sentido, ent3o,
de marcas como a L’oreal despejarem no mercado produtos e novidades para estancar ou
atenuar as alteracdes naturais do envelhecimento? No site da L’oreal Brasil, por exemplo,
ha uma sesséo cuidados faciais (antissinais, revitalift!’) destinada exclusivamente a produtos
que prometem mitigar, purificar ou até desintoxicar a pele (séo listados 13 cosméticos apenas
para o rosto). Se, por um lado, a mulher deve comprar os produtos anti-idade (como 0s
disponiveis no site da L’oreal), por outro, ela deve ser valorizada e ter o direito de ser como
realmente é.

O capitalismo também transmite a ideia de que vivemos um mundo estupendo ao
propor solucdes magicas para assuntos complexos. Basta o sujeito-mulher olhar-se no
espelho, remover sua maquiagem e aceitar 0 proprio corpo para sentir-se empoderada,
valorizada, como Kate Winslet diz se sentir ao retirar a propria maquiagem. O corpo, diz
Estés (2018), € um veiculo poderoso de comunicacdo com uma magnifica capacidade
expressiva. O corpo de Winslet, quando trabalhado tecnicamente em um video para
interpelar e fisgar a atengdo da mulher, ganha uma dimenséo significativa incondicional.
Kate Winslet passa a configurar um modelo psicolégico e fisico de identificacdo. Maquiado
ou ndo, o rosto da atriz, no video, ndo apresenta diferencas significativas, e continua sendo
um exemplar de beleza feminina. Afinal, como ndo desejar a fei¢do do rosto perfeito e belo
da atriz, mesmo sem maquiagem? O capitalismo artistico promove a democratizacdo dos

desejos, mas ndo o das oportunidades.

Andréa Beltriao e o “corpo capital”: o discurso paradoxal do “mas” e do “anti”
Em outra iniciativa muito parecida com a da L’oreal Paris, em maio de 2022 foi

destaque nas redes sociais um video protagonizado pela atriz brasileira Andréa Beltrdo. No

16 No original: “To stand in your truth, with your body, yours skin, and your face. Which is going to change as the Years
pass, that’s just a fact”. Disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=duD57SBKx7Y>. Acesso 25 de jul. 2022

7 No site da L’oreal Brasil, a aba destinada aos produtos anti-sinais apresenta a seguinte descrigdo: “Criar a beleza que
move o mundo!” Disponivel em: <https://www.loreal-paris.com.br/cuidados-faciais/antissinais-revitalift>. Acesso em 28
de jul. 2022.
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video, a atriz ressalta como se sente “Otima”, “cheia de energia”, “maravilhosa” e “super
legal”!® aos 58 anos. A narrativa levanta a discussdo sobre elogios direcionados as mulheres
acima dos 35 ou 40 anos e o efeito negativo da palavra “mas”: “Nossa, Andréa! Vocé tem
58 anos? Mas vocé esta 6tima”. Nesse contexto, reforga Beltrdo, qual o sentido da expressao
“mas”? Continua a narrativa: o “mas carrega um preconceito gigante com a idade, mesmo
que a intengdo seja boa. Olha, elogio com ‘mas’ ndo ¢ elogio”. A andlise da atriz esta correta.
Na lingua portuguesa, a conjungdo adversativa “mas” denota Oposi¢do ou contraste entre a
ideia presente entre duas oracoes.

O objetivo do video é bem-vindo ao discutir a linguagem sobre o corpo feminino,
notadamente sobre as mulheres com mais idade. H& ainda um cenario fundamental para
compreender o apelo da narrativa encabecada por Beltrdo: ninguém quer envelhecer. No
fundo, pontua Sanches, todos querem ter uma vida longa, mas ndo querem sofrer a acdo do
tempo, principalmente as mulheres. E preciso compreender os elementos culturais,
simbdlicos e midiaticos que compdem a sensagao descrita por Beltrdo em “estar 6tima”. Para
tanto, nossa andlise tera como foco trés propriedades da narrativa da atriz que julgamos
importantes para investigar os sentidos sobre corpo e beleza.

Em um primeiro momento, ha semelhancas entre os videos promovidos por Kate
Winslet e Andréa Beltrdo. Trata-se, novamente, de um video publicitario, que faz parte da
campanha #MinhaldadeNaoMeDefine, elaborada pela agéncia de publicidade Africa para a
Natura Chronos. N&o estamos diante de um relato franco ou despretensioso, mas de uma
acdo comunicativa cujo prop6sito é difundir a ideia de que a marca Natura®® valoriza a beleza
da mulher em todas as idades. Kate Winslet e Andréa Beltrdo receberam caché para
emprestarem seus corpos (e, consequentemente, sua beleza e imagem) para as marcas
L’oreal e Natura. Nesse contexto, ¢ impossivel dissociar o video de Andréa Beltrao do
mercado e consumo de cosméticos. A acdo comunicativa com uma atriz consagrada como
Beltréo pretende criar valor para a marca ao realcar a suposta preocupacdo da Natura com o
etarismo (discriminacdo contra pessoas baseadas em estere6tipos de idade).

O segundo aspecto repousa no discurso paradoxal e dissimulado da empresa Natura.

Segundo o video, Beltrdo questiona o “mas” enquanto componente preconceituoso presente

8 O video estd disponivel na rede social (Instagram) da propria atriz.  Disponivel em:
<https://www.instagram.com/p/CeFAB8vJQgr/>. Acesso em 26 de jul. 2022.

19 A Natura é uma empresa brasileira que atua no setor de produtos cosméticos. Fundada em 1969 por Antdnio Luiz Seabra,
hoje esta presente no Brasil, Argentina, Chile, Colombia, México, Peru, Venezuela, Franca e Estados Unidos, além de
outros 63 paises indiretamente.
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no discurso direcionado as mulheres mais velhas. “Elogio com ‘mas’ ndo ¢ elogio”, pondera
Beltrdo no video. Se uma empresa pretende desmistificar os dizeres sobre o etarismo

feminino, qual a razio em comercializar produtos “antissinais”%

, “redutor de rugas” e
“revitalizantes”?'? O prefixo “anti”, na lingua portuguesa, ¢ utilizado para indicar oposigao
a algo. Se o “mas” produz efeito preconceituoso, o “anti” aponta para a mesma direcao.
Logo, os sinais da idade (manchas, rugas) devem ser combatidos e o rosto revitalizado, em
um processo que Sanches denomina “corpo-(re)fabricado”, que consiste em um “processo
de renovacdo do corpo (contrario ao processo natural de envelhecimento), mantendo-o
sempre esbelto e jovem, como se fosse possivel estancar as marcas que o tempo imprime ao
sujeito” (SANCHES, 2018, p. 129).

O terceiro elemento assinala que o imaginario de beleza vigente (um corpo que nao
possui dobras, liso, magro, sem marcas, sempre jovem e sensual), quando aliado a atividades
de alta visibilidade mididtica, pode ser explorado para obter lucro. “A imagem das
celebridades, portanto, de seus corpos, € um ativo financeiro extremamente lucrativo”
(SANCHES, 2018, p. 110), o que corrobora o conceito de “corpo-capital” defendido por
Goldenberg (2015). O corpo capital apresenta uma aparéncia sexy, jovem, magro e em boa
forma. Tanto Winslet quanto Beltrdo sdo exemplos de corpo-capital: ambas aparentam ter
menos idade do que realmente tem, sdo magras, encontram-se em boa forma e exalam
sensualidade. Tanto Winslet quanto Beltrdo operam em uma ldgica capitalista - ou do
capitalismo artista defendido por Lipovetsky e Serroy (2015) - de manutencao e exposi¢éo
dos préprios corpos e imagens incongruente com as condi¢Ges de existéncia da mulher
comum. Enquanto “corpo-capital””??, nio podem (e ndo devem) servir de exemplo de formato

corporal e beleza para nenhuma mulher, independentemente da idade ou classe social.

Considerac0es finais: devemos queimar os cosméticos?
As narrativas midiaticas de Kate Winslet e Andréa Beltrdo suscitaram inumeros
comentarios positivos nas redes sociais. De certa forma, estariam promovendo a aceitacao

corporal ao ressaltar o valor da beleza natural ou denunciando préaticas preconceituosas

20 A Loreal, assim como a Natura, também comercializa produtos anti-idade. Disponivel em:
<https://www.americanas.com.br/busca/loreal-paris-creme-anti-rugas. Acesso em 26 de jul. 2022.

21 Disponivel em: <https://www.natura.com.br/c/tudo-em-rosto>. Acesso em 26 de jul. 2022.

22 Em outro exemplo recente de corpo-capital ou corpo-projeto, a cantora e atriz Jennifer Lynn Affleck — também conhecida
como Jennifer Lopes ou JLo - langou, em julho de 2022, sua linha de produtos de cuidados com o corpo (JLo Body by JLo
Beauty). Aos 53 anos, para promover 0s produtos, ela posou de mai6 e nua em fotos e videos sensuais.
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atreladas ao etarismo. Pelo alcance midiatico, seriam responsaveis em promover nas
mulheres a afeicdo e simpatia pelo prdprio corpo; ou seja, o contrario da reflexdo de Emma
Thompson durante o Festival de Berlim. No entanto, o funcionamento capitalista se impde
sobre a realidade. E nos remete ao discurso de Thompson: as mulheres sdo impulsionadas a
odiar o proprio corpo. Os dizeres de Winslet e Beltrdo sdo estratégias discursivas para
ampliar o alcance simbdlico das marcas e intensificar a percepcao, por parte do publico,
sobre a preocupacao das corporagdes de cosméticos com o bem-estar da mulher. A sutileza
das palavras e o refinamento técnico dos videos, elaborados por duas importantes agéncias
de publicidade, ndo permitem ao sujeito comum identificar as armadilhas do capitalismo
artistico, que tem como principais objetivos ampliar a venda e maximizar o lucro. Porém,
uma analise mais apurada do nosso corpus permite compreender e desvendar algumas das
suas artimanhas.

A crucial € o emprego de dois exemplares do corpo-capital (GOLDENBERG, 2015):
as atrizes Kate Winslet e Andréa Beltrdo. A primeira delas argumenta que a mulher deve se
sentir valorizada por ser o que é. Porém, mesmo retirando toda a maquiagem, ainda estamos
diante de uma mulher bela, com tragos de um corpo a ser almejado: pele lisa, com poucas
rugas, dentes brancos, olhos da cor azul, tracos delicados, sem manchas ou cicatrizes, além
de aparentar uma idade inferior. O mesmo pode-se dizer de Andréa Beltrdo: ao expor todo o
corpo no video, a atriz ostenta todos as qualidades de Winslet (mudam a cor da pele, olhos
e cabelos) e mais um: a magreza. Ao mesmo tempo que incitam a mulher a aceitar o préprio
corpo sem maquiagem e o envelhecimento, por outro lado comercializam produtos
antissinais e anti-idade. Nesse processo simbolico, a mulher almeja a libertagdo proposta
por Winslet e Beltrdo, mas sucumbe as armadilhas do discurso midiatico. Um discurso que
encobre sua esséncia paradoxal (compre a maquiagem, mas sinta-se valorizada sem ela; o
“mas” configura etarismo, mas nossos produtos antissinais, ndo). Imagens e palavras
cuidadosamente elaboradas e escolhidas para seduzir e estimular mulheres comuns a esculpir
o proprio corpo. “Defender apenas um tipo de beleza ¢ de certo modo ndo observar a
natureza”, diz Estés (2018 p. 232). Nao pode haver somente um tipo de seio, corpo, cintura
e tipo de pele. N&do pode haver apenas um ideal de mulher sem maquiagem como Kate
Winslet ou um padréo de envelhecimento como o vivenciado por Andréa Beltrao.

A beleza destacada pelos discursos midiaticos sustenta o imaginario coletivo de uma

juventude permanente, além dos atributos como magreza, a lisura da pele sem rugas, sem
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marcas, pelos ou cicatrizes, sem qualquer vestigio de dobras e gorduras aparentes — sao
sentidos encobertos por discursos emocionantes sobre valores femininos (como os de
Winslet e Beltrdo). Assim como as mulheres queimaram o sutid no passado?, ao admitir o
préprio corpo e as alteragdes promovidas pela idade, deveriam agora atear fogo aos
cosméticos? A questdo ndo é a comercializacdo de produtos, mas o investimento em
narrativas midiaticas paradoxais, elaboradas por especialistas para interpelar a mulher com
dizeres “pseudo-responsaveis”. Ao promover valores contrarios aos apregoados pelos
préprios produtos que comercializam, as empresas de cosméticos investem no corpo-capital-
projeto, desconectando as mulheres do vinculo instintivo com seu corpo natural,
desconectando-as do processo natural de envelhecimento. Ao contrario do que apregoam,
acabam por subtrair a confianga das mulheres em ser/viver do modo como realmente sdo. O
direito de ser quem vocé verdadeiramente é converte-se em uma utopia distante, e o desabafo

de Emma Thompson € mais atual do que nunca.
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