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Resumo

Este artigo tem por objetivo refletir sobre a coamgo da subjetividade feminina e os
sentidos produzidos a partir do valor que o corpsude na atualidade, tendo como aporte
tedrico a psicandlise. Para tanto, discuta-g&#luéncia da midia, especialmente da publicidade
na concepcédo dos valores do corpo feminino na sguemneidade, bem como o valor que lhe é
conferido na sociedade atual pautada pelo conswnisma “moral do espetaculo”. Apés a
reflexdo dos elementos tratados conclui-se que dorde a mulher relacionar-se com seu corpo
corresponde ao desejo de obter o olhar do outsimAsera na busca desse olhar que o sujeito
feminino constréi sua subjetividade.

Palavras-chave Corpo feminino. Valores contemporaneos. SubjetdgéddVidia. Sociedade de
consumo.

Introducéo

O presente artigo tem por objetivo refletir sobremo ocorre a construcdo da
subjetividade feminina e os sentidos produzidoartirglo lugar que o corpo feminino assume na
nossa sociedade atual. Essa reflexdo teve comm mimtpartida as “verdades” tecidas e
difundidas pela midia sobre o “corpo ideal” e sobrgalor social que ele adquire, dando-se
énfase ao discurso publicitario e as estratégitigagias por este para seduzir e convencer o

publico feminino a aderir as praticas de modelarcgepo conforme os valores contemporaneos.
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Como nos informa Boris e Cesidio (2007), a beleaméator intrinseco a constituicdo da
subjetividade feminina, fazendo parte da sua fatmaer no mundo. Entretanto, a subjetividade,
lembra o autor, também € construida por um prodassarico, social e individual, que se molda
conforme as leis do mercado, ou seja, a lucratddas novas tecnologias e produtos dentre
outros.

Nesse sentido, a valorizagcdo do corpo femininoféitef ndo € um fendmeno novo.
Entretanto, € na atualidade que o corpo belo, fmueapor padrdes estéticos excessivamente
magros e esguios, consolida-se como valor e abribetessario para aceitacdo e insercéo social
da mulher moderna.

Na contemporaneidade, marcada pela globalizac&w sua lI6gica de mercado, o corpo,
através de sua imagem idealizada de “perfeicdo’repoesentar ascensdo e insercao social,
encontra nos avancos tecnoldgicos a possibilidadadéquar-se conforme os valores vigentes.
Nesse contexto, a midia participa ativamente aondif, por exemplo, através dos discursos
publicitarios, que atendam as leis do mercado aligid, os parametros do corpo belo, corpo
constantemente vinculado a nocao de sucesso,atdditte, de bem-estar e de felicidade.

De fato os anuncios publicitarios expressam o dsscde “sucesso” dos individuos que
cultivam o corpo belo e passam a fazer parte dadmamafetiva do consumidor. Mais do que
mensagens apelativas, carregadas de desejo, o ‘gaeito” surge como alicerce para uma
nova vida, completa e “feliz” (GARRINI, 2007).

Em funcéo disso, cresce o numero de mulheres sfeigdis com seu corpo e que, para
atingir este ideal de beleza, difundido pela midiascam praticas capazes de reverter
caracteristicas corporais que destoam do espaxadse sentido, Silva (2001 apud ANDRADE,
2007) argumenta que essa insatisfacdo diante idesiede beleza, construido socialmente, leva a
mulher a disposi¢des incisivas sobre o corpo, cdinadidade de esculpi-lo milimetricamente
através das praticas mais diversas que garantdcarca ao corpo “perfeito”.

Assim, na contemporaneidade, o corpo, que adgeiTgd® noparecere nao ngser, tem
valor simbdlico e, consequentemente, valor de tiBsae corpo da midiatizacdo nado deixa de ser
um corpo descorporizado, na medida em que o qymife&” é justamente um corpo “perfeito” e
belo, jovem, leve, quase sem “peso”, livre de rugs® €, um corpo que parece ignorar suas
proprias marcas constituintes (ROSARIO; AGUIAR, 200
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Nesse contexto, ao olhar o corpo como resultadaultara, reificamos o corpo, o
transformamos em objeto, e, como todo objeto, sugeiser construido, formatado, reparado e
esculpido (FORMIGA, 2003). De fato, como nos lemNi@/aes e Vilhena (2003), o corpo na
cultura contemporanea ultrapassa os limites biot&gindo é mais um corpo natural como de
outrora: € um corpo normatizado e homogeneizadajtesado por medidas corporais cada vez
mais utépicas.

Nessa breve introducdo sobre o tema, vimos que egsntde comunicagdo assumem
posicao importante para a propagacao e para amgaweeferente ao corpo feminino em nossa
sociedade atual. Cabe ressaltar que esses vaBwegasitados por idealizagcbes de um corpo
“perfeito” e, portanto, distante dos padrbes cajsorherdados pelos individuos. Eis a
probleméatica do tema que sera tratada no referiiigoarefletir sobre a relacdo que a mulher
estabeleceu com seu corpo diante de uma sociedadeatpriza a “perfeicdo” corpérea e, frente
a este cenério social, como se dara o processondérecao subjetiva.

Dessa forma, para que possamos refletir sobre strogéo da subjetividade feminina,
dividiremos o presente texto em trés partes. Nagira, discorreremos sobre as modificacdes
sofridas a respeito da concepgéo do corpo femiamimngo dos tempos. No segundo momento,
trataremos do valor do corpo na contemporaneidaoierdando o lugar desse na sociedade de
consumo em que vivemos, bem como do modo que a neidiocando os discursos publicitarios,
contribui para a concepc¢éao atual do corpo da mulaenedida em que produz sentidos.

Por altimo, refletiremos sobre a construcédo daetiviiflade feminina frente ao lugar que

0 corpo assume na contemporaneidade, tendo comi@ apteoria psicanalitica.

Breve olhar sobre a historia do corpo feminino

Os significados atribuidos ao corpo feminino, neiestade atual, ndo correspondem aos
mesmos sentidos que assumiam em épocas passadeadross da beleza feminina sofreram
significativas transformagfes ao longo dos tempostanto, para compreendermos os valores e
0s simbolismos que 0 corpo assume na contempoedaieidorna-se importante revisarmos as
diferentes concepcdes historicas acerca do compm tomo as transformacdes sofridas em
distintas épocas.
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De acordo com Le Breton (2007), o corpo € moldaglo pontexto social e cultural em
que o atdresta inserido. Assim, para o autor a corporeidadecialmente construida. Nessa
mesma linha de raciocinio, Goellner (2007) coloc&g @o corpo sdo conferidas diferentes
marcas, significados construidos conforme o teropEspaco, as conjunturas econémicas, etnia,
etc.; portanto, ele ndo € imutavel, permanente, smaspassivel de inimeras modificacdes
consoante o contexto histérico.

Desse modo, o corpo feminino apresenta-se comoufwode diferentes culturas e
periodos, tendo cada sociedade seu modo de ref@rédsanediante a época e o modelo corporal
vigente.

Desde os primérdios da humanidade, as caractedsfisicas foram fundamentais e
consideradas como atributo necessario a sobrevavé&le espécie. Entretanto, a importancia
corporal ndo era somente concebida como instrungengobrevivéncia. O belo e a “perfeicao”
eram vistos como atributos essenciais ao corpom&mo as relacdes sociais eram construidas e
consolidadas pelo corpo, isto é, era a presenpai@que determinava o exercicio do dominio e
do poder (GONCALVES, 1994, p. 18).

Todavia, os parametros de ideal de beleza femipassaram por diversas mudancas ao
longo dos tempos. O corpo esbelto e magro da cpa@meidade ndo se assemelha aos padroes
aceitos e valorizados pelas sociedades anteriagressa.

Durante a Idade Média, o valor atribuido a belezairiina referia-se a pureza e nao a
beleza. A mulher virgem e delicada representavalo bessa época. Assim, predominava a
resisténcia contra as caracteristicas femininasdgspertavam desejos nos homengnAgem
feminina era concebida déorma negativa pois a cultura vigente atribuia ao corpo feminino
sedutor significados demoniacos e, portanto, pewsos (MOTA, 2006).

Conforme Lipovetsky (2000), os atributos feminigp® nessa época estavam atrelados a
ideia de negatividade e de maldade, na era rert&gaerconsagram-se como fruto da criacdo a
imagem e a semelhanca de Deus.

Desse modo, na Renascenca a beleza feminina adaove valor Passa a ser
reconhecida como um reflexo externo de seu inteoiorseja, a beleza espelhava o intimo da
mulher. A beleza corporal exteriorizada ndo repres@& mais algo perigoso e pecaminoso e, sim,

uma qualidade necessaria, capaz de predizer ecanatal e social (VASCONCELOS; SUDO;
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SUDO, 2004). Assim, a mulher bela que outrora erecebida como ameacadora e maligna passa
a assumir carater divino, dissociando-se do pe@d@rA, 2006).

De acordo com Garrini (2007), nesse periodo o cfayio era signo da beleza feminina e
representava a fertilidade. O corpo volumoso emairadlo e valorizado e tinha sua beleza
retratada em obras de artes.

Esse padréo corporal manteve-se até o final ddes&ddll, quando houve, entdo, uma
mudanca quanto aos ideais estéticos e habitosratined. A gordura, seja como ingrediente ou
como componente do corpo, deixa de ser concebiti® saudavel. Surge, entdo, um gosto pré-
romantico marcado por uma figura esguia e volugtusgnos de delicadeza e de sensibilidade
que prenunciaram o padrao de beleza feminina dmidd século XIX (GRIECO, 1991).

Até meados do século XIX, a mulher tinha sua vidatrolada a partir de interesses
masculinos. Assim, permeada pela castidade e psignacdo, a mulher deveria procriar e
submeter-se as ordens de seu pai ou marido. Rosterite, com o advento do Capitalismo, a
mulher passa a consolidar seu direito de exercefataque envolviam a producdo de forca de
trabalho, como fruto do espaco que vinha conqudstara sociedade apos o inicio do declinio do
patriarcado, momento em que a mulher ja iniciaaasmciacdo da maternidade com o trabalho no
lar e até mesmo fora dele (BORIS; CESIDIO, 2007).

Conforme Brandini (2007), essa ruptura com a téaigue ocorreu no periodo de XIX,
decorrente da ascensdo ao Capitalismo, transfoormrpo humano em maquina, escravizado
pela dindmica do capital. Assim, associada a c@@memle corpo/maquina, surge a moda
caracterizando os atores sociais pela composi¢éticassobre seus corpos.

De acordo com Del Priori (2000), a partir do cineamaericano € que novas imagens
femininas comecam a se multiplicar. Entdo, no £, o aparecimento de rostos jovens e
sensuais na tela foi fundamental para a constrdgdam novo modelo de beleza. Sevcenko
(2001) acrescenta que esta primeira grande mudarpggtir do cinema, deu-se com a invengao
do close-up O autor salienta que esse produto ampliado agjigante e todo iluminado tornou a
juventude um novo imperativo social (p. 211).

Essas palavras vém afirmar o que Lipovetsky (20€€5alta sobre a publicidade. Em seu

trabalho, o autor enfatiza que durante o século X>)partir da publicidade, do cinema e da

Barbaréi, Santa Cruz do Sul, n. 34, jan./jul. 2011



166

fotografia que retratavam aspectos da moda, é ejuicsa a propagacao de padrdes e imagens
representantes do ideal feminino.

Nesse sentido, Del Priori (2000) lembra que nestaa o nu, retratado nas revistas, na
televisdo, na midia, incentivou o corpo feminindeapir-se em publico. Consequentemente, diz a
autora, a solucéo foi recobri-lo com produtos dezse apresentando, assim, uma nova forma de
vestir-se, que “ndo enruga”’ e “nem amassa’.

Desta forma, no século XX, com o avanc¢o da tecm@legcom o progresso da ciéncia,
ocorre a modificacdo do corpo com novos experingeriissa abdicacdo do corpo natural se
acresce ainda da recusa de deixar o tempo agie soborpo (LEITE; LIMA, 2007). Somado a
iISSO a expansao das comunicacgOes libertou a imagsnsentidos, acarretando a diluicdo da
cultura em entretenimento e publicidade. Por caniség a juventude e a autenticidade sdo
traduzidas em imagens que se pode comprar e (8EMCENKO, 2001, p. 212).

Assim, a mulher comeca a travar sua batalha costefeitos do tempo, utilizando-se de
artificios capazes de protelar e/ou amenizar madsasenescéncia. Sobre as técnicas que
retardam os sinais que simbolizam a idade, Lip&yg{d000) constata que o combate as rugas e
aos volumes indesejados nao se limita mais a déepmaticas fisicas. Trata-se, agora, de recriar,
consertar a aparéncia, desafiando as marcas do.temp

O corpo que vemos hoje incorporou muitos valoresyega do século XX. Dessa forma,
evidenciar um corpo jovial tornou-se sinbnimo dédsae ascensdo social. Nesta mesma direcao,
Del Priori (2000) contribui ressaltando que, naabtiade, a identidade do corpo feminino
equipara-se ao equilibrio entre a triade belezdespiventude. Portanto, envelhecer comeca a
ser vinculado a perda de prestigio e a restricaestabelecimento de relagdes sociais, fazendo
com que os individuos procurem artificios que garara eterna juventude.

A constante valorizacdo da cultura jovial leva aleda desejar permanecer eternamente
jovem. E nesse contexto de admiracdo da juventudesgrge o adultescente, ou seja, o adulto
que se faz de adolescente, quem sabe para remogsrfambém é um adulto que tenta (e
consegue) atingir sua propria idade: a maturid@de_ (IGARIS, 1998, p. 339).

Assim, 0 que observamos no século XXI, € um cogesfaturalizado” que, fabricado
sobre moldes impiedosos, haja vista os padrdoesalswrite valorizados como a juventude e a

magreza escultural, distancia-se e muito do corobddico. Nesse cenario de adequacédo
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corporal, a mulher torna-se responsavel por recgau corpo, através dos aparatos
proporcionados pela industria estética, (re)ataatip-o constantemente, pois, na sociedade
capitalista e competitiva em que vivemos, 0 cogmmuanto produto do mercado de beleza, ndo
pode tornar-se obsoleto.

Dessa forma, assim como as mercadorias estdoasupat destino da obsolescéncia, o
corpo também, como mercadoria, € estimulado a fiegse fantasma impiedoso da renovacgao.
Renovar, manter, buscar as novidades, que protelenvelhecimento, passou a ser a forma de
[tentar] evitar a decadéncia imposta pela natunenaana na pés-modernidade (BARS, 1900).

Para dar continuidade a discussédo das transformat@ecorpo feminino, o préximo
tépico abordard& como ocorre a atualizacdo do cdigminino na contemporaneidade,
estabelecendo a influéncia da midia na construgamipo atual e as estratégias que essa utiliza

para atrair a mulher ao consumo de produtos ed&eigjue viabilizem atingir o corpo da moda.

O corpo feminino na contemporaneidade

Na cultura atual, marcada pela competicdo e pehswnismo, o corpo através de sua
imagem idealizada torna-se uma ferramenta de reconbnto e de ascenséo social. Para tanto a
beleza feminina deve adequar-se a medidas e pagktiEsos valorizados pela sociedade atual.
Nesse sentido, Vasconcelos, Sudo e Sudo (2004garnlque a atual concepcéo de beleza, na
grande maioria, é pautada por ideais corpGreofmgiaeis aos quais quem nao corresponde é
excluido.

Partindo dessa concepcao contemporanea, aperfeigaapo visando atingir a perfeicédo
ou aproximar-se ao maximo das regras vigentes tbzdiecomo manter-se jovem e magra,
tornou-se o ideal feminino da atualidade. NessetidenNovaes (2007) afirma que se
tradicionalmente a questdo era aceitar ou ndopondwerdado, na atualidade, transformou-se em
como e até que ponto muda-lo, visando assim camnelgp aos ideais estéticos valorizados pela
sociedade.

A constante valorizacdo do corpo “perfeito” induanalher a ndo aceitar sua propria
imagem, modificando-a conforme os ideais de belegante. Conforme Courtine (1995), as
técnicas utilizadas para a transformacdo do cogm sustentadas por uma obsessdo dos

invélucros corporais. Para o autor, o desejo derabiha tensdo maxima da pele, amando o que é
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liso, jovem e esbelto contribui para que os indie&l recorram as mais diversas formas para
adequar seu corpo conforme os padrdes exigidos.

Nesse sentido, 0s avancos tecnoldgicos proporciomamvasto arsenal de técnicas
capazes de transformar o corpo feminino com graragpedez. Seja através de cremes,
medicamentos, aparelhos que reduzem medidas elogias plasticas, o corpo contemporaneo
parece poder modificar-se quase que instantaneani2essa forma, os artificios utilizados para
conquistar o corpo belo e adequar-se aos padrobsléea encontram no “céu o limite”. Quer
seja ele modelado através de exercicios fisicosamlificado e formatado em clinicas estéticas, o
corpo feminino moderno assume carater de plastieida

Bertman (1998), ao falar da velocidade de mudamgpopcionada pelas tecnologias,
lembra que os individuos ndo querem unicamenteeppebso. Eles querem perdé-lo rapidamente
e quanto mais depressa melhor. O autor ainda t2sg& a paixao pela juventude é um produto
da tecnologia, pois o poder tecnoldgico possuipacdade de diminuir a distingdo da fronteira
entre o possivel e o impossivel, sugerindo por ¢imlgue talvez até seja possivel retroceder o
relégio do tempo.

Conforme Vilhena, Medeiros e Novaes (2005), osuwlius publicitarios, por sua vez,
contribuem com a ideia de que se pode atingir pacgerfeito rapidamente. Para a autora, a
midia parece afirmar incessantemente, atravésnudagiros, que o sujeito pode atingir o corpo
ideal da atualidade, e de forma imediata. Em siridap é principalmente através dos meios de
comunicagao que o imediato se consolida como estonossa cultura atual.

Assim, a transmissdo de contetdos através dos rdei@®municacdo, principalmente
pela publicidade, é feita basicamente atravésmdagens, pois é a melhor forma de adequar-se a
l6gica atual de rapidez e imediatez. Entretantee ggocesso suscita a perda do pensamento
reflexivo, fazendo com que as pessoas alienemadeddo fascinio das imagens (NOVAES,
2006).

Seguindo o mesmo raciocinio, Kemp (2005) enfatiza @s imagens reproduzem nosso
cotidiano e estdo tomando conta de nossos trajebasos. Elas ndo estdo apenas presentes na
televisdo e na imprensa, mas encontram-se difundoda toda parte, como ewutdoors
cartazes, pichacdes, contribuindo para que no$so obndicione-se a ler o mundo através das

imagens.
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Para Klein (2007, p. 8):

A intensificacdo da visdo com o surgimento das asidiisuais, a sofisticacdo dos
dispositivos do olhar, a colonizagdo do espiritmano pela cultura de massa através da
TV, o cinema e fotografia renderam a imagem, nalsé¥X, o lugar mais honroso na
comunicacdo social, a partir do qual se estabelpese a totalidade das relagbes
humanas, situacdo ainda marcante na entrada dto S€¥ij com a digitalizagdo de
nossas vidas. Tal processo de valorizacdo e coifipégéio das imagens, na sua
diversidade de suportes, formas, funcdes e atsbutva-nos a concordar que a
civilizagcdo contemporénea vive a cultura das imagen

Em virtude do desenvolvimento e da sofisticacdotéasicas de produgcdo de mensagens,
sobressaem as imagens digitais, editadas quantsualigade. Assim, as imagens de corpos
apresentadas pela publicidade atual sdo idealigapés se distanciam dos corpos “naturais”,
séo representacOes da perfeicdo (LUCAS; HOFF, 2007)

Dessa forma, é na contemporaneidade, marcada pesumismo e pela moral do
espetacul®, que as imagens constituem a via de acesso comuesio da realidade, alienando o
sujeito que adoece diante do espelho.

Castro (2003, p. 3) ressalta que, num mundo emaqealidade tecnoldgica envolveu a
todos, vida social e alienacéo, realidade e aparé&ecconfundem, se transformam numa Unica
coisa.

Para Birman (2007, p. 188):

A producao desse imaginario social se realiza derstis maneiras, entre as quais se
destaca a midia. Sem esta o espetaculo se egvamdando seu colorido retumbante e o
poder de captura do outro. Tanto pelas vias daiséle quanto da informatica e do
jornalismo escrito, a cena publica se desenha sepglas imagens. Desta maneira, hdo
se pode mais opor o original a cdpia, poisimulacroperpassa a totalidade do tecido
social, constituindo uma nova concepc¢éo de reaidgado que é real.

Como nos informa Ortega (2005), o corpo na sockedidespetaculo alcanca realidade
apenas quando é visto, mediado pela tela ou pehitoncAssim, a visibilidade esta subordinada
a aparicdo da imagem corporal no campo do oufpoesentado, imaginariamente, pela televisao.
Visibilidade que é, no fundo, iluséo, pois estéritasaos sujeitos que conseguem aparecer na tela
apresentando seus corpos como modelos ideais po, @corpo que todos deveriamos possuir.

A midia visa, sobretudo, tornar visbes de munddiquaares plausiveis e convincentes.
Dessa forma, grande parte dos individuos € levadbrérar e a querer imitar o estilo de vida dos

ricos, poderosos e famosos. A mimetizagcédo, cont®amntrolada, tendo em vista que a maioria
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tem dificuldades de ascender socialmente, até maiéncluida no rol dos privilegiados. O Unico
item do mundo “exclusivo” disponivel ao individusneum € a imagem do corpo. Conquistar um
corpo como o das pessoas bem-sucedidas é a mauoeira maioria encontrou de ascender
imaginariamente a uma condi¢ao social da qualdestaitivamente excluida (COSTA, 2004).

Nesse sentido, Del Priori (2000) ressalta que asin cultural ensina as mulheres que
cuidar do corpo € o caminho certo para atingirligifiade individual. Entretanto, a felicidade
pela via do corpo belo, dessa forma, esta resersadma classe privilegiada, pois se torna
possivel para quem possui capital suficiente pardeta-lo. Portanto, o culto ao corpo néo é para
todos, visto que o corpo valorizado na contempadade é um corpo de “classe”.

Destarte, vimos que o corpo feminino contemporaneeiculado pelo discurso
publicitario, vincula-se a nogbes de ascensdo acd#acdo social. Todavia, para aproximar-se
aos padrdes de “perfeicdo”, que norteiam a concegitial do corpo belo, ha de se ter condi¢bes
financeiras. Nesse sentido, para compreendermadsomesse corpo de “classe”, utilizando o
termo de Del Priori, torna-se oportuno, neste mamesontextualiza-lo na sociedade capitalista

gue tem como base o consumo.

Corpo, midia e sociedade de consumo

Viu-se no item anterior que a sociedade contemparasta amplamente marcada pela
globalizacdo e por sua logica de mercado, respalodaos interesses do sistema capitalista. Tais
interesses difundem-se de diversas formas, a firpodeibilitar a produgcéo e a reproducéo da
sociedade, que devem garantir determinado modalteécao de produtos, gerando, assim, o
processo constante do consumo.

Dessa forma, o discurso capitalista utiliza-se dlerehtes recursos para convencer 0S
individuos a aderirem ao estilo de existéncia quauétado pelo fetiche da mercaddfipela
reificacdo da consciéncia e a adesdo da ideia detuglo sempre foi assim e sempre sera
(ALMEIDA et al., 20086, p. 791).

Dentre as diversas formas de persuadir os indigigaamlemos destacar a publicidade,
composta pelos meios de comunicacdo como a T\groai$, as revistas, o radio, a internet, etc.,
que difundem ideias e padrdes que respondem aaldgc mercado, vendendo um mundo

“magico” para que o consumidor compre determinaddyto.
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A respeito disso, Kincheloe (1997) afirma que aian&las tecnologias, correspondendo
aos interesses capitalistas, produziram uma ecamimo. O autor referencia o consumo como
centralizador do modo de vida pds-moderno, a pafgoo proprio consumo, ou mais
especificamente as empresas que formam uma cdikucansumo, produzir sentido. Conforme
Gomes (2001), esse sentido constréi identidadeso@up sujeitos a partir de determinados
discursos. O autor ainda ressalta que, como ssij&le®o consumo, somos atravessados por
discursos que vendem imagens e modos de ser.

Como aponta Figueira (2007), sdo inimeras as @giaate os discursos produzidos e
propagados em nome do culto ao corpo que se dirigefalorizacdo de manter-se jovem, a
associacao da saude com a beleza e dessa concidafli A autora ainda ressalta que
atualmente n&o basta apenas ser saudavel, mas bargavem, belo e estar na moda.

Dessa forma, imagens de mulheres jovens, magtas, abm curvas milimetricamente
perfeitas sdo veiculadas nos jornais, revista®gramas de televisdo, ofertando passo a passo a
possibilidade de as pessoas conquistarem o corpwda. Assim, através da midia, difundem-se
padroes de beleza, pautados, essencialmente, @geeza e pela juventude, que prometem
sucesso e felicidade plena para quem a eles seaéen

Nesse sentido, a associacdo entre beleza, juveatialieidade, ao representar o ideal de
beleza da mulher contemporanea, produziu um caérfibado mercado de produtos estéticos, em
gue os meios de comunicacdo assumem papel craci@ivalgacédo dos padrdes ideais a serem
seguidos.

De acordo com Vasconcelos, Sudo e Sga004), o fator comercial foi o grande
responsavel pela propagacdo de novos valores ¢m.c& na atualidade a perfeicdo fisica
marcada pela magreza constitui-se como ideal dzdé&minino, estando, as que néo desfrutam
dessa esbelteza, propensas a rejeicdo, ao insucesso

Assim, os individuos recorrem as mais variadasidéasnde beleza com o intuito de
manter seu corpo dentro dos modelos construidosngndntes, abrindo espago para uma
industria do corpo (ROSARIO, 2004).

Essas palavras corroboram com as ideias de CeaoréR€05) a respeito da sociedade
contemporanea. Segundo a autora, a cultura atsainéma pela estética faz com que os

individuos tendam cada vez mais a investir em sguog visando a adequa-lo conforme os atuais
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ideais de beleza. Desse modo, para a autora &astétporal torna-se um dos maiores mercados
da sociedade de consumo.

Nessa mesma perspectiva, Almeida e(2006) afirmam que o corpo transforma-se em
uma nova mercadoria, tendo, por um lado, uma Midl@aamo produtor de outras mercadorias e,
por outro, constituindo-se como principal mercaa@i mesmo como meio de sustento para o
individuo. E € o valor de troca, neste caso a ¢dpde de producdo deste corpo, que lhe ira
conferir o valor necessario no mercado. Nesse xtmteo valor atribuido ao corpo é
superestimado, considerado por um valor que nalael® se converte no tempo necessario para a
sua producéo, contribuindo dessa maneira para @ agregacao de valor.

Sobre o valor dos objetos na sociedade, Kemp (2@¥8)e que essa reduz o valor das
mercadorias ao valor de sua imagem. Para a atboliaa sociedade e as relagdes que medeiam
0S sujeitos se reduzem a aparéncia e a quantigadertadorias consumidas. A imagem é um
valor em si. Ela invade os espacos, 0 urbano, oédtioo e o proprio corpo. Na opinido de
Fontenelle (2005, p. 64), a sociedade de consumengielveu-se a um estagio tal que a imagem
passou a ocupar o lugar da prépria mercadoria.

Assim, 0 que se observa atualmente € o abandodaajrde uma economia voltada para
a producdo de bens de consumo e servigos, em &avg@roducdo de imagens, simbolos e
sintaxes, através, principalmente, do controle ader sobre a publicidade, alienando e
normatizando o modelo global (VASCONCELOS; SUDOL) 2004).

Para Willis (1997 apu@OMES, 2001, p. 44):

Na sociedade de consumo avancada, o ato de conséimienvolve necessariamente
uma troca econémica. Consumimos com os olhos, &stdo produtos com o olhar (...).
O consumo visual é de tal forma parte de nossorparcotidiano que nao nos damos
conta dos significados inscritos em tais procedto®n
Seguindo esse raciocinio, Ferreira (2006), aotimefiebre os sentidos do corpo, lembra-
nos que a construgdo da personalidade se da ageithnagem. Dessa maneira, 0 controle da
aparéncia torna-se a moeda principal no mercadbetizza: ela amplia a possibilidade de
ascensao social. Nesse cenario, a imagem do compa-ie cada vez mais a marca da
individualidade, tornando mais imprecisa a from&intre o individual e o coletivo.
De fato, como bem nos lembra Le Breton (2007), p@e a marca do individuo, a

fronteira, o limite que, de algum modo, o diferendos outros. Na medida em que os lacos
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sociais e a rede simbdlica, provedora de signifieag valores, se ampliam, o corpo assume o
traco mais visivel do ator.

Assim, ao considerarmos o0 corpo como a marca Visiwesujeito na medida em que
agrega valores sociais, torna-se importante rafle8, neste momento, como a midia,
principalmente a publicidade, ao participar da toigéo e da divulgacdo dos novos padrdes

corporeos femininos em nossa sociedade, produzigent

Midia e producao de sentidos

Como referido anteriormente, a midia € o principalculo de propagacdo das novas
concepcdes corporais valorizadas atualmente. Rostrna-se importante analisarmos como
ela, através de suas estratégias discursivas, psEhiidos na medida em que contribui para a
propagacao de valores referentes ao corpo belmifemi

A publicidade, através de seu discurso, geralmaptesenta um mundo perfeito, sem
contradi¢bes, associando o produto ou o servigsa amosfera perfeita. Dessa forma, ela tenta
persuadir o consumidor mais pelo campo da subjeiild do que pela objetividade da
informacao. Para tanto, utiliza-se da associacéwalleres sociais aos produtos anunciados
(BOCK; FURTADO; TEIXEIRA, 2001). Observe-se, portanque a midia, principalmente
através dos discursos publicitarios, apresenta ninerso fascinante, ao associar o corpo belo
feminino, constantemente, a nogdes de felicidaglsudesso e de aceitagdo social.

De acordo com Santos (2003), estamos diante deoum“encantamento do mundo”, no
qual o discurso e a retodrica sdo o principio eno. fEsse imperativo e essa onipresenca da
informacdo sdo pérfidos, ja& que a informacdo atesa dois rostos: um pelo qual ela busca
transmitir conhecimento, e o outro, pelo qual elesca persuadir. Esse € o trabalho da
publicidade.

Sobre o discurso, Ferreira (2006, p. 169) diz:

Todo discurso é proferido a partir de uma posigéita situacdo de fala que permite ou
ndo, autoriza ou ndo, o sujeito que fala. Nestéidsentodo dizer é ideologicamente
marcado, sujeito e discurso se confundem, se funeematerializam suas opc¢fes
ideolégicas. Ndo ha discurso sem suijeito, fordrapul, do simbdlico ou da ideologia.

Assim, a midia ao representar uma via de informagdeproducdo de uma pratica

discursiva, portanto ideoldgica, acaba por so@ealzs fatos e as normas, atuando como um
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agente organizador do espaco social. Ocupam, assinpapel central para a consolidacédo das
representacdes que passam, entdo, a assumir uer calativo normalizador na constituicdo de
uma identidade e subjetividade especificas (VASCBINTS; SUDO; SUDO, 2004).

Por outro lado, a industria corporal, a partir dosios de comunicacao, cria desejos e
reforca imagens, padronizando corpos. Aguelas gue sorpos ndo correspondem as medidas
valorizadas culturalmente sentem-se cobradas éisiestas. Nesse cenario, a midia participa
reforcando os ideais de beleza, mostrando corpeeraes, fazendo com que parcela da
sociedade procure meios de atingir o modelo fisiealizado socialmente (RUSSO, 2005).

Nesse sentido, Castro (2007) ressalta que a midiandustria da beleza sdo aspectos
constituintes do culto ao corp@ midia por manter presente no cotidiano os &speeferentes a
pratica do culto ao corpo, levando ao leitor asnas novidades e descobertas da ciéncia, ditando
tendéncias; a industria da beleza por garantir niiretso e objetos de produtos consumiveis.

Conforme Novaes (2006), em uma sociedade cometifis estratégia dmarketing
assumem papel crucial. Na opinido da autora, aaganpla associa cada produto a um estilo de
vida, statussocial; em contrapartida, o consumidor espera que & aquisicdo daquele produto
adquira aquelstatus aquele corpo.

A respeito disto Boris e Cesidio (2007) ressaltaim @s meios de comunicacdo com seus
recursos de “marketing” submetem o consumidor eegat-se aos seus interesses, fazendo do
seu corpo um objeto de manipulagéo.

Santos (2006) salienta que a cultura de massa almaonsumo através de signos,
fazendo com que o individuo se identifique com,gbkesporcionando ao ser humano uma fuga
da “realidade”. A maior preocupacao reside no efgite as mensagens veiculadas nos produtos,
pelos meios de comunicagao, causariam nas pe&dasspor sua vez, influenciam sobremaneira
as necessidades e os desejos dos individuos.

Sobre 0 modo como ocorrem os efeitos da mensageuntisaarso midiatico, Garrini
(2007, p. 7) enfatiza que, ao receber a mensagémdj\dduo vincula significantes da aparéncia
(musculos, cor de pele, altura, peso) com sigrifisade valor psicoldgico, erético e sociolégico
selecionados por sua memoria afetiva. O consunmelgistra, entdo, uma imagem-padrao da

pessoa veiculada, decodificando-a em signos cahteei instituindo um dialogo com a mesma.
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Dessa forma, a publicidade utiliza a subjetividddeconsumidor e a l6gica do seu desejo,
visando a desencadear identificacbes com os preddeotados no mercado, vendendo sonhos e
desejos. Dessa forma, a midia influencia 0 modoocoraujeito contemporaneo percebe-se e se
relaciona com o mundo, isto €, a sua subjetividad®u modo de pensar, uma vez que, ao
adquirir determinado produto, ele cré apropriadee uma nova forma de existir (BORIS;
CESIDIO, 2007).

De acordo com Costa (2004), a midia reforca a gyatdo do corpo fisico na
constituicAo da subjetividade de duas formas: pronepela propaganda comercial de
cosméticos, farmacos e instrumentos que aperfeicaaforma corporea; segundo, pela
identificacdo de certas qualidades corporais aessacsocial.

Assim, na atualidade, portar um corpo belo, paupgtadeais de perfeicdo utopicos, esta
vinculado a ideia de felicidade, de sucesso staleissocial. Tais preceitos referentes ao padréo
corporal feminino sdo reforcados incessantemeriterpilia, através de imagens do belo corpo
vinculadas com prestigio e aceitacéo social. Isestribui para que mulheres travem uma batalha
contra o corpo herdado, buscando transforma-lorslegos padrées de beleza valorizados pela
sociedade contemporénea, alienando-se em imagalisc@sos que, através de simulacros,
oferecem a ideia de felicidade e de sucesso a quasumir toda sorte de produtos e técnicas de
beleza para adequar-se ao corpo da moda, que reidaémue um corpo vitima da moral de

consumo de uma sociedade capitalista.

Cultura, corpo e construcao da subjetividade femima
A partir da influéncia da cultura incorporamos @i costumes, valores, inclusive

modelos de apreciacao estética, ou seja, do qeensalera ser belo ou ndo, principalmente com
relacdo ao corpo. Dessa forma, o processo de ogéstda subjetividade constitui-se através da
relagdo estabelecida com o mundo e com os denthiddnos, todos inseridos em determinada
cultura e determinado periodo histérico (BORIS; THS, 2007). Cabe ressaltar que esta
relacdo estabelecida entre o mundo e as pessoadi@da pela linguagem. Nesse sentido,
Benveniste (1995), tratando do sistema simboliponta a linguagem como um dos dados mais

essenciais da condi¢cdo humana, dai conclui o geguin
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N&o ha relagdo natural, imediata e direta entrenoem e o mundo, nem entre 0 homem
e 0 homem. E preciso haver um intermediario, egsgato simbdlico, que tornou
possiveis 0 pensamento e a linguagem. Fora dadsfdbgica, a capacidade simbdlica
€ a capacidade mais especifica do ser humano (BEN/EE, 1995, p. 31).

Vimos anteriormente que, na cultura contemporaneaneios de comunicacdo assumem
lugar importante na concepg¢do dos novos valoresodoo na medida em que, através de seu
discurso pautado por uma linguagem sedutora e gvst) influenciam o modo de as pessoas se
relacionarem com o mundo e com seu corpo. Portaatogconsiderar a influéncia da midia,
principalmente dos discursos publicitarios na pgadude ideais de beleza femininos, tornou-se
essencial a reflexdo sobre a problematizacdo ac#osa mecanismos de constituicdo da
subjetividad¥ na contemporaneidade, tendo como aporte a tesidarpalitica.

De fato, como nos lembra Gomes (2001), a “verdgule$ente nos saberes apregoados
pela midia, exercidos nas redes simbdlicas dass qgraergem discursos dos mais diversos
campos, produz modos de ser que constituem subipad®s.

Nesse contexto, a publicidade utiliza-se, princialte, de imagens de celebridades de
corpos belos, associadas statussocial, a fim de vender seus produtos, oferecéndwlher a
ilusdo de que ao comprar determinado produto olbééitnagem e consequentemente 0 sucesso
e felicidade. Este lugar notorio que as imagengaty através da publicidade, em nossa
sociedade de consumo, é o que levou Fontenelles)2®(ostular que o sistema capitalista
desenvolveu uma nova forma de fetiche: as imagénda nessa mesma perspectiva, a autora
acrescenta que esse modo de organizacdo socidlisd® ipela imagem fez com que essa
comecasse a ser vinculada, muitas vezes, semrieume relacdo com o produto ofertado.

Assim, o que estad em jogo na compra de alguma demieaé o valor da experiéncia a ela
atrelada. A partir disso, constata-se que a mutjuer consome produtos e/ou técnicas que
viabilizam atingir o corpo “perfeito”, ao qual osdurso publicitario agrega infinidades de
valores, como felicidade, aceitacdo e ascensdalstcisca na realidade atingir a experiéncia
vinculada a aquisicdo deste corpo valorizado swoeate, na esperanca de ser vista e
reconhecida.

Como aponta Novaes (2007), o que vemos na contamgidade € o imperativo do
reconhecimento e da visibilidade que surge indegreethente da relevancia que a vida e as
acoes do individuo possam ter. De acordo com Deli®@l7), na “sociedade do espetaculo”, os

atos precisam ser visualizados e, se possivemadtis por muitas pessoas. Para tanto, torna-se
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necessario espectadores para avaliar o espetdento,que rende as imagens um lugar
privilegiado.
Neste sentido Birman (2007, p. 188) esclarece:
A imagem é, pois, condi¢cagine qua norpara o espetaculo da cena social e para a
captagdo narcisica do outro. A imagem é a condigdpossibilidade da seducéo e do

fascinio, sem a qual o ideal de captura do outoopadle jamais se realizar neste festim
diabdlico de exibicionismo.

Assim, a busca incessante da mulher pela imagemndeorpo “perfeito” reside no
desejo de capturar o olhar do outro para o sewc@pmo apontam Almeida, Silva e Santos
(2006) a atracéo desse olhar estaria a servicoedmgher o vazio deixado na infancia, ou seja,
suprir a falta decorrente do objeto perdido (objat®” a partir do olhar do outro.

Ortega (2005), ao retomar Debord, lembra-nos qaesotiedade do espetaculo, os
individuos supririam com imagens aquilo de que cgEre na sua existéncia real. A imagem
possibilitaria as pessoas recuperarem a unidadecatmo de suas vidas. Esta espetacularizacédo
da sociedade transforma a realidade em imagenmagem em realidade. Entretanto, a imagem
€ uma abstracdo da realidade, e nossa sociedataaspr uma abstracdo e alienacdo do mundo.

Sobre a alienacdo Debord (1997, p. 24) nos diz:

A alienacéo do espectador em favor do objeto cqiedo (0 que resulta de sua prépria
atividade inconsciente) se expressa assim: quarie Ble contempla, menos vive;

gquanto mais aceita reconhecer-se nas imagens duesnala necessidade, menos
compreende sua prépria existéncia e seu proprigialdsm relacdo ao homem que age,
a exterioridade do espetaculo aparece no fatowe@éprios gestos ja ndo serem seus,

mas de um outro que 0s representa por ele. E goise 0 espectador ndo se sente em
casa em lugar algum, pois o espetaculo esta enptrta

Nunes (2003) coaduna com essas ideias ao dizengsie, cenario de espetacularizacao,
a mulher deve sempre estar pronta para entrar ea) s&o pode relaxar jamais. Ora, se, para ser
uma mulher bem-sucedida, reconhecida, feliz, deskjiem-se que ser bela e cultuar o corpo,
como bem apontam os discursos publicitarios, orgataria as mulheres que se opuserem ao
ideal de beleza valorizado socialmente sendo aighe| o esquecimento, a indiferenca. Em uma
sociedade na qual se difunde constantemente addegue consumir produtos e técnicas que
viabilizam atingir o corpo da moda € o passapoai@ @ bem-estar e a felicidade, a partir dos
quais encontramos mulheres que adoecem diantesdinifa proporcionado pelas imagens de

belos corpos que nem ao menos correspondem aadalid
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Conte (1999) enfatiza que a nossa cultura tem dmase a ideologid do bem-estar, em
que o individuo busca na posse de objetos a prandestelicidade. A autora ainda ressalta que a
subjetividade é construida como uma resposta aagenmsque vem do outro ou da coletividade.
A cultura consumista vende a ideia de uma vidaefiarfsem faltas desde que se consuma o
objeto certo e ja. Entretanto, a pulsdo sempread@stos, ndo se satisfaz com o objeto, assim a
busca do objeto certo, capaz de propiciar a coogiget anular o mal-estar, continuara.

Nesse sentido, o discurso publicitario, atravesptodutos de beleza que vende, sugere
que portar um belo corpo na contemporaneidadelplitssia a mulher atingir a felicidade plena,

0 sucesso, ou seja, suas faltas seriam tamporRadanto, se considerarmos que a subjetividade
€ construida através da mensagem que vem do awtda coletividade, como salientou Conte
(1999), e que a cultura atual valoriza o corpo fena pautado pela “perfeicdo”, constatamos que
a mulher busca consertar, cultuar seu corpo, adéntorresponder ao desejo proveniente da
cultura.

Entretanto, cabe ressaltarmos que, na teoria [@itiaa, o desejo se constitui através da
falta. A falta é oriunda do objeto perdido, fruta dastracdo simbdlica, e que jamais sera
encontrado. De acordo com Lacan, na castragéoit® pmduzido por um ato (funcéo paterna)
separa e dissocia o0 vinculo imaginario e narcisittoe a mae e o filho. Esse ato de corte &
operado, geralmente, pelo pai, que representada lpioibicdo do incesto. A palavra paterna que
encarna a lei simbodlica produz uma castracdo dou@lanedida em que ao lembrar a mae da
impossibilidade de reintegrar o filho em seu venem como lembrar ao filho que este néao
podera possuir a mae, castra o outro materno de fep e castra a crianca de sé-lo (NASIO,
1997). Assim, a castracdo simbdlica decorrente docesso edipico aponta para a
impossibilidade da satisfacdo completa do desejo.

Chagas (2001), ao retomar Lacan, salienta que assifplidade de completude entre a
mae e o0 bebé&, como resultado da proibicdo do mcést com que a crianca, entdo, surja na
condicdo de sujeito desejante, isto €, de faltaateual permanecera para sempre.

Dessa forma, a psicanalise demonstra a impossitigide completude do sujeito, ou seja,
a impossibilidade de o desejo ser plenamente si#bisiGarcia-Roza (1994), utilizando uma
férmula agostiniana, lembra-nos que o que caraeteridesejo € a presenca de uma auséncia.

Assim, o desejo desliza numa interminavel cadeitomi@ica, na qual cada objeto funciona
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como significante para um significado que, ao semg@o, transforma-se em um novo
significante, numa procura que jamais tera fim.

Em contrapartida o que vemos na contemporaneida@ees dos discursos publicitarios,
€ o inverso do que nos aponta a psicanalise, haja gyue promete as mulheres que, ao
consumirem produtos ou técnicas capazes de tramsfaeus corpos adequando-os conforme o
ideal socialmente valorizado, elas serdo compléthses e bem-sucedidas.

Assim, o discurso da publicidade propicia a iludé® sujeito alcangar o corpo “perfeito”
através de dado produto ou dada técnica que praaoeseijeito atingir a completude de forma
imediata, como no narcisismo primario, em que irapeeu ideal caracterizado pela onipoténcia
de o bebé imaginar que tudo pode, sobretudo naange a realizacdo do seu desejo, o qual
imagina que pode ser realizado imediatamente.

Mas apesar desse corpo “perfeito” contemporanealsererta forma, uma dupla iluséo,
tendo em vista que, por um lado, é uma idealiZagigpor outro, enquanto desejo, reside na
impossibilidade de satisfazer-se, por que, entédpenou-se a primazia do desejo feminino?

Freud, em “Algumas Consequéncias Psiquicas daseDfas Anatdomicas entre 0s
Sexos” (1925/1995), lembra-nos da importancia destabacao da diferenca para a construcao do
aparelho psiquico e de suas instancias, especi@mdm Superego. Ao tratar do complexo de
castracdo e da inveja do pénis, Freud aborda @&guda ferida narcisica vivida pelas mulheres
em virtude da néo visibilidade do seu sexo. Nessgdo, Novaes (2006) afirma que a forma que
falta a mulher determinara a supervalorizacéo de aquilo que for visivel, ou seja, ela buscara
ver 0 que nao era possivel visualizar: sera unr albrmpensatorio.

Seguindo esse raciocinio Novaes (2006, p. 238¥4izo80 que a menina busca encontrar
no campo do masculino ndo é propriamente o qudaltee mas o reconhecimento do que foi
posto em seu lugar: um olhar amoroso sobre tud@ousi é visivel. E, portanto, na busca desse
olhar que encontramos o sujeito feminino”.

De fato, como ainda lembra-nos Novaes (2006), seandamento estabelecido pelo
superego masculino é ter o falo, a direcdo aporgalteideal de Eu das meninas € ser desejada, €
ter sobre seu corpo o olhar amoroso e desejanteeldaque, supostamente, tem. Assim, ter um
corpo belo, como o discurso imagético, estabelesidialmente, definiu como belo e atraente, é

uma tarefa imposta pelo ideal de Eu. Na opinid@uwtara seria na busca dessa estética que o
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sujeito feminino se constituiria. Eis, entdo, ne geside a primazia do corpo feminino “perfeito”
como constituinte da subjetividade contemporanaptucar o olhar do Outro a partir da beleza
de seu corpo, caracteristica cada vez mais vattaina atualidade.

Nasio (1995), ao retomar a proposta de Lacan sabméenacdo no desejo do outro,
lembra-nos: meu desejo é literalmente o desejoutim dp. 266). Portanto, se o que o social
deseja e reconhece € o corpo belo, o que restdhemae ndo reconhecer seu desejo a partir
desse desejo social?

Destarte, na contemporaneidade, as novas formasuljetivacdo cada vez mais se
relacionam com os modelos idealizados de corpateid® culto a magreza e a rejeicdo dos
corpos fora dos padrbes dominantes se engajam &xursbs contemporaneos de
disciplinamento e de controle dos corpos feminioosio forma de reafirmar as relagbes de
poder. Assim, possuir um corpo magro, atualmensta eelacionado, também, a questado
simbdlica do “poder” (MEURER; GESSER, 2008).

Contudo, vimos que na atualidade portar um corpo, pautado por ideais de perfeicéo
utdpicos, esta relacionado a ideia de felicidadeesso estatussocial. Tais preceitos referentes
ao padrao corporal feminino, ao serem reforcadostaatemente pela midia, através de imagens
do belo corpo que o discurso publicitario vincutancprestigio e aceitagdo social, contribuem
para que mulheres travem uma batalha contra o dogb@igico. Para corresponder a este corpo
ideal valorizado pela sociedade, é que vemos tamtaberes alienando-se em imagens e
discursos que, atraves de simulacros, oferecemia d# felicidade e sucesso a quem consumir
toda sorte de produtos e técnicas de beleza paguadse ao corpo da moda.

Nesse contexto, percebe-se que a sociedade denumngiliza a I6gica do desejo do
sujeito, pois uma vez nunca satisfeito resta agitsugontinuar desejando, num devir eterno, um
corpo mais belo, alimentando assim o ciclo do cowslDestarte, a cultura consumista, com o
aporte dos discursos publicitarios, cria as coradiginra producao e disseminacao dos valores do
corpo feminino que imperam na contemporaneidade.

Portanto, a sociedade do consumo e do espetaayis tnagens de mulheres belas,
felizes e bem-sucedidas estdo sempre em “carteup, entdo, um cenario perfeito para que o
sujeito feminino deseje remodelar seu corpo parnesponder ao desejo cultural e assim poder

garantir um lugar no palco desse espetaculo e athar do publico.
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Desse modo, o desejo de modelar o corpo feminimesmonde ao desejo da cultura
contemporanea. Se a subjetividade feminina se réorsibre os pilares do desejo, € 0 nosso

desejo é alienado no desejo do outro, o que restodazer-se bela para atrair o olhar?

AVIEW ON THE VALUE OF THE NOWADAYS BODY AND THE CO NSTRUCTION OF
FEMALE SUBJECTIVITY

Abstract

This article aims to reflect on the constructionfernale subjectivity and the meanings
produced from the amount that the body assumestirality, with the contribution theoric of
psychoanalysis. The influence of media is discussspecially in advertising, design values of
contemporary female body as well as the value coedeupon it in our current society ruled by
consumerism and "morality of the spectacle." Aftee reflection of the elements treated
concluded that the manner of women relate to thedy is the desire to obtain the gaze of the
Other. Thus, it will be in the search of this g#zat the female subject built her subjectivity.

Keywords: Female body. Contemporary values. SubjectivitgdM. Society of Consumption.
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" Ator é um termo utilizado pela sociologia paraigiear o sujeito da acao.

"0 referido autor informa que, nos séculos XVI e X\ Europa foi marcada pelo uso culinario da nigateata e
doces. Nessa época a gordura, enquanto alimemtquarmo constituinte fisico, era vista como saudéwenal de
beleza, caracteristicas atribuidas a elite da dade

O termo moral do espetaculo é entendido mediantenoeito de Jurandir Freire Costa (2004), que ttatarise de
valores da contemporaneidade a partir de fendmesras o culto ao corpo e a aparéncia, 0 consumisaoutura
da imagem.

v Para Marx o objeto se realiza como mercadoria adida em que ele possui a dupla caracteristiceedacs
mesmo tempo “objeto de uso” e “valor de troca”.aEssgunda caracteristica da mercadoria € que desggncarater
de “fetiche” (POLI, 2005).

YO culto ao corpo ¢ definido pela autora como owwioj de praticas despendidas ao corpo, visandxiapasse ao
maximo dos padrdes de beleza estabelecidos soci@me

ViCabe salientar que subjetividade para psicanabséay sentido apenas enquanto referenciada ao oamgée
castracdo , ou ao inconsciente (conceitos que vEreraste topico). “E somente a partir do lugar diwop dessa
ordem simbdlica inconsciente, que se pode falas@jito e em subjetividade em Freud” (GARCIA-ROZA07,

p. 227).

"' Segundo Lacan, o objeto “a” é o objeto-causa dejdeN&do é um objeto do mundo, portanto sé éifiteato sob
forma de “fragmentos” parciais do corpo, redutiepuatro: o objeto da succao (seio), o objetoxdeegdo (fezes),
a voz e o olhar. Portanto, como parte destacadamgm representavel, o objeto “a” constitui-se eraggomo falta a
ser. Essa falta é substituida, como causa inconiecit® desejo, por: a de uma causa para castr@¢deMAMA,
2002).
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Vil por ideologia entende-se uma determinada prasivanodo de agir, uma maneira de se criar, produzinanter
determinadas relagfes sociais. A funcéo da idemkgia também a producéo, reproducéo e transfaomdes
experiéncias vitais, na construcdo de subjetividd@&ARESCHI INSTREY et al., 1998).

X Processo psiquico pelo qual as qualidades e o galobjeto idealizado s&o levados a perfeicdo (LARCHE;
PONTALIS, 2001).
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