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RESUMO

A proposta desta pesquisa teve como objetivo central, compreender como sdo construidos os
sentidos sobre as identidades femininas nas publicidades de cosméticos do Instagram da Avon,
Natura e Mary Kay, do Brasil e do México, e quais apropriacdes as receptoras/consumidoras
fazem sobre os imagindrios de beleza. Para isso, realizamos 16 entrevistas, com brasileiras e
mexicanas, residentes em Porto Alegre e Cidade do México, com faixa-etdria de 20-35 anos,
através de temadticas relacionadas aos constructos tedricos de nossa tese, que foram: género e
feminismo, corpo, corporalidades e estética, processos mididticos, publicidade e internet, assim
como cultura, mediagdes simbolicas e identidades femininas. Os conceitos centrais da pesquisa
foram: a publicidade, ciberpublicidade, recepcdo e consumo. As entrevistadas também
realizaram andlises sobre as marcas que fazem parte do estudo. Como principais resultados,
constatamos que a internet, através das influenciadoras digitais da rede social Instagram, esta
contribuindo para a diversificacdo da representacdo das mulheres brasileiras, isso ocorre, pois,
as influencers passaram a fazer parcerias com as marcas em estudo. As entrevistadas mexicanas,
ndo se sentem representadas nas publicidades, e apesar de nao seguirem muitas influenciadoras,
pois as marcas nao fazem essas parcerias, as empresas de cosméticos estao iniciando o uso de
modelos com belezas mexicanas, embora, ainda seja minoria nas paginas. As representacoes
das mulheres nessas ciberpublicidades, principalmente no Brasil, estdo relacionadas a diversas
idades, tipos e cores de cabelos, peles de varias etnias, rostos com rugas e linhas de expressao,
assim como o peso, ndo representadas apenas por mulheres magras. O consumo das brasileiras
por ser em grande parte de cosméticos nacionais, € das mexicanas de cosméticos de
transnacionais estrangeiros, influencia diretamente em seus habitos, formas de consumir, suas
apropriagdes sobre corpo e beleza. Sao escolhas atravessadas por influéncias culturais e
mididticas, pois se € o uso que dd a forma social aos produtos, a escolha por mudar, em busca

de se alcancar os padrdes de beleza, € atravessada e carregada de producao de sentidos.

Palavras-chaves: Publicidade; Mulheres; Latino-Americanas; Cosméticos; Beleza; Corpo;

Avon; Natura; Mary Kay.



RESUMEN

El objetivo principal de esta investigacion es comprender como se construyen los significados
de las identidades femeninas en los anuncios cosméticos de Instagram de Avon, Natura y Mary
Kay, en Brasil y México, y qué apropiaciones hacen los destinatarias/consumidoras sobre su
construccién de un imaginario de belleza. Para eso, realizamos 16 entrevistas, con mujeres
brasilefias y mexicanas, residentes en Porto Alegre y Ciudad de México, de 20 a 35 afios, a
través de temas relacionados con los constructos tedricos de nuestra tesis, que fueron: género y
feminismo, cuerpo , corporealidades y estética, procesos de medios, publicidad e internet, asi
como cultura, mediaciones simbdlicas e identidades femeninas. Los conceptos centrales de la
investigacion fueron: la publicidad, ciberpublicidad, recepcién y consumo. Las entrevistadas
también llevaron a cabo un andlisis sobre las marcas que formaron parte del estudio. Como
resultados principales, encontramos que internet, a través de las influencers digitales de la red
social Instagram, estd contribuyendo a la diversificacién de la representacion de las mujeres
brasilefias, esto se debe a que las influencers comenzaron a asociarse con las marcas analizadas.
Las entrevistadas mexicanas no se sienten representadas en los anuncios, y aunque no siguen a
muchas personas influencers, debido a que las marcas no hacen estas asociaciones, las
compaiias de cosméticos estin comenzando a usar modelos con belleza mexicana, aunque
todavia es una minoria en las paginas. Las representaciones de las mujeres en estos anuncios
cibernéticos, principalmente en Brasil, estan relacionadas con diferentes edades, tipos y colores
de cabello, pieles de diversas etnias, caras con arrugas y lineas de expresion, asi como con el
peso, no solo representadas por mujeres delgadas. El consumo de mujeres brasilefas, por ser
en gran parte de cosméticos nacionales, y de mujeres mexicanas de corporaciones
transnacionales extranjeras, influye directamente en sus hébitos, formas de consumo, sus
apropiaciones en el cuerpo y la belleza. Estas son elecciones cruzadas por influencias culturales
y medidticas, porque si es el uso que da forma social a los productos, la eleccién de cambiar,
en busca de alcanzar los estdndares de belleza, se cruza y se carga con la produccién de

significados.



Palabras clave: Publicidad; Mujeres; Latinoamericanas; Productos cosméticos; Belleza;
Cuerpo; Avon; Natura; Mary Kay.
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1. PROBLEMATIZACAO

“Se voce estiver triste, use mais batom e ataque” é a famosa frase da estilista Coco
Chanel, a qual demonstra, em poucas palavras, a for¢ca que os cosméticos t€ém na vida das
mulheres. Ao relacionar a aparéncia externa, através da maquiagem, afirma-se que um batom &
capaz de fazer uma mulher ter coragem e seguranga para realizar o que quiser. E exatamente
nesse sentido que entendemos o valor dos cosméticos no imagindrio feminino: o poder da
maquiagem em melhorar para além da aparéncia, a autoestima das mulheres.

Voceé ja se perguntou por que as mulheres usam maquiagem? Vocé consegue imaginar
um mundo sem maquiagem? Esta pergunta € dificil, pois at¢é mesmo o famoso delineado
“gatinho” remonta aos tempos do Egito Antigo, onde homens e mulheres delineavam as
palpebras dos olhos para, em um primeiro momento, servir de protecdo, protegendo os olhos
de problemas relacionados a exposi¢do solar e, posteriormente, por estética, afirma o blog de
beleza da Avon (2015), o qual explica a histéria desse traco negro no rosto. Em 1922, quando
foi encontrado o tdimulo do farad Tutancamon, nele estava visivel o delineado “gatinho”. O
traco contribuiu para introduzir definitivamente o delineador no Ocidente e estd presente
atualmente em qualquer maquiagem, da mesma forma usada pelos egipcios.

Quem nunca ouviu falar sobre cosméticos? A maquiagem ao longo do tempo foi se
tornando uma parceira das mulheres. Mais do que nimeros em vendas, os cosméticos foram
aumentando em quantidade, qualidade e especificagdes: para peles, para maquiagem, para
limpeza, para cuidado e, nos tltimos tempos, para prevencio. E um setor que vem ganhando
espaco, mas a0 mesmo tempo, mostra o motivo que nos levou a realizar esta tese: as mulheres
ndo estdo satisfeitas com seus corpos, com suas belezas. Podemos até pensar: o que a
maquiagem tem a ver com isso? Na verdade, ela pode contribuir para o descontentamento
feminino e € nesse sentido que nossa tese veio, ao longo dessas paginas: mostrar a liga¢ao dos
cosméticos com o entendimento das mulheres sobre beleza e identidade.

A pesquisa desenvolvida foi ao longo de quatro anos sendo construida e amadurecida,
certezas foram derrubadas, pesquisas exploratérias nos mostraram novas perspectivas.
Conversar com as mulheres, mais do que um trabalho de campo, foi algo que deu sentido a esta
pesquisa, o que realmente fez valer os anos de estudos: escutar as histérias de quem consome
esses produtos.

ApOs as pesquisas exploratdrias no México (2016) e no Brasil (2017) com mulheres da
faixa-etaria de 18-30 anos (e os percalgos que a pesquisa do México nos trouxe), ficou

delimitado que nosso objeto de estudo seriam as publicidades de cosméticos — maquiagem. A
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midia escolhida para compor nossa problemadtica, também apds andlise de campo de ambos os
paises, fol a internet, a qual se mostrou nitidamente como o meio de comunicacio mais usado
pelas mulheres. A rede social mais utilizada por elas, foi o Instagram, pelo qual tivemos acesso
as publicagdes das ciberpublicidades, através das paginas das marcas. Portanto, as marcas de
cosméticos escolhidas foram as mais utilizadas em ambos os paises, que tivessem o Instagram
como contexto digital no Brasil e no México, apds ampla andlise de todas as descritas pelas
consumidoras, tanto nos sites oficiais, blogs, YouTube, quanto nas redes sociais. As
selecionadas com esses critérios foram: Avon (de origem estadunidense, comprada no final de
2019 pela Natura - BRA), Natura (BRA) e Mary Kay (EUA).

As marcas escolhidas e suas publicidades no Instagram compuseram o questiondrio de
perguntas estruturadas realizado em 2019 no México e no Brasil com oito mulheres de cada
pais, como pesquisa central da tese. Nossas escolhas e percursos até aqui sdao detalhados no
capitulo metodolégico, mostrando como fomos delineando a problemaética de pesquisa, nosso
objeto, os objetivos e as pesquisas de campo.

Estudar as consumidoras/receptoras desses produtos se mostrou extremamente
importante para buscarmos as compreensdes de ambos os lados: o lado que produz a
publicidade, gera o contetdo, e midiatiza as mulheres através de modelos - tedricos - e, o lado
que recebe essas informagdes, cria seus proprios conceitos sobre beleza e consome esses
produtos - dimensdo empirica.

O doutorado-sanduiche com bolsa CAPES/PROSUP foi realizado durante seis meses na
Universidade Nacional Auténoma do México — UNAM, no Programa de P6s-Graduacao da
Faculdade de Ciéncias Politicas e Sociais, na Cidade do México, entre outubro de 2018 e margo
de 2019. No estdgio foi importante a aproximag@o ao campo para realizar as entrevistas, mas
também entender melhor o mercado publicitirio mexicano, as consumidoras e as teorias
relacionadas a identidade, etnicidade, globalizacdo, género e comunicagdo. A realizacdo do
estdgio de docéncia na disciplina de Comunicacdo Publicitdria, também ajudou a ter um
panorama da Area no México e debater com os estudantes o objeto de pesquisa.

Propomos dentro desse contexto, como problematica de pesquisa, buscar entender as
relacdes de comunicacdo presentes nas publicidades para mulheres latino-americanas e seu
publico feminino através da seguinte questdo: Como sao construidas as identidades e
esteredtipos de beleza das publicidades femininas de cosméticos no Brasil e no México?
Nesse sentido, trazemos como pressuposto inicial que as identidades de género veiculadas nos
anuncios publicitdrios latino-americanos apresentam construcdes do que é global e

multicultural como o que € mais vendido/lucrativo, o que repercute na escassez de espaco para
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a circulagao/constru¢do das identidades nacionais, e/ou latino-americanas. Afirmamos que os
esteredtipos sdo construidos apenas com um “padrdo de beleza” de ampla penetracdo no publico
e que as consumidoras procuram preferentemente se enquadrar neste padrdao. Quase sempre
insatisfeitas e constantemente consumindo, dessa forma, tornam a publicidade como a principal

responsavel pela busca da beleza padronizada.

1.10bjetivos

Objetivo geral

Compreender como sdo construidos os sentidos sobre as identidades femininas nas publicidades
de cosméticos do Instagram da Avon, Natura e Mary Kay, do Brasil e do México; e quais

apropriacdes as receptoras/consumidoras fazem sobre os imaginarios de beleza.

Objetivos especificos

. Contextualizar os aspectos socioculturais relacionados aos paises investigados;

. Compreender as construcdes sociais € o papel das publicidades sobre as relacdes de
género e nas relagdes sociais das mulheres pesquisadas;

. Problematizar teoricamente os temas publicidade, América Latina, identidades,
globalizagdo e géneros;

. Identificar os usos e apropriagdes produzidas pelas publicidades de cosméticos nas
mulheres pesquisadas, na relagdo: identidades — publicidade — consumo;

. Investigar quais os valores transmitidos pela publicidade em relagdo a “beleza e cuidado

com a aparéncia” que se destacam na fala das brasileiras e mexicanas.

Para vocg, “O que € ser bela?” e “O que € ter uma boa aparéncia?”. Estas foram as duas
perguntas que mais fizeram as nossas entrevistadas brasileiras e mexicanas silenciarem-se e
pensarem. Nao era algo que vinha automaticamente como, por exemplo, quais marcas de
cosméticos elas consomem, ou se estavam satisfeitas com os produtos. Sdo perguntas que
atravessam o tempo, atravessam geracgoes, dirfamos aqui, séculos e mais séculos, pois afinal: o
que € ser bela? Existe uma opinido unanime sobre o assunto?

Sabemos que os padroes mudam com o tempo, principalmente através da moda, que dita
0 que serd tendéncia em cada temporada. Mas os corpos também estdo na moda? Parece que
sim, pois de acordo com uma entrevistada brasileira, seu corpo € da época renascentista, de

alguns séculos atrds, porque se enxergou pintada em quadros, quando visitou um museu.
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Sorrindo, disse que se a época renascentista fosse agora, ela iria estar feliz com seu corpo. E
desse tema que nossa tese trata, do poder da publicidade no imagindrio feminino sobre beleza,
sobre suas identidades, sobre se aceitarem.

O assunto “beleza” é notado como um setor lucrativo ao movimentar milhdes em
campanhas publicitdrias para promover cosméticos, os quais prometem deixar as mulheres mais
bonitas e geram necessidade de consumo ao mostrar através das modelos como aquele produto
funciona e as deixa mais belas. Entretanto, esta matriz de publicidade esteve por muitos anos
usando apenas um padrao de beleza, tornando assim um estereétipo estipulado nas publicidades
de mulheres magras, altas, com pele clara e, as vezes, olhos claros, como o simbolo da beleza
feminina, que tem gerado frustagdes, contradicdo e insatisfagoes.

E sabido que a publicidade trabalha com piiblico-alvo, algo que facilita o
direcionamento das campanhas para melhor atingir aquela segmenta¢do do mercado. Assim,
estamos falando de mulheres latino-americanas as quais, segundo nossa pesquisa, comecam a
utilizar cosméticos, especialmente maquiagens, na adolescéncia, seguem usando na juventude
e na vida adulta. Todavia, se falamos de mulheres latino-americanas, a 16gica seria que as
proprias fossem as modelos dos cosméticos, afinal, o ptblico-alvo sdo latinas, correto? Correto

na “teoria”, na pratica nao é bem assim.

1.2 O mercado publicitario da beleza

Nesse contexto, encontra-se nossa problematica de estudo: investigar a importancia de
se estudar tanto a publicidade — teoria —, quanto as mulheres consumidoras desses produtos —
empiria -, € assumir como objetos de estudo os dois maiores mercados de cosméticos da
América Latina, no Brasil e no México.

Constatamos que os cosméticos dentro do grande setor que engloba Higiene Pessoal,
Perfumaria e Cosméticos (HPPC), foram os produtos que mais se destacaram em nossas
pesquisas de campo, realizadas com mulheres na faixa-etdria de 18-30 anos, através de
entrevistas semiestruturadas em 2016, no México e, em 2017, no Brasil, afim de nos
aproximarmos e delinearmos nosso objeto de estudo para realizarmos a pesquisa final em 2019,
em ambos o0s paises.

Os cosméticos, dentro do setor de HPPC, destacaram-se como os mais relacionados a
beleza, a autoestima e ao cuidado das mulheres em relacao a aparéncia, mostrando-se pertinente
seguir a pesquisa somente com este setor. Além da extensa lista de produtos cosméticos,
percebemos que a maquiagem estd nitidamente ligada ao imagindrio dos esteredtipos de beleza

e de cuidado feminino. Além do uso de cosméticos, os softwares para aparelhos moéveis
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conhecidos como “aplicativos” ou “apps” colocam nos rostos maquiagem virtual quando elas
nao estdo a usando no real e “apagam” olheiras e linhas de expressdo. Ou seja, a tecnologia vem
de encontro ao contexto do cuidado com o corpo/rosto, trazendo a facilidade de publicar
imagens nas redes sociais com maquiagem, até mesmo quando ndo se estd realmente usando-a.
De acordo com nossas entrevistadas, a maioria posta fotos com maquiagem tanto real quanto
virtual, em suas redes sociais.

Nessa teia de significados, em que nossa temadtica foi tramada, salientou-se para debate
o papel e a importancia dos meios de comunicagdo, aqui focados na ciberpublicidade, ao
verificarmos que para além de anunciar um produto/cosmético, as marcas circulam estere6tipos
de beleza. Pensando que através da facilidade de acesso a internet e, consequentemente, do
bombardeio de publicidades que as mulheres recebem, € extremamente importante mostrar que,
em nossas duas idas a campo no México, as entrevistadas ndo souberam citar nenhum exemplo
de publicidade de cosméticos mostrando uma pessoa que identificassem como mexicana. A
mulher latino-americana, seja em termos de beleza, corpo ou cultura, ndo foi lembrada, mesmo
apo6s algum tempo pensando a respeito quando perguntadas sobre um exemplo. Elas lembraram
apenas de publicidades relacionadas a higiene pessoal (shampoo e sabonete) e moda (roupas).

E necessdrio se ver representada em um antncio? Muitos diriam que ndo, pois dentro
do publico-alvo, hd diversas mulheres, diversas belezas, diversas identidades. Uma campanha
ou um antncio precisam ser diretos. Em tempos de internet, a publicidade deve ser rdpida e
certeira, focando muitas vezes somente em um tipo de perfil feminino. Todavia, deparamo-nos
com as pesquisas mexicanas € nos questionamos: € coerente que as marcas de cosméticos nao
usem a representacdo da beleza mexicana ao anunciarem no México?

Ao pesquisarmos € observarmos muitos cosméticos estrangeiros assim como suas
publicidades, principalmente no México, averiguamos que algumas marcas niao se preocupam
em fazer novas campanhas para os produtos em cada pais que atua, simplesmente
traduzem/dublam. Algumas vezes a mesma publicidade € repassada para diferentes paises, com
a mesma modelo, os mesmos esteredtipos de beleza, os mesmos padrdes (como notamos na
pesquisa das marcas). Entretanto, as publicidades analisadas no Brasil, mostraram-se
satisfatérias para a maioria das mulheres em relac@o a representacdo da identidade brasileira.

A relacdo dessas publicidades estd diretamente ligada ao descontentamento das
consumidoras em relacdo aos seus corpos, as suas belezas, as suas autoestimas, aos seus
aborrecimentos e buscas por consumo. O uso dos cosméticos, em termos de invasdo corporal,

seria algo como a pequena ponta do iceberg em relagdo ao que elas entendem por busca da
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beleza, passando por saldao de beleza, dietas, exercicios fisicos, procedimentos estéticos e
finalizando com cirurgias plésticas estéticas.

Para contextualizar essa problematica, vamos mostrar qual publico € esse e a forca que
possui no mercado latino-americano de producdo e consumo de cosméticos, principalmente no

que tange a maquiagem.

A ascensdo do espanhol como segundo idioma da globalizagdo, o atrativo de
um continente com 625 milhdes de habitantes', a caréncia por tecnologias
avancadas e a auséncia de legislagdes antioligopdlicas tém levado
conglomerados de infotelecomunicacdes — principalmente norte-americanos
— a incrementarem seus negdcios. Isso acontece através de aplicacdes diretas
ou acordos joint ventures com empresas e investidores locais. Trata-se de uma
das regides mais rentdveis ao escoamento de bens e servicos multimidias
(MORAES, 2008, p. 90).

A taxa de expansdo da publicidade latino-americana, de acordo com uma pesquisa
realizada pela Nielsen, empresa de pesquisa e inovacdo de mercado, que atua em mais de 100
paises, apresentou como resultado do ranking chamado Global AdView Pulse que, em 2015,
houve um aumento de 5,7% nos investimentos publicitdrios na América Latina em relagdo ao
ano anterior, permanecendo dessa forma em primeiro lugar no ranking mundial, afirma Kantar
Ibope Media (2015), maior empresa de pesquisa de midia, atuando em 15 paises da América
Latina.

Dados recentes de pesquisa realizada pela PwC? (2019) mostram um aumento no setor,
com um novo enfoque na midia digital, sendo o Brasil o maior mercado de publicidade na
internet da América Latina. Isto se da principalmente para smartphones e no formato de video.
O mercado cresce 13% ao ano, com previsao de investimentos em torno de US$ 53 bilhdes em
2023, ao contrario dos cerca de US$ 41 bilhdes em 2017. Referente 2 América Latina, os
investimentos para 2023 podem chegar a US$ 82,1 bilhoes. Dados estimados para 2019
afirmam que os investimentos feitos em publicidade na América Latina tiveram um crescimento
de 14,1%. O Brasil continua sendo o maior mercado de anuncios mobile, com 50,7% de toda a
verba publicitaria do setor, seguido do México, com uma porcentagem de 17,7%, de acordo
com o site de pesquisa Meio & Mensagem (2019). Atualmente, com a crise econdmica devido
ao Coronavirus Covid-19, os dados mudardo significativamente e as previsdes ndo serdao

alcancadas.

! Ndimero atualizado através da Cepal.
2 Disponivel em: https://www.pwc.com.br/pt/estudos/setores-atividade/pesquisa-global-de-
entretenimento-e-midia-2019-2023.html. Acesso em: 23 maio 2020.
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Nossa primeira aproximacao ao campo em 2016-2017, em ambos os paises, mostrou-
nos que a internet € o principal meio de comunica¢do das mulheres — e, portanto, a midia que
nossa pesquisa final deveria focar —, resultou que elas usam a internet no decorrer do dia,
chegando a altos consumos didrios e, o Facebook e o Instagram, as redes sociais mais utilizadas,
mesclando o uso da internet, principalmente, entre trabalho e entretenimento.

A Associacdo Brasileira da Indistria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos —
ABIHPEC (2017, p. 19-25) afirma que o setor de Produtos de Higiene Pessoal, Perfumaria e
Cosméticos (HPPC) teve um crescimento de 10,5% nos ultimos 10 anos e fechou 2016 com
crescimento de 4,8% - mesmo apdés uma queda dréastica, no ano anterior, devido a crise
econOmica e desvalorizagdo do real. O faturamento liquido sobre a venda desses produtos no
Brasil subiu de R$ 4,9 bilhdes, em 2009, para admiraveis R$42,6 bilhdes, em 2015.

Sobre o consumo mundial de HPPC, o Brasil ocupa o 4° lugar, com 6,2% do consumo
desses produtos no mundo, o faturamento em 2018 foi de US$ 30 bilhdes de doélares. Em
primeiro lugar esta Estados Unidos (com 18,3% = US$ 89,5 bilhdes), em segundo, a China
(12,7% = USS$ 62 bilhdes) e, em terceiro, o Japao (7,7% = US$ 37,5 bilhdes). Os dados mostram
um crescimento continuo de todos os paises, comparado aos anos anteriores. Em termos de
consumo de maquiagem, o Brasil é o 5° pais no mundo que mais consome esse tipo de
cosmético (ABIHPEC, 2019, p. 6).

Os dados sobre o México, através do Governo Federal, com pesquisa realizada pelo
orgao do pais, Camera Nacional da Industria de Produtos Cosméticos (CANIPEC), constataram
que, em 2017, o valor de mercado do setor de cuidado pessoal foi de MXN 168,9 milhoes,
sendo o setor de maquiagem o 3° colocado em termos de consumo, com 13,6% do mercado de
cosméticos. O mais interessante neste relatorio do Governo, feito pela Procuradoria Federal do
Consumidor, € que ele alerta as mulheres sobre o cuidado pessoal e afirma que todas necessitam
utilizar produtos do setor, com variagdes conforme a idade e o sexo da pessoa, orientando que
a higiene mantém a vitalidade e a saide. Entre os beneficios dos usos desses produtos estd a
contribuicao a formagao de uma imagem positiva de si, ou seja, o cosmético é entendido como
facilitador na melhora da aparéncia (Governo Federal do México, 2017).

Em relacdo a América Latina, o Brasil representa, de acordo com dados de 2018, quase
metade do mercado, com 48,6% da producdo e faturamento de US$ 30 bilhdes. Em segundo
lugar estd o México, com 15,8%, e faturamento de US$ 9,8 bilhdes, seguido de Argentina (6,9%
= US$ 4,3 bilhdes), Colémbia e Chile (5,6% = US$ 3,5 bilhdes). Em termos de consumo

mundial, a América Latina representa 12,7% do mercado, com faturamento de US$ 62,2 bilhoes
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de dolares (ABIHPEC, 2019). Esses dados s@o visivelmente constatados em nossa pesquisa: as
brasileiras usam, no minimo, o dobro de cosméticos que as mexicanas, mostrando um maior
poder de compra, assim como maior cuidado com a aparéncia e vaidade.

O crescimento do consumo desses produtos, segundo a ABIHPEC (2017, p. 13) se deve

Participagdo crescente da mulher brasileira no mercado de trabalho. Aumento
da expectativa de vida, o que traz a necessidade de conservar uma impressao
de juventude e cuidar de seu bem-estar. Langamentos constantes de produtos
atendendo cada vez mais as necessidades do mercado. A utilizacdo de
tecnologia de ponta e o consequente aumento da produtividade, favorecendo
os precos praticados pelo setor, que tem aumentos menores do que os indices
de precos da economia em geral. Uma cultura cada vez mais voltada ao
cuidado com a saide e bem-estar, vem fazendo o publico masculino
incorporar o uso de produtos do setor.

Sobre as vendas no comércio exterior, em 2018, o Brasil exportou para 178 paises os
produtos do setor (13 paises a menos que 2017), sendo os principais em ordem de vendas:
Argentina (25,9%), Colémbia (10,3%), México (9,8%), Chile (9,0%) e Paraguai (7,9%). Sobre
as importagdes, 76 paises negociam com o Brasil (8 novos paises, em 2017), sendo os
principais: Franca, que passou de 3°, em 2017, para primeiro (18,5%), Argentina (13,7%),
Estados Unidos (12,7%), China (11,6%), Espanha (5,4%) e México (5,3%), afirma a ABIHPEC
(2019).

Em relac@o aos empregos diretos que o setor proporciona, de 2006 para 2016, a industria
aumentou 26,5% as produgdes, as franquias tiveram um aumento de 68%, as consultoras de
venda direta aumento de 90,4% e , os saldes de beleza, 76,7%, com redugdo de -3,3% no periodo
de 2014-2016 dos empregos diretos desse setor (ABIHPEC, 2017). De 2017 para 2018, o setor
seguiu evoluindo, com crescimento de 4,3% nos empregos diretos (industria) e 1% nas
oportunidades de trabalho (mercado), conforme a ABIHPEC (2019).

Dados da In-Cosmetics (2015), plataforma de negdcios da feira latino-americana sobre
ingredientes para HPPC, afirmou que em 2015 o maior parceiro de negdcios do México foram
os Estados Unidos, e que as empresas internacionais continuam dominando o mercado do pais
com mais de 70% de participacao do valor total.

Dados referentes ao mercado de produtos de cuidado pessoal do México, da Associacao
Nacional da Industria de Produtos do Cuidado Pessoal e do Lar da CANIPEC (2019) sobre
exportagdes, € de que, com monitoramento de janeiro a outubro de 2019, a industria teve a
média de faturamento de exportacdes de US$ 200 milhdes ao més e as importacdes de

US$139,2 milhdes ao més. O setor de maquiagem, chamado pelo 6rgido de “preparacdo para
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maquiagem” é o setor que mais importa produtos para o México, como podemos comprovar
pelas descri¢des de quais marcas as mexicanas utilizam.

Essas informagdes sdo condizentes com nossa pesquisa, a qual mostrou que os
cosméticos que as mexicanas mais consomem sao dos EUA e da Europa e, por ultimo, da
América Latina. Os produtos do proprio pais sao consumidos em menor escala, fator que nos
fez constatar durante o doutorado-sanduiche que s@o poucas marcas de cosméticos de origem
mexicana, se comparadas ao Brasil. Como mostramos anteriormente, os dados mostram que o
pais Sul-americano detém quase 50% do mercado latino-americano, um dos fatores que faz as
brasileiras consumirem mais marcas nacionais. O mercado brasileiro tem maior producdo que
0 mexicano, tanto em valores, quantos em coloca¢gdes mundiais, mostrando-se lider de vendas
de HPPC na América Latina e 4° colocado mundial.

Sobre o significado desses produtos, no diciondrio portugués, a palavra “cosmético”:
“[...] Diz-se dos ingredientes com que se procura embelezar, conservar ou restabelecer a beleza
da pele ou dos cabelos” (PRIBERAM, 2017). De acordo com a defini¢do legal, a Agéncia
Nacional de Vigilancia Sanitdria — Anvisa, classifica os produtos de higiene pessoal, perfumaria

e cosméticos como sendo:

Preparacdes constituidas por substincias naturais ou sintéticas, de uso externo
nas diversas partes do corpo humano, pele, sistema capilar, unhas, labios,
orgdos genitais externos, dentes e membranas mucosas da cavidade oral, com
o objetivo exclusivo ou principal de limpé-los, perfumé-los, alterar sua
aparéncia e ou corrigir odores corporais e ou protegé-los ou manté-los em bom
estado (ANVISA, 2015).

A Anvisa (2015, 2017), classifica os produtos em 2 graus, compreendendo no grau 1:
produtos que se caracterizam por possuirem propriedades bdsicas ou elementares, ou seja,
produtos com ingredientes menos complexos, em que a comprovacdo nao seja necessdria,
tampouco informacdes detalhadas sobre o seu modo de usar e restricdes, devido as
caracteristicas que estdo intrinsecas ao produto. Sao produtos de grau 1, por exemplo: dgua de
coldnia, cremes, logdes, delineador, ldpis para olho, removedor de esmalte, pé facial,
desodorante, batom e brilho labial, esmalte, sabonete, entre outros.

Os produtos de grau 2, sd@o os que “[...] possuem indicacOes especificas, cujas
caracteristicas exigem comprovacdo de seguranga e/ou eficicia, bem como informacdes e
cuidados, modo e restricdes de uso” (ANVISA, 2017). Para este grupo, os produtos exigem
explicacdes de uso, suas formulacdes sdo mais complexas, sendo, por exemplo: d4gua oxigenada,

bloqueador solar, clareador de pele, diversos produtos infantis, enxaguatdrios bucais, sabonete
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antisséptico, tintura capilar tempordria, progressiva, permanente, shampoo colorante, entre
outros (Anvisa, 2017).

Segundo a Agéncia Brasileira de Desenvolvimento Industrial — ABDI (2009), a histéria
do uso de cosméticos surgiu hd 30 mil anos, quando os homens pré-histéricos pintavam o
préprio corpo, em rituais tribais praticados pelos aborigenes na pintura de guerra. Durante as
cerimonias religiosas, eles empregavam resinas e unguentos de perfumes agraddveis. A queima
de incenso deu origem a palavra perfume, a qual dignifica “atrds da fumacga” em latim. Em
termos de grande escala, os egipcios foram os primeiros a utilizar cosméticos e toucador, como
o uso do verde de malaquita como sombra de olhos, o rouge e o extrato vegetal de henna como
pintura para os cabelos. A Rainha Cledpatra banhava-se com leite de cabra para manter sua pele
macia e suave. Os farads eram sepultados em sarcéfagos com tudo que precisassem para os

manter belos, como cremes, incensos e potes de azeite.

No século XX, os cosméticos passaram da produgdo artesanal para a
industrial. O desenvolvimento tecnoldgico e o conhecimento cientifico se
aprimoraram. As formulac¢des se tornaram mais eficientes e seguras. [...] No
final do século XX, a consagrac¢do da cosmética € um fato inegdvel, na medida
em que ela estd associada ao retardamento do envelhecimento cutineo e a
melhoria da imagem pessoal (ABDI, 2009).

No Brasil, durante o periodo de entrada do neoliberalismo, o pais sofreu uma explosao
da "industria da beleza". Os empregos na area dos servicos de embelezamento quase dobraram
de 1985 a 1995. Goldenberg e Ramos (2007) explicam que na época, 44% das mulheres de Sao
Paulo gastavam mais de 20% de seu saldrio em beleza e, as mais pobres deste grupo, investiam
proporcionalmente mais.

A cosmetologia, segundo ABDI (2009) € um reflexo e produto da evolucao histérica da
humanidade porque “[...] estd relacionada as guerras, ao desenvolvimento industrial de
matérias-primas, as embalagens, aos equipamentos e produtos e ao avanco cientifico e
tecnoldgico, dentre outros”. O avanco do conhecimento se deu a partir da anatomia, da
fisiologia, do metabolismo, da toxicologia e outras ciéncias que trouxeram informagdes sobre
a pele e suas inimeras interfaces, possibilitando maior conhecimento dos cosméticos e suas
acoes, fazendo com que esteja alinhado com as necessidades, expectativas e exigéncias dos
consumidores do século XXI.

Conforme Galembeck e Csordas (2011), a dedicacao de mais tempo, recursos e esfor¢os
ao cultivo da higiene pessoal e a busca da melhor aparéncia possivel, ocorreram devido a
avangos e desenvolvimentos cientificos dos tltimos séculos, associados ao aumento da renda,

da qualidade de vida e da longevidade de homens e mulheres.
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O uso intensivo do petréleo na producdo em grande escala, de substincias
sintéticas e muitas outras mudancas econdmicas e sociais do século 20
levaram ao surgimento de uma vasta e rentdvel inddstria de cosméticos e
produtos para o cuidado pessoal, estendendo o seu consumo para todos os
segmentos sociais (GALEMBECK e CSORDAS, 2011, p. 3).

A sociedade vem exigindo a ado¢do de tecnologias de producdo limpas, econdmicas e
ambientalmente corretas, na coexisténcia de multinacionais e empresas artesanais, que fazem
cosméticos através da exploragado sustentdvel de varias espécies dos biomas do mundo. No caso
do Brasil, de acordo com Galembeck e Csordas (2011), espécies da Amazdnia sdo usadas em
um processo que envolve pesquisa, desenvolvimento, producao e comercializagao.

Novas pesquisas apontam que produtos sustentaveis de higiene e beleza estao crescendo
em consumo, aumentando a participacdo no faturamento da industria, relacionados a
embalagens sustentdveis, ingredientes naturais e testes em animais, por exemplo (NIELSEN,
2019). A pesquisa realizada no Brasil mostra que os lares que se declararam sustentaveis e que
mantém habitos saudaveis, ja passam de 7 milhdes, correspondendo a 18,2% do faturamento de
higiene e beleza do pais e, desse total, 65,5% sao mulheres.

Percebemos na fala das mexicanas e brasileiras que a Natura se destacou em relagcdo ao
que pensam da marca e porque consomem a marca, enxergando o lado sustentdvel em suas
embalagens e produtos vindos da natureza, pois Natura € brasileira e atua também no mercado

mexicano.

1.3 O corpo e a publicidade

Os dados técnicos sobre a qualidade e as justificativas do uso de produtos cosméticos,
ao longo da histéria da humanidade, mencionados anteriormente, contudo, ndo mostram a
faceta referente as significacdes que a midia despertou nas mulheres através desse consumo.
Pesquisas empiricas nos mostram um dado importante: as mulheres ndo estdo satisfeitas com a
sua beleza (ETCOFF, 2004). Um estudo chamado “A real verdade sobre a beleza”,
encomendado por Dove (uma das principais marcas de beleza da Unilever), surgiu através da

crescente preocupagdo com o fato de que:

[...] as representacdes da beleza feminina na cultura popular estavam
cooperando para perpetuar uma ideia de beleza que ndo era nem auténtica,
nem atingivel. A marca Dove estava preocupada com a questdo de que essa
representacdo limitada da beleza impedia as mulheres de reconhecer e celebrar
sua prépria beleza e a de outras também. A empresa também tinha ciéncia de
que — em um mundo onde a beleza feminina € altamente valorizada — essa
situacdo também poderia afetar o bem estar, a felicidade e a autoestima das
mulheres (ETCOFF, 2004, p. 3).
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Goldenberg e Ramos (2007, p. 24-25) afirmam que no final do século XX e inicio do
século XXI houve uma mudanga na forma de se enxergarem os corpos, antes mais escondidos
e controlados, hoje com crescente glorificacio e com uma maior exibicdo publica. Essa
“redescoberta” do corpo permite-nos enxergar além de uma diminui¢do dos cddigos de
obscenidade e decéncia os signos de uma nova moralidade, que sob aparente liberacao fisica e
sexual, prega o que trazemos para debate neste trabalho: a conformidade a determinado padrao
estético, convencionalmente chamado na cultura ocidental de “corpo perfeito”.

Para a autora e o autor, essa aparente liberacdo dos corpos, sugerida pela sua atual
onipresenca tanto na publicidade quanto na midia e nas intera¢des cotidianas, na verdade, tem
um “processo civilizador” que se empreende e, a0 mesmo tempo, se legitima por meio dela.
Através desse padrdo de “boa forma”, a exposicao do corpo atualmente exige das pessoas além
do autocontrole (referente as suas pulsdes), o que Goldenberg e Ramos (2007, p. 25) referem-
se ao “(auto)controle” da aparéncia fisica. Antes, o corpo coberto exigia compostura por nao
estar exposto, hoje, concentra-se em observarem-se as regras da sua exposi¢ao.

A exigéncia de corpos em boa forma ultrapassa a trazidas por atrizes e modelos, pois
através do “[...] intermédio do cinema, da televisdo, da publicidade e de reportagens de jornais
e revistas, a exigéncia acaba atingindo os simples mortais, bombardeados cotidianamente por
imagens de rostos e corpos perfeitos” (GONDELBERG e RAMOS, 2007, p. 26). Essa exigéncia
¢ de ordem fundamentalmente estética, uma vez que, a partir disso, entendeu-se que para expor
0 corpo sem constrangimentos, € preciso investir na for¢a de vontade e autodisciplina, como
diversas revistas femininas ensinam através de um conjunto de obrigacdes a serem seguidos
(GOLDENBERG e RAMOS, 2007, p. 27).

Sob a moral da “boa forma”, um corpo que esteja trabalhado, cuidado e sem marcas
indesejaveis, como rugas, estrias, celulites e manchas, ou sem excessos, como gorduras e
flacidez, € o inico que, mesmo estando sem roupa, estd descentemente vestido, pois a gordura
surge como inimiga da “boa forma”. Entretanto, ndo basta ser magro, é preciso construir um
corpo firme, musculoso e tonico, sem aparentar relaxamento ou moleza, constatam Goldenberg
e Ramos (2007, p. 29-31).

A atual liberdade para agir sobre o préprio corpo nao cessa de ser lembrada e estimulada
através da pratica regular de exercicios fisicos, regimes alimentares, cirurgias pldsticas
estéticas, tratamentos dermatolégicos e cosméticos. Tudo para alcancar a perfeicao estética que
se acredita possivel junto com a “boa forma”. Nesse processo, hd a responsabilizacdo do
individuo pelo seu corpo: ndo mais visto como “obra da natureza divina” e ndo sendo

estimulado a passar por intervengdes em nome de objetivos pessoais e caprichos da moda, até
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a metade do século XX. A partir do principio de autoconstrucdo, a midia tem um papel
fundamental ao tornar o corpo o mais belo objeto de consumo, sendo a publicidade a
responsavel por produzir esse consumo como estilo de vida (Goldenberg e Ramos, 2007).

E interessante que ouvimos de diversas mulheres, tanto brasileiras, quanto mexicanas,
sobre o que € beleza e corpos, em que muitas responderam sobre padrdes de beleza, sobre
medidas e volumes, sobre a midia ser uma das formas que perpetua esses esteredtipos, mas o
principal: nenhuma delas afirmou estar 100% satisfeita com seu corpo e sua beleza, todas
justificaram com algo que precisa ser mudado, seja no corpo, seja no rosto, sejam cirurgias,
procedimentos estéticos ou a propria maquiagem no dia-a-dia.

Se antes chamavam a atencdo para um produto ao anunciar as suas vantagens, hoje se
criou um produto préprio, o consumidor, sempre intranquilo e insatisfeito com sua aparéncia,
observam Goldenberg e Ramos (2007). Porém, € pertinente ressaltar que a publicidade ndo € a
unica que estimula. A midia como um todo também o faz, seja através dos programas
televisivos, cenas das telenovelas, reportagens de revistas e jornais, atualmente as redes sociais,
utilizando o discurso dos especialistas, como médicos, psicdlogos, nutricionistas, esteticistas,
professores da educacao fisica, entre outros, para prometerem a esses consumidores a perfei¢ao
estética. Mas para isso, € necessario seguirem rigorosamente as suas orientacoes, € assim, o/a
consumidor/a € estimulado/a a comprar produtos do mercado dos cosméticos, das cirurgias
plasticas e da “malhacdo”. Se anteriormente, durante séculos, foram feitos grandes esforcos
para convencer as pessoas de que nao tinham corpo, hoje, sistematicamente tentam convencé-
las de que o préprio corpo € central em suas existéncias e afetos. (Goldenberg e Ramos, 2007).

O corpo, segundo Felerico (2009), tornou-se o mais belo espetidculo da sociedade
contemporanea, uma verdade absoluta que obriga o individuo, principalmente a mulher, a
submeter-se a intervencdes cirurgicas, dietas e exercicios fisicos, na busca por um corpo
perfeito, onde os padrdes de beleza interferem na (re)construcdo e na (re)transformacao do

corpo social.

1.4 Justificativa

Os estudos, as disciplinas e os debates académicos despertaram-nos um interesse por
estudar género e campanhas publicitdrias. Seja na graduacdo como tema de Trabalho de
Conclusdo de Curso (TCC), seja no mestrado, como tema da dissertacdo, ambas possuiram
problematicas sobre produtos de limpeza para o lar e para as roupas.

Através de nossas pesquisas, com participacio em congressos e em debates da Area,

percebemos que ainda é um campo que deve ser mais estudado, principalmente sobre o
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entendimento da publicidade nas relagdes de género ao anunciar. Como sabemos, a midia
possui influéncia e é formadora de habitos, pode retratar e/ou criar formas de se pensar as
identidades de género de nossas sociedades. Ao concluir o mestrado, foi constatado o
acompanhamento das mudancas nas relacdes de géneros e nas relagdes familiares da sociedade
brasileira. Foi reformulada e repensada a personagem mulher/casada/mae/dona de casa. As
novas concepcdes e significacOes apresentaram diversas mulheres, diversas identidades,
diversas pluralidades.

Nossa escolha por estudar género e identidade na publicidade se dd pela tentativa de
compreendermos como nossa sociedade — e agora como a mexicana — vem
tratando/entendendo, moldando e se adaptando ao novo espago que a mulher estd conquistando.
Estudamos também a cidadania, ao possibilitar maior igualdade entre os sexos, ao trazermos
para debate a cultura machista e o patriarcado.

A identidade, por sua vez, € pertinente porque traz consigo a carga cultural,
influenciadora tanto no modo como as relagcdes de género sdo estabelecidas como nos seus
consumos midiaticos. Essa carga na contemporaneidade proporciona uma soma de culturas, de
experiéncias e de trocas; trazendo mulheres multiculturais, com influéncias ndo s6 de sua
regido, seu pais, mas do mundo e como isso estd relacionado direta ou indiretamente com as
identidades de género dessas pessoas a0 consumir.

Estudar a mulher latino-americana é importante porque na maioria das publicidades
percebe-se uma busca por um padrdo, uma moda, uma cépia do que culturalmente € consumido
pelas europeias e norte-americanas; apagando toda a cultura latino-americana, deslegitimando
nossa historia, deixando-nos de lado, para dar espaco ao que culturalmente e globalmente o
mundo consome, como se nossas mulheres nao tivessem o mesmo valor. Dessa maneira, o foco
politico, social e econdmico é desviado das mulheres; apresentando-as como se fossem
importantes somente para que comprem, ndo para questionarem e se tornarem padrdes e
referéncias.

O interesse por estudar a América Latina veio através do estdgio de docéncia como
bolsista CAPES, com duragao de um semestre, ministrada pelo orientador, Efendy Maldonado,
na disciplina: “América Latina, Comunicacio e Rela¢des Etnico-Raciais”. Debatemos autores
latino-americanos que pensam e aprofundam seus conhecimentos sobre os sistemas € processos
de comunicacdo na América Latina. Estudamos a nossa realidade, através de quem vive e faz
parte dela, pensando e problematizando a importancia da comunicac¢io na reconfiguracao das

realidades local, regional, nacional e internacional.
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Através do estdgio, foi possivel trabalhar além da experiéncia como docente,
aprofundando os estudos sobre os paises da América Latina, saindo da zona de conforto do que
midiaticamente (e pode-se dizer superficialmente) € veiculado, nos fez perceber como seria rico
e produtivo um estudo das identidades em paises da regido, investigando suas culturas e
aprofundando nossos conhecimentos ao pesquisar o que acontece conosco e ao redor, no que
acontece nos paises fronteiricos que pode estar influenciando nossos hédbitos e modos de pensar,
e nem sabemos ou ndo nos damos conta, mas que é de extrema importancia.

A escolha por estudar mulheres vem de toda a histéria de luta pelos direitos de igualdade
entre os sexos, pelo direito a ter direitos, a ser socialmente aceita, ter o poder de decisdo sobre
seu corpo, seu trabalho, seu estudo, suas escolhas, sua vida. Acreditamos que € importante
estudar como a midia tem acompanhado essas mudangas, ja que tem um papel muito importante
em nossa sociedade como, por exemplo, ao vender antincios com relacdes de género mostrando
a submissao de mulheres aos servicos do lar, mostrando violéncia sexual em antncios de roupas
para as deixar mais sensuais, afirmando que existe um padrdo de corpo perfeito e que ha
produtos de beleza a serem utilizados para se alcancar esse padrdo. A midia € também
formadora de opinido e nao pode ser dissociada da formagao das identidades de género.

Como n6s, pesquisadores e pesquisadoras sabemos, a escolha do objeto de estudo, de
alguma forma, estd relacionada com nossas vidas de algum modo. Os cosméticos,
principalmente as maquiagens, fazem parte de minha vida desde o inicio da adolescéncia. Eu
sou, para além de doutoranda, maquiadora que aprendeu sozinha a se maquiar e € apaixonada
pelas cores, texturas e brilhos que a arte da maquiagem proporciona. Gosto dos resultados que
a maquiagem faz ao esfumar e brincar com as cores e degradés.

Ao iniciar os estudos no Ensino Superior, especificamente na pds-graduagdo, deparei-
me através dos estudos feministas, de como nds, mulheres, somos escravas da ditadura da
beleza e comecei a me questionar, como de o porqué somos obrigadas a ficar tanto tempo na
frente de um espelho, arrumando-nos, enquanto os homens, ap6s um banho e pentear os cabelos,
ja estdo prontos. Os estudos foram me despertando a entender que, como tudo em nossa
sociedade € criado, a estética e a beleza também sdo construidas.

Aliado as minhas inquietagdes, o fator determinante para que estudasse como tema de
pesquisa publicidades de produtos de beleza foram os resultados da dissertacdo. Ao conversar
com as mulheres, consumidoras de produtos de limpeza da casa, envolvi nos questionamentos
a limpeza e o cuidado com o corpo e, para minha surpresa, obtive resultados preocupantes,
relacionados a diversos tipos de dietas que fizeram para emagrecer, procedimentos estéticos e

cirurgias plasticas, grande quantidade de uso de cosméticos e a preocupacao em sempre estarem
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bonitas. Esses resultados me induziram a pesquisar as publicidades voltadas a cosméticos e
compreender que a midia e o machismo atuam conjuntamente na criacdo de esteredtipos de
beleza. Aliado aos estudos latino-americanos, resolvi estudar os dois maiores mercados de
consumo de cosméticos da América Latina: Brasil e México.

Sempre tive um certo apreco e curiosidade por conhecer de perto a cultura mexicana,
seja pelas cores, pelas histdrias e herancas culturais dos indios, pela fama das comidas, pela
simpatia do povo. Ao iniciar minhas pesquisas sobre o0 mercado do consumo de cosméticos,
como citado acima, deparei-me com o México como o segundo maior mercado latino-
americano e fiquei muito satisfeita em poder aliar minha primeira ida a campo na Cidade do
Meéxico juntamente com participa¢do no Congresso ALAIC, em 2016, também no México. Ja
estava no segundo ano de participagdo no Congresso € mantive contato com a Dra. Carola
Garcia Calderén, coordenadora do GT que participava, a qual foi posteriormente minha
orientadora na UNAM no doutorado-sanduiche, com bolsa CAPES-PROSUP, realizado em
2018-2019.

1.5 Estado da arte

Em relagdo ao que j4 foi estudado na area, foram pesquisados artigos nas bases de dados
da CAPES, Ebsco Host, Compds e banco de dados da UNAM - México, assim como
dissertacdes e teses que contribuissem para o levantamento do material ja estudado sobre nossa
problemadtica/tema sobre produtos cosméticos, mulher e a influéncia da publicidade na
construgao dos esteredtipos de beleza.

As pesquisas relacionadas a nossa problemdtica foram as seguintes: “BELEZA
COMPRADA: corpo, sociabilidade e ideologia nas revistas femininas”, de Rocha e Frid (2014),
na andlise das revistas “Claudia”, “Nova” e “Boa Forma”, mostram como a ideologia destas
associam produtos e servicos a imagem feminina, controlando comportamentos, performances
e praticas sociais, a sustentar dessa forma, uma légica permanente de consumo. A andlise
constatou que as revistas utilizam um tipo de sistema de classificacdo totémico (Lévi-Strauss)
para converter um elemento da natureza - o corpo humano - em elementos da cultura, ligando
cada pedagco do corpo feminino a uma série de bens de consumo, com uma apropriacao
especifica do tempo - ciclica, recorrente e permanente -, de forma semelhante a 16gica totémica.
Concluiu-se que o verdadeiro projeto ideoldgico que pode ser identificado nas revistas € o de
criar uma imagem sempre inalcancdvel da mulher para leitoras que devem persistir buscando
uma sociabilidade ideal, traduzida na posse e no uso dos bens de consumo, principalmente, no

que se refere as mulheres serem magras e esbeltas através de regimes e dietas incessantes.
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Outra pesquisa encontrada foi: “Espelho, espelho meu, existe alguém mais bela do que
eu? Uma reflexdo sobre o valor do corpo na atualidade e a constru¢do da subjetividade
feminina” de Zorzan e Chagas (2011). O trabalho contribui com a reflexdo sobre a relacdo que
a mulher estabeleceu com seu corpo diante de uma sociedade que valoriza a “perfeicao”
corporea e, frente a este cendrio social, como se dara o processo de construcao subjetiva, tendo
como aporte tedrico a psicandlise (Lacan, Freud). Mostrou que a valorizacdo do corpo feminino
“perfeito” ndo € um fendmeno novo. Todavia, € na atualidade que o corpo belo, formatado por
padrdes estéticos excessivamente magros e esguios, consolida-se como valor e atributo
necessario para aceitacdo e insercao social da mulher moderna pela influéncia da midia,
especialmente da publicidade, pautada pelo consumismo e a “moral do espetidculo”. Conclui-se
que o modo da mulher se relacionar com seu corpo corresponde ao desejo de obter o olhar do
outro. Assim, serd na busca desse olhar que o sujeito feminino constréi sua subjetividade.

A pesquisa “As propagandas da revista feminina (1914-1936): a inven¢do do mito da
beleza”, de Soares e Barros (2014), foi importante porque trouxe os estudos de Naomi Wolf
sobre o mito da beleza, explicando a ideia de que o principal atributo feminino vem da
capacidade de adequar o corpo as expectativas sociais e que sua identidade se liga
fundamentalmente ao seu fisico, sendo acima de tudo um discurso politico de
desempoderamento da mulher. A “Revista Feminina”, estudada nesse artigo, traz vestigios de
um periodo de transi¢do, no qual se buscavam a modernizacdo e a consolida¢do do Estado,
dentro dos moldes capitalistas de produgdo. Suas publicidades revelam as mudancas e
adequacdes que perpassam toda a sociedade brasileira na transicdo industrial e urbana,
especialmente para as mulheres, que ganhavam espaco publico levando a necessidade de um
mito repressor fundado na adequacdo do corpo. Trazem os estudos de Joan Scott, nos quais
entende a ligacao da beleza ao feminino como parte de uma invengao histérica e social de poder
que permeiam as relacdes de género desnaturalizando os discursos sobre as feminilidades e as
masculinidades.

A dissertacdo intitulada “Para que serve a mulher do anuncio? Um estudo sobre
representacdes de género nas imagens publicitdrias”, de Julia Simdes Zamboni (2013), explana
sobre os conceitos de identidade, ao afirmar que também existem as identidades de género e
que ndo deve haver uma hierarquia de identidades, na qual o individuo se reconhece primeiro
quanto ao gé€nero para depois se encaixar em outras categorias identitrias (Butler). Os
elementos da identidade se cruzam e se deslocam mutuamente, mas, uma pessoa pode, ao
mesmo tempo, se reconhecer pelo sexo, género, idade, religido, classe, raca, etc. O que vemos

na publicidade é um corpo feminino predominantemente branco, jovem, magro, esteticamente
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dentro dos padrdes estabelecidos de beleza para modelos. “Padrao” porque é representado na
quase totalidade das publicidades. O corpo dessa forma é entdo construido para se alcancar a
padronizacdo e o ideal de beleza.

A pesquisa “UM PESO, UMA MEDIDA. O Padrao de beleza feminina apresentado por
trés revistas brasileiras”, desenvolvido por Camila Camacho Bohm (2004), analisa as revistas
“Claudia”, “Marie Claire” e “Vogue” e mostra como ao longo do tempo o mito da beleza foi
construido nas edi¢des, ao empregarem um ideal de beleza escravizador. As mensagens
distorcidas eram de que o €xito e aceita¢do social dependiam de um tipo fisico apropriado, o
magro, desafiando as mulheres a atingirem um peso ideal, ou leveza como a autora afirma. Os
aspectos comuns das marcas sdo a beleza, o sexo e a publicidade. A andlise dos corpos apontou
um fator de racismo pela quase total auséncia de modelos negras para introduzir a discussdo de
beleza e sexualidade na midia.

Durante o doutorado sanduiche no México, encontramos a dissertacdo intitulada
“Mensajes publicitarios en revistas femeninas y su relacion con la mujer mexicana en el umbral
del siglo XXI’ de autoria de Verénica Romero Servin (2002). Esse trabalho afirma que os meios
de comunicagdo e a publicidade perceberam a reformulacdo dos papeis sociais das mulheres
mexicanas, disseminado e difundido através de seus contetidos, nos quais a mulher nao esta
preocupada apenas com a familia e a limpeza da casa, agora sdo independentes e ativas que
obtiveram sucesso fora do lar. A tinica coisa que ndo mudou nas revistas com o passar do tempo,
foi a preocupagdo que a mulher deve ter em se conservar bela, magra e sauddvel, preceitos que
a sociedade imp0Os a elas. A pesquisa analisou publicidades de perfumes e realizou entrevistas
com mexicanas e sessdes em grupo, que em geral, afirmaram nao ter identificacdo com os
esteredtipos, padroes de conduta, valores e estilos de vida que essas publicidades projetam.
Algumas das razdes pelas quais as mulheres ndo se identificaram foi por causa da diferenca
racial. As modelos eram europeias ou ocidentais, pelas caracteristicas fisicas, com corpo magro.
Outro fator interessante € que a mensagem publicitdria dos perfumes se mostrou pouco
significativa referente a decisdo de compra, elas se basearam, principalmente, no preco, aroma

e o fixador do perfume.

1.6 Eixos tematicos

Nossos capitulos foram pensados através de eixos tematicos que, relacionados entre si,
contribuissem para resolver a problemética de pesquisa que busca saber como sdo construidas
as identidades e estere6tipos de beleza das publicidades femininas de cosméticos no Brasil e no
México.

29



A problematizagdo tedrica foi construida inicialmente com o capitulo trés, relacionada
ao género, mulheres, feminismo e colonialidade. Trouxemos os atuais debates de género para
compreendermos como ele estd relacionado a associacdo de que as mulheres devem usar
cosméticos e manterem-se dentro dos padrdes estéticos vigentes. O feminismo e a colonialidade
do poder e de género, contextualizaram como, se tratando de América Latina, as mulheres
possuem maior desigualdade em relagdo aos homens, comparadas as mulheres da Europa, por
exemplo.

No quarto capitulo que trata sobre corpo, corporalidades e estética, buscamos mostrar
quais sao os entendimentos sobre a estética corporal, atravessada sempre pelas culturas, que
com o passar dos séculos, foi se alternando e qual é o conceito de corpo perfeito da
contemporaneidade, respaldado pela midia. Também problematizamos porque o ser humano se
preocupa tanto com a sua imagem, como a midia estd relacionada, através das corporalidades.

O quinto capitulo trata dos constructos tedricos sobre a midia, processos mididticos,
publicidade e ambiente digital. Aqui, trouxemos o papel da midia e da publicidade na
constru¢do e circulacio de esteredtipos de beleza e corpo, através da criacdo de necessidades
culturais. Mostramos como a midiatizacio mudou as relagdes entre 0os meios e as pessoas,
através da internet, possibilitando que as consumidoras também sejam produtoras de contetdo.

O capitulo de andlise das ciberpublicidades, como sexto nessa ordem, trabalhou as trés
marcas que fazem parte da pesquisa, Avon, Natura e Mary Kay, através das entrevistadas,
brasileiras e mexicanas, trazendo pertinentes consideracdes sobre as mudangas que a internet
trouxe para uma representacao mais justa das mulheres latino-americanas, sobre suas belezas e
corpos através das ciberpublicidades de cosméticos.

O sétimo capitulo trouxe uma importante contribui¢do para a tese, ao debater a cultura,
o consumo, as mediacdes e as identidades. Mostramos o consumo cultural de cosméticos no
Brasil e no México, bem como o mapeamento das marcas, através de transnacionais e quais as
implicagdes socioculturais essas escolhas trazem para a vida das consumidoras. Relacionamos
a construcao de suas identidades, que estdo atravessadas pela globalizacdo, sendo a publicidade
a mediadora dos esteredtipos de beleza, responsaveis em grande parte, pelos entendimentos de

beleza das receptoras e das apropriagdes que elas fazem para alcancarem esses padrdes.
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2. PERCURSO METODOLOGICO: CONSTRUINDO SABERES E
DESCONSTRUINDO ESTEREOTIPOS DE BELEZA

A comunicagdo e a informacao caracterizam-se como fendmenos ativos do agir humano,
ambos sdo importantes na sustentagdo do agir de cada sujeito no mundo, em especial, na
producdo de saberes, culturas e conhecimentos, pois contribuem para a potencializacdo da
capacidade humana de interpelar, interferir, criar e recriar o conhecimento. Desse modo,
colaboram com o ato de criar e recriar a si proprios, condi¢do fundamental ao sujeito social
(Gomes, 2016, p. 92).

A socializag@o é o processo que constitui os sujeitos sociais € o mundo, onde a interacao
€ o elemento essencial de constru¢do de sentido, caracterizando-se como um fendmeno
sociocultural, possui caracteristicas linguisticas e discursivas, que através das falas, as vozes
produzidas sdo organizadas para que ocorra a compreensao, o debate, o dissenso e consenso
entre os interlocutores (Gomes, 2016, p. 92).

Na interacdo social sdo gerados signos, sentidos e significados, que a0 mesmo tempo
constituem o mundo da cultura e a construcdo das consci€ncias sociais. A interacdo €
fundamental na producdo de sentidos e na manifestacao e producdo das relagdes sociais, ela
nao estd restrita a interagdo verbal, nem ao contato presencial, observa Gomes (2016, p. 92),
pois como sabemos, a internet € as ferramentas de like/curtir comunicam sem palavras, assim
como as publicacdes através de fotos.

Sao diversos os dispositivos concebidos e articulados ao processo de interacdo que
atuam como elementos mediadores e enquanto projeto humano, a comunicagao € que conduz o
desenvolvimento de dispositivos como técnicas, linguagens, processos, instrumentos, recursos
tecnoldgicos e ambientes, funcionam como extensao do proprio sujeito, para que seja concluido
o compartilhamento de saberes e conhecimentos, relata Gomes (2016, p. 93).

Barreto ao estudar Rodrigues, afirma que apesar de haver uma relagio univoca de causa
e efeito entre a primazia da informagdo e a ideologia comunicacional, por mais que a
informacao tenha se tornado um produto transnacional, e de certo modo acessivel as sociedades,
ndo significa que todas as sociedades partilham uma mesma visdo de mundo e tenham uma
mesma representacdo social. O que acontece é que confundem os dispositivos informacionais,
que pertencem ao dominio da informacdo, com a experiéncia comunicacional. A diferenca se
da quando se associa a comunicagdo com a experiéncia cultural (2013, p. 107).

A experiéncia cultural que cada pessoa carrega € que vai determinar como ela vai se
apropriar das publicidades de cosméticos e das propostas de sentido ofertadas pelos meios. Mas

€ oportuno observar que foram através dos meios de comunica¢do que o padrdo de corpo e
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beleza foram consolidados e mantém suas publicidades de cosméticos até os dias atuais, como
conselheiras das mulheres na busca por essa beleza socialmente agraddvel, aceita e mantida.

A esfera da experiéncia da informacdo estaria afeita aos processos de transmissdo de
dados e conhecimentos, ndo significando, assim, que essas informacdes tenham
necessariamente de ser partilhadas por todos e da mesma forma. E um saber unilateral, de
alguém que sabe para outro que ndo sabe, e por sua vez, a esfera da experi€ncia da comunicagdo
estaria ligada aos processos de troca simbdlica, de relacdo intersubjetiva, da ordem da
experiéncia particular e coletiva dos interlocutores, em um dado universo cultural. Desse modo,
a dimensao comunicacional € percebida como um processo que ocorre entre pessoas dotadas
de razdo e de liberdade (Barreto, 2013).

A espécie humana, segundo Maldonado (2013, p. 87), fabricou e estruturou ethos,
modos de vida sofisticados em termos comunicacionais, contribuindo para transformé-la em
espécie hegemoOnica na Terra. Esse processo necessitou da estruturacdo de sistemas
tecnologicos complexos, adequados para as necessidades socioculturais, psicossociais,
econOmicas e politicas das diferentes configuracdes sécio-histdricas construidas pela espécie.

Os sistemas e processos mididticos sdo resultado histérico de diversas mudancas
relacionadas a aspectos econdmicos/politicos que sao resultados da estruturagdo capitalista,
assim como fatores multiplos de transformacdo. O ser humano, desde que iniciou a fala verbal
articulada, segue a mesma légica comunicacional de estruturacdo de recursos, ambientes,
temporalidades, espacialidades e sistemas de objetos. Inventou, a partir disso, a fotografia, o
cinema, o radio, a televisdo e a internet, para aperfeicoar e sofisticar seus processos
comunicacionais de acordo com as suas necessidades econOmicas e culturais, produziu/produz
mediacdes, mediadores, extensdes, ambientes, técnicas, suportes e culturas (Maldonado, 2013,
p. 87-88).

E importante pensarmos de onde vem os discursos, as falas, as noticias e as publicidades,
porque Maldonado (2013, p. 95) observa que o etnocentrismo estadunidense e europeu, se
definiu como superior as outras manifestacdes e realidades culturais, acreditando e atribuindo
o papel de civilizador do mundo. Desse modo, para eles “[...] valores, competéncias, sabedorias,
l6gicas, conhecimentos, matrizes, modos de vida, costumes, epistemologias, teologias e
técnicas de outras culturas sdo considerados inferiores” (MALDONADO, 2013, p. 95).

Essa postura estd presente nas vertentes conservadoras, mas também atravessa as
praticas de setores democréticos e socialistas, reflete Maldonado (2013, p. 95), onde cultura,
ciéncia, tecnologia e desenvolvimento continuam sendo atribuidos as formagdes sociais

capitalistas avancadas, com o modelo de vida “american way of life” sendo o ideal a seguir,
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pensando que a estruturagdo social estadunidense, na sua diversidade, representaria o avango
méximo da vida humana.

As préaticas com pretensdes etnocéntrica e logocéntrica que acabam perpetuando os
seculares imperialismos europeus, refletem no campo midiético, construindo um conjunto de
sistemas transnacionais hegemonicos, afirma Maldonado (2013, p. 95), pois como observamos
na pesquisa empirica, o consumo de produtos estadunidenses e europeus (principalmente
franceses) € grande, maior no México que no Brasil. Desse modo, as publicidades que circulam
nesses paises, em sua maioria, também falam e mostram através das modelos, padrdes a serem
seguidos por consumidoras que nao os possuem. Porém, atualmente existe um contraponto
dialético mundial de ampla penetracdo, capaz de combater os sistemas transnacionais
hegemonicos, os sistemas digitais alternativos de comunicacdo, onde a figura do receptor gera
simultaneamente, condicdes reais e multiplas de producao simbdlica (Maldonado, 2013, p. 95).

A internet possibilitou oportunidades ao se tornar acessivel para todas as mulheres, em
terem seu direito e lugar de fala, deixando as receptoras mais exigentes e fazendo com que as
marcas repensem suas estratégias e visdes de padrdes e beleza, principalmente com a chegada
das influenciadoras digitais, que por nao serem modelos, trouxeram para a internet os mais
variados estilos, corpos, belezas e identidades, tornando democréitico o ambiente digital, ao
também se tornarem especialistas na drea da maquiagem e trabalharem até mesmo com as
marcas de cosméticos.

O multicultural é definido como uma realidade anacronica que deve ser adequada aos
padrées ocidentais, e as alteridades sociais e culturais sdo negadas, atribuindo um caréter
conservador que deve ser superado, coloca Maldonado (2013, p. 95).

E importante pensarmos dentro da pesquisa em comunicagio os suportes mididticos e
digitais, considerados como objetos nucleares das ciéncias da comunicagdo, em razao da forte
presenca destes na configuracio da organizacdo social contemporanea, afirma Barreto (2013,
p. 105). Mostrando que para pesquisd-los, devemos pensar através de reflexdes
epistemoldgicas, tedricas e metodolégicas que permitam repensar a comunicacdo com
injun¢des de elementos constitutivos do contexto social, econdmico e politico da atualidade.

A autora alerta que as pessoas tendem a confundir a relagdo virtual, esquecendo que os
dispositivos tecnoldgicos € que estdo mediando a relagdo, denominado de tautismo, toma-se a
realidade representada pela realidade expressa, porque a tecnologia, de certo modo, provoca
nos individuos confusdes entre a representacdo e a realidade sensivel (Barreto, 2013, p. 106).

A comunicagdo que se dd entre os dispositivos e a sociedade, sdo percebidos de modo

que um irradia o outro, criando modos de viver, formas de partilhas, isolamentos,
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estranhamentos e interacdes, sendo assim, mudam o cotidiano da sociedade, suas formas de
perceber e representar a realidade social. As ciéncias da comunicag@o nesse contexto, estudam
um objeto que necessita ser investigado como imanentes de processos politicos, sociais,
econdOmicos, éticos e estéticos, afirma Barreto (2013, p. 109).

Barreto (2013, p. 113) acredita que se deve pensar uma epistemologia particular das
ciéncias da comunicagdo com objeto nos processos mididticos e digitais, com objetivo em fazer
ciéncia da comunicagdo, que construa outras racionalidades, relativizando os resultados com
intuito de estabelecer um pensamento menos mutilador e mais racional possivel, pensando em
uma epistemologia que convida a uma nova forma de organizar o conhecimento em
comunicagao.

O campo da pesquisa cientifica, de modo geral, mostra uma predominincia de
perspectivas modelares, afirmam Rosdrio e Aguiar (2013, p. 43), com caminhos prontos de
saber hegemonico, onde se tornou visivel as repeti¢cdes de objetos, de problemas, metodologias
e até mesmo resultados de pesquisa. A exclusividade da razdo, a rigidez do método, a verdade
Unica, a construcao de metanarrativas e a separacao entre sujeito e objeto, também sdo aspectos
paradigméticos da ciéncia que tm se consolidado. E necessdrio tencionar com novas
perspectivas, atualizacdes e rupturas, que aos poucos vem movimentando a ciéncia nas ultimas
décadas.

As trajetérias do campo da comunicagdo vieram apontando para os modos mais
tradicionais e hegemonicos de fazer pesquisa, porém mostrou-se aberto para outras
potencialidades tedrico-metodoldgicas que sao capazes de trabalhar com a diferenga, exigindo
para isso, certo desprendimento e aceitagdo do risco. Contudo, as pessoas que transitam pela
diversidade e querem compreendé-la, necessitam estar abertas a outros ritmos, novos percursos,
tensionamentos e também ao caos que € proprio da pesquisa (Rosdrio e Aguiar, 2013, p. 44).

A dimensao metodolégica ndo pode ser tomada como menor, como simples operacao
técnica com a garantia de validade dada pela aplicagdo candnica de preceitos codificados em
catecismos metodolégicos seguidos a risca. As pesquisas se reduzem ao uso de formulacdes
metodoldgicas consagradas, ainda vigentes na producdo de pesquisas no campo da
comunicacdo, mostra as insuficiéncias na formacdo epistemoldgico-metodologica dos
pesquisadores. Esse modo de operar expressa a alienagao do trabalho, instituindo-se no dominio
de praticas cientificas (Bonin, 2008, p. 135).

Nota-se que quando o sujeito epistémico se priva ou é privado de pensar e dominar
dimensdes do processo de geragdo do conhecimento cientifico, estd vivenciando formas de

alienacdo do trabalho. Mas de certa forma, questiona Bonin, em que medida é mais cdmodo
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repetir as pesquisas, porque reproduzir é mais facil que construir, implica pensar, agir,
experimentar, dedicar energia ao processo. E importante entdo, pensar a metodologia como
prdxis, percurso teoricamente informado e corporificado em fazeres, operagdes, procedimentos,
que assim, vao dando aspecto ao objeto do conhecimento, inscrevendo como 1égicas atuantes
na captura e na fabricag¢do pensada desse objeto (Bonin, 2008, p. 135-136).

Durante o processo de escrita da dissertacao e tese, ao participar de congressos latino-
americanos, estar em reunides, debates e congressos do Grupo de Pesquisa Processocom,
realizar o estdgio docéncia com disciplina focada na tematica América Latina e comunicagao
étnico-raciais, assim como o doutorado sanduiche no México, o saber latino-americano foi se
mostrando importante ao entender que construimos o percurso metodoldgico com saberes que
fazem parte da realidade onde a pesquisa é desenvolvida.

Os modos tradicionais e hegemdnicos de fazer pesquisa, ao qual Rosario, Aguiar e
Bonin criticam, ndo condizem e ndo se enquadram aos objetos de pesquisa da comunicagao que
estdio em constante movimento e mudangas. Se problematizamos a América Latina, €
imprescindivel trazer autores que aqui trabalham e desenvolvem suas pesquisas, assim como
metodologias que contribuam para a construcdo de novos saberes, ndo sendo duras, mas
molddveis ao que nossos objetos de pesquisa suscitam investigar e (des)construir.

Os métodos e procedimentos operam com teorias, suas ldgicas e seus pressupostos se
instituem como dimensdo configuradora dos objetos que capturam, observa Bonin (2008, p.
137). Operam ademais, inclusdes e exclusdes, conferem existéncia cientifica a determinadas
dimensdes, eliminando a captura de outras. Por isso a importancia de que sua construgao e seu
uso sejam guiados pela reflexdo metddica sobre as condicdes e os limites de sua validade em
termos de adequagdo aos objetos de pesquisa.

Maldonado observa que um aspecto crucial do trabalho investigativo e transformador
contemporaneo € a reconstituicdo do campo metodolégico nas pesquisas, enriquecendo suas
potencialidades de contribui¢do epistemoldgica concreta, pelo seu caréter estratégico/tatico de
potencialidade reflexiva de reconstrucdo e reformulacdo de postulados, premissas, categorias,
conceitos e hipéteses. O método deve ser assumido com responsabilidade ética e rigor, para
isso, demanda um esfor¢o singular de reflexao e argumentacao sobre o porqué das inter-relagdes
profundas entre realidades dindmicas e pensamento estratégico (Maldonado, 2011, p. 38).

Bachelard afirma que € necessario aperfeicoar um método de transcendéncia apropriado
ao problema, pois quando um método de investigacdo cientifica perde a sua fecundidade, €
porque o ponto de partida € exageradamente intuitivo e esquematico; e a base de organizagao é

demasiada estreita (1973, p. 25-26). O método cientifico procura o risco, e quando hd didvidas
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e crises, mostra que houve uma reorganizacdo do método (Bachelard, 1973, p. 136; 138) e
consequentemente, um amadurecimento da pesquisa, pois sem crises ndo ha problematizac¢des
e avangos no trabalho.

Nossa pesquisa de mestrado estudou andncios impressos € pensamos em seguir
trabalhando com essa midia no doutorado, porém, ao realizarmos as duas primeiras
aproximacdes ao campo no México (2016) e no Brasil (2017), compreendemos que as
entrevistadas utilizam a internet como principal meio de comunicacdo, entretenimento e
consumo de publicidades. A midia digital se mostrou unanime no consumo didrio e em suas
rotinas, ndo poderiamos deixar de lado uma constata¢ido dessa importancia e seguir estudando
revistas.

A internet e as redes sociais se mostraram grandes potencialidades para serem
investigadas, além do fato de que as redes sociais sao os lugares que proporcionam as receptoras
que também sejam produtoras de conteido, pois sd3o em espacos como esses que elas t€m
oportunidade de se apropriarem dos modos de consumo que sd@o impostos pelas midias e
ressignificarem em suas vidas de acordo com suas vivéncias, suas culturas.

Esse resultado, aliado a idade de nossas entrevistadas, nos mostrou que deveriamos
mudar da midia impressa para a digital, pois entre as jovens, a internet, em especial as redes
sociais, se destacaram nas falas delas. Apds essa constatagdo, mudamos nossa metodologia e
fomos para uma pesquisa de campo na internet, pesquisar as marcas e os produtos que foram
resultados das primeiras aproximacdes de campo sobre os consumos de cada pais e descobrir
quais marcas elas consumiam em comum, para utilizar na pesquisa final. Pois como afirma
Bachelard (1973, p. 129), a fonte inicial é impura, a evidéncia primdria ndo € uma verdade
fundamental, e constatamos isso ao ir a campo.

Nos posicionamos afirmando que ndo escolhemos nosso objeto de estudo se nao
tivermos uma relagdo com ele, pois a simples escolha ja significa um julgamento de valor, na
medida em que ele se torna privilegiado, pois € tdo significativo, que serd pesquisado
(Goldenberg, 2004, p. 45). Desse modo, assumimos o interesse por estudar mulheres,
publicidades e cosméticos, pelo interesse pessoal e profissional de compreender como a midia
vem trabalhando os esteredtipos de corpo e beleza e quais os atravessamentos culturais,

simbdlicos e politicos que ha nesse contexto.

2.1 A transmetodologia como base de pesquisa
O método a ser utilizado €, sem duvidas, o alicerce de um trabalho, pois sem ele, nao

existe investigacdo e se torna mais dificil ao pesquisador, responder aos seus problemas, porém,
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o verdadeiro problema ndo estd na resposta da pesquisa, pois desde o inicio da investigacdo, o
que a torna rica sao os percursos plurais que o/a pesquisador/a realiza no processo de pesquisar
(Feyerabend apud Rosério e Aguiar, 2013, p. 48).

Cada problema e objeto, observam Roséario e Aguiar, possui especificidades que s6
poderdo ser estudadas se houver abertura para uma configuragao metodoldgica diversificada.
O objeto empirico ndo estd dado, ele € resultante da inter-relacdo de teorias e concepgdes
metodoldgicas, essa elaboracdo exige do pesquisador explorar e experimentar formas
diversificadas de realizar a pesquisa. (2013, p. 46).

A metodologia € importante na pesquisa, pois através dela serdo escolhidos os passos
para resolver o problema que o objeto de estudo suscita. Maldonado (2013, p. 98) afirma que é
preciso mudar as formas do modelo instrumental, positivista e funcionalista porque ainda é
hegemonico na drea da comunicagdo na América Latina. O que a comunicacdo precisa é de
concepcdes complexas, ndo autoritarias, procurando compreender sua multidimensionalidade,
transdisciplinaridade, 16gicas consistentes e para/consistentes, diversidade cultural,
multiplicidade linguistica e discursiva, pluralidade estética, riqueza psiquica, cardter
constitutivo e revoluciondrio tecnoldgico.

A pesquisa em comunicacdo € requerida pelos processos histdricos, socioculturais e
tecnoldgicos a aprofundar, ampliar e problematizar de maneira distinta a recep¢do e 0s
receptores, € por isso, as investigacoes realizadas durante as duas ultimas décadas sdo decisivas
e demonstram a complexidade desses processos e da necessidade de reformulagdao
metodoldgica, que ird permitir abordagens abrangentes, aprofundadas e transdisciplinares
desses problemas/objeto (Maldonado, 2013, p. 99).

O cardter multi, pluri, trans, interdisciplinar estd presente desde a formagdao do campo
da comunicacdo, afirma Wallerstein apud Roséario e Aguiar (2013, p. 46), primeiro quando
dentro das ciéncias sociais, lancou mao de sua existéncia autbnoma como disciplina, depois,
vivenciando uma transformacdo das préticas culturais comunicacionais contemporaneas.

A transmetodologia propde a confluéncia estrutural, l6gica, processual, empirica e
tedrica dos métodos de pesquisa em comunicagdo, para dar conta da unidade interna do objeto
de conhecimento, e, em outra linha, dotd-lo de significacdo histdrica, socioldgica e politica
macroconceitual. O desafio de pesquisar estd em construir uma linha metodolégica
comunicacional que faca uma constru¢do tedrica apurada em conjunto com estratégias e
procedimentos empiricos desafiadores, produtivos, experimentais, renovadores, criticos e

transformadores, explica Maldonado (2013, p. 100).
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Para o autor € necessario utilizar a transmetodologia porque as praticas comunicacionais
contemporaneas mudam rapidamente junto com as tecnologias digitais, sendo preciso que
facamos experimentagdes de conhecimento, sem nos prendermos a infraestruturas comerciais
ou burocréticas, porque assim, podemos suscitar experimentagdes, relacionadas diretamente

com as competéncias intelectuais, cientificas, técnicas e artisticas (Maldonado, 2008, p. 27-28).

Cambios profundos en el sistema de comunicacion acarreados por la
globalizacién del mercado y la “interconexion universal” de los circuitos via
satélite e informdtica se ven acompafiados de una “liberacién” de las
diferencias que es a su vez fragmentacion creciente del hdbitat cultural. La
comprension de esos cambios rebasa el paradigma comunicativo, ya sea el de
la transmision o el de los efectos, exigiendo un acercamiento transdisciplinar
capaz de asumir —en el cruce de las preguntas tanto como en el de los métodos
— su envergadura histérica y antropolégica (MARTIN-BARBERO, 1999, p.
16-17).

z.

E pertinente ressaltar que a transmetodologia ndo € uma copia de teorias e métodos
prontos, ha reflexdes e processos intuitivos na elaboracio de uma problematizagao
tedrico/metodoldgica, que contribui na busca de gerar novos conhecimentos. Maldonado
explica que no campo cientifico, persiste a “cadeia de produ¢do massiva”’, em que hd mais
reproducdo do que propriamente producao de conhecimento (Maldonado, 2008, p. 40).

A transmetodologia, propde a pesquisa em recep¢ao, uma transformacao que, mantendo
no seu nucleo o cardter do reconhecimento simbdlico, das apropriagdes culturais e do
estabelecimento de nexo inter-relacional comunicativo, amplie e aprofunde sua
problematizacdo, incluindo aspectos, conteidos disciplinares, légicas de investigagdo,
experiéncias, conhecimentos e distingdes em uma perspectiva trans, propde Maldonado (2013,
p. 100).

A perspectiva transmetodoldgica situa diferentes competéncias cientificas dos sujeitos,
como fatores do saber, de intercambio e enriquecimento gnosioldgico, negando os privilégios
patriarcais do modelo autoritario/escolar/burocrético, reconhecendo o valor epistémico de todas
as pessoas. Maldonado observa também que a existéncia expandida do modelo estadunidense
na academia brasileira e latino-americana de comunicagdo, em nivel de graduacdo, acaba
prejudicando o potencial de formacao cientifica das novas geracdes (Maldonado, 2008, p. 42-
43).

Nesse contexto do pensar transmetodoldgico, faz-se necessdrio a fabricacao tedrica de
hipdteses, nocdes, ideias, argumentos e conceitos na atividade da pesquisa comunicacional, e
esclarecimento e resolucdo de problemas de investigacdo. A prética tedrica, desse modo, se

define como uma condig¢do indispensavel de toda pesquisa realmente cientifica. Gerar teoria €
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um desafio que tem um iniciante cientifico e um pesquisador maduro, pois a pesquisa requer a
producdo de conhecimento tedrico, por mais €énfase empirica que tenha sua estrutura de projeto,
sua realizacdo resultard questOes tedricas importantes para serem trabalhadas (Maldonado,
2008, p. 43-44).

A transmetodologia trabalha o empirico aliado ao tedrico, um complementa o outro e
nao devem ser pensados de forma isolada, pois de nada serve a teoria se ndo formos escutar o
campo, 0 que os sujeitos comunicantes t€ém a nos dizer acerca do objeto de estudo, assim como
ndo resulta eficiente, escutar o campo sem ter teorias para nos darem uma base sobre o contexto

que estamos trabalhando e as formas mais adequadas de se pesquisar.

2.2 A transmetodologia no percurso da pesquisa

A transmetodologia se fez presente em nossa pesquisa através das diversas idas e vindas
da teoria para a empiria e vice-versa, transformando e moldando os caminhos até os resultados
finais com reflexdes e métodos intuitivos sobre quais escolhas seguir. Sabiamos que queriamos
estudar produtos que faziam parte do setor de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos (HPPC)
e acreditamos que seguindo os estudos do mestrado, utilizar a midia revista, seria interessante
porque muitas delas sdo direcionadas para mulheres. Nao sabifamos ao certo, quais marcas as
mexicanas consumiam e como os meios de comunicagao trabalhavam o setor de HPPC no pais.

Para entendermos melhor o campo, realizamos uma pesquisa exploratéria com
entrevista estruturada, com oito mulheres no Brasil e no México, na faixa etaria de 18-30 anos,
por compreendermos que mulheres maiores de idade possuem maior autonomia para realizarem
suas compras. Separamos a entrevista por eixos que relacionassem as tematicas que queriamos
trabalhar em nossa pesquisa, associado com a vida delas e a publicidade sempre permeando
esses questionamentos. A primeira aproximacdo com as entrevistadas mexicanas foi realizada
no segundo semestre de 2016, a partir da ida ao México para participar da ALAIC, evento que
proporcionou conhecer a Dra. Carola Garcia Calderén por estarmos no mesmo GT e
posteriormente, convidd-la para me coorientar. As entrevistas com as brasileiras foram
realizadas no primeiro semestre de 2017.

E importante mostrar que ja vinhamos com conhecimento prévio, relacionado a
pesquisas de mercado, leituras da drea de cosméticos e contexto dos paises pesquisados, onde
descobrimos que Brasil e México sdo os dois paises da América Latina que mais consomem e

produzem cosméticos, logo, pertinentes para serem os estudados.
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Os resultados dessas primeiras aproximacdes de campo’, mostraram que a internet é o
principal meio de comunicagdo das mulheres, que elas usam muito as redes sociais € que o
Instagram € a rede que mais realizam interagdes. A pesquisa sobre os trés setores: higiene
pessoal, perfumaria e cosmético se mostrou extensa, com uso de produtos em todas as partes
do corpo. Observamos que as entrevistadas nos mostraram, dentro desse contexto de produtos
de higiene pessoal, perfumaria e cosmética, que a perfumaria (perfume e dguas de colonia) foi
pouco citado em ambos os paises, seja pelo entendimento delas que perfume ndo faz parte do
cuidado com o corpo, seja porque realmente nao utilizam esses produtos.

Percebemos que os produtos de higiene pessoal, apesar de citados, ndo tratam, nao nos
dao subsidios importantes para pensarmos as identidades e a construcao da beleza e dos padrdes
das publicidades femininas, como encontramos nos cosméticos. Notamos que das marcas
citadas pelas consumidoras, os produtos que mais aparecem nas redes sociais, sao oOs
cosméticos, mesmo as marcas que trabalham com higiene pessoal junto. A maior ateng¢do das
marcas que utilizam o Instagram com influenciadoras digitais ou modelos, sdo com produtos
cosméticos.

Afunilamos, em vista disso, para a pesquisa final, somente o setor de cosméticos, que
se mostrou importante nas entrevistas em relacao aos entendimentos das mulheres sobre beleza,
autoestima, aparéncia e cuidado. Notamos que foram os produtos que mais instigaram as
mulheres a falarem e relacionarem as suas vidas, nas tematicas propostas.

A pesquisa de aproximagao de campo buscava saber quais marcas de cosméticos as
brasileiras e mexicanas utilizam e destas quais sa3o em comum, para realizarmos uma pesquisa
comparativa. Apds termos todas as marcas citadas pelas entrevistadas dos paises, desenhamos
um procedimento de observacdo em ambientes digitais de publicidade, determinamos um
periodo de tempo igual em ambos e analisamos de forma descritiva todos os layouts dos sites e
blogs, assim como as publicidades de todos os sites, blogs, Facebook, Instagram, Twitter e
Youtube de cada uma das 31 marcas descritas pelas brasileiras e 21 citadas pelas mexicanas,
contendo imagens, videos, gifts, publicacdes, tutoriais, resenhas, entre outros.

Procuramos saber quais marcas tinham todas essas paginas em portugués e espanhol,
quais realizavam venda online, através de seus sites e links em suas redes sociais, como as
marcas representavam as mulheres, se haviam diversidades relacionadas com as identidades

brasileiras e mexicanas, se o padrdo de modelos estava fortemente presente, enfim, queriamos

3 Os resultados dessa pesquisa exploratéria encontram-se no apéndice C.
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entender as marcas, escolher qual seria a rede social mais indicada para a pesquisa final e
afunilarmos ainda mais nosso objeto de estudo.

Como resultados, das 31 marcas citadas pelas brasileiras, somente 7 marcas nao
possuiam uma ou mais redes sociais em portugués, das 21 marcas citadas pelas mexicanas, 12
marcas estrangeiras ndo fizeram uma ou mais redes sociais em espanhol, sendo a grande maioria
em inglés. Isso nos mostrou que elas tinham tendéncia a seguir pdginas de outros paises
(posteriormente, na pesquisa final, descobrimos que elas seguem influenciadoras digitais
também de outros diversos paises, assim como paginas de cosméticos).

A venda online, que vem crescendo e facilitando as compras nos ultimos anos,
mostraram-se maiores no Brasil, que das 31 marcas que as entrevistadas afirmaram que
compram, 23 delas realizam vendas online de seus produtos, porém, das 21 marcas citadas pelas
mexicanas, apenas 8 marcas realizam vendas pela internet, o que se mostrou, para a pesquisa
final, interessante tépico para ser explorado e saber o porqué elas ndo se adaptaram as vendas
online (j& que essa diferenca de ofertas online dos paises, nos mostrou que os mercados de
cosméticos eram diferentes).

Entendemos, ap6s a andlise das redes sociais das marcas, que cada uma proporciona um
tipo de interacdo, porque as propostas de publicacdes sao diferentes. No Instagram, as
consumidoras podem ter a chance de ver sua publicacio ser compartilhada pela marca e com
isso, divulgam com fags e marcacdes, além de falarem sobre os produtos, em troca, a marca
divulga a rede social da consumidora e ambas podem ganhar mais seguidores, mas claro, ha
intrinseco o valor de marca e status, na vontade das clientes/consumidoras de quererem mostrar
que consomem determinado produto para pertencerem a determinado grupo. Ha também
reposts e publicacOes de blogueiras, influenciadoras digitais, profissionais da area e famosas, o
que nos levou a investigar melhor essa parceria das marcas com essas mulheres na pesquisa
final.

Constatamos que as marcas que circulam no Brasil trazem mais diversidade nos sites e
redes sociais, que os que circulam no México, referentes as cores de pele, de cabelo, tipos de
cabelo, olhos e tracos. J4 referente ao corpo, havia uma forte normatividade em apresentar
somente o magro, padrao modelo e mulheres jovens.

Optamos por eliminar primeiramente a rede social Twitter, por muitas marcas que
circulam em ambos os paises ndo possuirem contas, mostrando-se pouco proveitosa.
Posteriormente, notamos que o Youtube também ndo apresenta muita interacdo com as
consumidoras, as empresas utilizam mais para compartilhar os videos no Facebook e sites das

marcas. No Facebook hd maior interagdo em termos de conversa¢ao, nao de compartilhamentos
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de imagens de clientes, de influenciadoras digitais, modelos, atrizes e profissionais. O
Instagram foi a rede social onde percebemos que hé apropriagdes das consumidoras sobre os
produtos e hd espaco para ser demonstrado, elas compram e hd um interesse com a marca que
envolve publicar fotos desse consumo, mostrar para os outros que ela usa, gosta e que hd um
valor para ela nos produtos de determinada marca. As consumidoras utilizam os produtos,
descrevem ou marcam na publicacdo, gravam videos nos stories, utilizam as fags das marcas
ou dos produtos, ou seja, a ferramenta, o modo de utilizar, as “regras” dessa rede social, fazem
com que as marcas utilizem as publicac¢des de fotos e videos das consumidoras, ndo somente
das influenciadoras digitais, blogueiras, famosas e profissionais da drea. A rede social
Instagram proporciona maior visibilidade para as consumidoras mostrarem os seus consumos.

Verificamos que além das consumidoras, outras formas de divulgarem a marca no
Instagram, se ddo principalmente com as influenciadoras digitais, que também ajudam a
aproximar a marca, pois elas nao sao modelos, atrizes ou cantoras, sao mulheres que tornaram-
se profissionais do ramo da beleza ou da moda, dando pareceres sobre produtos, pois recebem,
testam e comentam sobre a qualidade e os resultados. Percebemos que a forma com que as
influenciadoras trabalham no Instagram, se assemelha com a forma que as consumidoras dessas
marcas também se expressam, ao quererem divulgar os produtos que usam em suas contas
particulares.

Pensando na problemiética de pesquisa, afunilamos as marcas que elas consomem em
comum e que possuiam as paginas em portugués e espanhol, sendo das 51 marcas, 7 marcas
selecionadas: Pantene (EUA), Victoria’s Secret (EUA), Avon (EUA), L’oreal (Franca), MAC
(EUA), Natura (Brasil) e Mary Kay (EUA), 5 estadunidenses, 1 latino-americana e 1 europeia.
Destas, eliminamos Pantene porque € a tnica que possui produtos somente para os cabelos e
seu foco € xampu e condicionador, produtos de higiene pessoal. Apds a qualificacdo,
eliminamos L’oreal e MAC, por compreendermos que precisivamos afunilar ainda mais a
pesquisa final e focar nas marcas mais citadas por elas em relagdo ao consumo, finalizando
com: Avon (empresa pertencente aos EUA durante 3 anos e 8 meses da pesquisa), Natura
(BRA), Mary Kay (EUA) e Victoria’s Secret (EUA).

Antes da qualificagdo, quando realizamos a pesquisa nas redes sociais e sites,
constatamos que das trés marcas vendidas por catdlogo, Avon, Natura e Mary Kay, esta tltima
era a Unica que nao estendia para venda online, somente com as revendedoras, denominadas de
“consultoras de beleza”. Com intuito de entendermos as logicas de venda da marca,
participamos de uma “tarde de beleza Mary Kay”, convidada por uma consultora que estava

iniciando suas atividades na empresa.
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Concluimos através dessa experiéncia, que a diferenca estd nas revendedoras, ao
promoverem a marca através de suas consultorias gratuitas, as clientes podem experimentar
todos os produtos que tiverem vontade e comprar o que lhes interessar. Dessa maneira, o site e
as redes sociais servem para fortalecer a imagem da marca e gerar curiosidade para que as
mulheres procurem as consultoras, seja para conhecer os cosméticos, para comprar novamente
um produto, para saber sobre um produto lancado recentemente. Questionamos a consultora
sobre a politica de venda da marca, de ndo disponibilizar no site € nem em lojas os produtos, e
ela respondeu que o sucesso da marca, vendida em 27 paises, estd nas consultoras, em conversar
com as clientes e explicar para que serve cada produto e como aplica-los, ensinar as mulheres
a utiliza-los e ndo apenas vender, dessa forma, ver suas clientes satisfeitas e falando bem da
marca.

Com a realizacdo do doutorado sanduiche no Programa de P6s-Graduagao em Ciéncias
Politicas e Sociais na Universidade Nacional Autonoma do México — UNAM - Cidade do
Meéxico, durante o periodo de outubro de 2018 a mar¢o de 2019, realizamos orientacdes com a
coorientadora, Profa. Dra. Carola Garcia Calderén, faziamos encontros mensais do grupo de
pesquisa, além da participacdo em congressos académicos, estdgio docéncia para turma de
Publicidade e Propaganda, participac@o nas disciplinas do doutorado como ouvinte, autora de
um dos capitulos do livro sobre a disciplina que cursei, pesquisa bibliografica e escrita sobre os
temas da tese e a pesquisa final, entrevistando as mulheres. Durante um dos encontros do grupo
de pesquisa, apresentei o andamento da tese, focando na pesquisa final sobre o perfil das
mulheres, marcas e a problemaética que estava sendo investigada. O grupo leu o resumo da tese
e sugeriram algumas mudangas, como uma orientacao em grupo, com pertinentes observacoes
que, sendo mexicanos/as, possuiam visdes que nds ndo teriamos.

Dentre as sugestdes, as que foram consideradas sdo: afunilar mais o objeto de estudo
porque a marca Victoria’s Secret, segundo as colegas, € mais consumida pelas mexicanas na
area de perfumaria, com loc¢des, perfumes, “body splash” e cremes corporais, ndo servindo para
o foco dos cosméticos, por nos relatarem que a parte de maquiagens da marca nao era muito
comercializada no pafs; a segunda sugestdo, foi aumentar a faixa-etaria de 18-30 anos para 18-
35 anos porque com cinco anos mais velhas, possivelmente sio mulheres com o poder
econdmico maior e os entendimentos sobre os temas de tratamentos estéticos € consumo de
produtos para rugas, linhas de expressao e flacidez, algo que foi importante para a pesquisa
relacionada com a teoria.

Sugeriram que fosse falado sobre as etnias do Brasil e México, mostrando que a

populacdo indigena e miscigenada do México € expressiva. Eles afirmaram que sabem da falta
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da representacdo da identidade mexicana nas publicidades, por isso sugeriram trazer para a tese
a histéria de Yalitza Aparicio, por ser uma mulher indigena que teve grande notoriedade na
midia internacional, algo que ndo é comum nem na midia nacional e seus pardmetros de beleza.

Apoés as orientacdes e reunido, montamos a estrutura da entrevista final, focada em
blocos relacionados as tematicas da tese, com objetivo de que os resultados ajudassem a
responder a problemdtica de pesquisa e inter-relacionar com as teorias € temas que estamos
trabalhando.

As primeiras sete entrevistas da pesquisa exploratdria, realizadas no México em 2016,
foram de aproximadamente 30 minutos, porque queriamos saber sobre as marcas, 0S consumos,
os entendimentos de corpo e beleza, porém, como era uma aproximacao ao campo, ndo foram
extensas. Assim sendo, realizamos as entrevistas abordando mulheres durante um congresso,
na faculdade, na rua, em um Museu, eram entrevistas relativamente rapidas. Quando realizamos
a pesquisa final, no inicio de 2019, tentamos trés abordagens na faculdade e ndo conseguimos
porque o tempo da entrevista era longo, com 130 perguntas e as mulheres estavam em intervalos
entre uma aula e outra, ou indo embora.

Decidimos mudar a abordagem e fazer agendamentos para as entrevistas, com local e
horério que elas pudessem. As colegas da faculdade e as estudantes de doutorado sanduiche do
Brasil nos ajudaram, encontrando mulheres que tivessem o perfil que procurdvamos (que serd
descrito mais abaixo), fazendo agendamentos, principalmente em suas casas. Percebemos que
dessa maneira as entrevistadas estavam a vontade para falar o tempo que fosse necessario. As
entrevistas do Brasil também foram previamente acertadas.

O processo de escrita foi de idas e vindas entre a teoria e os resultados da empiria,
construindo a pesquisa pensando de que forma as respostas das entrevistadas contribuiam com
cada parte das temdticas de comunicagdo, publicidade, género, corpo, identidades, cultura,
consumo e mediacdes. Relacionamos a palavra construcao porque realmente foi um trabalho
de criar o roteiro de entrevistas, realiza-las, decupar, traduzir, organizar as respostas por pais,
categorizd-las, depois analisar e comparar percebendo as semelhancas e diferencas entre Brasil
e México, construir a pesquisa tedrica e relacionar com as respostas das entrevistas, gerando

em cada capitulo resultados pertinentes as tematicas.

2.3 Método qualitativo
De acordo com o estudo proposto, acreditamos que o método mais adequado para nossa
pesquisa seja o qualitativo, pois as abordagens qualitativas ndo se preocupam em fixar leis para

se produzirem generalizagdes, ao contrario, os dados desse tipo de pesquisa objetivam uma
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compreensdo profunda de certos fendmenos sociais (Goldenberg, 2004, p. 49). A investigacao
qualitativa estuda a construcdo social da realidade dos individuos através de seus modos de
falar, apresentando a reflexividade propria das préaticas discursivas, construindo assim, seu
acesso ao objeto de estudo, através de uma pesquisa metodologicamente reflexiva (Miranda,
1995, p. 121).

O método qualitativo apresenta dados que consistem em descricoes detalhadas de
situagdes, ao buscar compreender os individuos em seus proprios termos, sem regras precisas,
o resultado da pesquisa depende da experiéncia do pesquisador (Goldenberg, 2004, p. 53), ao
estudar a forma mais adequada de trabalhar com as entrevistadas.

E importante na pesquisa qualitativa, a maneira como as pessoas se relacionam com os
objetos no seu mundo, expresso por opinides, atitudes, sentimentos, explicacdes, muitas vezes
esteredtipos, crengas, identidades, discursos, habitos e préticas (Bauer e Gaskell, 2008, p. 57),
dessa forma, se apropriam das propostas das publicidades e ressignificam em suas vidas,
gerando a producdo de sentido, das mais diversas formas.

A relevancia especifica da pesquisa qualitativa para o estudo das relagdes sociais, se
deve ao fato da pluralizacao das esferas de vida e a mudancga social acelerada, fazendo com que
os pesquisadores/as sociais se defrontem cada vez mais com novos contextos e perspectivas
sociais, situagdes tdo novas que suas metodologias dedutivas tradicionais (questdes e hipoteses
de pesquisa derivadas de modelos tedricos e testadas sobre a evidéncia empirica) acabaram
fracassando na diferenciacdo de objetos. A pesquisa € cada vez mais obrigada a utilizar
estratégias indutivas, porque em vez de partir de teorias para testd-las, é preciso utilizar de
“conceitos sensibilizantes” para a abordagem de contextos sociais a serem estudados. E
importante que as teorias sejam desenvolvidas a partir de estudos empiricos também, afirma
Geertz apud Flick (2004, p. 17-18).

O autor ressalta que sao imprescindiveis quatro aspectos para se realizar a pesquisa
qualitativa, sendo eles: escolha correta de métodos e teorias oportunos, reconhecimento e
andlise de diferentes perspectivas, reflexdes dos pesquisadores a respeito de sua pesquisa como
parte do processo de producdo de conhecimento e na variedade de abordagens e métodos (Flick,
2004, p. 20).

Método e teorias oportunos: a maioria dos fendmenos da realidade nao podem ser
explicados de forma isolada, isso € resultado da complexidade da realidade e dos fendmenos,
de fato, se todos os estudos empiricos fossem planejados exclusivamente de acordo com o
modelo das nitidas relagdes de causa e efeito, obviamente todos os objetos complexos teriam

que ser excluidos. Deve-se planejar métodos tao abertos que facam justica a complexidade do
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objeto, pois este é fato determinante para a escolha de um método e nao o contrario. Os campos
de estudos ndo sdo situacdes artificiais em laboratorio, sdo praticas e interagdes dos sujeitos na
vida cotidiana. A meta da pesquisa qualitativa concentra-se menos em testar o que ja é bem
conhecido, como teorias ja formuladas antecipadamente, e mais em descobrir o novo e
desenvolver teorias empiricamente embasadas (Flick, 2004, p. 21).

Perspectivas dos participantes e sua diversidade: a pesquisa qualitativa estuda o
conhecimento e as praticas dos participantes, considera que pontos de vista e praticas no campo
sao diferentes, devido as diversas perspectivas subjetivas e ambientes sociais a eles
relacionados (Flick, 2004, p. 22).

Reflexividade do pesquisador e da pesquisa: diferentemente da pesquisa quantitativa, os
métodos qualitativos consideram a comunicagdo do pesquisador com o campo e seus membros
como parte explicita da produ¢do de conhecimento, ao invés de exclui-la a0 médximo como uma
variavel intermedidria. Deve ficar claro que as subjetividades do pesquisador e das pessoas que
estdo sendo estudadas sdo parte do processo de pesquisa, afirma Flick (2004, p. 22).

Variedade de abordagens e métodos na pesquisa qualitativa: a pesquisa qualitativa nao
se baseia em um conceito teérico e metodologico unificado, s@o varias abordagens tedricas e
seus métodos caracterizam as discussoes e a pratica de pesquisa (Flick, 2004, p. 22).

E préprio da pesquisa qualitativa ser flexivel e descobrir/construir seus objetos, a
medida que a pesquisa vai progredindo, consequentemente, a amostra pode, as vezes,
modificar-se consideravelmente no decorrer do processo, em relagdo ao delineamento de
pesquisa. A arte do pesquisador/a consiste em saber tirar partido de seus dados, ou seja,
construir satisfatoriamente seu problema de pesquisa e sua andlise, a partir dos dados que
dispde. Nesse caso é futil querer construir critérios formais de amostragem, explica Pires (2008,
p. 155).

Sobre as decisdes relativas a amostragem no processo de pesquisa, Flick (2004, p. 76-
77) afirma que os critérios sdo abstratos, na medida em que partem de uma ideia de tipicidade
e distribuicdo do objeto pesquisado, de modo que tal ideia deve estar representada na amostra
do material que é estudado (coletado e analisado), de forma a permitir a interferéncia das
relacdes no objeto. Esses critérios s@o abstratos, por terem sido desenvolvidos
independentemente do material concreto analisado e antes de sua coleta e andlise.

Pires (2008, p. 163) explica que ndo é porque se deve selecionar que se extrai uma
amostra, e inversamente, também ndo € porque se considera um conjunto completo localizado
que ndo se faz uma amostragem, mas na verdade, porque se fala mais que se transforma, de

qualquer modo, em amostra, aquilo sobre o que se baseia para se falar a respeito.
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Pode-se conceber a amostra e a populacio como sendo uma relagdo de universos
varidveis e projetos varidveis do conhecimento. Assim, os conceitos de amostra e populacdo
vagueiam ou se modificam em func¢do de nosso projeto de conhecimento, o qual também muda
de nivel: passamos do nivel empirico, ao nivel tedrico, visando ter um conhecimento geral
(Pires, 2008, p. 165).

Pires classifica os critérios de amostragem através da diversificacdo externa e
diversificacdo interna. Explica que na externa, a finalidade tedrica consiste em apresentar um
retrato global de uma questdo, ou contrastar um amplo leque de casos variados. As pesquisas
sobre atitudes e as representacdes sociais, que recorrem a entrevistas, interessam-se pela
comparagdo entre o ponto de vista dos individuos em diferentes subculturas, posi¢des de classe,
categorias sociais, etc. J4 a diversificacdo interna ou intragrupo, pretende-se apresentar um
“retrato global”, mas somente no interior de um grupo restrito € homogéneo de individuos
(Pires, 2008, p. 196).

Sobre saturacdo, o autor denomina como saturacdo empirica, diferente da saturacao
tedrica, na primeira, aplica-se mais aos proprios dados, ou aspectos do mundo empirico
pertinentes ao pesquisador do que as propriedades dos conceitos enquanto tais. A saturagao
empirica é o fendmeno pelo qual o pesquisador/a julga que os ultimos documentos, entrevistas
ou observagdes ndo trazem mais informacdes suficientemente novas, ou diferentes, para
justificar uma amplia¢do do material empirico (Pires, 2008, p. 197-198).

Sobre o modo de realizar a pesquisa qualitativa, Poupart (2008, p. 216) mostra a
importancia da entrevista sob argumentos de ordem epistemoldgica, ético-politica e
metodoldgica, respectivamente. O primeiro argumento € que a entrevista de tipo qualitativa é
necessdria, uma vez que uma exploracdo em profundidade da perspectiva dos atores sociais é
considerar indispensdvel para uma apreensdo exata e compreensdo das condutas sociais,
segundo que a ela parece ser necessdria porque abre a possibilidade de compreender e conhecer
internamente os dilemas e as questdes enfrentadas pelos atores sociais € em terceiro, porque a
entrevista qualitativa se impOe entre as “ferramentas de informagdo” capazes de elucidar as
realidades sociais, mas principalmente, serve como instrumento privilegiado de acesso a
experiéncia dos atores.

Dirigir uma entrevista, como muitos afirmam, € uma arte e sempre foi considerada como
um meio adequado para levar uma pessoa a dizer o que pensa, a descrever o que viveu ou o0 que
viu, ou aquilo que foi testemunha, explica Poupart (2008, p. 277).

Desse modo, desenvolvemos nossa metodologia baseada no método qualitativo com

perspectiva transmetodoldgica, unindo reflexdes, processos intuitivos, pesquisas e teorias,
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criando assim um método de andlise baseado na teoria do consumo para pensarmos 0 campo
através dos estudos de recepc¢do, com entrevista final com brasileiras e mexicanas e os
resultados da pesquisa das marcas, para analisarmos a rede social Instagram, através da criagao

de um roteiro de analise.

2.4 Percurso metodoldgico de pesquisa

2.4.1 Pesquisa de campo final

Com base nos estudos propostos, escolhemos como metodologia a qualitativa e dentro
desta, a pesquisa empirica, pois obtemos dados muito importantes para pensarmos as légicas
de consumo através dos esteredtipos de beleza e padrao de “corpo perfeito”.

Realizamos a pesquisa de campo final* utilizando como instrumento da coleta de dados,
a entrevista em profundidade, semi-estruturada, pois as questdes seguem uma linha de
raciocinio sobre midias, consumo, publicidades, Instagram, cosméticos, marcas, identidades,
cultura, beleza e cuidados, maquiagem, corpo, procedimentos e cirurgias estéticas e género.

Algumas vezes foi necessario fazer outras perguntas que nao estdo no roteiro, porque
cada pessoa responde de uma forma, assim como se comportam diferentemente, umas falaram
com mais entusiasmo, respondendo todas as perguntas e algumas vezes até antecipando
respostas, outras mais contidas, fazendo com que sejam tratadas com abordagens diferentes em
relacdo a quantidade de perguntas; porque as vezes € necessario aumentar o numero de
questionamentos quando percebermos que a pergunta nao foi exatamente respondida.

A pesquisa em profundidade nos deu maior embasamento para compreendermos as
questdes de género, identidade, consumo, publicidade, corpo e beleza das mulheres, porque
buscamos ao longo das perguntas, relacionar a vida delas com os questionamentos, para que
tivéssemos maiores chances de compreender como as publicidades de cosméticos estavam
relacionadas a producdo de sentido das entrevistadas sobre seus consumos, como € quais as
ideias padronizadas de beleza e corpo se estabeleceram em suas vidas e de que maneira isso
interfere nas construcdes de suas identidades femininas.

Através do embasamento tedrico sobre a pesquisa qualitativa, realizamos a amostragem
da pesquisa final pela diversificacdo externa, porque nosso objetivo € analisar o ponto de vista
de diversas mulheres, brasileiras e mexicanas, sobre seus consumos de publicidades e produtos

cosméticos, assim como seus entendimentos sobre corpo e beleza.

4 A pesquisa final de todas as 16 entrevistadas encontram-se no apéndice A e B .
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Optamos por essa escolha porque buscamos a fala de mulheres de diversas classes e
culturas, para podermos dar conta da problematica que envolve padrdes de beleza e corpos,
dados estes refletidos diretamente nas identidades dessas mulheres. Optamos, devido ao meio
que estdvamos e as reflexdes que realizamos no México, em especificar nossas escolhas no grau
de escolaridade sendo graduacdo e pdés-graduagado, porque percebemos que mantendo o grau de
ensino igualado, poderiamos obter respostas mais argumentativas e reflexivas alinhadas no
sentido de terem suas opinides j4 embasadas em suas experiéncias de vida, mas também
trazendo a bagagem do conhecimento académico, lugar que amadurece e torna as mulheres
mais criticas em relagc@o a sociedade.

Utilizamos como base de escolha, o critério da satura¢do empirica, pois como relatamos
anteriormente, a pesquisa qualitativa € flexivel, se constroi através de subjetividades e ndo €
correto afirmar um ndmero preciso de entrevistados como ocorre nas pesquisas quantitativas.
Desse modo, baseados nas pesquisas realizadas no primeiro momento de construcio da tese,
onde foram concretizadas sete entrevistas com consumidoras mexicanas € sete entrevistas com
consumidoras brasileiras, obtemos informa¢des importantes que nos ajudaram a construir a
problematica de pesquisa, a desfazer algumas “certezas” e repensar nossos objetivos.

Realizamos sete pesquisas no México, no periodo de fevereiro e marco de 2019, mas
devido aos resultados, acreditamos que era necessario realizar a oitava entrevista e depois desta,
as observagdes sobre as respostas ja estavam saturadas, devido ao fato que nao buscdvamos
volume de respostas, mas que as mulheres respondessem todas as perguntas, dando suporte
para a teoria e podendo gerar consideragdes pertinentes para a tese. Do mesmo modo, foram
realizadas as pesquisas com as mulheres no Brasil, no segundo semestre de 2019, com total de
oito entrevistas porque as entrevistadas ndo trouxeram mais informacdes suficientes para
justificar a continuagdo das entrevistas. Finalizamos entdo, com 16 entrevistas em
profundidade, com conteudo suficiente para responder as questdes que envolvem nosso objeto
de estudo. Todas as entrevistas encontram-se nos apéndices.

Dessa maneira, como explica Pires (2008, p. 203), realizaremos a pesquisa com a
amostra por contraste-saturacao, que consiste em pesquisas baseadas em entrevistas que podem
acumular vdrios casos, justamente porque o relato destas € geralmente oral (entrevistas gravadas
e integralmente transcritas), curto (duas horas aproximadamente) e tépico (ele nao se reporta a
vida completa da entrevistada).

O perfil proposto para as entrevistas finais foi o de mulheres, mexicanas e brasileiras,
que residissem em Cidade do México, cidade onde realizamos a primeira pesquisa de campo e

o doutorado sanduiche na UNAM, porque entendemos que sendo a capital e a cidade mais
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populosa do pais, teriamos a possibilidade de pesquisar para além das entrevistas, os mais
variados locais de compra e formas de consumo, e com isso, ter a chance de saber o maior
nimero de marcas que as mulheres usam no México, o que talvez ndo seria possivel se a
pesquisa fosse realizada em cidades do interior. Do mesmo modo, optamos por realizar a
pesquisa do Brasil, em Porto Alegre (e regiao metropolitana), no estado do Rio Grande do Sul,
porque também se trata de uma capital que oferta a maior diversidade de marcas de cosméticos
comparada as cidades do interior. Dessa maneira, igualamos a escolha por se tratar de duas
capitais, cidades que oferecem marcas nacionais e internacionais, inclusive lojas de marcas em
comum (como ja haviamos constatado na pesquisa exploratdria).

Esses dois paises, Brasil e México, se mostraram mais pertinentes, pois sao 0s principais
consumidores de cosméticos na América Latina, ou seja, os dados econdmicos sdo totalmente
importantes na escolha e resultado da pesquisa, desse modo, entendemos que era correto estudar
os dois paises que mais se aproximassem em relacdo ao consumo de cosméticos.

A faixa-etdria das entrevistadas foi de 20 a 35 anos, porque através de orientagdes no
Meéxico, julgamos pertinente mudar o limite de 30 anos da primeira pesquisa exploratdria para
35 anos, pois o poder econdmico possivelmente pode ser maior, aliado aos entendimentos sobre
as temdticas de corpo, beleza e juventude. As entrevistadas trouxeram opinides que agregaram
a pesquisa, principalmente sobre o consumo de dermocosméticos ao ‘“combate ao
envelhecimento” da pele do rosto, onde de fato, as mulheres de 30 a 35 anos deram um enfoque
maior ao assunto.

A escolha a partir dos 20 anos se deu porque como foi comprovado nas primeiras idas
a campo, as mulheres com esse perfil possuem consumos tanto mididticos quanto econdmicos
para realizarem apropriacdes referente aos cosméticos, estando aptas a opinarem sobre as
questdes que passam por midia/publicidade, cultura/identidade, género e beleza.

Durante a primeira pesquisa exploratéria no México, foram realizadas sete entrevistas,
mas elas acabaram sendo perdidas por causa de problemas no celular, desta forma, nos levando
arealizar outras sete novas entrevistas. Entre as primeiras realizadas (e perdidas), notamos que
se nao determindssemos antes de comecar a pesquisa, a delimitagdo com mulheres que usam
cosméticos e, mais especificamente, maquiagem, muitas perguntas dos blocos tematicos seriam
em vao, elas passariam as perguntas respondendo que “n@o” e assim, nao apresentariam
respostas/conteido suficientes para colaborar com a pesquisa, ou seja, para nos ajudar a
compreender como sdo construidos os sentidos sobre as identidades femininas nas publicidades
sobre cosméticos, assim como, as apropriagdes destas mulheres. Se realizdssemos essa

delimitacdo nas entrevistas, as mesmas nao seriam satisfatorias sobre os imaginarios de beleza.
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A pesquisa de campo, a partir disso, incluiu no perfil das 16 entrevistadas, mulheres que
usam cosméticos € que mantém uma rotina de uso de maquiagens, ndo especificando a
quantidade nem quais, mas que fizessem uso dos produtos que se enquadram em nosso objeto
de estudo, porque esse tema é essencial para tratarmos dos blocos tematicos das entrevistas
finais.

Como propomos, nossa pesquisa focou somente em cosméticos para 0 rosto, que
englobam produtos classificados pela Anvisa como grau 1: maquiagens (batom, base, po, blush,
corretivo, primer, delineador, sombra, I4pis de sobrancelha, olhos e boca, rimel, entre outros) e
grau 2: cuidado com a pele (creme hidratante para o rosto, produtos antirrugas, firmadores
antiflacidez, produtos para pele acneica, sensivel e mista, para tirar manchas, locdes, protetor
solar, entre outros). A diferenca é que os cosméticos grau 1, alternam somente a aparéncia da
pele, agem superficialmente, ja os de grau 2, também conhecidos como dermocosméticos, agem
através de ativos e substancias no tratamento dermatolégico.

As perguntas foram separadas em blocos’ relacionados a: midia digital e Instagram,
consumo e cosméticos, publicidade na internet/Instagram, corpo e beleza e consumo, género,
identidade e cultura, com o bloco final destinado a pesquisa sobre o Instagram das marcas
selecionadas. Os blocos de perguntas foram construidos pensando nos quatro capitulos de
constructos tedricos, contribuindo de modo operativo, em suas escritas, mostrando como 0s
resultados das entrevistas forneceram pistas coerentes para resolvermos a problemética da tese.
Cada entrevista teve 130 perguntas, totalizando 2.080 respostas.

Com base em nossa experiéncia do mestrado, na qual também foram realizadas
pesquisas qualitativas com mulheres que utilizavam o sabdo em p6 Omo e trabalhadas questdes
de género, consumo, publicidade e limpeza, notamos que ao levarmos as publicidades de Omo
selecionadas para a pesquisa final, a0 mostrarmos para as entrevistadas as publicidades da
marca em estudo, elas desenvolveram melhor as narrativas referentes a vida delas,
principalmente relacionado as questdes de género, ao comparar, reclamar, julgar, por exemplo,
a composi¢ao dos antincios referentes as mulheres que estavam neles e as propostas dessas
publicidades em relagcdo a como a mulher era vista na sociedade (publicidades da década de
1950 e 2000).

Durante a pesquisa exploratéria, buscamos saber quais marcas de cosméticos elas
usavam, para que na pesquisa final, fossem analisadas as marcas que circulam em ambos os

paises, porque se buscamos compreender como sdo construidos os sentidos sobre as identidades

3> Todas as entrevistas encontram-se no apéndice A e B, nelas, os blocos estdo separados pelas tem4ticas
que descrevemos.
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femininas das publicidades de cosméticos do Instagram, deveriamos fazer o estudo comparativo
entre os paises, com marcas consumidas por brasileiras e mexicanas, pois assim, as andlises
seriam mais coerentes, nos mostrando que a mesma marca pode trabalhar imaginérios de beleza
diferentes em cada pafs.

A partir desse aprendizado do mestrado, junto aos resultados da pesquisa exploratéria
do México e Brasil e das andlises dos sites, blogs, Facebook, Instagram, Twitter ¢ YouTube,
das marcas descritas pelas entrevistadas, propomos utilizar ciberpublicidades junto da
entrevista final. Constatamos que a internet se mostrou como principal midia utilizada pelas
entrevistadas de ambos os paises, assim como o Instagram a principal rede social que realizava
interacao mais direta entre as paginas das marcas de cosméticos e as consumidoras/seguidoras.

Solicitamos no dltimo bloco da entrevista, explicando brevemente como chegamos a
escolha de Avon, Natura e Mary Kay, que as participantes escolhessem uma marca entre as trés
selecionadas, para conversarmos a respeito. Pedimos que acessassem com seus celulares, a
pagina do Instagram da marca. Fizemos uma sele¢do das ciberpublicidades que elas poderiam
escolher para anélise, selecionando dentro do periodo que estdvamos no México, até chegar a
60 ciberpublicidades em cada marca (para que elas tivessem opg¢des de escolha para analisar).
Da mesma forma, as ciberpublicidades do Brasil foram selecionadas no mesmo periodo, para
que fossem justas as andlises, com as publicac¢des realizadas ao mesmo tempo no Instagram das
paginas de Avon, Natura e Mary Kay de ambos os paises.

Como queriamos trabalhar com a imagem de mulheres, para que elas analisassem
inclusive com detalhes, ampliando as ciberpublicidades (para avaliarem as maquiagens, as
cores, os olhos, as linhas de expressao e rugas, por exemplo), optamos por reduzir suas escolhas
em fotografias, ou seja, ciberpublicidades que fossem imagens. Tivemos que ampliar a escolha
ao numero 60, porque as paginas utilizam muitas propagandas em videos, gifts e imagens
somente dos produtos, diminuindo a gama de op¢des de imagens estaticas com mulheres.

Realizamos perguntas sobre a marca escolhida, relacionadas ao consumo, imagem,
qualidade, preco e se seguiam a péagina. Posteriormente, solicitamos que elas escolhessem uma
das ciberpublicidades para conversarmos, com perguntas relacionadas a constru¢do da
publicidade, sua proposta, sobre a mulher, referente aos padroes de corpo, beleza, maquiagem,
idade, identidade e qualidade. Esse bloco de perguntas e andlises por parte das entrevistadas,
foi essencial para dar-nos pistas sobre os motivos das mudancgas percebidas na construcao das
publicidades brasileiras e o porqué a permanéncia dos padroes seguiam no México. Todas as

respostas desse bloco estavam relacionadas com os blocos anteriores, o que nos possibilitou
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comparar seus pensamentos e apropriacdes sobre os imagindrios de beleza, com essa andlise
das pdginas do Instagram de Avon, Natura e Mary Kay.

As escolhas das publicidades feitas pelas entrevistadas eram ao mesmo tempo salvas em
nosso celular, junto com a solicitacao final de que elas nos mostrassem, dentre as publicidades
selecionadas, quais elas julgavam representar a identidade e beleza da mulher mexicana, quais
elas acreditavam serem mulheres mexicanas.

Durante o periodo do doutorado sanduiche, realizamos pesquisa bibliogréfica sobre as
temaéticas da tese que trouxessem autores latino-americanos para nos ajudar a pensar a pesquisa,
principalmente voltados a identidade, cultura, consumo, género e globaliza¢do. Essa pesquisa
foi determinante para construirmos os capitulos a partir de autores que vivem e constroem
“Nuestra América”, com teorias construidas através de pesquisas locais, que entendem a
realidade latino-americana e trabalham para apresentd-la da forma mais justa.

Ap6s as entrevistas serem gravadas, decupamos os dudios, traduzimos a parte mexicana,
organizamos por blocos, contabilizamos as respostas das brasileiras separadas das mexicanas,
para saber os resultados de cada pais e no final poder fazer a comparacio entre ambos. Esse
trabalho nos gerou grande fdlego porque foram 2.080 respostas organizadas com trabalho
manual, j4 que precisavam ser calculadas as respostas de cada uma das 130 perguntas, porque
nenhuma pergunta era objetiva, todas eram subjetivas. Com os resultados prontos, realizamos
o trabalho operativo nos capitulos tedricos, relacionando os blocos estrategicamente pensados
para cada tema, organizando e construindo as respostas para respondermos a problematica
pesquisa.

O perfil das entrevista foi o seguinte:

Brasileiras: Adriane, 31 anos, advogada, Carolina, 32 anos, publicitaria, Debora, 26 anos,
advogada; Gabriela, 29 anos, advogada; Gisele 33 anos, jornalista; Jamile, 27 anos, médica;
Laura, 30 anos, contabilista; Marcela, 20 anos, estudante de Odontologia.

Mexicanas: Ana Maria, 35 anos, antrop6loga; Andrea, 23 anos, estudante de Publicidade e
Propaganda; Andy, 28 anos, recursos humanos; Cecilia, 22 anos, estudante de Comunicagdo
Politica; Estefania, 23 anos, publicitdria; Isabela, 27 anos, Rela¢cdes Internacionais;

Jaqueline, 30 anos, doutorado em bioquimica; Patricia, 28 anos, psicéloga.
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3. PROBLEMATIZACAO TEORICA

Para articularmos nossa problemadtica de pesquisa com os/as autores/as, separamos quatro eixos
de conceitos-chave para pensarmos as publicidades de cosméticos e as mulheres consumidoras
desses produtos, sendo: “Mulher, género e feminismo”, “Corpo, corporalidades e estética”,
“Midias, processos mididticos publicitarios e internet/ciberpublicidade" e “Cultura, mediacdes

e identidades femininas”.

3.1 GENERO E MULHERES NO CONTEXTO LATINO-AMERICANO

3. 2 Mulher, género e feminismo

Para entendermos e situarmos o estudo em questdo, que envolve as mulheres e as
relacdes de género e identidades presentes nas publicidades de produtos cosméticos do Brasil e
do México, traremos estudos sobre género e feminismo de autoras que problematizam o tema,
estudando e tendo pistas de como ocorreram as conquistas das mulheres, mas, a0 mesmo tempo,
de como o culto ao corpo perfeito foi instituido e ainda € mantido em nossas sociedades.

A problematizacao da sociedade patriarcal, da organizacdo social determinada pela
divisdo sexual, foi um dos aportes centrais dos movimentos de liberagao da mulher e da teoria
feminista. A ordem patriarcal fundamentou a explicagdo da dominac¢do masculina, a qual impds
sua visdo hegemonica ao reparar o ambito publico e o doméstico. A partir da fundamentacao
do homem como provedor econdmico, subordinou a mulher ao seu comando e a limitou ao
espaco do lar (Garcia, 2015, p. 26).

Nas relacOes sociais, a diferenca de género foi convertida em subordinagcdo, em
desigualdade, desde a determinagdo dos lugares que podem ter acesso as mulheres, de as
temdticas que devem abordar (como considerar que ndo € feminino falar de politica) e os
ambitos de atuacdo, até chegarem ao monopdlio masculino do poder, com a presenca
majoritariamente masculina na vida publica e comando das empresas. No Estado, a educagao,
a milicia e a igreja eram (a alguns ainda sdo) marginalizados para as mulheres (Garcia, 2015,
p. 26).

A ordem patriarcal estd enraizada no conjunto da sociedade, entre os homens e as

mulheres, pois se ndo estivesse sendo sustentada pela maioria dos membros do grupo social,

54



ndo teria se mantido como tem feito durante tanto tempo. Desse modo, muitas mulheres acabam
reproduzindo o conservadorismo e afirmando “o direito” de ficar em casa, a ndo mudar as
regras, a educar os filhos da mesma forma, mostra-nos Garcia (2015, p. 26-27).

As funcdes do lar atribuidas somente a mulher, ocorreram, segundo Rosaldo (1979, p.
40) devido ao seu papel de mae e as atividades econdmicas e politicas. Restringidas pelas
responsabilidades nos cuidados com os filhos, desse modo, o enfoque de suas emocdes e
atencdes € dirigido somente para o espaco doméstico. Todavia, para que isso aconteca, €
necessario que haja uma relacdo de interdependéncia e solidariedade, exercendo-se de modo
hierarquico que a partir dessa base material, os homens tornam-se compradores dos servicos da
mulher, mantendo uma estrutura hierarquizada de géneros, afirma Rocha (1991, p. 26). Assim,
o conceito de patriarcado deriva da divisao sexual do trabalho e da dominacdo presente nos atos
aparentemente mais privados e pessoal, iniciando na estrutura familiar, mas logo estendendo-
se a religido, a moral, a escola, em todas as formas de ser, assumir-se e viver como mulher,
afirma Garcia (2015, p. 27).

Os resultados de nossa dissertacdo, intitulada “As relacdes de género presentes nos
anuncios publicitarios do sabdo em pé Omo” (Dorneles, 2014), buscou entender se a teoria era
aplicada na prética, ao analisar as publicidades da marca da década de 1950 e 2000, que traziam
grandes diferengas ao retratarem a mulher brasileira: em 1950 como dona de casa e as filhas
criangas e adolescentes também desempenhando o trabalho do lar, ao ajudarem na lavagem das
roupas e, na década de 2000, mulheres independentes, com cenas que ndo as relacionavam ao
servico doméstico, tampouco suas filhas. A teoria que descreve sobre esse destino de
subordinagdo foi constatada na fala das entrevistadas mais velhas, as quais afirmam que suas
maes trabalham no lar e elas, desde pequenas, também ajudam. As entrevistadas mais jovens
descrevem que apesar de suas maes (algumas) trabalharem no lar ou terem a dupla jornada, ndo
ajudam muito com os servigos domésticos, mostrando as diferengas que surgiram nas ultimas
geragoes, relacionadas ao feminismo.

O grande problema do patriarcado, segundo Amords (1991, p. 72), € que a mulher sendo
oprimida parece que estd condenada a ndo conhecer a si mesma, a ndo ser pela forma de uma
falsa consciéncia, sendo esta a “mistificacion, ambigiiedad, reconciliaciones ilusorias,
autocomplacencia narcisista — es la complicidad mds eficaz y profunda que puede encontrar
un sistema de dominacién” (AMOROS, 1991, p. 72). A luta feminista se dd porque o
patriarcado € ciimplice das divisdes de classes, necessitando classificar, pois sem classificagdao

discriminatéria ndo ha heranca nem genealogia (Amarés, 1991, p. 78).
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O género € o resultado da reproducdo social, da repeti¢do de normas culturais sobre o
comportamento dos homens e mulheres, mediado por institui¢des econdmicas, sociais, politicas
e religiosas, observa Garcia (2015, p. 35). A categoria de género surgiu a partir da ideia de que
o feminino e o masculino respondem a construcdes culturais, além da fronteira de carater
puramente biolégico entre os sexos, pois se determina por uma aprendizagem sociocultural.

Trazemos Judith Butler (2007, p. 54), que debate o feminismo através da subversao da
identidade, isto €, que a diferenciacdo entre sexo e género representa uma fragmentacdo no
sujeito feminista, originalmente com a inten¢ao de responder ao que se dizia no patriarcado que
biologia € destino, o género se constréi culturalmente, nao sendo resultado casual do sexo nem
aparentemente rigido como ele. Conforme a autora, o género nao € uma interpretacdao cimplice
do sexo.

Para Scott (1989, p. 7), o uso do género como substituto de “mulheres” é igualmente
utilizado para sugerir que a informacao a respeito das mulheres é necessariamente informagao
sobre os homens e, sendo assim, um implica no estudo do outro. Esse uso afirma que o mundo
das mulheres faz parte do mundo dos homens, que € criado dentro e por esse mundo. O género
€ usado para designar as relagdes sociais entre 0s sexos, cujo uso rejeita explicitamente as
justificativas bioldgicas, como aquelas que encontram um denominador comum para varias
formas de subordinacdo no fato de que as mulheres tém filhos e os homens t€m uma forca
muscular superior.

O género é uma maneira de se referir as origens somente sociais das identidades
subjetivas dos homens e das mulheres. Segundo essa defini¢ao, € uma categoria social imposta
sobre um corpo sexuado, e com a proliferacdo dos estudos do sexo e da sexualidade. Tornou-
se uma palavra particularmente util porque oferece um meio de distinguir a pratica sexual dos
papéis atribuidos as mulheres e aos homens. Apesar dos/as pesquisadores/as reconhecerem as
relacdes entre o sexo e “os papéis sexuais”, estes/as ndo colocam entre os dois uma relagao
simples ou direta. O uso do “género” d4 énfase sobre todo um sistema de relacdes que pode
incluir o sexo, mas, ndo € diretamente determinado pelo sexo nem determina diretamente a
sexualidade, mostra-nos Scott (1989, p. 7).

Como as mulheres tinham por destino, imposto pelo patriarcado, o espaco privado do
lar, algumas atribui¢des eram impostas, como cuidar da casa, dos filhos e do esposo. Entretanto,
notamos através das andlises das publicidades de Omo da década de 1950 que as donas de casa
retratadas estavam sempre arrumadas, com maquiagem, cabelo arrumado, bem vestidas no
sentido de nao estarem com roupas confortiveis, mas sim engomadas e armadas, ou seja,

notamos que no ambito doméstico, elas também estavam maquiadas, em um contexto que
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organizavam tudo para a chegada do marido. Atribuimos esses cuidados de beleza para estarem
bem apresentadas ao esposo. E interessante que, nas publicidades da década de 2000, as
mulheres ndo estavam muito maquiadas. Inclusive, o destaque eram as roupas sujas de tinta,
das adolescentes (por passarem no vestibular) e as blusas das amigas sujas com massa de bolo
(por nao saberem cozinhar direito), o que demonstra que ao género feminino foi desvinculado
os servicos do lar como obrigacdo, como destino e como profissao.

Os usos descritivos do género foram utilizados pelos historiadores, na grande maioria,
para mapear um novo terreno. Na medida em que os historiadores sociais se voltavam para
novos temas de estudo, o género servia apenas para temas como as mulheres, as criangas, as
familias e as ideologias do género. Ou seja, esse uso do género sé se refere aos dominios que
implicam em relag¢des entre os sexos. Em assuntos como a guerra, a diplomacia e a alta politica,
os estudos nao tém explicitamente a ver com essas relagdes. O género parece nao se aplicar a
esses objetivos e, desse modo, continua irrelevante para a reflexdo dos historiadores que
trabalham sobre o politico e o poder. Isso tem como resultado a adesdo a certa visdao
funcionalista baseada sobre a biologia e a perpetuacdo da ideia das esferas separadas na
escritura da histéria, observa Scott (1989, p. 7-8). Segundo a autora, mesmo se nesse uso o
termo “género” afirma que as relagdes entre os sexos s@o sociais, ele ndo diz nada sobre os
motivos em que essas relacdes sdo construidas como s@o. Nao diz também como elas funcionam
ou como elas mudam. O uso descritivo do “género” é, portanto, um conceito associado ao
estudo das coisas relativas somente as mulheres. O “género” € um novo tema, novo campo de
pesquisas histdricas, mas nao tem a forca de anélise suficiente para interrogar os paradigmas
histdricos existentes (Scott, 1989, p. 8).

Alguns historiadores, conscientes desse problema, esforcaram-se para usar teorias que
pudessem explicar o conceito de género e a mudanga historica. O desafio € a reconciliagdo da
teoria, que era concebida em termos gerais ou universais, com a histéria que estava tratando do
estudo de contextos especificos e da mudanga fundamental. O resultado foi diversificado, com
empréstimos parciais que enviesam a forca de andlise de uma teoria particular, ou pior, que
empregam oS seus preceitos sem ter consciéncia das suas implicagdes (Scott, 1989).

Nesse contexto, surgiram as feministas anglo-saxas, as quais mostraram que a palavra
género deve ser usada como distinta de sexo. Porém, nao se pode negar que o género se constitui
com ou sobre corpos sexuados. Assim, ndo se nega a biologia, mas enfatiza-se a constru¢dao
social e histdrica produzida sobre as caracteristicas bioldgicas, afirma Louro (1997, p. 21-22).

Se se acredita que os corpos s@o receptores passivos de uma lei cultural inevitavel,

quando a cultura pertinente que constréi o género se dd em fungao da lei ou o conjunto das leis,
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entdo, o género € tao preciso e fixo como a afirmacgao de que a biologia € destino (Butler, 2007,
p. 57). Para a autora, o género ndo é “[... Jcomo un fenomeno variable y contextual, el género
no designa a un ser sustantivo, sino a un punto de union relativo entre conjuntos de relaciones
culturales e historicas especificas” (BUTLER, 2007, p. 61).

Esse entendimento e esclarecimento trazidos pelas feministas sobre o género ser
culturalmente construido e nao estar relacionado ao sexo fizeram as mulheres entenderem que
o servigo do lar, o espago privado e a subordinagdo ao homem nao foi um destino, mas uma
atribui¢do conveniente para os homens através de sua estrutura social patriarcal, negando as
mulheres o direito de evoluir socialmente e intelectualmente, fora do espaco do lar. Dessa
maneira, as feministas comegaram a produzir trabalhos e iniciarem a luta pelos seus direitos,
porque se o género € cultural, pode ser modificado, como tudo que faz parte da cultura. Mas
para acontecer, as leis, os diretos e, principalmente, os entendimentos das mulheres sobre elas
mesmas, precisavam ser mudados.

Para a feminista Joan Scott (1989, p. 21), a ideia central da defini¢do de género se baseia
na conexao integral entre duas proposicdes: a) o género € um elemento constitutivo de relacdes
sociais baseado nas diferencas percebidas entre os sexos; b) o género é uma forma primeira de
significar as relacdes de poder, pois as mudancas na organizacdo das relagdes sociais
correspondem sempre a mudanca nas representacdes de poder, mas € interessante observar que
a dire¢do da mudanga nio segue sempre um sentido unico.

O género como forma de significar as relacdes de poder é facilmente compreendido
porque o patriarcado ndo teria sido tdo exitoso como foi e ainda € - em muitos paises -, se as
mulheres nao fossem coniventes com o entendimento de que a “biologia € destino” e a
subordina¢do ao homem fosse a sua obrigagdo. O género como elemento das relagdes sociais
baseado nas diferengas entre os sexos foi intencionalmente criado para atribuir o espago
doméstico a mulher como a pessoa destinada a ter filhos, a cuidad-los e, dessa forma, estar
destinada ao lar, cuidando da casa e da sua familia.

O género, entendido como elemento constitutivo das relagdes sociais fundadas sobre
diferencas percebidas entre os sexos, requer que pensemos em quatro elementos relacionados
entre si. Primeiro, como simbolos culturalmente disponiveis, evocando representagdes
multiplas, na maioria das vezes contraditérias (Eva e Maria, como simbolo da mulher na
tradicdo cristd ocidental). Segundo, os conceitos normativos colocam em evidéncia
interpretacOes do sentido dos simbolos que tentam limitar e conter as suas possibilidades
metaféricas, as quais tomam a forma de uma oposi¢cdo bindria que afirma o sentido do

masculino e feminino. Terceiro, o objetivo da nova pesquisa histérica é terminar com a no¢ao
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de fixidez e, para isso, descobrir a natureza do debate ou da repressdo que leva a ter uma
aparéncia de permanéncia eterna na representacdo bindria dos géneros. Por fim, o quarto
elemento diz respeito a identidade subjetiva, pensando que o género se torna implicado na
concepg¢do e na construgdo do poder em si (Scott, 1989, p. 21-24).

Scott (1989, p. 18) defende que € necessdrio rejeitar o cardter fixo e permanente da
oposi¢do bindria “homem — mulher” e, para isso, € preciso historicizar e descontruir os termos
da diferenca sexual. Louro (1989, p. 31-32) também acredita que, para desconstruir essa
polaridade rigida dos géneros, € necessario problematizar tanto a oposicao entre eles, quanto a
unidade interna de cada um, ou seja, implica em observar que o polo masculino contém
feminino e vice-versa, assim como saber que cada um desses polos € internamente fragmentado
e dividido, pois ndo existe a mulher, existem vérias e diferentes, e ndo sdo idénticas entre si.
Assim como existem gays, 1ésbicas, bissexuais e transexuais, e todos e todas constroem ao
longo do tempo seus entendimentos de género, construindo assim, suas identidades.

Interessante a observacdo de Louro (1989, p. 32), quando mostra que a insistente
constru¢do bindria vai além do género, através de outros pares de conceitos como “producao-
reprodugdo”, “publico-privado”, “razdo-sentimento”, e que se observarmos, correspondem ao
masculino e ao feminino, demonstrando sempre a prioridade do primeiro elemento, pois o outro
se deriva através do pensamento dicotdmico, tornando-se inexordvel. Essa logica ¢é
problematica para a perspectiva feminista porque naturaliza um lugar fixo para cada género.

Dentro do entendimento das construcdes bindrias, acreditamos que os pares dos
conceitos “cuidado — desleixo” e “decéncia - indecéncia” fosse uma das atribui¢des ao género
feminino referentes aos cuidados com a beleza, em estar bela e arrumada e manterem sua
feminilidade, porque a mulher entendida como “decente” era a mulher correta, casta, inocente,
pura e respeitavel, logo, era a mulher que transmitia isso através da aparéncia, com o cuidado
com a pele, os cabelos, o corpo e as vestimentas. Assim, manter o cuidado e seguir os padroes,
era algo naturalizado e 6bvio para ser considerada decente e estar dentro das regras da
sociedade, assim como os modos de se comportar e falar, perante os homens.

E oportuno observar que apesar de a sociedade mantida sob os desejos, os pensamentos,
as leis, as ordens e o dominio dos homens, a eles préprios o cuidado com a aparéncia e o corpo
ndo era - e ainda ndo € - entendido e nem cobrado como era para as mulheres. Os padrdes, que
ao longo dos séculos vao mudando, t€ém um olhar especial sobre as mulheres, sobre seus corpos,
suas belezas e os usos dos cosméticos a seu favor, com intuito de deixa-las mais belas, assim
como as praticas de procedimentos estéticos e cirtirgicos que, atualmente, sdo as formas mais

modernas e eficazes de mudar a aparéncia para estar dentro dos padrdes socialmente aceitos.
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Para descontruir a ideia do binarismo € preciso perceber que a oposicao € forjada, ndo
inerente e fixa. E necessério que se busque os processos e condi¢des que situaram os termos da
polaridade (LOURO, 1989, p. 32), como faremos a seguir.

Teresa de Lauretis (1994, p. 206-207) observa que o conceito de género como diferenga
sexual e seus conceitos derivados (como a cultura da mulher, a maternidade, a feminilidade,
entre outros), acabaram tornando-se uma limitacdo do pensamento feminista. A primeira
limita¢do do conceito de “diferencas sexuais” € que ele confina o pensamento critico feminista
a estrutura conceitual de uma oposicdo universal do sexo — a mulher como a diferenca do
homem e ambos universalizados — tornando-se dificil articular as diferencas entre mulheres e
Mulher, ou seja, as diferencas nas mulheres. Outra limitagdo do conceito de diferenca(s)
sexual(ais), segundo Lauretis (1994, p. 207-208), é que tende a reacomodar ou recuperar “o
potencial epistemoldgico radical do pensamento feminista sem sair dos limites da casa
patriarcal, na metafora usada por Audre Lorde em lugar da “prisao domiciliar da linguagem”
de Nietzsche, por razdes que logo serdo 6bvias”. Potencial epistemolégico radical - emergente
nos estudos feministas dos anos 1980 -, é entendido aqui, como um sujeito constituido no
género, ndo apenas pela diferenca sexual, sendo por meio de codigos linguisticos e
representacdes culturais, engendrado nao apenas pela experiéncia de relagdes de sexo, mas
também nas experi€ncias de raga e classe, um sujeito multiplo e contraditério - ndo tnico e
dividido (LAURETIS, 1994, p. 208).

A imbricagdo de género e diferencga(s) sexual(ais) necessita ser desfeita e descontruida,
entendendo que assim como a sexualidade, o género ndo € uma prioridade de corpos, nem algo
existente a priori nos seres humanos, afirma Lauretis (1994, p. 208), elencando em 4
proposi¢des, a autora explica seu entendimento sobre género. Na primeira, género é uma
representacdo, porém, nao significa que nao tenham implicagdes concretas ou reais, tanto
sociais, quanto subjetivas, na vida material das pessoas. Na segunda, a representacdo do género
€ a sua construcao, na qual toda a arte e a cultura erudita ocidental sdo um registro da histéria
dessa construcao. Na terceira, a constru¢do do género vem se efetuando hoje, no mesmo ritmo
de tempos passados, em todos os espacos imagindveis (midia, escola, familia) e inimagindveis
(comunidade intelectual, teorias radicais). Por fim, na quarta proposicdo, paradoxalmente a
constru¢do do género se faz também através da desconstrugdo, ou seja, em “qualquer discurso,
feminista ou ndo, que veja o género como apenas uma representacao ideoldgica falsa. O género,
como o real, € ndo apenas o efeito da representacdo, mas também o seu excesso, aquilo que
permanece fora do discurso como uma trama em potencial” (LAURETIS, 1994, p. 209), e

quando nao é contido, pode acabar por romper ou desestabilizar qualquer representacao.

60



z.

E necessdrio entendermos que qualquer sistema de sexo-gé€nero estd intimamente
interligado a fatores politicos e econdmicos das sociedades. Por isso, a constru¢do cultural do
sexo em género e a assimetria de todos os sistemas de género que se dd pelas diferentes culturas
sdo ligadas 2 organizacdo da desigualdade social. E tanto uma construcdo sociocultural quanto
um aparato semiotico, um sistema de representacdo que atribui significado, como identidade,
valor, prestigio, a pessoas dentro da sociedade. Se as representacdes de género sdo posicoes
sociais que trazem significados diferentes, logo, apresentar-se como masculino ou feminino
pressupde a totalidade desses atributos sociais. A construcao do género € tanto o produto quanto
o processo de sua representacao (LAURETIS, 1994, p. 211-212).

Nosso estudo sobre cosméticos, por serem atribuidos as mulheres, ao género feminino,
demonstra que o sistema sexo-género tem grande importancia na constru¢ao das identidades,
do ser mulher, ser feminina, ser vaidosa e atribuir muitas vezes sua felicidade e realizacdo
pessoal, ao fato de ser socialmente aceita e reconhecida como bela. E necessdrio nessa
constru¢do sociocultural manter um corpo que a midia determina, que fala sobre quais curvas
sdo aceitas e quais devem ser escondidas e que idealiza a juventude como permanente, até
mesmo quando o tempo passa, ela deve ser mantida.

Sobre o género e sexo estarem relacionados a fatores politicos, como afirma Lauretis
(2017, p. 19-20), os estudos de Butler também debatem o tema, mostrando que “o sujeito” é
uma questdo crucial para a politica porque a construcdo desta se dd pela vinculacdo a certos
objetivos de legitimacdo e de exclusdo, e essas operagdes politicas sdo efetivamente ocultas e
naturalizadas. Desse modo, a critica feminista deve compreender como a categoria das
“mulheres”, o sujeito do feminismo, é reproduzida e reprimida pelas mesmas estruturas de
poder através das quais buscam a emancipagdo. H4 outro problema politico nesse contexto, a
suposicao de que o termo “mulheres” denote uma identidade em comum, visto que o termo nao
¢ exaustivo porque o género nem sempre se constitui de maneira coerente ou consistente nos
diferentes contextos historicos, mas estabelece intersecdes com modalidades raciais, classistas,
étnicas, sexuais e regionais de identidades, discursivamente construidas, ou seja, ndo se pode
separar a nocao de “gé€nero” das intersec¢des politicas e culturais em que invariavelmente ela é
produzida e mantida (BUTLER, 2017, p. 20-21).

Louro (1989, p. 34) analisa que ao romper com a dicotomia (homem — mulher), rompe-
se o enraizamento do cardter heterossexual, que estaria na visdo de muitos/as, presente no
conceito de género. Diversas feministas também criticam o conceito. Afirmam que é marcado
por sua origem académica, branca, de classe média, sendo necessario descontruir a polariza¢ao

dos géneros e problematizar a identidade no interior de cada pdlo. Se género € compreendido
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como os significados culturais assumidos pelo corpo sexuado, ndo podemos afirmar que decorra
de um sexo desta ou daquela maneira, porque a distingdo sexo/género sugere uma
descontinuidade radical entre corpos sexuados e géneros culturalmente construidos. Quando o
status construido do género € teorizado como radicalmente independente do sexo, o género
torna-se flutuante porque a consequéncia de que mulher e feminino podem facilmente significar
tanto um corpo masculino como um feminino (Butler, 2017, p. 26).

As primeiras ondas de feminismo que surgiram na Europa problematizaram o machismo
e o patriarcado de acordo com suas vivéncias, seus contextos, como relatou Louro (1989), de
mulheres brancas, de classe média e heterossexuais. Portanto, entendiam o género como
dicotdmico e ndo percebiam que na realidade a diversidade de mulheres estava muito além de
seus conhecimentos, porque a realidade do local € diferente de pais para pais e muito maior de
continente para continente.

Varela (2005) agrega ao debate sobre as ondas de feminismo relacionadas ao poder, a
economia, a globalizagdo, a violéncia, ao corpo e a cultura. Afirmando que o mundo se define
em masculino e se atribui a0 homem a representacdo da humanidade inteira, o homem como
medida de todas as coisas, distorcendo a realidade, deformando a ciéncia com graves
consequéncias na vida cotidiana, mostrando que isso se aplica a comunicagdo, pois a visao que
chama de androcentrismo, seleciona os eixos, acontecimentos € pessoas das noticias
(VARELA, 2005, p. 144), assim como cria os esteredtipos de beleza e corpo para ser um padrao
estipulado através da publicidade, para a sociedade.

Elsa Dorlin (2009, p. 14-15), com conceitos pertinentes ao tema, mostra a historicidade
do sexo, as epistemologias feministas e o debate das sexualidades, afirma que o saber feminista
designa todo um trabalho histérico feito através de multiplas tradi¢des disciplinares como a
histéria, a sociologia, literatura, ciéncia politica, filosofia, ciéncias biomédicas, entre outros, e
que este € um trabalho de questionamento do que até entdo se mantinha fora do politico: papéis
sobre o sexo, personalidade, organizacdo familiar, tarefas domésticas, sexualidade e corpo,
mostrando que se deve politizar a experiéncia individual, transformando o pessoal em politico.

O feminismo surgiu primeiro como pratica e depois como palavra, movendo-se em
reinvindicacdes de sufragio e logo construiu seu discurso de igualdade, de diferenca. Ao longo
do tempo vem acarretando diversas polémicas, indo de uma acdo individual para uma agao
coletiva e como movimento politico, observa Garcia (2015, p. 37). Vao ao discurso reflexivo,
ao trabalho tedrico consistente, na tentativa de desenvolver uma nova compreensao da realidade

desde os seus proprios parametros de andlise.
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O feminismo ressurge num momento histdrico em que outros movimentos de
libertagdao denunciam a existéncia de formas de opressdo que ndo se limitam
ao econdmico. Saindo de seu isolamento, rompendo seu siléncio, movimentos
negros, de minorias étnicas, ecologistas, homossexuais, se organizam em
torno de sua especificidade e se completam na busca da superacdo das
desigualdades sociais. [...] Ao afirmar que o sexo € politico, pois contém
também relacdes de poder, o feminismo rompe com os modelos politicos
tradicionais, que atribuem uma neutralidade ao espago individual e que
definem como politica unicamente a esfera ptiblica, “objetiva”. Dessa forma,
o discurso feminista, ao apontar para o cariter também subjetivo da opressao,
e para os aspectos emocionais da consciéncia, revela os lacos existentes entre
as relagdes interpessoais e a organizagdo politica publica. [...] o feminismo
procurou, em sua pritica enquanto movimento, superar as formas de
organizacdo tradicionais, permeadas pela assimetria e pelo autoritarismo
(ALVES, 1985, p. 7-8).

Cabe salientar que a publicidade nesse contexto, de acordo com o produto, publico-alvo
e posicionamento, pode reforcar a cultura e as regras do patriarcado, como mostram as
mudangas que o feminismo trouxe para a vida das mulheres, através de suas lutas relacionadas
principalmente a politica publica, como o direito ao divorcio, direito de estudar, de votar, de
participar da politica, de trabalhar fora do espaco doméstico e estar no dmbito da sociedade que
elas quiserem.

O movimento ndo se organiza de uma forma centralizada, ndo possui uma disciplina
Unica e imposta a todas as militantes. Caracteriza-se pela auto-organizacdo das mulheres em
suas multiplas frentes, expressando as vivéncias proprias de cada mulher, fortalecendo a
igualdade (ALVES, 1985, p. 8-9) a partir da “[...] promog¢do de cursos, debates, pesquisas,
campanhas, na formagdo de centros, editoriais, clinicas de satde, SOS, Casas da Mulher,
manifestacdes culturais e as multiplas outras formas de expressdo e pritica do movimento”
(ALVES, 1985, p. 9). Entendendo essa multiplicidade, portanto, debrugcamo-nos a seguir, na

especificacdo do feminismo na(s) realidade(s) latina(s).

3.3 Feminismo e América Latina: jnosotras también importamos!

Sabemos que a heranca do eurocentrismo estd para além dos consumos e modas,
também influenciou estudos, pensamentos e modos de ver o mundo com os olhos europeus que
por muito tempo foram referéncias em varias dreas do conhecimento. Mas acreditamos que
ninguém entende melhor a realidade do que as préprias pessoas que vivem naquele lugar, as
quais constroem suas identidades, seus saberes, suas vidas, através de suas culturas, muitas
vezes influenciadas pelo etnocentrismo, entretanto, nunca similar a ele.

Desse modo, devemos considerar os estudos sobre pensar o feminismo dentro da

América Latina através de um novo conceito com potencial de construir uma mudanca de
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paradigma em nossa América: a colonialidade do género. Os estudos de Quijano mostraram
que através da coloniza¢do espanhola e sua dominac¢ido na América Latina e Caribe, junto com
o conceito de colonialidade do poder, criaram a ideia de raca oriunda da ideia do
“descobrimento”. Desse modo, serviu para reclassificar socialmente em forma de camadas as
pessoas que viviam nos paises colonizados, de acordo com as relagdes que tinham com o
cristianismo, a “pureza do sangue” e as linguas europeias (MENDONZA, 2014, p. 91-92).

Ao construir essa classificagdo social, a colonialidade transpassa todos os aspectos da
existéncia social, permitindo o surgimento de novas identidades geoculturais e sociais, de
acordo com Quijano. Porém, deve-se salientar que, colonialidade ndo se refere apenas a
classificacdo racial, ¢ um fendmeno abrangente que trata de um dos eixos do sistema de poder.
Assim, todo controle do sexo, da subjetividade, da autoridade e do trabalho sdo relacionados e
conectados com a colonialidade (Lugones, 2014, p. 58-59).

O autor Quijano entendeu que o eurocentrismo como a constru¢ao do conhecimento do
mundo foi feito com base na inven¢do da Europa e dos europeus como a versdo mais completa
da evolucdo humana na histéria do planeta, ou seja, os povos latino-americanos foram
classificados como pessoas sem histéria, tendo negadas suas epistemologias e até mesmo seu
status de seres humanos. O eurocentrismo conduzia a constru¢do de subjetividades e
intersubjetividades entre europeus e ndo europeus, baseados em oposi¢des bindrias como
civilizacdo e barbdrie, assalariados e escravos, desenvolvidos e subdesenvolvidos, e dessa
maneira a universalizagdo da posicao epistémica dos europeus € instaurada (Mendoza, 2014, p.
92-93).

Inicia-se a partir da colonizacao a classificacio dos latino-americanos como inferiores,
nao compreendidos como civilizados. Ao colocar na balanca apenas os saberes europeus, deixa-
se de lado toda a cultura do continente americano e classifica-a como ndo evoluida. Durante o
doutorado-sanduiche, conhecemos e estudamos algumas culturas como, por exemplo, a Asteca,
presente no México desde muito antes da chegada dos espanhdis, que ao ndo reconhecerem
como seus semelhantes, destruiram a capital do império, Tenochtitldn, negando seus saberes,
suas crengas, suas evolucdes, construindo em cima do principal templo erguido para as
divindades, a Catedral do México. Imporam a cultura catélica aos povos que eram politeistas.

Lugones (2014) percebeu que, através do conceito de colonialidade do poder, o género
e a sexualidade foram entendidos como elementos estruturadores de todas as sociedades
humanas. Todavia, essa afirmacdo mostra as premissas patriarcais, heterossexuais e
eurocentristas que Quijano pensava sobre género. A partir disso, Lugones propde pensar que

género, junto com a ideia de raca, foram concomitantemente construcdes coloniais para
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racializar e gerar as sociedades que dominavam. A subordinacdo de género foi a forma que os
homens colonizados negociaram para manter certo controle sobre suas sociedades
(MENDONZA, 2014, p. 93-94). Essa conspiragdo entre homens colonizados e seus
colonizadores nao permitiu que se construissem lacos fortes de solidariedade entre mulheres e
homens do terceiro mundo nos processos de libertagdo, pois a colonialidade do poder e do
género operam a nivel interno na América Latina e a independéncia ndo significou uma
descolonizagdo das sociedades (MENDONZA, 2014, p. 93-98).

As colonialidades, portanto, tornaram as mulheres as pessoas mais inferiorizadas,
porque mesmo estando nas colonias, além de serem subordinadas dos colonizadores, deviam
também obedi€ncia aos homens, seus parceiros, seus iguais, que também sofriam das mesmas
desigualdades de raca, mas por causa da colonialidade do género detinham um nivel superior
ao organizarem as sociedades de forma patriarcal.

Nessa conjuntura, é¢ importante evidenciarmos que o desenvolvimento dos feminismos
do século XX ndo realizaram conexdes explicitas entre género, classe e heterossexualidade
como racializados, focando a luta e formas de conhecer e teorizar, caracterizando de luta por
mulheres frageis, fracas corporal e mentalmente, isoladas no espago privado e sexualmente
passivas. O que faltou, critica Lugones (2014, p. 68-69), foi ndo terem explicitado e ocultado a
relac@o entre estas caracteristicas e a raga, ja que o foco foi na constru¢cao da mulher branca e
burguesa. Deixaram de lado a luta pelas mulheres indigenas e negras, ao focar no movimento
pelos entendimentos de ser mulher branca ocidental, em circunstancias de que apenas mulheres
brancas e burguesas eram consideradas como mulheres. As ndo brancas, eram consideradas
animais, no sentido mais profundo de serem ‘“‘sem género”, entendidas como fémeas, porém
sem as caracteristicas da feminilidade. Quando as mulheres colonizadas foram convertidas para
um status inferior, tratadas como similares das mulheres brancas burguesas, ndo tiveram
nenhum dos privilégios que faziam parte do “ser mulher” do mundo eurocéntrico (LUGONES,
2014, p. 69). As feministas que lutavam pela igualdade nao entenderam que também deveriam
lutar em termos interseccionais entre raca, género e outras marcas da submissiao e dominagdo.
Nao percebendo isso, assumiram haver uma irmandade, sororidade e um vinculo j existente
devido a submissdo do género feminino (LUGONES, 2014, p. 69-70).

Esse contexto estudado por autoras latino-americanas, mostra que, mesmo as mulheres
da Europa, subordinadas aos homens através das atribui¢cdes de género, estavam avangando na
luta pelos seus direitos, enquanto as mulheres da América, recém estavam sendo entendidas
como mulheres. E discrepante a desigualdade de ser mulher na Europa e ser mulher na América

Latina e estudos como esse € que demonstram como € importante ter um olhar de quem € daqui,
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para entender e ressaltar as desigualdades, as quais somente quem sofre, sabe como tem muito
para evoluir.

Trouxemos essas questdes sobre colonialidades para pensar que se somente séculos
depois os paises latino-americanos como Brasil e México foram emancipados, deixando de ser
coldnia e independentes de Portugal e Espanha, a colonialidade do poder também tardou séculos
para “terminar’ em relacdo ao poder politico, porque em relacdo as oposi¢des bindrias de
desenvolvidos e subdesenvolvidos, paises de primeiro mundo e paises de terceiro mundo
seguem suas universalizacdes da posicao epistémica europeia. Se as classificacdoes da
colonialidade do poder ainda permanecem, € correto afirmarmos que a colonialidade do género
ainda tem forca nesses paises. Mesmo com os feminismos avancando na luta pelo direto das
mulheres, a sociedade patriarcal, base da negociacdo e manuten¢do do controle das sociedades
entre os homens colonizados com seus colonizadores, ainda é uma realidade nos paises latino-
americanos.

Queremos dizer com essa problematiza¢ao que se ainda ha uma colonialidade do poder,
mesmo que de forma subjetiva, baseada no eurocentrismo e também nos Estados Unidos a partir
do inicio do século XX, no qual torna-se referéncia econdmica, cultural e principalmente
mididtica, levando seus modelos, matrizes e consumos através da publicidade, estimulando o
consumo mundial, mantém altos indices econdmicos, de desenvolvimento, de moda, pesquisa
e producdo de cosméticos e perfumaria, dentre diversos setores, qual seria para eles, o interesse
em trazer a mulher latino-americana como modelo de suas publicidades? Qual o ganho em
mostrar um dermocosmético revoluciondrio no combate ao envelhecimento da pele, através de
uma garota propaganda negra ou indigena, se o produto é europeu ou dos EUA? Por que gastar
com a producdo de publicidades diferentes para cada continente ou cada regido, utilizando
mulheres que tém as etnias desses lugares, se o padrao de beleza europeu e estadunidense € o
que traz consigo toda a referéncia das mulheres que vivem no primeiro mundo, desenvolvido e
que usam os melhores cosméticos?

Percebemos que a colonialidade de género e de poder perpassou - € em alguns casos
ainda perpassa - as publicidades de cosméticos, ao entenderem que a beleza das mulheres
europeias e estadunidenses (na questdao da pele clara, corpos magros e altos, principalmente)
deveria ser o padrao de beleza universal da drea da moda e da beleza, ja que atualmente o corpo
magro e os tracos finos do rosto sdo os vigentes nessas dreas. Pensar na constru¢do dessas
publicidades estd para além da comunicacio, € politico, € social e tem em seu contexto uma

histéria de colonizagao, escravidao, submissao, desigualdades e inferiorizacao, principalmente,
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com as mulheres. Tratando-se de colonialidade de género e feminismo, hd um grande atraso
nos direitos e igualdade das mulheres da América Latina.

Os dados atuais sobre as mulheres latino-americanas mostram as desigualdades da
regido e os atrasos referentes a diversas dreas, se comparadas a Europa. No setor de trabalho,
de acordo com a Organizacao Internacional do Trabalho (OIT) (2017), 117 milhdes de mulheres
sdo registradas com participagc@o no setor, com aumento continuo. Porém, ainda esta longe do
objetivo de igualdade de género, declara o diretor regional da OIT. No final de 2017, pela
primeira vez, foi registrado uma taxa de participagao no mercado de trabalho superior a 50%
das mulheres da regido, mas essa porcentagem nao ¢é suficiente, visto que a participac¢do dos
homens € 74,4%. A diferenca salarial também € uma realidade e, apesar de ter baixado 5% entre
2005 e 2015, ainda se mantém alta, com 15% de diferenca comparado aos homens.

A secretdria executiva da Comissao Econdmica para América Latina e Caribe (CEPAL),
Alicia Bércena (Cepal, 2017), afirma que a América Latina e Caribe sdo a unica regido do
mundo na qual, hd 40 anos, os paises se reinem, de forma ininterrupta, para debater e se
comprometerem politicamente para erradicar a discriminagdo e a desigualdade de género, para
avangar na garantia do pleno exercicio da autonomia e dos direitos humanos para as mulheres.

Desde a primeira Conferéncia Regional sobre a Mulher da América Latina e Caribe, em
1977, a regidao tem passado por mudangas politicas, econdmicas, sociais e culturais, o que
significa avangos para as mulheres, mas também desigualdades. Os dados mostram que 78%
das mulheres que estdo trabalhando atualmente, ocupam setores definidos pela CEPAL como
baixa produtividade, ou seja, as piores remuneragdes, menor contato com as tecnologias e
inovagdo e, em muitos casos, empregos de baixa qualidade. No Brasil, 76,2% dos homens e
54.4% das mulheres estdo trabalhando. No México, a diferenca é maior, 81,6% de homens e
50,8% das mulheres participam da atividade econdmica (CEPAL, 2017; 2018).

Os dados sobre emprego mostram que 1 a cada 3 mulheres da regido ndo tém renda
propria e que 26% das mulheres maiores de 15 anos recebem menos de um salario minimo. Isto
quer dizer que mais da metade das mulheres da regido ndo tém renda prépria ou recebem
quantias minimas que tornam impossivel a autonomia econémica delas, fato que é a chave para
a igualdade, informa Barcena (CEPAL, 2017). Sobre a carga horéria, em todos os paises da
América Latina e Caribe as mulheres tém uma carga total de trabalho maior que a dos homens,
segundo Bércena (2017). O motivo € a arraigada divisdo sexual do trabalho, fazendo as
mulheres trabalharem sem remuneragdo. Se o trabalho doméstico e de cuidados, os quais se

realizam de forma ndo remunerada, tivessem precos de mercado, calcula-se que
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aproximadamente 1/5 da riqueza contabilizada hoje nas contas nacionais estariam sendo
produzidas nos lares pelas mulheres, principalmente.

Na educacao, conforme dados referentes a 2016, 23,2% das mulheres com faixa-etaria
entre 25 a 59 anos possuem 13 anos ou mais de instrucao escolar, enquanto os homens, 20,2%
no mesmo nivel de idade (CEPAL, 2018). Os resultados mostram uma controvérsia, elas
possuem maior nivel escolar, porém, menor nivel de participagdo no mercado de trabalho e
maior tempo dedicado a trabalhos domésticos e ndo remunerados.

Dados sobre a violéncia também colocam as mulheres em evidéncia nos debates da
América Latina e Caribe, pois segundo a Organizacdo das Na¢des Unidas — ONU (2017), o
nimero de paises com politicas nacionais de prote¢ao as mulheres aumentou de 24 (74% do
total), em 2013, para 31 paises (94%), em 2016. No entanto, a regido continua sendo a mais
violenta do mundo para as mulheres. Um relatério realizado pelo Programa das Nacdes Unidas
para o Desenvolvimento, junto com a ONU Mulheres, lancado em 2017, tem o objetivo de
erradicar a violéncia contra as mulheres na América Latina e no Caribe, mostrando que mesmo
com avangos notdveis nos planos de a¢des nacionais, a regido tem as taxas mais altas do mundo
de violéncia contra a mulher fora do casamento e a segunda mais alta praticada por parceiros e
eX-parceiros.

O estudo alerta que os feminicidios estdao aumentando: dois em cada cinco sdo resultados
da violéncia doméstica. Na regidao, 30% das mulheres foram vitimas de violéncia por parte de
parceiros e 10,7% sofreram violéncia sexual fora do casamento. De acordo com a ONU, a
violéncia contra as mulheres € a violagdo mais generalizada dos direitos humanos e o homicidio
das vitimas € a sua expressao extrema. Dos 25 paises com as taxas mais elevadas de feminicidio
do mundo, 14 estdo na América Latina e no Caribe, estando o Brasil e México nessa lista. Uma
a cada trés mulheres com mais de 15 anos ja sofreu violéncia sexual na regido, propor¢ao que
chega ao nivel de uma epidemia, de acordo com a OMS (ONU, 2017).

Segundo a avaliacdo da ONU Mulheres (2017), o feminicidio e a violéncia sexual estio
associados a déficits de seguranca cidadd, a impunidade generalizada e a cultura machista que
deprecia as mulheres. Os dados da Comissao Econdmica para a América Latina e o Caribe
(CEPAL), de 2016, mostram que foram registrados 1.831 casos de feminicidio em 16 paises da
regido. Contudo, os valores nado refletem os indices reais de alguns paises, como do Brasil, da
Colombia e do México, que registraram um elevado ndmero de casos de feminicidio, inclusive
por suas dimensdes territoriais serem maiores. Outro motivo € a subnotificagdo das ocorréncias,

nem sempre adequadamente tipificadas como feminicidio.
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A fronteirica Cidade Juarez, no estado de Chihuahua, México, é a prova de que o pais
tem a cidade mais violenta em casos de feminicidio. De 1993 a 2007, foram registrados 499
casos e, de 2008 até entdo, cerca de 1.720, com crescimento de 42% de 2016 para 2017. A
cidade € tdo violenta que foi criada uma organizacdo chamada Red Mesa de Mujeres, a qual
monitora os casos de feminicidio da cidade, contrapondo as informagdes oficiais, que sempre
mostram numeros menores (EL PAfS, 2017). De janeiro a novembro de 2017, foram
monitoradas pela organizacdo 76 mulheres vitimas de feminicidio em Cidade Juarez, destes,
pelos menos 17 realizados por seus parceiros. Algumas vitimas somem, outras sdo encontradas
meses depois mortas, outras assassinadas em suas préoprias casas. A impunidade é um dos
motivos de ndo cessar esse crime na cidade - além do machismo -, de acordo com a
Organizacdo. Paradoxalmente, foi o ultimo estado do pais a estabelecer como crime o
feminicidio, somente em setembro de 2017, com pena prevista de 30 a 60 anos de prisdo, para
quem matar uma mulher por razdes de género (EL PAIS, 2017).

Durante o doutorado-sanduiche, entre outubro de 2018 e margo de 2019, sabendo desses
dados sobre a violéncia contra a mulher, conversei com colegas da UNAM sobre o machismo
e a violéncia de género e acompanhei os noticidrios de algumas emissoras de televisao. Mais
do que ouvir os relatos e aconselhamentos das colegas, sobre ndo andar sozinha na faculdade,
principalmente a noite, de ndo usar o metrd, nem andar pela cidade sozinha depois que
escurecesse, acompanhei noticias sobre mulheres que saem de casa para trabalhar ou estudar e
somem, de mulheres abordadas nas saidas dos metrds levadas e abusadas. Recebi a dica de uma
colega mexicana para ativar minha localiza¢do no celular e enviar o caminho para ela todas as
vezes que fossem embora da faculdade, para que pudesse acompanhar. Foram criados também
aplicativos de localizagdo entre mulheres, grupos de mulheres que se juntaram para relatar os
abusos e, com isso, criaram um mapa, localizando e marcando todas as linhas de metr6 que
sofreram abuso em 2019. Até marco, ja totalizavam 60 abusos. Elas criaram também formas
de abordar outras mulheres com c6digos, para que entendam que estao correndo riscos e possam
ajudar.

As informagdes sdao importantes para percebermos como o machismo ainda esta
presente em nossa sociedade e da importancia que possuem os meios de comunica¢do. Ao
midiatizarem esses dados, trazem para debate a cobranca de politicas publicas que ajudem a
combater os crimes de abusos e feminicidios e que reduzam as desigualdades de género.

O machismo ndo estd presente somente em dados econdmicos, sociais e escolares, estd
na publicidade, na forma de estereotipar a mulher, na forma de dizer, através de um antncio,

que ela deve seguir padrdes de beleza, ter o corpo magro, usar maquiagem e o rosto seguir os
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tracos da moda, por exemplo. Mais discriminatério ainda € quando dizem isso a uma mulher
latino-americana, que tem a pele escura, ndo € propensa a ser magra e tem tracos identitarios
ndo condizentes com os das modelos das publicidades, que falam sobre beleza e padrdes
socialmente incitados.

As mulheres, os negros e os povos indigenas se expressam cada vez mais, em diversos
graus, para pedir uma plena participacdo na sociedade. Entretanto, para entendermos as
necessidades dos povos marginalizados, referente a comunicagdo, € preciso conhecer a
condicdo socioecondmica, que na América Latina significam pobreza e desigualdade, além de

ser uma sociedade classista, com uma tradi¢do machista profundamente arraigada (COY, 1995,

p. 81-82).

3.4 A mulher e a construcao da beleza

Naomi Wolf (1992), em seu livro “O mito da beleza”, afirma que estamos no meio de
uma reacao violenta contra o feminismo, empregando imagens da beleza feminina como uma
arma politica contra a evolucdo das mulheres, que seria o mito da beleza, entendido como a
nova versao do reflexo social em vigor desde a Revolucdo Industrial. O mito da beleza invadiu
e se instaurou no lugar da mistica feminina da domesticidade (a qual aos poucos foi decaindo
através do feminismo) e assumiu sua tarefa de controle social, sendo a ultima das ideologias
femininas, que por sua vez, assim como os mitos da maternidade, domesticidade, castidade e
passividade, assume a fun¢do de coer¢ao social que estes outros mitos ja ndo conseguem mais

realizar, eliminando a heranga deixada pelo feminismo na vida das mulheres ocidentais.

Feministas, inspiradas por Friedan, destruiram o monopdlio dos anunciantes
de produtos para o lar na imprensa popular feminina. De imediato, as
industrias da dieta e dos cosméticos passaram a ser 0s novos censores culturais
do espaco intelectual das mulheres. Em consequéncia das suas pressdes, a
modelo jovem e esquelética tomou o lugar da feliz dona-de-casa como
pardmetro da feminilidade bem-sucedida. A revolugdo sexual propiciou a
descoberta da sexualidade. A 'pornografia da beleza" — que pela primeira vez
na histdria da mulher liga uma beleza produzida de forma indireta e explicita
a sexualidade — estd em toda parte, minando o sentido recém-adquirido e
vulnerdvel do amor-préprio sexual. Os direitos do controle da reproducgdo
deram & mulher ocidental o dominio sobre seu proprio corpo. Paralelamente,
o peso das modelos de moda desceu para 23% abaixo do peso das mulheres
normais, aumentaram exponencialmente os distirbios ligados a nutri¢do e foi
promovida uma neurose de massa que recorreu aos alimentos para privar as
mulheres da sua sensacdo de controle. As mulheres insistiram em dar um
cardter politico a sadde. Novas tecnologias de cirurgias "estéticas"
potencialmente fatais foram desenvolvidas com o objetivo de voltar a exercer
sobre as mulheres antigas formas de controle médico (WOLF, 1992, p. 14).
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Para a autora (1992, p. 15), a beleza é um sistema monetario, determinado pela politica,
como conjunto de crengas para manter intacto o dominio masculino através de um padrao fisico
imposto culturalmente que expressa relagdo de poder, fazendo com que as mulheres precisem
competir de forma antinatural por recursos dos quais os homens se apropriam. Visto que a
beleza € tida como objetiva e universal, as mulheres precisam encarné-las porque os homens
querem possuir as que estejam nesse padrao. Essa situacdo se torna necesséria pois a beleza da
mulher tem relacdo com sua fertilidade, sendo esse sistema baseado na sele¢do sexual, ele é
inevitdvel e imutdvel.

Interessante colocacdo da autora quando afirma que “o mito da beleza na realidade
sempre determina o comportamento, ndo a aparéncia” (WOLF, 1992, p. 17), pois a juventude
e a virgindade foram consideradas “bonitas” nas mulheres por representarem a ignorancia
sexual e a falta de experiéncia. Hoje, o envelhecimento nas mulheres € visto como “feio” porque
adquirem poder com o passar do tempo e os elos entre as geragdes de mulheres devem sempre
serem rompidos (WOLF, 1992, p. 17). Assim, as mulheres mais velhas temem as jovens e vice-
versa. O mito da beleza acaba mutilando o curso da vida de todas, fazendo com que as
identidades devam ter como base a “beleza”.

A teoria se confirma na pritica porque a maioria das entrevistadas brasileiras e
mexicanas afirmam terem medo que a pele envelheca e aparecam marcas de rugas e flacidez e
que entdo, com idades entre 20 a 35 anos, jd iniciaram o uso de dermocosméticos e
procedimentos estéticos — algumas - para atrasar o envelhecimento da pele. Esse medo que
afirmam ter € o que Wolf se refere a forca do patriarcado no controle sobre as mulheres, ao
naturalizarem em suas culturas a manutencdo da juventude. S3o gastos desde cosméticos,
dermocosméticos, tratamentos estéticos, cirurgias pldsticas, atividades fisicas e tudo novo que
possa surgir, para combater o envelhecimento que, na verdade, é algo natural do ser humano, o
qual também acontece com os homens, mas que nao tem o mesmo peso e julgamento que tem

com as mulheres.

Cada cuerpo remite a su propria historia: el paso del tiempo, la herencia
genética, la cantidad de embarazos, los trabajos realizados, los hdébitos
alimenticios, el lugar de residencia, todo influye en la complexién del cuerpo,
en sus pliegues, su contextura. Cada cuerpo es su proprio modo de estar (y de
haber estado) en el mundo. Sin embargo, el ideal estético vigente propone un
cuerpo deshistorizado, siempre joven, cuyas muestras de edad deben ser
minimizadas; un cuerpo que si no es joven debe parecerlo, cuyos signos de
juventud forman parte de la oferta del mercado (ZICAVO, 2011, p. 174).

As medidas e entendimentos sobre beleza foram sempre uma construcdo social

arbitrdria. Sejam tamanhos, pesos e propor¢des, sdo criagcdes de acordo com cada época e
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cultura, estipulando a imagem socialmente esperada das mulheres. Mas Zicavo (2011, p. 70)
observa que o modelo corporal atual estd cada vez mais limitado e inacessivel. Isto se deve ao
fato de o modelo de beleza do século XX - e que segue até hoje-, ser caracterizado pela mudanca
na silhueta, uma altera¢do no modelo ideal, da magreza como a moda da vez, e alia a beleza ao
peso.

Essa caracteristica do peso ser considerado beleza, também foi notado na fala das
entrevistadas, as quais opinam em comum que para elas o corpo perfeito tem que ter a
barriga/abddémen liso. Essa parte do corpo € a principal na definicdo do corpo magro, pois a
bela forma, o corpo padronizado, ndo aceita gorduras localizadas, sendo a barriga o lugar que
mais destaca esse tipo de gordura.

Das entrevistadas, as brasileiras, em maioria, ndo estdo satisfeitas com seus corpos, nao
gostam de como se veem, principalmente, porque querem emagrecer, diminuir a barriga e os
bracos. As mexicanas, dividem as opinides, mas as que nao estdo satisfeitas, afirmam que
querem estar mais magras, ter o abddomen mais definido e realizarem mais exercicios. Todas
nos contaram sobre ja terem se sentido cobradas a terem os corpos que midiaticamente sao
chamados de perfeitos, em situacdes que envolveram principalmente homens da familia,
mostrando que a cobranca € muito forte entre os homens, os quais esperam que elas percam
peso para ficarem mais magras.

A dupla cobranca pela midia e pela familia faz muitas vezes que as mulheres busquem
diversas formas de emagrecimento. Isto pode gerar distirbios alimentares, consumo de
remédios para emagrecer, cirurgias pldsticas, procedimentos estéticos, tudo para parecerem
mais magras, pois relacionam muitas vezes a sua felicidade e bem-estar, em ter um corpo que
socialmente € enaltecido e midiaticamente reforcado.

O mito da beleza sempre existiu desde os primérdios do patriarcado, afirma Wolf (1992,
p. 18-19), porém, em sua forma atual, é recente, pois antes das inven¢des de tecnologias de
producdo em massa (agora com a internet potencializando mais), a mulher comum era exposta
a poucas imagens fora da Igreja. O mito em sua forma atual ganhou for¢a apds as convulsoes
sociais da industrializacdo, quando a unidade de trabalho da familia foi destruida, houve uma
expansao da classe média, progresso no estilo de vida e nos indices de alfabetizacdo e reducao
no tamanho das familias. Assim, surgiu uma classe de mulheres alfabetizadas e ociosas, e da
submissdo, passou-se a domesticidade for¢ada. Para tanto, criou-se uma série de ficgdes sociais
incipientes, disfarcadas como componentes naturais da esfera feminina: visdo da infincia que
exigia permanente supervisdo materna, concepcdo da biologia feminina que forcava as

mulheres da classe média a fazer o papel de histéricas e hipocondriacas, a convic¢ao de que as
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mulheres respeitdveis nao tinham sensibilidade sexual, e a defini¢ao do trabalho feminino com
tarefas repetitivas, demoradas e trabalhosas, como bordado e renda feita a mao, trabalhos esses
que ocupavam as mulheres por muito tempo dentro do lar (WOLF, 1992, p. 18-19).

A segunda onda do movimento feminista acabou por desmontar e desfazer o sentido do
que a sociedade e as revistas femininas retratavam como o “romance”, a ‘“ciéncia” e a
“aventura” dos afazeres domésticos e da prospera vida. Como resultado, as mulheres da classe
média sairam em massa do ambiente privado do lar. As lendas se transformaram mais uma vez
e voltaram a ser impostos aos corpos e rostos das mulheres, sob a ocupagdo com a beleza,
trabalho inesgotdvel, assim como as tarefas domésticas (WOLF, 1992, p. 19).

A preocupagdo com a beleza, em se sentir bela, € algo que estd intimamente ligado aos
meios de comunicagdo, porque as mulheres fazem parte desse meio. Como as entrevistadas
afirmam, estdo o dia todo conectadas na internet e nas redes sociais, midia que atualmente tem
um dominio global e livre acesso a tudo que estd nas redes. As mulheres buscam alcangar os
mesmos padrdes que as modelos das publicidades de cosméticos, pois o padrdao do corpo magro
e da pele clara, com tracos europeus, vai além das publicidades de cosméticos, estd na higiene
pessoal e perfumaria, na drea de vestimentas, de calcados e bolsas, de acessorios e joias, de
produtos para o lar (como destacamos nas publicidades de Omo), de servicos, ou seja, para onde
as mulheres olharem, o padrdo estd presente. Para além da publicidade, os corpos que circulam
na midia televisiva, mostram nos jornais, telenovelas, programas e filmes, corpos que reforcam
a ideia da juventude e do corpo magro, com mulheres que na maioria das vezes, realizam
cirurgias plasticas e procedimentos estéticos para que a velhice e a gordura nao cheguem e nao
comprometam suas imagens.

Notamos que as publicidades de cosméticos que circulam no Brasil, principalmente as
marcas nacionais, estao trabalhando com modelos que busquem representar a diversidade e as
belezas do pais no que se referem a cores de pele, tipos de cabelos e etnias, mas elas t€ém algo
em comum: a magreza. Desse modo, por mais que as mulheres vejam seus tragos, suas belezas
representadas, no que se refere ao rosto, o padrdao corporal magro permanece, assim como a
juventude através de peles lisas e mulheres jovens.

E importante observar que quando a pergunta é sobre o que é beleza, ser bela, as
entrevistadas de ambos os paises respondem de forma ampla, com respostas que variam sobre
estar feliz consigo mesma, ser uma pessoa boa, agradédvel e legal, que a beleza € interior, que
nao hé padrdes e que ser bela € ser uma mulher que se cuida e se arruma, destacando o cuidado
com o cabelo e a pele. Notamos nessas respostas que nao foi citado nada no sentido de um

padrao de rosto sobre volumes, tamanhos, afinamentos, rugas, flacidez ou cores de pele, o foco
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foi em respostas subjetivas que falam mais em como uma mulher deve ser, do que propriamente
ter um padrdo sobre um rosto bonito.

Quando a pergunta é sobre o corpo, o que € um corpo belo para elas, as respostas sao
especialmente sobre ter uma barriga/abddémen lisa, corpo escultural, ter “bumbum”, pernas
torneadas, acinturada, quadril largo, seios grandes, nem magra, nem obesa, se sentir bem
consigo mesma, corpo saudavel e fazer exercicios. Na questdo do corpo, o foco das respostas €
sobre formas, volumes, pele lisa e conceitos que elas, tendo suas culturas, suas vivéncias, seus
consumos, entendem sobre o que € bonito. E interessante que as mexicanas entrevistadas,
atribuem um corpo bonito sobretudo nas questdes de ser acinturada, ter pernas torneadas e ter
gluteos grandes, ja as brasileiras, em terem a barriga lisa, brago definido e corpo escultural.

Todas as entrevistadas mostram que em seus entendimentos, seus conceitos de corpo
perfeito, a magreza ndo é o foco. Apenas uma brasileira afirma que ser magra € ter o corpo belo.
Mas, o que elas idealizam como bonito, algo a ser alcangado, é o corpo que midiaticamente
circula nas sociedades de seus paises, que também representa o corpo das modelos fotogréficas
(ndo de passarela), atrizes, famosas e que popularmente € chamado de “mulherdo”: corpo
perfeito, porque tem volume, mas € firme e ndo tem gordura em excesso. Podemos afirmar que
esse entendimento de corpo ideal é algo que para as latino-americanas foi culturalmente
construido. Esse corpo, que ndo é exatamente igual ao das modelos europeias sem volumes e
muitas curvas, sdo corpos magros, porque como sabemos, cada povo possui através de suas
origens e mesticagens, corpos e belezas distintos. Desse modo, o corpo das brasileiras e
mexicanas € mais volumoso e o entendem assim. O corpo ampulheta ou conhecido no Brasil
como “corpo violao” € o padrao idealizado por elas, porque seis das oito brasileiras e quatro
das oito mexicanas afirmam ndo estarem satisfeitas com seus corpos, desejando mudar pelo
menos alguma parte do corpo.

Nas udltimas décadas, as mulheres tém conquistado posi¢cdes mais altas na sociedade,
porém, do mesmo modo, aumentaram os distirbios ligados a alimentacdo e a procura por
cirurgias pldsticas, o consumo de produtos lights e o reforco em estar dentro do padrado de beleza
da época. Para as mulheres estarem no mercado de trabalho, foi exigido que se trabalhasse o
corpo, moldando-se aos padrdes, ou seja, € uma falsa emancipagdo, porque faz as mulheres
estarem sempre de acordo com as exigéncias de beleza (ZICAVO, 2011, p. 171).

O mito da beleza que temos hoje, na forma que ressurgiu, utilizou-se da sofisticacao
tecnoldgica maior que o anterior, através da disseminacio de milhdes de imagens do ideal em

voga, tendo a beleza como inerente, atemporal e genérica, tornando-se uma alucinag@o
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inconsciente que adquire influéncia e abrangéncia do mercado com industrias das dietas, dos
cosméticos, cirurgia plastica e a pornografia (WOLF, 1992, p. 21).

As entrevistadas contam que mantém uma rotina com os cosméticos, ou ocupagao com
a beleza, como afirma Wolf. Realizam a maquiagem sobretudo de manha, com destaque para
as mexicanas que dizem utilizarem todos os dias os cosméticos que possuem. O consumo de
cosméticos na América Latina tem no Brasil e no México os maiores indices de compra, como
mostram as entrevistadas brasileiras que possuem a média de 30 produtos e, as mexicanas, 15
produtos. E interessante que mesmo sendo as lideres do consumo nesse setor, as brasileiras
consideram que seus niveis de maquiagem, a quantidade de produtos que utilizam, sdo bésicos,
em oposto as mexicanas, que acreditam terem consumo médio.

Os “estragos contemporaneos” que Wolf se refere, sdo provocados pela reagdo do
sistema, estdo destruindo o fisico e o esgotando psicologicamente. Para livrarem-se dos
atributos que transformam a feminilidade, faz-se necessaria uma nova forma de ver-se (Wollf,
1992 p. 24). As mulheres nesse contexto sdo, a0 mesmo tempo, sujeitos oprimidos e
legitimadoras desse padrdo ao qual se submetem (ZICAVO, 2011, p. 173).

E na esfera da vida cotidiana, no Ambito de certas condig¢des sociais e pessoais, onde as
pautas de conduta de certos individuos adquirem sentido pleno, de acordo com Garcia (2015,
p- 25). No dia a dia, as mulheres reproduzem uma vida baseada na aprovagdo dos outros, mais
que os homens. Essa situacdo de dependéncia e subordinagdo feminina, segundo a autora, tem
sido produto da construcdo social que ao longo dos séculos tem gerado um discurso e na época
atual ainda € reproduzido nas mensagens dos meios de comunicacdo e na publicidade, ao
atribuir ao feminino a abnegacdo, o medo, a timidez, a modéstia, a passividade, o afeto, o
emocional, o pranto, a fraqueza, a complacéncia, a compaixao e a beleza. Confrontando com
esse valor, os homens reivindicam através da racionalidade, da competitividade ou da atividade
social.

Sobre o que afirma Garcia, as entrevistadas brasileiras e mexicanas afirmam buscarem
manter uma boa aparéncia, principalmente para se sentirem aceitas pelos outros, porque
acreditam que a sociedade impde que estejam maquiadas, com cabelo arrumado, “agraddveis”
para os outros. Para as brasileiras, ter uma boa aparéncia é sindnimo de estarem maquiadas.
Para as mexicanas, o cuidado basico com o rosto, com produtos que toda mulher deve utilizar,
sdo citadas maquiagens como essenciais, ou seja, o cosmético € entendido como algo
indispensavel para serem aceitas na sociedade.

Outro fator € que a grande maioria das entrevistas de ambos paises acreditam que os

cosméticos ajudam a melhorar a aparéncia e a autoestima das mulheres, pois utilizam a
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maquiagem principalmente para dar uniformidade a cor da pele, ocultando olheiras, manchas,
espinhas, aspecto de cansada. As mexicanas, inclusive, declaram sentir prazer em se
maquiarem. Através dessas respostas, notamos que a maquiagem, por mais que tenha a carga
machista e subordinadora, ao tentar criar padrdes para as mulheres se encaixarem, fazem-nas
sentirem-se bem. Ao longo de todas as entrevistas, contam alegres e algumas até entusiasmadas
sobre seus cosméticos, suas escolhas, suas rotinas. Nenhuma reclamou no sentido de serem
escravas da rotina dos cosméticos. Ao contrario, entendem que eles sdo seus aliados em suas
rotinas de beleza.

Nao podemos deixar de observar que o uso que fazem de dermocosméticos (que
possuem ativos e substancias para tratamentos) para tratar e reduzir rugas e flacidez, é para
combater a idade, ou seja, para fazer com que a pele do rosto ndo envelheca e permanega jovem,
sem flacidez, algo que estd intimamente ligado a ideia do padrdao de beleza atual que Wolf
(1992) se refere como “mito da beleza”. Aliado aos dermocosméticos, as brasileiras descrevem
fazer uso de procedimentos estéticos e cirurgias pldsticas para buscar a beleza almejada. De
ambos os paises, sdo descritos o uso de tratamentos estéticos para cuidado com a pele, assim
como seus desejos sobre realizarem cirurgias plasticas e procedimentos estéticos.

Todas elas lembraram dos cosméticos que as decepcionaram e fizeram criticas quanto a
1ss0, mostrando entenderem que se uma publicidade promete algo e o produto ndo cumpre, além
de ndo comprarem mais, comentam em seus circulos de amizade sobre a insatisfacdo, porque
para além da publicidade, suas familiares e amigas também influenciam nas suas decisdes de
compras, juntamente e, principalmente, com as influenciadoras digitais da drea de
cosméticos/maquiagens das redes sociais.

Desde que nasce se aprende a ser mulher, reproduzindo formas de ver e estar no mundo,
que se relacionam com o comportamento e valor como a abnegagao, a seducgao, o cuidado com
0 corpo, o silencio ou a maquiagem, observa Garcia (2015, p. 29). A emancipacio das mulheres
no ambito estético serd quando conseguirem subverter essas categorias dominantes, fazendo-as
ressignificar, com uma luta através do plano simbdlico, que ambicione gerar novos critérios de
visao e divisdo de corpos, outorgando novos sentidos (ZICAVO, 2011, p. 184).

A cultura que determinou através do género a inferiorizacdo da mulher por séculos,
internalizado na consciéncia das mulheres e determina sua maneira de situar-se no mundo, de
Ver e expressar, constroem-se imagens e ideias de como se assume ser mulher, aceita-se uma
identidade feminina, um reconhecimento da prépria pessoa, sua situacdo € seu meio, mostra-

nos Garcia (2015, p. 39).
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Notamos que o machismo e o patriarcado estdo além de restringir a mulher ao espaco
privado, ao exigir desta cuidados com o corpo e a beleza. Outra forma de dependéncia é
imposta, essa, diferente do espaco doméstico e disfarcada pela publicidade como um corpo
belo, faz com que as mulheres sejam eternas escravas de um padrao de medidas que muitas
vezes nem podem possuir, devido ao seu biotipo, levando a uma série de mudangas que vao
desde regime, até cirurgias plasticas, podendo chegar a distirbios alimentares e transtorno
dismorfico corporal.

Descontruir esses padrdes de corpo e beleza € a chave para devolver as mulheres a
sabedoria de se redescobrirem e aceitarem que cada uma possui um corpo € uma beleza tinica
e que padrdes s6 servem para gerar lucro as empresas que sempre vao trabalhar com a ideia de
beleza “a ser” alcancada. Quando as mulheres pensam que ja chegaram ao padrdo estipulado,
vem a publicidade e mostra uma série de novos produtos, procedimentos e formas de melhorar
a aparéncia para deixa-las mais bonitas, algo que € conjugado e vendido sempre no futuro,

nunca no presente.
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4. CORPO, CORPORALIDADES E ESTETICA
4.1 Corpo

As representacdes do corpo e os conhecimentos sobre ele sdo tributdrios de um estado
social, de uma visdo de mundo que define a pessoa. O corpo é, na perspectiva comunicativa,
feito de uma constru¢do simbdlica, ndo de uma realidade em si mesmo, e € desse ponto que
surgem as diversas representacdes que procuram dar um sentido ao seu cardter heterdclito,
incomum, contraditério, de uma sociedade a outra. O corpo €, desse modo, o efeito de uma
construgao social e cultural (LE BRETON, 2002).

As representacdes sociais atribuem ao corpo uma posi¢do determinada dentro do
simbolismo geral da sociedade, nomeando as diferentes partes que o compdem e as func¢des que
exercem, tornando suas relagdes explicitas. Além disso, penetram no interior invisivel do corpo
para depositar imagens precisas que ddao a ele uma localizacdo do cosmos e a ecologia da
comunidade humana (LE BRETON, 2002).

Inicialmente, o corpo humano era entendido como obra da natureza. Atualmente, com
os avancos tecnoldgicos e cientificos, o corpo representa de forma contundente, uma mistura
entre o inato e o adquirido, pois pertencendo a uma sociedade globalizada, estd cada vez mais
dificil sobreviver de caracteristicas proprias, sejam estas individuais ou sociais, onde tudo é
descartdvel e mutdvel. A partir disso, as pessoas passam a adquirir a op¢do de construir seu
corpo conforme seu desejo, em termos de cirurgias e procedimentos estéticos, cada vez mais
procurados e enaltecidos socialmente (PIRES, 2005).

O corpo € uma construgdo social, assim como, a cultura e a identidade, e faz parte de
uma trama de significados que vao sendo elaborados de acordo com o convivio, as relagdes que
se estabelecem na vida cotidiana e os meios de comunicagdo. O corpo, através de todas as
informacdes que recebe, se torna passivel de ser modificado. E desta forma, a midia tem um
papel importante ao ser a porta voz do consumo, ao indicar, aconselhar e persuadir as pessoas
através da publicidade para repensarem seus corpos através do consumo.

Atualmente, a expansdo da vida qualitativa e quantitativa s@o historicamente as
melhores em termos de expectativa de vida, pois a populacdo mundial estd envelhecendo, a taxa
de fertilidade por habitante teve uma redugdo considerdvel, os avangos tecnocientificos das
ultimas décadas ndo cessam de desafiar os limites que antigamente constringiam o corpo
humano, diminuindo a morbidade e a mortalidade (FIBILIA, 2012).

A nossa sociedade € extremamente visual, fazendo com que a busca pela singularidade
e diferenciacdo passem necessariamente pela imagem, por exemplo, através das roupas,

acessorios, maquiagens e penteados. O rompimento da fronteira da pele, que permite a mudanca
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dela com a realiza¢do de procedimentos estéticos, como os implantes e preenchimentos, que
tem a finalidade de modificar os contornos, possibilitando a criacdo de novas dimensodes
estéticas em termos de padrdes de corpos culturalmente “belos” (PIRES, 2005).

O corpo constitui um subsistema cultural, onde o individuo cria valores, coesdo e
interage com o mundo e com o outro. O corpo €, a0 mesmo tempo, sujeito e objeto, suporte do
eu, mas também do outro, encarnagdo e representacdo, carne e imagem (VILLACA, 2016).

Atualmente, a sociedade enxerga o corpo como um atributo, uma posse, a fronteira que
o distingue dos outros, lugar de contato do homem (e da mulher) com o mundo. Esse corpo-
fronteira que as sociedades ocidentais encarnam mais o ter, do que uma origem identitéria,
contrapdem-se com 0s conceitos de ter um corpo e ser um corpo. A inven¢ao do corpo ocidental
como um conceito, acabou determinando a manuten¢do do status do ser humano (ZOZZOLI,
2005).

Nao podemos negar que a ciéncia e os avancgos tecnoldgicos trouxeram beneficios para
a qualidade de vida e saide do corpo, por exemplo, as cirurgias para as mais variadas doengas,
o parto de cesariana e as reconstrucdes de partes do corpo que sofreram acidentes. Por outro
lado, esses mesmos avancos deram a oportunidade do ser humano optar pelo uso de cirurgias
sem necessidades médicas, apenas estéticas, ou seja, abrir a pele e colocar um corpo estranho
dentro do proprio corpo para fins relacionados a beleza fisica. Tudo isso pela busca de um corpo
mais harmonioso, agradavel e belo. Como nossos desejos s@o culturais, a escolha por mudangas
estd relacionada com os padrdes midiaticamente veiculados e que de alguma maneira,
influenciaram as pessoas que escolheram mudar.

O homem (e a mulher) sempre teve relagdo problematica com a prépria imagem,
retocando o corpo de vérias formas: deformacdes, mutilagcdes, tatuagens, escarificagdes,
maquiagem, vestudrio e cirurgia estética. O corpo nasce nu e desprotegido, ficando exposto as
intempéries e aos olhares, sendo necessario se proteger e marcar a sua presenca na cultura e na
comunidade, criando sua identidade (VILLACA, 2016). Entendemos que o corpo representa a
vida e o ser humano, mas muitas vezes € tratado como mero objeto, outras vezes como
mercadoria, seja através da religido, da medicina, da sexualidade, da arte, guerra, economia,
moda e publicidade (ZOZZOLI, 2005).

Soares faz uma interessante reflexdo sobre a educag¢do do corpo como regulador de
comportamentos no século XIX, na cultura ocidental, que traremos algumas reflexdes através
de suas pesquisas. A partir da escola, foram ensinando modos de olhar e ser olhado, a Educagédo
Fisica € herdeira de uma tradi¢ao cientifica e politica que privilegia a ordem e a hierarquia desde

sua denominagdo inicial, chamada gindstica. Ela foi e € compreendida como um importante
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modelo de educagdo corporal que integra o discurso do poder. A gindstica, durante todo o século
XIX no Ocidente europeu, foi parte integrante dos novos codigos de civilidade e integrou os
curriculos escolares (SOARES, 2001).

O corpo era entendido como um objeto de intervencdo da ciéncia, uma méaquina a ser
manipulada, mencionando-se funcdes e mecanismo corporais, estudado através da Anatomia,
Mecanica e mais tarde pela Fisiologia. O discurso e a pratica da gindstica dessa época, eram de
um modelo a ser difundido como conjunto de preceitos e normas de “bem viver”. Desse modo,
atribui-se a capacidade de potencializar a utilidade das a¢des, de educar efetivamente o corpo,
sendo a escola esse lugar (SOARES, 2001).

O papel social da Educacao Fisica era ensinar o individuo a evitar o desperdicio de
forcas nas atividades, com isso, ela seria benéfica tanto para formar atletas, quanto para
melhorar a condi¢do dos fracos, por isso a importancia da inclusao obrigatéria nas escolas. Era
ligada a questdes da ordem, disciplina e higiene, acarretando uma face higiénica, moral e
virtuosa (SOARES, 2001).

Hoje, a Educacdo Fisica tece uma compreensdo de corpo como santudrio do musculo,
como emblema da cultura da aparéncia que € regulada por um ciclo de absor¢do e de eliminagao,
tanto organica, quanto econdmica. Antes, educava-se o corpo para economizar energia e
movimentos, j4 na atualidade, ele é educado para gastar a energia sempre em excesso,
mantendo-o em forma através de uma norma fisica que determina o que € a boa forma. Antes
canalizavam as energias sexuais, as pessoas deveriam se conter, sexo era algo durante o
casamento, hoje, sexualizar e sensualizar o corpo nao sdo mais comportamentos contidos, pelo

contrério, a publicidade e a midia estimulam diversas vezes (SOARES, 2001).

A subjetividade humana que implica mergulho e reflexdo, compreensdo de
desejo e sonhos e reduz-se a intimidade narcisica de centimetros de biceps,
cinturas, coxas, nadegas, de pedacdes do corpo que sdo transformados com
astdcia e perseveranca com o auxilio ndo apenas dos exercicios fisicos mas,
também, de todo um mercado que existe em fun¢do da norma a ser alcangada.
Sdo aminodacidos, vitaminas e alimentos dietéticos, cirurgias que acrescentam
e/ou retiram coisas, para que o corpo atinja a forma ou, conforme Certeau,
para que ele possa se adequar a norma (SOARES, 2001, p. 120).

A fixagao no corpo e pelo corpo mostra-se como ato quase desesperado de posse de algo
em que as pessoas pensam ser possivel se transformar, ndo importando muitas vezes, as
condi¢des para a realizacdo da transformacdo. Se tudo no corpo hoje é amplamente
comercializado, Soares (2001) questiona onde estd o limite disso. Hi momentos em que parece
ndo haver mais fronteiras e tu se revela ultrapassado, o corpo pode ser visto como um

reservatorio de produtos caros, func@o que se junta a outra muito aceita pela sociedade que é a
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de exibir-se. “Nessa dltima, o que varia € o lugar que pode ser o imenso campo esportivo e seu
podio, as passarelas da moda, as academias de gindstica, as casas noturnas ou os cardipios
humanos que sdo oferecidos no planetario e rentdvel comércio sexual” (SOARES, 2001, p.
126).

Sobre a busca ao corpo perfeito através de cirurgias plasticas, procedimentos estéticos,
exercicios fisicos, dietas, dermocosméticos e tudo que faz parte desse universo, questionamos
nas entrevistas onde estd o limite dessa busca, como Soares também o fez. Na opinido das
entrevistadas brasileiras, a maioria acredita que ha limites para essa busca ao corpo perfeito,
afirmando que cada uma faz o que quiser, mas que quando deforma ou perde a identidade, ja
passou o limite. Outras, acham também que o limite € se sentir bem, que deve-se mudar o corpo
de forma proporcional a pessoa, que deve ter harmoniza¢do do tamanho do corpo e rosto, que
deve respeitar a saide, que o limite é somente o financeiro e que as cirurgias deixam as pessoas
artificiais.

As mexicanas entrevistadas dividem opinides em acreditarem que existem limites e que
ha em partes, afirmando também que cada pessoa faz o que quiser, mas que a saide vem em
primeiro lugar, perturbagdes quanto a beleza que podem gerar o transtorno dismoérfico corporal
e a obsessdo por cirurgias. Elas relatam que a barreira para realizagdo dos procedimentos €
somente econdmica, podendo fazer métodos baratos que sdo perigosos e geram infecgdes e
deformacdes, que o limite € quando ja ndo parece a pessoa, perde a esséncia, que a busca por
tracos finos também ja extrapolou, assim como, exageros em volumes, que na verdade as
pessoas devem mudar de dentro pra fora e fazem uma critica ao fundo mercadolégico da
insatisfacao.

As entrevistadas acreditam que as mulheres t€ém o direito e a autonomia de decidirem
sobre as mudancas que querem realizar em seus corpos, mas pensam que elas deveriam levar
em considera¢do alguns pontos que, segundo ambas, estdo relacionados principalmente a
mudanga de aparéncia do rosto, relacionado a perda da identidade, aliado ao cuidado da satide
e a das doencas que essa obsessdo pode causar.

E pertinente o ponto que Cecilia (2019) levantou, sobre o limite ser o cuidado com a
saude, procurando lugares habilitados para realizarem cirurgias, ndo métodos baratos e
perigosos. Durante a escrita da tese, acompanhamos vérias noticias no Brasil de mulheres que
morreram ao realizarem procedimentos estéticos, em clinicas ndo habilitadas para esses
procedimentos. A busca pelo corpo perfeito, belo e harmonioso desperta interesse em mulheres
de todas as classes, afinal, as publicidades e as influenciadoras digitais estdo na internet todos

os dias mostrando seus corpos e seus segredos de beleza. Mas quem nao tem condi¢des de pagar
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por um cirurgido plastico, que realiza os procedimentos em um hospital, procura formas mais
baratas em clinicas, consultérios, saldes de beleza e at€é mesmo clinicas clandestinas, que
prometem o mesmo resultado com preco inferior. O problema estd nos produtos utilizados que
ndo sdo os corretos, podendo causas infeccdes, deformagdes e necroses, além da falta de
assisténcia hospitalar para possivel complicacdo de saude e atendimento imediato, que em
muitos casos pode causar a morte.

Outro mercado pouco problematizado, mas que existe, € o dos cosméticos falsificados,
principalmente maquiagens, pois as marcas de luxo possuem um valor muito alto, levando o
mercado de falsificacdes a imitd-lo porque hd uma grande demanda. Assistimos o episédio
“Mundo dos cosméticos” da série documental “Desservico ao consumidor” (Netflix, 2019), que
mostra influenciadoras digitais e as estratégicas de marketing que criam uma sensacdo de
consumo imediato, de urgéncia em estar na moda, em que os estoques esgotam rapidamente,
dando espaco para um mercado de produtos falsificados, que a partir das vendas online s@o
capazes de enganar as consumidoras como sendo originais e pelas ruas movimentam um dos
mais altos segmentos de comércio ilegal dos EUA. Sem os ingredientes corretos, 0s cosméticos
geram para além das cores diferentes, texturas ruins e alergias, a contaminagao com bactérias e
arsénio (metal pesado), podendo causar intoxicagdo no organismo, problemas de saude e até
mesmo a morte, por se tratar de um produto que se aplica no rosto, tem contato direto com as
vias respiratorias.

Todas essas formas de apropriagdo do conceito de beleza, da busca muitas vezes
consciente de que ndo € a maneira correta de fazer um procedimento, é o que Soares (2001)
menciona sobre a assimilacdo das conquistas referente ao rendimento e a estética corporal por
parte da populacdo, que ocorre de uma maneira ingénua € a0 mesmo tempo como promessa
implicita, de conquistar uma juventude eterna, um corpo esbelto, belo, de uma
superperformance atlética e sexual.

Butler traz a visdao do corpo através do estudo do sexo, afirmando que o sexo estd
relacionado com a forma de pensar os corpos, pois a diferenca sexual €, na maioria das vezes,
evocada como uma questao referente a diferencas materiais, mas nao € apenas isso, sao na
verdade, marcadas e formadas por praticas discursivas. A categoria do sexo sempre foi
normativa, mas nao funciona apenas como uma norma, € parte de uma pratica regulatéria que
produz os corpos que governa, ou seja, toda forca regulatdria se manifesta como um poder de
produzir os corpos que ela controla, desmarcando, fazendo, circulando e diferenciando. As

normas regulatérias do ‘“sexo” trabalham de uma forma performativa para constituir a
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materialidade dos corpos, para materializar o sexo do corpo e, dessa forma, materializar a

diferenca sexual, sempre a servi¢o da consolida¢do do imperativo heterossexual (Butler, 1993).

Nesse sentido, o que constitui a fixidez do corpo, seus contornos, seus
movimentos, serd plenamente material, mas a materialidade serd
repensada como o efeito do poder, como o efeito mais produtivo do
poder. Nao se pode, de forma alguma, conceber o género como um
constructo cultural que é simplesmente imposto sobre a superficie da
matéria — quer se entenda essa como o “corpo”, quer como um suposto
sexo. Ao invés disso, uma vez que o proprio “sexo” seja compreendido
em sua normatividade, a materialidade do corpo ndo pode ser pensada
separadamente da materializacdo daquela norma regulatéria. O “sexo”
é, pois, ndo simplesmente aquilo que alguém tem ou uma descricdo
estdtica daquilo que alguém é: ele ¢ uma das normas pelas quais o
“alguém” simplesmente se torna vidvel, é aquilo que qualifica um corpo
para a vida no interior do dominio da inteligibilidade cultural
(BUTLER, 1993, p. 18).

J4 na comunicagdo, o corpo adquire um valor social simbdlico, determinado pelas
condic¢des conceituais de enunciacdo, divergindo de acordo com cada sociedade e época, se
expressando e enunciando por meio do corpo, compartilhando ou ndo sistemas simbolicos,
como por exemplo, a feminilidade expressar-se por cabelos longos, saia e vestido, mulher
atraente ter o “corpo ampulheta” sem excesso de peso, com as cldssicas medidas da “beleza e
perfeicao” do corpo feminino, 90-60-90 (centimetros dos seios, cintura e quadril). Contudo, nos
padrdes atuais, ser magra e permanecer jovem € o requisito para estar dentro desses padroes,
tornou-se cada vez mais comum a busca por seios e gliteos maiores e barriga menor,
principalmente, através de cirurgias plasticas estéticas (ZOZZOLI, 2005).

A velhice como inimiga da beleza, merece destaque porque nessa idade deslizam
lentamente para fora do campo simbdlico, que revoga os valores centrais da modernidade: a
juventude, a seducdo, a vitalidade e o trabalho. Em uma sociedade que tem o culto a juventude,
envelhecer € a encarnacdo do reprimido, pois se antes as pessoas envelheciam com o sentimento
de seguir o caminho natural que lhes dava o reconhecimento cada vez maior, na modernidade
ha um combate o tempo todo aos tracos da idade, com medo de envelhecer e perder sua posi¢ao
ou espaco profissional (LE BRETON, 2002).

Cabe salientar que até mesmo na velhice, o machismo se faz presente, pois o
envelhecimento do corpo do homem pode, culturalmente, ganhar com o tempo uma forca de
seducdo cada vez maior porque valorizam a energia, a experiéncia e a maturidade. Para a
mulher, o envelhecimento estd ligado socialmente a perda da seducdo, essa relacionada ao
frescor, a vitalidade e a juventude. A velhice marca de forma desigual no juizo social, porque

para o homem permanece a ideia de sujeito ativo, onde a apreciacao social estd baseada menos
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na aparéncia e mais na relacdo que estabelece com o mundo, ja a mulher, relacionada a um
objeto maravilhoso que se degrada com o passar do tempo, nas palavras de Le Breton (2002).

A explicacdo do autor é expressa na fala de Carolina sobre as diferencas de género e o
machismo estrutural, quando estdvamos conversando sobre quem criou a regra de que as
mulheres devem ter um corpo perfeito: “Porque o homem pode ser gordo, mas ele exige que a
mulher tenha o corpo magro e perfeito, entendeu? Eu acho que tem muito de machismo ai. E a
partir disso, também tem outras mulheres que também tem machismo nelas. O machismo ja
estd na cultura delas e entdo elas também procuram que as outras tenham o corpo perfeito e
apontam para as que ndo tem.” (CAROLINA, 2019).

Nota-se que para a mulher, envelhecer € algo que a publicidade combate, € algo que os
cosméticos ajudam a ndo mostrar com bases, pds, “corretivos”, cremes que em seus proprios
nomes ja resumem tudo que falamos: “anti-idade”, porque € preciso combater as linhas de
expressao que a idade traz e permanecer com a pele da juventude. Para além dos cosméticos,
procedimentos estéticos sdo mais eficientes e com resultados mais rapidos, como por exemplo,
o botox, que reduz as linhas de expressdo do rosto, assim como, cirurgias pldsticas que retiram
o excesso de pele do rosto que de alguma forma, incomoda as mulheres.

Conhecemos no México uma senhora que nos contou que ja estd em sua segunda
cirurgia pléstica no rosto, ela explicou que dessa vez, para ndo ter problemas com a pele flacida,
realizou um procedimento cirdrgico que abre todo o contorno do rosto, desde a testa, passando
pelas orelhas até o queixo, puxa a pele, recorta as bordas e se costura novamente, esticando
todo o rosto. A cicatriz foi visivel porque chegamos perto para olhar, mas é muito discreta de
longe. Porém, notamos todo esse esfor¢o por realiza-la com o objetivo de ter a pele jovem, lisa
e sem linhas de expressao.

Perguntamos para as entrevistadas que possuem idades entre 20 a 35 anos, se elas ja
usam algum cosmético para retardar o envelhecimento da pele. Seis das brasileiras responderam
que sim, descrevendo o uso do protetor solar, a limpeza do rosto com cosméticos, hidratantes,
vitamina C, creme com acido hialurdnico, creme anti-idade dia e creme anti-idade noite, o
varicell coldgeno. Das mexicanas, quatro utilizam esse tipo de cosmético, descrevendo um
creme de contorno dos olhos, hidratante dia e hidratante noite, protetor e bloqueador solar,
creme de olheira e creme reafirmante do pescogo.

Nota-se que ja ha uma preocupagdo com a juventude da pele, pois a prevencdo é um
modo de retardar que a pele envelheca e os sinais da idade aparecam. Todos os produtos citados
pelas entrevistadas foram dermocosméticos, que possuem ativos farmacoldgicos e agem de

dentro para fora, causando mudancas na pele.
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O corpo € o objeto central de muitas imagens veiculadas midiaticamente, assumindo na
contemporaneidade novas construcdes signicas, ressignificacdes constantes, suportando outros
tipos de apropriagdes, que Rosdrio (2008) denomina de corpo eletronico, hibridismo entre
aspectos culturais, mididticos e tecnoldgicos, atribuindo a moda e ao consumo essa mudanca.

Na comunicacdo, o corpo encontra-se em focos de discussdo separados pelas
conceituagdes e representacdes dele e suas manifestacdes expressivas; pelos usos, as logicas e
os imagindrios socioculturais do corpo e pelo corpo no espelho da comunicagdo mididtica

(ZOZZOLlI, 2005).

4.2 Corporalidades

Para estudarmos os corpos, € necessdrio nos apropriarmos do conceito de
corporalidades, que € a perspectiva tedrica que estuda os elementos comunicacionais da ordem
do corpo.

Para Rosdrio, estudar o corpo requer compreender as corporalidades que se configuram
na esfera da virtualidade, onde organiza linguagens, memdrias, conceituacdes e potencializa
estéticas, discursos e devires de culturas de diversas ordens, buscando sempre atualizacdes, que
podem ser encontrados em rituais, interagdes sociais, vivéncias do cotidiano, assim como,
espacos mediados tecnologicamente, como o das midias (Bergson apud Rosério, 2014, p. 2).

As corporalidades articulam uma rede de significacdo que tem um espago importante de
legitimac@o na midia, onde se engendram enunciados do corpo e sobre o corpo, através de
recursos expressivos que organizam e autentificam um tipo predominante de corporalidades
que € consensualmente aceita (Rosario, 2014, p. 15).

O corpo ¢€ territério tanto biolégico quanto simbdlico, é processador de virtualidades
infindaveis, campo de forcas que ndo cessa de inquietar e confortar, € o verdadeiro arquivo
vivo, inesgotdvel fonte de desassossego e prazeres. O corpo de uma pessoa pode revelar
diversos tracos de sua subjetividade e da sua fisiologia, mas pode também, escondé-los. O corpo
deve ser entendido sempre como “biocultural”, tanto no nivel genético, quanto em sua
expressao oral e gestual. O corpo € finito, sujeito a transformacdes, porque com o passar dos
anos, mudam suas formas, peso, funcionamento e ritmos. O corpo de cada pessoa pode parecer
extremamente familiar e concreto em certos momentos, € desconhecido e abstrato em outros
(SANT’ANNA, 2001).

As corporalidades sdo culturais, construidas pelo saber cotidiano, pelas trocas de
vivéncias, mas também pelas normas que regem uma sociedade, implicando em regras e limites

a serem seguidas. O corpo que antes era contido e controlado, como afirmam Goldenberg e
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Ramos (2007) no inicio de nosso trabalho, estava sob a norma da moral e da decéncia, com
roupas maiores, menos exposi¢cdo da pele e também das expressodes, dos anseios, da liberdade,
principalmente se tratando de mulheres.

Nossa andlise na dissertacdo, das publicidades de Omo da década de 1950, mostram
mulheres com roupas que cobrem desde o pescoco até os pés, dentro da moda da época,
revelando a obediéncia de manter o comportamento contido e as roupas sempre brancas, porque
sujeira era sindnimo de desobediéncia, bagunca, e se tratando das criangas, desrespeito com 0s
pais. As publicidades da década de 2000 ja mostram outra mulher, com roupas menores, sem
expressoes contidas, fora do espaco doméstico, elas e as criangas sujas e felizes, nao se
preocupando com as roupas para lavar e com regras para obedecer, porque agora elas t€m uma
nova regra de moralidade que permite a exposi¢ao do corpo e liberdade.

Com o corpo amostra e sem exigéncias de compostura, foca-se em observar as regras
de sua exposi¢ao e, com isso, a exigéncia de corpos em boa forma, em um processo civilizador,
que legitimado pela midia, cobra das mulheres um padrao estético que lucra ao empreender os
produtos e servigcos destinados a ajudarem a consumidora a alcangar esse “corpo perfeito”
(Goldenberg e Ramos, 2007).

As corporalidades articulam uma rede de significacdo que tem um espaco importante de
legitimacdo na midia, onde se engendram enunciados do corpo e sobre ele, através de recursos
expressivos que organizam e autentificam um tipo predominante de corporalidades que é
consensualmente aceita (Rosario, 2014).

Acreditamos, que de certo modo, criou-se uma falsa liberdade, porque quem niao esta
dentro desse padrao estético, ndo se sente a vontade, livre e sem pudores, como quem possui as
formas corporais midiaticamente explicitadas pela publicidade, cinema, televisdo e revista,
atualmente, pela internet em maior escala. E uma liberdade que trouxe vdrios distirbios mentais
e corporais, fazendo com que as pessoas nao se aceitem como sdo, como o transtorno dismorfico
corporal, a anorexia, bulimia e vigorexia, além de dietas mirabolantes, rigorosos treinos fisicos,
uso excessivo de cosméticos/dermocosméticos e procedimentos estéticos e cirtirgicos.

Para Rosario, estudar o corpo requer compreender as corporalidades que se configuram
na esfera da virtualidade, onde organiza linguagens, memdrias, conceituagdes e potencializa
estéticas, discursos e devires de culturas de diversas ordens, buscando sempre atualizacdes, que
podem ser encontrados em rituais, interagdes sociais, vivéncias do cotidiano, assim como,
espacos mediados tecnologicamente, como o das midias (Bergson apud Rosério, 2014, p. 2).

As tentativas de minimizar os efeitos do que € desconhecido nos corpos sdo antigas, vao

da religido a ciéncia, passando por diversas disciplinas e pedagogias. A vontade de manter o
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préprio corpo sob controle, tentando desvenda-lo exaustivamente, caracteriza a historia de
vérias culturas. Essas vontades sdo constituidas por fragilidades e potencias, expressando
especificidades e generalidades culturais (SANT’ANNA, 2001).

Os corpos sdo educados por toda a realidade que os circunda, por todas as coisas com
as quais convivem, as relacdes que se estabelecem em espacos definidos e delimitados por atos
de conhecimentos, através de uma educacdo que se apresenta como face poliss€mica e se
processa de um modo singular, mostrando-se por palavras, olhares, gestos, coisas, pelo lugar
onde vivem. Através da materialidade, o corpo educado pela matéria da qual € feito o mundo,
circunscreve um retrato da sociedade, revelando toda a imposicdo de limites sociais e
psicoldgicos que sdao dados a sua conduta (SOARES, 2001).

A realidade que circunda os corpos, atualmente, é a do corpo esteticamente magro e
firme que, para além da midia e da publicidade, traz o setor da moda e seus estilistas como
responsaveis pela criacdo de roupas que serdo tendéncia para cada estagdo do ano. Os
profissionais sdo inspirados em corpos magros, entendidos como um cabide, porque veste a
roupa perfeitamente, sem volumes, fazendo com que os tecidos tenham os caimentos e
movimentos que para eles sao os certos. Nao possuir esse corpo magro, implica em nao vestir
a roupa adequadamente e ndo estar na moda, porque sabe-se que muitas marcas nao
confeccionam tamanhos extra grandes.

H4 muitas pessoas da drea da moda que dao até dicas de roupas para quem tem
sobrepeso, indicando o que podem e ndo podem usar, mostrando um preconceito enraizado
sobre o corpo e seus volumes, limitando-o a cores, formatos e estampas especificas que o
ajudem a parecer mais magro. Ja o corpo magro estd liberado para usar o que quiser, pois afinal,
ele € o modelo “ideal” de corpo humano.

Através dos desenhos que tragam no espaco com sua materialidade, os corpos e sua
gestualidade podem permitir a compreensao de uma dinamica de laboragdo dos codigos a que
devem responder, assim como, das técnicas, pedagogias e instrumentos desenvolvidos para
submeté-los a normas. Os gestos, que para muitos podem ndo ter significados, ao contrério,
contém forcas reveladoras com poder de persuasdo impossivel para a palavra, colocando-se em
jogo todos os sentidos de quem executa e observa (SOARES, 2001).

Nesse sentido que observa Soares, sob a forma sutil dos gestos, muitas vezes mais
imponentes que as palavras, o corpo magro, utilizado nas publicidades de cosméticos, se faz
presente e comunica, através do uso dos produtos, que se hd um padrao ao usar as maquiagens
e passar os cremes, hd uma normatividade de corpos na sociedade, hd uma naturalizacdo de que

alcanca-lo € o objetivo das mulheres, porque ao nio se enxergar representada, € como se os
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outros padrdes, as outras formas corporais nao significassem, nao tivessem o mesmo valor que
a sociedade d4 ao corpo magro e também branco. As pessoas consomem porque querem
culturalmente comunicar algo, pertencer a algo, participarem, estarem presentes na sociedade e
nos grupos que as ligam em comum, tendo um retorno satisfatério com esse consumo.

Os gestos permitem o reconhecimento da pessoa em suas dimensdes moral e
psicoldgica, porque sendo signos, podem organizar-se numa linguagem onde o corpo diz tudo
sobre 0 homem profundo, sendo possivel formar ou reformar suas disposi¢des, regulamentando
corretamente as manifestagdes do corpo. O corpo tornou-se objeto de constantes cuidados e
pedagogias que incidem sobre ele, que estdo voltadas ora para civiliza-lo, ora para ensiné-lo a
ser util e higiénico, ora para sexualizar e erotizd-lo (SOARES, 2001). Para chegar a tal ponto,
estamos destinados a consumir cada vez mais informacdes e cuidados médicos, experimentando
métodos, técnicas e descobertas cientificas. O corpo tornou-se um reino para especialistas,
consultores, manipuladores, exigindo conhecimentos maiores que sempre vao aumentando
(COUTO, 2000).

A resplandecéncia virtual da corporeidade estéd associada ao desejo, pessoal e social, de
intensificar as sensagdes em todas as experiéncias cotidianas, se manifestando imediatamente
em cada individuo, em suas praticas esportivas, performances publicitarias, na ostentacao de
um corpo glorioso, sempre atualizado para estar em forma e com vigor (COUTO, 2000).

Com uma sociedade que consome cada vez mais informacdes, € 0 corpo como um objeto
da publicidade, na venda de diversos tipos de produtos, o que Soares (2001) afirma sobre o
corpo dizer e informar através de signos, nés compreendemos que, nesse contexto, mostrar uma
aparéncia com imagem de corpo “em forma”, € estar, informar e atestar a sociedade, aos seus
conhecidos e a as redes sociais que a pessoa estd socialmente apta a participar desse grupo que
possui o cor