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RESUMO

A imagem do corpo se modifica no decorrer do tempo e a re-
lagdo com o corpo e o que é considerado belo permeia a nossa
sociedade desde a antiguidade. O marketing, por meio da midia
com suas pegas publicitarias e propagandas, transmite padroes
de beleza e comportamento e influencia diretamente a sociedade.
A construcao da identidade de género feminino é construida
pela historia, cultura e relagdes sociais que o individuo forma
pelas experiéncias e vivéncias desde o nascer para se tornar e
se reconhecer como mulher. Diante disso, pretende-se analisar
como o marketing adotado por empresas do ramo de moda
interfere na construgao de padrdes de beleza para mulheres
adultas na contemporaneidade. De natureza empirica e do tipo
descritivo-exploratdrio, optou-se pelo levantamento como técnica
de pesquisa. A coleta de dados foi realizada através de ques-
tionario online e 181 mulheres na faixa etaria entre 20 a 44 anos
responderam ao instrumento de coleta. Ademais, houve coleta
documental através das redes sociais de quatro lojas de depar-
tamento de abrangéncia nacional e que desenvolvem campanhas
publicitarias dirigidas também ao publico feminino. Os dados
coletados receberam tratamento quali-quantitativo. Verificou-se
que o marketing influencia a relagdo da mulher com a sua ima-
gem e representa¢ao na midia.

Palavras-chave: Consumo, Género, Identidade, Marketing, Mu-
lher.
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ABSTRACT

The body image changes over time, the relationship with the
body and what is considered beautiful has permeated our so-
ciety since ancient times. Marketing, through the media with
its advertising pieces and advertisements, conveys standards
of beauty and behavior and directly influences society. The
construction of the female gender identity is built by the his-
tory, culture and social relationships that the individual forms
through the experiences and experiences since birth to become
and recognize themselves as a woman. Through this study, we
intend to analyze how the marketing adopted by companies in
the fashion industry interferes with the construction of beauty
standards for adult women in contemporary times. Empirical
and descriptive-exploratory, the survey was chosen. Data col-
lection was carried out through an online questionnaire and 181
women aged 20 to 44 years answered the collection instrument.
In addition, there was documentary collection through the social
networks of four department stores nationwide and that develop
advertising campaigns also aimed at the female audience. The
collected data received quali-quantitative treatment. It was found
that marketing influences the relationship of women with their
image and representation in the media.

Keywords: Consumption, Genre, Identity, Marketing, Woman

INTRODUCAO

A imagem de como o ser humano € visto foi se modificando,
com o passar dos tempos, e os padrdes de beleza foram se alterando
e se adequando ao periodo em que se encontra. O papel da midia
para divulgacao desses padrdes tem seu climax de poder a partir da
década de 1950 e 1960, com o surgimento da televisao e do cinema,
pois a propaganda pode alcangar diversos tipos de consumidores em
lugares distintos. Nesse periodo, a propaganda de marcas de produtos
e servigos nos canais de televisao e nos trailers de filmes alcancou o
que nao seria possivel sem tais avangos tecnoldgicos. A sociedade des-
sas décadas comega a conhecer as novidades sobre produtos/servigos
através dos comerciais, difundidos pelas midias, em revistas, jornais,
no radio ou na televisao (PIZZINATO; AEVEDOQO, 2010).
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A relagao construida entre a imagem que € produzida e repro-
duzida pela midia tem no marketing, portanto, seu auxiliar na cons-
trucao de pecas publicitarias para convencer o consumidor de que
determinado produto/servigo serd adequado para cada individuo,
fazendo com que ele se identifique com o que lhe é apresentado.
Assim, muitas vezes, o sujeito se adequa ao que ¢ convencionado
pela sociedade como ideal.

As primeiras teorias de marketing apoiaram-se em concepgoes
econdmicas. Nesse interim, as agdes de marketing eram voltadas
apenas para o lucro sem se importar com a diversificagao ou a indi-
vidualizagao dos produtos para os consumidores. Esse pensamento
foi se modificando e o marketing passou a utilizar-se de estratégias
para influenciar a sociedade e os consumidores. As a¢does de marke-
ting eram realizadas, entao, para despertar necessidades e desejos
nos consumidores em adquirir determinado produto e/ou servigo,
mesmo sem necessidade. Para tanto, o marketing passou a fazer
uso de estratégias para conhecer o mercado, verificar a aceitacao de
produto/servigo e, apos essa analise, segmentar o mercado, levan-
do em conta género, faixa etdria, renda, dentre outros fatores. Tal
segmentagao determina onde tal produto/servico sera aceito e se ha
possibilidade de sucesso da sua inser¢ao no mercado. Com isso, as
agOes sao potencialmente voltadas para apresentagao do produto/
servigo para a sociedade através da propaganda veiculada nos di-
versos meios de comunicagao disponiveis (MARCON; MARCON;
ROCHA, 2017).

Deste modo, o marketing desempenha importante papel na
construgdo de padroes de beleza, sobretudo, feminino, pois atua na
propagacao desses padroes através de suas agdes. Segundo Vianna
(2005), a sociedade aceita a imposicao de um padrao de beleza tido
como o mais “bonito” visualmente. Atualmente, este padrao, para
as mulheres, seria 0 modelo de beleza europeu: mulher alta, magra,
cabelos compridos, lisos e loiros, bastante destoante das mulheres
originalmente brasileiras, embora ja se veja algumas campanhas
publicitarias distintas desse padrao. O modelo de mulher brasileira
parece nao se encaixar nesse padrao em fun¢ao da mestigagem, ou
seja, temos diversos tipos de corpo, cada um bonito a sua maneira,
mas que nao se assemelham aos padroes impostos pela midia.
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H4 uma disparidade entre o modelo de beleza divulgado pela
midia e a realidade e muitas mulheres sofrem para se enquadrar
no padrao proposto, pois o biotipo da mulher brasileira é bastante
diferente daquele difundido pela midia. Para Vianna (2005), querer
que todas as mulheres se enquadrem no padrao de beleza imposto,
sem levar em consideracao que todas tém corpos distintos, é uma
forma de violéncia. Ser magra, ter cabelos alisados (mesmo que
natural), manter unhas compridas, usar salto alto o dia inteiro e
estar sempre sorrindo, porque, pura e simplesmente, sio mulheres
pode ser uma forma de agressao.

Em suma, vive-se em uma sociedade patriarcal, machista e de-
sigual, apesar de todos os avangos em busca de igualdade. A mulher
luta diariamente pela construgao de seu papel como protagonista
na histéria e da sua historia. A mulher moderna assume varias
identidades e desempenha diversos papéis ao longo de sua vida,
ao ser mulher, filha, mae, esposa, trabalhadora, avd, estudante, etc.
Em vista disso, enfrenta inimeros desafios cotidianamente. Diante
do exposto, este artigo tem o objetivo de analisar como o marketing
adotado por empresas do ramo de moda interfere para construcgao
de padrdes de beleza para mulheres adultas na contemporanei-
dade. Para tanto, o presente artigo, em sua revisao de literatura,
intentara estabelecer um didlogo tedrico entre marketing e género.
Para alcangar tal intento, inicialmente, discutir-se-a questdes de
género e identidade, posteriormente, marketing e consumo e, por
fim, constru¢ao da imagem do feminino. Apds tal debate teorico,
apresentar-se-a os procedimentos metodoldgicos da pesquisa e ana-
lisar-se-a a luz do referencial tedrico os dados coletados em campo
para enfim apresentar as consideragdes finais do estudo.

GENERO E MARKETING: DIALOGOS

Identidades e Género

O debate em torno de identidade e género carece, inicialmente,
da compreensdo do conceito de identidade, género, identidade de
género, construcao da imagem feminina e desigualdades de género.
Assim, pode-se entender como se constroi a concepgao de identi-
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dade do género feminino e qual o seu papel na construgao do ser
feminino, no ser mulher.

Identidade, segundo diciondrio da lingua portuguesa, significa:
1. Qualidade de idéntico. 2. Conjunto de tragos que distinguem um
individuo dos demais (ROCHA; PIRES, 2005). O significado da pala-
vra esta correto, todavia, a construgao da identidade do ser humano
perpassa por toda a sua vida. Somos o que podemos conceituar
como a construgao de varias experiéncias e de varias vivéncias que
nos transformam e nos moldam a ser um individuo unico repleto
de peculiaridades (ZAMBONI, 2013).

“A identidade é uma construcgao sécio historica, constante-
mente transformada na interacao com o outro” (CAIXETA, 2004,
p- 214). Partindo desse pressuposto, o individuo nao nasce com a
sua identidade pronta e acabada. Ela se constréi de acordo com a
cultura em que estd inserido, raga, etnia, classe social e o género
ao qual se identifica. Para Berger e Luckmann (2004), a pessoa nao
pertence a sociedade ao nascer, mas passa a integra-la a partir de
seu desenvolvimento, desde a primeira infancia — fase primadria,
quando internaliza as informag¢des do mundo onde esta inserido
(seus pais, seus irmaos, seus avods, seus primos, etc.) — até a fase
secunddria, na qual o individuo internaliza os mundos em que faz
parte no decorrer da sua vida.

A concepcao de género, diferentemente do sexo biologico,
nasce com o feminismo, que busca, dentre outras coisas, igualdade
de direitos entre mulheres e homens. O género, dessa maneira, ¢
construido historico e socialmente e nos é transmitido pela edu-
cagao, cultura, meios de comunicagao e no ambiente que estamos
inseridos. Em outros termos, independentemente do sexo bioldgico
que se nasce, mesmo que haja a identificagao com o sexo ao qual se
nasce, ha uma construg¢ao como individuo, feminino ou masculino,
de acordo com o que € absorvido das experiéncias de vida. Ou seja,
uma construgao social marcada por vivéncias, pelo que o outro
transmite e pelo que se consegue compreender como parte de nos
(LOURO, 1997; ZAMBONI, 2013; MARCON; MARCON; ROCHA,
2017; SANT'ANA; BISPO, 2017).

Assim como a construgao de identidade e de género, a identi-
dade de género é, do mesmo modo, uma construgao social, cultural
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e histdrica. A conceituagao de identidade de género comeca a ser
construida junto com o movimento feminista, especificamente na
década de 1990, na terceira fase do movimento (LOURO, 1997). Os
seres humanos sao plurais e, como tal, ndo podem ser definidos de
um sé modo. Da mesma maneira, a identidade de género e sexual
sao distintas, uma vez que um sujeito pode se identificar como sendo
do género feminino e na sua certidao de nascimento, por exemplo,
ser do sexo masculino e ter atragao sexual por mulheres, pois “[...] a
sexualidade nao se define apenas por caracteristicas bioldgicas, mas
resulta também de aspectos psicoldgicos e interagdes com o contexto
familiar e social” (SANT'ANA; BISPO, 2017, p. 21). Ou seja, somos
uma composi¢ao do meio ao qual estamos inseridos, uma construcao
familiar, social e cultural, baseada em todas as experiéncias vividas.

A construgao da identidade feminina € histérica e leva em conta
a familia, a cultura e a sociedade que a mulher se encontra. Partin-
do da célebre frase de Simone de Beauvoir (1980, p. 9), “Ninguém
nasce mulher: torna-se mulher”, tanto a mulher quanto o homem
constroem a sua identidade no decorrer da vida. A mulher nasce
com sexo bioldgico feminino, mas sé depois de se conhecer que se
identifica como tal, como mulher de fato. Todavia, as imposi¢oes
patriarcais e machistas da sociedade, a qual estamos inseridos, im-
poem a mulher um modelo ideal a seguir. Tal modelo ideal seria
a mulher submissa, pura, sem emitir opiniao e nao questionar o
que lhe é designado a fazer. Esse modelo ideal de mulher existe
apenas na imaginacao de muitos homens. A realidade é que, po-
tencialmente, toda mulher quer ser responsavel pela sua propria
vida sem intervencoes.

Para se identificar com o ser mulher, inimeros fatores devem
ser levados em consideragao. A mulher na medida em que se enxer-
ga e se reconhece como mulher constrdi a sua identidade feminina.
A construcao da identidade feminina € social e tem influéncia da
sociedade e da cultura que o sujeito faz parte. Para Sant’ana e Bispo
(2017), “[...] a defini¢ao das identidades sociais, seja relativa ao géne-
ro, a sexualidade, a raga ou nacionalidade sdo constituidas a partir
do contexto cultural e histérico no qual o sujeito esta inserido, e é
nessa jungao das variadas e distintas identidades e circunstancias
que o sujeito se reconhece e se define” (2017, p. 22). Em suma, o
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constructo do que significa identidade feminina parte das relacoes
estabelecidas pelo significado pessoal que estabelecemos e por
questoes culturais.

“A humanidade é extremamente diversa. Nao s6 nas caracte-
risticas pessoais, individuais, mas fundamentalmente, diversa no
modo através do qual cada individuo ‘vé&’, ‘enxerga’ o outro e a si
proprio”, ao tratar de desigualdade social (SANTOS, 2006, p. 2).
Em diversas publicagdes, é recorrente a abordagem sobre o tema
desigualdade de género. Tal tema é de grande relevancia e deve ser
objeto de estudo da academia, mas, sobretudo, da sociedade, pois,
em especial as mulheres ainda sofrem, e muito, com as desigualda-
des advindas do género ao qual se identificam. Vale salientar que o
presente trabalho tratard de género feminino como mulher e género
masculino como homem.

A desigualdade entre a mulher e 0 homem nao comegou no
século XXI e perdura no decorrer da histéria da humanidade. Em
diversos episddios, seja na literatura, através de relatos historicos,
ou em nosso cotidiano, lemos, vivenciamos, presenciamos, escuta-
mos ou somos vitimas, em algum momento de nossas vidas, das
desigualdades impostas pelo género, pois é algo, infelizmente, cos-
tumeiro. O simples fato de se identificar como mulher a coloca em
situagao de vulnerabilidade em relagdo ao homem, visto que esse se
considera superior e dominante em relagao a mulher (BARBOZA;
ALMEIDA JUNIOR, 2017).

A questao da desigualdade comegou a ser amplamente debatida
nas discussdes do movimento feminista, durante as trés ondas. A
relacao de desigualdade entre os géneros existe como se o homem
fosse superior a mulher, pois 0 homem € visto como o ser dominante
da relagdao e a mulher lhe deve submissdo e subserviéncia por ser
considerada fragil, sensivel e incapaz para tomar suas proprias de-
cisoes (CABRAL; DIAZ, 1998). Para Louro (1997), a dominacao do
homem encontrou, em algumas teorias, explicagcdes que justificam
a distingdo entre os géneros. Uma dessas teorias seria a bioldgica:

Relacionada, a principio, as distingdes bioldgicas, a diferenca entre os
géneros serviu para explicar e justificar as mais variadas distingoes
entre mulheres e homens. Teorias foram construidas e utilizadas para
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“provar” distingdes fisicas, psiquicas, comportamentais; para indicar
diferentes habilidades sociais, talentos ou aptiddes; para justificar os
lugares sociais, as possibilidades e os destinos “proprios” de cada
género. O movimento feminista vai, entao, se ocupar centralmente
dessa diferenca — e de suas conseqiiéncias (LOURO, 1997, p. 45).

Costa (1998) aponta que as feministas fizeram uso do conceito
de género para expor as relagdes desiguais entre os sexos. Todavia,
0 que buscavam era se afastar da visao bioldgica que pairava todas
as explicagdes sobre a subordinagao feminina. “As mulheres sabem
que nao sao iguais aos homens, visto que nao sao idénticos, o que
procuram € que sejam equivalentes, respeitando as suas diferencas”
(LOURO, 1997, p. 46).

Para Cabral e Diaz (1998), os papéis atribuidos a mulher e ao
homem sao construidos pela cultura e pela sociedade que estao inse-
ridos. Tais papéis comegam a ser construidos desde o ventre materno,
onde tudo comega a ser preparado para a chegada do bebé de acordo
com o sexo bioldgico, desde a escolha das cores para o enxoval e para
as paredes do quarto (rosa se for menina, azul se for menino), até o
nome, os brinquedos, etc. Deste modo, o recém-nascido, enquanto
individuo, serd identificado e ensinado pelos pais, familia, escola,
etc., pelo sexo de seu nascimento, e deseja-se que esse individuo se
comporte de acordo com o que ¢ esperado da sua genitdlia.

A desigualdade entre a mulher e o homem comeca entao des-
de seu nascimento e se perpetua ao longo da vida. E evidente essa
relacao de desigualdade nos mais diversos ambitos, seja familiar
ou social. O papel social do homem ¢ no meio publico, portanto,
a mulher cabe, seguindo essa concepgao, a esfera privada. Entao,
dentro das familias, cabe ao homem prover o lar, por isso é chamado
de chefe da casa, e a mulher a sua organizagao, isto ¢, a cuidadora
do marido, dos filhos e da casa, sendo chamada de dona de casa
(SANTOS, 2006; BORGES, 2013).

Mas esse acumulo de fungdes causa exaustdo e sobrecarga
na mulher, uma vez que, além de desempenhar o papel de traba-
lhadora, ela tem, ainda, as atividades domésticas diarias para dar
conta, ja que, na maior parte dos lares, tais atividades domésticas
sdo realizadas pela mulher sozinha, sem o auxilio e colaboragao do
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companheiro, esposo ou filhos. O trabalho doméstico é tido como
atividades exclusivamente femininas, deste modo, as atividades
sao repassadas apenas para as filhas, os filhos — por serem homens
- nao desempenham tais fun¢des dentro de casa. A mulher tem,
portanto, empregos formais e informais, dentro e fora de casa: “[...]
a dupla ou tripla jornada feminina é um dos elementos centrais da
desigualdade de género entre atividades produtivas e reprodutivas”
(ALVES; CAVENAGUI, 2013, p. 99).

A figura da mulher esta atrelada entao ao cuidado com o outro,
como se esse fosse o seu unico papel dentro da sociedade: “[...] cuida-
do envolve a criacao dos filhos, a guarda das criangas, a atengao com
os parentes idosos ou com necessidades especiais, as atividades de
educacgao, saude e dos afazeres domésticos, assim como a convivéncia
das pessoas que cuidam umas das outras e do ambiente natural” (AL-
VES; CAVENAGUI, 2013, p. 100). Na execugao de atividades domés-
ticas e de atividades remuneradas que sao tidas como “femininas”,
como ¢ caso das professoras de educagao infantil, sdo vistas como
“tias”. Essas profissOes sao, na maioria das vezes, consideradas como
extensOes da familia e a docente nao é vista como educadora, como
de fato é. Os espagos “destinados” aos homens sao mais variados,
todavia, o trabalho doméstico nao esta entre eles.

A Constituicao da Reptblica Federativa do Brasil (1988), em seu
artigo 5% § 1, diz que “homens e mulheres sao iguais em direitos e
obrigagdes”. Portanto, subentende-se que nao haveria desigualdades
entre mulheres e homens, porém, nao € o que se verifica na socie-
dade atual. Ha uma discrepancia entre a legislagao e os habitos da
nossa cultura e sociedade. Se as leis fossem colocadas em pratica
nao teriamos esse abismo desigual entre mulheres e homens.

Embora haja um aparato legal, tanto nacional quanto interna-
cional, proposto em Tratados Internacionais e dispostos pela ONU,
fica evidente que temos um caminho muito grande a percorrer no
tocante a diminuicao das desigualdades entre os géneros.

Marketing e Consumo

O marketing estd presente em varios momentos das nossas vi-
das e do nosso dia a dia, ao apresentar conceitos dos mais diversos
temas e levar o consumidor a conhecer produtos/servigos, tais como
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moda, padrdes de beleza, comportamento, consumo, dentre outros.
Ademais, influencia a sociedade a utilizar produtos/servicos e ado-
tar padroes construidos como sendo o mais adequado (KOTLER;
ARMSTRONG, 2007).

O marketing deve estimular o consumo. Esse é o seu papel
dentro das empresas de producao de bens e/ou servigos, tendo em
vista que deve administrar as demandas e necessidades e desejos
dos consumidores (COBRA, 2009). O marketing é voltado para que o
cliente consuma mesmo que nao necessite do produto e/ou servigo.
Desse modo, atendendo suas expectativas e anseios quanto ao pro-
duto/servigo que se pretende adquirir. Segundo Limeira (2008, p. 7),
“[...] o consumo ¢é definido como ato ou efeito de consumir, ou seja,
o comportamento de escolha, compra, uso e descarte de produtos
e servigos para a satisfacao de necessidades e desejos humanos”.

Embora a mulher represente a maioria da populagao brasileira
e constitua um nicho de mercado, é considerada como minoria, da
mesma forma que os homossexuais, deficientes fisicos, pois, as pecas
publicitarias ou as propagandas ndo representam a mulher real, do
mesmo modo que pouco ou nada se vé de propagandas voltadas
para deficientes fisicos ou idosos. Consequentemente, faz-se ne-
cessdrio uma maior representatividade dessas minorias dentro do
marketing e das agdes voltadas para esses publicos que, por vezes,
sao esquecidos (SAJI, 2005; GARCIA, 2009, 2019; MORAES et al.,
2014, CAVALCANTI et al., 2016).

Vivemos em um mundo diversificado, consequentemente, deve-
mos buscar formas efetivas para a inclusao de todos os grupos que
compoem nossa sociedade, dirimir a intolerancia e aceitar que todos
0s seres sao unicos e diversos, independentemente de seu género,
orientacao sexual e raga. Diante do exposto, o marketing tem que
fazer a sua parte para que as mudangas ocorram dentro das orga-
nizag¢des e que impactem positivamente a sociedade. Os individuos
precisam se sentir representados e incluidos nas pecas e companhas
publicitarias, dessa forma, havera, de fato, a representatividade de
todos os sujeitos. Afinal, “[...] compreender e aceitar a diversidade
¢ fundamental para proporcionar a todos o livre acesso ao consumo
e o tratamento igualitdrio” (CAVALCANTI et al., 2016, p. 204).
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Construg¢do da Imagem do Feminino

A construgao da imagem do feminino passa por modifica¢oes
no decorrer da histdria. Da mesma maneira, a moda, os padrdes de
beleza e estéticos acabam ditando como a mulher deve se apresentar
na sociedade. Segundo Machado e Pereira (2010), “[...] a mulher,
historicamente, tem o seu papel associado a maternidade e a ferti-
lidade” (2010, p. 2). Tal concepgao se deve ao fato de que historica-
mente a mulher esteve restrita ao espaco privado. Diante disso, sera
abordado, nesta segdo, o conceito de beleza, seu significado, bem
como a influéncia do marketing com relagao aos padroes de beleza
e a representa¢ao da imagem da mulher na midia.

O conceito de beleza é subjetivo, portanto, cada pessoa tem sua
defini¢ao do que considera belo. No entanto, tal conceito se modifica
no decorrer dos séculos, conforme a sociedade e a cultura que os
individuos estdo inseridos. Cada pessoa tem a sua concepgao do que
considera belo ou feio no outro, que, por sua vez, ¢ influenciada
pelo meio. De acordo com Dourado et al. (2018), a beleza depende
da visao de mundo do individuo, que é construida através das ex-
periéncias adquiridas no decorrer da vida e sofre interferéncia da
sociedade e cultura da qual o sujeito estd inserido.

A beleza dos corpos é estabelecida segundo os padrdes de cada
época (DOURADO et al., 2018). Assim, pode-se verificar em livros,
revistas e demais publicagdes, das mais diferentes épocas, que o
padrao dos corpos foi se modificando. “O padrao de beleza feminina
foi mudando de acordo com as épocas por diversos fatores, mas uma
coisa € certa: desde a antiguidade, o corpo da mulher é descrito em
normas e padroes” (AGUILERA; BRANCO; PRADO, 2016, p. 1).

No século XX, o ideal de um corpo magro ganha forga, como
sindnimo de satide e beleza: “Veicula-se a representagao da beleza
estética associada a determinados ideais de satide, magreza e atitu-
de” (BARBOSA; MATOS; COSTA, 2011, p. 29). O padrao de beleza
atual é outro. E imposto ao individuo, em especial as mulheres,
que se adaptem ao que foi estabelecido como “arquétipo”, para se
enquadrarem na sociedade e nos seus grupos sociais. “Assim, ha
uma construgao cultural do corpo, com uma valorizagdao de certos
atributos e comportamentos em detrimentos de outros, fazendo com
que haja um corpo tipico para cada sociedade” (SAUERBRONM,;
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TONINI; LODI, 2011, p. 6). O corpo é construido pelo individuo,
utilizando-o para se comunicar e se posicionar na sociedade (MA-
CHADO; PEREIRA, 2010).

Naomi Wolf (1992), em seu livro O Mito da Beleza, trata a
beleza como um mito. Esse mito da beleza nao é criado pelas mu-
lheres, outro sim, pela sociedade patriarcal e o poder masculino
busca impor a mulher o que € belo. “A “beleza’ é um sistema mo-
netario semelhante ao padrao ouro. Como qualquer, sistema, ele é
determinado pela politica e, na era moderna no mundo ocidental,
consiste no ultimo e melhor conjunto de crengas a manter intacto o
dominio masculino” (WOLEF, 1992, p. 15). Além disso, “[...] quanto
mais numerosos foram os obstaculos legais e materiais vencidos
pelas mulheres, mais rigidas, pesadas e cruéis foram as imagens
da beleza feminina a nds impostas” (WOLF, 1992, p. 11). Assim,
Wolf (1992) deixa claro que as mulheres devem sempre lutar contra
o esteredtipo tido como feminino e contra a dominag¢dao masculina,
uma vez que, “[...] a medida que as mulheres se liberaram da mistica
feminina da domesticidade, o mito da beleza invadiu esse terreno
perdido, expandindo-se enquanto a mistica definhava, para assumir
sua tarefa de controle social” (WOLF, 1992, p. 12-13).

Por fim, a concepgao e significado de beleza e os padrdes es-
tabelecidos sdao construgdes da cultura de determinada sociedade
ao qual o individuo faz parte. Todavia, fica evidente que como se
faz parte de uma sociedade queremos nos encaixar nela e no grupo
do qual fazemos parte. Machado e Pereira (2010) apontam que a
beleza “[...] é vista como responsabilidade da mulher e ndo seguir
os padroes estéticos vigentes seria ir contra a norma social imposta
para as mulheres” (MACHADO; PEREIRA, 2010, p. 7). Desse modo,
aceitamos as imposig¢oes sociais para nos sentirmos parte do todo
e sermos aceitos.

O marketing influencia o consumo e as relag¢des sociais. Inicial-
mente, a criagdo de padrdes sofreu influéncia da midia impressa. A
partir das décadas de 1950 e 1960, com a chegada da TV e do cine-
ma, a midia conseguiu alcan¢ar um maior numero de espectadores
e potenciais consumidores (PIZZINATO; ACEVEDO, 2010) e passou
a influenciar ndo s6 o que comemos, mas o que vestimos. Segundo

7

Fiorani (2007), o marketing ¢ “[...] um dos mais fortes operadores
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de controle social” (2007, p. 22). Deste modo, podemos dizer que
o marketing atua diretamente sobre a cultura, na sociedade e nos
padroes de beleza existentes e, ainda, naqueles que serdo construi-
dos, pois, a midia divulga o que deve ser consumido: “Assim, o
corpo € algo que o individuo constréi que comunica quem ele € e o
posiciona na sociedade, sendo um objeto de valor a ser consumido”
(MACHADO; PEREIRA, 2010, p. 2).

Conforme Castro e Prado (2012), a evolugao dos meios de co-
municagao “[...] trouxe profundas transformag¢des no modo como os
sujeitos entendem as relagdes sociais e com isso transformou a na-
tureza da producao e circulagao das formas simbolicas — expressoes
linguisticas, gestos, agdes, obras de arte, etc. - no mundo moderno”
(2012, p. 241-242). O desenvolvimento do marketing esta atrelado ao
desenvolvimento dos meios de comunicagao. A contar da segunda
metade do século XX, seu crescimento foi notério.

Do mesmo modo que o marketing influencia o que se compra
ou se veste, a sociedade, nos varios periodos da histdria, interferiu e
interfere na relagdo do individuo com seu corpo. Para Castro (2001,
p- 87), “[...] a preocupagdo com a beleza do corpo ganha for¢a no de-
correr do século. Na contemporaneidade, presenciamos a tendéncia
a supervalorizagdo da aparéncia corporal, que leva os individuos a
uma busca frenética pela forma e volume corporais ideais”.

Para compreender como se concebe a representacao e imagem
feminina, precisamos entender o significado de representagao e ima-
gem na construcao da identidade feminina. Barros (2005) conceitua
imagem como uma construcao e, do mesmo modo que a identidade,
somos uma composi¢ao de experiéncias e vivéncias que todo indivi-
duo perpassa no decorrer de sua vida. Percebemos nosso corpo aos
poucos através da curiosidade, junto com o corpo do outro, dessa
forma, ndo se sabe se observamos o nosso corpo primeiro e depois
o do outro ou vice-e-versa.

A representagdo € a construcao de conceitos aprendidos das
relagdes historicas, sociais e culturais. Os individuos sao, de fato, a
composicao de varios conceitos, que sao incutidos através das rela-
¢Oes que desenvolvemos com o outro, com o mundo e como somos
vistos depois que estamos “construidos”. A identidade feminina é
uma construgao social e cultural. Destarte, a sua representacao na
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midia também tem rela¢do direta de como a mulher se sente repre-
sentada e como € construida a sua imagem através da midia. Sao
varios os padroes e imagens de beleza impostos como ideais: “A
midia representa na contemporaneidade um instrumento importante
para transmissao de mensagens sobre padrdes de comportamento
e imagens de beleza considerados ideais” (SALES et al., 2014, p. 5).

De acordo com Zamboni (2013), muitas sao “[...] as representa-
¢Oes femininas repetidas e redistribuidas para a sociedade” (2013,
p- 54). Essa representagao gira em torno dos papéis assumidos
pela mulher e das identidades femininas construidas por ela, no
decorrer de sua vida, como mulher, filha, mae, esposa, trabalha-
dora, dentre outras.

Segundo Castro e Prado (2012), as construgdes de alguns pa-
droes giram em torno do inalcangavel pelo ser humano, como o
padrao estabelecido para as modelos ou, como citado pelas autoras,
o da boneca Barbie, que se fosse humana teria um corpo quase que
impossivel de se alcangar pelas mulheres reais. “Além deste aspecto
impositivo, no caso do corpo feminino, é importante percebermos
o quanto a publicidade, principalmente, instrumentaliza o corpo
feminino, transformando-o em objeto para conquistar a atencao do
consumidor para seus produtos” (CASTRO; PRADO, 2012, p. 249-250).

A representagdo de corpo ideal e o padrao socialmente aceito
e propagado pela midia é a mulher branca, alta, magra, cabelos
longos e lisos (CASTRO, 2004; SIQUEIRA; FARIA, 2007; MACHA-
DO; PEREIRA, 2010; CASTRO; PRADO, 2012; HEINZELMAN et al.,
2012;). Esse padrao estético é propagado como sendo o padrao ideal
e que todas as mulheres devem seguir. Mas, tal padrdo ndo leva em
consideracado as peculiaridades e individualidades das mulheres. Em
se tratando das mulheres brasileiras, esse padrao é praticamente ina-
tingivel, pois com a miscigenagdo das ragas, encontrar uma mulher,
nos padroes pré-estabelecidos, é bastante improvavel.

A midia continua a conceber, incorporar e construir discursos
sobre as identidades, utilizando a separagao por género, através de
esteredtipos (CASTRO; PRADO, 2012). Deste modo, apesar da luta
por direitos travada pelas mulheres desde a primeira onda do mo-
vimento feminista (no inicio do século XX) até os dias atuais, ainda
ha a concepcao de género como bindrio, ou seja, feminino/masculino.
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Partindo da visao de Zamboni (2013), podemos conceber que
os padrdes pré-estabelecidos pelos meios de comunicagao influen-
ciam diretamente o modo como as mulheres sdo representadas e
promovem a distor¢ao da imagem da mulher propagada pela midia.
Hoje, o uso das midias sociais colabora para a exibi¢ao dos corpos
perfeitos — perfeitos para os padrdes de beleza cultuados pela mi-
dia, mesmo que para isso seja utilizado intervencao cirargica, uso
de produtos de beleza e maquiagem, suplementos alimentares, etc.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A metodologia empregada na presente pesquisa leva em consi-
deragao o objetivo do trabalho, portanto, classifica-se como empirica,
tendo em vista que intentou “[...] traduzir os resultados em dimensoes
mensuraveis” (DEMO, 1985, p. 25). Quanto aos objetivos, é do tipo
descritivo-exploratoria, uma vez que buscou “[...] proporcionar maior
familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito
ou a constituir hipdteses” e descrever as “[...] caracteristicas de de-
terminada populagao ou fendmeno ou, entdo, o estabelecimento de
relagdes entre variaveis” (GIL, 2002, p. 42). A técnica utilizada neste
estudo foi o levantamento, que se caracteriza pela consulta direta as
pessoas cujo comportamento se deseja conhecer (GIL, 2002; 2008).
Ademais, com a finalidade de compreender melhor o fendmeno es-
tudado, optou-se pela pesquisa documental eletronica de primeira
mao, uma vez que as fotografias compartilhadas nas paginas da rede
social das lojas de departamento C&A, Marisa, Renner e Riachuelo no
Instagram ainda nao tinham recebido nenhum tratamento analitico
que tenha sido oficialmente publicado.

O universo desta pesquisa foi composto por mulheres jovens,
na faixa etdria de 20 a 44 anos. O estudo iniciou-se com mulheres
jovens residentes da cidade de Vitoria da Conquista e atingiu mu-
lheres, na referida faixa etaria, de cidades da regiao Sul e Sudoeste
da Bahia e cidades de diversos estados do Brasil. Tal recorte etdrio
se deve a propensao maior pelo consumo de artigos de moda,
considerando-se os objetivos da pesquisa e levando em conta que,
em tese, as mulheres, nessa faixa etdria, possuem trabalho remu-
nerado e sao independentes para escolher os produtos que deseja
consumir. A escolha da técnica de amostragem snowball permitiu,
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portanto, que se alcangasse mulheres em diversas localidades
do Brasil e se chegasse a uma amostra de amostra de 181 (cento
e oitenta e uma) mulheres, que responderam ao instrumento de
coleta. Vale salientar que na amostragem bola de neve (snowball),
“[...] um sujeito escolhido de forma intencional ou de acordo a
conveniéncia do pesquisador indica outro sujeito para integrar a
amostra” (APPOLINARIO, 2012, p. 134).

Em se tratando do instrumento de coleta, optou-se pela aplica-
¢ao de questionario como meio para obter os dados necessarios para
responder as questOes elencadas nos objetivos. Foi adotado o Google
Formularios, uma vez que ele se apresentou como uma ferramenta
adequada para aplicagao dos questiondrios e alcance de um maior
namero de pessoas.

A pesquisa foi realizada em duas fases. Na primeira fase, apli-
caram-se o questionario. Na segunda fase, foi empregada a captura
de pecas publicitarias divulgadas na rede social, Instagram, das lojas
de departamento C&A, Marisa, Renner e Riachuelo, durante os
periodos de 17 de fevereiro a 22 de marco e de 22 de outubro a 09
de novembro de 2020, a fim de se obter mais dados e compreender
melhor o fendmeno estudado, uma vez que tais lojas desenvolvem
uma intensa campanha publicitaria dirigida ao publico feminino e
estdo presentes nao sé na cidade de Vitéria da Conquista, mas em
todo o territério nacional, principalmente, nas cidades de médio e
grande porte. Ademais, além de desenvolverem intensas campanhas
publicitarias veiculadas em outdoor e televisdo, realizam vendas pela
internet, portanto, a maioria das mulheres da faixa etdria pesquisada
as conhece e, inclusive, ja consumiu algum produto da marca.

Quanto ao tratamento, a presente pesquisa se enquadra como
mista, uma vez que adotou os dois tipos de analise nos dados coleta-
dos. O tratamento quantitativo adotou a tabulagao eletronica, “uma
vez que facilita, ao leitor, a compreensao e interpretacao rapida
da massa de dados, podendo, apenas com uma olhada, apreender
importantes detalhes e relagdes” (LAKATOS; MARCONI, 2003, p.
169). Assim, as ferramentas do Excel e do SPSS (Statistical Packages
for the Social Sciences) foram aplicadas para facilitar a visualizagao
dos dados, através de representagdes e graficos facilitando a andli-
se dos dados obtidos. O contetido das pegas publicitarias recebeu
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tratamento qualitativo, no tocante ao aspecto da interpretagao dos
dados, conforme apontam Vieira e Rivera (2012).

ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

Esta secdo se propoe a discutir os resultados obtidos pela apli-
cacao dos questionarios com as participantes do estudo e a analise
das pecas publicitdrias colhidas em imagens publicadas nos stories
do Instagram. A escolha desta rede social se deve ao fato de as publi-
cacoOes serem feitas diariamente e por estarem sendo mais utilizadas
pelas lojas para divulgacao de suas propagandas e pecas publicita-
rias das lojas de departamentos C&A, Marisa, Renner e Riachuelo.
Conforme descrito na metodologia, o questiondrio foi elaborado e
enviado pelo Google Formularios, para diversas mulheres, adotando
a técnica de amostragem snowball, que poderiam compor a amostra
ou encaminhar para outras que pudessem respondé-lo.

Foi analisado um total de 181 questiondrios, respondidos por
mulheres entre 20 e 44 anos, residentes ou ndo da cidade de Vitoria
da Conquista. Grande parte das respondentes encontra-se na faixa
etaria de 20 a 25 anos (39,23%), 32,04% das mulheres téem entre 36 e
44 anos, 16,02% estao na faixa etaria de 26 a 30 anos e, por ultimo,
12,71% das participantes possuem de 31 a 35 anos. Quanto a etnia,
44,75% se declaram parda, 32,6% branca, 18,23% negras, indigenas,
amarelas e 5% marcaram a opgao outras. Com relacao ao grau de
escolaridade, a maioria tem ensino superior incompleto (34,81%),
ensino superior completo (22,65%) ou pds-graduagao (34,25%). Ensi-
no médio completo, ensino médio incompleto e ensino fundamental
incompleto somam juntos 8,9% das respostas. A amostra nos mostra
que a maioria das participantes possui nivel superior incompleto,
superior completo ou pos-graduagao. Dessa forma, em se tratando
do grau de instrugdo, a amostra da pesquisa é mais homogénea, o
que pode interferir na percepgao das mulheres. O estado civil revela
que mais da metade das participantes é solteira (59,12%), casadas
e em uniao estavel somam 36,47%. Viuvas e divorciadas ficam com
4,42% das respostas. Quanto ao local de moradia, 76,22% residem na
zona urbana da cidade de Vitdria da Conquista e 2,76% na Zona Ru-
ral de Vitéria da Conquista. Aquelas que moram em outras cidades
totalizam 20,99% da amostra. A maioria das participantes (63,54%)

Organizagdes em contexto, SGo Bernardo do Campo, ISSNe 1982-8756 ¢ Vol. 17, n. 34, jul.-dez. 2021 405



GEORGIA DOS SANTOS SIRQUEIRA, ALMIRALVA FERRAZ GOMES, ADLLER MOREIRA CHAVES

ndo possui filhos, 23,76% tém de um a dois filhos, 10,5% possuem
entre trés e quatro filhos e apenas 2,21% tém acima de cinco filhos.

Ap0s essa breve descrigao do perfil socioeconémico das
participantes, as proximas seg¢des irao tratar da relagao entre o
marketing e universo feminino e discutir a questao da imagem e
da beleza feminina.

O Marketing e o Universo Feminino

Este topico pretende analisar as a¢des de marketing voltadas
para o publico feminino. Para tanto, serd apresentada a percepgao
das mulheres a respeito do tema e pegas publicitarias publicadas
no Instagram das lojas de departamento C&A, Marisa, Renner e
Riachuelo. Ademais, pretende verificar de que modo o marketing
institucional influencia a representacao da mulher na sociedade.

A mulher nao nasce mulher apenas por conta do sexo bioldgico
constatado ao nascimento, a mulher se torna e se reconhece mulher
ao longo se sua vida, com as experiéncias vividas. A construgao da
identidade de género feminino est4 relacionada a aspectos historicos,
culturais e sociais, perpassando as varias fases da vida da mulher,
até que ela se identifique como mulher. Por isso, pressupde-se que as
campanhas publicitarias das empresas de alguma forma influenciam
a construcado do ser mulher. Diante disso, levantou-se uma série de
indagacoes as mulheres que serao tratadas neste tdpico.

Boa parte das mulheres (43,65%) se sente indiferente em relagao
as propagandas de moda vinculadas pela midia. No entanto, 37,57%
sentem-se desconfortaveis. Para compreender melhor tal sentimento,
cruzou-se tal resultado com a faixa etaria das participantes (Tabela
1). Ao se cruzar esse dado com a idade, é possivel verificar que o
desconforto esta concentrado entre as mais jovens da amostra.
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Tabela 1: Relacdo entre Faixa etdria e Sentimento desencadeado com as
propagandas de moda feminina na midia

Sentimento desencadeado com as propa-
Desconfortavel gandas de moda feminina na midia Total
Confortavel [Indiferente
20225 4547 7,73 1602 [39,22
anos
N R P 2,21 8,84 16,03
Faixa | anos
etaria
31ads g6 1,65 4,42 12,71
anos
36 a 44 10,50 7,18 14,36 32,04
anos
Total 37,57 18,78 43,65 100

Fonte: Pesquisa de campo, 2020.

Os dados da Tabela 1 revelam que as propagandas de moda
feminina causam um desconforto maior nas mulheres mais jovens.
E possivel inferir com isso que o acesso prematuro aos meios de
comunicagao e internet disponivel afete mais intensamente as mu-
lheres mais jovens, tendo em vista que estao mais expostas a tais
tecnologias. Hoje, as mulheres conseguem ter voz, dessa forma,
podem se expressar mais e melhor e dizer o que lhes agrada ou nao,
0 que era bastante raro ha pouco mais de 50 anos. Segundo Vianna
(2005), a midia e a publicidade reforcam valores e discursos sobre
a mulher. Tais valores e discursos refletem caracteristicas de uma
sociedade sexista e misdgina, advindas do Estado e da Igreja. Desta
maneira, a mulher é vista como propriedade e objeto do homem,
algo que pode ser exposto como um troféu. Por esta razao, vemos
ainda muitas pecgas publicitarias que expde o corpo feminino como
mercadoria. As mulheres mais jovens tém a oportunidade de criticar
e se posicionar acerca do tipo de publicidade que estdao expostas
mais do que as mulheres mais maduras, que de um modo geral
reproduzem uma educagao machista.

De um total de 181 mulheres, 45,86% das respondentes afirmam
que nunca ou raramente se sentem representadas nas propagan-
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das de roupa feminina que sdao divulgadas na televisdo, internet e
midias sociais. A percep¢ao das mulheres e as pegas publicitarias
apresentadas (Figura 1) confirmam que o marketing dessas em-
presas, muito embora considerem o género do cliente (CASTRO;
PRADO, 2012), ainda divulgam padroes e esteredtipos de modelos
para divulgar suas cole¢des de roupas. Quando questionadas se se
sentem representadas nas propagandas de roupa feminina, 43,1%
das mulheres dizem que apenas as vezes sao contempladas nas
propagandas (Tabela 2).

Figura 1: Pecas publicitirias das lojas de departamento
C&A, Marisa, Renner e Riachuelo

Fonte: Pesquisa de campo (Instagram, 2020).

A Figura 1 revela que as propagandas das lojas de departa-
mento ainda fazem uso de mulheres magras e altas como perfil
para promover as roupas, ou seja, tais tracos sao propagados na
midia e difundem um corpo ideal e um padrao como socialmente
aceitavel para as mulheres, o que interfere na representagao do
feminino (CASTRO, 2004; SIQUEIRA; FARIA, 2007, MACHADO;
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PEREIRA, 2010; CASTRO; PRADO, 2012; HEINZELMAN et al.,
2012). Tal padrao parece de certa forma homogénea, mas as pessoas
sao plurais. Cada sujeito possui suas peculiaridades que fazem de
cada individuo um ser tinico. Muito embora algumas pecas publi-
citarias apresentem mulheres com perfis distintos, inclusive, outros
modelos tém sido apresentados ao publico hoje em dia, a maioria
das modelos ainda segue o mesmo padrao.

Tabela 2: Frequéncia do sentimento de representatividade
através das propagandas de roupa feminina

Frequéncia Porcentagem | Porcentagem
! Valida acumulativa
N 25 13,8 13,8
unca
Raramente 58 32,0 459
As vezes 78 43,1 88,9
Quase Sempre |17 9,4 98,3
Sempre 3 17 100,0
Total
181 100,0

Fonte: Pesquisa de campo, 2020.

Se se observar o numero de mulheres que nao se sentem repre-
sentadas nas propagandas de roupa feminina (as que optaram por
nunca, raramente ou as vezes), esse numero chega a 161 mulheres
(88,9% da amostra), conforme pode ser observado na Tabela 2. Ja
com relacao aquelas que se sentem estimuladas a comprar através
das propagandas, 141 mulheres responderam nunca, raramente ou
as vezes, ou seja, 77,90% da amostra (Tabela 3). A representacao da
mulher utilizada pela midia em propagandas e pecas publicitarias
interfere diretamente na construc¢ao da sua identidade feminina,
pois, os papéis atribuidos a mulher e ao homem sao construidos
pela cultura e pela sociedade que estdo inseridos (CABRAL; DIAZ,
1998). Entao, os padrdes de beleza e comportamento apresentados
pelo marketing, que refletem a sociedade machista e patriarcal que
essas mulheres estao inseridas, fazem com que seja imposta a mu-
lher a forma como ela deve ser e agir, o que impacta diretamente
na construgao do ser mulher. Para que essa mulher se veja indepen-
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dente das imposi¢des dos padrdes e papéis a qual sdo submetidas,
demanda tempo, visto que a “receita de mulher perfeita” esta pronta
e acabada e todas devem seguir.

Tabela 3: Frequéncia de compra estimulada pelas
propagandas de roupa feminina

N Porcentagem  Porcentagem
Frequéncia

Valida acumulativa
Nunca 14 7,7 7,7
Raramente 53 29,3 37,0
As vezes 74 40,9 77,9
Quase Sempre o7 14,9 9.8
Sempre
Mais de uma alter- 11 6,1 98,9
nativa 2 1,1 100,0
Total 181 100,0

Fonte: Pesquisa de campo, 2020.

Ademais, as mulheres pesquisadas concordam que o marketing
influencia a sociedade, a cultura e os padroes de beleza. A soma das
que concordam ou concordam totalmente chega a 80,11% do total
da amostra (Graficol). Tal percepgao corrobora o debate proposto
pela literatura que trata da influéncia do marketing na construgao
da sociedade nos seus mais diversos aspectos e, sobretudo, o papel
do marketing para as relagdes sociais (VIANNA, 2005; CASTRO;
PRADO, 2012; ZAMBONI, 2013). Os dados nos apontam que 85,4%
da amostra concordam ou concordam totalmente que a cultura, a
sociedade e os padrdes de beleza em vigéncia interferem nas esco-
lhas mercadoldgicas das empresas assim como o marketing também
se adapta ao ambiente e é influenciado pela sociedade e cultura da
qual o individuo faz parte (MORAES et al., 2014; CAVALCANTI et
al., 2016). Desse modo, os valores e discursos propagados pela midia
serao o reflexo dessa sociedade, por isso, ainda vemos tantas pegas
publicitarias sexistas e misdginas nas midias.
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Grifico 1: Grau de concordincia de que a midia representa, na
contemporaneidade, um instrumento importante para transmissio
de mensagens sobre padroes de comportamento e imagens de beleza

considerados ideais

Fonte: Pesquisa de campo, 2020.

O perfil das modelos, mesmo que variando de acordo com o
padrao pré-estabelecido, ainda aparece em algumas pecas publici-
tarias. As lojas divulgam que sua moda é dirigida para mulheres
de todos os corpos, entretanto, observando as pecgas publicitdrias,
o “padrao de beleza” das mulheres ainda se perpetua. Mais uma
vez, o resultado da pesquisa de campo aponta que as mulheres
pesquisadas ndo se sentem representadas pelas propagandas que
difundem mulheres brancas, altas, magras, cabelos longos e lisos
como corpo ideal (CASTRO, 2004; SIQUEIRA; FARIA, 2007; MA-
CHADO; PEREIRA, 2010; CASTRO; PRADO, 2012; HEINZELMAN
et al., 2012). Demanda tempo para se mudar habitos, entao, no
decorrer das pegas publicitdrias analisadas, podemos verificar que
ja sao utilizados modelos com corpos diversos, que nos mostram
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corpos femininos mais proximos da maioria das brasileiras e que
nao se adequam exatamente ao padrao estabelecido.

Perguntadas se as propagandas difundem como corpo ideal o
modelo europeu de mulheres brancas, altas, magras, com cabelos
longos e lisos, 76,24% concordam ou concordam totalmente que esse
padrao de “corpo ideal” é apresentado nas propagandas (Gréafico 2).
Os dados apresentados confirmam o debate da literatura especiali-
zada, de que o padrao de corpo ideal amplamente divulgado pela
midia constrdi a relagao da mulher com o seu corpo.
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40,0%—

£
% 30,0%—
™
=
[~
@
2
o
& 43,09%)
20,0%—
33,15%
10,0%—
10,5%
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altermativa totalmente totalmente

As propagandas difundem como corpo ideal mulheres brancas, altas,
magras, cabelos longos e lisos.

Grifico 2: Grau de concorddncia se as propagandas difundem
0 esteredtipo de corpo ideal

Fonte: Pesquisa de campo, 2020.

Questionadas se a mulher é tratada como objeto nas propaga-
das e pecas publicitarias, 84,53% das participantes responderam
que concordam ou concordam totalmente que as mulheres ainda
sao vistas como objeto para promogao dos produtos das marcas.
Isso se aplica ndo somente as pegas publicitarias para roupas femi-
ninas, pois, tal comportamento se repete em outros segmentos de
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mercado, como nas propagandas para venda de automoveis que
trazem modelos femininas para atrair o publico masculino. Esse
resultado tem estreita relagdo com o debate proposto por Castro e
Padro (2012), que discorrem sobre como a publicidade se utiliza do
corpo feminino para conquistar a atengao do publico, tornando-o
um objeto. De acordo com Machado (2009), o corpo é tratado como
objeto em transformacdo e moldado para atender as demandas da
sociedade. Para Machado e Pereira (2010), o corpo se torna objeto
de valor, tratado, desse modo, como mercadoria a ser consumida.

Segundo Sales et al. (2014), a midia representa um importante
instrumento para transmissao de mensagens, sejam elas comporta-
mentais ou de imagens de beleza consideradas ideais. Deste modo,
assim como a midia determina o que deve ser consumido, as pro-
pagandas de roupa feminina também o fazem. As modelos usam as
roupas para vendé-las, entdo, se tais modelos correspondem a um
determinado padrao aceito pela sociedade tido como ideal, conse-
quentemente, as consumidoras irao relacionar o corpo da modelo
a roupa que, naquela modelo se encaixou perfeitamente, mas pode
nado acontecer o mesmo com a consumidora. Dai se estabelece um
conflito por que essa mulher consumidora vai desejar se adequar
a modelo para usar a roupa. Mas, se essa mulher se sente repre-
sentada nas propagandas e pecas publicitarias sua relacdo com seu
corpo se modifica.

Ao se estabelecer uma relacdo entre a instrumentalizacdao do
corpo feminino como objeto com o discurso publicitario de que leva
a crer que a mulher é tratada como objeto, Zamboni (2013) defende
que os discursos publicitarios refor¢cam os padrdes estabelecidos.
Tanto a publicidade quanto o discurso publicitdrio, na perspectiva
das participantes do estudo, tratam as mulheres como objeto, visto
que das 181, 153 respostas concordam ou concordam totalmente com
tal afirmag¢do. Mesmo com todos os avangos na busca por igualdade
entre mulheres e homens, vemos que quando o assunto é objetifica-
¢ao do corpo feminino o termo ainda se encontra presente nas pecas
publicitarias e propagandas veiculadas nos meios de comunicagao.

A construgao do sujeito depende de fatores externos a ele, que
sao histdricos, culturais e sociais. Deste modo, quando se questio-
nou das informantes o grau de concordancia a respeito de que o
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corpo ¢ algo que o individuo constrdi, que comunica quem ele é e
o posiciona na sociedade, a soma entre as que concordam ou con-
cordam totalmente chega a 153 mulheres de um total de 181, o que
demonstra a relagdo da teoria com a pesquisa empirica. Segundo
Dourado ef al. (2018), a beleza depende da visdao de mundo do in-
dividuo, que é construida através das experiéncias adquiridas no
decorrer da vida e sofre interferéncia da sociedade e cultura da qual
o sujeito esta inserido.

A sociedade a qual estamos inseridos possui valores patriar-
cais e machistas que querem ditar regras e normas que as mulheres
devem seguir. Cabe as mulheres o papel de ser protagonista da sua
histdria, na luta pela igualdade e tratamento que leve em conside-
racao seus desejos e necessidades. Esse pensamento comegou a ser
construido na primeira onda do movimento feminista, ainda no
século XIX, quando as lutas comegaram, mas ainda tem uma longa
trajetoria a percorrer. A terceira onda do movimento feminista teve
inicio na década de 1990, no século XX e até hoje busca a legitimagao
da mulher na sociedade (LOURO, 1997). Muito embora a mulher seja
maioria na sociedade brasileira, ainda se tem muito a conquistar e
muitos tabus a quebrar.

A Imagem e Beleza Feminina

Na divisdo patriarcal da sociedade, coube a mulher o espago
privado, ou seja, foi imposto a ela o papel de cuidadora da casa e
da familia, dona de casa, esposa e mae (CAIXETA, 2004) e todas as
atividades domésticas ficariam, por conseguinte, a cargo dela. Essa
mulher deveria ser discreta e submissa ao homem para ser aceita e
considerada ideal. O esperado para a mulher era nascer, crescer e
se casar, tornando-se, entdo, dona de casa, esposa e, posteriormente,
mae. A mulher ndo podia estudar, muito menos expor suas opinides.
Essa era a imagem que a sociedade pregava. Entretanto, a imagem
feminina se modificou através dos tempos. As percepgoes das par-
ticipantes da presente pesquisa e as reflexdes acerca da imagem
feminina na midia serdo apresentadas no decorrer deste topico.

A forma como a imagem da mulher é representada pela midia
interfere diretamente na relagao da mulher com a sua imagem e o
seu corpo. A construcao da identidade feminina e, entdo, da imagem
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que essa mulher representa na sociedade é a composi¢ao de vivén-
cias e experiéncias de vida. Tudo o que somos € uma construgao do
meio, desta maneira, recebemos também influéncia das midias nas
nossas relagdes sociais.

O padrao de beleza esta se modificando assim como a socie-
dade. Durante a coleta das pegas publicitarias, direcionadas para o
publico feminino, podemos observar que o perfil das modelos variou
entre modelos negras, com cabelos cacheados e crespos, modelos
com corpos tidos como “normais”, conforme podemos observar na
Figura 2. A Figura 2 nos mostra que as pegas publicitarias estao
buscando diversificar suas modelos para atender a expectativa e
os varios tipos de corpos de suas consumidoras, pois, as mulheres
reais nao sao basicamente altas, magras e com cabelos compridos,
em outras palavras, sao compostas por mulheres com alta ou baixa
estatura, magras ou acima do peso, de peles de diversas cores e
tons (negras, pardas, amarelas, indigenas), com cabelos lisos, ca-
cheados, crespos ou ondulados, ou seja, sao diversificadas e todas
elas devem ser representadas, visto que essas mulheres também sao
consumidoras. De acordo com o IBGE (2019), na Pesquisa Nacional
por Amostra de Domicilios entre 2012-2019, as pessoas que se decla-
ram pardas representam a maioria da populagdo (46,8%), seguida
dos que se declaram brancas (42,7%), pretas, indigenas e amarelas
(11,6%). E essa imagem representada pela midia deva influenciar
positivamente as futuras geragdes que irao aprender que para ser
bonito ndo precisa ser magro ou seguir determinado padrdo. O
marketing deve fazer uso da diversidade, buscando compreender
os diversos individuos que constroem sua identidade através da
sociedade, da cultura e da sua percepc¢ao de mundo.
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BROTA NO BLOCO
EU GOSTO
DE SER MULHER

Figura 2: Pecas publicitirias das lojas de departamento
C&A, Marisa, Renner e Riachuelo

Fonte: Pesquisa de campo, (Instagram, 2020).

A imagem e representagao feminina estd se modificando, como
podemos observar na Figura 2. Demanda muito tempo para que os
padroes de beleza, até entdao tidos como ideais, se modifiquem e se
adequem aos anseios da sociedade, em especial, as mulheres. O cor-
po é objeto de desejo e cobiga dos homens. Para agrada-los, devem
ser magros e curvilineos, com todas as propor¢des desejaveis, mas a
presente pesquisa revelou que esse nao é exatamente o pensamento
das mulheres, uma vez que 141 mulheres, de um total de 181, res-
ponderam que concordam ou concordam totalmente que o padrao
de beleza é construido por uma sociedade machista e patriarcal.

A maijoria das participantes (77,9%) concordam ou concordam
totalmente que o ideal de beleza atual foi construido por uma socie-
dade patriarcal e machista. Percebe-se que o tema padrao de beleza
ainda é presente em nossa sociedade como a constru¢ao de mode-
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los designados para atender os desejos dos homens. No entanto, a
imagem corporal foi se modificando no decorrer dos anos. Antes
o corpo roligo era a representacao da sauide e o ideal de beleza. A
partir do inicio do século XX, esse padrao foi se alterando e o corpo
magro comegou a ser apontado como o ideal, a imagem da mulher
passa a ser magra e alta (DOURADO et al., 2018). Desse modo,
percebe-se que a imagem corporal foi se modificando no decorrer
dos anos e essa imagem nao foi construida necessariamente pelas
mulheres, como podemos observar na percepgao das mulheres que
colaboraram com esta pesquisa.

Quando questionadas se o corpo magro € o ideal de beleza,
67,96% discordam ou discordam totalmente que este é seu ideal de
beleza. Os dados demostram que as mulheres ndo concordam com
o padrao estabelecido pela atual sociedade. Entao, os nimeros per-
mitem inferir que a representacao da imagem da mulher na midia
€ uma constru¢ao masculina, para atender as suas necessidades e
desejos na idealizacao do corpo feminino, dado que a maioria das
respostas contraria o que vem se estabelecendo como corpo ideal.

Verifica-se que a maior parte da amostra (123 mulheres de
um total de 181) nos revela que a concepcao de beleza e ideal de
corpo esta se modificando, pelo menos do ponto de vista feminino
e que as mulheres nao concordam que o corpo magro seja o ideal
de beleza. Da mesma forma, veem que cabe a mulher decidir se
segue ou nao o padrao de beleza estabelecido. A relagao da beleza
estética com o corpo magro ganha forga no século XX (BARBOSA;
MATOS; COSTA, 2011). O corpo é utilizado para se comunicar e
se posicionar perante a sociedade (MACHADO; PEREIRA, 2010).
Dessa forma, através do corpo do individuo podemos relaciona-lo
com determinada cultura ou sociedade.

Os padroes de beleza atuais, estabelecidos pela sociedade para
as mulheres, sdo inatingiveis. Se contarmos que cada corpo tem
parametros diferentes e que as mulheres brasileiras tém um biotipo
que difere daquele pregado como ideal, ndo seguir os padrdes so-
ciais de beleza nao tem relacdo com a beleza feminina, pois, 70,17%
da amostra discordam ou discordam totalmente que nado seguir os
padrdes sociais de beleza € negar a norma social de beleza feminina.
A mulher nao deixa de ser bonita por nao se adequar aos padroes
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pré-estabelecidos de beleza ideal. Segundo Vianna (2005), querer
que todas as mulheres se enquadrem no padrao de beleza imposto,
sem levar em consideracdo que todas tém corpos distintos, é uma
forma de violéncia. Para Aguilera, Branco e Prado (2016), o padrao
de beleza feminina se modifica a depender de diversos fatores,
porém, o que sempre acontece ¢ que desde a Antiguidade o corpo
feminino é descrito por padrdes e normas.

A relacao entre o sentir-se bonita como mulher e a necessidade
de se enquadrar nos padroes de beleza estabelecidos para ser aceita
remete ao debate propostos por Dourado et al. (2018) de que a beleza
depende da visdao de mundo do individuo. Dessa forma, 61,33% das
mulheres discordam ou discordam totalmente de que precisam se
enquadrar nos padrdes pré-estabelecidos para serem aceitas pela
sociedade. Entdo, percebe-se que essas mulheres conseguem se
sentir bonitas dentro da sociedade que estao inseridas mesmo nao
se adequando ao padrao ideal de beleza pregado pela midia.

As respondentes nos mostram que a mulher consegue se sentir
bonita, quase sempre e sempre (61,33%), mesmo diante de tantas
imposigoes, que tém como ber¢o uma sociedade patriarcal e machis-
ta. Embora a pressao seja intensa, a mulher tenta se desvencilhar de
estigmas e cobrangas que lhe sdo impostas. Esse resultado remete a
definicao proposta por Wolf (1992) de que a beleza é um mito, que
nao foi criado pelas mulheres, mas sim, pelos homens, que buscam
impor a mulher o que é belo.

O marketing ajuda a reforcar esse mito e influencia o consumo e
as relagoes sociais e, do mesmo modo, ao divulgar e propagar ima-
gens interfere na representacao dos corpos femininos. Deste modo,
a forma como os corpos sdo apresentados influencia diretamente
na representagao de como a mulher se reconhece. A Figura 2 revela
que as lojas estdo diversificando os modelos de corpos que fazem a
propaganda de suas roupas em suas pecas publicitarias. Com isso,
o padrao tido como ideal esta se modificando, pois, os corpos sao
diversos e bonitos cada um a sua maneira. A Figura 2 nos mostra
que a percepgao das lojas vem se modificando, ao buscar representar
outras mulheres que nao somente aquelas que se enquadravam no
padrao branca, magra e alta, imposto pela midia. Ao que parece, as
expectativas do publico feminino estao sendo atendidas.
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CONSIDERACOES FINAIS

A imagem atribuida ao corpo, e seu padrao considerado como
ideal, se modifica de acordo com a histdria, a cultura e as relagdes
sociais que o individuo trava e é construida desde o nascimento
até o fim da vida de uma pessoa. Tal padrao é construido através
das vivéncias e experiéncia que cada um constrdéi para si, pois, cada
experiéncia sera percebida de uma forma diferente a depender de
quem a vive.

A representagao desse corpo, perante a sociedade, expressa
quem ele é, de que forma ele se identifica com a sociedade que esta
inserida e o que ele capta dela. Essa representagdo nos ¢ apresentada
na relacao com o outro e também através da midia, quando temos
acesso a propagandas e pecas publicitarias, divulgadas nos mais
diversos meios de comunicagdo. A informagdo hoje nos chega com
uma rapidez que nao imagindvamos ha 50 ou 60 anos atrds. O que
acontece do outro lado do globo em fracdao de segundos ja se torna
publico em todo o territério nacional gragas ao avango tecnoldgico.
A velocidade e propagacgao de informagdes que interferem na repre-
sentacao do corpo e da imagem do feminino também sdo sentidas
por todos e todas imediatamente hoje em dia.

A relacao da imagem divulgada na midia e a imagem real,
por vezes, sdo distantes e conflitantes, uma vez que sao utilizadas
diversas ferramentas para modificar a imagem e transforma-la em
um modelo ditado como ideal a um padrao proposto. Nesse aspecto,
o marketing tem papel fundamental na construcao desses padroes
de corpo e de beleza que nos é apresentado. O marketing divulga
o que socialmente é aceito para os corpos femininos, a forma como
este corpo deve ser e deve se posicionar para a sociedade.

Para conhecer um pouco mais sobre esse tema, 181 mulheres se
propuseram a colaborar com a presente pesquisa, contribuindo, assim,
para que possamos entender um pouco como o marketing influencia
a sua relagdo com o corpo e a representagao social da mulher.

O perfil das participantes se tornou relativamente homogéneo
no que diz respeito ao nivel de escolaridade, visto que 91,71% das
informantes possuem ensino superior incompleto, completo ou pos-
-graduagao. Dessa forma, a percepcao de beleza aqui apresentada ¢
de um grupo de mulheres com uma escolaridade semelhante. Se a
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amostra fosse mais heterogénea talvez os resultados fossem distintos
logo que se pressupde que o grau de escolaridade interfere na per-
cepcao do sujeito quanto a influéncia das propagandas publicitarias
e até mesmo da criticidade e autonomia de opinido. Muito embora
o presente trabalho tenha dirigido seu foco para mulheres jovens,
na amostra estudada, predominou uma parcela de mulheres entre
20 e 25 anos, seguida pelas que tém entre 36 e 44 anos. Com relacgao
aos grupos étnicos, houve predominio daquelas que se declararam
pardas. Quanto ao estado civil, 59,12% estdo solteiras. Tendo em
vista a adogdo do snowball, a coleta se estendeu para além da cidade
de Vitdria da Conquista, pois 20,99% das respondentes sao de outras
cidades. Entretanto, a maioria das participantes reside na cidade de
Vitoria da Conquista, regido sudoeste da Bahia.

Quando questionadas a respeito do que sentem ao ver a repre-
sentagdo da mulher nas propagandas de moda feminina, a maioria
das mulheres se diz indiferente, seguida pelas que se sentem des-
confortaveis. Pode-se observar que a parcela que se sente desconfor-
tavel é mais jovem. A grande maioria nunca, raramente ou as vezes
se sente representada nas propagandas. Do mesmo modo, as que
nao se sentem estimuladas a comprar pelas propagandas de roupa
feminina chegam a 77,9%.

A midia desempenha importante papel na divulgacao e na
construcao de padroes de beleza que, por conseguinte, interferem
na aceitagdo daquilo que é construido como ideal. Dessa maneira,
80,11% da amostra concordam ou concordam totalmente que o
marketing ¢ um importante instrumento de transmissao de men-
sagens sobre padrdo de comportamento e de imagens de beleza
considerados ideais. Se a cultura, a sociedade e os padrdes de beleza
sao influenciados pelo marketing, 85,7% concordam ou concordam
totalmente que o marketing influencia diretamente na concepgao de
conceitos de beleza e de padrdes que devem ser aceitos. Boa parte
das entrevistadas concorda que as propagandas difundem modelos
ou padrodes de corpo ideal a serem seguidos com a predominancia
de mulheres brancas, altas, magras, cabelos longos e lisos. A maioria
das mulheres concorda que o corpo feminino € instrumentalizado
nas pegas publicitdrias e, por vezes, tratado como objeto para aten-
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der a demanda da midia na promogao de seus produtos e até mesmo
apresentar determinado produto.

Levando-se em conta que a defini¢do de beleza feminina é re-
sultado de uma construgao social e, por conseguinte, influenciada
pelos preceitos de uma sociedade predominantemente machista e
patriarcal, quando foram questionadas a respeito do significado de
beleza, 77,9% disseram que o ideal de beleza foi construido por ho-
mens para atender as suas necessidades e desejos, inclusive, 67,96%
da amostra discordam que o corpo magro ¢ o ideal de beleza. Esse
resultado revela que o padrao socialmente aceito para os corpos
femininos nao atende a vontade da mulher, mas sim da sociedade.
Vale salientar que é possivel que o grau de escolaridade da amos-
tra tenha influenciado nesse resultado pois, individuos com nivel
superior costumam ser mais criticos e questionadores, afinal esse é
o papel da educagao.

Para as mulheres que participaram desta pesquisa, cabe a mu-
lher seguir ou nao os padroes impostos a ela, tendo em vista que a
mulher deve tomar as decisdes que achar conveniente para si e para
seu corpo. Os padrdes de beleza impostos pela midia dificilmente
podem ser seguidos pelas mulheres brasileiras, dado a composic¢ao
étnica da populagao. No entanto, 70,17% discordam ou discordam
totalmente que negar a norma social de beleza feminina imposta
pelos meios de comunicagao nao significa deixar de ser bonita ou
feminina. Quando questionadas sobre a beleza, o resultado reforga
que a relagdo com o corpo feminino diz respeito tao e somente a
mulher, portanto, 80,97% das mulheres responderam que a beleza
depende de como se sentem em seu interior e como se veem.

Considerando que 61,33% da amostra discordam ou discor-
dam totalmente que para serem aceitas pela sociedade as mulheres
devem estar dentro dos padrdes de beleza, é possivel afirmar que
as empresas ainda se utilizam de modelos considerados como pa-
drao, no entanto, suas pegas publicitarias e propagandas estdo se
modificando, uma vez que para ser feminina e se sentir mulher nao
¢é necessdario atender as normas vigentes. Para tanto, quando per-
guntadas se se acham bonitas, as que responderam quase sempre e
sempre chegam a 61,3%.
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A presente pesquisa enfrentou diversos infortinios no decorrer
de sua execugao. A coleta de dados foi interrompida, ainda em seu
inicio, devido a suspensao das atividades de ensino, pesquisa e ex-
tensdao em decorréncia da pandemia do novo Coronavirus COVID-19,
entre o periodo de 19 de marco a 18 de outubro, o que dificultou a
aplicacao dos questionarios e a intengao de realizagao de entrevis-
tas para entender melhor o fendmeno estudado a partir da fala das
mulheres. Do mesmo modo, fomos limitados no que diz respeito a
amostra, que ficou um tanto quanto homogénea em se tratando do
grau de escolaridade. Embora o questiondrio tenha sido enviado
para o maior numero possivel de mulheres, elas repassaram para
outras mulheres de seus grupos sociais que, por sua vez, tinham
um perfil semelhante em se tratando de grau de instrugao.

O tema proposto, a influéncia no marketing na construcao dos
padrdes de beleza feminino, buscou compreender esse universo que
ainda é pouco explorado dentro do marketing. Esta pesquisa pode
ser continuada com uma amostra maior e com a busca da estratifi-
cacao de faixa etaria e escolaridade. Desta forma, pode-se conhecer
um perfil ainda mais diversos e heterogéneo do universo feminino.
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