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Resumen

Desde el punto de vista de la tranformative consumer research, problemas
asociados con la imagen corporal femenina estdn relacionadas con una serie
de pricticas de consumo, no siempre saludables como la cirurgia estética,
uso inapropiado de productos para adelgazar, dietas sin control médico, etc.
Este estudio ha identificado categorfas asociadas con la imagen corporal
femenina y discutidas las implicaciones de estudiar esas teorfas para el bien-
estar de las consumidoras. Fueran encontrados y analisados 183 articulos
siguiendo los procedimientos de andlisis de contenido. Se ha identificado
categorias secundarias: Body satisfaction; Body dissatisfaction; Weight and
shape; Physical self; Perceptions of physical self; Healthier lifestyle. Las
relaciones entre las categorias pueden contribuir en estudios futuros para
profundizar el entendimiento acerca de las relaciones entre imagem corpo-
ral y consumo de productos y servicios de belleza.

Palavras-chave: Imagem Corporal. Belleza. Consumo.

Classificacién JEL: 11, I12.
T~
Abstract

In the perspective of transformative consumer research, problems associated
with women body image are related to consumption practices not healthy
such cosmetic surgery, inadequate consumption of slimming products,
uncontrolled diets, etc. This paper investigated which categories are asso-
ciated with the term body image and discuss the implications for womens
welfare. For these propouse, were searched articles related to the subject in
7 international cientifical databases. The search returned 183 articles analy-
sed by Content Analysis. The secundaries categories were: Body image,
Body satisfaction; Body dissatisfaction; Weight and shape; Physical self;
Perceptions of physical self; Healthier lifestyle. The relations obtained for
these study can contribute to future studies about relations bettwen body
image and consumption of beauty products.

Keywords: Body Image. Beauty. Consumption.
Classificacion JEL: [11, I12.
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('CUALES CATEGORIAS SE INTERACTUAN CON LA IMAGEN CORPORAL EN
LA LITERATURA DE CONDUCTA DEL CONSUMIDOR Y PSICOLOGIA?

1. INTRODUCAO

A imagem corporal (body image) é melhor descrita como uma representa¢io
mental da forma, tamanho e formato do corpo a partir de um conjunto
de influéncias histéricas, sociais, culturais, individuais e biolégicas que
influenciam em diferentes momentos e situacdes a percep¢do da imagem
corporal, tanto a autoimagem corporal do individuo quanto a imagem cor-
poral percebida em outro individuo (Slade, 1994). Desde tempos remotos,
a sociedade lida com a questdo dos esteredtipos de beleza fisica como uma
das formas de pertencimento social (aceitagdo pelo grupo) e também como
diferencial para o alcance de status social, admiragdo dos outros, entre outros
aspectos (Roberts e Muta, 2017). A identidade (se/f) e a imagem corporal
também sdo construidas pelo consumo podendo tornar-se formas de auto-
expressdo ou de representar a imagem que o individuo deseja ter ou a forma
que deseja ser percebido pelos outros (Slater, 2002). Seja qual for o grupo
social, a identidade dentro do grupo na sociedade de consumo (Bauman,
2007) se desenvolve pela associagdo do individuo a simbolos representados
por marcas, produtos, servicos ou mesmo pelo efeito destes na imagem do
individuo percebida pelos membros do grupo social. Em cada grupo social,
em especial os que servem como referéncia para cada individuo, criam-se
associagOes a partir das quais se desenvolve a imagem do individuo perante
o grupo e a sociedade que pode levi-lo a pertencer ou afastd-lo de determi-
nado grupo (Barbosa e Campbell, 2000).

Estudos relacionados a imagem corporal (body image) sio encontrados na
literatura de comportamento do consumidor em trabalhos como: melho-
ria da autoestima e aparéncia fisica (Aydinoglu e Krishnab, 2012); fatores
sociais, cognitivos, afetivos e do ambiente que determinam a inten¢do de
fazer dieta e mudar a autoimagem corporal (Bublitz, Peracchio e Block,
2010); influéncia de modelos magras na avaliagio de produtos (Hifner
e Trampe, 2009); influéncia de assistir TV na imagem corporal (Eisend
e Moller, 2007); autoimagem corporal e narcisismo (Sedikides, Gregg,
Cisek e Hart, 2007); envolvimento do consumidor com a boa aparéncia
e preocupag¢do com a boa forma fisica (Rosa, Garbarino e Malter, 2006);
processos reflexivos e impulsivos na propaganda utilizando modelos ma-
gras e com formas mais arredondadas (Hifner e Trampe, 2009), entre
outros estudos. Essa busca da imagem corporal idealizada, mostrada pelas
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propagandas nas quais as pessoas sa0 sempre mais e mais magras, segue
um padrdo considerado ideal centrado na aparéncia jovem e magra da
mulher. A autoimagem corporal ndo é apenas o que a pessoa vé refletido
no espelho; é também uma necessidade de sentir-se magra que pode ser
representada por outros elementos, além da prépria imagem no espelho
(Aydinoglu e Krishnab, 2012).

O presente trabalho averiguou na literatura de comportamento do con-
sumidor e na psicologia quais categorias estdo associadas ao termo body
image para avangar no entendimento de rela¢des que envolvam o consumo
de produtos e servigos de beleza, além de discutir problemas causados
pela busca excessiva da beleza fisica e suas consequéncias para as mulheres
visando ao bem-estar das consumidoras. Evidenciou-se que o conceito-
central é body image para estudos que envolvam beleza feminina que é
o principal antecedente do consumo de produtos e servicos associados a
beleza fisica. Tendo este conceito em perspectiva, no presente trabalho
se buscou observar artigos relacionados as palavras-chave “body image” e
“consumer behavior” nas bases de dados Ebsco, ProQuest, Science Direct,
Wiley, Sage, Web of Science e JStor. Esta busca retornou 184 artigos que
foram codificados e categorizados seguindo os procedimentos de Anilise
de Contetido (Bardin, 1977).

2. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

No presente trabalho, a andlise foi construida com base na Andlise de
Contetdo de Bardin (1977) e se utilizou a codificacdo pelo processo des-
crito por Flick (2004), tendo como etapas a codificagdo aberta, a axial e a
seletiva. A pesquisa executada teve cardter qualitativo por ser apropriada
para aprofundar a compreensdo das teorias investigadas e identificar va-
ridveis que ndo fossem conhecidas ou ndo estivessem totalmente definidas
(Cooper; Schindler, 2003). Para possibilitar a andlise dos dados de natu-
reza qualitativa foi utilizada uma anélise de contetido a qual, para Bauer e
Gaskell (2002), pode ser compreendida como uma técnica para produzir
inferéncias de um texto focal para seu contexto social de maneira bastante
objetiva. As etapas de realiza¢io da andlise de contetido consistiram na
codifica¢io e na categorizagdo dos dados & posteriori de forma a possibilitar
associar um conjunto de categorias e subcategorias ao conceito de Bodly
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Image. Utilizando como base Bardin (1977) e Flick (2004), a andlise de
conteddo foi realizada perfazendo as seguintes etapas:

Delineamento: utilizando as teorias sobre o tema, procedeu-se uma busca
sobre trabalhos que explicassem o tema s/iming e as leituras desta etapa
permitiram identificar o conceito central (body image). A seguir, buscou-se
na literatura de comportamento do consumidor nas bases de dados tra-
balhos que trouxessem c6digos correlacionados ao tema body image — 195
artigos foram encontrados e 184 selecionados (foram excluidos os dupli-
cados e aqueles que ndo aderiam ao assunto);

- Pré-andlise: consistiu na andlise prévia dos materiais coletados via
leitura flutuante que resultou na visdo geral dos cédigos que gera-
ram as categorias (a posteriori) que foram hierarquizadas na codifi-
cagdo seletiva,;

- Andlise material: os dados foram rodados no software Maxqda para
identificar os cédigos associados a body image,

- Tratamento dos dados: foi realizada a codificacio e categorizagdao dos
dados « posteriori (Flick, 2004) e os c6digos foram agrupados nas
categorias e subcategorias em acordo com o assunto ao qual se re-
feriam;

Julgamento da validade: as andlises foram validadas pela relagio entre
a teoria revisada na etapa inicial versus os cédigos e categorias de
modo a gerar as considera¢des deste trabalho.

2.1 Delineamento, pré-analise e analise material

Para identificar o conceito central, foi realizada a busca inicial na litera-
tura da drea de psicologia e comportamento do consumidor a partir do
termo beauty e foi analisado um conjunto de artigos que permitissem o
entendimento dos conceitos relacionados a beleza e ao consumo das mul-
heres. Foram lidos os abstracts dos 10 artigos mais citados em cada base
de dados (Ebsco, Jstor, Pro-Quest, Web of Knowledge e Science Direct)
que fossem de journais das dreas: Marketing; Consumer Behavior; Psychology.
Deste montante foram lidos na integra aqueles que tivessem conceitos so-
bre o assunto e pudessem explicar aspectos relacionados ao termo inicial-
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mente escolhido. A leitura desses artigos resultou no entendimento que
o conceito central para as buscas posteriores da literatura foi body image.

Procedeu-se, entdo, a andlise para identificar os cédigos relacionados ao
conceito central e se utilizaram como critério os artigos académico-cien-
tificos das bases de dados mencionadas, com as palavras-chave “body ima-
g¢” e “consumer behavior”, e foram selecionados 195 artigos para realizar-
se a andlise. Os artigos selecionados foram entdo processados no software
Maxqda de forma que os cédigos pudessem ser localizados no texto e
pudessem ser extraidos para a posterior categorizagdo. Realizou-se, en-
tdo, a Anilise de Conteddo (Bardin, 1977) e a codificagdo aberta, axial e
seletiva de Flick (2004) para averiguar quais subcategorias relacionadas a
categoria principal.

3. RESULTADOS

Na presente se¢do, os dados receberam tratamento analitico e inicialmen-
te se encontrou o termo central em uma leitura prévia da literatura (body
image). Em seguida, fez-se uma busca na base de dados de artigos relacio-
nados ao termo central e, ap0s, fez-se uma leitura flutuante dos textos.
Por fim, realizou-se a codifica¢do de forma a construir uma hierarquia
de c6digos que representassem a associagdo ao termo central. O processo
de codificagdo e categorizacdo desses artigos possibilitou identificar um
conjunto de cédigos que se referiam ao tema central e que resultaram nas
seguintes categorias secunddrias: Body satisfaction/dissatisfaction; Weight
and shape, Physical self; Perceptions of physical self; Healthier lifestyle. As eta-
pas para se chegar a estes resultados foram descritas nas préximas secdes.

3.1 Tratamento dos dados: codificagao aberta e axial

Nessa etapa foram identificados os c6digos que se referiam ao tema cen-
tral nos textos selecionados apés haver sido feita a leitura flutuante que
possibilitou ter uma visdo geral do conjunto de cédigos presentes nos
textos. Os resultados desta codificagdo foram dispostos no Quadro 1 de
forma a demonstrar quais cédigos emergiram do texto para posterior tra-
tamento.
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Quadro 1. Codificac¢io aberta

Cédigos que emergiram dos textos

slimming, slimming pills, body dissatisfaction, self-steem, vanity, eating disorders, health
weight, health care, body image, physical appearance, attitude, perceptions, beauty,
narcissism, body type, food consumption, other consumer, thin, healthiness, body mass
index, sensory input, cultural and social norms, individual attitudes to weight and shape,
cognitive and affective variables, individual psichopatology, biological variables, historical
of weight change, other’s body type, physical activity, healthier lifestyle, normal weight,
healthy food, lifestyles, ‘ideal body forms’, appearance management, self-expression,
image projection to celebrities, social environments, good fit in clothing, perception of
ideals, self-consciousness, diets, enhancing their body shape, slimmer, fitness regimes and
physical, fashionable celebrities, aesthetic sense, style, personal expression, social norms,
dominant values, celebrity endorsement, body satisfaction, size of the model, social
comparison, feel about themselves, body image perceptions, comparisons with others,
weight loss, body esteem, body boundary aberration, concern with fit, high body esteem,
like or dislike of the body, physical condition, physical self, appearance esteem.

Fonte: dados da pesquisa

Ante estes resultados iniciais, partiu-se para a etapa de codificagdo axial na
qual os cédigos foram categorizados em acordo com a sinergia entre tais
c6digos e as categorias que foram identificadas & posteriori na etapa de and-
lise material. O Quadro 2 descreve os c6digos e as categorias encontradas.

Quadro 2. Codificagdo axial

Categoria Cédigos

sensory input, cultural and social norms, individual attitudes

. to weight and shape, cognitive and affective variables,

Body image S . . . . .
individual psichopatology, biological variables, historical of

weight change.

. . slimming, slimming pills, self-steem, vanity, eating
Body satisfact . . . . .
ody satistaction disorders, health weight, thin, body satisfaction, body

dissatisfaction: L .
dissatisfaction.
body type, healthiness, body mass index, other’s body type,
normal weight, ideal body forms, appearance management,
Weight and shape good fit, diets, enhancing their body shape, slimmer, size

of the model, body image perceptions, weight loss, concern

with fit.

Continila...

pensamiento & gestion, 45. Universidad del Norte, 161-180, 2018

167



Rafael Mendes Liibeck, Christine da Silva Schréeder, Milton Luiz Wittmann

Categoria Codigos

self-expression, perception of ideals, self-consciousness,

feel about themselves, like or dislike of the body, physical
Physical self appearance, attitude, perceptions, beauty, narcissism,

aesthetic sense, appearance-esteem, style, body-esteem, body

boundary aberration, high body esteem, physical condition.

other consumer, image projection to celebrities, social
Perceptions of environments, social norms, dominant values, social
physical self comparison, comparisons with others, fashionable celebrities,
personal expression, celebrity endorsement.

Healchier lifestyle food consu'mption, physi'cal activity, healthy food, lifestyles,
fitness regimes and physical, health care.

Fonte: dados da pesquisa

A etapa final da codificagio consistiu no estabelecimento de relagdes e
de hierarquia entre as categorias de forma a demonstrar as relagdes en-
contradas entre estes c6digos e as categorias. As categorias foram inter-
relacionadas e hierarquizadas em acordo com a literatura estudada previa-
mente. A Figura 1 demonstra as categorias e subcategorias encontradas
no presente estudo e de que forma deveriam ser dispostas.

Figura 1. Codifica¢do seletiva

Body image ’
Body satisfaction/ Healthier Physical
dissatisfaction lifestyle self
Weight and Perceptions of
Shape physical self

Fonte: dados da pesquisa
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As categorias identificadas podem ser descritas da seguinte forma: a) Bodly
image: refere-se 2 imagem corporal e foi identificado como principal cate-
goria ou categoria primdria; Body satisfactionldissatisfaction: refere-se a for-
ma como o individuo se relaciona com sua figura corporal demonstrando
satisfagdo ou insatisfa¢io com o que percebe; Weight and shape: relativo ao
peso corporal e & forma que a silhueta possui em relagdo ao peso; Physical
self: esta dimensdo estd relacionada a autopercep¢io do individuo e as
projecdes que o individuo faz do seu corpo em relagdo a figura eu, ideal e
sauddvel; Perceptions of physical self. sio as percepg¢des das outras pessoas e
as proje¢des do individuo na figura que represente o estereétipo ao qual
pretende atender; Healthier lifestyle: descreve a percepgdao de um corpo e
de um estilo de vida sauddvel a partir da figura eu.

4. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Na presente se¢do foram discutidas as teorias norteadoras dos conceitos
trabalhados em relagéo aos resultados encontrados e se primou por utili-
zar os trabalhos originais que geraram tais teorias. Por isso, existem re-
feréncias que vao a partir das décadas de 1970 que foram mescladas com
estudos mais recentes dos anos 2000 em diante. Construiu-se um resumo
dessas teorias para auxiliar o leitor a entender cada categoria trabalhada e
as ideias formadoras desses conceitos.

4.1. A beleza e sua importiancia no consumo

A beleza é um construto de natureza psicolégica que descreve a preocu-
pacdo do individuo com sua imagem corporal a partir de padrdes esta-
belecidos pela sociedade ou pelo préprio sujeito. Existe a tendéncia de
busca por uma determinada imagem e a imagem corporal pode substi-
tuir a autoimagem, que pode ser formada por tracos ndo necessariamente
visiveis ou tangiveis (empatia, simpatia, sociabilidade etc.) quando esta
for negativa ou inadequada aos padrdes tanto do individuo quanto aos
padrdes sociais (Sohn, 2006; 2010).

A imagem corporal é uma forma de expressdo e de extensio do se/f e

problemas relacionados a ela se tornam também problemas no préprio
self (Askegaard; Gertsen; Langer, 2002) e, analogamente ao trabalho de
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Belk (1988), que enfatiza que as posses sio uma extensdo do se/f, tanto
a imagem corporal quanto as percep¢des do corpo sao uma forma de self
estendido. A preocupag¢do com a beleza pode sinalizar que este fator é de
grande relevdncia para os consumidores e para a sociedade (Durvasula,
Lysonski e Watson, 2001; Netemeyer, Burton e Liechtenstein, 1995).
Nogdes de beleza fisica podem ser vistas como fendmenos biolégicos, pois
a simetria facial e do corpo sugerem um parceiro sauddvel com minimos
defeitos genéticos, o que pode ser determinante para a constitui¢do de
uma prole sauddvel (Ruel, 2007).

No passado, as mulheres ji se deparavam com a busca de um ideal e, no
século XVIII, por exemplo, o uso de courselets excessivamente apertados
causava deformagdes no térax e problemas respiratérios e circulatdrios.
Em 1983, a Sociedade Americana de Cirurgia Pldstica Reconstrutiva so-
licitava a desregulamenta¢do das cirurgias de implantes mamadrios nos
Estados Unidos, pois 0 aumento dos seios era fonte de boa saide mental e
bem-estar das mulheres por eliminar o que ficou conhecido como a “sin-
drome dos seios pequenos”, que causava sensac¢oes de desajustamento em
relagdo a seus grupos de convivéncia e baixa autoconfianga (Ruel, 2007).

Pode-se considerar que na cultura ocidental os discursos estabelecem a
cultura do corpo perfeito construindo a imagem do homem e da mulher
perfeitos. Partindo desta idealizagdo de beleza, que representaria um ser
humano “perfeito”, produtos/servicos/marcas desenvolvem estimulos de
marketing persuadindo e seduzindo o consumidor e procurando estabele-
cer vinculos entre o desejo de imagem buscada pelo individuo e determi-
nado produto/servigo/marca (Figueiredo; Lucena; Oliveira, 2005).

Ao manipular os valores da beleza, cada produto faz sua persuasio e o
resultado desse jogo discursivo vem pelos efeitos de sentido que recaem
sobre o conceito atrelado a produtos, servicos ou marcas de maneira a
influenciar ou, pelo menos, tentd-lo fazer com cada sujeito-consumidor e,
no que se refere a beleza, as mulheres sdo o principal alvo desses estimulos
persuasivos (Brown, 1971). A busca de signos e simbolos de feminilidade
por parte das mulheres tem gerado uma obsessdo com a imagem corporal
que tem sido reforcada pelos modelos socialmente aceitos e divulgados
pelos meios de comunicacdo. A insatisfacgdo com a prépria aparéncia é

170 pensamiento & gestién, 45. Universidad del Norte, 161-180, 2018



('CUALES CATEGORIAS SE INTERACTUAN CON LA IMAGEN CORPORAL EN
LA LITERATURA DE CONDUCTA DEL CONSUMIDOR Y PSICOLOGIA?

intensificada gerando sofrimento psiquico e insatisfagdo com sua prépria
imagem (Sant’Anna, 2001).

A influéncia da beleza fisica se faz presente também no ponto-de-venda,
pois, quando pessoas de vendas que representam melhor o esteredtipo
de atratividade fisica sdo melhor avaliadas em suas habilidades se com-
paradas a pessoas fora do estere6tipo de beleza, as proposicdes deixadas
trazem 2 tona a constata¢do de que a boa aparéncia fisica em ambientes de
consumo ndo é apenas um mito, mas sim um fator que pode determinar
o comportamento de compra (Reingen e Kernan, 1993).

Baseando-se nesta problemdtica e na onda de busca por satide e beleza
na sociedade ocidental, intensificada na década de 1980 (Gould, 1988),
especialmente em pafses como o Brasil — pafs de belas praias nas qual as
mulheres tém especial aten¢do ao corpo —, nesta intrincada questdo apa-
recem produtos que auxiliam na busca por esse estereGtipo. Tais produtos
podem remeter a uma percep¢do de ndo apenas uma imagem corporal
positiva, sendo também a de um corpo saudédvel por conta da reducio da
quantidade de gordura corporal a um nivel minimo.

4.2. Body satisfactionldissatisfaction

Relativo a categoria body satisfaction/body dissatisfaction, evidenciou-se a
demonstrag¢do da relagio com o corpo que o individuo externaliza e que
estd associada a categoria Weight and shape a qual auxilia na explicagdo da
satisfagdo ou da insatisfagdo ao trazer informacdes que podem ser com-
paradas entre o ideal e o percebido: como o peso, o IMC (indice de massa
corpérea) e a silhueta atual do individuo.

A formagdo de uma ideia de um corpo aceitdvel para os padrdes de be-
leza socialmente aceitdveis causa a rdpida internalizac¢do desse padrio de
imagem corporal (padrdo de beleza feminina) nas mulheres ocidentais.
Nas classes sociais mais altas, as mulheres tentam acompanhar os altos
padrdes da moda (alta costura, produtos premium ou de luxo descrevem
melhor o que foi qualificado aqui como moda). A internalizagdo desses
padrdes de beleza corporal € a causa da insatisfagio com a autoimagem
corporal que potencializa o aparecimento de disttrbios relacionados a
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alimentacdo (bulimia e anorexia, por exemplo) e a insatisfagio consigo
(baixa autoestima) causadores de distirbios de natureza psicolégica e/ou
fisica (Thompson; Stice, 2001).

Pensar negativamente sobre a prépria aparéncia (insatisfacio com a ima-
gem corporal) é uma das maiores fontes de infelicidade e também elemen-
to gerador de insatisfagdo com a imagem corporal e a baixa autoestima.
Quanto mais se pensa negativamente sobre a prépria imagem corporal,
maiores a insatisfacio e a propensdo a praticas visando ao emagrecimento
(Verplankena; Tangelder, 2011) uma vez que a vontade de perder peso
para ser magra é precedida de insatisfagdo com a imagem corporal (Kos-
kina; Giovazolias, 2010).

Reafirmando tal insatisfagdo com o corpo, as mensagens de propaganda
que enfatizam os cuidados com a manutencio da boa satide se relacionam,
por vezes, ao chamado “peso sauddvel” demonstrado por um estereétipo
o qual demonstra que o ideal é atingir niveis minimos de gordura corpo-
ral. Tais mensagens enfatizam o estereétipo de “magreza” e reiteram um
conjunto de esforcos necessdrios para atingir-se tal esteredtipo de forma
a reforcar, como resultado, a insatisfa¢do com o préprio corpo (Burns;
Gavey, 2004).

4.3. Physical self e Perceptions of physical self

As categorias Physical self e Perceptions of physical self descrevem a forma
como o individuo vé seu préprio corpo, suas idealiza¢des e como entende
que € percebido pelos outros. A fixagdo em um ideal de beleza causou a
busca por uma aparéncia fisica mais préxima do estereétipo de beleza
internalizado pelo individuo ou pelo seu grupo social afetando a autoper-
cepgio e o self fisico.

A beleza é um construto de natureza psicolégica que descreve a preocu-
pagdo do individuo com sua aparéncia fisica a partir de padrdes estabele-
cidos pela sociedade ou pelo préprio sujeito (Durvasula, Lysonski e Wat-
son, 2001; Netemeyer, Burton e Liechtenstein, 1995) e a percep¢do de
harmonia entre beleza, satide e juventude constitui a identidade do corpo
da mulher, o que leva as mulheres a estarem cada vez mais ocupadas em
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cuidar de seus corpos. As mulheres identificam na beleza uma percepgdo
de juventude e na juventude uma percepcao de satde, tendo a midia de
massa como forma de legitimar a percep¢io de um corpo magro como
sindnimo de um corpo saudavel (Del Priori, 2009).

O “eu” é construido pelo juizo de valor, pelas externaliza¢Ges, pelas pre-
feréncias e pela rejei¢io que podem tomar a forma de um “eu ideal” do-
tado de toda a perfei¢io e amor a si mesmo (Garcia-Roza, 2008). O “eu
ideal” é um substituto ao narcisismo caracteristico da infancia na qual
seu eu ideal era ele mesmo (Freud, 1914/2004). Estas no¢oes de bele-
za fisica podem ser vistas como fendmenos biolégicos, pois a simetria
facial e do corpo sugerem um parceiro sauddvel com minimos defeitos
genéticos, o que pode ser determinante para a constitui¢ao de uma prole
saudavel (Ruel, 2007). O Physical self se envolve com as nog¢des de ser e de
pertencer projetando na imagem corporal uma forma de pertencimento
e self estendido de forma a representar a imagem que o individuo deseja
demonstrar para os outros.

4.4. Healthier lifestyle

A categoria Healthier lifestyle se refere 2 manuteng¢do de um estilo de vida
sauddvel que pode explicar as expectativas do individuo com sua figura
ou até mesmo o grau de exigéncia com o alcance de idealizacGes referen-
tes ao corpo e a satude. Essa categoria se refere aos cuidados com a satde
e a manuteng¢do de hdbitos sauddveis especialmente a partir da alimen-
tagdo sauddvel e das consequéncias da alimenta¢do n@o sauddvel para a
satide, chamada de “crise de obesidade”. A crise de obesidade se refere
ao aumento da obesidade na popula¢do, fato este que tem preocupado
especialistas em sadde piblica devido aos males associados ao excesso de
peso, como problemas cardfacos, hepdticos, entre outros. O aumento de
peso estd particularmente associado aos males da vida moderna como, por
exemplo, o aumento do estresse e da ansiedade, além da alimentagdo in-
adequada com o abuso de fastfoods (Souza, Tiburcio, Bicalho et al., 2014;
Argo e White, 2012).

a iscu “ auddvel” advé xto cultura
Entretanto, o discurso do “peso sauddvel” advém do contexto cultural
que racionaliza e torna normal praticas nem sempre sauddveis como a
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bulimia. A promogdo da satde pelo discurso do controle de peso é falho
em entender que a magreza pode apresentar contornos nao sauddveis e
danosos a satide. Nio se trata de defender que o controle de peso nio é
importante e sauddvel, mas sim de entender que certas praticas associadas
a esses itens podem produzir como resultado a perda da satide e ndo uma
melhoria da sadde — como se pode entender intuitivamente. O controle
de obesidade e outros males associados ao excesso de peso sdo impor-
tantes, mas ndo podem ser confundidos com excessos em busca de uma
imagem corporal magra, pois isto ndo necessariamente é sinal de sadde
(Burns e Gavey, 2004).

A forma como as mulheres sdo tratadas pelos meios de comunicagio re-
produz a imagem que a sociedade elabora sobre o sexo feminino. Entre-
tanto, encontra-se na mulher que apresenta um corpo fora dos padroes
socialmente aceitdveis a questdo do mal-estar subjetivo; por isso, essa fi-
gura, na maioria das vezes, é quase invisivel nas propagandas. O sujeito
fora dos padrdes, além de violar os estereftipos vigentes, torna-se um
paradigma estético negativo (Vasconcelos, 2004).

A insatisfagdo com a imagem corporal é mais acentuada em mulheres que
apresentam distdrbios alimentares do que naquelas que ndo apresentam
esses problemas. Mulheres com disttrbios alimentares tendem a perceber
de forma mais acentuada seu corpo como maior do que é de fato, embora
tal distor¢do da imagem corporal também esteja presente nas mulheres
que ndo tém distirbio alimentares; o que varia € a intensidade desse efei-
to nos dois grupos (Nelson; Gidycz, 1993).

O estudo sobre insatisfagdo com a imagem corporal realizado no Brasil
por Alvarenga et al. (2010) demonstrou que 64,4% das pesquisadas gos-
tariam de ter um peso corporal menor que o atual, ou seja, uma imagem
corporal mais préxima dos esteredtipos de beleza. Mesmo aquelas que
estavam dentro o IMC (indice de massa corpérea) considerado aconsel-
hével/ideal, escolheram figuras sauddveis e ideais menores em relagio a
sua propria figura.

Insatisfagio com o corpo, dietas inadequadas para a perda de peso, distar-
bios alimentares, exercicios em excesso, consumo de abusivo de anaboli-
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zantes e fisiculturismo sdo encontrados em todo mundo. Estas priticas se
tornaram uma preocupag¢io para a satide publica devido aos seus poten-
ciais efeitos nocivos na sadde dos individuos a longo prazo. Entende-se
que esses comportamentos sao reflexos da busca por uma imagem corpo-
ral dentro do esteredtipo social ou daquele internalizado pelo individuo,
o que ndo significa que atender aos padrdes estéticos seja sindnimo de boa
satde, fazendo deste assunto um tema a ser trabalhado na formacio do
individuo (Yager; O’'Dea, 2010).

A distor¢do da imagem corporal é representada pela superestimagio do
tamanho do corpo (Thompson e Dolce, 1989) causada pela atribui¢do de
grande importincia a imagem corporal (Slade, 1977) especialmente no
que se refere 2 minimiza¢do da gordura anatdémica. Este trago aparece ndo
apenas em pessoas que tém distirbios alimentares (bulimia e anorexia),
mas também nas pessoas que ndo apresentam estes distirbios, tornando-
o um fendémeno verificado em grande parte das mulheres (Thompson e
Dolce, 1989).

5. CONSIDERACOES FINAIS

No presente trabalho, objetivou-se identificar categorias e cédigos re-
lacionados ao conceito de body image e foi possivel estabelecer uma hie-
rarquia e inter-relagdo de categorias com base em inferéncias a partir da
literatura e dos cédigos encontrados. Justifica-se o entendimento desses
resultados devido a literatura apontar que o principal conceito associado
a beleza é a imagem corporal devido a insatisfacdo com a figura percebida
pelo individuo ser o principal fator que impele a busca de mudangas na
imagem do corpo e, por consequéncia, impulsiona o consumo de produ-
tos e servicos para esse fim. Quando o individuo se sente satisfeito com
sua figura, ndo procura mudar sua imagem. O motivo mais importante
identificado na literatura é a insatisfagdio com a imagem corporal que
dispara a¢des como cirurgias, tratamentos estéticos, exercicios, dietas e
consumo de emagrecedores, por exemplo.

A imagem corporal estd relacionada a fatores como a insatisfagdo e o peso

corporal, as formas que o individuo percebe em si mesmo e os fatores
como estilo de vida sauddvel e se/f fisico. As percepcdes sobre essa figu-
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ra compdem um intrincado conjunto de rela¢des que resultam impactos
no modo de vida do individuo e na forma como ele se relaciona consigo
e com os outros. Entretanto, o presente trabalho ndo é generalizdvel e
deve ser visto como um trabalho exploratério tendo suas consideracdes
limitadas ao escopo estudado. Questdes mais especificas, como diferencas
culturais ou, até mesmo, outras abordagens do mesmo assunto, nio fo-
ram vistas podendo encontrar-se evidéncias um pouco diferentes em cada
contexto. Sugere-se a investigacdo empirica destes resultados para apro-
fundamento e qualifica¢io da andlise especialmente em estudos que en-
volvam estilo de vida sauddvel, que vem ganhando espaco nas principais
revistas de marketing do mundo, e o bem-estar do consumidor — tema que
pode ser trabalhado tanto de forma a melhorar a satide e o bem-estar dos
individuos quanto identificar e combater préticas nocivas que ponham 2
saide do consumidor em risco.
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