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RESUMO

A presente investigacdo € um Trabalho de Conclusdo de Curso de graduacdo e buscou
estudar as mulheres e os valores transmitidos pela publicidade com o objetivo de
investigar de que maneira elas fazem o uso e apropriacdo destes valores para a
construcdo de sua autoimagem e do seu eu ideal. Para isso foi utilizado como método de
pesquisa a histéria oral por meio de entrevistas, possuindo como amostra quatro
mulheres residentes na cidade de S&o Borja, realizando a partir disso, um ensaio
fotografico, baseado na fala das participantes durante as entrevistas. Com o intuito de
colaborar para os estudos de género e publicidade nos estudos de recep¢do, esse
trabalho também buscou contribuir para uma maior reflexdo sobre a sociedade feminina
e seu comportamento perante sua imagem e seus desejos idealizados. Com as
entrevistas é possivel perceber o conhecimento que as mulheres possuem sobre género
na modernidade, além de deixar evidente o discurso social dominante em relacdo a

beleza na cidade de Séo Borja.

Palavras-Chave: publicidade; fotografia; género; recep¢éo; subjetividade; identidade.



ABSTRACT

This research is a work of undergraduate course conclusion and sought to study women
and the values transmitted by advertising in order to investigate how they make the use
and appropriation of these values to build their self-image and their ideal self. For it was
used as a research method oral history through interviews, having as sample four
women living in S&o Borja, performing from that, a photo essay, based on the speech of
the participants during interviews. In order to contribute to gender studies and
advertising in reception studies, this study also sought to contribute to further reflection
on women's society and its behavior towards their idealized image and its desires. The
interviews can realize the knowledge that women have about gender in modernity,

besides making clear the dominant social discourse regarding beauty in So Borja.

Keywords: advertising; photography; genre; reception; subjectivity; identity.
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1 INTRODUCAO

Desde os primordios da sociedade as tendéncias mudam, assim como o ser
humano, seus gostos e seu comportamento. A sociedade estd mudando lentamente, mas
ainda dificulta a aceitacdo do desconhecido, do fora do padrdo. A medida que as midias
e a globalizacdo também evoluem, pode-se perceber que o padréo de beleza atual néo é
0 mesmo que existia entre os séculos XVI e XVIII quando no continente europeu a
tendéncia era os grandes seios e quadris largos de mulheres retratadas por pintores como
Peter Paul Rubens e Rembrandt (PRIORE; FREIRE, 2003, p.1).

A partir do surgimento da industria da moda este cenario comegou a se
modificar configurando mudancas nestes padrfes antes estabelecidos tidos até entdo
como sindnimo de beleza. Com inicio nos anos 60, o culto ao “ser magro” assim como
outros valores estéticos comecaram a se fazerem presentes e a se consolidarem na
medida em gue se tornaram disseminados pela midia, perpetuando-se até os dias atuais.

Buscando tomar maior propriedade a cerca destes padrdes, no ano de 2004, a
Dove solicitou um estudo que foi realizado por uma empresa especializada em pesquisa
de Nova lorque, juntamente com Nancy Etcoff, doutora em Harvard e Susie Orbach,
doutora da Faculdade de Economia de Londres. Essa pesquisa contou com a
participagdo de 3.200 mulheres entrevistadas em 10 paises - entre eles o Brasil, com 300
entrevistadas — com o intuito de descobrir como essas mulheres se sentiam em relacéo a
sua beleza. Os dados dessa pesquisa revelaram que somente 2% das mulheres ao redor
do mundo se descrevem como “bonitas”, preferindo essas se denominarem como
“naturais” ou “normais”. Esse estudo também mostrou que 68% das mulheres acreditam
que “a midia e a publicidade estabelecem padrdes de beleza ndo realistas que a maioria
das mulheres nunca poderéa conquistar” (ETCOFF, 2004, p.27). Sendo assim, com base

nos dados obtidos na pesquisa, Etcoff observa que:

[...] visto que esse ideal é extremamente dificil de ser atingido, mulheres
encontram dificuldade em se achar bonitas. E isso pode contribuir para
infelicidade e baixos niveis de autoestima e autovalorizacdo — especialmente
entre mulheres (normalmente mais jovens) que sao inclinadas a captar suas
orientacdes da cultura popular. (ETCOFF, 2004, p.47)

Com base nos dados apresentados na pesquisa, a marca Dove langou a campanha
“retratos da real beleza'”, da qual faz parte um VT”’ de 6’36, em que diversas

mulheres falavam sobre sua aparéncia enquanto um profissional treinado pelo FBI em

L VT disponivel no canal da Dove no site YouTube através do link
<https://www.youtube.com/watch?v=I10nzOLHbcM>. Acesso em: 29/06/2015.
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arte forense composta — que néo tinha ciéncia da real aparéncia dessas mulheres - as
desenhava conforme suas falas. A seguir, esse mesmo profissional desenhava as
mesmas mulheres pela visdo de uma segunda pessoa, assim resultando em uma imagem
completamente diferente, comprovando como as mulheres sdo criticas com sua
autoimagem, compondo uma visao até irreal de si mesmas.

A proposta de pesquisa para esse Trabalho de Concluséo de Curso se insere
nessa tematica com base na hipotese de que os valores passados pela publicidade afetam
na construcdo da autoimagem da mulher, contribuindo assim para que ela esteja em
constante busca de se enquadrar nos padrbes que a confortam ao olhar da midia e da
sociedade. A partir disso, a questdo problema busca analisar de que maneira as mulheres
que vivem em S&o Borja se apropriam dos valores transmitidos pela publicidade para a
construcdo da sua autoimagem e do seu eu ideal?

Para que isso seja possivel, esse estudo de perspectiva qualitativa possui como
objetivo geral investigar de que maneira as mulheres se apropriam dos valores
transmitidos pela publicidade para a construcdo da sua autoimagem e do seu eu ideal a
partir de suas leituras sobre as imagens de mulheres na publicidade. Para observar
diversos aspectos diferenciados dentro dessa perspectiva geral de pesquisa, podemos
destacar que como objetivos especificos que irdo ajudar a delimitar os principais pontos
a serem pesquisados busca-se (1) investigar os usos e apropriacdes feitos pelas mulheres
entrevistadas em relacdo aos valores transmitidos pela publicidade, destacando-os; (2)
identificar qual o papel da publicidade na formacéo da autoimagem e do eu ideal dessas
mulheres entrevistadas; (3) produzir um ensaio fotografico com as mulheres
entrevistadas e editar as fotos com base nos relatos das entrevistas com o intuito de
demonstrar visualmente como as mulheres entrevistadas se veem e desejam serem
vistas.

Esta investigacdo se justifica a partir de interesses pessoais desta pesquisadora
sobre ensaios fotograficos, projetos e campanhas sobre a beleza natural das mulheres —
retratando as mesmas sem maquiagem ou softwares que melhorem a sua imagem —
quais andam se multiplicando e chamando grande atencdo na midia nos Gltimos anos,
tratando da relacdo da mulher com sua aparéncia, com a forma que os outros a veem e
com seu eu ideal, como a ja mencionada campanha veiculada pela Dove.

Acredita-se na relevancia deste estudo partindo de uma visdo que busca
contemplar os estudos de género e publicidade nos estudos de recepcédo, levando em
consideracdo que as pesquisas desenvolvidas neste &mbito direcionam-se “ou so para a

recepcdo, ou sO para a producéo, ou, ainda, centram-se somente na analise de conteudos
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(estudos semioticos)” (SILVA, 2002 p.9). Além disto, encontra-se disposto em
reportagens e demais materiais postos nos veiculos de comunicagdo o grande nimero de
mulheres que sofrem com disfungdes alimentares e psicologicas por ndo se sentirem
satisfeitas consigo mesmas e infelizes pelo fato de ndo alcancarem esses ideais
difundidos pela midia e publicidade, sendo possivel observar que isso ainda parece ser
um grande problema na sociedade contemporanea. Com base nisso, esse estudo visa
contribuir para uma reflex&o e maior apropriacdo acerca deste tema.

Este trabalho também serve para investigar de que forma o género feminino é
vendido na publicidade, uma vez que os estudos sobre a mulher se intensificaram nas
ultimas décadas, principalmente depois do auge do feminismo nos anos 60 e 70, pois
embora ja existam investigacdes sobre essa tematica, “raras sdo as que envolvem a
producdo e a recepc¢do da publicidade que se utiliza da figura da mulher como objeto de
estudo” (SILVA 2002, p.9).

A investigacdo desse trabalho de conclusdo de curso foi feita através de uma
pesquisa com mulheres que residem na cidade de S&o Borja — de dois bairros diferentes
(Centro e Passo) para obter uma possivel diversidade de opinides - no estado do Rio
Grande do Sul. Preocupando-se com a construcao da autoimagem e de que forma essas
mulheres observam seu eu ideal a partir da apropriacdo feita pelos valores de beleza e
vida idealizada que sdo transmitidos pela publicidade, foi utilizado como método para a
pesquisa de recepcdo, a histdria oral realizada através de entrevistas. Apés a analise dos
dados coletados, um ensaio fotografico foi produzido e serviu para demonstrar a forma
como essas mulheres observam a si mesmas e almejam seu eu ideal.

Para que essa pesquisa fosse possivel, seria necessario entender como a
mensagem publicitaria era recebida pelas mulheres, por isso, essa investigacdo consiste
em um estudo de recepc¢do. Podemos definir o processo de comunicacdo segundo Jacks
(2008, p.189) como “o resultado da interagcdo entre dois sujeitos ativos [...] emissor €
receptor, sendo que o receptor reinterpreta a realidade com a qual se depara na TV e nos
outros meios”. Assim, esse trabalho buscou pesquisar de que forma as mulheres se
apropriam e usam essa realidade para a formacdo de sua identidade, lembrando que os
estudos de recepcao, conforme varios/as autores/as, nem sempre foram da mesma forma
que séo hoje, ja que antigamente o receptor era visto como um ser passivo, receptor de
tudo o que era emitido sem hesitar e questionar. Como 0s tempos mudaram, 0s estudos
de recepcédo - na maioria das vezes qualitativos pelo fato de ter sua analise a partir da

visdo do receptor - permitem aos estudiosos conhecer melhor o publico-alvo a partir da
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forma como esse sujeito decodifica certas mensagens, virando assim produtor de
sentido ja que o receptor é um ser ativo, formador de opinido (VALVERDE, 2000).

Esse sendo um estudo de carater qualitativo foi realizado através do método de
historia oral por meio de entrevistas. A escolha desse método pode ser justificada a

partir do conceito transmitido por Piedras (2009):

As modalidades de entendimento mobilizadas pelos sujeitos nas praticas de
recepgdo da publicidade reconstituem suas historias de vida e sua cultura
compartilhada com um grupo especifico, além das suas relagdes com meios e
formatos técnicos, multiplicando as leituras dos andncios. (PIEDRAS, 2009,
p.72)

Segundo Flick (2009, p.107), “o foco da pesquisa com entrevistas estd (em sua
maioria) na experiéncia individual do participante, que € considerada relevante para se
entender a experiéncia das pessoas em uma situacdo semelhante”. Na historia oral que
foi realizada nesse trabalho, o relato das experiéncias vividas pelas participantes sera de
extrema importancia, pois a partir delas € possivel obter “uma série de representagdes,
incluindo notas de campo, [..] conversas, fotografias, gravacOes e anotacdes e
anotagdes pessoais” (DENZIN e LINCOLN, 2005, p.3 apud FLICK, 2009, p.16) que
servirdo de instrumento para analisar a presenca que a publicidade teve no
desenvolvimento da subjetividade e identidade dessa pessoa.

Para dar embasamento tedrico a essa investigacdo, foi utilizada inicialmente a
pesquisa bibliografica que possui segundo Stumpf (2005, p.51) o intuito de “identificar
informacgdes bibliogréaficas, selecionar os documentos pertinentes ao tema estudado e
proceder a respectiva anotacdo ou fichamento das referéncias e dos dados dos
documentos para que sejam posteriormente utilizados na redacdo de um trabalho
académico”. Ao mesmo tempo, aconteceu um levantamento de dados secundarios na
internet e em outros meios impressos a partir de conceitos que serviram como base para
essa pesquisa, sendo eles: recepcdo, publicidade, género, subjetividade, identidades e
fotografia.

A partir desses conceitos delimitados, foi possivel ir ao encontro de dados “que
nédo foram reunidos para um estudo imediato em mé&os, mas para algum outro prop6sito”
(CHURCHILL; PETTER, 2009, p.132), mas que serviram para a melhor compreenséo
da tematica investigada.

Sendo assim, este trabalho estd composto em outros quatro capitulos a partir da
introducdo: O segundo capitulo apresenta 0s conceitos chave da pesquisa que precisam

ser entendidos para a melhor compreensdo do estudo que sera apresentado
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posteriormente. O capitulo busca mostrar a concepcdo de género e realizar uma
retomada sobre o lugar que a mulher ocupa na sociedade e na publicidade nas ultimas
décadas, assim como compreender de que forma a publicidade busca atrair os
consumidores, conceituando esses temas por meio das publicacbes de Sandmann
(2007), Sampaio (1999), Silva (2002), Scott (1995) e Laurentis (1994).

Este segundo capitulo também apresenta uma definicdo de subjetividade e
identidade e mostra a diferenca entre os dois termos utilizando autores das areas da
psicologia, sociologia e filosofia como Bock, Furtado & Teixeira (2007), Foucault
(1995), Hall (2006) e Kellner (2001) e explana um pouco sobre a fotografia e sua
importancia para essa investigagéo utilizando como base Silva (2008 e 2013) e Sontag
(2004).

O capitulo trés traz todo o percurso da pesquisa exploratéria, desde o processo
da coleta de dados e andlise como 0s supertemas que mais se destacaram durante a fala
das entrevistadas unindo a teoria presente na bibliografia resgatada com a pratica da
historia oral.

No quarto capitulo é apresentado um perfil mais completo das entrevistadas
além de todo o processo de realizacdo do ensaio fotografico que foi realizado com base
nas falas obtidas durante as entrevistas.

Por fim, o quinto capitulo traz uma conclusdo sobre o assunto abordado, assim

como os resultados que obtidos a partir de todo o processo da pesquisa.
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2 CONHECENDO OS CONCEITOS
Neste capitulo serdo apresentados alguns conceitos necessarios para a melhor
clareza e compreenséo desse trabalho.

2.1 Mulher e publicidade

O sujeito contemporaneo vive em um universo repleto de estimulos no qual
inimeras mensagens sdo recebidas através de diversos meios ao mesmo tempo. Desse
modo, mesmo que ele se sujeite a receber todo esse nicho de informacoes, é impossivel
dar devida atencdo a todas elas (SANDMANN, 2007). A partir disso, a publicidade
precisa utilizar de variados métodos para se destacar aos olhos de um possivel
consumidor, lembrando que sua funcdo é de divulgar e promover o consumo de
mercadorias e servicos, assim como “disseminar ideias de carater politico, ideoldgico e
religioso” (SAMPAIO, 1999, p.25), sendo assim capaz de “configurar toda uma cultura
visual e refletir a nossa cultura social” (SILVA, 2002, p.25). Observando que as
mulheres eram quem tomavam as decisdes de compra a cerca de seus pape€is sociais
desempenhados durante os anos 50, o mercado publicitario passou a té-las como
publico-alvo para a maioria de seus produtos, assim as retratando nas propagandas da
época como donas de casa, esposas e mades exemplares estando sempre em uma relacdo
inferior de poder ao homem. Com o passar dos anos, as mulheres mudaram seus
pensamentos e quebraram esse ideal de dona de casa retratado pela publicidade,
buscando sua autonomia na sociedade, como a busca por emprego remunerado e pelos
direitos iguais aos dos homens. Fundamentado nisso, criou-se uma nova imagem
publicitaria estereotipada da mulher que “pouco ou nada tem a ver com a sua realidade
social atual” (SILVA, 2002, p.14), como no Brasil, onde a imagem da mulher ¢ vendida
na maioria das vezes através do corpo feminino - criando uma linha ténue entre
sensualidade e sexualidade - com o intuito de vender diversos produtos, dentre eles,
sendo os mais frequentes, bebidas alcodlicas (SILVA, 2002).

Com base nessas mudangas de pensamentos a partir da década de 50, as
mulheres comecgaram a se unir, assim surgindo o movimento feminista, que segundo
Silva (2002, p.11) “é um movimento que milita pela melhoria e extensdo do papel e dos
direitos da mulher na sociedade, e tem seu auge entre as décadas de 60 e 70”. O
surgimento desse movimento fez a sociedade comecar a questionar sobre a importancia
do género e de que forma ele se conceitua, sendo entdo estudado por diversos/as
pesquisadores/as até os dias de hoje, momento em que 0 assunto estd mais em alta

devido as diversas questdes de definicdo de sexualidade perante a sociedade.
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Sabendo disso, pode-se dizer que o género se tornou um termo utilizado para
distinguir a prética dos papéis sexuais sociais atribuidos as mulheres e aos homens, uma
vez que “o uso de “género” enfatiza todo um sistema de relagdes que pode incluir 0
sexo, mas ndo € diretamente determinado pelo sexo (biologico), nem determina
diretamente a sexualidade” (SCOTT, 1995, p.76), ou seja, género nao é um sinénimo
para sexo bioldgico, mas sim “a representacdo de cada individuo em termos de uma
relacdo social preexistente ao préprio individuo e predicada sobre a oposicdo
“conceitual” e rigida (estrutural) dos dois sexos biologicos” (LAURENTIS, 1994,
p.212), sistema esse qual é chamado de sexo-género, pois sdo compreensdes de
masculino e feminino que se completam, mas também se excluem, nas quais todos os
sujeitos séo classificados dentro de suas diferentes culturas e ganham sua significagéo
em uma sociedade.

Uma vez que o género “representa ndo um individuo e sim uma relagdo, uma
relagdo social [...] representa o individuo por meio de uma classe” (LAURENTIS, 1994,
p.212), ele pode ser compreendido como uma forma de igualar ambos os sujeitos a
partir de suas diferencas, pois € a partir dele que os sujeitos possuem a representacdo de
pertencer a uma determinada classe ou grupo (LAURENTIS, 1994). Esse sistema de

representacdo pode ser explicado por Laurentis no seguinte trecho:

O género constréi uma relagdo entre uma entidade e outras entidades
previamente constituidas como uma classe, uma relacdo de pertencer; assim,
0 género atribui a uma entidade, digamos uma pessoa, certa posicdo dentro de
uma classe, e portanto uma posicao vis-a-vis outras classes pré-constituidas.
(LAURENTIS, 1994, p.211)

A partir disso, pode-se observar que “o género ¢ um elemento constitutivo de
relagdes sociais baseadas nas diferengas percebidas entre os sexos” (SCOTT, 1995,
p.86) ao mesmo tempo em que dentro dessas diferencas, ele € utilizado para igualar os
diversos sujeitos atribuindo assim a ideia de identidade e pertencimento a um “lugar” na

sociedade.

2.2 Subjetividade

Essa sensacdo de pertencimento, assim como todas as outras percepgdes de cada
um como ‘“a maneira de sentir, pensar, fantasiar, sonhar, amar e fazer” (BOCK;
FURTADO; TEIXEIRA, 2007, p.23) é obra da subjetividade do sujeito, qual €
responsavel por ditar “a maneira pela qual nos tornamos o que somos” (FOUCAULT,

1995, p. 246).
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Pode-se conceituar a subjetividade a partir de Bock, Furtado e Teixeira (2007, p.
23) na qual ela “¢ a sintese singular e individual que cada um de nds vai constituindo
conforme vamos nos desenvolvendo e vivenciando as experiéncias da vida social e
cultural”, ou seja, a subjetividade ¢ toda uma rede de sentidos e emocdes que sao
construidos psicologicamente a partir de experiéncias vividas ao longo da vida de cada
um, qual possui o intuito de constituir a forma de ser de cada sujeito e torna-lo Unico a

partir do modo que ela compde sua identidade.

2.3 ldentidade

Segundo Bock, Furtado e Teixeira (2008, p.203), “a identidade explica o
sentimento pessoal e a consciéncia da posse de um eu, de uma realidade individual que
torna cada um de nds um sujeito Unico diante de outros eus”. A identidade esta sempre
em permanente mudanca, “ela permanece sempre incompleta, estd sempre em processo,
sempre sendo formada” (HALL, 2006, p.38), mas possui a ideia de permanéncia e pode
ser ainda vista como moderadamente fixa e limitada a partir de alguns pontos de
referéncia que nao se modificam com o passar do tempo, como 0 nome de uma pessoa,
sua nacionalidade (BOCK; FURTADO; TEIXEIRA, 2008), ou também por ser definida
a partir de determinados papéis e possibilidades sociais, como “ser mae, filho, texano,
escoteiro, professor” (KELLNER, 2001, p.296).

Na modernidade, pode-se dizer que o sujeito ndo possui identidade e sim
identidades, pois ela esta em constante mudanca, mas “a medida que o numero de
identidades aumenta, € preciso obter reconhecimento para assumir uma identidade
socialmente valida” (KELLNER, 2001, p.295). Segundo Riesman, “nos ultimos tempos
é bem comum a personagem determinada pelo “outro”; ela depende dos outros para o
reconhecimento e, portanto, para o estabelecimento de sua identidade pessoal”
(RIESMAN et al, 1950 apud KELLNER, 2001, p.296). Essa necessidade de
reconhecimento pelo outro observa-se também do ponto de vista de Lacan no qual ele
chama de estagio do espelho. Na experiéncia do espelho a crianga se identifica a partir
do olhar da mée, mostrando assim que o sujeito se reconhece a partir do olhar do outro e
busca sua aceitacdo perante o mesmo. A medida em que a necessidade de aceitacio a
partir do olhar do outro aumenta, o sujeito acaba se tornando mais critico com sua
propria imagem, pois é “por tras do materialismo da imagem (que) consegue-Se
perceber a existéncia do ser retratado enquanto mulher ou homem, adulto/a ou crianca,
amante ou amado/a, pessoal ou profissional. O que a pessoa vé com o0s olhos torna-se
verdadeira nuance da vida cotidiana” (SILVA, 2008, p.16).
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2.4 Fotografia

Muitas vezes utilizada como recurso para eternizar uma memoria ou um
momento através da imagem, a fotografia possui diversos outros aspectos pelos quais
pode ser lembrada, mas primeiramente podemos conceitua-la através de Silva (2008,
p.77) como a arte de “transmitir informagdes (e) preservar memorias através da
representacdo da realidade, servindo para referenciar outros meios, permitindo uma
interacao entre o passado e o presente”.

Segundo Sontag (2004, p.14), “tirar uma foto ¢ participar da mortalidade, da
vulnerabilidade ¢ da mutabilidade de outra pessoa”, pois com o passar do tempo, uma
fotografia que era utilizada apenas como objeto pode se tornar um material de grande
valor sentimental a partir das lembrancas que o momento retratado remete, percebendo
assim que essas imagens remetem “a capacidade das pessoas em reconstituir emogoes
que estavam guardadas na memoria, bem como descobrir novas significacdes que
pareciam ainda nebulosas” (SILVA, 2013, p.48), pois todas as fotografias possuem “a
marca da personalidade desse alguém, dos sentimentos que estdo presentes em sua
narrativa” (SILVA, 2008, p.16).

Sabendo que na modernidade a necessidade de aceitacdo através do olhar do
outro, além de sua auto aprovacdo é um fator muito importante na formacdo da
identidade, “as pessoas querem (uma) imagem idealizada: uma foto que as mostre com a
melhor aparéncia possivel” (SONTAG, 2004, p.52) e para isso “a visdo fotografica tem
de ser constantemente renovada por meio de novos choques, seja de tema, seja de
técnica, de modo a produzir a impressdo de violar a visdo comum” (SONTAG, 2004,
p.59). A partir disso, € possivel observar imagens que representam a realidade, cada
qual com suas técnicas e edicdes diferenciadas, cada vez mais proximas do idealizado e
do belo, pois como cita Sontag (2004, p.52), “ninguém jamais descobriu a feiura por

meio de fotos. Mas muitos, por meio de fotos, descobriram a beleza”.
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3 A MULHER E SUA APROPRIACAO DOS VALORES TRANSMITIDOS
PELA PUBLICIDADE

Nesse capitulo serd apresentado como se deu 0 acesso ao objeto de estudo,
detalhando como aconteceu a coleta de dados e a maneira como eles foram organizados
para a posterior analise. Também sera possivel visualizar neste capitulo a analise do
perfil das mulheres entrevistadas assim como suas percepcGes sobre autoimagem, eu
ideal e publicidade.

Cabe acrescentar que este trabalho necessitava passar por uma avaliacdo do CEP
(Comité de Etica em Pesquisa) por contar com a imagem das mulheres entrevistadas.
Assim, essa pesquisa foi aprovada e esta registrada na PROPESQ UNIPAMPA (Pro6-
Reitoria de Pesquisa da Universidade Federal do Pampa) sob o nimero 08.036.15 e na
Plataforma Brasil através do numero 47817015.8.0000.5323.

3.1 Coleta de dados

As entrevistas aconteceram na cidade de S&o Borja entre os dias 3 e 19 de
novembro e se iniciaram a partir de um processo de selecdo de quatro mulheres que
residem na cidade, sendo essas moradoras do bairro Passo e do bairro Centro.

O processo de selecdo das entrevistadas se deu a partir do método de
amostragem por conveniéncia, uma técnica de amostragem ndo probabilistica que
segundo Gil (2008, p.94) “constitui 0 menos rigoroso de todos os tipos de amostragem,
[...] (onde) o pesquisador seleciona os elementos a que tem acesso, admitindo que estes
possam, de alguma forma, representar o universo”’. Esse processo de selecdo foi
escolhido, pois segundo Malhotra (2006), com 0 uso dessa técnica é possivel selecionar
unidades amostrais acessiveis, faceis de medir e cooperadoras.

Sendo assim, as quatro candidatas foram selecionadas a partir de indicacdes de
terceiros e apds, uma triagem foi feita para observar se essas mulheres estavam dentro
do perfil necesséario para a pesquisa. Esse niumero de amostra foi estabelecido em razao
de que essa é uma pesquisa de carater qualitativo, e ndo quantitativo, utilizando o
método de historia oral que exige um tempo muito maior para sua realizagcdo dentre 0s
outros métodos de pesquisa e consegue coletar uma quantidade muito grande de dados
para serem usados durante a analise.

Apos, a mediadora entrou em contato com quatro delas individualmente e
marcou um local para ter a primeira conversa com as mesmas para explicar todo o
processo de realizacdo da pesquisa, expor 0s riscos e beneficios que essa pessoa teria e

assegurar os direitos da candidata dentro da pesquisa. Cabia a essas aceitarem ou nédo
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participar da pesquisa e caso ndo aceitassem, seria feito o contato com as outras
mulheres indicadas que se encontravam dentro do perfil até completar o ndmero
determinado da amostra. Apds selecionadas as candidatas, para ser possivel comecar o
processo de pesquisa, era necessario que as mesmas assinassem documentos
condizentes com o projeto como o termo de autorizacdo do uso de imagem e o termo de
consentimento livre esclarecido que podem ser observados nos anexos desse trabalho.
Somente ap6s assinados esses termos deu-se inicio entdo o processo de entrevistas.

As entrevistas foram realizadas em ambiente escolhido pela entrevistada para
gue a mesma se sentisse mais confortavel e segura, quais algumas escolheram seu local
de trabalho e outras em suas residéncias. Elas foram feitas utilizando como método a

historia oral, qual segundo Lozano possui como intuito:

[...] conocer y comprender la dinamica propia de los grupos y las sociedades
humanas; y, como parte de una disciplina cientifica, le interesan los hechos y
los acontecimientos sociales en que intervienen instituciones asi como
individuos en determinados procesos economicos, politicos y simbélicos-
culturares. Le interesa producir conocimientos y no ser sélo un canal de
exposicion de testimonios orales. Le importa construir y sistematizar nuevas
fuentes de evidencia histérica, que inicialmente son de carécter oral, para
integrarlas con las demés fuentes en el proceso del anélisis histérico.?
(LOZANO, 1998, p.217).

A histdria oral por meio de entrevistas foi realizada a partir de questdes
semiestruturadas, construidas de forma que procuraram ativar a memaria das mulheres,
buscando fazé-las recordarem sobre aspectos vivenciados durante toda sua vida,
ouvindo as historias e opiniGes das entrevistadas sobre como a publicidade se faz
presente em seu cotidiano. Essas questdes constituiram um roteiro de entrevistas que foi
dividido em cinco categorias sobre assuntos especificos, sendo eles:

l. Mulher na sociedade: Falar sobre a mulher na sociedade.
Il. Publicidade: Falar sobre suas escolhas.
II. Mulher e publicidade: Falar sobre a mulher na publicidade.
V. Identificacdo: Falar sobre ela mesma.
V. Falar sobre a vida idealizada.

O roteiro completo pode ser observado nos anexos.

% Tradugdo livre [...] conhecer e compreender a dinamica dos grupos e das sociedades humanas; e, como
parte de uma disciplina cientifica, esta interessado nos fatos e acontecimentos sociais que envolvam
instituicBes assim como individuos em determinados processos econémicos, politicos e simbdlico-
culturais. Esta interessado em produzir conhecimento e ndo ser apenas um canal de exposicdo de
testemunho oral. Importa-se em construir e sistematizar novas fontes de evidéncias histéricas, que sao
inicialmente de carater oral para integra-las com demais fontes no processo de analise histdrica.
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Durante as entrevistas, as falas das entrevistadas eram gravadas a partir de um
gravador de &udio para que apo6s, os dados pudessem ser analisados sem nenhuma falha
para ser possivel uma completa utilizacdo de todo o material obtido.

Segundo Halbwachs (2006, p.58), “enquanto sofremos docilmente a influéncia
de um meio social, ndo a sentimos”, portanto, foi através da fala dessas entrevistadas
que a investigacdo buscou revelar se essas mulheres se apropriam dos valores
transmitidos pela publicidade e de que forma elas os utilizam em sua vida, mesmo que

inconscientemente.

3.2 Andlise e interpretacdo dos dados

ApoGs a realizacdo das entrevistas foram feitas as andlises dos dados obtidos
utilizando como base o método de categorizagdo analitica dos “stper temas” de
Guillermo Orozco Gomez. Derivados da técnica de Paulo Freire, os “siper temas” sdo
segundo Orozco Goémez (1997, p.146) “temas que son especificamente relevantes en un

3 ou seja, sd0 temas que nessa investigacdo, apds as analises das

determinado momento
falas das entrevistadas, se sobressairam em relagdo aos outros ¢ “tienes especial
relevancia en un momento determinado para un grupo de gente, cuya informacion
obtendra mayor importancia y generaran mayor ansiedad y curiosidad porque son temas

que interesan® (OROZCO GOMEZ, 1997, p.146).

3.3 Perfil das entrevistadas

Para essa pesquisa, contou-se com a participacdo de 4 (quatro) entrevistadas com
0s seguintes perfis:
Entrevistada A: 24 anos, graduada em Administracdo, pos-graduada em Metodologia do
Ensino, trabalha como professora, reside no Centro em Séo Borja.
Entrevistada B: 26 anos, graduada em Jornalismo, trabalha como secretéaria, reside no
bairro Passo em S&o Borja.
Entrevistada C: 22 anos, ndo concluiu a graduacdo em Relagdes Publicas, trabalha como
maquiadora, reside no bairro Passo em Sao Borja.
Entrevistada D: 20 anos, estudante de Servigo Social, natural de Nova Bréscia, reside no

Centro em S&o Borja.

3 Traducdo livre. “Temas que sdo especificamente relevantes em um determinado momento.”

4 Traducdo livre “Tem especial relevancia em um determinado momento para um grupo de pessoas, cujas
informacdes obterdo maior importancia e gerardo maior ansiedade e curiosidade porque sdo temas que
Ihes interessam.”
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3.4 Os Supertemas

Como j& mencionado, o roteiro de entrevistas foi dividido em cinco categorias
sobre assuntos especificos: Mulher na sociedade, publicidade, mulher e publicidade,
identificacdo e falar sobre a vida idealizada. A partir destas categorias, destacaram-se
nas falas das entrevistadas através da andlise cinco supertemas, sendo eles: “mulher na
sociedade”, “padrdes de beleza”, “comportamento do consumidor”, “cuidados com a
beleza” e “midia e publicidade”.

Esses supertemas foram utilizados como forma de mapear o0s assuntos que foram
mais abordados pelas participantes durante a fase de entrevistas e observados como

mais relevantes para o estudo.

3.4.1 Mulher na sociedade

O primeiro supertema aborda a forma como as entrevistadas percebem a figura
da mulher na atualidade e conseguem fazer uma reflexéo critica em torno das mudancas
que vém ocorrendo ao longo dos anos em relacdo ao papel que a mulher desempenha na
sociedade.

Todas as entrevistadas demonstraram ter compreensdo em torno do assunto e
conseguiram expressar seu ponto de vista com facilidade. Assim, a fala a seguir ganha

destaque pela objetividade e clareza.

“Eu vejo ela num estado de mudanca eu acho. Eu acho que nés
estamos saindo da nossa casca. Porque eu acho que a mulher
tomou muitas decisdes, eu acho que nos estamos sendo mais
iguais aos homens porque querendo ou ndo antigamente nés
éramos muito inferiores, a gente ndo viveu essa época, mas a
gente estudou né, entdo. Eu acho que nés estamos tomando
posicdes, estamos tendo mais voz na sociedade, eu acho que
sim, eu acho que nds somos mais, estamos sendo mais
poderosas do que antes.” (Entrevistada A)

As entrevistadas mostraram estar cientes das mudancas por qual a mulher vem
passando ao longo dos anos. Isso fica evidente na fala da entrevistada A quando ela diz
que “estamos saindo da nossa casca”, assim deixando perceptivel que a mulher esta
buscando ocupar mais espago na sociedade, tornando-se independente e quebrando o
esteredtipo de mée e dona de casa, buscando obter direitos iguais aos dos homens.

E valido também destacar um fragmento da fala da entrevistada B, na qual ela
reforca a opinido da primeira participante:
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“Acredito que embora tenha ainda aquele um pouquinho de
preconceito do homem, da mulher ndo trabalhar, as coisas
assim, acredito que isso ja ta caindo de moda, embora tenha
alguma coisinha ainda, eu acredito que a mulher hoje, ela é tdo
boa quanto os homens, né, e cada vez mais ela esta ocupando 0s
melhores cargos dentro das empresas.” (Entrevistada B)

A partir desse fragmento é possivel observar que as entrevistadas acreditam que
as mulheres estdo em fase de mudanca na sociedade e que elas estdo ganhando lugar no
mercado de trabalho.

Cabe perceber que as entrevistadas falam de uma maneira que da por entender
que a mulher recém esta lutando pelos seus direitos e comecando a ganha-los,
esquecendo que isso € um evento que vem ocorrendo desde décadas atras,

principalmente ap6s o auge do feminismo.

3.4.2 Padrdes de beleza

O segundo supertema aborda a questdo dos padrbes de beleza tanto na sociedade
qguanto na publicidade, por isso, foi dividido em dois subgrupos para melhor
organizacdo e compreensdo das percepgdes que as entrevistadas tiveram sobre esse

assunto.

3.4.2.1 Padrdes de beleza na sociedade
A pergunta inicial buscou saber se as mulheres entrevistadas acreditam que
exista um padrdo de beleza imposto pela sociedade e como elas o percebem no seu

cotidiano.

“E, a moda né, impde um padrdo, ainda impde esse padrdo
perfeito assim, agora a gente vé que ta surgindo mais moda plus
size né, antigamente era um padrdo mais menininhas magrelas
né, ou a depois veio a moda fitness, ai agora nao, agora nao
tem um padrdo especifico. Eu acho que tem um padrdo de
beleza, mas ndo s6 um, agora tem mais de um padrdo.”
(Entrevistada C)

Como se pode perceber, a fala acima evidencia que as mulheres veem a moda
como um componente importante de identificacdo ndo somente com o que € bonito ou
feio, mas com o que agrada aos olhos da sociedade diante das diversidades de

estereotipos existentes. Um desses esteredtipos existentes € observado na fala da
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entrevistada D, onde ela cita as caracteristicas fisicas que ela acredita serem impostas
pela sociedade: “Acredito que magra,alta e loira de olhos azuis, a maioria“.

No que se refere a vestuario e estética, Priore (2013, p.175) cita que “nos ultimos
anos, a mulher brasileira viveu diversas transformagées”. Desde os anos 20 as mulheres
vém sendo introduzidas a novas realidades, como o uso do batom, aprofundamento do
decote, uso de sutias, depilacéo e esmalte (PRIORE, 2013).

As respostas nessa questdo foram na maioria muito parecidas, com exce¢do da
entrevistada A que acredita ndo existir um padrédo de beleza.

A questdo a seguir buscou entender como as mulheres entrevistadas acreditam

que um corpo feminino deve ser para que seja apreciado e aceito pela sociedade.

“Corpo feminino bonito para as mulheres? Eu acho que € o
corpo que tu te sente bem. Eu acho que se tu te sente bem com
50 kilos, tu se sente bem com 50 kilos. Se tu te sente bem com 80
kilos, tu se sente bem. Eu acho que é o corpo que tu te sente
bem. Se tu comeca a te incomodar, se tu estd muito magra ou se
tu ta muito acima do peso, se tu te incomodar, eu acho que tu
ndo ta bem. Mas se aquilo ta bem pra ti né, eu acho que cada
um cada um, nos somos donos dos nossos narizes, entdo.”
(Entrevistada A)

“Para as mulheres, acredito que é aquela mulher alta, com
peito e bunda e perna, ndo sei se da pra falar né, um corpo
escultural, né, um pouquinho de cada coisa.” (Entrevistada B)

“Hum, saudavel, acho que um corpo saudavel, uma pele
saudavel bem cuidada, um cabelo bem cuidado sabe, a mulher
de se preocupar com a salde dela, e a aparéncia também né, a
gente vé que uma mulher que ela se cuida, ela tem mais
autoestima né, ela se comporta, ela é tipo assim mais
autoconfiante. A gente vé que as mulheres que se cuidam mais
demonstram mais autoconfianca e pode ver assim, essas pessoas
que trabalham com publico ou empresarios, elas sempre
buscam cuidar da prépria aparéncia né, tanto na saude delas,
da pele, do quanto da beleza né, da aparéncia.” (Entrevistada
C)

“Como eu acho? Eu acho que ndo existe /um padrdo. Uma
mulher magra pode ser bonita, mas uma mulher gorda também
pode ser bonita. Eu acho que a gente criou um tipo de
preconceito que s6 mulher magra e alta pode ser bonita, mas a
mulher gorda também pode ser bonita.” (Entrevistada D)
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Como pode ser observado, cada uma das entrevistadas possui uma opinido
diferente sobre o assunto. Para a entrevistada A, a questdo estética fica em segundo
lugar, priorizando o bem-estar, ou seja, estar bem com seu proprio eu é o mais
importante. Diferente dessa opinido, a entrevistada B afirma que as mulheres acreditam
que bonita € aquela mulher de estatura alta, com seios fartos, nddegas protuberantes e
perna grossa e malhada. A entrevistada C acredita que saude € sindnimo de beleza
enquanto a entrevistada D julga bonito qualquer tipo fisico.

Seguindo a mesma linha da questdo anterior, a proxima questdo buscou
identificar como as mulheres entrevistadas acreditavam que seria um corpo feminino

bonito aos olhos dos homenes.

“Ah, magra. Bastante peitdo e bunda. E, ndo sei se eles pesam
muito entre loira e morena. Mas, eu acho que a teoria deles é
mais magra. Hoje em dia, agora a gente tem notado que tem
varios homens que tem preferindo mais mulheres mais gordinha
e tal. E que aparéncia eu ndo sei, porque cada homem é um né.
Tem uns que preferem mais uma mulher morena, outros que
preferem mais loira. Mas tem que ser magra, tem que ter peito,
tem que ter bunda. E aparéncia e o vestir, ndo muito curto, ndo
muito comprido.” (Entrevistada D)

Essa questdo gerou muitas davidas, pois as mulheres entrevistadas ndo sabem
qual é o corpo feminino bonito para os homens, pois suas respostas foram através das
observacGes delas no dia-a-dia, comentarios que ouviram a partir de terceiros e
informacdes que elas obtiveram de diversas formas. E uma percepcdo individual que
pode ser observada através da fala da entrevistada D, onde tambem é possivel notar a
presenca de um padrdo estético citado, mostrando que mesmo ndo compreendendo o
gosto dos homens pela beleza, ela acredita que ele esteja dentro desse padréo presente

no discurso social dominante.

3.4.2.2 Padrdes de beleza na publicidade
A questdo a seguir buscou conhecer de que forma as mulheres entrevistadas
observam 0s corpos femininos apresentados pela publicidade e como se sentem em

relacdo a eles.

“Eu acho, eu me sinto bem, porque eu sei que aquilo ali é puro
efeito e photoshop. Porque eu ja vi em uma revista, isso é
verdade, eu abri uma revista e tinha tanto photoshop na moca,
era uma revista de mulher pelada ta, o meu primo me mostrou,
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e ele ainda me olhou e disse assim: olha, acha o erro na foto. A
mulher tinha tanto photoshop que eles esqueceram de desenhar
0 umbigo dela de volta, juro por deus, juro, ndo to mentindo,
esqueceram de desenhar o umbigo dela de volta. E eu achando
que né, que aquelas mulher fossem... nada é perfeito, tudo é
desenhado, tudo é.. nenhuma foto, eu duvido que ndo tenha
algum filtro ou alguma, algum retoque que a gente chama né,
retoque, seja la o que for.” (Entrevistada A)

A fala destacada acima mostra que a entrevistada A afirma que 0s corpos
exibidos pela publicidade ndo a afetam, pois ela conclui que todos os meios utilizam o
Photoshop (software de edi¢do de imagem desenvolvido pela empresa Adobe) para a
edicdo das imagens e que nada é perfeito, as imagens sdo todas manipuladas.

Ja a entrevistada D possui uma opinido diferente, sente constrangimento em
relagcdo os corpos apresentados pela publicidade, uma vez que n&o séo exibidas figuras

de baixa estatura ou com peso acima da média.

“As vezes eu me sinto mal, porque tipo, eu penso por mim né,
nao tem uma mulher baixinha, nunca numa foto publicitaria,
nao tem uma meio gordinha, ndo posso dizer que sou magra, e
ai ja vem que existe que a mulher bonita é s6 a mulher magra. E
ai tu ja vem com esse pensamento que a sociedade tem impdem
que tu ndo € aceita, porqué? Porque tu é um pouco gorda,
porque tu é um pouco isso, um pouco baixa, dai eu penso isso. E
agora assim, que tem mudado, antes eles ndo usavam a
mulheres negras né. Ndo que tenha um padrdo de beleza
brasileira, porque ndo tem padrdo, mas eu me sinto meio mal,
porque ndo tem baixinha, s6 tem alta, s6 tem mais bonita, sei
1a.” (Entrevistada D)

O publico feminino consegue observar as mulheres expostas na publicidade de
diversas maneiras, e parecem ter o entendimento de que essas imagens sdo muitas vezes
manipuladas para conseguir vender, e o uso de Photoshop fica evidenciado para elas, o
que faz com se sintam menos afetadas com a ideia de que aquilo que esta exposto é
verdadeiro.

A partir disso, foi perguntado a elas sobre o que pensam sobre esse uso de
edicdo de imagem no corpo das mulheres. Nessa questdo, todas tiveram a mesma visao,
e se manifestaram de forma clara e objetiva, afirmando que a midia e a publicidade
fazem uma utilizacdo exagerada das ferramentas de retoque de imagem, o que pode ser

observado na fala em destaque a seguir.
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“Ih, tem muito né! Eu ja percebi, em revista entdo tem de mais
né. Nao tem celulite, ndo tem estria, ndo tem aquela
pelanquinha caindo, ndo tem nada, bah t& louco. N&o é s de
mulheres, tem homens também. E como se ela saisse de uma
fabricacdo de bonecas, sabe. S&o maravilhosas, parece que
sairam de uma fabricacdo de Barbies. Na capa, tem que ter uma
mulher muito bonita na capa, se ndo, nem chama atencéo para
comprar. Em revistas € muito foda. Em anuncio de roupas néao
tenho notado tanto. Ah, muito estranho, as vezes tem uns que
botam pra mais e a mulher néo € assim, eu acho estranho, acho
errado também. E o valor do capital, se tu ndo vende, ndo pode
produzir. Porque se tiver feio eles ndo vendem, ninguém quer
ver gente feia, ai usam photoshop e as pessoas gostam de ver,
porque se saiu alguma coisa feia logo falam, postam nas redes
sociais alguma coisa. Eu acho que pegam muito pesado.”
(Entrevistada D)

E possivel observar que a entrevistada possui compreensdo sobre o0 assunto e
tem uma clara visdo sobre a maneira que a midia e a publicidade vendem o corpo
feminino. A entrevistada compara as mulheres retratadas nas revistas com a boneca
Barbie, qual desde 1959 é vista como icone de beleza. Cabe ressaltar que caso a boneca
Barbie fosse uma pessoa real, suas medidas surreais causariam problemas a sua satde.”

A entrevistada também afirmou que o capitalismo possui uma porcentagem de
culpa em relacdo a esse assunto, pois segundo ela, a sociedade ndo gosta de ver as
imperfeicdes das pessoas e caso elas viessem a tona, as empresas nao venderiam e nao
lucrariam. Esse comentario vai ao encontro ao pensamento de Baudrillard, onde ele
afirma que “O corpo ajuda a vender. A beleza ajuda a vender. O erotismo promove
igualmente o mercado.” (BAUDRILLARD, 2010, p.177).

Ao mesmo tempo em que a manipulacdo de imagens é favoravel ao capitalismo,

o lado negativo pode ser observado no seguinte fragmento da fala da entrevistada A:

“Eu acho assim oh, eu acho que tudo bem, que é uma coisa que
eles usam pra vender o produto no momento, pra fazer a pessoa
querer comprar aquilo, mas isso € uma enganagao porque tem
mulheres que sofrem com isso e eu vi isso na minha familia”.

(Entrevistada A)
Segundo essa passagem, podemos dizer que a publicidade influencia na maneira
como algumas mulheres se observam, a partir de que “o corpo limita-se a ser 0 mais

belo dos objetos que possuem, manipulam e consomem psiquicamente”

® Informagdo retirada do site da revista Super Interessante disponivel em:
<http://super.abril.com.br/cultura/a-sensual-historia-da-barbie>. Acessado em: 27/11/15.
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(BAUDRILLARD, 2010, p.171), ou seja, as mulheres sentem-se instigadas a sempre
buscar uma aparéncia impecavel, pois a sociedade impde que isso € um dever seu a
partir do que é apresentado pela midia.

Com isso, a questdo a seguir buscou descobrir se as entrevistadas acreditavam

existir um corpo idealizado ditado pela publicidade e se sim, como era esse corpo.

“Sim, com certeza. Hoje eu vejo uma mudanca, porque eu
peguei a fase das modelos magérrimas, aquelas secas que
tinham que ser assim quase anoréxica, quando eu fazia 0s
cursos elas eram assim. Tinham que ser magras, magras, deus o
livre ter coxa, ter peito, ter bunda, deus o livre, ndo podia ter
nada. Hoje eu ja vejo uma realidade um pouquinho diferente,
hoje eu vejo as malhadas, que aparece muito, em programa de
tv, aparece na internet, aparece em revista, aparece em tudo
que é lugar essas pessoas. Até os proprios homens também,
sarados como a gente chama né, que sao fisiculturistas da pra
chamar, que é uma outra realidade, eles ndo sdo magros, mas
eles sdo, digamos assim, atléticos, né, bem. Acho que tem umas
outras realidades que sdo mais assim. Eu vejo muito também
que eu ndo via antes propaganda das modelos plus size, que eu
nao via antes, mas eu ndo via mesmo, roupa, roupa plus size,
tem modelo, tem miss plus size hoje. Tem miss, eu sai ali na
frente da minha casa no saldo ali a mocga que era miss plus size
com uma faixa enorme assim, liiiinda, linda, linda, linda, uma
coisa gque eu ndo via antes, mas sei 14, eu vejo essas, que eu
lembro, eu vejo essas mudancas assim da idealizacdo do
corpo.” (Entrevistada A)

“Eu acho que conforme cada propaganda né, eu acho que
depende. Depende do que ela quer vender. Eu acho que €. Um
corpo? Por exemplo a beleza né, ela vai mostrar uma mulher
com a pele linda, perfeita, se for pra maquiagem, se for pra
hidratante ela vai mostrar uma pessoa com a pele bonita,
hidratada né, bem cuidada. Se for pra cabelo também né, um
cabelo perfeito, que voe, que seja leve, que seja bem hidratado,
que seja bem cuidado. Eu acho que sempre ela idealiza alguma
coisa. ldealiza a perfei¢do assim, em cada tipo de publicidade.”
(Entrevistada C)

A entrevistada A, durante a entrevista, compartilhou que participou de concursos
de beleza na adolescéncia. Ela comenta que naquela época as mulheres deveriam
possuir um corpo extremamente magro, sem “curvas”, entretanto, ela observa que esse
padrdo mudou e que agora existem outros esteredtipos disponiveis no mercado

publicitario, como a moda fitness ou a moda plus size.
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Complementando esse pensamento, a entrevistada C acredita que a publicidade
utiliza os padrdes de beleza conforme os produtos que pretendem ser vendidos, mas
sempre priorizando a perfei¢do dentro de cada um desses padrdes.

3.4.3 Comportamento da consumidora

O terceiro supertema trata sobre a questdo dos meios de comunicacgéo utilizados
pelas entrevistadas e que informagOes elas costumam observar nesses meios, assim
como os habitos de consumo dessas mulheres e suas decisfes de compra. Por isso, esse
supertema também foi dividido em dois subgrupos para melhor entendimento as

questdes abordadas e da percepcao das participantes sobre esse assunto.

3.4.3.1 Meios de comunicacéo

Em relacdo aos veiculos de comunicacgdo, as respostas das entrevistadas foram
bastante diversas. As mulheres preferem ir atras das informacdes ao invés de deixar as
informacdes irem até elas. A partir das falas é possivel observar que o meio mais
utilizado para isso ¢ a internet, onde elas “curtem” as paginas no Facebook de jornais e
revistas para acompanhar as matérias e noticias em tempo real.

Além disso, a entrevistada A afirma que ouve radio diariamente, pois o aparelho
se mantém ligado em seu local de trabalho. Ela ainda diz que ndo possui 0 costume de
assistir televisdo, pois geralmente chega em casa muito tarde, o que a impede de parar
um momento para esse tipo de entretenimento ja que ha outras coisas que ela precisa
fazer.

A entrevistada B disse que utiliza todos os veiculos de comunicagdo. A
entrevistada C também ndo possui 0 costume de assistir televisao, utilizando esse meio
apenas em algumas noites, mantendo assim a internet como seu principal meio de
informac&o, como a participante D, que também utiliza mais a internet, e que mantém
como segundo plano, a televisao.

Na internet as participantes costumam procurar por noticias, utilizam as redes
sociais para se comunicar com 0S amigos e buscar por entretenimento, como filmes,
masicas e derivados. Na televisdo os interesses também néo se distanciam, mantendo
assim a preferencia por assistir noticiarios e novelas.

Quando questionado sobre o que costumam ver ou ouvir sobre publicidade
nesses meios de comunicagéo, elas inicialmente ficaram um pouco confusas pois ndo

tinham muitas lembrancas sobre isso.
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A participante A ndo respondeu essa questdo, pois ndo sabia informar
especificamente 0 que costumava ver sobre esse assunto. A participante B citou que o
que chamava a atencdo dela em relagdo a publicidade era o Merchandising nas novelas.
A participante C citou aplicativos de smartphones e tablets como uma forma de
propaganda que ela observa que algumas empresas usam para se comunicar e interagir
com o publico, além da publicidade presente no Facebook. A entrevistada D afirmou
que costuma assistir os comerciais que veiculam na televisdo e no site Youtube, assim
como os anuncios publicados no Facebook.

Com isso é possivel observar que a internet e principalmente as redes sociais
vem se tornando um grande foco de atencdo do publico enquanto os outros meios
acabam perdendo espaco diante da facilidade que a internet possui ao acesso as

informacdes e noticias, principalmente pelo fato de trazé-las em tempo real.

3.4.3.2 Hébitos de consumo

A entrevista também buscou verificar a lembranca que as mulheres possuem
sobre marcas em geral e de que forma essas marcas chegam até elas no seu cotidiano.

Quando perguntado as participantes de que marcas elas lembravam, sem nenhum
nicho especifico, as mais citadas foram de calcados e maquiagens, com poucas
excecOes, sendo essas Ultimas, nomes de lojas, marcas e operadoras de telefone ou
locais de trabalho. Pode se observar que o acesso a essas marcas se deu por meio
principalmente das redes sociais e alguns sites especificos de lojas online.

Em relacdo a marca de roupa, acessorios e calcados, ficou evidente que as
entrevistadas ndo dao grande importancia a marca em si, mas sim ao produto, como

pode ser observado na fala em destaque a seguir:

“Na verdade eu ndo dou muita bola pra marca, isso eu ja vou
te dizer, até porque eu ndo me lembro de nenhuma que eu tenha
comprado em questdo de marca. Se eu gosto, ndo importa muito
a marca, mas eu ndo dou muita bola pra marca.” (Entrevistada

A)

Em relacdo as marcas de produtos de beleza, todas as entrevistadas citaram
marcas que utilizam ou que s@o bastante conhecidas pelas mulheres, como Avon,
Natura, O Boticario, Mary Kay, Panvel e Maybelline. 1sso mostra que a lembranca que
elas possuem sobre esse assunto sdo de marcas mais populares que estdo presentes no

dia-a-dia do publico feminino de uma forma mais frequente.
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Dito isso, a questdo feita a seguir buscou constatar se as entrevistadas ja
compraram algo a partir de algum andncio publicitéario, onde todas confirmaram ja ter
realizado uma compra através de uma publicidade e segundo orientacdo de terceiros, 0

que pode ser observado claramente na fala da entrevistada C a seguir.

“Jad, é normal né a gente ver na tevé e ja é automdtico eu Vou la
comprar, que principalmente esses lancamento né, langamento
a gente sempre quer algo novo, até meu tablet eu comprei a
partir de uma propaganda publicitaria que eu vi, dai eu fui
correndo la comprar, que era uma marca boa, apesar de ser
mais atual é uma marca boa que todo mundo tava indicando. E
também né, uma campanha publicitaria € essencial pra vender

um produto, que a gente vé a qualidade do produto né.”
(Entrevistada C)

A participante atraves de sua fala confirma que é normal ver um produto em um
anuncio publicitario e ficar interessada em comprar, principalmente se for um
lancamento. Para analisar se esse é um dos fatores principais que influenciam a compra
que as entrevistadas realizam, foi questionado a elas o que levavam em conta na hora de
escolher suas roupas, acessorios e cal¢ados.

As respostas obtidas ficaram divididas entre duas opiniées, como se pode observar nas

duas falas em destaque:

“A qualidade e o valor (risos) né, ndo da pra gente eshanjar
dinheiro nesse momento de crise, entdo eu cuido muito, tanto
valor quanto a qualidade.” (Entrevistada C)

“O que me cai bem, o que me sinto confortavel, eu ndo olho de
marca, ndo tem nenhuma, € muito dificil eu comprar de marca.

Eu escolho o que eu me sinto bem, se é bom o prego.”
(Entrevistada D)

Essas falas em destaque demonstram que além de serem motivadas pelo que
veem nos anuncios, as entrevistadas dao grande importancia para o preco dos produtos,
sendo isso um mediador de compra. Outro ponto importante é se ele € um produto que
fique bonito e confortavel, além de ter que possuir uma boa qualidade. Observou-se
assim que a marca, nesse nicho de produtos, ndo é relevante para a formagdo de seus

habitos de consumo.
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Quando perguntado o que as entrevistadas levavam em conta na hora de escolher
seus produtos de beleza as respostas variaram um pouco como € possivel observar nas

falas abaixo:

“Preco. Se eu conhe¢co a marca, otimo, agora se eu ndo
conheco dai depende muito assim, teria que fazer um teste ou
ver, perguntar se alguém ja usou. Por exemplo, nivea eu sei que
é bom porque minha mé&e ja usava ai eu comecei a usar, uma
marca digamos assim, antiga, sabe. Dove também, minha mée
sempre usou entdo eu comecei a usar. Essa Maybelline eu
descobri, entdo né, eu acabei eu passando pra outras pessoas.”
(Entrevistada A)

“Ali principalmente se ndo sdo fortes, se ndo tem cheiro forte,
assim, maquiagem que nao tem cheiro, e perfume que nédo
seja... ai qualidade né, a gente compra pela qualidade.”
(Entrevistada B)

Pode se analisar que além de prezar pelo preco e a qualidade, as mulheres
também mostram se importar com a marca, realcando que os costumes familiares estdo
presentes nas suas escolhas, ressaltados na fala da entrevistada A onde ela afirma sobre

a marca Dove que “minha mée sempre usou entdo eu comecei a usar”.

3.4.4 Cuidados com a beleza

A partir desse supertema buscou-se compreender a importancia da beleza para
essas mulheres e os cuidados que elas buscam ter com a aparéncia.

Seguindo essa linha de pensamento, perguntou-se as entrevistadas se elas
achavam que a beleza natural feminina era importante e por que. Dentro das respostas, a
fala da entrevistada A ganhou destaque por simplificar de forma clara e objetiva todas

as falas obtidas.

“Com certeza, com certeza ¢ importante a beleza natural.
Porque se a gente ndo se gostar como a gente é né, o0 que a
gente vai fazer? Claro que hoje em dia existe um milh&o e meio
de tratamentos pra gente mudar e cirurgias e nao sei que e nao
sei que, mas eu acho que a gente tem que se gostar como a
gente ¢, se for um caso assim, a gente tem que se gostar como a
gente ¢.” (Entrevistada A)
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E possivel perceber a partir dessa fala e das respostas das outras entrevistadas
que elas acreditam que a beleza natural é muito importante e que cada pessoa deve se
aceitar da maneira que é e buscar ser feliz dessa forma.

A entrevistada C mesmo afirmando que é a beleza natural € muito importante,
disse que nao € o principal, pois além da aparéncia a pessoa com o passar dos anos
adquire um estilo préprio, tanto para se vestir, agir, falar e se maquiar que influencia
além da beleza natural.

Como as entrevistadas comentaram que a beleza natural era importante, foi
questionado se elas utilizavam produtos de beleza, quais e 0 motivo porque utilizavam.

Assim, ressaltou-se a resposta da entrevistada A, como é possivel observar a seguir.

“Ah sim, direto. Eu uso creme hidratante, eu uso maquiagem
todo dia pra trabalhar, eu uso, ham, sei la, o que toda mulher
usa eu acho, maquiagem, creme hidratante, hdm, shampoo
especial pro cabelo, creme pros pés, eu uso tudo iSso um pouco
porque, 0 creme pros pés é mais necessidade porque como eu to
todo dia assim 6h, caminhando e com sapatilha, o pé fica muito
aspero, entdo eu tenho um creme até especial que eu tenho que
passar todo dia de noite se ndo fica com aquela, aquela assim,
ham, aspero sabe? Pras pernas eu uso bastante hidratante que
eu tenho a pele muito seca, pro rosto eu ndo uso muito, uso s
um a noite que eu tenho, aqui ja é muito oleosa minha pele, pro
cabelo uso o shampoo especial porque tenho cabelo claro, eu
USO uma vez por semana eu uso 0 shampoo roxo, o silver, e
diariamente eu uso o shampoo normal, um shampoo bem
hidratante porque o silver deixa beeeem seco o cabelo. E
cremes hidratantes em geral, eu acho que € isso que eu consigo
lembrar. Maquiagem né, todo dia maquiagem, € um blush, é um
rimel, é um, sabe, batom, é isso ai.” (Entrevistada A)

Fica evidente na resposta da Entrevistada A que o cuidado com a pele, o cabelo
e com a aparéncia (maquiagem) é diéria e de extrema importancia. Tanto a entrevistada
A quanto a B alegaram que utilizam maquiagem diariamente em raz&o do trabalho. Ja a
entrevistada C, que trabalha como maquiadora, diz usar porque gostava de maquiagem
desde crianca. A resposta da entrevistada D que foi um pouco diferenciada, pois ela
afirma que utiliza maquiagem somente para sair, com a fungcdo de esconder as
imperfeicdes do rosto.

Os produtos mais citados foram maquiagem, creme hidratante, shampoo e
esfoliante, mostrando que elas se importam muito com a saude da pele e dos cabelos.

Esta questdo deixa evidente uma contradigéo por parte das entrevistadas uma vez

que elas afirmam que a beleza natural € de extrema importancia e que cada pessoa deve
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se aceitar e buscar ser feliz da maneira que é, a0 mesmo tempo em que elas utilizam de
diversos produtos para embelezar a pele e os cabelos, assim perdendo sua forma natural
de ser.

Outra questdo levantada foi de que forma elas acreditavam estar cuidando da

beleza, o que resultou em diferenciadas respostas.

“N&@o sei se considera produto de beleza, mas eu tomo a
bastante tempo eu tomo colageno em pdé que a minha
nutricionista recomendou. Que ele € muito importante assim
pro, pra pele, pra unha, pro cabelo, pra elasticidade da pele,
pra quando, sO que esse ai ndo da resultado digamos em um,

dois anos, tu vai ver resultado la na tua velhice ela disse.”
(Entrevistada A)

“Olha, isso € um, a gente cuida da beleza, hdm, acho que o
principio de tudo é a alimentacdo, né, quando a gente se
alimenta bem, dorme bem a gente sente na pele que a gente ta
diferente.” (Entrevistada B)

“Cara, essa resposta eu ndo sei, porque eu ndo cuido. Tipo, as
outras mulheres passam creme, passam protetor solar, passam
aquele protetor, maquiagem na cara, fazem o diabo a quatro.
Eu ndo passo nada entdo eu ndo sei muito responder essa
pergunta.” (Entrevistada D)

O que mais chamou atencdo na fala da entrevista A foi que ela faz 0 uso de um
produto para cuidar da aparéncia do corpo a longo prazo, podendo ser possivel concluir
que ela ja esta preocupada com a aparéncia que tera quando estiver com uma idade mais
avangada.

Jé& a entrevistada B acredita que cuidar da saude é sindbnimo de cuidar da beleza,
ou seja, se alimentar corretamente e dormir em horarios corretos. Em contraponto, a
entrevistada D afirmou ndo saber responder a pergunta pois diz ndo cuidar da sua beleza
de forma alguma.

Em vista de que as entrevistadas aparentemente prezam por um corpo saudavel,
a proxima pergunta buscava saber a opinido delas em relacdo a dietas e outras préaticas
para emagrecer, além de querer descobrir se essas mulheres ja haviam realizado alguma

dessas praticas e quais.

“Nao, nunca fiz dieta nem pratica pra emagrecer, o que eu fiz
foi uma reeducacdo alimentar uma época que eu ndo entrava
mais na minha calga jeans.” (Entrevistada A)
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Durante a entrevista foi possivel compreender que trés das quatro mulheres
entrevistadas possuiam muita facilidade para emagrecer, ou seja, elas ndo sentiam
constrangimento com seu corpo em relacdo a peso extra pois sempre foram magras. I1Sso
fica claro na fala da entrevistada A destacada acima onde ela afirma que apenas fez uma
reeducacdo alimentar quando estava sendo impedida de usar suas roupas porque elas
ndo serviam. Em contraste, a entrevistada D afirmou que j& fez varias dietas, mas
nenhuma funcionou. Ela também explica que ndo é pela aparéncia que busca perder
peso, mas sim em razdo da saude e do condicionamento fisico.

A proxima questdo buscou descobrir se as entrevistadas ja haviam realizado
alguma cirurgia estética e se desejariam realizar, visando que no ano de 2013 o Brasil
estava em primeiro lugar como o pais que mais realizava cirurgias plasticas no mundo,
com 1,49 milhdo de operagdes no ano. Dentre elas, as mais realizadas foram

lipoaspiracéo, implante de silicone e cirurgia para erguer os seios.”

“Uhum, sim. Eu tenho prétese de silicone. Nao sabia? Tenho,
tenho. Isso € um sonho que eu sempre tive, sempre tive muito
pouco seio e aquele trauma assim de juventude, como eu sempre
fui metida nesses concurso de beleza, sempre foi uma coisa que
eu sempre visei né, entdo quando eu atingi uma idade em que o
corpo ndo muda mais tanto, eu coloquei. Porque eu participei
de concurso de beleza com 17, 18 anos s que ali o corpo ainda
tA mudando muito, entdo hdm, meu médico disse: ah nao,
espera, € cedo. Minha méae também disse ndo, ndo tem porque
fazer agora. Ai eu coloquei com 22. Com 22 eu coloquei a
protese, faz 2 anos ja. S6 o que eu tenho. E foi uma das
melhores coisas que eu ja fiz. Em questdo de estética.*
(Entrevistada A)

“Ndo. Sim, vou realizar (hahaha), quero fazer, quero colocar
silicone no peito eu que tenho pouco busto. E isso atrapalha,
nao que atrapalhe, mas isso me frustra, quando vou sair, vou
colocar uma roupinha decotada, essas coisas assim, ham, acho
que pra minha autoestima, acho que quando eu colocar vou me
sentir bem melhor.” (Entrevistada B)

“Ndo. Sim. Eu acho que eu, a unica coisa que eu acho que
importa em mim é um silicone (hahaha), porque o resto a gente
consegue né, com academia, pegar um pouquinho de massa pra
definir mais um pouquinho o corpo, mas 0s peitos é uma coisa
gue a maioria das mulheres acho que gostaria de ter. Bem

6 Informagdo retirada do site da revista Veja. Disponivel em:

<http://veja.abril.com.br/noticia/saude/brasil-lidera-ranking-mundial-de-cirurgias-plasticas/>.  Acessado
em: 30/11/15.
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assim, do jeito que a gente quer né, eu acho que € a Unica coisa
que eu faria, colocar uma protese.” (Entrevistada C)

Como € possivel observar, a entrevistada A ja realizou cirurgia estética na qual
colocou protese de silicone. Enquanto isso, as entrevistadas B e C desejam também
colocar protese de silicone, deixando evidente o desejo das mulheres por essa mudanca
corporal por ndo estarem totalmente satisfeitas com seu corpo.

Observando que a maioria das mulheres sempre deseja mudar algo, fazer algo
diferente em seu corpo, foi questionado a elas se acreditavam que a beleza ajudava na

autoestima da mulher.

“Acredito que sim, mas o importante é a mulher ndo querer
forcar aquela beleza, tem mulheres que sdo viciadas em
cirurgias né, estética e hdm e acho que isso, isso acaba com a
salde da pessoa porque ela acaba ficando noiada né. Tem
pessoas que se olham no espelho e ndo se acham bonitas, por
mais que estejam bonitas e elas ndo se sentem bem. Eu acho que
¢ importante que a mulher se cuide e saiba, ham, valorizar a
propria beleza.” (Entrevistada C)

“Ai ajuda! Porque ela tem que se reconhecer bonita pra ela
mesma, quando ela se reconhece bonita os outros vao perceber.
Se tu tem autoestima muito baixa, tu se olha no espelho e vé que
tu é bonita, tu fica bonita.” (Entrevistada D)

A partir das falas acima destacadas € possivel perceber que as entrevistadas
acreditam sim que a beleza é importante para a autoestima, mostrando uma visado clara

de que uma mulher deve sempre se sentir bela para se sentir bem.

3.4.5 Midia e Publicidade

Nesse supertema sera debatido a questdo da publicidade e da mulher em relacéo
a publicidade, buscando uma visdo da compreensdo que as entrevistadas possuem sobre
esse tema.

Primeiramente foi questionado a elas se tinham o costume de prestar atengéo nas
publicidades durante o dia-a-dia. Todas responderam que sim, prestavam aten¢do, mas
algumas acrescentaram que era apenas quando algo chamava atengédo ou interessava aos

seus gostos, como € possivel observar na fala destacada abaixo.

“Quando me chama atencdo sim, quando € relacionado a
algumas coisas que eu gosto né.” (Entrevistada C)
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A partir do fato que todas responderam prestar atencdo nas publicidades, foi
perguntado a elas se possuiam alguma lembranga de um anuncio ou comercial e porque

ele chamou sua atencao.

“Lembro. Me chamou aten¢do, um engracado, o comercial dos
Havaianas e do posto Ipiranga que sempre me chamam
atencdo. Porgue sdo engracados e ndo tem aquele viés, so
vamos receber pessoas lindas e maravilhosas, altas, esbeltas e
loiras, sei la. E todo mundo entendeu. Nos havaianas, ham,
fizeram aquela propaganda que o homem ocupa o lugar de
mulher, o homem t& escolhendo um chinelo, havaianas,
enquanto a mulher vai tomar uma cerveja, porque nao
aguentava mais esperar o marido.. E no posto Ipiranga, todo
mundo pergunta onde é o posto Ipiranga. Todos ndo tem um
padrdo de beleza.” (Entrevistada D)

A resposta da entrevistada D se destacou dentre as outras pois conseguiu
demonstrar seu ponto de vista de forma mais clara. Ela citou os comerciais do posto
Ipiranga pelo fato de que ele ndo utiliza um padréo de beleza, utilizando todos os tipos
de pessoas em seus VT’s. A entrevistada também citou a propaganda da marca
Havaianas, onde a mulher é mostrada na posicdo tida culturalmente como de homem
enquanto eles estdo agindo como mulheres, indecisos para escolher um calcado.

Dito isso, a proxima questdo buscava compreender o pensamento dessas

mulheres sobre a forma como a publicidade trabalha a questdo da beleza feminina.

6

uito influenciadora, demais. Porque eu ja fui influenciada,
eu vejo a minha irm& mais nova sendo muito influenciada pelas
propagandas porque ela vé propagandas de cremes infantis,
coisas pra pré-adolescéncia sabe, aparece muito assim e ela ai,
tudo ela quer comprar, tudo ela quer ter.” (Entrevistada A)

Como é possivel observar na fala da entrevistada A, ela acredita que a
publicidade influencia muito as pessoas, pois esta sempre oferecendo ideias e produtos
que estimulam os desejos da sociedade. Assim como cita Featherstone, “a oferta
constante de novas mercadorias, objetos de desejo e da moda, ou a usurpacéo dos bens
marcadores pelos grupos de baixo, produz um efeito de persegui¢do infinita.
(FEATHERSTONE, 1990, p.38), ou seja, as pessoas estdo sempre querendo consumir
algo, buscando comprar algo que viram sem que haja uma saciedade, pois o0 ser humano

nunca vai se sentir completo apenas com bens materiais, assim criando um ciclo.
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“Geralmente de uma forma positiva, porque eles mostram
aquela parte mais, geralmente é aquela parte mais voltada a
beleza, hdm, a saude feminina e tal né, até as propagandas de
absorvente que tu vé que eles, ham, buscam o conforto ne,
mostrar que o produto passar mais conforto, mais seguranca
para a mulher na hora comprar o produto e tal, na hora da
escolha do produto. Entdo acho importante que eles foquem
pela saude, a preocupacao de, de higiene né, da mulher e tal e é
isso ai, eu ndo sei mais o que responder.” (Entrevistada C)

A entrevistada C acredita que a publicidade trabalha a imagem da mulher de
uma forma positiva, pois geralmente os comerciais sdo mais voltados para beleza, saude

e familia, mostrando a mulher de uma maneira onde ela é a consumidora.

“Que que eu penso? Como ela trabalha? Agora ela tem
trabalhado bem, né. Tipo, tem propagandas muito engracadas
com mulheres, a propaganda da Havaianas ¢ uma delas. E tem
também aquelas fotos e tal, eles usam a mulher pra chegar, pro
pessoal prestar atencdo. Aquele tipo de coisa de expor a mulher
para varios homens ficarem olhando, acho ridiculo expor assim.
Tem mudado, acho que que um momento de mudancas, estdo
vendo que a mulher ndo é mais objeto. Nas propagandas de
cerveja eu acho ridiculo, mas agora tem um homem nas
propagandas, mas tem mudado. A cerveja abusa muita, 0s
banners de sex shop, os banners de oficinas.” (Entrevistada D)

A entrevistada D ja possui uma visao diferenciada, ela consegue observar os dois
lados presentes na publicidade feminina. Primeiramente ela cita de uma forma positiva
o comercial das Havaianas’ onde as mulheres assumem o lugar dos homes e apés,
negativamente, cita as propagandas de cerveja e calendéario de oficinas que segundo ela
sao produzidos de uma forma muito “ridicula”, mas ela percebe que isso tem mudado
ultimamente.

Seguindo a mesma linha de raciocinio, as entrevistadas foram questionadas

sobre de que forma a mulher é mostrada na publicidade.

“Ela é usada como icone principal eu acho né, da propaganda.
Ela é a propaganda. Seja la o que for. Seja um calgado, seja um
creme, a mulher aparece, né, como um icone principal.
Principalmente realgcando a beleza dela, seja de calcado, seja
de produto de beleza assim, tipo creme e coisas assim. E o icone
principal de fato porque a gente mais vé a mulher, poucos

” Comercial Havaianas — Alpargatas. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=X3azT3PjNds>. Acessado em: 30/11/15.
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homens tem propaganda né, alguns agora de mais famosos tem,
mas o que eu mais vejo ¢é mulher em propagandas.”
(Entrevistada A)

“Hum, a mulher é mostrada como uma consumista, como uma,
ham, mais assim, como uma consumista. Numa propaganda tem
trezentas sacolas na mdo assim.” (Entrevistada B)

>

“Agora tem mudado, mas a mulher era vista como objeto.’
(Entrevistada D)

Ao mesmo tempo em que as resposta foram diferentes, elas acabam se
completando.

Assim, a proxima questdo buscava descobrir se as entrevistadas possuiam
alguma referencia de uma personagem feminina de algum andncio que tivesse

impressionado elas e o motivo.

“FEu so lembro de roupa, quando tu vai comprar roupa pela
internet. Isso tem mudado agora, porque antes s6 tinha mulher
alta e magra, sou baixa tenho 1,52m ndo posso comprar uma
roupa para mulher alta. Porque quando eu entrava, eu tinha
medo de comprar roupas. Ai eu sempre me senti mal em
comprar roupa pela internet. Até que um dia eu parei de entrar,
quando eu entrei tinha num site, que ndo tinha em outros, que
eu vejo o site do Daffiti, Passarela. O Daffiti com essa historia
de ter também uma mulher mais gordinha, tipo, € magra, mas
ndo é gorda, mas é gordinha. Tem mudado até nas lojas. Ali
comecou as mudancas, nas vitrines, que ndo era s6 mulher
magra, mas também para mulheres gordinha também tem
direito de comprar roupas e de olhar as roupas e se sentir bem
assim como elas sdo. ” (Entrevistada D)

Essa fala se destaca a partir de que a entrevistada D fica impressionada com a
mudanca dos padrdes, principalmente na internet, pois antigamente ela ndo conseguia
observar os diferentes estere6tipos nesses meios, assim deixando-a agora mais confiante
no momento de fazer compras online.

A seguinte pergunta serviu para finalizar essa parte da entrevista, buscando saber
a percepcao e entendimento que as mulheres tém de que a publicidade vende de uma

vida idealizada em seus comerciais e andncios.

“Eu acho que a gente idealiza uma vida pelo que a gente vé, se
a gente se deixa influenciar, isso foi 0 que eu comentei antes.
Muitas pessoas imaginam uma coisa, uma vida perfeita, tanto
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pelas novelas como pela qualquer publicidade eu acho que as
pessoas imaginam que aquilo la é perfeito e elas acabam se

decepcionando um pouco com a propria realidade.”
(Entrevistada A)

“Bah. Olha que eu entendo um pouquinho de publicidade, mas
bem pouquinho, mas pra essa pergunta teria que saber um
pouquinho mais. Mas eu acredito assim, hdm, que a publicidade
tenta mostrar algo perfeito, a pessoa mais bela, que tudo é
muito bom, tudo € muito atrativo, ela tem que chamar atencéo, e
pra chamar ela tem que fazer que as coisas sejam tudo cor de
rosa. Mas ela néo ¢, tipo numa foto a mulher tem celulite, mas
eles vdo la e apagam, tem um traco de ruga, e vao la e tiram.
Eles mostram um mundo que ndo existe.” (Entrevistada B)

E valido salientar o que Baudrillard fala a respeito desse assunto, que ele
“designou isso como ‘“hiper-realidade”, um mundo no qual o acimulo de signos,
imagens e simulagdes por meio do consumismo e da televiséo resulta numa alucinagéo
desestabilizada e estetizada da realidade. (FEATHERSTONE, 1990, p.140)

Muitas vezes a publicidade pode vir a causar um sentimento de frustacdo para
essas mulheres, como pode ser notado na fala da entrevistada A, que diz que as pessoas
idealizam aquilo que veem e assim se deixam influenciar numa iluséo de que o que esta
sendo mostrado seja uma realidade, que apesar de fantasiosa, pode ter o poder de
influenciar na forma como elas percebem suas vidas.

O perfil das entrevistadas se caracterizou por idade, escolaridade, cargo,
naturalidade e em qual bairro elas residem na cidade de Sdo Borja. Nesse capitulo
abordou-se a percepcdo que essas entrevistadas possuem sobre assuntos como a mulher
na sociedade, os padrbes de beleza presentes do cotidiano, os meios de comunicacao,
seu comportamento de consumo, cuidados com a beleza e mulher na publicidade.

Foi possivel observar que elas possuem uma visdo clara sobre as mudangas com
as quais as mulheres vem interagindo na sociedade de uma forma que hoje em dia elas
acreditam que ndo exista mais um Unico padrdo de beleza, onde até mesmo para elas
enquanto mulheres, acreditam que o corpo que € considerado bonito é aquele composto
por estatura alta, com seios fartos, nadegas protuberantes e pernas grossas e malhadas.

E importante enfatizar que as falas das entrevistadas se contradizem em varios
momentos durante a entrevista como pode ser notado, elas ndo acreditam que exista um
padrdo mas elas mesmas se impdem um padrdo, como o citado acima.

Seguindo essa linha, a publicidade trabalha com um padréo de beleza, através de

todas as informacOes disponiveis que elas tem acesso, faz com que essas mulheres
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notem que em quase todas as campanhas e andncios ha o uso de manipulacdo de
imagem.

De tudo o que se pode perceber a respeito dessa manipulagéo, pode-se avaliar
isso como uma producao de pessoas perfeitas a partir do uso do Photoshop nas midias.

Por mais que ultimamente a publicidade tente vender a idealizacdo de um corpo
perfeito, as entrevistadas ndo consideram somente um corpo como ideal, como ja foi
abordado anteriormente.

E dos meios de comunicacdo mais utilizados pelas entrevistadas, o que mais se
destaca é a internet, seguida da televisdo e do radio, costumando utiliza-los para buscar
informagdes e se comunicar com 0s amigos através das redes sociais, além de assistir
filmes, ouvir masicas, assistir novelas e noticiarios.

Em relacdo a marca de roupa, acessorios e calcados, ficou evidente que as
entrevistadas ndo dao grande importancia a marca em si, mas quando solicitado sobre
marca de produtos de beleza todas as entrevistadas citaram marcas que utilizam ou que
séo bastante conhecidas pelas mulheres.

Ficou evidente que anuncios publicitarios sdo um estimulo na hora da compra,
mas o que elas realmente levam em conta é primeiramente o preco, a qualidade e o
conforto. Em relacdo aos produtos de beleza, isso mudou um pouco, pois elas procuram
marcas ja utilizadas por pessoas de confianca e prezam pela qualidade.

Em relacdo a beleza natural elas afirmam que é de extrema importancia, mas
acabam se contradizendo quando questionadas se elas fariam alguma cirurgia estética. A
entrevistada A ja realizou uma cirurgia, enquanto a B e C desejam muito colocar protese
de silicone. Somente a entrevistada D demonstra preocupacdo pela salde e ndo pela
aparéncia.

Sobre dietas, a opinido das entrevistadas A, B e C sdo similares porque se trata
de mulheres magras. A entrevistada D possui uma preocupacdo com a saude, pois ela
busca as dietas para ganhar condicionamento fisico e para todas a beleza é importante
para a autoestima.

Em relagdo a publicidade elas garantiram que prestam atencdo nas publicidades,
e a mais citada dentre elas foi a da marca havaianas, qual mudava a fun¢do da mulher
com os homens na hora da compra. As entrevistadas acreditam que a publicidade
influencia muito as pessoas, pois estd sempre oferecendo ideias e produtos que
estimulam os desejos de compra. Ela também conseguem perceber que a publicidade

trabalha a mulher de uma forma mais positiva, com comerciais mais voltados para
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beleza, saude e familia, mostrando a mulher como consumidora e foco principal da
maioria dos comerciais e anincios.

Sobre a realidade que a publicidade apresenta, é possivel perceber que as
mulheres acabam por ficarem frustradas ao perceberem que ndo vao conseguir ter
aquela vida dos sonhos, perfeita que os comerciais e a midia em geral mostra,
influenciando assim na forma como elas percebem suas vidas.

Para finalizar, é necessario dizer que se pode perceber através das contradigdes
que por mais que as entrevistadas A, B e C digam ndo acreditarem em um padrdo e
aceitarem que para elas o0 que importa mesmo é estar bem consigo mesma, a0 mesmo
tempo elas buscam e desejam mudar seu corpo com cirurgias estéticas, utilizam
maquiagem e impdem sem perceber um padrdo para si proprias. A Unica entrevistada
que ndo se contradisse foi a entrevistada D, que durante toda a entrevista afirmou néo se
importar com aspectos relacionados a beleza, mas sim a saude. 1sso mostra que por mais
que se tenha percepcdo de que a publicidade e as midias ndo interferem nas nossas vidas
e escolhas, elas interveem. Inconscientemente temos dentro de n6s um padrdo formado
e uma série de regras que aprendemos que deveriamos seguir desde que nascemaos, pois

somos impostos a isso para podermos viver em sociedade.
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4 AUTOIMAGEM E O EU IDEAL: O ENSAIO FOTOGRAFICO

Apo6s concluido o momento das entrevistas e a analise dos dados, um ensaio
fotografico foi realizado com o intuito de demonstrar como essas mulheres observam a
si mesmas e de que forma elas gostariam de ser idealizadamente.

Baseado nas respostas obtidas de cada uma dessas mulheres, esse ensaio
fotogréfico buscou como resultado a comparacéo visual de como elas sdo e desejariam

ser, tendo sua realizagdo dividida em duas fases, sendo elas expostas a seguir.

4.1 Autoimagem

Essa fase focou primeiramente na autoimagem e as fotografias deram-se da
seguinte maneira: cada mulher foi fotografada individualmente no momento da
entrevista, tendo como cenario o local escolhido por elas mesmas que preferencialmente
demonstrasse a realidade em que vive no seu cotidiano. Essa fotografia ndo utilizou
nenhum retoque ou manipulacéo digital, com excecdo da melhoria na iluminacdo em
alguns dos casos.

Abaixo estdo as fotografias retiradas durante as entrevistas:

Figura 1: Entrevistada A



Figura 2: Entrevistada B

Figura 3: Entrevistada C
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Figura 4: Entrevistada D

4.2 Eu ldeal

A segunda fase focou no eu ideal dessas mulheres entrevistadas. Nesse
momento, as fotografias foram feitas apOs a entrevista, realizadas na Universidade
Federal do Pampa no dia 21 de novembro de 2015, horario que foi marcado
previamente com as entrevistadas. Para a realizacdo dessa fotografia, contou-se com o
auxilio do aluno de Publicidade e Propaganda Alaor Ries, bolsista de ensino, e a
orientadora desse trabalho, professora Dra. Denise Silva®.

As fotografias foram tiradas no estddio de fotografia, sob um fundo infinito
branco, utilizando a iluminacdo adequada para cada fotografia que posteriormente
foram modificadas com base nas respostas de cada uma das entrevistadas sobre o local
onde sua vida idealizada aconteceria. As fotografias também tiveram modificacdo no
corpo das fotografadas com o uso do software de edi¢cdo de imagens Photoshop, com o
intuito de deixa-las mais proximas da aparéncia idealizada que elas desejavam ter.

Durante a fase das entrevistas foram feitas duas perguntas, a primeira era

relacionada a como seria sua aparéncia se pudesse mudar qualquer coisa em seu corpo e

® O bolsista PDA que auxiliou na realizacdo das fotografias é participante do projeto de extensdo
NEPFOTU (Ndcleo de Estudo e Produgdo em Fotografia da Unipampa) e do Grupo de Pesquisa Fos, que
trabalha com o tema “género na fotografia publicitaria”. Ambos projetos sdo coordenados pela professora
Dra. Denise Silva.
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a segunda questdo era se a entrevistada pudesse descrever uma vida perfeita, como ela
seria e onde. Com isso, o fundo da fotografia precisou ser manipulado, utilizando como
fundo, fotos retiradas do site de pesquisas Google, a partir da ferramenta de pesquisa
detalhada, buscando pecas que ndo continham direitos de uso.

Dito isso, abaixo se encontram as fotos que foram editadas conforme as falas

dessas entrevistadas.

Entrevistada A
Questdo 1: Se pudesse mudar algo em seu corpo mudaria ou ndo e o que?

“Ja mudei (risos). Mudaria porque a gente é teimosa né, a gente sempre quer alguma
coisa que a gente ndo gosta né, entdo assim, como eu j& coloquei a protese, e € uma
coisa que realmente eu gostei, que me fez muito bem, eu queria ter digamos assim,
aquilo que eu te falei do quadril. Eu queria ter um pouquinho mais de quadril que eu
sou, a minha genética é igual da minha mae, a gente € magra, retinha assim oh, com
pouco quadril, entdo aquela coisa assim que fica aquele corpo reto que ndo marca
muita coisa sabe, entdo eu acho que isso eu gostaria de mudar, mas ndo é uma coisa
que eu vou me descabelar, que eu vou, porque eu to bem assim, se tivesse que mudar,
eu mudaria isso. Acho que ndo, acho que 0 que eu mais insisto € isso, que as vezes a
gente bota uma roupa, tipo bota uma calca jeans e ela sobra dos lados assim, porque
realmente eu ndo tenho quadril entdo, as vezes o que eu tenho, eu visto a calca e sobra
no fechar a calga porque néo tenho bunda, ndo tenho quadril. Entao tenho pouco e eu
acho que é isso.”

Questdo 2: Se vocé pudesse dizer como seria uma vida ideal, como ela seria e onde?

“Eu acho que uma vida ideal pra mim, tu me pegou em uma fase bem de mudanca
porque eu quero muito morar sozinha, ainda ndo moro sozinha, eu quero muito, claro,
ja sou bem independente, porque eu ajudo em casa, ajudo em tudo, mas ndo moro
sozinha ainda. Eu acho que minha vida ideal seria ter a minha casa, meu lugar. Mas a
gente sempre sonha né, aquela casa com fundos, com piscina, com uma sala bem
grande, com... uma coisa que eu vou ter no meu quarto, nem que eu fique, mas nem que
eu deixe de comer eu vou ter no meu quarto vai ser um closet, né, que eu acho assim é
uma coisa que hoje eu sofro porque meu quarto é desse tamanhinho, o meu armario €
desse tamanhinho, entdo minhas roupas ficam tudo empilhada, dai eu puxo uma cai
todas, aquela coisa sabe, entdo se eu vou ter um dia vai ser um closet, nem que seja
uma parede toda do meu quarto, nem que eu mesma faca eu vou ter um closet. Uma
casa nao precisa ser muito grande, casa ou apartamento, ndo me importo. ”
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Entrevistada B
Questéo 1: Se pudesse mudar algo em seu corpo mudaria ou ndo e o que?
“Algo no meu corpo eu queria ser maior, queria ter mais corpo assim. Mas eu sou feliz
do jeito que sou. Acho que nada. No meu intimo, assim sendo bem sincera, queria ter

’

mais corpo.’

Questdo 2: Se vocé pudesse dizer como seria uma vida ideal, como ela seria e onde?

“Queria ter uma mansdo, ter trés filhos, morar num lugar, sei ld, na praia, um lugar na

«

serra, mas algo mais obviamente né, ndao um sonho mirabolante.
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Entrevistada C
Questdo 1: Se pudesse mudar algo em seu corpo mudaria ou ndo e o que?
“Os seios, sO (risos). E acho que s6, se tivesse mais, ndo sei, € acho que cuidar mais,
correr, fazer mais exercicio pra cuidar um pouquinho mais do meu corpo. Eu preciso
me dedicar mais. Os peitos e as pernas, eu ia deixar mais gordinha, mais definida, mais
sabe. E, mais musculosa, porque é muito magrinha, pareco aquelas modelos sé que sem
altura.”

Questdo 2: Se vocé pudesse dizer como seria uma vida ideal, como ela seria e onde?

“Eu sou muito estradeira, entdo a minha vida ideal seria passar viajando. Eu adoro
viajar e queria ter um emprego que me proporcionasse isso também, que eu pudesse
viajar e ndo ficar s6 num lugar sabe. Se eu pudesse cair na estrada e trabalhar de
cidade em cidade, e passar mudando assim, tendo varios amigos diferentes,
conhecendo pessoas novas, eu ia me sentir muito bem, muito melhor, porque eu gosto
disso. Qualquer lugar, eu ndo tenho um lugar especifico assim, porque eu gosto de ta
viajando, conhecendo pessoas diferentes, lugares diferentes, culinarias diferentes, eu
gosto do novo sabe, de novidade, e eu acho que me sentiria muito bem viajando assim.

Vivendo assim dessa forma.”
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Entrevistada D
Questdo 1: Se pudesse mudar algo em seu corpo mudaria ou ndo e o que?
“Cara, eu acho que nada assim. Gostaria de ser mais magra, mas isso eu ja to
emagrecendo. Mas eu gosto do meu corpo. Um pouco menos de cintura. Aqui nos
bragos. “O Tchauzinho”, eu ia tirar isso aqui um pouco. Deu acho que é 5o isso. Na
altura ndo, eu gosto da minha altura. na minha cara, diminuiria um pouco a

s

bochecha.’

Questdo 2: Se vocé pudesse dizer como seria uma vida ideal, como ela seria e onde?

“Com certeza, Brasil ndo. Seria a Espanha, ndo queria ser rica, mas eu gostaria de
viver bem, sem faltar nada, ter condicdo de comprar 0 que eu quero, uma casa nao
muito grande, eu gosto mais de casa pequena, que tem mais conforto por dentro.
sapatos um pouquinho mais, ténis também, por que eu gosto. Unhas maiores, iria no
saldo, iria uma vez por semana. Trabalho, um trabalho legal, que ndo que eu
precisasse trabalhar, mas que eu gostasse do trabalho, um carro, um cachorro também,

mas ndo um cachorro grande, um cachorro pequeno, Yorkshire.”
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Ao iniciar este estudo, buscou-se identificar de que maneira as mulheres que
vivem em S&o Borja se apropriam dos valores transmitidos pela publicidade para a
construcdo da sua autoimagem e do seu eu ideal.

A partir disso, essa pesquisa se tornou importante pelo fato de que serviu para
pesquisar dois assuntos que ndo sdo muito estudados juntamente, a mulher e a recepcao,
além de que a pesquisa foi realizada na cidade de S&o Borja, local esse que ndo possui
muitas investigacOes na area.

Ao analisar as falas das entrevistadas a partir dos supertemas selecionados, se
pode perceber que a visdo das mulheres em relagdo as mulheres na sociedade em geral
ainda é um pouco desatualizada, pois elas argumentam sobre o feminismo e o ganho dos
direitos iguais aos homens como se fosse algo que estivesse recém comecando a ser
procurado. Isso nos da uma clara visdo de que o género precisa ser melhor debatido e
estudado pela sociedade.

Conseguimos também analisar que a principal fonte de informacdo que as
entrevistadas tem contato é a internet, seguido da televisdo e do radio. A partir das falas
das suas falas € possivel perceber cada vez mais que a televisdo e 0s outros meios vem
perdendo espaco para a internet, deixando claro que os comerciais de televiséo ja ndo
possuem tanto impacto para o publico com esse perfil.

Também foi possivel observar a opinido delas sobre o corpo e a beleza feminina
e 0 cuidado que elas possuem pelo mesmo, como também os seus habitos de consumo.
Pode-se observar que a partir de um discurso social dominante, elas recebem a
mensagem de que um corpo bonito precisa ser de determinada forma, tornando-se este
um padrdo, assim elas tomam esse padrdo para si proprias, mesmo afirmando que nédo
acreditam existir um padrdo. E possivel também perceber que em relagdo ao consumo,
as entrevistadas ndo se importam com marcas, deixando claro que sua principal
preocupacao € o prec¢o, seguido da qualidade e do conforto.

Em relacéo a idealizacdo do corpo, a maior parte das entrevistadas ndo desejou
quase nenhuma mudanga no seu, apenas alguns “ajustes”, levando em consideracdo que
elas eram mulheres magras. No que se diz respeito a vida idealizada, as mulheres
possuiam desejos simples, como uma familia, um bom emprego, uma casa boa e uma
vida tranquila. Isso é explicado pelo fato de que elas estdo satisfeitas com sua vida no
momento. Apenas uma das entrevistadas desejou uma mudang¢a mais radical em sua

vida.
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A partir dessa pesquisa, entdo, foi possivel observar que mesmo que as
entrevistadas ndo percebam, a publicidade possui forte motivacdo sob elas de modo que
durante varios momentos suas falas se contradisseram.

Dito isso, é valido observar que seria importante uma continuacdo dessa
pesquisa futuramente, com um maior aprofundamento e novas perspectivas de
investigacgdo, pois esse é um tema que seria interessante ser trabalhado mais a fundo na
sociedade, podendo aumentar o nimero de participantes e ser realizada em outros

bairros da cidade com o intuito de poder identificar melhor a realidade de Sao Borja.
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7 ANEXOS
Anexo 1: Roteiro de entrevistas

ROTEIRO DE ENTREVISTAS

PERGUNTA DE EXCLUSAO: Vocé presta atencdo nas publicidades ou

propagandas?

Mulher na sociedade

Falar sobre a mulher na sociedade:

1)Como vocé vé a mulher na sociedade atual?

2)Vocé acredita que exista um padrdo de beleza feminina para a sociedade? Se sim,
qual?

3)Como vocé acha que é um corpo feminino bonito para as mulheres?

4)Como vocé acha que é um corpo feminino bonito para os homens?

5)Vocé acha que a beleza natural feminina é importante? Se sim, por qué?

6)Vocé utiliza produtos de beleza? (Maquiagem, cremes...) Porque? Quais?

7)De que forma vocé acredita poder estar cuidando da beleza?

8)O que vocé acha de dietas e outras praticas pra emagrecer? Ja fez alguma? Quais?
9)Ja realizou alguma cirurgia estética? Desejaria realizar? Qual?

10)Vocé acredita que a beleza ajuda na autoestima da mulher? Por qué?

Publicidade
Falar sobre suas escolhas:

11)Quiais veiculos de comunicacdo vocé costuma utilizar? Radio, TV, internet, jornal,
revistas?

12)O que vocé mais gosta de ver/ouvir nesses meios?

13)O que vocé costuma ver/ouvir nesses meios em relacdo a publicidade e
propaganda?

14)Vocé lembra de algum andncio ou comercial? Qual mais chamou atengdo? Por qué?
15)De que marcas vocé lembra?

16)Que marcas de roupa, acessorios ou cal¢ados vocé lembra?

17)Que marcas sobre produtos de higiene vocé lembra?

18)Que marcas sobre produtos de beleza vocé lembra?

19)Ja comprou algo a partir de um andncio publicitario?
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20)O que vocé leva em conta na hora de escolher suas roupas, acessorios ou calgados?
21)0 que vocé leva em conta na hora de escolher seus produtos de beleza?

Mulher e publicidade
Falar sobre a mulher na publicidade:

22)O que pensa sobre a maneira como a publicidade trabalha a questdo da beleza
feminina?

23)Como a mulher é mostrada na publicidade?

24)Como vocé se sente em relacdo aos corpos das mulheres que sdo apresentados pela
publicidade?

25)Tem alguma referéncia sobre alguma personagem feminina de algum andncio que
impressionou? Se sim, porque e COmo impressionou?

26)0 que pensa sobre o uso de edicdo de imagem no corpo das mulheres?

Identificacéo

Falar sobre ela mesma:

27)Como voce se define?

28)Qual é a sua historia? (De onde veio, estudou até que série, trabalho...)
29)Quais sdo suas caracteristicas?

30)Como voce se veste?

31)Fale como se sente em relacdo ao seu corpo.

Falar sobre a vida idealizada:

32)Pense em uma mulher de uma propaganda de televisdo ou anuncio. Como vocé
imagina que € a vida dessa mulher?

33)Existe uma vida idealizada pela publicidade? Se existe, qual é?

34)A publicidade apresenta um corpo idealizado? Se sim, qual?

35)Se pudesse mudar algo em seu corpo mudaria ou ndo e o que?

36)Se vocé pudesse dizer como seria uma vida ideal, como ela seria e onde?




Anexo 2: Termo de consentimento livre e esclarecido

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Titulo da pesquisa: Autoimagem e eu ideal: um estudo sobre a mulher e os valores
transmitidos pela publicidade.

Pesquisadoras responsaveis: Denise Teresinha da Silva e Natalie de Oliveira Brombilla
Instituicdo: Universidade Federal do Pampa — Unipampa

Telefone celular da pesquisadora para contato (inclusive a cobrar): (55) 96948031

A senhora est4 sendo convidada para participar, como voluntaria, em uma pesquisa,
intitulada acima, que resultard em um Trabalho de Conclusdo de Curso de graduagio em
Publicidade e Propaganda que tem por objetivo investigar a relagdo das mulheres com os
valores transmitidos pela publicidade.

A pesquisa serd executada em trés momentos: No primeiro serd realizada uma
entrevista, que terd a gravagdo da sua voz, para saber sobre as publicidades que estio
presentes em sua memoria e sua opinido com relagdo as mesmas, por isso necessitamos
deste documento assinado. No segundo sera feito um ensaio fotografico retratando o seu dia a
dia e como gostaria que fosse em um mundo ideal, por isso a necessidade do termo de
autorizag@o do uso da imagem e edig&o. No terceiro retornaremos para mostrar as fotografias
realizadas e ouvi-la com relagdo as mesmas. Ao final da investigagdo, combinaremos um dia
para que possamos lhe apresentar o material que foi produzido com base em sua contribuigao.
Vocé também seré convidada a apreciar a banca de defesa do presente trabalho na
universidade para acompanhar o resultado final do mesmo.

As entrevistas e a primeira fotografia sero realizadas em um local de sua escolha, a
segunda fotografia sera realizada no esttdio da Unipampa, sendo disponibilizado o valor das
passagens, nao tendo nenhum custo para a senhora, da mesma forma que n3o recebera
quaiquer vantagem financeira.

Por meio deste documento e a quaiquer tempo a senhora podera solicitar
esclarecimentos adicionais sobre o estudo em qualquer aspecto que desejar. Também podera

retirar seu consentimento ou interromper a participacdo a quaiquer momento, sem sofrer
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qualquer tipo de penalidade ou prejuizo. Assim, cabe esclarecer que a senhora pode se sentir
constrangida ao responder alguma pergunta, como também pode se sentir constrangida ao ver
as suas imagens nas fotografias, mas podera conversar com a pesquisadora a qualquer
momento sobre este fato. Como as entrevistas serdo realizadas a partir de um método que
permite um acompanhamento seu mais préximo e as fotografias seréo realizadas de acordo
com suas indicagoes, vocé estara sempre acompanhando o processo de criagéo da imagem
final e pode se manifestar a qualquer momento sobre o fato de néo gostar das imagens, bem
como nao autorizar a divulgacéo das mesmas. No final da pesquisa vocé ficard com uma cépia
das fotografias produzidas e durante a realizagdo das mesmas podera refletir sobre o seu
proprio eu, uma vez que a pesquisa busca o lado positivo da representagdo de suas imagens.

Lembramos que a sua participagdo contribuird com o conhecimento deste tema
relevante para a formagéo de uma futura profissional, assim como ampliara as informacdes
sobre o assunto para as areas pesquisadas e adjacentes.

Apbs ser esclarecida sobre as informagdes a seguir, no caso de aceitar fazer parte do
estudo, assine ao final deste documento, que esta em duas vias. Uma delas é sua e a outra
sera arquivada pelas pesquisadoras responsaveis.

Seu nome sera mantido em sigilo, e os dados da pesquisa serdo armazenados pelas
pesquisadoras responsaveis. Os resultados poderéo ser divulgados em publicagdes cientificas
ou em eventos de natureza académica.

Nome da Participante da Pesquisa:

Assinatura da Participante da Pesquisa

Nome das Pesquisadoras Responsaveis:

Denise Teresinha da Silva

Assinatura da Pesquisadora Responsavel
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Natalie de Oliveira Brombilla

Assinatura da Pesquisadora Responsavel

Sao Borja, { de /lz}immeﬂ& de 2015.

Se vocé tiver alguma consideragéo ou diivida sobre a ética da pesquisa, entre em contato: Comité de Etica em
Pesquisa — CEP/Unipampa — Campus Uruguaiana — BR 472, Km 592, Prédio Administrativo — Sala 23,
CEP: 97500-970, Uruguaiana — RS. Telefones: (55) 3911 0200 — Ramal: 2289, (55) 3911 0202. Telefone para
ligacSes a cobrar: (55) 8454 1112. E-mail: cep@unipampa.edu.br



Anexo 3: Termo de autorizagdo para uso de imagem
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unipampa

Universidade Federal do Pampa

MINISTERIO DA EDUCAGAO

TERMO DE AUTORIZACAO PARA USO DE IMAGEM

Eu, abaixo assinado, autorizo o uso de minha imagem pela Prof?. Dr2. Denise
Teresinha da Silva e pela discente Natalie de Oliveira Brombilla, responsaveis pela
pesquisa intitulada “Autoimagem e eu ideal: um estudo sobre a mulher e os valores
transmitidos pela publicidade” que resultara em um Trabalho de Conclusdo de Curso
de graduacéo em Publicidade e Propaganda. A presente autorizagdo concedida a titulo
gratuito, abrange o uso e divulgacdo da imagem em midias impressas ou virtuais de
cunho académico, assim como sua utilizagdo em eventos académicos e publicacdes
cientificas, lembrando que meu nome sempre sera mantido em sigilo. Por ser a
expressao de minha vontade, declaro ser maior de idade, responsavel por meus atos e
autorizo o uso anteriormente descrito sem que nada haja a ser reclamado quanto a
direitos conexos da minha imagem ou qualquer outro.

Para isto, assino abaixo a presente autorizacdo.

NO

NOME COMPLETO

RG

ASSINATURA

Sao Borja, de

de 2015.

UNIPAMPA - Campus Sé&o Borja

Rua Ver. Alberto Benevenuto, 3200 S&o Borja - RS Fone: (55) 3430-4339




