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E finalmente, sem saber ao certo porque o fiz,
comecei a andar para frente. Eu sé sabia de uma
coisa: era eu que me movia e ninguém mais.

(A Hospedeira).
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RESUMO

O uso de estere6tipos € comum em campanhas publicitérias, entretanto, esse uso vem
causando reagdes contrarias nos receptores como estranheza e indignagdo, isso acontece
porque as pessoas ndo se identificam nos esteredtipos e o0s caracterizam como
preconceituosos. Este trabalho apresenta a articulacio dos temas Etica, Comunicacdo e
Recepcdao no discurso publicitario e em sua recepcdo, com objetivo de compreender as
diferencas entre 0 que 0s sujeitos expressam sobre seus valores e 0 que expressam a respeito
dos valores apresentados pelo discurso publicitario. O referencial teérico apresenta conceitos
de Conhecimento, Etica e Moral assim como suas diferencas e uso destas na comunicaco,
como isso influi no discurso dos receptores e por fim a apresentacdo de teorias éticas. Para
atingir o objetivo escolheram-se métodos de pesquisa qualitativa a entrevista em profundidade
e 0 grupo focal. A entrevista em profundidade foi realizada com oito pessoas, por ndo ter um
perfil definido foram escolhidas por conveniéncia, seguiu-se um roteiro de perguntas
semiestruturadas e uma dindmica com fotografias que permitia a flexibilidade na conversa, a
entrevista foi realizada primeiro para que o mediador pudesse conhecer cada entrevistado
particularmente. A segunda etapa foi a execucdo do grupo focal realizado com os
participantes da primeira etapa, neste foram apresentadas pecas de campanhas publicitarias,
fotografias e videos e os participantes tinham que comentar sobre cada uma. Assim foi
possivel o mediador analisar se os valores apresentados individualmente ainda eram
pertinentes diante de outras opinides em um grupo. Obteve-se o resultado que os individuos
ndo estdo atentos todo tempo aos seus valores, falta autoconhecimento e reflexdo. Assim
como a publicidade ndo € preconceituosa ao fazer uso de esteredtipos, ela apenas reflete a
comunicacdo da sociedade para maior entendimento. Observou-se que esse uso tem o lado
negativo que é ser considerada como preconceituosa e 0 positivo que é abordar temas que
viram pautas e ndo se neutralizam. Esta pesquisa contribuiu para conhecimento da relacéo de

Etica, comunicagao e recepcdo no discurso publicitario.

Palavras-Chave: comunicacao; recepcéo; ética; moral; publicidade.



RESUMEN

La utilizacion de estereotipos es comun en campafias publicitarias, pero ese uso viene
causando reacciones contrarias en los receptores como extrafieza e indignacion, eso ocurre
porque las personas no se identifican en los estereotipos y los caracterizan como prejuicios.
Este trabajo presenta la articulacion de los temas Etica, Comunicacion y Recepcion en el
discurso publicitario y en su recepcion, con objetivo de comprender cuales las distinciones
entre lo que los sujetos expresan acerca de sus valores y lo que expresan al respeto de los
valores presentados por el discurso publicitario. El referencial teérico presenta conceptos de
Conocimiento, Etica y Moral asi como sus distinciones y uso de estas en la comunicacion,
como eso influye en el discurso de los receptores y por fin la presentacion de teorias éticas.
Para atingir el objetivo se escogieran métodos de pesquisa cualitativa la entrevista en
profundidad y el equipo focal. La entrevista en profundidad fue realizada con ocho personas,
por no tener un perfil definido fueran escogidas por conveniencia, se siguié un guia de
preguntas semiestruturadas y una dindmica con fotos que permitio la flexibilidad en la
conversa, la entrevista fue realizada primero para que el mediador pudiese conocer cada
entrevistado particularmente. La segunda etapa fue la ejecucion del equipo focal realizado con
los participantes de la primera etapa, en este fueran presentadas piezas de camparias
publicitarias, fotos y videos y los participantes tenian que comentar acerca de cada una. Asi
fue posible el mediador analizar si los valores presentados individualmente adn eran
pertinentes delante de otras opiniones en un grupo. Se obtuve el resultado que los individuos
no estan atento todo tiempo a sus valores, falta autoconocimiento y reflexion. Asi como la
publicidad no tiene prejuicio al hacer uso de estereotipos, ella apenas reflete la comunicacion
de la sociedad para mayor entendimiento. Se observo que ese uso tiene el lado negativo que
es ser considerada con prejuicio y el positivo que es abordar temas que se tornan pautas y no
se neutralizan. Esta pesquisa contribuyé para conocimiento de la relacion de Etica,

comunicacion y recepcion en el discurso publicitario.

Palabras llave: comunicacion; recepcion; ética; moral; publicidad.
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1 INTRODUCAO E PROBLEMATIZACAO

A comunicacdo para comércio sempre existiu desde os primordios da comunicacdo do
homem, entretanto, seu auge foi apds a Revolucdo Industrial que impactou 0 mercado com o
surgimento das midias de massa. A revolucdo agregou valor & comunicagdo tonando-a uma
técnica paga para comércio. Hoje, o publicitério é o profissional responsavel por desenvolver
uma comunicacao eficiente entre empresas e consumidores.

De forma equivoca muitas vezes o termo “publicidade” ¢ utilizado de forma ampla
para representar todo o trabalho publicitario, sendo assim, para iniciar o desenvolvimento
deste trabalho € necessario primeiramente conceituar publicidade e propaganda ja que sdo 0s
assuntos centrais do trabalho para que seja possivel mostrar suas diferencas.

Segundo Brito (2008), a diferenca entre publicidade e propaganda estdo em suas
caracteristicas, como por exemplo a publicidade, utiliza os meios de comunicacdo de massa
para difundir informages, apela para a linguagem persuasiva vendendo conforto e satisfagéo

para os clientes, o anincio pago deixa visivel o nome do anunciante.

A publicidade é um grande meio de comunicagdo com a massa, pois ndo é possivel
fazer um anulncio adaptado a cada individuo da multiddo consumidora. Logo, este
anincio tem de ser ajustado ao tipo médio que constitui o grupo consumidor
visado pelo anunciante. Como tal, a publicidade é um poderoso fator de promog¢éo
de vendas e relagbes publicas, sendo possivel ao anunciante e ao industrial
estabelecer rapido contato com os consumidores, tornando seus produtos e ofertas
conhecidos, assim como adquirir prestigio para sua firma. Gragas a diversas
classes socio-econémicas, em diferentes lugares, atingindo centenas de milhares de
consumidores espalhados em vastas areas geogréaficas (ruas, veiculos, coletivos,
escritorios, dentro do lar, etc.), condicionando este publico para a compra de um
produto (SILVA, 1976 apud BRANDAO, 2006, p.53).

A propaganda, ao contrario da publicidade, procura se dirigir ao individuo de forma
neutra, com intuito informativo, apela para o sentimento moral, religioso, cultural, etc. a fim
de influenciar atitudes, sem a necessidade de deixar visivel o anunciante ou patrocinador. Ou
seja, 0 anunciante fica em segundo plano, como fonte de uma matéria, tornando o andncio
“gratuito” ja que o foco da mensagem é vender uma ideia e ndo um produto ou servico.

Para Herman e Benjamin (2001, p.270):

N&o se confundem publicidade e propaganda, embora, no dia-a-dia do mercado, 0s
dois termos sejam utilizados um pelo outro. A publicidade tem um objetivo
comercial, enquanto a propaganda visa um fim ideoldgico, religioso, filoséfico,
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politico econdmico ou social. Fora isso, a publicidade, além de paga, identifica seu
patrocinador, 0 que nem sempre ocorre com a propaganda.

Para Borden (apud SILVA 1976) a propaganda “inclui atividades pelas quais
mensagens Vvisuais ou orais sdo enderecadas ao publico com o fito de informa-lo e influencia-
lo tanto a comprar mercadorias ou servicos como para agir ou inclinar-se favoravelmente a
ideias, instituicdes ou pessoas”. De forma simples ¢ possivel definir a propaganda como
comunicacdo dirigida a venda de uma ideia e a publicidade a venda de produtos e servicos.

Na elaboracdo de uma campanha publicitaria é de extrema importancia dar énfase nas
suas primeiras etapas como, por exemplo, conhecer o publico alvo do anunciante. Fazendo
iIsso aumentam as possibilidades de alcancar os resultados pretendidos. Para conhecer o
publico alvo € necesséria a realizacdo de pesquisas, e a partir dai desenvolver uma
comunicacdo adequada ao publico. Embora sejam realizadas pesquisas para conhecer 0s
consumidores muitas vezes as campanhas causam efeitos diferentes do planejado, chegando
até a agredir ou constranger. Essa agressdo esta relacionada com os valores que cada sujeito
possui, pois cada um ira interpretar de uma forma a mensagem recebida, levando em conta
seus conhecimentos, cultura, meio em que esta inserido e outros fatores que podem ser
levados em consideracéo.

Assim, o trabalho parte de dois pressupostos: o primeiro é que os consumidores
compreendem as mensagens de acordo com suas competéncias culturais (0 que serad
desenvolvido mais a fundo no referencial tedrico sobre o processo de comunicacdo). O
segundo pressuposto é que, embora a publicidade seja vista como criativa, ela utiliza de
artificios ja representados, faz uso de estere6tipos ja solidificados para entendimento do
publico. Em determinado momento, entre as pesquisas e a producdo das campanhas, estes
pressupostos se entrelacam. Embora ndo seja tratado nestes termos, boa parte da bibliografia
sobre comportamento do consumidor aborda essa relacdo (pesquisa — produgédo — veiculagdo —
feedback).

O uso de estereotipos na publicidade deve ser trabalhado de uma forma cautelosa, pois
muitas vezes pode ser considerado preconceituoso pelos receptores, dependendo da sua
abordagem. Hoje, as campanhas que de alguma forma agridem os receptores séo debatidas na
internet e muitas vezes tornam-se polémicas. Entende-se por polémica considerando o
significado do termo conforme a definicdo no minidicionario Aurélio (2008, p. 638), uma

controvérsia oral ou escrita. Ja polémico se refere a polémica, ou seja, considera-se neste
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trabalho que uma polémica ou um assunto polémico é algo que gera discussao de ideias, uma
divergéncia de opinides (positiva ou negativamente).

Este trabalho propfe, portanto, a andlise, de forma comparativa, da recepcdo de
campanhas caracterizadas como polémicas e ndo polémicas. As primeiras ganharam
repercussdo na internet, j& as segundas abordam temas semelhantes, mas ndo geraram
discussdo. A perspectiva é a de explorar a relagdo entre os temas Etica, Comunicagio e
recepcdo através do discurso do sujeito sobre o discurso publicitario. Essa analise é
desenvolvida através da apresentacdo de campanhas e questionamentos realizados em
entrevistas de profundidade e grupo focal, sendo assim capaz de identificar e explanar como a
publicidade influi no discurso do receptor, ou como a cultura e as competéncias de recepcao
interferem na maneira como o discurso publicitario é avaliado.

De acordo com o tema e a contextualizacdo apresentada levanta-se a problematica de
quais sdo as diferengas entre 0 que 0s sujeitos expressam sobre seus valores e o que
expressam a respeito dos valores apresentados pelo discurso publicitario. Para dar conta da
problematica, o trabalho tem como objetivo geral compreender as diferencas entre o que 0s
sujeitos expressam sobre seus valores e 0 que expressam a respeito dos valores apresentados
pelo discurso publicitario. Sdo objetivos especificos: definir com base em diferentes autores
os conceitos de valor, moral e Etica; descobrir quais valores os sujeitos acreditam ter/seguir;
entender o processo de decodificacdo do discurso publicitario e analisar a recepcao sobre o0s
discursos publicitarios.

Considerando a tematica proposta e a diferenca entre os tipos de conhecimento (como
sera abordado em capitulo especifico), ha de se destacar que este trabalho acaba por trafegar
por uma trilha experimental — ndo no sentido mercadol6gico. Por aproximar tipos de
conhecimento distintos — ja que n&o se refere a Etica como regras de uma pratica profissional
(assunto que também sera abordado em capitulo especifico) — acaba por discutir assuntos que
possuem légicas ndo semelhantes. Apesar do risco, a aproximacéo pode ser valida.

O trabalho trata da articulagio de trés temas: Etica, Comunicagio e Recepc¢do. Essa
articulacdo ocorre, mais propriamente, na analise nos discursos da recepcdo sobre o discurso
publicitéario. Essa articulagdo tematica especifica ndo foi abordada em trabalhos académicos,
porém, ha articulagdes tematicas similares que ajudardo na complementacao deste. Em O mal-
estar do consumo consciente: Etica, discurso publicitario e a recepcdo de valores
socioambientais (HADLER; NETO, 2013), os autores estudam a recepcdo das publicidades
institucionais que possuem uma preocupacao socioambiental e como essas questdes morais

influenciam sobre consumo consciente. Foram realizadas 10 entrevistas em profundidade, a
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fim de analisar o discurso sobre o consumo consciente presente nas pecas publicitarias de
quatro empresas, ao final percebeu-se que os consumidores sentem-se bem ao consumir algo
relacionado ao consumo consciente que € o contrario do consumismo. Difere-se da seguinte
proposta, pois ndo questiona os valores que 0s sujeitos enunciam seguir, mas apenas observa a
aderéncia a alguns valores presentes nas pecas publicitarias. O artigo As relacdes entre ética,
moral e comunicacdo em trés ambitos da experiéncia intersubjetiva (MARQUES, 2009),
aborda os temas Etica e moral como fundamentais para entender a busca do relacionamento
social e coloca a comunicacdo como um meio de difusdo de ideias, através de reflexdes
tedricas. Estes trabalhos apresentam elementos importantes, mas ndo trabalham na mesma
perspectiva deste, que, como dito anteriormente, procura entender a relacio entre Etica,
Comunicacdo e recepcdo sobre os discursos publicitarios e compreender como esses
elementos mudam quando colocados em ambitos diferentes: cotidiano individual X midia.

Barros e Junqueira enfatizam que “as justificativas sdo as razdes do pesquisador para a
escolha de todos os ingredientes de seu trabalho, tanto em nivel te6rico como metodoldgico
técnico ou pratico” (2010, p. 44). Este trabalho se justifica também pela possibilidade de
ajudar futuras pesquisas na area de comunicacdo, podendo servir como referéncia para
trabalhos académicos. Ha também, embora secundaria, uma importancia mercadolégica
presente nesta discussao. Se considerarmos a hipotese de que a repercussdo negativa pode néo
representar uma crise, mas somente um descontentamento do publico, as empresas e as
agéncias ndo precisardo dirigir recursos desnecessarios para o gerenciamento de crise. Ou
talvez seja necessario reforcar a importancia para essa crise, para ndo perder o valor simbélico
que a empresa/marca possui. Essa decisdo mercadoldgica € importante para manter o
relacionamento com o0s consumidores atuais e possibilitar aproximagdo com clientes
potenciais.

Escolheu-se o tema por afinidade e oportunidade por estar relacionado com o
componente curricular complementar de graduacdo (CCCG) de Midia e Recepcdo que
despertou interesse da pesquisadora em razéo da preocupacdo com a repercussdo dos produtos
midiaticos e ndo s6 com a producdo destes e por se tratar de uma proposta desafiadora. A
oportunidade esta no fato de que atualmente ha muita discussdo sobre o status quo, ou seja,
representacdes que eram usadas até pouco tempo como uma forma natural passam a repercutir
de forma diferente (questdes de género, sexualidade, raca, etc.) além de ser uma oportunidade
de aprofundar conhecimentos adquiridos ao longo da jornada académica.

Depois de alguns anos de estudo e proximidade com a &rea de Comunicacao € possivel

perceber que muitas campanhas publicitarias tornam-se alvo de criticas, por abordarem
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assuntos polémicos, porém, cotidianos. Na internet, o grande meio de comunicacdo desse
século, no qual os usuérios usufruem para expressar seus pensamentos e ideias, essa
repercussao torna-se maior. Este meio deu liberdade e voz a muitas pessoas, 0 que acabou
gerando conflitos de ideais em razdo da bagagem cultural de cada individuo.

Grande parte desses conflitos ocorre a partir dos debates sobre assuntos trazidos de
fora (off-line) e repercutem no mundo virtual, o que acontece geralmente com matérias
jornalisticas, campanhas publicitarias e outros. Estes ganham tamanha propor¢do em pouco
tempo, dividindo o publico em comentarios positivos e negativos, mas 0s que possuem mais
visibilidade sdo devido as criticas.

Acredita-se que assim como questdes Eticas e morais a cultura vai se adaptando ao seu
tempo, ¢ valido supor que hoje o homem vive em um momento de “falsa liberdade” onde ele
tem a seu dispor diversas plataformas de comunicacdo, principalmente online que possui
alcance maior e com menos custo que outros meios. Essa falsa liberdade se d& quando o
homem utiliza dos espacos online para conscientizar e dar liberdade aos pensamentos, porém
cada receptor ird interpretar de uma maneira, o que acaba gerando discussdes. Hoje a sentenca
“liberdade de expressdo” esta mais limitada do que antes, pois existem leis que defendem o
receptor caso estes se sintam ofendidos.

O presente trabalho estrutura-se através de capitulos, o primeiro apresenta a introducgao
e problematizacdo, os objetivos gerais, especificos e a justificativa. O segundo capitulo é o
Referencial tedrico que define e relaciona os termos Etica, Comunicacio e conhecimento. O
terceiro capitulo é a Metodologia que apresenta quais técnicas foram utilizadas como e porque
foram escolhidas. E para finalizar o quarto capitulo apresenta a andlise e os resultados da
pesquisa.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Considerando que este trabalho visa discutir a relagio entre os temas Etica,
Comunicacdo e Recepgdo sobre os discursos publicitérios este capitulo serd dividido em
subcapitulos para dar conta de embasar 0s principais conceitos. Inicialmente, no entanto,
tendo em vista o que foi considerado na introducédo, faz-se uma diferenciacdo dos tipos de
conhecimento humano para apontar as diferentes abordagens que transitam em meio desta
reflexdo. Assim, ao aproximar a Filosofia e a Comunicacdo e estes ao trabalho de analise
empirica (entrevistas) se esta aproximando formas diversas de compreensdo do mundo e dos
fendmenos. Essa aproximacdo ndo é gratuita, mas se nao for devidamente apontada, poderia

indicar desconhecimento por parte da pesquisadora.

2.1 CONHECIMENTOS

Ao observarmos 0s primordios da espécie humana podemos apontar o conhecimento
como um dos principais fatores da evolugdo do homem, pois através dele o homem pode
aperfeicoar suas criacdes. Conhecimento € o “ato ou efeito de conhecer. Informagao ou nog¢ao
adquirida pelo estudo ou pela experiéncia. Consciéncia de si mesmo” (MINIAURELIO,
2000).

Ainda, de acordo com Fonseca (2002, p. 10):

(...) o homem é, por natureza, um animal curioso. Desde que nasce interage com a
natureza e 0s objetos a sua volta, interpretando o universo a partir das referéncias
sociais e culturais do meio em que vive. Apropria-se do conhecimento através das
sensacgoes, que os seres e 0s fendmenos lhe transmitem. A partir dessas sensa¢des
elabora representacdes. Contudo essas representagdes, ndo constituem o objeto real.
O objeto real existe independentemente de o homem o conhecer ou ndo. O
conhecimento humano é na sua esséncia um esforco para resolver contradigdes,
entre as representacfes do objeto e a realidade do mesmo. Assim, o conhecimento,
dependendo da forma pela qual se chega a essa representagdo, pode ser classificado
de popular (senso comum), teoldgico, mitico, filoséfico e cientifico.

Os filosofos Baggini; Fosl (2008, p.78) incrementam:

O conhecimento parece ser diferente da mera crenca, mas 0 conceito de
conhecimento em si mesmo ndo parece preciso o suficiente para indicar qual é a
diferenga. Uma concepcédo reducionista do conhecimento é a de que ele consiste
numa crenga verdadeira justificada.
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O reducionismo, indicado pelos autores, pode ser definido como uma maneira de
reduzir explicacgdes, transformar o complexo em simples sempre reduzindo com base em
fendmenos fundamentais como o instinto de sobrevivéncia ou uma observacdo mais
psicoldgica. Para os reducionistas a definicdo do termo conhecimento ndo é bem destacada
por isso diz que o conhecimento é uma crenga que é justificada e verdadeira. Pelo contrério,
uma crenga abrange argumentos que podem ser validos e justificados, porém ndo podem ser
provados, logo ndo sdo verdadeiros. Logo o que se considera neste trabalho, € que o
conhecimento € alguma coisa que é considerada pelos seres humanos como digna de verdade
e justificacdo, ou seja, pode ser comprovada de forma légica, argumentativa ou cientifica e
justificada, pois é possivel apontar seus antecedentes e consequentes. Considerando a
abordagem, serdo apresentados trés destes conhecimentos: Empirico, Cientifico e Filosofico,
porém, antes de apresenta-los, serd necessario fazer um breve paréntese sobre 0s conceitos de
argumentos validos e verdadeiros ja que este debate é a base da diferenca entre as formas de
conhecimento e também da maneira como o conhecimento filoséfico é compreendido.

Como mencionado, h& diferentes formas de conhecimento, mas a maneira como Sao
aprendidos (cognitivismo e ndo cognitivismo, como sera Vvisto a seguir) passam por uma
espécie de “filtro” onde o sujeito julga 0s contetidos como validos ou verdadeiros.

Para Costa (2007, p.2):

Quando afirmamos que uma norma é vélida, ndo estamos falando de uma qualidade
imanente a norma, mas de uma qualidade relacional — uma norma néo é valida em si,
pois dizer que ela é valida significa afirmar que ela tem base em outra norma, uma
norma superior que a valida.

Ao analisar um discurso classifica-se ele como vélido ou verdadeiro como dito
anteriormente, uma norma sO é valida quando baseada em outra superior que a valide,
tornando a norma valida em si mesma. Esse processo é relativo, pois vai depender de que
forma estd sendo julgado. Sendo assim, normas e valores, por exemplo, sdo considerados
validos, pois ndo ha comprovacéo de que esses sdo valores predeterminados universalmente e
devem ser seguidos, como uma lei da fisica, por exemplo. Este Gltimo seria um tipo de
pensamento verdadeiro, baseado em comprovacio. E algo provado, vivenciado e nio apenas
simulado.

Retornando a diferenciagdo sobre os tipos de conhecimento, inicia-se indicando que o
saber comum, ou senso comum, que antecede o empirico, é aprendido pela observacéo de

campo. Vannucchi (2004, p.24) diz que “tal soma de conhecimentos basta a mera
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sobrevivéncia humana, embora nfo possibilite explicar o porqué das coisas assim captadas. E
mais memoria de associacao do que propriamente especulagdo intelectual”. O conhecimento
senso comum € classificado como ametodico sensitivo e subjetivo, ja que os sujeitos tem a
liberdade de acreditar e repetir. Esse tipo de conhecimento inclusive ndo &, ainda, aplicado as
criancas, ja que elas ndo possuem experiéncias de vivéncia (consumo, relagbes sociais,
praticas religiosas, trabalho, etc.).

O aprendizado por associacdo pode ser exemplificado com as tradi¢des familiares,
culturais, rituais, comportamentos, etc. A importancia do senso comum se da ao reproduzir
conhecimentos de geracOes passadas que foram descobertas ao acaso, pela vivéncia, como a
descoberta do fogo ou a preparacdo de alimentos. Um exemplo cotidiano é quando o céu
escurece e supfe-se que ird chover. Esse conhecimento deu-se por observacdo, pois diversas
vezes quando o céu escureceu, choveu. O autor ressalta que “evidentemente, o saber comum —
repertorio de interpretacdes provocadas mais pela aparéncia das coisas do que pela verdade do
real — é imperfeito, impreciso, errbneo as vezes, assistematico sempre. Mas mesmo assim
constitui saber valido e indispensavel” (2004, p.23). Como o saber comum 0corre mais
comumente por observacdo ndo é possivel classificar o objeto/fato como verdadeiro, mas ndo
exclui a possibilidade de ser valido. A validade de um fato ocorre quando ele se baseia em
outro maior para sua validacdo, na verdade, ocorre um processo de exclusdo de possibilidades
para que seja possivel validar outra (esse processo sera mais bem desenvolvido ao longo da
metodologia).

Vannucchi (2004, p.24) diz que o saber vem “(...) primeiramente da experiéncia
sensivel, (...) outra fonte do saber comum situa-se na experiéncia existencial”, ou seja,
primeiro se aprende pelos sentidos (tato, olfato, paladar, etc.), e é através deles que se conhece
os formatos, cheiros e gostos para definir do que o sujeito gosta ou ndo gosta. Depois se
aprende pela experiéncia existencial, na busca de sanar as necessidades do corpo, 0 sujeito
aprende a lidar com os desafios para conquistar o que precisa. E através das duvidas que
surgem ao longo destes aprendizados desenvolve o saber empirico “como animal curioso,
todo homem busca espontaneamente esclarecer-se sobre realidades que o cercam, ajuntando
assim razoavel bagagem de conhecimentos e experiéncias” (2004, p.24). A diferenca,
portanto, entre o0 saber comum e empirico esta na observacdo e 0 gquestionamento sobre 0s
fatos do cotidiano. Ao néo se limitar a repeti¢do, o ser humano produz um novo conhecimento
baseado na experiéncia, mesmo que este ainda ndo possua métodos. O empirico é o

conhecimento valido e justificavel para além do senso comum.
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Diferentemente dos anteriores, o conhecimento cientifico, ou a propria ciéncia,
procura a causa dos fendmenos através de métodos rigorosos de pesquisas. A ciéncia busca a
razdo, ndo acata fatos como verdadeiros a menos que possa prova-los. Ao contrario dos
conhecimentos anteriores, a ciéncia questiona 0 que acontece a sua volta, procura utilizar os
fatos validos para torna-los verdadeiros através da justificagdo. Vale ressaltar que a ciéncia

busca sempre respostas universais, que valham em diferentes tempos e lugares.

Sé é cientifico o conhecimento objetivo e estruturado metodicamente num todo
coerente. Fala-se assim em um método cientifico como “caminho para” (etimologia
de “método”) se atingir a verdade dos fatos, ou, mais descritivamente, o conjunto de
operacOes que completam o ciclo pesquisa-linguagem: observagdo rigorosa, coleta
de dados, formulacdo de hipoteses, tentativas de obtencdo de modelos, submisséo de
modelo a testes criticos, comprovacao dos resultados obtidos e sua comunicagdo por
meio de uma lei ou teoria que insira 0 objeto da investigacdo num contexto mais
amplo. (VANNUCCHI, 2004, p. 26).

Embora um cientista consiga tornar verdadeiro um objeto de estudo, isso néo
impossibilita que outro questione essas respostas e crie novas hipGteses para estudo.
Vannucchi (2004, p. 26) acredita que 0 homem desenvolveu o saber cientifico para conhecer
mais profundamente a realidade e dominar sua natureza.

O conhecimento cientifico em alguns momentos se associa com 0 Senso comum,
quando é feita uma descoberta cientifica essa se torna popular até virar senso comum. Por
exemplo, quando é criado um remédio para determinada doenca e cai no senso comum, logo
guando o sujeito estiver com esse problema ele ja sabera qual remédio tomar, mesmo que seja
de forma errdnea se automedicar. Ja ao contrario também acontece, quando se aplica 0 senso
comum a ciéncia, um exemplo classico sdo os chés indicados por pessoas mais velhas para
cura de doencgas, 0s cientistas aproveitam desse conhecimento para desenvolver remédios
através de rigorosos testes farmacéuticos.

Por fim, para efeito deste trabalho, h4 o conhecimento filosofico. Esse conhecimento
surge ao decorrer da vida do homem, quando comeca a criticar e questionar 0 meio e a i
préprio. A Filosofia envolve questdes que a ciéncia ndo consegue resolver, como questdes de
vivéncia “de onde eu vim?” “qual minha miss3o aqui na terra?”. Nesse conhecimento mais
importante que as respostas sdo as perguntas, a filosofia se preocupa mais com o que levou o

homem a se questionar.
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Em Filosofia, os dados empiricos sdo validos para justificar e exemplificar, mas nao
suficientemente para fundamentar a argumentacdo. Entdo, h4 que se ter também
rigor na concatenacdo das ideias, na coeréncia das conclusdes e na discussao critica.
E desejavel, ainda, que a argumentagio seja fecunda, ou seja, que possibilite ao
leitor filosofar mais do que simplesmente apreender um contedo (CASTRO, 2012,
p.7).

Como ja mencionado, a Filosofia desperta o lado critico e curioso dos homens para
que ele seja capaz de pensar sobre ele e 0 meio onde vive. Mesmo que as questdes sejam
sempre as mesmas nunca se chega a uma resposta concreta, pois a filosofia ndo lida com
situacdes do mundo pratico, ela apenas faz uso para exemplificar argumentos conceituais.

Ainda que alguns conhecimentos se interliguem em determinados momentos,
Habermas (2003) ressalta a importancia da divisdo (ndo radical) de trabalho entre a Filosofia e
a Ciéncia. Cabe a “ciéncia o papel de obter dados e registrar fatos, ¢ a filosofia, o papel de
apoiar epistemologicamente essas atividades, atuando como ‘intérprete’ desta realidade e ndo
como juiza das atividades cientificas, ou mesmo guardid incondicional da razdo”. (2003,
p.324). Ou seja, a Ciéncia ndo possui poder para classificar um fenémeno como bom ou ruim,
essa interpretacdo deve ficar livre a cada sujeito.

Em sua obra Consciéncia moral e agir comunicativo, o filésofo e socidlogo aleméao
Jurgen Habermas desenvolve a Teoria da acdo comunicativa, que analisa os valores morais no
discurso dentro da vida social. O autor diz que “(...) o pensamento filosofico nasce na reflexao
sobre a razdo que se corporifica no conhecimento, na linguagem e nas a¢des.” (2003, p.15
apud CAVALCANTE, 2001, p.226).

Habermas desenvolve argumentos sobre as duas formas tradicionais de conhecimento

segundo a filosofia: 0 cognitivismo e 0 ndo cognitivismo.

2.1.1 Cognitivismo e ndo cognitivismo

O Cognitivismo possui algumas caracteristicas particulares como o processo de
adquirir conhecimento através das experiéncias vividas, ja que procura explicar 0s processos
da vida social pelos processos mentais. Um ponto muito defendido por Habermas € que exista
uma lei universal que faca com que todos ajam da mesma maneira indiferente de tempo ou
lugar. O sujeito possui a capacidade de distinguir o real da simulagéo, sendo assim capaz de

identificar se as proposi¢des sdo verdadeiras ou falsas através da razéo.
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Para Habermas a razdo ndo é instrumental, ela é o consenso fundado no melhor
argumento em um dialogo, onde o0s sujeitos trocam pretensdes de validade que podem ser
questionadas e justificadas. Ao contrario da razdo instrumental que utiliza dos meios para
determinados fins, a ndo instrumental ndo manipula para obter determinado fim, os
envolvidos em consenso compartilham o conhecimento entre si.

Segundo Costa (2007, p.2 apud HABERMAS, 1989) “Habermas considera que
existem formas racionais de fundamentar objetivamente a validade de certos enunciados
deonticos®, motivo pelo qual ele se considera um cognitivista”. Para um argumento tornar-se
valido ele necessita basear-se em outro maior, um exemplo muito presente é o discurso da
igreja, que ensina valores e regras a seus seguidores baseando-se nos argumentos da biblia,
sendo assim 0s enunciados podem ndo ser verdadeiros, mas tornam-se validos ao serem
fundamentados na biblia.

O ndo cognitivismo diz que a razdo € instrumental, pois a racionalidade é o
pensamento do sujeito, entdo ndo importa os principios ou conteddo dos pensamentos, mas
como podem servir para obtencdo de um fim. Neste processo ocorre a relacdo entre meios e
fins, onde os sujeitos levam em conta a eficacia dos meios para atingir os fins. Deve-se frisar
que 0 ndo cognitivismo acredita que tudo é uma simulacdo, desta forma ndo podemos
contrariar os valores, pois ndo temos certezas para afirmar ou contrariar.

A partir disso, a Ciéncia deixa de ser vista como uma forma de conhecimento
verdadeiro e passa a ser utilizada para dominar e explorar. Como ja citado, a Ciéncia cabe
apenas o dever de registrar e descrever os fendmenos e ndo adjetiva-los (bons e ruins), este
fica a cargo da Filosofia, que serve como interprete desta realidade, mas ndo como dona da
razdo. Segundo Cavalcante (2001, p.226) “a Filosofia ndo podera, de agora em diante
objetivar o papel de juiz frente a cultura e a ciéncia, mas somente o papel de guardia da
racionalidade e de interprete - mediadora das culturas de especialistas da ciéncia, da ética e do

direito, e da arte”.

2.2 AETICA, AMORAL E OS VALORES

A base da sociedade é formada sob dois conceitos: Moral e ética, que sdo, em suas
devidas proporgdes, as normas de conduta para viver bem em sociedade e a reflexdo sobre

elas. Segundo La Taille (2006, p. 26) “A convengao mais adotada para diferenciar o sentido

! Tem sua origem na palavra grega DEON que significa o que é obrigatério. Dedntico se refere ao principio da
obrigagdo e da permisséo.
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de Moral do de ética é reservar o primeiro conceito para o fenémeno social, e o segundo para
uma reflexdo filosofica ou cientifica sobre ele”. O autor utiliza a palavra convencéo para
mostrar os diferentes niveis de desenvolvimento Moral, sendo ele utilizado em diversos
campos como o familiar, social e no trabalho.

O filésofo alemdo Immanuel Kant, em sua obra Fundamentacdo da metafisica dos
costumes, fala sobre a antiga filosofia grega que se divide em trés: Fisica, Etica e Ldgica. As
duas primeiras estdo relacionadas as ciéncias materiais, estudam os objetos que podem ser
analisados, e a logica € uma ciéncia formal que estuda as formas de conhecimento. Cada uma
das ciéncias da filosofia apresentam duas faces a empirica e a pura. A ética é empirica,
proxima da antropologia pratica, quando parte das experiéncias e pura quando ndo depende
das experiéncias, ligada com os principios da razdo, a Moral.

Acredita-se que cada area possui seus valores morais, mas em alguns momentos esses
se fundem. Antes de entender esses campos perante a sociedade é importante compreender a
concepgdo dos individuos sobre esses termos. O que faz um individuo agir moralmente? De
acordo com Furrow (2007) precisamos entender o que capacita o ser humano a agir
moralmente, o proprio autor utiliza o termo “agente Moral” que ¢ definido por alguém

independente que seja capaz de tomar suas proprias decisdes e realizar acbes morais.

(...) Séo aquelas que a maioria das pessoas tomam como exemplos paradigmaticos
de ac¢Bes morais. Quando dizemos a verdade, cumprimos promessas e auxiliamos os
necessitados, ou evitamos causar-lhes mal, estamos entdo engajados em uma
conduta moral. (FURROW, 2007, p.18)

Seguindo o pensamento de Furrow (2007) além das acGes morais comuns, temos
também as acOes heroicas, que sdo aquelas que colocam a pessoa em risco pelo bem de outra.

H& uma colocacdo da sociedade de fazer o sujeito se sentir na obrigacdo de fazer
alguma coisa pelo proximo, mesmo que isso muitas vezes va contra seus proprios interesses.
Fica entdo o questionamento de porque fazer algo pelos outros quando ndo vai ganhar nada
em troca? O autor diz que todos os sujeitos sdo diferentes um dos outros e que seria
impossivel gue todos tivessem algo em comum, sendo assim fazem por interesse proprio. O
gue move o ser humano na maioria das agdes € o interesse proprio, ele age pensando em seu
interesse, tentando adequar-se as demandas morais dos grupos de referéncia.

Para Kant (1785 apud BASTOS, 2014) existe uma relacdo entre boa vontade e
moralidade, para isso ele destaca caracteristicas de cada uma: A boa vontade é classificada

como formal porque estudam sua forma independente do seu contetudo ou fim pretendido, é
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racional, pois seu foco é entender as razGes, o que por fim a torna algo pressuposto j& que nao
precisa analisar o conteddo nem ter vivenciado.
Moralidade para Kant deve ser uma relagdo compativel entre o pensar e o0 agir, assim

uma acdo Moral deve partir de um motivo interno (autbnomo).

Uma acdo praticada por dever tem o seu valor moral, ndo no propo6sito que com ela
se quer atingir, mas na maxima que a determina; ndo depende portanto da realidade
do objeto da agdo, mas somente do principio do querer segundo o qual a agdo foi
praticada prescindindo de todos os objetos da faculdade de desejar. (KANT, 1980, p.
114).

Recapitulando, Kant sustenta que uma acdo moral deve partir de um motivo interno
como a razéo, deve cumprir uma lei universal e ser impessoal. A lei universal diz “devo
proceder sempre de maneira que eu possa querer também que a minha maxima se torne uma
lei universal” (KANT 1785 apud QUINTELA, 2007, p.32). Ou seja, a acdo que for praticada
deve valer em qualquer situacdo, seja 0 sujeito emissor ou receptor dela.

Segundo Bastos (2014), o cumprimento dessa lei € o que difere a agdo Moral da ndo
Moral, portanto se aquilo que quer fazer puder se tornar uma norma e for conveniente a todos,
é Moral, porém, se for contraditoria a permanéncia da razdo, é imoral. A acdo Moral é
cumprida por dever, regida por motivos internos, pelas razdes (autbnomo); e a ndo Moral €
realizada conforme ao dever, regida por motivos externos (heterénomo), que Kant classifica
como intencéo egoista e inclina¢do imediata.

O pensamento Kantiano defende a ideia de que pessoas sdo fins e nunca meios, além
disso, as acOes sdo consideradas certas ou erradas de acordo com as suas intencdes e ndo por
suas consequéncias. Entretanto, Habermas discorda da necessidade de escolha entre meios-
fins, pois é possivel chegar a um fim sem precisar manipular os meios. Seguindo a linha de
pensamento do autor ele ndo classifica agdes como certas ou erradas, utiliza o termo “valido e
verdadeiro”, pois as definicdes do que é certo ¢ o que ¢é errado foi pré-estabelecida pela
sociedade e ndo € possivel provar, sendo assim agdes morais tornam-se validas e néo
verdadeiras.

Mill (1863 apud BAGGINI; FOSL, p.124, 2008) diz que “o objetivo da moralidade
era de reduzir o sofrimento ¢ aumentar a satisfagdo”, satisfacdo essa que o autor de forma
simples classificou em prazeres superiores e prazeres inferiores. Os prazeres superiores estao
ligados & mente e ao intelectual, ja os prazeres inferiores estdo ligados ao corpo, como

necessidades bioldgicas (alimentacdo) e outro exemplo citado € o sexo. Mill defende que uma
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vida que tivesse mesmo que apenas alguns prazeres superiores seria melhor que uma vida sé
com prazeres inferiores. Desse modo, acredita que 0s prazeres superiores séo resultados de
vivéncias como a experiéncia de contemplar sentimentos, pensamentos, etc., que para ele tem
mais valor que os prazeres inferiores, pois deixam as pessoas felizes.

Ao comparar 0 passado com o presente nota-se as grandes mudancas que a sociedade
sofreu, principalmente em relacdo aos valores, que antigamente eram herangas familiares que
passavam de geracdo a geracdo. Hoje quando se escuta de uma pessoa mais velha a frase “na
minha época nao era assim” ¢ a prova de que muita coisa mudou e isso inclui os valores
morais. Essa grande mudanca ocorreu devido a diversos fatores, mas um deles é o surgimento
de diferentes formas de comunicacdo que se tornaram meios poderosos de disseminacao de
informacdes.

Os meios de comunicacdo deram forca para essa pluralidade de valores, em que cada
um dita uma forma de comportamento, deixando as pessoas perdidas, principalmente os
jovens que estdo em fase de crescimento e precisam entender esses valores para se adequar a
sociedade, gerando o questionamento: “sigo o que a sociedade ou a midia indicam ou sigo 0
que minha familia e religido aconselham?”. Segundo Fabri (1999 apud TRANSFERETTI,
2007), a crise de valores morais da juventude que ndo cresce com referéncias de valores,
altera 0 modo de vivenciar algumas coisas como a liberdade, responsabilidade, sexualidade e
altera também a ordem de importancia desses valores.

Os valores morais sdo levados em consideracdo na hora de tomar alguma deciséo, pois
0 homem desde séculos passados avalia e julga ao mesmo tempo qual a melhor escolha a ser
feita, sempre pensando no que vai acontecer posteriormente (VAZQUEZ, 2007). Quando o
sujeito tem que escolher entre dois caminhos, ele acaba perdendo um, mas escolhe aquele que
ele pode lidar.

Um pensamento contrario, mas interessante é o expresso pela publicacdo da Editora
Abril (2015) intitulado E se... no capitulo intitulado de E se o ser humano fosse incapaz de
sentir medo? Para melhor explicar esta questao utilizou-se de uma das teorias do psicanalista
Freud sobre rejeicéo, direcionando esse medo a vivéncia em sociedade, em um trecho diz que
“sem medo, poderiamos ficar sem motivac¢do para competir (...), mas o pior € que viveriamos
num caos danado, ja que o medo de ser culpado e castigado estd na raiz das instituigdes
sociais”. A materia busca explicar os primordios destes medos, citando autoridades fisicas e
espirituais, ou seja, tanto as leis estabelecidas pelo pais para se viver bem em sociedade,
quanto pelas religides que ensinam a nogOes de culpa e pecado que acabam oprimindo o

sujeito fazendo com que ele as acate. O caos citado anteriormente aconteceria se 0 homem
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ndo tivesse medo, sendo assim questdes morais talvez ndo tivessem sentido, perderiam o valor
de culpa, e cada um faria 0 que tivesse vontade.

Em um mundo onde ninguém vive sé, algumas vezes deixa-se de lado as preferéncias
individuais para agir como o grupo. De acordo com Santaella (2003, p. 44), a cultura se forma
quando o comportamento é repetido varias vezes e aprovado pelo grupo. Como visto, 0
comportamento dentro dos grupos tendem a ser igual, caso contrario, a pessoa se sentira
excluida. Por mais que as pessoas falem que sdo individuos Unicos e que pensam diferente
elas acabam, pela forca das circunstancias, agindo da mesma forma que o seu grupo.

Em decorréncia disto, ou pela simples falta de reflexdo sobre estas questdes, hoje ética
e Moral acabam sendo muito discutidas com foco na aplicacdo préatica e acabam tendo seus
significados sobrepostos ou confundidos. Levando esses termos para o campo da publicidade,
percebe-se que pode haver um conflito entre a mensagem e 0 receptor, pois a mensagem
nunca serd decodificada da mesma forma por todos os leitores, cada um ird interpretar de
acordo com sua vivéncia cultural, seus costumes e valores.

Baggini e Fosl (2008, apud BARROS FILHO, 2014) dizem que os “sistemas de
pensamentos que podem ser usados para discutir o valor Moral das agdes.” Esses
instrumentos servem como base para analisar os valores das agdes, principalmente quando a
acao for contra os valores morais. Ao tomar conhecimento destes pensamentos ndo se aprende
0 que é certo ou errado, mas se tem mais conhecimento para tomar decisées. No curso online
de Introducdo a Etica ministrada por Barros Filho (2014) diz que ndo se pode tabelar nem
definir o que é certo ou errado, pois o sujeito, sociedade, mundo, esta em constante mudanca,
e uma hora essa tabela ndo estara de acordo com temas que precisam ser discutidos. Por isso a
Etica esta longe de ser a “resposta certa”, pois ela é a reflexdo das agdes.

Baggini e Fosl (2008, p.77) apresentam trés correntes principais nas teorias Eticas: a
reducionista, consequencialista e utilitarista. O reducionista é visto como alguém que
transforma algo complexo em simples e “vazio”, porém os autores discordam dessa visao,
eles acreditam que “o reducionismo ¢ simplesmente o processo de explicar um tipo de
fendmeno com base nos fendmenos mais fundamentais e simples subjacentes a ele e a outros
fendmenos”. Essa teoria tem importante participagdo na ciéncia, embora simplifique 0
entendimento ele explica todas as partes de um todo. Ja a aplicacdo desta na filosofia é
exemplificada com a questdo do conhecimento, que embora ele ndo tenha uma definicdo
concreta o reducionista define uma concepcéo e apresenta trés aspectos que foram levados em
consideracdo para essa definicdo do termo. Observa-se que o reducionista que pega um todo

complexo e torna ele simples, ndo deveria deixar de explicar as implicagdes sobre este
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reducionismo. Dogmas e indicagdes axiomaticas geralmente possuem esse carater
reducionista e parecem servir como regras quando na verdade apenas expressam principios
muito limitados.

Utilitarismo foca na utilidade das pessoas, de suas agdes, e 0s consequencialistas se
preocupam com as consequéncias destas. Ou seja, as a¢des sdo consideradas certas ou erradas
de acordo com suas consequéncias. As boas consequéncias sdo aquelas que contribuem para o
bem estar (felicidade) do maior nimero de pessoas. Este bem estar estd ligado aos prazeres
superiores e inferiores, como dito anteriormente.

A partir disso percebe-se que embora o sujeito tente fazer e julgar de acordo com seus
principios algumas vezes ele terd que agir contra, e estes pensamentos sdo usados como base
para medir o valor Moral das a¢6es. Como citado, estes pensamentos nao classificam o que é

certo e errado, mas ddo caminhos para avaliar as acoes.

2.3 COMUNICACAO E RECEPCAO

O termo comunicacdo vem do latim communicare, que significa partilhar ou mostrar
interdependéncia. Apesar de definido o termo, Peruzzolo (2006) diz que a problematica esta
no que ele vai designar ou esta designando. Em sua obra ele utiliza diversas areas do
conhecimento para exemplificar as diferentes maneiras que a comunicacdo € utilizada em

cada uma.

Para biologos, é um fendmeno pertinente a todo ser vivo e designa o processo de
producdo e circulagdo de informacdes, e das respostas que elas provocam. Desde 0s
estudos cibernéticos de Nobert Wienner (1968), na década de 1940, é também, para
muitos, um processo pertinente a maquina e a outros sistemas similares, com o
mesmo sentido de producéo, transmissdo e reacdo a informacdes que se apresentam.
Para muitos soci6logos, estudiosos da Psicologia Social, varios antropdlogos e
comunicadores, a comunicagdo é ora um processo de transmissdo de informages
ora um processo pelo qual se exerce influéncia sobre alguém ou sobre alguma coisa.
(PERUZZOLO, 20086, p. 17).

O termo comunicacdo indiferente das areas, tem em comum a transmissdo de
informagdes, o que muda é o meio pela qual é transmitida, sua finalidade e interpretacdo. O
autor Wolton (2011) em sua obra Informar ndo é comunicar, desconstréi a comunicacdo
abordando a diferenca entre informar e comunicar. Para ele a informacé&o pode ser confundida
com comunicagdo, mas a comunicacdo &€ complexa precisa da relagdo entre emissor e

receptor.
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Wolton acredita que a internet trouxe muitas vantagens como, por exemplo, o habito
da escrita para a vida dos internautas, entretanto também a desvaloriza quando muita coisa é
escrita de qualquer maneira, sem revisdo ou qualidade. O problema é que muita gente fala,
mas pouco se comunica. A internet por ser um meio de facil acesso e com grande facilidade
de disseminacéo acaba sobrecarregando aqueles que acessam 0 meio. Por isso o autor afirma
que este caminho leva a incomunicacao, pois todos informam, mas ninguém se comunica,

estdo todos isolados em seus grupos seletos perdendo de conhecer outros grupos.

Defendendo o jornalismo de qualidade e fazendo apologia a comunicagdo, o autor
tenta mostrar que a sensacdo de “todo poderoso” que as tecnologias proporcionam
ao usudrio, ndo garantem a comunicacdo. Estas afirmacBes sdo respaldadas em
observacdes nas tensdes que se estabelecem atualmente na rede mundial. Wolton
ndo propBe o fim do uso desta ferramenta para fins comunicativos, mas afirma que a
internet ndo substitui contatos fisicamente, pois ele aumenta o desejo das pessoas de
verem presencialmente. (WOLTON, 2010 apud VASCONCELOQOS, 2001, p.3).

No trecho apresentado acima Vasconcelos fala da liberdade de expresséo nas redes
sociais que em sua opinido deveriam ser regradas para que ndo haja tantos conflitos de ideias
e culturas. Esse sentimento de “todo poderoso” torna-se visivel em discussdes online onde
cada usuério defende sua opinido como verdadeira, esses conflitos por mais que necessitem de
interacdo dos usuarios ndo é considerado por Wolton como comunicacao, ele prefere definir a
comunicagdo com os termos ‘“negociar e conviver”. Isso ndo significa que o autor esteja
advogando em favor do totalitarismo ou da censura, mas a falta de objetivo e de busca por um
relacionamento Util acaba isolando os falantes em seus mondélogos ou seus grupos de adeptos.
De fato acaba gerando mais polarizacdo do que democratizagdo, mais informacdo e
pouquissima comunicacao.

Martin Barbero (2003), em seu livro Dos meios as media¢fes: comunicacao, cultura e
hegemonia, acredita que o ser humano passou a ser considerado homem quando aprendeu a
viver em sociedade, para isso teve que tomar consciéncia da sua consciéncia. A relacéo entre
consciéncias é o ato de comunicar e com isso abranger o entendimento. A comunicagao, como
condigéo, demonstra que o0 homem precisou se comunicar para sobreviver.

O processo de comunicacdo ocorre quando um emissor envia uma mensagem para um
receptor, embora a linguagem da mensagem tenha sido desenvolvida para um determinado
publico, como acontece em mensagens comerciais, cada individuo ira interpretar da sua
maneira de acordo com suas competéncias. Toma-se como exemplo quando antigamente a

leitura e a escrita eram dotes nobres e que poucas pessoas tinham acesso, sendo assim a
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palavra do padre era considerada uma verdade incontestavel a ver que ele era um escolhido
para a profissio e tinha conhecimento da biblia, assim os fiéis confiavam,
incondicionalmente, em sua palavra. Quando os homens tomaram conhecimento da leitura e
da escrita perceberam que o modo que o padre proferia seu entendimento sobre a biblia era
diferente do que eles entendiam quando faziam a prdpria leitura.

Além disso, considerando os avancos tecnologicos e a posterior globalizacdo, percebe-
se que a comunicacdo teve um grande avanco principalmente ap6s a Revolucdo Industrial
com o0 surgimento dos meios de comunicagdo em massa, tornando-a um produto
comercializavel e de grande alcance. Esse avanco tem, atualmente, alcancado nimeros cada
vez maiores. Para se ter uma ideia, em 2015, segundo a Pesquisa Brasileira de Midia (PBM)
realizada pelo IBOPE com mais de 18 mil brasileiros, a internet é o segundo meio de
comunicacdo mais utilizado, indicada por 42% dos brasileiros, perdendo apenas para a
televisdo. Essas mudancas influenciaram na forma de comunicar em uma sociedade dindmica
em que a comunicagdo deve acompanhar essas inovacoes.

Transferetti (2007, p.87) afirma:

(...) que essas grandes mudangas afetam o sentido e o significado de nossa vida e de
nossas relagBes sociais. Nosso cotidiano, nossas formas de pensar, de conviver, de
tomar decisbes sdo fortemente influenciados por essa avalanche incontrolavel de
novos valores, que, sorrateiramente, invadem nossos costumes e atitudes formais e
informais.

No principio dos estudos sobre a midia de massa, principalmente com orientacao
frankfurtiana, o foco da comunicacdo estava na mensagem, com isso compreendia-se que 0S
meios passaram a trabalhar com a comunicacdo persuasiva, pois acreditavam que 0S
receptores iriam decodificar as mensagens da forma que elas foram codificadas.
Posteriormente, com a criacdo da disciplina de Estudos Culturais foi apresentado um novo
olhar sobre a midia de massa, em que as pessoas nao eram alienadas e submissas como
pensavam, elas comecaram a formar uma resisténcia & midia, na forma de micro poderes, pois
cada uma iria decodificar a mensagem de acordo com suas competéncias, sendo assim o foco
da comunicacéo saiu da mensagem e passou a Ser o receptor.

Segundo Escosteguy (2007, p.39), a mudanca de foco da mensagem para O
consumidor chama-se virada etnografica, que “(...) estuda mais o papel dos meios na vida
cotidiana do que o impacto ou o sentido da vida cotidiana na recep¢do de um determinado

texto midiatico”. Os envolvidos nesses estudos comegam a perceber que os meios tem uma



28

parcela de influéncia sobre as pessoas, mas entre esse caminho de emissdo e recep¢do ha
diversos fatores que interferem.

Martin—Barbero (2008), define o termo mediacdo como 0 espaco entre producao e
recepcdo, e acredita que a cultura se forma nesse meio, pois entende a comunicacdo como
praticas sociais. O autor procura entender a recepcao através do contexto social e cultural.

De acordo com Martin-Barbero (1987, apud WOTTRICH et. al) ha trés fatores de
mediacdo que interferem na recepcdo dos conteidos midiaticos: a cotidianidade familiar,
ambiente de relacdo social onde ocorre conflitos de ideias e as pessoas mostram como
realmente sdo; a temporalidade social, tempo que se mede e € repetitivo; e a competéncia
cultural que sdo as vivéncias de cada individuo ao longo da vida. Apos essa observacao, o
autor criou 0o mapa das mediacBes (ou mapa noturno), desmembrando os trés fatores de
mediacdo, para que fosse possivel definir e entender os diversos fatores que mediam a
recepgdo (cabe ressaltar que o mapa neste trabalho ndo sera utilizado como método, apenas

como base conceitual).

LOGICAS DE
ffff” PRODUCAOQ ““aah
institucionalidade tecnicidade
MATRIZES CDE“HET'SQ?D FORMATOS
curqﬁiii POLITICA TEEEﬂmAE
sociabilidade ritualidade

\\\ COMPETENCIAS
DE RECEPCAO
(CONSUMO)

Figura 01 - Mapa das MediacGes
Fonte: Barbero, Martin. (2003, p.16).

Martin-Barbero iniciou os estudos a fim de analisar a midia, pois acredita que existe
uma relagdo de poder, porém, este poder ndo esta sé na midia estdo também em outros locais
além da comunicacdo como a cultura e a politica, que estdo inseridos no centro do mapa. Em
cada lugar possui na verdade micro relacGes de poderes, que se alteram de acordo com o
ambiente.

O mapa é composto por um eixo diacrénico de longa duracdo que liga as Matrizes

Culturais (MC) a Formatos industriais (FI), e o eixo sincronico onde as agdes ocorrem
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simultaneamente, entre as Logicas de Producdo (LP) e as Competéncias de Recepgédo (CR) e
consumo.

Ao analisar o eixo diacronico percebemos a sociabilidade ligando as Matrizes
Culturais e as Competéncias de Recepcdo, a primeira esta relacionada ao coletivo, a interacao
e influéncia do grupo sobre a formacdo de identidade do sujeito; ja a segunda é individual,
cada um ir4 interpretar da sua maneira de acordo com a bagagem cultural que carrega.
Embora parecam topicos diferentes ambos estdo interligados, pois a bagagem cultural do
sujeito esta ligada direta e indiretamente ao ambiente em que ele vive, ou seja, 0 modo de
interpretar as coisas esta relacionado ao que o sujeito aprende diariamente em grupo, que
passa por uma espécie de julgamento pessoal baseado nas aprendizagens vividas por cada
sujeito.

A institucionalidade é a mediacdo que liga as Matrizes Culturais as Ldgicas de
Producdo, que sdo as maneiras de producdo. Ou seja, no ramo da Publicidade é necessario
conhecer as matrizes culturais de um povo para que possa criar uma linguagem de
entendimento comum, o que acaba utilizando estereotipos. Esta “(...) relaciona de forma mais
préxima a producao e a recep¢do” (WOTTRICH et. al, 2009, p.4) j& que materializa, em
produtos midiaticos, tracos da cultura.

As LP se baseiam nas MC para utilizar estere6tipos, como dito anteriormente, o que
liga de forma sincrobnica as Competéncias de Recep¢do, que sdo 0s conhecimentos ja
adquiridos que servem base para o sujeito decodificar as mensagens recebidas. Ou seja, ocorre
de maneira simultanea, pois a midia esta passando a mensagem e a0 mesmo tempo o receptor
esta recebendo e decodificando. E isso ocorre com base nos conhecimentos adquiridos pelo
eixo central do mapa: comunicacao, cultura e politica.

Seguindo pelo eixo diacrdnico a tecnicidade media as Ldgicas de producdo aos
Formatos Industriais, a industria pega o utiliza o “ja definido” (estereotipos) pelas logicas de
producdo e adapta a esse publico escolhendo o melhor formato para essa comunicacao.
Embora as estruturas sejam pré-definidas como tempo e formato, estes variam de acordo com
0 canal que se deseja veicular. Percebe-se que todos estdo interligados e tornam-se
necessarios, tanto para a formacéo de conhecimento como para que a midia possa desenvolver
conteddo para o receptor. Ja a ritualidade medeia os Formatos Industriais e as Competéncias
de recepcéo, trata-se de como a midia esta sendo consumida. Um exemplo de rito séo os jogos
de futebol que s@o transmitidos na televisdo toda quarta-feira, quem gosta de assistir

geralmente organiza suas atividades com antecedéncia para que ndo atrapalhe o horario do
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jogo, assim acontece também na exibi¢do das novelas que fazem os receptores se adequarem
aos horarios da midia.

Sendo assim, as formas de conhecimento (cognitivista e ndo cognitivista) sdo fatores
que influem na formacéo dos valores éticos e morais dos individuos, que se reflete na maneira
de codificar e decodificar discursos. Diante disso, nota-se a importancia deste estudo para
analisar a repercusséo dos produtos midiaticos em um momento de grande discusséo sobre o

status quo.

3 METODOLOGIA DE ANALISE

Este trabalho tem como objeto de estudo compreender as diferencas entre o que 0s
sujeitos expressam sobre seus valores e 0 que expressam a respeito dos valores apresentados
pelo discurso publicitario. Para o desenvolvimento deste estudo foram selecionados dois
métodos de recepcdo: Entrevista em profundidade e Grupo focal, estes melhores se adéquam
aos objetivos que o trabalho propde.

A pesquisa é exploratdria e de carater qualitativo, pois mais importante que a
quantidade é a qualidade das respostas dadas as entrevistas. Malhorta, citado por Cruz e
Medeiros (2006, p.117), diz que “a pesquisa qualitativa baseia-se em amostras pequenas e
proporciona uma melhor compreensédo do contexto do problema”.

Como antes dito, o objetivo deste trabalho é analisar como o receptor recebe as
mensagens publicitarias e como isso influéncia em seu discurso, desta forma para analisa-los
€ necessario mostrar a eles campanhas, para este estudo foram selecionadas pecas
publicitarias consideradas polémicas e ndo polémicas. As pecas foram escolhidas devido as
repercussdes que tiveram online, nota-se que muitas se tornam polémicas por agredir
determinado valor da sociedade, sendo assim, nas pecas escolhidas em algumas estd mais
nitida a “agressao” e em outras nem tanto.

Para melhor embasamento do trabalho sdo utilizados, principalmente nos dois
capitulos anteriores, livros académicos de diversas areas principalmente Etica, Comunicacéo e
Recepcao, assim como artigos, sites de jornais e redes sociais, disponiveis online.

A pesquisa bibliografica, segundo Duarte (2010, p.51):

(...) € o planejamento global inicial de qualquer trabalho de pesquisa que vai desde a
identificacéo, localizacéo e obtencdo da bibliografia pertinente sobre o assunto, até a
apresentacdo de um texto sistematizado, onde é apresentada toda a literatura que o
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aluno examinou, de forma a evidenciar o entendimento do pensamento dos autores,
acrescido de suas proprias ideias e opinides.

A pesquisa bibliogréfica € a reunido de materiais sobre os temas abordados, pois estes
dao embasamento e fundamento ao conjunto do trabalho.

No que se refere ao percurso de analise do objeto, a primeira etapa da pesquisa é a
Entrevista em profundidade, para conhecer os receptores individualmente e entender o que
pensam sobre algumas questdes, para depois coloca-los em grupos e observar a reacdo e o
comportamento frente a opinido dos demais. Segundo Costa (2010, p.62), a Entrevista em
profundidade ¢ uma “(...) técnica qualitativa que explora um assunto a partir da busca de
informacdes, percepcdes e experiéncias de informantes para analisa-las e apresenta-las de
forma estruturada”. Ao contrario do grupo focal, a entrevista em profundidade permite que o
entrevistador explore e aprofunde as respostas do informante, a fim de observar e discutir as
diferentes interpretacfes. A busca dessas respostas parte de um pressuposto ja definido pelo
entrevistador. A intencdo da entrevista € receber respostas com intensidade, mais subjetivas,
e como de fato é a recepcao dos discursos publicitarios sobre cada individuo.

As entrevistas em profundidade foram realizadas individualmente com oito pessoas
maiores de dezoito anos, sem perfil definido e escolhidas por conveniéncia. Durante o periodo
de 26 de outubro a 20 de novembro, as entrevistas foram realizadas pessoalmente nas
residéncias de cada entrevistado. O entrevistador seguiu um roteiro semi-estruturado
(apéndice A) que permitia flexibilidade nas perguntas de acordo com as respostas recebidas.

O roteiro era composto por dezenove perguntas, sendo estas divididas em: perfil do
entrevistado, comunicacdo, preconceito e Etica, que instigavam o entrevistado a responder
sobre suas percepcdes sobre questdes sociais. Apds as perguntas € realizada uma dindmica de
forma projetiva com trinta fotografias do rosto de pessoas aleatérias (apéndice B) em que o
entrevistado tem que classifica-las pela aparéncia de acordo com alguns termos colocados
pelo entrevistador no cartaz: inteligente, homossexual, lider, bem sucedido(a), funcionario(a),
pai e mae, desempregado(a), rico(a), pobre, motorista, infiel, tarefa doméstica e fragil. Com
essa técnica é possivel perceber como as pessoas muitas vezes de forma inconsciente utilizam
de esteredtipos para identificar caracteristicas assim como a publicidade.

Para armazenamento dos dados foi utilizada uma camera fotogréfica para captacéo de
imagem e audio nas entrevistas, e em alguns casos apenas a utilizagdo de um gravador de

audio, o entrevistado escolhe de qual forma se sente mais confortavel.
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As entrevistas individuais permitem de forma direta a troca de informagdes entre
entrevistado e entrevistador, de modo que € possivel analisar a resposta e suas expressdes.

A segunda etapa € a realizacdo do grupo focal, que segundo Costa (2010, p.181), €
“um tipo de pesquisa qualitativa que tem como objetivo perceber os aspectos valorativos e
normativos que sdo referéncia de um grupo em particular. S&o na verdade uma entrevista
coletiva que busca identificar tendéncias”. O Grupo Focal é uma forma de pesquisar os
valores que regem a percepcdo das pessoas sobre determinados assuntos, esse método é um
modo de explorar e descobrir solugdes para problemas, tendéncias, preferéncias e pode ser
aplicada em diversas fases de um projeto. Para sua execucdo deve-se ter um objetivo de
pesquisa para que o entrevistador possa gerar discussdes a respeito do assunto sem precisar
seguir uma estrutura ja definida. Esta técnica é interessante, pois podemos observar diferentes
percepcbes sobre um determinado assunto, entretanto, a opinido de uma pessoa pode
influenciar a do restante do grupo, assim como ha possibilidade das respostas sofrerem
alguma influéncia por ndo estarem em seu ambiente natural.

O grupo focal € realizado com as oito pessoas que ja haviam participado da entrevista
em profundidade, a dinamica foi realizada na casa do entrevistador na cidade de Itaqui.
Embora o grupo focal se desenvolva através da liberdade de expressdo dos entrevistados €
necessario que o entrevistador tenha em maos algumas perguntas chaves que levem os
participantes a argumentar e debater sobre determinados assuntos caso as pessoas se sintam
envergonhadas ou nao saibam o que falar. O roteiro semi-estruturado (apéndice D) conta com
cinco perguntas base que permitiam ao entrevistador acrescentar perguntas ao decorrer do
debate.

Primeiramente é feita uma breve apresentacdo sobre a importancia da pesquisa para o
trabalho de conclusdo de curso, depois é ressaltado que as gravacdes de audio e imagem néo
sdo divulgadas, sendo utilizadas apenas no trabalho como dito no termo de autorizagdo
(apéndice C) assinado pelos presentes. ApoOs esse primeiro momento é explicado como
funciona o grupo focal. Sdo apresentadas pecas publicitarias divididas em seis videos e cinco
fotografias com tempo de 20 segundos de pausa entre elas para que 0s participantes possam
fazer anotages na folha de comentérios (apéndice E) de tudo que acharem pertinente nas
pecas.

Os participantes sentam em forma de circulo em torno da televisdo que exibe as
propagandas para que facilite a visdo de todos, durante o tempo de pausa para anotagdes 0s
participantes podem debater sobre as pecas e anotar, caso queiram, somente palavras-chaves

sobre cada uma. Para armazenamento dos dados foi utilizada uma camera fotografica para
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captacdo de imagem e audio nas entrevistas como forma de identificar como elas reagem

aquilo que as agride e se estdo atentas sobre seus valores a todo tempo.

4 ENTREVISTAS E ANALISES

A anélise trata de uma interpretaco a respeito do que as pessoas falam sobre Etica,
Moral e comunicagdo tendo como plano de fundo o material tedrico desenvolvido e
apresentado anteriormente nesse trabalho. Para conhecer o perfil dos individuos é realizada
uma entrevista em profundidade que permite uma aproximacdo maior entre mediador e
entrevistado, tornando mais perceptivel as observacdes a respeito dos valores que cada sujeito
diz ter. Iniciou-se pela entrevista individual, pois é necessario primeiramente conhecer o
individuo em sua particularidade para ele expressar suas opinides e valores e depois coloca-lo
em grupo e observar se diante de outras opinides esses valores sdo lembrados ou alterados.

Os perfis e as respostas servem como elemento constitutivo das analises do grupo
focal, pois a entrevista em profundidade serve como referéncia para o cruzamento de dados
entre 0os métodos de pesquisa. O capitulo sera dividido em Entrevista em profundidade e

Grupo focal para facilitar a analise e desenvolvimento de cada etapa.

4.1 ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE

Recorre-se geralmente a Entrevista em Profundidade a fim de entender uma realidade.
Por ser uma entrevista qualitativa ela permite que o mediador ndo siga um roteiro fechado
podendo desenvolver uma boa comunicacdo até chegar ao propdésito da pesquisa. Tem como
principal atrativo seu carater exploratério que permite uma investigagdo mais a fundo sobre
temas pouco explorados.

A entrevista em profundidade torna possivel um conhecimento prévio e a formacéo de
perfil dos participantes que serdo apresentados de forma descritiva nesse item, ressaltando que
0s nomes sao ficticios e sdo alterados para preservar a identidade dos entrevistados. O roteiro
da entrevista é planejado para que de forma gradativa fosse adentrando nos assuntos que de
fato mais interessam para o trabalho, dessa forma serdo apresentadas as respostas divididas
por itens: perfil, comunicac&o, preconceito e Etica. Em alguns casos serdo unidas as perguntas

e apresentadas uma sé resposta quando a da maioria for semelhante.
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4.1.1 Perfil

Amanda, 55 anos, raca branca, heterossexual, ensino médio completo, mora com mais duas
pessoas e ambas trabalham, descreve a familia como “uma familia unida, batalhadora, feliz”;
ndo considera uma familia tradicional, pois “tradicional faz tudo aquilo que tem que fazer que
segue as datas”, seu livro preferido ¢ a biblia porque “é o livro mais exato, mais Serio,
completo e que tem resposta pra tudo. O que eu procuro eu acho na biblia.”, gosta das
musicas do Jota Quest “porque sdo musicas bonitas que passam mensagens bonitas, sdo
mUsicas alegres”. Quando questionada sobre religido disse ser Testemunha de Jeova

“frequento e admiro minha religido”.

Bruno, 56 anos, raca branca, heterossexual, ensino médio completo, em sua residéncia moram
trés pessoas e duas estdo empregadas, 0s pais ndo possuem formacdo um € falecido e a mae é
aposentada, descreve sua familia como “unida, alegre de vez em quando” e a considerada uma
familia tradicional “tradicional ¢é, digamos assim, familiar, o pai e a mae”. Nao tem livro
preferido “quase ndo leio”, prefere ouvir musicas antigas que tenham “melodia bonita”. N&o

possui religido “nada contra, mas apoio a da minha esposa [Testemunha de Jeova]”.

Catarina, 25 anos, raca branca, heterossexual, pos-graduada em Fisioterapia, em sua
residéncia moram trés pessoas e duas estdo empregadas. Dos pais nenhum tem formacao, o
pai é gerente de uma empresa e a mée nao trabalha, descreve a familia como “muito unida,
todos se ddo super bem, sdo amigos, parceiros para qualquer hora, tanto para as horas boas e
ruins”, quando questionada se considerava sua familia tradicional respondeu “ndo sei, porque
hoje tradicional pode ser duas maes, dois pais, avos, s6 irmdos, acho que ndo”, seu livro
preferido é A tristeza pode esperar porque “conta historias da area da salde, da vida das
pessoas, das fragilidades delas quando estdo no hospital e da parte do outro lado também da
medicina que a gente s acha as vezes que médico talvez ndo se preocupe ou se importe com
0 paciente que esti ali, e mostra outra realidade”, quando questionada sobre sua musica
favorita ndo lembrou nenhuma, e sobre sua relagdo com religides respondeu “sou batizada na
igreja catolica, vou ao centro espirita, ndo sou adepta a religido, eu acho que pra ti ter fé ndo

precisa ir a igreja ou algum lugar, basta acreditar e orar onde for”.

Débora, 26 anos, raca branca, heterossexual, formada em contabilidade, reside com mais duas

pessoas (esposo e filha) e somente ela e o0 esposo trabalham, os pais ndo possuem formacao,
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descreve sua familia como “uma familia jovem, um pouco inexperiente € um pouco apressada
para que as coisas deem certo, para que a familia seja sélida, pessoas com bom coragdo, mas
com muita carga nas costas de ter uma familia muito cedo”, quando questionada se
considerada sua familia tradicional respondeu que ndo “tradicional € aquele pai e mae que
namoraram, noivaram, casaram e depois tiveram filhos, ja sdo mais velhos”, livro preferido
Esperando na janela (Martha Medeiros) “porque gosto do jeito que ela escreve porque sao
crénicas tem inicio e fim rapidos, e ela conta muitas coisas do dia a dia, coisas que me
identifico bastante, porque ja passei por muita coisa, parece que ela sabe no livro”, citou como
musica favorita Suefios (Diego Torres) “por causa da letra, porque fala muito dos sonhos da
gente e como a gente se comporta quando ndo os conquista”, ¢é frequentadora do centro

espirita.

Eduarda, 30 anos, raca branca, heterossexual, formada em Ciéncias Contébeis estd com a pos-
graduacdo em andamento, mora sozinha, esta empregada, dos pais apenas a mae concluiu o
ensino médio, descreve a familia como “unida, afavel, carinhosa € preocupada” ¢ considera
sua familia tradicional “todo mundo trabalha, tem seus objetivos, tem objetivos de aumentar a
familia, somos uma familia de médio porte em busca de crescimento”, 0 livro preferido é A
graca da coisa (Martha Medeiros) porque “relata um momento assim, sdo varias cronicas que
ela fala e as vezes tu lendo tu se encaixa em varias coisas sabe? que aconteceu, a forma de tu
olhar, pensar, mais assim pra ti refletir”, apaixonada por musica achou dificil definir uma
musica favorita, mas disse que “musica ndo ¢ sé a letra que importa, mas a melodia”, segue e

frequenta o Espiritismo

Fabio, 26 anos, raca branca, heterossexual, ensino médio completo, mora sozinho, esta
empregado, define a familia como “a melhor” e a considera tradicional “tradicional ¢ ter
tradigdo pelo teu estado, tuas origens”, dos pais apenas o pai tem técnico, ndo tem livro
preferido, mas tem grande apreco pelas obras da Martha Medeiros, uma musica favorita Flor
da esperanca porque “é¢ muito bonita e tem varios palavreados que fazem tu ter esperanca e

nao desistir das coisas, a esperanga € a ultima que morre”, adepto ao Espiritismo.

Gisele, 24 anos, raga branca, heterossexual, possui técnico em contabilidade, mora com 0s
pais e irmdo, duas pessoas da sua residéncia trabalham (pai e mée), os pais possuem ensino

<

médio completo, descreve a familia como “unida” e a considera tradicional “que tem

costumes, jantar junto, almogar junto, costumes tradicionalistas como 0 almogo de domingo”,
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ndo tem costume de leitura, mas citou o livro Sim, é possivel (Tania Zambon) por “mostrar
que embora tenha muitas barreiras na tua vida é possivel fazer muitas coisas que tu nem
imagina”, quando questionada sobre uma musica favorita respondeu que musicas sao de
momento, mas a do momento € Irracional (Marcos e Belutti) “porque ¢ uma musica
roméantica e toda mulher quer ouvir o que ela fala”, sua relagdo com religido segundo ela “¢é
cem por cento, eu acredito em Deus e tenho convicgdo que Deus existe e que a religido

[Evanggélica] que eu sigo pra mim ¢ a certa”.

lara, 30 anos, raca branca, heterossexual, poés-graduada em Letras, mora com outras pessoas
(mé&e), estd empregada, os pais tem ensino médio completo, define sua familia como “séria” ¢
ndo a considera tradicional, pois tradicional “¢ quando existe pai, mie e filho”, seu livro
preferido é Linguagem Corporal porque “tem muitos atrativos que chamam minha atengdo” e
As mentiras que os homens contam “porque sdo cronicas”, possui uma boa relacdo com

religides e frequenta qualquer uma.

4.1.2 Comunicagéo

Amanda, respondeu que assiste pouca televisdo porque “ultimamente a TV ndo tem
nada de muito bom né, os jornais, mas sO da coisa triste, entdo ta dificil de achar algo bom
hoje em dia. As novelas ndo passam nada de bom e os programas sdo muito imoral, estdo
apelando muito pro sexualismo”, os programas que assiste sdo “programas alegres que
passem uma boa mensagem”, costuma assistir propagandas e gosta “das que tem criangas, que
trazem uma mensagem bonita”, acredita que as propagandas que chamam ateng¢do do publico
sdo as que “vao a fundo e sdo muito criativas, que tu fica naquela expectativa de onde vai dar
ou o que vai acontecer no final daquela propaganda”, citou a propaganda do dia dos
namorados do Boticario como uma campanha polémica “por causa do homossexualismo” e
concorda com os motivos que a tornaram polémica pois “o homossexualismo ndo é normal,

L9

ne .

Bruno costuma assistir TV prefere “filmes de agdo, esporte, jornal”, tem habito de
assistir propagandas nos intervalos “as que mais chamam aten¢do sdo as engragadas”, acredita

que as que mais chamam atencdo € pelo humor como a “propaganda da Vivo que tem o
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ruivinho, a que mais chama aten¢do, ¢ engracada, criativa”. Nao se lembra de nenhuma

considerada polémica.

Catarina costuma assistir muito pouco e quando assiste € o que esta passando, olha
poucas propagandas, mas recorda de uma propaganda da Coca Cola “que eles sentam as
pessoas no escuro e pela voz delas tu tem que dizer como elas s&o o0 que tu acha que ela é, e
quando as luzes acendem as pessoas tem uma surpresa,bem mais ou menos isso como tu ta
fazendo nesse teu trabalho, ai ndo quer dizer que o tatuado é o desempregado e o religioso é o
que anda arrumadinho ou vice versa”, a propaganda que mais chama ateng¢ao do publico s&o

as de cerveja, ndo lembra nenhuma que tenha sido polémica.

Débora assiste pouca televisdo e gosta de ver programas de culinaria, algumas novelas

13

e noticidrio, mas “ultimamente tem contaminando tanto a gente com coisa ruim e noticia
ruim, deixa um clima pesado na gente que eu até evito olhar”, costuma assistir propagandas e
ultimamente a propaganda que mais chamou aten¢ao foi a do carro Golf da Volkswagen “eu
fico tdo admirada quando conseguem fazer uma propaganda que intreta a gente, que faca a
gente acompanhar, porque geralmente a gente ignora as propagandas e espera 0 programa
voltar”, as propagandas reais sdo as que mais chamam atencdo porque tem um “como
cosmeético ou comercial de margarina que sdo muito fantasiosas porque o dia a dia da gente
ndo ¢ aquilo e a gente acaba ndo se identificando”, citou como propaganda polémica o
comercial do Boticario e quando questionada se concordava com 0s motivos que a tornaram
polémica respondeu “ndo € que eu concorde, mas eu entendo, ¢ que infelizmente ¢ dificil para
algumas pessoas entender que existem pessoas homossexuais, que isso faz parte da nossa vida
hoje, até porque é uma coisa recente né existia antigamente, mas ndo eram assumidos como

sdo hoje e ver na televisdo ¢ um impacto maior ainda”.

Eduarda assiste pouca televisdo e quando vé sdo novelas e filmes no final de semana,
escuta propagandas no radio e dificilmente v& na televisdo, uma propaganda que chama
atencdo sdo as propagandas da Oi que acredita que séo as propagandas engragadas que mais
chamam atencdo do publico, uma propaganda polémica foi a do Boticario por ter sido bem
comentada e quando questionada se concordava com os motivos que a tornam polémica disse

que “ndo, nao tem nada polémico ¢ bem a realidade”.
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Fabio assiste bastante televisdo principalmente jornal “por ter noticias e ficar por
dentro da realidade”, costuma ver propagandas ¢ a que mais chamou atencéo ultimamente foi
a da cerveja Itaipava com a personagem Verdo, acredita que as propagandas que mais
chamam ateng¢ao do publico sdo “as que fazem as pessoas rir, descontrair” e nao se lembra de

nenhuma considerada polémica.

Gisele ndo tem costume de assistir televisdo, ndo vé muitas propagandas, mas recorda
das propagandas das Havaianas que sdo sempre criativas, ndo se lembra de nenhuma

considerada polémica.

lara raramente assiste televisdo, mas gosta de ver filmes e séries, vé propagandas, mas
ndo costuma prestar atengdo, propagandas de cerveja sdo as que mais chamam aten¢do “por
sempre usarem mulheres bonitas, peladas”, em sua opinido as que mais chamam atengdo do
publico sdo as diferentes “que mostram aquilo que ainda ndo foi abordado, de uma forma

engracada, chata ou ir6nica”, ndo lembra de nenhuma propaganda considerada polémica.

4.1.3 Preconceito

Sobre o preconceito, Amanda disse “eu respeito, mas eu ndo sei se eu sou uma pessoa
preconceituosa, mas eu sou pelo lado que é certo”, o preconceito é “ir contra o que as pessoas
acham que é certo, porque o que é certo pra mim pode ndo ser pra outra pessoa”, ja sofreu

preconceito por ser pobre e ja presenciou outras pessoas sofrendo preconceito.

Bruno diz que se sente triste em relacdo ao preconceito e se posiciona contra, define
preconceito por “desprezar outra pessoa pela cor, pela raga”, nunca sofreu preconceito nem

presenciou.

Catarina diz que nao sofreu nenhum preconceito até hoje “eu sempre digo julga-se os
outros por si mesmo, talvez tu tenha um pré-conceito com alguém, ai porque é gay, € preto, €
desempregado, é mais da tua cabeca para tentar atingir o outro, ou tu estd incomodado com a

presenca do outro”, para ela preconceito € “julgar os outros”, mas ndo sabe como definir.
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Débora falou como se sente em relagdo ao preconceito “eu pensava que era uma
pessoa menos preconceituosa, mas escolhendo as figuras da dindmica vi que sou uma pessoa
bastante preconceituosa também”, define preconceito como um “pré-conceito, julgar alguma

coisa antes de conhecer”, disse que ja sofreu preconceito e ja vivenciou.

Eduarda quando questionada sobre o preconceito disse que € dificil, pois é ligada a
pessoas que passam por preconceito sexual “eu vejo quanto as pessoas sofrem com isso, nao
poder viver a vida delas em relacdo ao preconceito, em relagdo ao que as outras pessoas vao
dizer, em relacdo a ndo ter a mesma opinido de outras pessoas e acabam se fechando né,
acabam ndo vivendo o que elas queriam viver”, quando questionada sobre o que é o
preconceito ela disse que € “ter uma decisdo pela vestimenta, pela cor, ter um pré-julgamento
sem antes vivenciar ou conhecer, tanto pelo lado positivo quanto negativo”, disse que ja
sofreu preconceito no ambiente de trabalho por ser muito comunicativa alguns clientes e até

colegas de trabalham interpretam de forma errada.

Fabio diz que o preconceito ndo deveria existir, mas acredita que “muitas vezes a
propria pessoa negra é preconceituosa com ela mesma” para ele a defini¢do de preconceito é
“uma indiferenga que ndo deveria existir, pois somos todos iguais”, nunca sofreu preconceito

mas ja presenciou Varios.

Gisele disse que preconceito “é uma futilidade porque temos que aceitar todas as
pessoas da forma que elas sdo e 0 preconceito pra mim ¢ inexistente” o preconceito ¢ “nao
concordar com 0s costumes e o jeito de uma pessoa e ja criar pré-conceitos sobre ela”, nunca

sofreu preconceito, mas ja presenciou preconceitos raciais.

lara diz que em relacdo ao preconceito se sente chateada, define o preconceito de
varias formas como “homossexual, entre uma mulher ¢ um homem, pobre e rico, entdo

existem varios tipos de preconceito”.

4.1.4 Etica

Para Amanda “Moral é aquilo que a pessoa tem que ser, uma pessoa de moral, e moral
vem de moralidade, fazer as coisas como realmente sdo, e ética ndo me lembro”, considera

correto fazer coisas certas “nao prejudicar ninguém, amar as pessoas, isso € correto pra mim,
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é fazer o melhor”, quando questionada sobre onde aprendeu o que é correto respondeu “na
biblia, ela nos mostra o que ¢ certo e errado”, por dever e bondade entende que ¢ fazer o
melhor para as pessoas, avalia hoje a vida em sociedade “muito deprimente, ver o mundo

como ta ficando, isso leva a crer que vai de mal a pior”.

Bruno n&o soube explicar o que era Etica e Moral, considera correto “tudo aquilo que
nao prejudica outra pessoa”, entende por dever o que € obrigagdo e bondade “ser uma pessoa

boa, com as pessoas que convive, amigos”, avalia em médio a vida em sociedade.

Catarina difere como “Etica é aquilo que tu segue a regra, como ser Etica no trabalho
aquilo que ja foi determinado, e Moral vai de encontro a Etica também, porém é se tu sabe
que ndo pode fazer aquilo e faz tu vai contra a tua Moral”, considera correto fazer o que quer
sem invadir o espaco do outro “o que ¢ certo pra mim, pode ndo ser certo para o outro, acho
que ndo julgar, ndo humilhar, ndo desrespeitar”, entende que dever é uma ‘“regra pré-
estabelecida pela sociedade e se tu esta em um lugar que tem uma regra tu tem o dever de
cumprir, ou ndo vai”, entende que bondade ¢ “ajudar as pessoas sem esperar nada em troca”,
avalia hoje a vida em sociedade como complicada “falta respeito, as pessoas ndo aceitam a
escolha do outro acham que tem o direito de interferir na vida dos outros, de julgar, opinar, e

nao olham pra si”.

Débora diz que “Etica e Moral precisam andar juntas, as duas andam ligas a
consciéncia de tu fazer ndo apenas porgue 0S outros estao vendo, mas porque ¢ o correto”,
quando questionada sobre o que € correto “€ tratar bem as pessoas, ser honesto, transparente,
ser sincero contigo mesmo, fazer tua vida ser boa”, entende que dever ¢ produzir “eu ndo
aceito um ser humano que ndo produza algo, tanto no trabalho guanto na arte, acho que a
gente veio aqui para deixar alguma coisa”, € bondade “é pensar sempre no préximo, nao ficar
sO preso no materialismo”, avalia hoje a vida em sociedade como dificil “porque existe muita
intolerancia, as pessoas nao respeitam 0 que 0 outro pensa, querendo mudar para que pensem

como elas”.

Eduarda diferencia “Etica s3o valores, principios um pouco da tua personalidade, ética
profissional, ética é em conjunto com a Moral, acredito eu”, entende que dever é uma
obrigagdo e bondade “¢ ligada ao sentimento, se tu ndo tiver amor no cora¢ao tu ndo ¢ uma

pessoa boa”, quando questionada sobre como avalia a vida em sociedade diz “precisamos ter
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um relacionamento com Vvérias pessoas de varios ramos, hoje o relacionamento acredito que é

o principal, tu precisa ter essa vida sociavel também”.

Féabio ao ser questionado sobre a diferenca de Etica e Moral diz que “Etica é
relacionada a profissbes né, do dia a dia, tipo médicos, professores e empresarios,
profissionais, e Moral reflete no dia a dia, de uma obediéncia, de um relato de um ato
cultural”, considera correto fazer o bem e por dever uma obrigacao, diz que bondade “¢ o que
todos deveriam ter” e avalia a vida em sociedade “muito dificil, porque hoje tu vive em uma
sociedade, mas vive na correria sempre na pressdo, sem tempo de ajudar uma pessoa ou

prestar atencdo nela”.

Gisele ndo conseguiu responder na hora e pediu para pular a pergunta, quando
questionada sobre o que considera correto respondeu que é ser honesto, e quando tem que
decidir o que ¢ certo ou errado “sempre penso nas consequéncias que eu vou ter depois”,
dever “algo que seja obrigado a fazer” e por bondade entende por “algo que falta em muitas
pessoas”, avalia hoje a vida em sociedade como “cada vez mais dificil, porque as pessoas ndo

estao acostumadas a viver com as diferencas uma das outras”.

lara “a Etica é aquilo que vocé adquire durante tua vida, que vocé sempre vai levar
consigo tu pode até mudar um pouco da tua ética, mas sempre vai te seguir, e Moral é aquilo
gue os outros veem sobre mim, a forma que elas veem a minha Moral é construida através do
que as pessoas veem de mim”, define o termo correto como coisas que devem certas a fazer
com base nas experiéncias vividas, entende que dever € uma obrigacdo e bondade é fazer sem

esperar nada em troca, avalia a vida em sociedade como “burocratica”.

4.2 DINAMICA COM IMAGENS

O entrevistado recebia um cartaz branco com as seguintes palavras: inteligente,
homossexual, lider, bem sucedido(a), funcionario(a), pai e mae, desempregado(a), rico(a),
pobre, motorista, infiel, tarefa doméstica e fragil e junto recebia um monte com trinta imagens
de rosto de pessoas aleatorias com diversas caracteristicas diferentes para o entrevistado
preencher o cartaz. A dinamica trabalha o julgamento através da aparéncia a fim de conhecer

os estere6tipos formados por cada participante.
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Figura 2 — Imagens da dindmica
Fonte: Imagens Google.

O entrevistado podia colocar quantas imagens quisesse em cada opcdo e quando
terminava de completar eram feitas perguntas sobre suas escolhas. Para compreender melhor a
percepcdo de cada participante na dindmica as respostas serdo divididas pelas caracteristicas
citadas pelo mediador, assim € possivel analisar 0 que 0s receptores observam na hora de
julgar ou formar um estereétipo. E importante ressaltar que ndo serdo colocadas as fotografias
que cada um escolheu, apenas as mais escolhidas pela maioria, pois o objetivo da dinamica é
conhecer as justificativas. As respostas individuais da dindmica com imagens estdo

disponiveis no apéndice F.
4.2.1 Inteligente

Amanda justificou sua escolha com “esse cara foi inteligente pela vida que ele teve, e a
minha outra escolha é pela simpatia, pela maneira que sorri”. Bruno fez sua escolha por uma
“aparéncia séria”. Catarina disse que a mulher da fotografia € uma blogueira que ganha a vida
sem sair de casa por isso considera ela como inteligente. Débora “eu acho que porque eles
ttm uma aparéncia mais  conservadora,

pra mim me passou um ar de quem

estuda de quem se
homem com 6&culos

imagem de uma

intera nos assuntos, o
também, me passou a

pessoa  estudiosa”.
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Eduarda definiu sua escolha como “cara de inteligente, na verdade é a percepcao, vestimenta,
sorriso, aquilo que lembra o que tu me perguntaste né”. O Fabio escolheu duas imagens e
justificou dizendo “essa parece ter sido bem sucedida, ter estudado e ter chegado onde queria,
e esse foi um lider, o Mandela fez tudo pelo pais dele”. Gisele falou sobre o que a levou
escolher uma mulher de 6culos foi “pela aparéncia e por causa dos oculos que da uma
imagem de inteligente”, ja lara explica sua escolha por ela ser “bonita, vistosa, estd bem
vestida e € uma pessoa alegre”. De todas opc¢des de imagem as unicas que nao foram
escolhidas nessa caracteristica foram as pessoas com modificacbes corporais (piercings e

tatuagens).

4.2.2 Homossexual
Figura 3 — Inteligente — mais escolhidas

Fonte: Imagem Google

Amanda disse que a principal caracteristica que levou em consideracdo na hora foi o
“olhar e aparéncia”, Bruno teve a mesma opinido, porém, acrescentou mais caracteristicas
“pela aparéncia, de coque, camisa estampada”, ja Catarina reparou na “pose da foto ¢ a
aparéncia de base e blush no rosto”. Débora colocou um casal nessa opcéao e explicou que “a
mulher inevitavelmente pelo jeito assim, tatuagem, piercings e essas coisas mais diferentes
pra mim me pareceu isso, e 0 homem me pareceu pela cara mais angelical e talvez o rosa da
camisa também remetesse um pouco a isso”, Eduarda se preocupou com o “olhar, a forma
que se posicionou para a foto, cabelo e rosto de lado”, F&bio assim como grande parte citou
“ele tem um jeito, ndo te digo especificamente, mas pelo olhar dele e o jeito vaidoso”, Gisele
escolheu com davida disse que “talvez ele pelo corte de cabelo e ela tem cara, ndo sei, mas eu

achei” e lara disse que “ele esta com o cabelo arrumado, o olho claro, esta fazendo poses”.
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Figura 4 - Homossexual

Fonte: Imagem Google

4.2.3 Lider

Amanda observa o “olhar, a maneira de se vestirem, tudo indica que séo pessoas bem
sucedidas”, Bruno identificou por “esta de terno, gravata, boa aparéncia”, Catarina disse que
foi mais “pela roupa, posicionamento dos bracos, a linguagem corporal diz algumas coisas”.
Débora escolheu imagens que ja contam uma histéria “pelo historico, pelo semblante, pela
figura”, Eduarda notou a “postura, méos na mesa, o olhar para a equipe de trabalho que ela
conduz”, Fabio repara no olhar “ela tem um olhar fixo, forte que mostra lideranga”, Gisele
destacou a aparéncia “ela tem cara de ser uma pessoa de atitude, parece ter dominio dela

mesmo” e lara também, “porque estid bem vestido, ¢ alto e esta de barba feita”.

Figura 5 - Lider

Fonte: Imagem Google

4.2.4 Bem Sucedido(a)

Amanda disse que o que mais lhe chamou atenc¢do foi o “olhar e a roupa”, Bruno
também falou sobre a aparéncia “bem arrumada, bem ajeitada”, Catarina apostou no diferente

“o primeiro é o modelo deve ser bem sucedido na profissdo dele, a outra € uma pessoa
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qualquer, porque todo mundo pode ser bem sucedido, ndo necessariamente precisa ter
dinheiro”, Débora disse que a pessoa da imagem que ela escolheu “vive inevitavelmente pela
aparéncia, roupas bem colocadas, bem vestida, e semblantes bem confiaveis, que possuem
carreira solida”, Eduarda observou que a pessoa tem “um olhar de quem conquistou algo, a
vestimenta também”, F&bio citou que “aparéncia de poder, pela posigdo”, Gisele escolheu
“pelo estilo de roupa e ele aparentemente é modelo deve ser bem sucedido, se ndo for
financeiramente ¢ pelo menos no ego dele”, lara descreveu sua escolha por ser “mais séria,
bem vestida, cabelo na moda”. Nesta caracteristica ndo foram selecionadas pessoas que

aparentavam ter mais idade.

425 Figura 6 - Bem sucedido(a) Funcionario(a)
Fonte: Imagem Google

Amanda “pela seriedade e os 6culos dizem muito como a pessoa é”, Bruno e Catarina
tiveram a mesma percepcao na hora da escolha “todo mundo pode ser empregado de alguém,
entdo também peguei foto aleatoria de qualquer pessoa, porque pela roupa pode ser
funcionario de uma empresa”, Débora assim como a resposta anterior fala da “vestimenta
parece o uniforme de uma empresa ou fabrica”, Eduarda disse que “entre eles [os escolhidos]
eu coloquei uma jovem, a vestimenta dela estd bem pra ocasido, terninho, jovem, bonita e
arrumada, uma postura de quem esté trabalhando”, Fabio “pelo jeito de uniforme, um jeito
meigo, jeito de recepcionista”, Gisele “pela aparéncia achei que deveriam ser funcionarios”
lara “funcionéario sempre quer mostrar bom servigo entdo ela tem tipo 6culos, cabelo curto”.
Entre todas as imagens ndo foram escolhidas pessoas com modificacdes corporais (piercings e

tatuagens) para essa caracteristica.
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Figura 7 - Funcionario (a)

Fonte: Imagem Google

4.2.6 Mae — Pai

Amanda escolheu por causa das “feic0es delicadas, aparentam ser amorosos, pelo
sorriso e o olhar”, Bruno também escolheu pelo “sorriso dos dois me chamaram atengdo”,
Catarina escolheu apenas uma mulher porque “me representou uma mée, ndo por ser uma
pessoa velha, mas mais de idade que talvez possa ser méde, ndo que uma pessoa nova nao
possa, mas ha uma tendéncia de pessoas mais velhas serem maes”, Débora optou por um
casal e disse “achei duas pessoas assim com semblante mais velho, mais maduro e também
gue me inspiraram confianca, eles tem cara de pai e mae”, Eduarda emocionada disse que “a
mde me lembrou da seriedade da minha, e o0 pai é a imagem mais idosa, querida, afavel,
amoroso, alegre que também lembrou o meu pai”, Fabio “ela tem cara de mdezona mesmo e
ele também tem cara de paizdo, bem experiente”, Gisele “as duas tem cara de méae e por ser
mais velha, ndo pela cor, uma tem cara de quem tem filho pequeno que esta super feliz e essa
aqui os filhos ja estdo grandes”, lara “ ele tem cara de mais velho e ela de mais nova, mas tem
cara de pai e mae”. Entre todas as imagens ndo foram escolhidas pessoas com modificagdes

corporais (piercings e tatuagens) para essa caracteristica.

Figura 8 - Mae e ai

Fonte: Imagem Google
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4.2.7 Desempregado(a)

Amanda justificou sua escolha pela “aparéncia e tristeza”, Bruno disse que foi “a cara
de triste que ela esta nessa foto”, Catarina “peguei a foto da menina tatuada porque hoje em
qualquer area é bem dificil, as pessoas tem um pré-conceito com tatuagem e na area da saude
principalmente € bem complicado ter tatuagem no corpo e agora tem uma lei que funcionario
publico ndo pode ter tatuagens”, Débora “porque achei ela com cara de meio confusa, assim,
um estilo meio confuso parece que ela ndo inspira muita confianca, por isso achei ela com
cara de mais perdida”, Eduarda “na verdade eu fui mais preconceituosa em relagdo a isso, fui
pelo rosto cheio de piercings, acredito que no mundo de hoje a aparéncia para entrar no
mercado de trabalho é fundamental, talvez ela possa trabalhar no mundo dela de tatuagens e
piercings”, FAbio “ele tem um jeito de estar preocupado, um olhar de quem esta procurando
meio um emprego”, Gisele “um por ser negro e as outras duas o dculos aparenta ser de classe
média que devem estar desempregados também”, lara “um rapaz novo, sem experiéncia,
parece estar na escola”. Nesta caracteristica ndo foram selecionadas pessoas que estavam

vestidas de terno e sorrindo nas imagens.

v a 7/ ‘ LA
Figura 9 — Desempregado (a)

Fonte: Imagem Google

4.2.8 Rico(a)

Amanda considerou “pela maneira que ele olha, um olhar de orgulho, pelo cabelo,

brinco, a roupa”, Bruno “pela foto que a aparéncia dele ¢ de um playboy”, Catarina “néo sei
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por que escolhi esses na verdade, peguei aleatorio”, Débora “bem vestida, maquiada, com
cabelo bem feito e com a pele boa, parece uma pessoa assim que estd sempre na alta
sociedade”, Eduarda “pela postura dela e pelo rosto de superioridade”, Fabio “ele aparenta
ser bem estudioso de familia bem sucedida né”, Gisele “pela aparéncia com roupa bonita”,

lara “tem uma cara mais despojada, ele ndo precisa mostrar que ele tem dinheiro”.

Figura 10 — Rico

Fonte: Imagem Google
4.2.9 Pobre

Amanda “pelo desleixo, apesar de ser uma pessoa alegre a camisa aberta demonstra
desleixo”, Bruno “o coitado ta com a camisa toda desarrumada, estd sorrindo, mas parece
desempregado, ¢ pobre”, Catarina “mais pelo estilo de roupa e cara de triste, sem dinheiro”,
Débora “uma pessoa mais despreocupada, ndo ta bem vestida, o cabelo ndo esta arrumado e
ndo tem nenhuma joia”, Eduarda descreveu sua escolha por ser “simples, feliz e alegre”,
Fabio disse que sua opcao “ndo tem cara de pobre, mas faltaram opcdes, ela parece ter um
jeito humilde mais simples”, Gisele “pobre porque geralmente o negro € pobre, ndo que eu
seja racista”, lara “a pobre quer chamar atengdo sempre, ela ¢ um pouco inferior sempre

querendo chamar atengdo de outra coisa”.
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Figura 11 — Pobre

Fonte: Imagem Google

4.2.10 Motorista

Amanda “pelo sorriso, tudo vai pela aparéncia da pessoa”, Bruno “esta elegante de
gravatinha”, Catarina “também talvez pela roupa, pela camisa, é dificil escolher pela cara da
pessoa”, Débora disse que restaram poucas opcdes para o final, mas justificou a escolha
“falando sinceramente, pelo semblante e pela cor, ndo veria ele como uma pessoa bem
sucedida ndo que ele ndo pudesse ser bem sucedido na profissdao de motorista”, Eduarda “pela
postura e roupa que esta usando”, Fabio “esse eu achei que tem cara jeitdo, jeito simples e
bem sorridente”, Gisele “pela maneira despojada da roupa, pelo sorriso”, lara “sempre é um

senhor, sempre mais velho e sempre passa naturalidade”.

Figura 12 — Motorista

Fonte: Imagem Google

4.2.11 Infiel

Amanda “tem cara de arrogante de ser gostoso”, Bruno “pelo sorriso dela tem uma
carinha de quem engana”, Catarina “peguei um homem e mulher porque infidelidade néo
quer dizer que € s6 da parte de um, ambos podem ser infiéis”, Débora “porque achei ele uma

pessoa sem pudor, por estar desvestido e com colar”, Eduarda “o olhar”, Fabio “pela figura ja
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é um gald né, de novela, um modelo”, Gisele “coloquei porque acho que sdo infiéis com o
corpo”, lara “homem bonito que gosta de si mesmo”. Nesta caracteristica ndo foram

selecionadas mulheres, exceto uma vez.

Figura 13 — Infiel

Fonte: Imagem Google
4.2.12 Tarefa doméstica

Amanda “ela tem um olhar de mae, dona de casa, simpatica”, Bruno “todas as
mulheres aqui tém, mas ela tem uma fei¢ao mais dona de casa”, Catarina “peguei essa
senhora porque talvez pessoas mais velhas ndo tenham tanto estudo e vao mais pra trabalho de
doméstica”, Débora “parece uma governanta de uma familia, a0 mesmo tempo em que ela
esta bem vestida ela tem um semblante de mulher de casa assim, de quem cuida da familia,
dos filhos e dos filhos dos patrdoes”, Eduarda “ela tem a cara de ser uma pessoa alegre, ndo
pela cor, mas pensei que na minha residéncia ela poderia me ajudar nos trabalhos domésticos”
Féabio “tem jeito de dona de casa, mais centrada aos deveres de casa”, Gisele “na verdade
mais por falta de opcdo, acho que deveriam ter umas fotos que lembrasse mais a tarefa
domeéstica, e por ser mulher também acho que elas devem fazer alguma coisa doméstica”,

lara “uma senhora que tem feigdes ja envelhecidas e que sempre precisa trabalhar”.
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Figura 14 - Tarefa doméstica

Fonte: Imagem Google

4.2.13 Fragil

Amanda disse que “apesar dela estar vestida bem, o semblante dela mostra certa
fragilidade”, Bruno justificou pela “carinha triste e magrinha”, Catarina escolheu trés pessoas
modificadas “porque acho que elas colocam uma mascara pra combater uma fragilidade delas,
as tatuagens, piercings, capuz, fazem isso, mas na verdade se escondem muito por tras disso”,
para Débora a fragilidade estd no “rosto mais angelical e até no semblante dela esta meio
chorosa parece uma pessoa bem delicada, quieta, introspectiva”, Eduarda “o rosto dele me
passou uma pessoa triste, parece que ele € solitario”, Fabio ““ tem um olhar bem triste, meio
cabisbaixo, negativo, entdo se ele almeja alguma coisa que ele ndo consiga ele ja cai”, Gisele
“porque sdo mulheres, o sexo feminino é fragil, escolhi a negra e a branca porque nédo tem
distingdo de cor né a fragilidade, a mulher é o sexo frégil, mas ela é mais forte que o proprio
homem”, lara “uma menina nova, que tem carinha ainda de adolescente mas da pra ver que
ela j& esta se transformando em uma mulher”. Nao foram escolhidas imagens de pessoas

sorrindo para esta caracteristica.

Figura 15 — Frégil

Fonte: Imagem Google
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Ap0s a escolha das fotografias eram feitas quatro perguntas projetivas (apéndice A)

relacionadas as imagens escolhidas:

1- Quando a conta € pedida em um restaurante, para quem o gargom entrega a conta?
Todos participantes responderam que 0 garcom entrega a conta para 0 homem, exceto

Catarina, que disse “para todos da mesa, eu acho”.

2- Imagine que vocé estd em um barco com todas essas pessoas (apéndice B) e s possui um
colete para vocé e outra pessoa. O que vocé faria?

Amanda disse “eu queria salvar todas, mas eu ndo teria esse poder de escolher, eu nio
saberia”, Bruno ‘“eu pegaria um colete e com o outro faria um par ou impar até sair um”,
Catarina “eu me salvaria, ndo sei s6 passando para saber, eu sei nadar talvez passasse meu
colete para outro, mas eu salvaria a mée, porque eu ndo me vejo sem minha mae, e porque
vou pensar que se € mée pode ter filho pequeno, é pior ainda”, Débora “eu salvaria o lider,
porque eu admiro e acho que a terra precisa de pessoas assim”, Eduarda “daria para o pai,
talvez porque eu ame muito o meu pai e por nao ter ele perto de mim, por ja ter sentido a dor
da perda”, Fabio “eu daria meu colete para quem ndo se da bem com a agua, que precise que
tenha uma familia, escolheria a mae”, Gisele “daria para quem eu relacionei a mée, nédo
desmerecendo as outras pessoas, mas ja que teria que escolher uma, méde ndo é igual a
ninguém, amor de mae ¢ supremo, fora do comum”, lara “daria para quem eu mais me

identificasse, escolheria a inteligente”.

3- Alguém esta dentro de um avido, ambiente tranquilo de repente aparece essa pessoa
(apéndice B - imagem 1) que é a comissaria de bordo. Qual a reacédo dele?

Catarina “normal acho que tranquila”, Amanda “de alegria porque é uma moca bonita,
alegre”, Bruno “0 cara ficaria alegre e riria também, porque ela estd rindo desse jeito”,
Débora “acho que ¢ uma coisa normal”, Eduarda “tranquilo”, Fabio “a reacdo dele é reagao
normal, de ver que aquela pessoa esta ali a disposi¢ao”, Gisele “eu diria que bonita, maquiada,

arrumada”, lara “nenhuma reacdo”.

3.1 - Como ¢ a primeira viagem de avido, ele vai até a cabine do piloto para conhecer, e 0
piloto é essa pessoa (apéndice B - imagem 2). Qual a reagdo dele?
Catarina “acho que ele levaria um susto, pelos cabelos dele, a gente tem impressdo que piloto

¢ todo ‘engomadinho’”’, Amanda “estranho, porque ele ndo tem cara de piloto, piloto
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geralmente ¢ um homem bem vestido, cabelo arrumado”, Bruno “ele vai ter um grande susto,
piloto de avido com esse cabelo, geralmente piloto ¢ todo arrumadinho”, Débora “ele vai ficar
no minimo surpreso, porque ndao é convencional que um piloto tenha esses rastafaris, tenha
essa aparéncia”, Eduarda “ele tem um olhar de seriedade, ndo € porque ele tem o cabelo
assim que seja um mau piloto, eu diria pensativo”, Fabio “ele vai ficar meio constrangido
pela fisionomia, porque piloto geralmente é penteado de barba feita”, Gisele “surpresa, porque

ninguém imagina um piloto hippie”, lara “ficar chocado com o cabelo”.

4- Se vocé estivesse em um ambiente que pde em risco a sua vida e tivesse que contar seu
segredo a duas pessoas (apéndice B), para qual destas vocé contaria? Por qué?

Catarina “contaria para a mée e para 0 homossexual, pra mae porque conto tudo para minha
mée para o homossexual porque tenho varios amigos e ndo tenho problema em contar e a
pessoa me decepcionar depois”, Amanda “para a mae ¢ a dona de casa que seriam igual a
mim”, Débora “contaria para o lider porque é uma pessoa confiavel e sabia, e para a mae”,
Bruno “contaria para o inteligente ¢ para a empregada, porque confio mais neles”, Eduarda
“para a mae e para a doméstica, porque Sdo pessoas proximas a mim, que convive comigo,
mde porque é amor pessoa em quem eu confio e a doméstica é porque se eu trouxe para
dentro de casa é porque confio nela, tenho uma liga¢do”, Fabio “escolheria o lider porque
saberia guardar e lidar com o meu segredo, e a outra pessoa seria o inteligente porque saberia
usufruir”, Gisele “contaria para a para fragil porque acho que ¢ uma pessoa que teria uma
sensibilidade para me ouvir melhor, e para a mée porque é alguem que eu confio”, lara “para
a mae e a empregada doméstica porque sdo as pessoas mais proximas e tem laco com a

familia”.

4.3 GRUPO FOCAL

Como dito anteriormente, o Grupo Focal foi realizado com as oito pessoas que ja
haviam participado da Entrevista em profundidade, foram exibidas pec¢as publicitarias entre
elas seis videos e cinco fotografias (anexo A) onde ao final de cada uma o participante deveria
anotar em uma folha de comentarios, entregue pelo mediador, tudo que achasse interessante
nas pecas exibidas. O mediador apresentava uma peca e dava um intervalo de 20s para que
pudessem fazer as anotacGes e depois era realizado um debate onde os participantes

colocavam suas opinides diante de cada peca. O intuito desse método é verificar se as
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opinides apresentadas individualmente continuam as mesmas ou mudam diante de um grupo.
A anélise esta dividida em duas etapas, primeiro por orientacdo sexual, questdes de género e
questdes de raca, porque sao assuntos que mais geram discussdo nas campanhas consideradas
polémicas, depois analise individual onde serdo relacionadas as respostas das pesquisas com o

referencial tedrico.

4.3.1 Orientacdo sexual

Iniciando pelas questbes de orientagdo sexual, o primeiro video exibido foi o Pense
menos, ame mais, campanha do bombom Sonho de Valsa, que foi exibido na TV em rede
nacional. O video mostrava as diferentes formas de amor expressadas através de cenas de
beijo entre casais heterossexuais, homossexuais, com diferencas de idade, com modifica¢bes
corporais, deficiéncia fisica, etc. Ao decorrer do video a voz de locucéo fala diversas frases,
algumas delas chamam mais atengdo como “no que eles estdo pensando?”, “que a gente nao
sabe se controlar”, “que isso nunca vai dar certo”, que usualmente as pessoas falam quando
veem essas cenas representadas na filmagem, no final a locucdo responde a primeira pergunta
“No que eles estao pensando? Em nada”.

O segundo video, foi do Dia dos namorados Boticario, também foi exibido na
televisdo em rede nacional, o video mostrava pessoas comprando perfumes na loja Boticario e
no final a troca de presentes era entre pessoas do mesmo sexo, a locugao dizia “nesse dia dos
namorados entregue-se as tentagoes”.

Ambos os videos abordam o mesmo tema, relacionamentos, mais especificamente do
relacionamento homossexual, porém, cada video teve uma abordagem diferente. Na hora da
escolha destas pecas foi levado em consideracdo que a campanha Sonho de Valsa ndo teve
repercussao negativa, embora tenha mostrado na integra o beijo entre pessoas do mesmo sexo,
enquanto do Boticario tornou-se polémica mostrando apenas o abrago entre pessoas do
mesmo Ssexo, 0 que gerou muita discussdo e repercussao nas redes sociais e em sites de
noticias online. Essa analise procura observar as respostas comparando-as com as repostas
dadas na Entrevista em profundidade, com o propdsito de averiguar se as pessoas estdo
atentas a seus valores a todo tempo ou somente quando contrariados.

Os participantes em debate ressaltaram os seguintes pontos do primeiro video:

Amanda primeiramente destacou a criatividade e beleza da campanha e depois criticou
dizendo que “infelizmente a propaganda ta apelando muito para a sexualidade”, quando

questionada sobre o que notou de diferente nas pessoas falou sobre a diferenca de idade e o
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beijo entre duas mulheres, para ela “a propaganda apela mostrando como se fosse uma coisa
natural”. Nota-se que diferente dos demais participantes, Amanda segue e dita seus valores
aprendidos na religido como verdadeiros, como visto no referencial teérico ha diferentes
formas de conhecimentos e estes sdo classificados entre validos e verdadeiros. Os valores
apresentados por religides ndo sdo verdadeiros, apenas validos, pois ndo h& comprovacéo,
embora Amanda acredite que sejam verdadeiros ela compreende e deixa isso claro em suas
falas que o que ela considera correto ndo é o0 mesmo para outras pessoas. O beijo gay s6 foi
mencionado depois de questionada, esse fato ndo sobressaiu a primeiro plano, ela apenas
ressaltou o apelo sexual assim como em todas as outras pecas que viu. Assim como Amanda,
Bruno também pensa que as propagandas estdo muito apelativas, porém, ndo reparou no beijo
gay, sé percebeu apds ter escutado Amanda comentar. Considerando o Imperativo Categorico
de Kant que diz que o sujeito deve agir de forma que sua maxima possa se tornar uma lei
universal, Amanda tem um comportamento de acordo com seus valores, j& Gisele e lara ndo,
pois falaram que o que mais chamou atencdo foi o casal com diferenca de idade por ser
estranho, mas durante o grupo focal comentaram sobre j& terem se relacionado com pessoas
de diferentes idades. Gisele na entrevista em profundidade disse que preconceito para ela é
uma “futilidade porque temos que aceitar todas as pessoas da forma que elas s3o” e ao ouvir
comentarios sobre o beijo gay do video disse que era contra e ndo esta acostumada com isso.
Para Bruno, Catarina e Eduarda o que mais chamou atencdo foi o cadeirante e a
mulher no carro, Débora antes de comentar sobre o video contou para os demais “cruzaram
duas meninas de mados dadas no Ki Peixe, eu olhei, elas viraram e se beijaram, eu achei que
elas se beijaram pra provar pra todo mundo que elas podiam estar ali, podiam ta se beijando,
foi mais uma afronta do que uma vontade de beijar”, percebe-se por esse comentario que a
cena do beijo entre duas mulheres chamou sua atencdo pelo fato de té-la feito recordar de uma
histéria mas ndo foi se sobressaiu diante das outras, pois ela disse que o que mais chamou sua
atencao foi a cena da gravida por identificagdo, isso ficou claro quando disse “ndo sei se €
pelo momento que estou vivendo mas foi a gravida”. Ja para Fabio o que mais chamou sua
atencdo foi as duas mulheres se beijando e disse “ndo que eu seja preconceituoso, mas me
chamou ateng¢ao” por sua expressao na hora da fala percebe-se uma expressao de curiosidade

diante do beijo.

O Boticério:



56

Amanda disse “me deixou de boca aberta, estdo mostrando como se a
homossexualidade fosse coisa mais normal do mundo, e ndo é, mas eles querem colocar goela
a baixo, ndo vejo nada positivo porque vai completamente contra ao que eu penso”. Embora o
video ndo mostre explicitamente que sdo casais homossexuais e heterossexuais, apenas da a
entender pela propaganda ser em uma data comemorativa, os valores de Amanda continuaram
0 mesmo independente das cenas apresentadas em ambos os videos. Porém, na entrevista em
profundidade havia dito que as propagandas que acredita que chamam mais atencdo do
publico sdo as que “tu fica naquela expectativa de onde vai dar ou o que vai acontecer no final
daquela propaganda”, assim como o do Boticario que s6 no final durante a troca de presentes
0s receptores percebem os diferentes casais. Amanda durante a entrevista em profundidade ja
havia citado esse comercial como polémico e concordou com 0s motivos que o caracterizaram
dessa maneira “o homossexualismo ndo ¢ normal né”. Bruno concordou com Amanda
“querem mostrar que ¢ normal”, quando questionado sobre pontos positivos ou negativos
respondeu “ponto negativo ¢ mulher com mulher ¢ homem com homem, ndo sou
preconceituoso, mas ndo aceito”. Catarina, Eduarda e lara comentaram que o video trata da
relagdo de varias formas (homossexuais e heterossexuais), Débora “pra mim valoriza apenas 0
amor ¢ tdo somente o amor”, durante a entrevista em profundidade Débora disse que nao
concordava com 0s motivos que tornaram o video polémico, mas entendia, porque é dificil
para as pessoas entenderem que existem pessoas diferentes e que faz parte da nossa vida, e ter
aparecido na televisdo o impacto foi maior ainda. Para Fabio o comercial quis dizer “como os
pequenos gestos sdo extremamente importantes, seja qual for a data”, Gisele disse que o video

trata da “quebra de preconceito”.

Faca como os animais, ndo julgue:

A imagem é divida em duas partes, de um lado estd a imagem de um veado escrito
“veado ¢ um animal” ao lado estd a imagem de um homem e escrito “Pedro ¢ um ser
humano”. A maioria dos participantes acharam a campanha preconceituosa por causa da
comparacédo, Catarina disse que “seria bem melhor se as pessoas nao julgassem os outros, sem
conhecer”, Eduarda foi se expressar falando que a propaganda foi infeliz ao fazer essa
comparacdo mas foi interrompida pelos outros e acabou moldando sua resposta as respostas
dos demais, questionando o mediador se a propaganda tinha sido banida. Para Eduarda
preconceito ¢ “ter uma decisdo pela vestimenta, pela cor, um pré-julgamento sem antes

vivenciar ou conhecer”, ela disse que pelo fato das imagens estarem uma do lado da outra ¢
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uma forma de comparacgéo, que tornou a campanha polémica. Os participantes apontaram que
na fotografia o homem esta vestido com um ‘estilo homossexual’ ¢ ao lado esta a imagem de
um veado de forma comparativa, ao longo da conversa ficaram se questionando porque é
utilizado o termo “veado” para se referir ao homossexual e ressaltaram novamente que a
propaganda foi preconceituosa.

A campanha foi considerada polémica, embora haja diferentes formas de interpretagédo
a campanha claramente utilizou estere6tipos que foram percebidos pelos participantes, através
da pose e da vestimenta para representar o perfil que desejavam na imagem. O fato é que a
mensagem foi entendida, mas interpretada de véarias maneiras, bastou que uma pessoa
formadora de opinido falasse sua oposicdo a campanha para que desse voz a Varias outras,

como o que aconteceu durante o grupo focal.

4.3.2 Questdes de género

As pecas selecionadas para essa secdo foram categorizadas polémicas por
apresentarem discursos considerados feministas e também machistas. Foram exibidas as
seguintes pecas: Hope ensina com Gisele Blindchen (Hope), Faga como os animais néo julgue
(Reserva), Frango Ipiranga (Posto Ipiranga), Verdo no supermercado (Itaipava), Homens que
amamos (Risque), Diva, Devagar (Bombril), os links dos videos e imagens utilizados nas

pesquisas podem ser encontrados no anexo A.

Hope ensina:

A campanha da Hope mostra a maneira certa da mulher contar ao marido que estourou
o cartdo de crédito, a primeira forma ela aparece vestida e aparece um aviso informando que
estd errada, depois a modelo aparece de lingerie contando que estourou o cartdo dela e do
marido com um aviso de certo. Essa campanha foi exibida em redes privadas nacionais e nao
teve repercussdo nas redes sociais, apenas uma dendncia no Conselho Nacional de
Autorregulamentacdo Publicitéria.

Amanda e Eduarda ressaltaram o uso da sensualidade com “apelativo demais” e
Débora acrescentou “apelativo e machista”, Bruno “ndo entendi do que se trata o video”,
Catarina e lara falaram que é apenas uma “técnica de vendas de lingerie”, nota-se que nao
estdo atentas a seus valores ja que em outros videos a mulher estava na mesma situacao e foi

caracterizado como apelativo e neste é apenas uma técnica de vendas. Gisele disse “0 homem
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sempre ¢ conquistado no lado carnal”, Fabio “expressa como o homem vé a sociedade
feminina”, embora tenha dito no grupo focal que as pessoas tem mania de generalizar
situacOes acabou generalizando sua resposta como se fosse a visdo de todos os homens, ele
disse durante o debate que a mulher é mais ligada a compras e cartdo de crédito por isso essa €

uma visdo comum aos homenes.

Verdo no supermercado:

Seguindo a sequéncia de videos j& produzidos pela cerveja Itaipava, Verdo é o nome
de uma mulher que serve cerveja aos homens. Nesse video em resposta as criticas realizadas
pelas mulheres, um casal chega a um posto de gasolina e quando o homem vé a Verao sai em
sua direcdo e diz para a namorada que vai pegar bebida, a namorada percebe a situacdo e vai
indicando a outra mulher colocar mais bebida nos bragos do namorado, até que ele fique com
uma pilha de fardos de latinha de cerveja e a Verao finaliza o video perguntando para a
namorada do homem se quer um gelo para acompanhar. Ao contrario da campanha descrita
anteriormente, as campanhas de cervejas sdo alvo de criticas constantemente por usar a
mulher como objeto ou apelo sexual. As campanhas da Verdo geralmente utilizam o humor
para desviar o foco do papel da mulher nas campanhas.

Todos questionaram porque sempre é utilizada uma mulher nas campanhas de cerveja,
Iara disse que ¢ “porque homem gosta de cerveja e de mulher”, Amanda novamente disse do
apelo sexual, porém entrou em contradi¢do ao dizer que adora os videos da Verdo “sdo muito
engracados, nds adoramos”, seu questionamento sobre o uso da mulher como apelo sexual se
contradiz quando é associado com humor, género que ela apontou como 0 mais interessante
para ela. Eduarda “trata da desvalorizagdo da mulher, porque ndo um homem?”, ja a Débora
acha que a propaganda procurou “trazer um pouco do publico feminino para a cerveja”, Fabio
ndo gostou da situacdo simulada na propaganda, do homem deixar a namorada e ir atras da

outra “achei errado o desrespeito do homem”.

Frango Ipiranga:

Resumidamente o video mostra um cara vestido de frango dirigindo um carro tematico
que para em um sinal de transito ao lado de um carro aparentemente luxuoso dirigido por um
homem bem arrumado e ao seu lado uma mulher bonita. Ao decorrer da historia o cara do

carro luxuoso quis se engrandecer dizendo para o cara de frango que embora ele tenha
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vantagens no posto Ipiranga ndo anda com um ‘avido’ se referindo a mulher, o cara fantasiado
da uma olhada na mulher, a reconhece e cumprimenta.

Todos falaram que o homem estava tentando se exibir para o outro “complexo de
superioridade, pelo carro que estava dirigindo”, Gisele completa “ostentacdo de carro e
mulher”, Débora e Fabio disseram que “relata o interesse do homem rico em tirar vantagem
do pobre”.

Essa campanha ndo teve repercussdo na internet, mas apresenta tracos machistas que
ndo foram percebidos pelos entrevistados. Pensa-se como tracos machistas acGes que
minimizem ou desprezem o sexo feminino, como no video o homem chama a mulher de

‘avido’ em uma frase que da a entender que a mulher é interesseira e s6 esta ali pelo carro.

Homens que amamos:

A marca de esmaltes Risqué langou uma linha de esmaltes com o nome “homens que
amamos” onde cada esmalte recebia um nome masculino junto com alguma agfo realizada, a
campanha teve grande repercussdo online e foi considerada machista, j& que as mulheres
fazem as acgdes colocadas nos esmaltes todos os dias e nem por isso sdéo homenageadas. Ao
questionar os participantes todos ficaram muito tempo olhando a imagem e elogiaram a
criatividade da propaganda. Quando o mediador comentou a polémica a resposta foi “nada a
ver”, s6 questionaram que ficaria estranho quando alguém perguntasse qual esmalte a pessoa
estd usando e ela tiver que falar um desses nomes.

Observa-se que se os entrevistados ndo concordam com o0s motivos da polémica, eles
compartilham do pensamento da mulher ser dona de casa e fazer essas tarefas. Ao relacionar
com a dinamica de imagens da entrevista em profundidade na opcdo tarefa doméstica
percebe-se que todos os participantes escolheram mulher, uma mais velha de pele negra que
de acordo com Catarina ¢ “porque pessoas mais velhas ndo tem tanto estudo, € vao mais pra
essa parte de doméstica”, uma mais nova de pele negra que segundo Fabio “tem jeito de dona
de casa, concentrada e dedicada aos deveres da casa dela”, e uma loira de pele branca

selecionada por Amanda porque “ela tem um olhar de mae, de dona de casa, simpatica”.

Diva, devagar:

A campanha da Bombril conta com diversos videos e o selecionado faz parte desses,

neste video a cantora lvete Sangalo junto com as apresentadoras Monica lozzi e Dani
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Calabresa fala da mulher brasileira que é uma diva, trabalha e ainda deixa a casa brilhando.
As apresentadoras fazem uma comparagdo com a seguinte frase “toda mulher é diva, todo
homem ¢ devagar”, essa frase foi caracterizada de cunho feminista pelos internautas, por
desmerecer o sexo masculino.

Os entrevistados fizeram o0s seguintes comentarios: Fabio achou ruim “homem
também limpa a casa mesmo que ndo seja com a mesma frequéncia que a mulher, ndo pode
generalizar”, Débora “quis mostrar a mulher atual, porque antes a mulher s¢ trabalhava e ndo
se cuidava e agora ela cuida da casa e ainda brilha, por mais que tudo tenha evoluido isso ndo
deixou de ser o papel dela, deve ser ainda pouco os lares que a mulher ndo faca a limpeza da
casa”, Catarina “assim como a mulher bate tanto na tecla que o homem ¢ machista, entdo
porque faz uma propaganda feminista?”, lara “toda brasileira ¢ uma trabalhadora”, Amanda
“eles quiseram mostrar o poder da limpeza que realmente a mulher ¢ mais dedicada a limpeza
e homem é mais dificil se interessar por esses produtos, é a realidade, ndo a minha porque
meu marido me ajuda”, Bruno disse que ndo sabe opinar porque concorda que 0s produtos séo

para as mulheres mas diz que os homens ndo sdo devagar s6 porgue ndo costumam limpar.

4.3.3 Questdes de raca:

Foram exibidas duas imagens nessa se¢do, ambas da empresa Benetton que apresenta
diversos trabalhos sobre o preconceito, ela utiliza uma abordagem mais agressiva o que acaba

chocando muitos receptores.

Negra amamentando:

Os entrevistados ficaram quietos quando questionadas e Fabio comentou que a
campanha queria dizer ‘nd3o ao preconceito’ e todos concordaram, relaciona-se esse fato ao
pensamento de Santaella (2003) quando diz que a cultura se forma quando o comportamento é
repetido e aprovado pelo grupo, por medo de exclusdo ou repressdao algumas vezes 0s
individuos tendem a se moldar de acordo com a opinido dos demais. Depois disso foi
comentado sobre a diferenca das cores entre a mulher e o bebe como relacdo mae e filho que
muitas vezes acontece e outras pessoas acabam questionando se sdo filhos bioldgicos.
Eduarda disse que a imagem transmite “vida, independente de cor, ali a crianga ta tomando
aquele leitinho ndo esta nem ai, estd fazendo bem para ela, esta alimentando”. O fato de

nenhum participante ter percebido a historia por trds da imagem, a problemaética, tem a ver
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com a realidade de cada um, leva-se em consideracdo que todos os participantes do grupo
focal eram de pele clara e ndo tiveram identificacdo com a fotografia, que retratava uma ama
de leite negra amamentando uma crianga branca, que era muito comum na época dos
escravos. E que embora tenha se passado tanto tempo ainda € comum nos dias de hoje por

causa da discriminacdo racial, que acaba gerando falta de oportunidades.

Criancas abracadas:

Assim como na imagem anterior o grupo comentou que a imagem era bonita e quando
Iara disse “o anjo ¢ relacionado aos loiros de olhos claros e o negro como uma coisa ruim” os
demais perceberam a imagem, Gisele disse “o loirinho parece um anjinho e o outro um
diabinho”, os demais comentaram que nao tinham prestado atengao nisso, apenas no abrago ¢
que segundo Bruno “a campanha quis dizer ndo ao preconceito porque tem duas pessoas de
cores diferentes abragadas”, e Eduarda completou “sé me dei conta do anjinho depois que a
Iara falou, eu tinha visto como uma forma de amor”.

Para articular as respostas do grupo focal com a entrevista em profundidade é
importante entender alguns fatores que ndo estdo tdo implicitos nas respostas. Nota-se que a
maioria dos entrevistados que olham televisdo veem o jornal como realidade, que traz a
verdade, pois falaram que o mundo estd muito ruim, isso indicaria que a midia influencia a
visdo de mundo dos receptores, assim como a visdo dos Frankfurtianos. Entretanto, ao
comentarem sobre a campanha de o Boticario causar impacto por ter sido exibida na televisdo,
percebe-se que mostram uma verdade, mas os entrevistados ndo concordam o que indica que a
midia ndo manipula apenas pauta, assim como os Estudos Culturais. Para eles, o impactante é
mostrar 0s casais homossexuais que de acordo com as respostas antes nao tinham, ou néo
eram assumidos, isso mostra um isolamento cultural e uma reprodugdo de ‘verdades’ sem
reflexdo. Hoje as coisas parecem diferentes, pois estdo mais acessiveis, sendo assim dao
espaco a polarizacao de opinides e moralismos.

Quando questionados sobre familia e familia tradicional, ressaltam a unido
principalmente durante as refeigdes, tratam o papel da mulher na casa e indicam uma
organizacdo por proximidade. A relacdo de amor é abordada em segundo plano, por isso €
dificil compreender a relacdo homossexual, pois ndo é confortavel, parece precisar de um
rearranjo.

Sobre o papel da mulher em campanhas publicitarias, nota-se que a coisificacdo é

naturalizada tanto quanto a questdo de raca, o papel da mulher submissa e a diferenca de
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papeis entre negros € brancos sdo coisas ‘normais’, diferentemente da homossexualidade, por
isso a campanha do Boticario repercutiu tanto. Eram pessoas ‘normais’ que viraram ‘gays’
(pois até a troca de presentes ndo é possivel perceber que séo diferentes tipos de casais).

H& uma forte presenca do utilitarismo e do consequencialismo nas falas quando
dizem que o bem para a maioria e 0 bem como o final de todas as coisas, porém, o bem é da
maneira do individuo e os outros devem se adequar aos seus valores, devem ser (teis para a
ordem que acredita ser a certa. O fato é que tem muitas certezas baseadas no conhecimento
empirico e pouca discussdo que mostre reflexdo cientifica ou filoséfica, quando falam que €
bom, ndo sabem nem porque o bom é bom.

Na dindmica com imagens claramente refletem os esquemas mentais dos sujeitos
baseados em seus préoprios valores e estere6tipos que sdo contraditos em outras respostas no
grupo focal, percebe-se que falta autoconhecimento para a grande maioria.

Durante o grupo focal falaram que n&o se deve julgar sem conhecer, mas fizeram
isso na dinamica com imagens, ha clara influéncia religiosa e geracional. Os aspectos
culturais sobrepéem a Moral, ndo ha muita reflexdo, na maior parte dos casos ha repeticao.

E na dltima secdo sobre questdes de raca nota-se a falta de experiéncia de vida
(todos eram brancos), por isso os valores acabam ndo sendo universalmente possiveis, pois
cada pessoa iréd interpretar de acordo com suas vivéncias. Essa € uma questdo cognitivista
porque Habermas acreditava que era possivel existir uma lei universal onde todos agiriam de
forma igual indiferente do tempo e lugar, entretanto na pesquisa é possivel perceber que o
conhecimento empirico influéncia os valores, assim como os valores aprendidos ndo sdo

universais, porque ndo sdo verdadeiros, apenas validos.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este capitulo apresenta as considerac@es finais desta pesquisa, por ser um trabalho de
carater exploratério foram levantadas hipdteses que serdo apresentadas a seguir para auxiliar
futuras pesquisas, assim como as dificuldades e recomendacdes.

A partir das pesquisas realizadas obteve-se resultados importantes que junto com o
referencial tedrico forneceram maior embasamento tedrico, servindo para alcangar 0s
objetivos e responder o problema de pesquisa. De acordo com o tema e a contextualizacdo
apresentada foi levantada a problematica de quais sdo as diferencas entre 0 que 0s sujeitos
expressam sobre seus valores e 0 que expressam a respeito dos valores apresentados pelo
discurso publicitario. Primeiramente pode-se notar que 0s sujeitos ndo estdo atentos todo
tempo a seus valores e muitas vezes o que falam ndo é o que pensam, nota-se isso durante a
exibicdo dos videos no grupo focal que tratavam do mesmo assunto, porém de maneiras
diferentes, apenas em alguns os participantes notaram fatores que iam contra seus valores. Ou
seja, eles ndo estdo atentos o tempo todo aos seus valores ou ndo quiseram falar. Geralmente
ISSO ocorre por causa do ambiente em que estdo, do ‘politicamente correto’, influéncia de um
grupo, resposta influenciada por um formador de opiniao.

A publicidade tenta criar uma comunicacdo semelhante a utilizada pelas pessoas, para
facilitar o entendimento, o que acaba gerando o uso de estereo6tipos. A dindmica com imagens
desenvolvida na entrevista em profundidade foi para mostrar que embora a maioria dos
participantes tenham dito que € errado julgar pela aparéncia fizeram isso durante a dinamica,

mas 0 objetivo desta era mostrar que a maioria das pessoas tem estereotipos formados sobre
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as pessoas, e isso ficou claro durante a explicacdo do porque das escolhas. O caminho entre
associar e julgar forma o estereétipo, e o fato da publicidade usar estere6tipos ndo a torna
preconceituosa, ja que 0s preconceitos assim como os valores mudam de acordo com o
sujeito. O esteredtipo € uma forma de reforcar a comunicacdo, na verdade a publicidade
reproduz o conhecimento ‘senso comum’ que a populagdo possui. Como dito anteriormente, o
sujeito acredita que esta atento a seus valores todo tempo, porém, muitas vezes estes passam
despercebidos quando disfarcados ou ndo mencionados, e quando a publicidade contraria
esses valores o sujeito sente-se agredido e a acusa de preconceituosa. De uma forma hipocrita
0s sujeitos consideram estereo6tipos preconceituosos, ja que em algum momento da vida todos
ja pensaram dessa forma.

Por um lado a publicidade pode ser acusada de se valer de novos nichos de mercado
para vender, mas por outro pode ser considerada importante para a insercdo de pautas de
carater social. Ao usar a mulher e agredir o publico traz a tona a pauta que se nao discutida
acaba sendo naturalizada, como acontece com outras pautas. Outra consideracdo importante é
o fato de que os aspectos culturais sdo muito mais fortes do que a propria midia, as leituras
gue constroem as identidades e criam as representacOes, que sao repetidas. O problema tanto
polémico quanto preconceituoso é a falta de reflexdo sobre isso, sdo sO repeticdes baseadas
em argumentos que simulam valores. N&o sdo de fato valores, porque ndo séo refletidos, séo
apenas modelos culturais que os sujeitos julgam verdadeiros, embora sejam apenas validos, e
os utilizam como forma de organizacdo da propria vida. Parece, a0 menos, por mais
contraditério que possa parecer que a publicidade e o mercado sdo mais sensiveis as
mudancas sociais do que 0s proprios sujeitos.

A pesquisa teve como limitagdo a dificuldade em encontrar pessoas que nao fossem
estudantes da Universidade Federal do Pampa, o encontro foi possivel atraves de convites
feitos em alguns grupos de redes sociais, porém as pessoas s participaram da entrevista em
profundidade ndo compareceram ao grupo focal, fazendo com que fosse feito tudo novamente
e reduzindo o tempo de analise. Ainda assim foi possivel a realizacdo das pesquisas e suas
analises, importantes para a conclusdo da pesquisa e alcance dos objetivos propostos. Como
sugestdes para futuras pesquisas propdem-se que sejam escolhidas pessoas com perfis

diferentes, lideres de opinido (por area ou ndo) e grupos com mais participantes.
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APENDICES
APENDICE A - Formulério de pesquisa

ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE- CONHECENDO OS SUJEITOS

Quial sua idade?

Quial sua escolaridade?

Vocé mora sozinho ou com outras pessoas? Quem sao estas pessoas?
Quantas pessoas da sua residéncia trabalham?

Como vocé descreveria sua familia? VVocé considera sua familia tradicional?
Qual sua area de formagao? E de seus pais?

Qual seu livro preferido? Porque qué?

Qual sua musica favorita? Por qué?

Vocé costuma assistir Tv? O que costuma ver?

O que tem de interessante que te chama atenc¢éo no programa que assiste?
Qual sua relacdo com religides?

Vocé costuma assistir propagandas? Alguma te chamou atencéo? Por qué?

Que tipo de propaganda vocé acha que mais chama atencéo do publico? Lembra-se de

alguma que foi considerada polémica? Concorda com 0s motivos que tornou ela polémica?

14-
15-
16-
17-
18-
19-

Como vocé se sente em relagdo ao reconceito?

O que é preconceito para vocé? Tem alguma historia? Ja presenciou?
Para vocé qual a diferenca entre Etica e moral?

O que vocé considera correto? Por qué?

O que vocé entende por dever e bondade?

Como vocé avalia a vida em sociedade?

DINAMICA COM FOTOGRAFIAS

Inteligente Rico | Pobre
Homossexual Motorista

Lider |Bem sucedido (a) Infiel
Funcionario (a) | Desempregado Tarefa domestica

Pai- Mae Fréagil
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1- Quando a conta é pedida em um restaurante, para quem o gargom entrega a conta?

2- Imagine que vocé esta em um barco com todas essas pessoas (apéndice B) e s6 possui um

colete para vocé e outra pessoa. O que vocé faria?

3- Alguém estd dentro de um avido, ambiente tranquilo de repente aparece essa pessoa
(apéndice B- imagem 1) que é a comissario de bordo. Qual a reacéo dele?
Como € a primeira viagem de aviao, ele vai até a cabine do piloto para conhecer, e o piloto é

essa pessoa (apéndice B - imagem 2). Qual a reacdo dele?

4- Se vocé estivesse em um ambiente que pGe em risco a sua vida e tivesse que contar seu

segredo a duas pessoas (apéndice B), para qual destas vocé contaria? Por qué?
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APENDICE B

ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE — DINAMICA COM FOTOGRAFIAS

P, |

. ,_-7‘.( ’

-

——

Quadro de imagens

Fonte: Imagem Google

—

Imagem 1/ Imagem 2

Fonte: Imagem Google
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APENDICE C - Termo de autorizagio

TERMO DE AUTORIZACAO DE USO DE IMAGEM, SEM FINS COMERCIAIS

Pelo presente Termo de Autorizacdo para Uso de Imagem Pessoal sem fins comerciais,

eu, (nome completo),
(nacionalidade) (profissao)

, (estado civil) , portador de carteira de

identidade RG N° e CPF N°
: residente e domiciliado a

(enderego) , na Cidade de
, Estado de

, autorizo o uso de minha fala e imagem referente a entrevista

produzida pelo Trabalho de Conclusdo de Curso II como o tema “Etica, Comunicagio e Recepgio”
desenvolvido por Erica Araujo Castanheira, aluna de Publicidade e Propaganda da Universidade
Federal do Pampa, campus Séo Borja, tendo como orientador responsavel o professor Fernando Silva

Santor para:

1) utilizagdo da fala e imagem pessoal gravada em video realizado através de entrevista, para uso de
analise pessoal do entrevistador, sem finalidade comercial nem divulgacdo em qualquer meio

eletrnico ou digital.

2) a presente autorizacdo de uso abrange, exclusivamente, a concessdo de uso da fala e imagem em
video pessoal para os fins aqui estabelecidos, pelo que qualquer outra forma de utilizacdo e/ou

reproducdo, devera ser previamente autorizada.

Local e data

Assinatura do participante

Assinatura do entrevistador



APENDICE D - Roteiro grupo focal

GRUPO FOCAL - ROTEIRO

Sobre o que trata o video?

O que mais te chamou atencéo?

Destaque pontos positivos e negativos

Comente sobre a atuacdo dos personagens

Quais estereotipos estdo presentes?

Qual assunto que a campanha aborda além da venda de produto?
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APENDICE E - Folha de comentarios

GRUPO FOCAL — FOLHA DE ANOTACOES

Nome:

Utilize esta folha para fazer anotagdes sobre as propagandas que serdo exibidas a seguir, ndo
se esqueca de deixar a folha antes de sair. Sua participacdo é muito importante.
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APENDICE F — Imagem dos cartazes

ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE — CARTAZES

Amanda
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Fabio

Bruno



Catarina

Earda
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Débora
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ANEXOS

ANEXO A- Pecas publicitérias

GRUPO FOCAL- MATERIAL UTILIZADO

VIDEOS

Pense menos, ame mais- Sonho de valsa.
https://www.youtube.com/watch?v=HYWyzY JhQyk

Hope ensina com Gisele Blindchen — Hope.
https://www.youtube.com/watch?v=WSBd1uDRJKA

Frango do Ipiranga — Posto Ipiranga
https://www.youtube.com/watch?v=WSBd1uDRJKA

Verdo no supermercado — ltaipava.
https://www.youtube.com/watch?v=H_2i9zk1FbY

Diva, devagar — Bombril.
https://www.youtube.com/watch?v=ftSYeutKdZU

Dia dos namorados Boticario — Boticario.
https://www.youtube.com/watch?v=p4b8BMnolDI

IMAGENS

United Colors of Benetton - Campanha Benetton
Homens que amamos — Risqué

Facga como os animais, ndo julgue — Reserva
United Colors of Benetton — Campanha Benetton

Colegtio Dutono | Tnwverno 2015

#— RISQUE —

ACA COMD 0S ANIMAIS, NAD JULG
Fonte: Imagem Google
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