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Resumo:

A busca incansavel pela beleza movimenta uma quantia incontavel de dolares pelo mundo e aprisiona,
especialmente, as mulheres, por meio das pressdes sociais. O conceito de autoimagem é determinado
por uma reflex@o subjetiva da representacdo da observagdo de uma pessoa sobre a forma como ela
mesma se percebe. Assim, este trabalho objetiva analisar a influéncia das pressfes estéticas na
percepcdo da autoimagem corporal feminina. Para isso, foi realizada uma pesquisa quantitativa,
realizada por meio de questionarios com a Escala de Nove Silhuetas, compartilhados em plataformas
virtuais de redes sociais para consumidoras brasileiras, por meio da amostragem nao probabilistica
por conveniéncia, e contou com um total de 246 respondentes. Os resultados mostraram mulheres
com arquétipo corporal de magreza, enxergando-se como sobrepesas, € mulheres de arquétipo
corporal gordo sem conseguir reconhecer valor em si mesmas por conta do corpo que apresentam a
sociedade. Fica evidente, a necessidade cada vez maior de se buscar a valorizagéo da beleza a partir
de sua multiplicidade, especialmente no Brasil, um pais cuja diversidade corpos e culturas é um
grande diferencial positivo. E necessario que as mulheres consigam se desprender dos padrdes
europeus e norteamericanos de beleza, para que consigam se compreender livres deste “mercado da
beleza”, ndo precisando mais ficarem expostas e submetidas a tantos sacrificios sociais, financeiros e
estéticos numa busca incessante de um mercado que se retroalimenta.
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Abstract:

The relentless pursuit of beauty moves countless dollars around the world and imprisons, especially,
women, through social pressures. The concept of self-image is determined by a subjective reflection
of the representation of a person's observation of the way he perceives himself. Thus, this work aims
to analyze the influence of aesthetic pressures on the perception of female body self-image. For this,
a quantitative research was carried out, carried out through questionnaires with the Nine Silhouettes
Scale, shared on virtual social media platforms for Brazilian consumers, through non-probabilistic
convenience sampling, and had a total of 246 respondents. The results showed women with a thin
body archetype, seeing themselves as overweight, and women with a fat body archetype, unable to
recognize value in themselves because of the body they present to society. It is evident the increasing
need to seek the appreciation of beauty from its multiplicity, especially in Brazil, a country whose
diversity of bodies and cultures is a great positive differential. It is necessary for women to be able to
detach themselves from European and North American standards of beauty, so that they can
understand themselves free from this “beauty market”, no longer needing to be exposed and subjected
to so many social, financial and aesthetic sacrifices in an incessant search for a market. that feeds
back.
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1. INTRODUCAO

A busca incansavel pela beleza movimenta uma quantia incontavel de dolares pelo mundo e
encarcera, especialmente, as mulheres, por meio das pressdes sociais, pessoais e familiares as quais
sdo expostas desde a primeira infancia, onde sdo ensinadas que a beleza € um dom a ser conquistado.
Tal busca ¢ denominada como o “mito da beleza”, o qual descreve que “a qualidade ‘beleza’ existe
de forma objetiva e universal” e que “encarar a beleza ¢ uma obrigacdo necessaria para as mulheres,
ndo para os homens, situacdo esta necessaria e natural por ser bioldgica sexual e evolutiva” (WOLF,

2020, p. 29).

Sant’anna (2014, p. 18) explicita que essa “busca da beleza possui uma historia rica em
invengdes” como logdes, xampus, cremes, pds, entre outros, criados inicialmente pelos ingleses e
importados para o Brasil mesmo antes da proclamacédo da republica. O que fez movimentar diversos
segmentos industriais outrora e até hoje. N&o obstante, observa-se que as pressdes pelo
embelezamento fizeram e fazem parte da histdria social do Brasil e do mundo, implicando em
diversos sacrificios sociais e financeiros. O Brasil, por exemplo, aparece em posi¢ao de destaque
dentro do ranking mundial do mercado da beleza, crescendo constantemente o nimero de cirurgias
plasticas, criacdo de dietas, comercializacao de alimentos light e diet, moderadores de apetite, cremes
emagrecedores, atividades modeladoras, academias de ginastica, cosméticos para retardar os sinais
de envelhecimento, entre outros (LIPOVETSKY, 2000; SANT’ANNA, 2014; FRIZZERA, 2018).

Ao observar o decorrer da histéria da humanidade € possivel identificar a existéncia de
diversas passagens em que 0S corpos mais volumosos eram tidos como sindnimos de beleza, status
social e representagdo de “boa vida”. Porém, no ultimo século constatou-se uma mudanga no
paradigma social acerca do culto ao corpo ideal e aos padrdes de beleza, tendo as silhuetas mais
magras ganhado destaque e sido amplamente estimulada nos mais diversos cenarios de comunicagao
(MEDEIROS; CARDOSO, 2010; BETTI, 2014; MARCELJA, 2015).

Dessa forma, o padrdo de beleza que foi sendo criado na sociedade brasileira, passou a
valorizar cada vez mais aspectos corporais advindos de referéncias europeias e norte-americanas,
chegando ao arquetipo da mulher alta, loira, magra, com seios fartos e quadris que nao ultrapassem o
tamanho 44 (SOUSA JUNIOR, 2018). Isto pois, as pressdes sociais por um padrdo de beleza
brasileiro emergiram a partir do ideal platénico de mulher vendido pelos estudios de Hollywood e da
moda ditada por Paris (FRIZZERA, 2018). No cenério feminino, a boneca Barbie é a primeira a
ensinar as meninas que elas devem ingressar no mercado de consumo de modo a fazerem tudo para
que sejam belas e felizes (SIMILI; SOUZA, 2015).
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Frente a todo o exposto, justifica-se, empiricamente, o fato de ser bastante comum encontrar
mulheres, reféns dessa busca por um padrdo ideal de beleza, insatisfeitas com o seu arquétipo corporal

atual e, por este motivo, se submetendo a diversos procedimentos estéticos.

Neste interim, sabendo que o conceito de autoimagem €é determinado por uma reflexdo
subjetiva da representacdo da observacdo de uma pessoa sobre a forma como ela mesma se percebe
(PONCHIO; STREHLAU, 2011), e que as referéncias externas tém um importante papel na
percepcao da autoimagem do individuo, o presente trabalho tem como objetivo analisar a influéncia

das pressOes estéticas na percepcdo da autoimagem corporal feminina.

2. REFERENCIAL TEORICO

A autoimagem, ou self, compreende uma reflex&o subjetiva e ndo necessariamente precisa da
realidade, pois trata-se da representacdo da observacao de uma pessoa sobre a forma como ela mesma
se percebe perante os demais (VAZ-SERRA, 1986; PONCHIO; STREHLAU, 2011). Assim, a
autoimagem pode ser definida como a forma como alguém se percebe enxergada pelos outros, ou,

em outras palavras, como este alguém imagina ser sua imagem para 0s outros.

Identificada como um sinénimo do autoconceito (SILVA, 2015a), alguns autores (SIRGY,
1982; BELK, 1988; PONCHIO; STREHLAU, 2011) a compreendem como um reconhecimento que
um individuo faz de si, a partir de percepg¢des presentes, passadas e futuras, e que pode ser fiel ou ndo

a forma como os outros, de fato, a enxergam.

A psicologia ¢ uma das areas que apresenta maior importancia nas discussdes acerca da
autoimagem ¢ da percepgao dos “Eus” do individuo. Dolich (1969, p. 80), afirma que o interesse
desta ciéncia estava em estudar os dois conceitos do Eu: o Eu real e o Eu ideal, sendo o primeiro
“geralmente definido como a percepc¢ao do individuo de como ele de fato €” e, o segundo, como “a

percepcao de como ele gostaria de ser”.

Em geral, os individuos tendem a distorcer sua autoimagem quando pensada em relagdo ao
aspecto corporal, criando, dessa forma, algumas lacunas entre o Eu fisico real e o Eu fisico ideal
(SOUSA JUNIOR, 2018). Estas distor¢des geralmente ocorrem por entender que o self é, geralmente,
influenciado pelas pessoas e pelo ambiente que as cercam, exigindo-lhes uma postura identitaria que

pode ndo condizer com a sua (BELK, 2013).

Com o passar das décadas, diversos foram os estudos que foram sendo produzidos para

identificar a influéncia da autoimagem no comportamento de consumo dos individuos, tais como:
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Levy (1959), que afirmou que o0 consumidor comprava produtos ndo apenas pelos aspectos funcionais
que aquele bem apresentava, mas também pelos significados e a influéncia que ele apresentava no
autoconceito do individuo; Grubb e Grathwohl (1967), os quais desenvolveram uma teoria parcial do
comportamento do consumidor, a qual ligava a construcdo psicoldgica da autoimagem do individuo
ao valor simbolico dos bens que ele adquiria; Ross (1971) que formulou a teoria de que o0s
consumidores tendem a comprar um bem se este bem apresentar alguma consisténcia com a
percepcdo que estes individuos tém de si mesmos; Ross (1971), que constatou a relevancia que a
autoimagem apresenta no processo decisdo de compra do consumidor, destacando a distincdo do
papel dos modos real e ideal do Eu; e, Sirgy (1982), o qual trouxe uma revisdo da teoria da
autoimagem no campo do comportamento do consumidor e prop0s a Teoria da Congruéncia entre

Imagem do produto e Autoimagem, também conhecida como Similaridade Percebida.

Para além destes trabalhos, destacam-se também os estudos de Belk (1988) e Reed 11 (2002),
gue apontavam que o paradigma da identidade social pode ser aplicado na pesquisa do consumidor
para 0 entendimento da autoimagem. Com o avanco dos estudos acerca da autoimagem, diversos
métodos foram sendo criados e aplicados dentro do campo cientifico e mercadoldgico para identificar
a percepcao dos individuos acerca de seus corpos. Um dos mais conhecidos é a “Escala de Nove
Silhuetas” ou “Escala de Desenhos de Silhuetas”, do inglés Nine Figure Outline Scale, proposta por
Stunkard, Sorensen e Schulsinger (1983), e apresentada na Figura 1, a qual apresenta nove silhuetas
femininas e nove silhuetas masculinas, e, entre outras questdes, solicita que os individuos
participantes da pesquisa assinalem qual das silhuetas é a que se identificam, qual a que gostariam de

apresentar e qual a que imaginam que as pessoas 0 enxergam.
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Figura 1 — Escala de nove silhuetas

1 2 3 4 5 6 7 8 9
Fonte: Stunkard, Sorensen e Shulsinger (1983).

Frente ao exposto, optou-se pela utilizacdo da referida escala para a realizagéo deste estudo,

como esta descrito no tépico a sequir.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Com afinalidade de atender ao objetivo desta pesquisa, foi realizada uma pesquisa de natureza
guantitativa basica. A pesquisa de campo foi realizada por meio de questionarios estruturados,
compartilhados nas plataformas virtuais de redes sociais Whatsapp e Facebook para consumidoras
brasileiras. A técnica amostral adotada para o desenvolvimento desta pesquisa foi ndo probabilistica
por conveniéncia, uma vez que nao era intencdo deste estudo fazer inferéncias para uma populacéo

de interesse.

O formulério de coleta de dados foi desenvolvido no Google Formularios, um site gratuito
que possibilita coletar dados por autopreenchimento dos respondentes. O link com acesso ao
questionario foi enviado para aproximadamente 3.000 pessoas, obtendo uma taxa de retorno foi de
aproximadamente 10%, ou seja, 300 questionarios respondidos. Foram excluidos 54 questionarios
gue haviam sido preenchidos de forma inadequada ou que estavam incompletos, resultando em uma

amostra final de 246 participantes.

No inicio do questionario, foram inseridas “questdes filtro”, que caracterizam a amostra a
partir do seu perfil corporal, utilizando o indice de Massa Corporal (I.M.C.), o qual possibilitou
caracterizar as participantes como magras (I.M.C. inferior a 25) e gordas (1.M.C. igual ou superior a
25). Sabe-se que ha diversas criticas a utilizacdo do I.M.C. em pesquisas, tendo em vista que ha
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distorcdes nos resultados em casos de mulheres gravidas, fisiculturistas, e outras situacdes onde o
peso corporal apresenta-se elevado mas nao significa necessariamente uma condigéo de obesidade.
Ainda assim, utilizou-se este indice por ndo haver outro que pudesse ser aplicado em grande escala

de forma online.

Apbs tais questdes, as respondentes encontravam as imagens e questdes que compdem a

Escala de Nove Silhuetas (Nine figure Outline Scale) de Stunkard, Sorensen e Schulsinger (1983).

3.1. CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

O perfil da amostra apresenta 246 consumidoras com idade média de 30 anos (minima de 18
anos e maxima de 66 anos), sendo 148 consideradas magras (60,2%) e 98 dentro da classificacdo

gorda (39,8%), conforme as métricas do I.M.C.

Em relacdo ao nivel de escolaridade, a amostra foi composta por 43,1% com o Ensino Superior
Incompleto, 24,5% com Ensino Superior Completo, 9% com Especializacdo, 8,4% com Mestrado,

8% com Doutorado e 7% com Ensino Médio Completo.

E em relacdo a renda, houve maior frequéncia (63,8%) de mulhers com renda mensal de
R$2.000,00 (dois mil reais), sendo a minima de R$ 0,00 (zero reais) e a maxima de R$ 38.500,00

(trinta e oito mil e quinhentos reais).

No tocante ao estado civil, mais da metade (50,1%) era solteira, 30,9% casadas, 10,2% em

unido estavel e 8,8% divorciadas.

A amostra contou com participantes de 20 estados brasileiros e do Distrito Federal. Sendo que
mais da metade identificou-se de origem do estado de Pernambuco (53,9%), seguido de Sao Paulo
(8,3%), Rio de Janeiro (5,9%), Paraiba (5,6%), Rio Grande do Norte (4,6%), Minas Gerais (4%), Rio
Grande do Sul (2,4%), Parana (2,1%), e dos demais estados (13,2%).

4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Ao perceberem-se frente a escala de nove silhuetas femininas, as participantes desta pesquisa
tiveram que identificar-se em alguma delas, aflorando, neste momento, as percepc¢des de autoimagem

que projetam do seu passado, presente e futuro, conforme apontado por Ponchio e Strehlau (2011).

De acordo com os resultados apresentados pelas 246 respondentes da survey online, a maioria
das participantes de arquétipo corporal magro revelou estar satisfeita com o seu corpo e consigo



JUNIOR SOUZA, Jo&o Henriques de. Eu sou como me vejo? A influéncia das pressoes estéticas na
percepcédo da autoimagem corporal feminina. Revista Interdisciplinar Cientifica Aplicada, Blumenau,
V.17, n° 3, p.01-11. TRI 111 2023. ISSN 1980-7031.

mesma (74,2%). Em contrapartida, as participantes gordas, em quase sua totalidade (88,8%), apesar
de terem consciéncia quanto ao seu perfil corporal e considerarem-se gordas, a maioria (90,2%) se
incomoda com seu peso, (90,8%) gostaria de ser mais magra e (88,8%) preocupa-se em ter um novo

aumento de peso.

Tal resultado pode ser um reflexo das pressées sociais acerca do padrdo ideal de beleza, que
exclui os corpos gordos do conceito de “belo”, e for¢ca as mulheres com corpos mais volumosos a se
encaixarem em tamanhos menores, a partir do consumo de cirurgias plasticas, moderadores de apetite,
alimentos dietéticos, dietas, academias e tantos outros produtos, conforme exposto por Sant’anna

(2014) e Frizerra (2018).

Tratando especificamente das mulheres magras (60,2% da amostra total), um percentil de
84,6% delas enxergarem-se nos perfis corporais de 1 a 4 (considerados de abaixo do peso até peso
ideal), enquanto um numero consideravel desse perfil de mulheres (15,4%) enxerga seu corpo na
silhueta de nimero 5, o que ja é considerado sobrepeso, isto é, um corpo um pouco acima do peso

considerado “ideal”.

Nesse interim, percebeu-se ainda que todas as mulheres de arquétipo corporal gordo se
identificaram, realmente, entre os perfis corporais de 5 a 7 (considerados de sobrepeso a obesidade).

Isto é, provavelmente, ndo apresentando grandes distor¢cdes no tocante a sua autoimagem.

Uma vez que a forma na qual o individuo se vé e se percebe (autoimagem) tende a influenciar
na formacéo da sua identidade (SIRGY, 1982), pode-se afirmar, frente aos resultados obtidos, que as
consumidoras gordas percebem-se dentro do arquétipo corporal gordo, mas ndo conseguem avaliar
qualidades ou atributos positivos relacionados a seu perfil corporal. E isso pode estar relacionado aos
estigmas e pressdes sociais que 0s corpos gordos tém que lidar habitualmente, além de toda a

discriminacdo pelo simples fato de ser gordo.

5. CONSIDERACOES FINAIS

As mulheres sofrem pressoes sociais desde que sao criangas para se encaixarem dentro de um
padrdo ideal de beleza universal que ndo existe. Desde bonecas como a Barbie, cujas caracteristicas
fisicas sdo de uma mulher alta, magra, loira, de cabelos lisos, olhos claros e seios fartos, até a
compreensdo de que elas precisam aprender a cuidar da casa e dos filhos por meio das linhas infantis
femininas de brinquedos, proporciona as mulheres um “encarceramento” velado a esta condi¢ao da

busca por pertencimento a compreensdo social de mundo que é imposta.



JUNIOR SOUZA, Jo&o Henriques de. Eu sou como me vejo? A influéncia das pressoes estéticas na
percepcédo da autoimagem corporal feminina. Revista Interdisciplinar Cientifica Aplicada, Blumenau,
V.17, n° 3, p.01-11. TRI 111 2023. ISSN 1980-7031.

E comum encontrarmos mulheres, de corpos dos mais variados formatos e tamanhos,
queixando-se de seus corpos ¢ indicando que se sentiriam mais felizes depois de perder “alguns
quilinhos”. Isto, pois, foi confirmado neste estudo, quando as mulheres que ja encontram-Se Nno
arquétipo corporal da magreza, enxergaram-se como sobrepesas, ou ainda quando as mulheres de
arquétipo corporal gordo ndo conseguiam reconhecer valor em si mesmas apenas por conta do corpo

que apresentam a sociedade.

Fica, entdo, evidente, a necessidade cada vez mais presente de se buscar a valorizagdo da
beleza a partir de sua multiplicidade, especialmente no Brasil, um pais cuja diversidade corpos e
culturas é um grande diferencial positivo. E necessario que as mulheres consigam se desprender dos
padrdes europeus e norteamericanos de beleza, para que consigam se compreender livres deste
“mercado da beleza”, ndo precisando mais ficarem expostas e submetidas a tantos sacrificios sociais,

financeiros e estéticos numa busca incessante de um mercado que se retroalimenta.

Assim, este estudo busca contribuir para a evolucdo da compreensédo e do debate critico acerca
da importancia de se discutir a influéncia desses padrbes na formacéo psicoldgica dos individuos,
especialmente nas mulheres, e, assim, evoluir na discussdo para uma mudanga mais geral, nos

aspectos mercadologicos e sociais.

Sugere-se para estudos futuros a realizacdo de pesquisas qualitativas presenciais utilizando a
mesma escala, de modo a identificar a similaridade do arquétipo corporal e objetivando trazer
aspectos mais subjetivos como a compreensao dos individuos acerca de seu corpo, seus sentimentos,
entre outros. Ainda, pode-se também ampliar o publico e observar se ha distin¢Ges na percepc¢édo da
autoimagem de homens e mulheres, uma vez que estes ndo estdo tdo expostos as pressdes sociais e

mercadoldgicas como elas.
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