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Feminilidade, Aparéncia Corporal e Midia:

Os Impactos do Discurso Midiatico sob os Processos Identitarios

Resumo

A presente pesquisa teve como referencial tedrico a Psicologia Cultural. O objetivo
geral da pesquisa foi analisar como a feminilidade (considerando diferentes
pertencimentos étnico-raciais e diferentes faixas etarias) e a corporeidade tém sido
representadas na midia, a partir de didlogos interdisciplinares entre a Psicologia e o
campo das Artes Visuais. Assim, a pesquisa buscou colaborar com a problematizagdo de
percepcoes excludentes e limitantes acerca do que € visto socialmente como constitutivo
das mulheres. E considerando a importancia de se estudar a constru¢ao das identidades
de género, através de uma investigagao interdisciplinar, foram construidos dialogos com
o campo das Artes Visuais e da Midia. Em termos metodolégicos, foi realizado um
estudo que envolveu a andlise documental de quatro materiais de dominio publico
selecionados, apds uma descricdo sistematizada destes. Os resultados indicaram que
tanto a midia quanto o discurso publicitario s3o mecanismos de reproducdo de uma
logica cultural, que pode vir a reforgar ou desconstruir as hierarquias de género. Por
fim, percebeu-se a necessidade de ampliagdo dos estudos de género, especialmente sob
enfoques que explorem as dimensdes da interseccionalidade.

Palavras-chave: Género; Midia; Padrdes Estéticos Hegemonicos; Feminilidade.

Atualmente, muito tem se discutido sobre as questdes de género e suas
implicagdes nas percepcoes de feminilidade e masculinidade nas sociedades
contemporaneas. Na maioria das vezes, tanto homens quanto mulheres enfrentam uma
enorme preocupacdo em se adequar a esses papéis sociais preestabelecidos, os quais se
entrelagam a uma auto exigéncia incessante de reproduzir esses esteredtipos (Novaes,
2011; 2013; Rossi, 2017). Portanto, partindo do principio do qual as representagdes de
masculinidade e feminilidade s3o construgdes culturais, a presente pesquisa direciona o
seu olhar, predominantemente, para a perspectiva do que € o "ser mulher" na sociedade

brasileira.



Cabe lembrar que o feminismo, como um movimento social e politico que
colabora na luta contra as desigualdades de género, tem trazido contribuigdes
fundamentais na desconstru¢do dos papéis sociais associados as mulheres. A autora
Sarmento (2020) realizou um estudo acerca de como as mulheres brasileiras, que se
integram a este movimento, tem sido representadas no discurso jornalistico do jornal
Folha de Sao Paulo. Uma contribuigdo pertinente de suas investigacoes foi analisar que,
de 1921 a 2016, a mulher feminista é considerada como o oposto do que ¢ "ser mulher"
nos ideais preestabelecidos socialmente e, diante disso, instaura-se as polarizagdes
"feministas X mulheres" e "feminismo X feminilidade" (Sarmento, 2020). Tais
dicotomias fortalecem os discursos antifeministas e a manutencao do status quo, bem
como podem vir a enfraquecer as reivindicacdes frente as injusticas sociais, que sao
perpassadas pelas hierarquias de género.

Sabe-se que o patriarcado baseia-se na ideia da qual o homem ocupa posicdes de
autoridade em diversas instancias, enquanto que as mulheres ficam em posi¢des de
submissao a eles. E como um dos reflexos do patriarcado, a crenga de que as tarefas
domésticas sdo "naturais" e constituintes das identidades das mulheres permanece sendo
transmitida entre as geragdes (Gomez & Rocha, 2019). Os dados de uma pesquisa de
2016, realizada pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE)!, é um
exemplo significativo da atribuicdo das mulheres a essas tarefas. Nesta pesquisa,
verificou-se que hd uma predomindncia de mulheres se dedicando aos afazeres
domésticos e/ou cuidado de pessoas, sendo esta diferenca de 73% a mais de horas
quando comparado com os homens.

Além disso, na segunda versdao de um estudo da empresa Dove, intitulado "A
Real Verdade Sobre Beleza"’, de 2017, foram entrevistadas 6.400 mulheres de
diferentes partes do mundo. Dentre os dados publicados, destaca-se especialmente que
apenas 4% dessas mulheres se consideram bonitas, 72% sentem uma pressao para serem
"bonitas" e 54% concordaram com o fato no qual elas mesmas sdo as que mais se
criticam. Ainda sobre essa preocupacao estética das mulheres, a Sociedade Internacional

de Cirurgia Plastica Estética (ISAPS)* divulgou um estudo, em 2018, em que o Brasil

! Disponivel em:
https://agenciadenoticias.ibge.gov.br/agencia-sala-de-imprensa/2013-agencia-de-noticias/releases/20232-
estatisticas-de-genero-responsabilidade-por-afazeres-afeta-insercao-das-mulheres-no-mercado-de-trabalh
0

2 Disponivel em:

https://www.dove.com/br/historias-Dove/sobre-Dove/the-dove-self-esteem-project. html#

3 Disponivel em:
https://www.isaps.org/wp-content/uploads/2018/11/2017-Global-Survey-Press-Release-br.pdf



estava no segundo lugar do ranking mundial de procedimentos cirurgicos estéticos, e
elas representaram 86,4% (ou 20.207.190) destes. Cabe mencionar que os
procedimentos estéticos para o publico masculino também tém ganhado espaco na
contemporaneidade, no entanto, em absoluta menor proporcao.

Ademais, ¢ perceptivel que a midia — filmes, cangdes, revistas, noticidrios e
redes sociais — se encontra em constante e progressiva expansao, a medida em que ha
diferentes formas de se acessar as informagdes na contemporaneidade. Nesse sentido, o
poder da midia contemporanea ¢ tdo preocupante que tanto as mulheres quanto os
homens sdo, frequentemente, persuadidos por todos esses discursos midiaticos, mas, na
grande maioria das vezes, ndo os percebem, posto que estes sao naturalizados pela
sociedade (Sabat, 2001). Consequentemente, nota-se que os indicadores mencionados
anteriormente ndo podem ser reduzidos a simplesmente nimeros, pois sdao indicios
preocupantes que expressam uma determinada logica cultural, ancorada no sexismo.

Desse modo, essas concepcdes normativas de feminilidade e aparéncia corporal,
construidas socio e historicamente, podem vir a causar profundo sofrimento psiquico e
sensagdo de ndo pertencimento nas mulheres. E & luz da Psicologia Cultural, faz-se
pertinente didlogos entre a Psicologia, a Midia e as Artes Visuais, na medida em que se
propde uma visdo mais aprofundada dos esteredtipos de género. Para tanto, € necessario
uma analise atenta, a partir de reflexdes criticas acerca dos limites e das consequéncias
da reproducdo de visdes estereotipadas. Desse modo, tal investigacdo visa contribuir
com a desconstru¢ao ndo sé de preconceitos, mas também de praticas discriminatorias
excludentes, que impedem uma "cultura democratica em diferentes espacos da vida
social” (Madureira, 2007).

A vista desse cendrio, o presente estudo se baseia na seguinte pergunta de
pesquisa: De que forma os significados culturais associados a feminilidade e a
corporeidade, difundidos pela midia contemporanea, se articulam com os ideais de

bem-estar das mulheres?

A cultura como o alicerce na construcio das identidades sociais de género

Infelizmente, os significados culturais que sdo associados ao "ser mulher" e ao
"ser homem" s3o comumente naturalizados e legitimados por uma explicagdao com teor
biolégico, conforme Woodward (2000) salienta. Todavia, sabe-se que género é um

conceito constituido a partir de bases sociais e historicas, pelo qual delimita-se os papéis



atribuidos aos modos de ser homem e ser mulher no interior de determinado contexto
cultural (Louro, 1998; Madureira & Branco, 2012). Nesse sentido, evidencia-se a
relevancia de andlises acerca da ldgica cultural subjacente a construcdo das multiplas
identidades de género.

Para que se compreenda, entdo, como as identidades de género sdo construidas e
como ocorrem os processos de significacdo, faz-se necessario explorar o papel
constitutivo da cultura em relagdo ao psiquismo humano. Partiremos da defini¢do
proposta por Madureira e Branco (2005, citado por Madureira e Branco, 2012), que

concebe a cultura como:

(...) um sistema aberto que engloba a producdo humana e os processos de
significagdo nos seus mais diversos niveis: instrumentos técnicos e tecnologicos,
estruturas arquitetonicas, produgdes artisticas, cientificas, filosoficas (produtos
culturais), processos de construcdo de significados, crengas e valores (processos
culturais). A emergéncia da cultura — relacionada ao advento do trabalho social e
da linguagem — propiciou ao ser humano a possibilidade de um aprendizado
coletivo, que ¢ transmitido através de geracoes, mediante um processo dialético

entre estabilidade e transformacao (p. 101).

A partir dessa definicdo, nota-se a fun¢do fundamental da cultura ndo somente
nas relacdes humanas como também no desenvolvimento psicologico dos sujeitos. Pois,
¢ a partir dela que ocorre a transmissdo de aprendizados coletivos, perpassando a
histéria de diferentes geragcdes de uma determinada sociedade (Madureira & Branco,
2012).

A mediacdo semiotica, discutida por Valsiner (2012), ilustra como as fungdes
psicolégicas dos sujeitos se dao através do Modelo Bidirecional de Transferéncia
Cultural. Pois, na medida em que os sujeitos se apropriam dos signos produzidos no
interior de uma cultura, estes também apresentam um papel ativo nos processos de
significacdo e, também, na manutencdo das praticas simbolicamente partilhadas no
interior da cultura em que se insere (Valsiner, 2012). Além disso, as lentes pelas quais
enxergam-se os fendmenos diferem nao s6 de lugar para lugar, mas também entre
geragdes de uma mesma sociedade (Woodward, 2000). Consequentemente, seria

inadequado pensar que a cultura ¢ algo estatico e imutavel.



Posto isto, sabe-se que os processos identitdrios se configuram a partir de
representacoes simbolicas, que dao forma as diferentes identidades sociais com as quais
os sujeitos se identificam e se apropriam (Hall, 1998; Woodward, 2000). Portanto, o
presente trabalho entende que o sujeito € constituido por multiplas identidades sociais,
que passam a influenciar as nossas maneiras de pensar, agir e estar no mundo. Ademais,
€ necessario ressaltar que nossas identidades nao sao fixas, mas sim mutaveis (Valsiner,
2012; Halls, 1998).

No que diz respeito aos processos identitarios, Madureira ¢ Branco (2012)
destacam que estes desempenham, basicamente, as seguintes fun¢des: a de orientar o
sujeito em relacdo a constitui¢do da sua subjetividade, tal como a de se reconhecer
como pertencente a um determinado grupo social. Além disso, a constru¢do das
identidades sociais de género sdo envolvidas por aspectos culturais e afetivos, que
servem de alicerces para as visdes de feminilidade e masculinidade de uma cultura
(Madureira & Branco, 2012). Desse modo, a constituicdo dos papéis sociais de género
se da na relagdo dialdgica entre o sujeito e a cultura em que se insere, demonstrando,
assim, a precariedade e reducionismo das explicacdes que seguem as linhas do
determinismo bioldgico e do essencialismo (Hall, 1998; Louro, 1998; Madureira &
Branco, 2012).

Todavia, cabe mencionar que o feminino estd socialmente vinculado a
qualidades limitantes, que corroboram para a manutencdo de opressdes e desigualdades
nas relagdes de género (Madureira, 2007). Embora o foco do presente trabalho seja na
acentuada pressdo social voltada as mulheres, ¢ possivel perceber que hd papéis
socialmente demarcados para os homens também. Dentre estes, Zanello, Fiuza e Costa
(2015) apontam que a masculinidade hegemonica ¢ associada a invulnerabilidade dos
homens, isto €, nao € usualmente aceitavel que os homens demonstrem suas fraquezas e

exponham seus sentimentos.

Os processos de subjetivacao das mulheres e o discurso midiatico

Com base na presente discussdo, ¢ relevante abordar o conceito de subjetividade,
considerando que esta tem sido caracterizada e discutida por intimeros teodricos e
abordagens da Psicologia. Para o presente estudo, emprega-se a concepgdo de
subjetividade proposta por Gonzalez Rey (2012), que se caracteriza como um complexo
sistema simbolico-emocional, em que a subjetividade ¢ construida através de uma

relagdo mutua entre sujeito e cultura. Nesse sentido, o social passa a integrar a dimensao



psiquica do sujeito, considerando os processos de significagdes que sdo construidos a
partir de diferentes geragdes de uma mesma sociedade (Gonzalez Rey & Mori, 2012).

Como ja mencionado anteriormente, a medida em que os sujeitos se relacionam
e vivenciam novas experiéncias, os mesmos também estdo contribuindo para a produgao
de novos sentidos subjetivos tanto para a cultura em que se inserem como para si
mesmos enquanto sujeitos (Valsiner, 2012). Logo, as mulheres passam a constituir suas
subjetividades em meio a um contexto que, geralmente, as privam de se aceitarem e
sentirem confortaveis da forma que sdo. As interacdes sociais, portanto, nao sO
alimentam, frequentemente, os estereotipos associados a feminilidade e a masculinidade
presentes nas sociedades contemporaneas, como também fazem com que as mulheres
enfrentem uma significativa pressao social em variadas instancias da sua vida (Gobitta
& Guzzo, 2002; Madureira e Branco, 2012; Novaes, 2013; Rossi, 2017).

Diante disso, cabe elucidar as atuais percep¢des de bem-estar atribuidas as
mulheres e suas relagdes com as identidades de género. Para ilustrar as variadas
expectativas sociais voltadas a elas, sabe-se que o bem-estar na contemporaneidade esta,
muitas vezes, vinculado a conquista do padrdo de beleza e consumo difundidos (Lopes,
2019; Novaes 2011; 2013). Além disso, a autora Lopes (2019) ressalta que a midia
confere um lugar para o que agora se chama de “mulher superpoderosa”, isto €, aquela
que consegue arcar, de forma bem sucedida, com todas as instancias vistas socialmente
como constitutivas do seu universo feminino. Desse modo, grande parte das mulheres
buscam alcancar a "perfei¢dao" diante de todos os papéis sociais esperados.

A vista dessas exigéncias, ¢ importante analisar como a autoestima pode vir a
influenciar a vida das mulheres. As autoras Gobitta e Guzzo (2002) salientam que o
ponto fundamental da autoestima ¢ que esta se estabelece através da percepcdo que o
sujeito tem de seu proprio valor, bem como da analise que faz de si mesmo, a fim de
que se tome consciéncia de suas competéncias e habilidades. Assim, percebe-se que a
autoestima estd intimamente relacionada a saide mental e ao bem-estar psicologico das
pessoas, o que leva a indagagdo de como as mulheres brasileiras, diante dos padrdes
preestabelecidos e excludentes, a experienciam.

Por essa logica, o documentario "A Midia Brasileira e a Mulher"* demonstra a
forte influéncia do discurso publicitario, no que se refere a criagdo de um imaginario
social que exclui outras representacdes de mulheres, focalizando apenas no estereotipo

da mulher branca, magra, jovem e heterossexual. Além disso, explora-se uma enorme

* Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=mgMBr2qrw7c&feature=youtu.be



sexualizacdo dessas mulheres, tratando-as como objetos de consumo voltados aos
homens. E no que tange a forma pela qual as mulheres se veem diante desses varios
esteredtipos de género designados a elas, uma revisao teorica dos estudos de género
sobre as emogdes destaca que as mulheres, em decorréncia da enorme expectativa social
direcionada a elas, frequentemente possuem uma maior inclinacdo a desenvolverem
depressao (Kuehner, 2016). Além disso, um outro estudo argumenta que as mulheres, na
sua adolescéncia, tendem a agir conforme as expectativas dos outros, visto que a
preocupagdo com relacdo a serem aprovadas por estes se sobressaem as suas proprias

vontades, bem como as suas percepgdes sobre si mesmas (Plant et al, 2000).

Corporeidade e padroes estéticos voltados as mulheres: relagoes entre as
artes visuais ocidentais e a midia contemporanea

O corpo fisico reflete as concepg¢des de corporeidade propagadas em uma
cultura, sendo, também, considerado como um meio fundamental para nos
expressarmos de modo verbal e ndo verbal. Por ser uma estrutura simbolica pela qual
nos relacionamos e comunicamos, a concep¢ao de corpo deve ser compreendida a partir
das visdes antropologicas e socioldgicas dos fendmenos, isto €, 0s corpos passam a ser
representacdes construidas socio e historicamente (Le Breton, 2007). Inclusive, ha
interesses sociais e politicos por tras das visdes de corporeidade (Le Breton, 2007;
Novaes, 2011). Com base nessa discussdo, ressalta-se que os padrdes estéticos
hegemonicos, prescritos as mulheres, aparecem como consequéncia das concepgdes de
feminilidade propagadas em uma cultura (Novaes 2011; Rossi, 2017; Sabat, 2001).

Sobre essas configuragdes de corporeidade, a autora Novaes (2011) enfatiza que,
atualmente, se vive em sociedades imagéticas. Grande parte das mulheres, nesse
sentido, vivenciam uma maior obsessdo com sua aparéncia corporal. Nas palavras de
Novaes (2011), "a beleza tornou-se uma obrigacao moral" (p. 493). Assim, uma vez que
as mulheres ndo conseguem se adequar a esses corpos tidos como ideais, também se fala
de uma violéncia simbolica contra elas, ja que elas nao se sentem representadas e, ainda,
sdo frequentemente persuadidas a se encaixarem nesses padroes que sdo normatizados a
elas (Louro, 1998).

O conjunto de representacdes do que seria a "beleza ideal" para as mulheres &,
por vezes, baseado nos esteredtipos associados a mulher jovem, magra, branca e
europeia (Almeida, 2014). Considerando que este ¢ um pais que foi colonizado pelos

portugueses e povoado por diferentes etnias, tais padrdoes ndo incluem as diferentes



formas de beleza que se tém na cultura brasileira e, portanto, passa a ser uma visao nao
representativa da totalidade das mulheres desse pais. Ademais, como bem demonstra a
autora Loponte (2002), as artes visuais dialogam com as questdes acerca dos padrdes de
beleza associados as mulheres, visto que o corpo da mulher tem sido alvo de
objetificacdes e sexualizagdes desde o periodo do renascimento, sobretudo diante dos
modos de vida disseminados no continente europeu.

Segundo Berger et al (1980), a historia da Génese de Adao e Eva traz consigo a
constru¢do da nudez na mente do espectador, na medida em que ambos ficam nus apos
comerem a mag¢d da arvore proibida. Em seguida, o autor ainda chama aten¢ao para o
modo pelo qual a nudez foi construida na mente do espectador a partir desse momento
e, para além disso, a mulher ter recebido toda a culpa por este ato, acompanhada de um
castigo pautado em subserviéncia ao seu marido. Isto posto, a nudez da mulher passou a
ser cada vez mais retratada e, curiosamente, suas posicdes € expressdes eram sempre
pintadas de modo que fossem voltadas para o espectador masculino que compraria a
obra (Berger et al, 1980).

Com relacdo a funcdo dessas representagdes visuais, que permeiam as
sociedades imagéticas, Santaella (2012) defende que as imagens dispdoem de todo um
simbolismo por trds, o que demonstra a necessidade de uma andlise atenta e
aprofundada por tras destes signos. A autora Madureira (2016) também destaca que as
imagens materializam e dao forma as concepg¢des de uma determinada cultura. Para
exemplificar, a autora se utiliza do conceito de "canalizacao cultural", que se articula ao
Modelo Bidirecional de Transferéncia Cultural, ja apresentado anteriormente. As
imagens — como exemplos de signos visuais — trazem consigo uma logica cultural
repleta de significados, evidenciando-se, também, o papel ativo dos sujeitos nesses
processos de significacdo, j& que ha a possibilidade de se produzir diferentes
interpretacdes para essas imagens (Madureira, 2016).

Logo, os simbolos e padrdes, produzidos e refor¢ados em um determinado
contexto sociocultural, colaboram com a constru¢do das imagens de mulheres. Por essa
logica, o aumento do numero de procedimentos estéticos, por parte das mulheres, pode
ser um desdobramento da necessidade de querer se encaixar nesses padrdes
pré-estabelecidos. E a midia, por sua vez, passa a ser uma heranca em constante
atualiza¢do do que ja era propagado pelas artes visuais europeias ha séculos atras, visto
que ha uma série de obras que materializam as expectativas, socialmente estabelecidas,

voltadas as mulheres (Louro, 1998; Madureira, 2016).



A vista disso, é notorio que os usuarios das midias sociais — como Instagram e
Facebook — raramente mostram modelos de corpos que sdo tidos como destoantes ao
que ¢ estabelecido como padrdao. Uma curiosidade interessante a ser destacada ¢ quando
Nahoum (1987, citado por Novaes, 2013), se refere ao surgimento dos espelhos como
um fato histérico, que transformou a relacdo dos sujeitos com suas representacdes
corporais pois, a partir dai, o espetaculo visual do corpo ganha mais for¢a. Sendo assim,
destaca-se que tanto a midia como os discursos publicitarios ndo sdo autonomos por si
s0, mas sim perpassados por significados culturais que caracterizam determinada
sociedade, de modo que as pessoas, muitas vezes, se identifiquem com tais discursos e
os reproduzam (Sabat, 2001).

Diante desse cenario, ¢ seriamente questiondvel a contribuicdo da midia na
reproducdo de esteredtipos de género excludentes, especialmente no que se refere as
mulheres (Madureira, 2007; Rossi, 2017). As discussdes de Sabat (2001) sdo essenciais
para a pesquisa em questdo, ja que, de acordo com a autora, o discurso publicitario ndo
apenas representa os significados culturais de uma determinada sociedade, como
também os constroem. Assim, ndo se trata apenas da venda de um produto ou servigo,
mas sim da producdo de valores, condutas e, até mesmo, identidades sociais (Sabat,
2001). Grosso modo, portanto, a publicidade também desempenha um papel de
normatizacao das relagdes sociais, ja que seu discurso ¢ uma forma de regulagdo social

(Sabat, 2001).

Objetivo geral

Analisar como a feminilidade (considerando diferentes pertencimentos
étnico-raciais e diferentes faixas etarias) e a corporeidade t€m sido representadas na
midia, a partir de didlogos interdisciplinares entre a Psicologia e o campo das Artes

Visuais.

Objetivos especificos

- Analisar os processos de constru¢do das concepgdes acerca da feminilidade e da
corporeidade;

- Interpretar as articulagdes entre os processos identitarios e os ideais de bem-estar

das mulheres brasileiras na contemporaneidade;
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- Compreender, a partir da andlise de materiais de dominio publico, como as

mulheres brasileiras tém sido representadas nas midias digitais e sociais.

Método

A partir da fundamentagdo em conceitos tedricos, métodos e técnicas, a ciéncia
¢ sistematizada e validada como um instrumento legitimo e reconhecido de explicacdo
dos fendomenos (Minayo, 2016). Todavia, sabe-se que a concepgao de cientificidade ¢
marcada por conflitos e, ainda, divide a ciéncia em dois grandes enfoques: a pesquisa
quantitativa e a qualitativa (Minayo, 2016). Posto isto, em uma abordagem qualitativa,
a dimensdo social ndo deve ser ignorada, tendo em vista que ela expressa formas
simbolicas que nos permitem compreender os fendmenos sociais diante de sua
inter-relacdo com os sujeitos (Minayo, 2016; Madureira & Branco, 2001). Ja no que
cerne a pesquisa quantitativa, esta se faz essencial em proporcionar uma visao
panoramica dos fendmenos, com énfase na analise das regularidades dos fendmenos
(Minayo, 2016).

Ademais, as autoras Madureira e Branco (2001) enfatizam que a realidade sera
melhor compreendida quando investigada em sua complexidade, atentando-se para a
dinamicidade dos contextos socioculturais e das producdes de significados. Assim,
entende se que o objeto de estudo da pesquisa qualitativa ¢ histérico, tornando-se
necessario a investigacdo sob uma ldgica histdrico-cultural (Madureira & Branco,
2001). Para a presente pesquisa, portanto, empregou-se a metodologia de investigagao
qualitativa, visto que tal metodologia possibilita uma andlise aprofundada da

multiplicidade de significados e representacdes de feminilidade na cultura brasileira.

Procedimentos de construcido de informacoes

A presente pesquisa por ndo se tratar de uma pesquisa envolvendo diretamente
seres humanos, ndo houve a necessidade de submissdo do projeto de pesquisa ao Comité
de Etica em Pesquisa (CEP UniCEUB). Assim sendo, definiu-se os seguintes materiais:
1) a campanha "Hope ensina" da marca Hope de lingerie’; 2) a musica "Mesmo que seja
eu"®, de Erasmo Carlos; 3) a propaganda "Dona dessa beleza", da Avon’; 4) e o making

of "Beleza fora da caixa", da Dove®.

> Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=rZCQ_46SMU
® Disponivel em: https://www letras.mus.br/erasmo-carlos/45776/

" Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=d34Xs45k5R0
8 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=-dko9WXJbu0
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O primeiro material (Material 1) contou com trés pecas publicitarias intituladas
de: "bati o carro", "estourei o cartdo" e "mae vem pra ca". Para a campanha em questao,
a modelo Gisele Biindchen foi a protagonista de todas as cenas e, além disso, era
retratada como uma mulher que orientava o publico-alvo da propaganda em relagao as
maneiras "certas" e "erradas" de dar noticias ao parceiro.

O segundo material (Material 2) foi uma composicdo de muito sucesso, da
parceria entre Erasmo Carlos e Roberto Carlos. A cangdo trata a mulher como uma
figura que necessita da protecdo e da presenca de um homem. Ela foi regravada e
interpretada por outros grandes artistas da musica popular brasileira, dentre eles, Marina
Lima e Ney Matogrosso.

O terceiro material (Material 3) buscou promover a visibilidade de mulheres
brasileiras, que fogem dos padrdoes de representacdo difundidos pelos discursos
midiaticos. Participaram desta campanha, as mulheres: Pri Camomila (com deficiéncia
auditiva), MC Linn da Quebrada (transexual), Bee Reis (plus size), Kessidy Reis
(rapper negra), Terezinha Guilhermina (com deficiéncia auditiva) e Samanta Quadrado
(com sindrome de Down).

O quarto material (Material 4), por fim, também teve o proposito de retratar a
diversidade de diferentes modelos de beleza, das mulheres brasileiras. Para tanto,
buscou-se a inclusdao de mulheres que estdao fora dos esteredtipos comumente abordados

na midia e, por isto, vé-se mulheres albinas, negras, idosas, tatuadas, entre outras.

Procedimentos de analise

Apo6s descrigdes sistematizadas dos materiais de dominio publico selecionados,
foram realizadas leituras interpretativas sobre eles. Para tanto, utilizou-se o método de
Andlise de Conteudo em sua vertente tematica, cuja metodologia visa identificar e
analisar os nucleos de sentido que constituem os materiais a serem investigados
(Gomes, 2016). Assim, ¢ necessario que se compreenda os significados para além do
que ¢ apresentado explicitamente, ou seja, € preciso analisar o que estad implicito
(Gomes, 2016). Através de inferéncias consistentes e teoricamente fundamentadas, a
interpretacdo dos indicadores simbodlicos ocorre apos a etapa de descri¢do e analise das
informagdes (Gomes, 2016).

Posto isto, no decorrer do processo de descricdo do material selecionado, foram

construidas trés categorias analiticas tematicas, sendo elas: 1) Representagdes acerca da
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feminilidade e da corporeidade na midia; 2) Processos identitirios e os ideais de
bem-estar das mulheres; 3) A diversidade de corpos das mulheres na midia em

discussao.

Resultados e Discussiao
Apobs uma descricdo sistematizada, os materiais de dominio publico selecionados
foram analisados e interpretados a partir das trés categorias analiticas tematicas,

mencionadas anteriormente.

Representacoes acerca da feminilidade e da corporeidade na midia

Sabe-se que hd uma hegemonia da figura da mulher na publicidade e,
geralmente, ela ¢ voltada a afazeres domésticos ou a propagandas nas quais sua beleza
em termos de aparéncia corporal ¢ ressaltada (Rossi, 2017). O Material 1, por exemplo,
buscou explorar o lado sensual da mulher, sugerindo que havia duas formas de se dar
uma noticia: a certa e a errada. Nas trés pecas publicitarias que compuseram a
campanha, a maneira “errada” era quando a protagonista, Gisele Biindchen, estava
vestida com roupas discretas e de tons neutros. A “correta”, por outro lado, era quando a
modelo estava vestida com duas pecas de lingerie (calcinha e sutid), deixando seu corpo
em evidéncia através de um jogo de luz e cenario.

A partir da classificacdo entre "correta" e "errada", se reforca o que Novaes
(2011) discute sobre o poder disciplinar em relagdo ao corpo, em que este pode vir a ser
um exercicio de controle sob os sujeitos, especialmente sob as mulheres . Além disso, o
corpo ¢ claramente tratado como objeto de consumo, visto que a maneira "correta" era
quando ela estava seminua, vestida com a lingerie da empresa em questdo, e deixando
seu corpo a mostra. Foi possivel identificar que a forma pela qual a campanha foi
dirigida fomentou o que a autora Loponte (2002) denomina de "pedagogias visuais do
feminino", isto ¢, uma tentativa de normalizacdo da objetificacdo e sexualizagao da
mulher. Compreende-se, também, que a sexualizagdo da mulher ¢, muitas vezes, tida
como um dos principais objetivos da producao midiatica, de forma que ela esteja, direta
ou indiretamente, voltada a agradar o publico masculino (Rossi, 2017; Sabat, 2001).

E como ja& discutido no presente artigo, Berger et al (1980) deu uma especial
ateng¢do para o quanto as artes visuais de tradicdo européia, principalmente a partir do

renascimento, tiveram um papel fundamental na sustentacdo de concepcdes machistas,
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que procuravam objetificar a mulher. A partir desse didlogo, e ainda sobre a expectativa
de passividade associada as mulheres, podemos resgatar a obra "Susana e os Velhos".
Tal pintura contou com diferentes versdes, sendo uma delas a de Tintoretto
(1518-1594), que retrata a mulher com uma reacao passiva diante dos homens que a
espionavam no banho (Loponte, 2002).

Viu-se, ainda, que a protagonista do Material 1 ¢ gaucha e apresenta um biotipo
fisico condizente com os esteredtipos associados as mulheres europeias: jovem, magra,
branca, cabelo loiro e olhos claros. Tal representacdo enfatiza os padrdes que sao
esperados das mulheres, mas que, no entanto, ndo s3o nem minimamente
representativos de todas elas (Novaes, 2013). E uma vez que ndo se contempla na midia
a diversidade de significados do que seria o "ser mulher", as hierarquias de género se
fortalecem (Madureira, 2010). Além disso, aponta-se para a pratica de uma violéncia
simbdlica, na medida em que ainda se faz presente a l6gica binaria de género, em que ha
a prevaléncia da dicotomia baseada na mulher como uma figura passiva e o homem
como uma figura ativa.

Ao término de todas as propagandas, enquanto a protagonista olhava
diretamente para a camera, havia um locutor de voz masculina, que dizia: "vocé é
brasileira, use seu charme”. A partir desse slogan, demonstra-se que a imagem da
mulher brasileira continua sendo reduzida a um atrativo estético e sexual para os
homens. Esta percepcao acaba se propagando nos paises estrangeiros, que seria mais um
exemplo de violéncia simbolica contra as mulheres brasileiras (Madureira, 2010).

Posto isto, ¢ evidenciado o olhar que objetifica e sexualiza a mulher, bem como
a ideia de que ela ¢ subserviente as vontades do homem, desde o periodo do
renascimento. Em contrapartida, a partir da andlise dos Materiais 3 e 4, ¢ possivel notar
uma legitima tentativa de ruptura com os estereotipos de género, tendo em vista tanto o
incentivo ao empoderamento feminino quanto a uma maior inclusdo das variadas
formas de beleza das mulheres brasileiras. O Material 3, mais especificamente, teve
como protagonistas mulheres transexuais, com sindrome de Down, sobrepeso, com
deficiéncia auditiva e visual. Elas se mostraram confiantes enquanto dancavam no
proprio ritmo, se maquiavam, e se divertiam ao som do refrdo: "vocé ndo tem o direito
de falar como eu devo me vestir, como eu devo me portar”.

Como discutido anteriormente, os esteredtipos desempenham um papel
funcional, todavia, no caso dos esteredtipos de género, entende-se que estes sao

funcionalmente negativos, ja que fortalecem as relacdes desiguais entre homens e
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mulheres (Madureira, 2010). Portanto, segundo as autoras Pérez-Nebra e Jesus (2011), a
reflexdo critica ¢ uma forma eficiente de se evitar a reprodugdo de esteredtipos que,
inclusive, podem fomentar o preconceito e a discriminagao.

Embora o Material 1 tenha reproduzido visdes ndo representativas da
diversidade de mulheres no contexto brasileiro, os Materiais 3 e 4 promoveram rupturas
com os estereotipos excludentes associados a beleza feminina. No Material 4, a diretora
de arte da Dove, Ilka, enfatiza este fato quando sugere o porqué por tras do nome
escolhido para a campanha ("Fora da Caixa"): "pra fugir um pouquinho do padrao de
beleza que todo mundo tem na cabega pré-estabelecido”. A partir dessa fala, percebe-se
um valor tanto para a diversidade entre as mulheres quanto para a singularidade de cada
mulher, compreendendo-se que, assim como Novaes (2011; 2013) discute, a "feiura"
nao advém da "falta de beleza", mas sim da incapacidade de se perceber a beleza em

uma outra pessoa.

Processos identitarios e os ideais de bem-estar das mulheres

Sobre o Material 1, cabe atentarmos para a composi¢do gramatical e semantica
da fala enunciada pela modelo quando, ao invés dela dizer "amor, eu bati o carro" e
"estourei o meu limite do cartdo de crédito", ela diz: "amor, eu bati o seu carro” e
"estourei o limite do seu cartdo de crédito... do meu e do seu”. Ou seja, na medida em
que ela se refere ao carro e ao cartdo de crédito como se nao fossem dela, a propaganda
colaborou com a erronea percepcdo de que as mulheres, no geral, ndo possuem
autonomia diante dos homens e necessitam deles como provedores. Tal como Gomez e
Rocha (2019) destacam, a no¢do do homem como provedor ¢ um dos frutos do
patriarcado que ainda se faz presente. Em consequéncia disso, a partir da Otica
patriarcal, as mulheres podem vir a se sentir na necessidade de dizer aos seus parceiros
tudo o que consomem ou fazem, indo em consonancia com a erronea ideia de
subserviéncia delas para com os homens.

Ja com relagcdo ao Material 2, a época em que a musica "Mesmo que seja eu" foi
lancada em 1983, a maioria dos contos de principes e princesas colocavam a mulher
como uma figura fragil, que deveria ser protegida por um homem. Por essa logica
cultural, a musica foi escrita de modo a se voltar para a mulher, e a letra sugere uma
suposta necessidade da figura masculina, como exemplificado pelo trecho: "(...) antes
mal acompanhada do que so, vocé precisa de um homem pra chamar de seu (...)".

Nota-se, aqui, a concepgao patriarcal de que o matrimonio deve ser obrigatorio, bem
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como um fim supremo para as mulheres, uma vez que insinua-se ser preferivel ter um
parceiro desagradavel ao lado, do que estar sozinha (Lopes, 2019).

Nesse sentido, ¢ fundamental citar Berget et al (1980), j& que o trecho acima
dialoga com outro exemplo significativo, advindo de pinturas européias renascentistas:
a famosa obra "O Julgamento de Paris". Nela, a mulher considerada como a mais bela
recebe uma mac¢a advinda do homem, reforcando visdes limitantes de feminilidade e
padrdes estéticos. Ainda por essa ldgica, subentende-se que o homem se coloca em uma
posicdo de julgar as mulheres, e que estas devem buscar agrada-los de modo a serem
gratificadas por eles, como se fosse um objetivo intrinseco do papel delas enquanto
mulheres (Zanello, 2018).

A letra da musica exemplifica a ilusdo da necessidade de prote¢do das mulheres
pelos homens, quando se diz: "sei que vocé fez os seus castelos e sonhou ser salva do
dragdo (...) sozinha no siléncio do seu quarto procura a espada do seu salvador (...)".
No decorrer da construcao das identidades de género, a mulher passou a ser vista como
uma figura vulneravel, a qual se ndo for amparada por uma figura masculina, se sentiria
sozinha e desamparada (Lopes, 2019; Zanello, 2018). Tal representacdo orienta a
mulher a se adequar aquilo que o homem, como suposto provedor, espera dela (Zanello,
2018). Caso contrario, ela poderia experienciar um sentimento de ndo adequagao e, até
mesmo, de menos-valia (Zanello, 2018).

Nesse sentido, a musica aponta para uma concepg¢ao limitante e estereotipada de
que a mulher s6 se realizaria caso estivesse com um homem ao seu lado. Assim,
ressalta-se a men¢do a figura da avo: "(..) é o que dizia minha vo, antes mal
acompanhada do que so... vocé precisa de um homem pra chamar de seu (...)". Por essa
logica, a partir dos significados culturais que transitam entre os processos de
estabilidade e transformacao, a letra insinua que a avd, uma pessoa de outra geracao,
levou a frente o aprendizado de que toda mulher precisa de um homem para se sentir
bem consigo mesma, enfatizando a transmissdao de determinados significados culturais
entre diferentes geracdes (Madureira & Branco, 2012).

Desse modo, considerando que a autoestima € a percep¢ao que o sujeito tem de
si mesmo, ¢ a importancia desta para o bem-estar psicoldgico das pessoas (Gobitta &
Guzzo, 2002), o Material 3 tem um frame do video que Kessidy Reis danca em frente a
um quadro, com dizeres que incentivam a aceitacdo de quem se €, respeitando as
diferencas. Dentre as frases, havia: "eu que digo que sou linda" e "respeito é um

direito". Nao s6 se demonstrou uma vasta representatividade das diversas formas de
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beleza das mulheres, como também trouxeram mensagens que valorizavam e aceitavam
essas diferengas: "se aceite", se liberte" e "seja".

No Material 4, as mulheres se apresentavam com sorrisos no rosto, e se
mostravam satisfeitas com relagdo as suas autoimagens que, inclusive, iam em uma
direcdo diferente dos padrdes preestabelecidos. Uma das protagonistas, Camila, falou:
"eu vou ser o que eu sou!". Ja Ingrid, uma mulher que tem seu cabelo raspado, disse:
"eu acho que é um lance de dentro pra fora, na verdade... o que eu mais gosto em mim
vem de dentro"”. Aqui, ¢ importante destacar que o cabelo também esta interligado aos
esteredtipos de género, pois, usualmente, associam-se o cabelo raspado as figuras
masculinas. Ingrid, nesse sentido, rompeu com tal percepgao.

A partir dessas falas, e como ja mencionado no presente artigo, ¢ fundamental
destacar que as diferencas entre os sujeitos apresentam um carater relacional, isto €, nos
nos constituimos sujeitos na propria diferenca (Woodward, 2000). Reconhecer as
diferengas no outro ¢, também, exercer o nosso papel enquanto sujeitos integros e
singulares. Desse modo, Galinkin e Zauli (2011) colaboram para essa discussdo quando
destacam que a marcagdo simbolica da diferenga, entre o "eu" e o "outro", deve ser
encarada positivamente, de forma a considerar aprendizados que agregam, e nao que
marginalizam determinados grupos sociais.

Na cena em que Duda (mulher idosa, de cabelo curto e branco) sorri € demonstra
uma aceitacao de si mesma tal como ela €, independentemente da sua idade ou da cor de
seu cabelo, ela diz: "pintei, tingi por uns anos... mas, um dia bati o martelo e falei nao".
A fotégrafa da campanha também ressalta a relevancia de se valorizar a beleza de
qualquer mulher, destacando: "eu adoro fotografar mulheres reais porque é muito mais
genuino, auténtico (...)". A fala de Duda demonstra que, por um tempo, ela procurou
esconder tragos associados ao envelhecimento natural, que ocorre com toda e qualquer
mulher. Isto ¢é, ela relata que tingia a cor de seus cabelos brancos, reforgando o que
Novaes (2013) discute acerca da pressdo social que as mulheres enfrentam para se
manterem jovens. Neste caso, ao passar a aceitar sua idade, ela melhora sua relacdo
consigo mesma, reconhece a legitimidade em se tomar decisdes com base no que
acredita e, ainda, valoriza sua propria singularidade.

Os Materiais 1 e 2 reproduziram que o estado de bem-estar experienciado pelas
mulheres dependeria de uma série de concepgdes patriarcais e limitantes (Lopes, 2019;

Zanello, 2018). Por outro lado, os Materiais 3 e 4 promoveram uma maior aceitagcao das
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mulheres no que se refere as suas percepcdes sobre si mesmas, se mostrando seguras e

confiantes com os seus proprios modos de existir no mundo.

A diversidade de corpos das mulheres na midia em discussiao

Sobre os padrdes corporais historicamente estabelecidos, Novaes (2011; 2013)
aponta que o corpo tido como "normal" ¢ similar ao apresentado pela modelo no
Material 1: branco, magro, alto, com cabelo liso, sem tatuagem, ou acessorios
(piercings). Assim, enquanto Gisele Biindchen desfila, o slogan "Hope, bonita por
natureza" da a entender que aquela forma de beleza é a considerada como ideal, bem
como natural a todas as mulheres brasileiras. No entanto, compreende-se que este seria
um grande equivoco, visto que o Brasil é um pais que foi colonizado e povoado por
diferentes etnias, havendo uma enorme variedade de corpos (Madureira & Branco,
2012).

Em contrapartida, o Material 3 teve como intuito o de representar a
multiplicidade de formas corporais, mostrando mulheres magras, atletas, com
sobrepeso, estatura baixa, média e alta. Ademais, contraria-se a concep¢ao herdada do
discurso médico e social de que a beleza das mulheres com algum tipo de deficiéncia
ndo sdo reconhecidas como "belas", ja que havia mulheres com deficiéncias auditivas,
visuais € com sindrome de Down.

No momento em que se dd um close propositalmente na silhueta de Bee Reis
(mulher com sobrepeso), o/a espectador/a ¢ sutilmente convidado/a a refletir sobre a
visibilidade e legitimacdo de outras formas corporais, atentando-se a uma ruptura com
os padrdes de corpos normatizados pelo discurso midiatico (Sabat, 2001). Vinculado a
essa ideia, ela ainda aparece dangando e se divertindo entre manequins magros e
despidos.

Como Madureira e Branco (2012) discutem, o preconceito pode ser
compreendido como fronteiras simbolicas rigidas. Portanto, a aceitagdo de diferentes
concepgdes de corpo e beleza pode estar, frequentemente, enrijecida por ideias sexistas.
E como forma de desconstruir esses preconceitos, havia a seguinte frase na propaganda:
"deixa as gordas em paz!". Além disso, a mediagdo semidtica entende que a linguagem
traz consigo uma rede de relagdes cruzadas, que constituem diversos significados por
tras das palavras (Valsiner, 2012). Nesse sentido, percebe-se que a frase em questdo
remete a um apelo para que se reconhega a necessidade de desconstruir a discriminagao

de pessoas com sobrepeso, ou seja, a gordofobia.
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J& no Material 4, ha uma contraposi¢do aos esteredtipos associados a aparéncia
corporal da mulher jovem, vinculado as propagandas que se remetem a beleza estética.
Duda (mulher idosa e de cabelos brancos) aparece sorrindo, confiante e se permitindo a
ser fotografada. Nesse momento, a fotografa expressa a seguinte opinido: " (...) se vocé
olhar para qualquer mulher, vocé pode enxergar a real beleza (...)". E uma outra fala
que também reconhece a variedade de corpos ¢ a de Juliana (mulher negra), quando ela
comenta: "(...) me permitir ser bonita, me permitir ser sensual, me permitir ser desejada
(.)"

Ao final das campanhas dos Materiais 3 e 4, as protagonistas apareciam sempre
juntas, com poses diferentes, e vestidas de variadas maneiras. Em linhas gerais, ¢
perceptivel o movimento na midia contemporanea, que tem buscado reconhecer e
legitimar as diversas aparéncias corporais. Em contraposicdo a logica cartesiana que
concebia o corpo meramente como sindnimo de anatomia por um discurso biomédico,
Le Breton (2007) destaca que o corpo ¢ um elemento do imaginario social, posto que
este sO existe no contexto simbolico e cultural em que se encontra. O corpo, portanto,
passa a ser ndo apenas algo puramente fisico e bioldgico, mas sim, um instrumento de
luta por direitos de representatividade, inclusao e respeito (Gomez & Rocha, 2011).

Sobre esses aspectos, Novaes (2011) enfatiza que nds, enquanto sujeitos, temos
de ter o controle do nosso proprio corpo, € ndo o corpo ter o controle sobre nds, como
bem demonstram as mulheres nos Materiais 3 ¢ 4. A vista disso, e mais especificamente
no caso das mulheres, entende-se que ha a necessidade de se refletir criticamente sobre
0 que a logica de consumo propaga, desempenhando um papel de resisténcia as
exigéncias sociais voltadas ao corpo da mulher que, geralmente, sdo pautadas em

questdes puramente estéticas de uma ditadura da beleza feminina (Novaes, 2011).

Consideracoes Finais

Tendo em vista o objetivo geral da presente pesquisa, o qual buscou analisar
como a feminilidade (considerando diferentes pertencimentos étnico-raciais e diferentes
faixas etarias) e a corporeidade t€ém sido representadas na midia, a partir de didlogos
interdisciplinares entre a Psicologia e o campo das Artes Visuais, fez-se relevante

"ser

compreender quais sdo os significados e atribuicdes voltados ao que seria o
mulher" na cultura brasileira. Para tanto, questdes vinculadas as mulheres brasileiras

foram discutidas sob um enfoque das relagdes sociais e histéricas que as perpassam,
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atentando-se ao fato de que género ndo ¢ uma categoria bioldgica, mas sim cultural
(Louro, 1998; Madureira, 2010; Novaes, 2011; 2013; Rossi, 2018; Zanello, 2018).

O ponto de partida para a investigagdo se deu em compreender a relagdo
dialética entre os sujeitos e a cultura, pela qual constroem-se, dentre outras identidades
sociais, as identidades de género (Madureira & Branco, 2012). Isto posto, procurou-se
problematizar os esteredtipos de género excludentes acerca do que ¢ visto como
constitutivo do universo feminino, das quais implicam em desigualdades de género que
trazem consequéncias nao somente socioculturais como também psicoldgicas para a
vida das mulheres brasileiras. Atrelado a isso, viu-se que desde o Renascimento, as artes
visuais europeias ja construiam discursos reducionistas que objetificavam e
sexualizavam as mulheres.

Referente a midia na contemporaneidade, viu-se que o discurso publicitario pode
vir a exercer um papel de reiteracao desses estereotipos de género ou, por outro lado, de
desconstrug¢ao destes. Isto porque a midia acaba por influenciar nas maneiras como as
pessoas se comportam, pensam e agem em sociedade, a partir do que Sabat (2001)
denomina de "pedagogia cultural". Assim sendo, as mudancgas nas formas pelas quais se
representam as mulheres sdo de fundamental importancia, uma vez que contribuiria para
analise critica dos estereotipos de género que subjazem as desigualdades de género.

Portanto, sugere-se o desenvolvimento de pesquisas futuras, uma vez que se
trata de questdes emergentes e primordiais a promog¢ao do bem-estar das mulheres, bem
como ao aumento nos seus niveis de representatividade. Nesse sentido, se propoe
estudos que se alicercem na interseccionalidade como categoria analitica. Pois, a partir
do pressuposto do qual os sujeitos apresentam varias identidades sociais, as intersec¢oes
entre as diferentes experiéncias das mulheres devem ser consideradas (Sarmento, 2020).
Atualmente, por exemplo, percebe-se a necessidade de estudos aprofundados sobre os
esteredtipos de género dirigidos as mulheres negras e as mulheres transsexuais.

Por fim, a Psicologia ¢ uma area do conhecimento que deve ter como alicerce de
suas pesquisas € atuagdes, um compromisso social diante de questdes que trazem, direta
ou indiretamente, consequéncias para a saude psicologica das pessoas. As discussoes de
género sdo extremamente importantes para que se compreenda como 0s sujeitos se
constituem em meio a esses papéis socialmente preestabelecidos. Dessa forma, a
reflexdo critica frente as percepcdes que reforcam as desigualdades de género, ¢ um

inicio para se delimitar estratégias de intervengdo. No presente artigo, fez claro o quanto
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que as mulheres sdo atingidas por essa pressdo social, em varias instancias de suas

vidas. Assim, a Psicologia ndo deve se silenciar diante deste cenario.
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