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“estou gorda”,
eu disse.

“ndo,

vocé estd linda.
vocé é
maravilhosa,
espléndida
extraordinaria”,
ele

respondeu.

mas

serd que

vocé ndo
entende que
posso ser todas
essas coisas

ao mesmo
tempo?

pensei

mas ndo disse.

— palavras como punhais.

(Amanda Lovelace)
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RESUMO

O presente estudo explora a relagdo entre as praticas de consumo, a recep¢do € a
representacdo de mulheres gordas na publicidade. O objetivo geral ¢ analisar a relagdo entre
as praticas de recepcao da publicidade (ndo) representativa de corpos diversos e as praticas de
consumo de mulheres gordas. A discussdo tedrica aborda as praticas de consumo e o processo
de decisdo, a publicidade entre mediacdoes e as midiatizacdes do consumo e a (ndo)
representatividade da mulher gorda na publicidade. A metodologia adotada ¢ qualitativa,
através das técnicas de pesquisa bibliografica (coletando dados em livros, teses, dissertagdes e
artigos sobre os assuntos pertinentes ao trabalho), e entrevistas semiestruturadas sucessivas
com cinco informantes (mulheres gordas de 23 a 53 anos, pertencentes a classe média e que
tomam suas proprias decisdes de consumo). Os resultados apontam quem sao as mulheres
gordas entrevistadas, como elas consomem, quais aspectos condicionam esse consumo -
preco e qualidade, além da publicidade que também assume o papel de condicionante, embora

ndo represente essas mulheres.

Palavras-chave: Publicidade e Propaganda. Consumo. Recepcao. Mulher. Gorda.



ABSTRACT

This present study explores the relation between consumer practices, the reception of
advertising and the representation of fat women. The general objective is to analyze the
relationship between the reception practices of (non) representative advertising of different
bodies and the consumption practices of fat women. The theoretical discussion addresses
consumption practices and the decision process, advertising between mediations and media
coverage of consumption and the (non) representation of fat women in advertising. The
methodology adopted is qualitative, through bibliographic research techniques (collecting
data in books, theses, dissertations and articles on subjects relevant to work), and successive
semi-structured interviews with five informants (fat women aged 23 to 53, belonging to the
middle class and who make their own consumption decisions). The results show who the fat
women interviewed are, how they consume, what aspects influence this consumption - price
and quality, in addition to advertising that also assumes the role of conditioning, although it

does not represent these women.

Keywords: Advertising and Marketing. Consumption. Reception. Women. Fat.
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1 INTRODUCAO

A pesquisa desenvolvida neste trabalho explora a relacdo entre as praticas de

consumo, a recepcao ¢ a representacao’ de mulheres gordas na publicidade.

O questionamento central que rege o presente estudo € se as praticas de consumo de
bens, o processo de decisdo e a etapa de avaliagdo de alternativas estdo entre os aspectos que
influenciam a escolha dos produtos e das marcas pelas mulheres gordas sub ou ndo
representadas na midia, e entender qual ¢ o papel da publicidade para gerar essa convicgdo
pela marca. Como problema de pesquisa tem-se: O que as mulheres gordas pensam da
publicidade das marcas de bens que consomem? A publicidade contribui para escolha da

marca? Como?

Levando em conta esses questionamentos, o objetivo geral ¢ analisar a relagao entre
as praticas de recepcao da publicidade (ndo) representativa de corpos diversos e as praticas de

consumo de mulheres gordas.
Os objetivos especificos sao:

1) Mapear, no processo de decisdo das praticas de consumo de bens, os aspectos que

condicionam a escolha dos produtos e marcas pelas mulheres gordas;

2) Analisar, a partir dos bens consumidos e marcas escolhidas pelas mulheres gordas, se

elas conhecem a publicidade dessas marcas;

3) Compreender, diante da publicidade das marcas de bens consumidos pelas mulheres
gordas, os sentidos produzidos por elas na recep¢ao dos anuncios, bem como discutir a

relagdo de sua natureza (nao) representativa de corpos diversos com as praticas de consumo.

Este trabalho justifica-se academicamente pela necessidade de estudar pessoas que nao

[NOTA] Cabe destacar que representacdo para Makowiecky (2003, p.4) “a representacdo ¢ um processo pelo
qual institui-se um representante que, em certo contexto limitado, tomara o lugar de quem representa. Assim,
uma cena da cidade de Florianopolis em uma obra pléstica que evoca Floriandpolis, por exemplo, tomara o lugar
da cidade, naquele contexto limitado. Os significados da obra tomam o lugar da cidade, ndo de forma idéntica,

porém analoga, através das atribui¢des de significados.”

Ainda para WoodWard (2000, p.17) “A representagdo, compreendida como um processo cultural, estabelece
identidades individuais e coletivas e os sistemas simbdlicos nos quais ela se baseia fornecem possiveis respostas

as questdes: Quem eu sou? O que eu poderia ser? Quem eu quero ser?”
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sdo representadas pela publicidade, entender como isso afeta o consumo delas e contribuir
para modificar o cendrio da propaganda para que passe a representar todas as pessoas.
Observa-se, através da pesquisa bibliografica, buscando estudos antecedentes sobre o tema, a
existéncia de poucos trabalhos de conclusao de curso abordando o assunto. Apos essa busca,
foi possivel identificar que estudos com semelhancas a esse comecaram a ser feitos
recentemente, foram tomados como referéncia 5 (cinco) monografias, todas produzidas na
Universidade Federal do Rio Grande do Sul, entre os anos de 2013 e¢ 2017. Entre essas
monografias, todos os resultados indicam que ha uma influéncia da publicidade no
comportamento de consumo, que ainda falta representacdo na publicidade atual, que faltam
profissionais mulheres para desenvolver mais anuncios realistas sobre mulheres ou que o
padrao de beleza ¢ imposto pela publicidade. (LANZONI, 2015; HABERKAMP, 2013;
BARROS, 2014; PIZZATTO, 2017; JESUS, 2017). Isso revela o que essas pessoas querem
ver na publicidade e esclarece como a representagdo afeta o consumo, o mercado se

beneficiara tornando sua publicidade mais representativa.

Socialmente, a relevancia desse trabalho se aplica no entendimento de que todas as
pessoas sdo dignas e merecem representacdo, afinal, quando mulheres fora do padrdo ganham
espaco nas midias, outras mulheres que também ndo estdo nos padrdes se sentem
representadas e aptas ao consumo dos produtos que quiserem. Pessoalmente, o tema € muito
sensivel, pois como mulher e gorda, eu nunca me senti representada pela publicidade, e por

diversas vezes a falta de representacdo afetou meu comportamento de consumo.

A metodologia desta pesquisa ¢ qualitativa, porque "apoia-se em dados sociais [...] que
sdo os resultados, e sdo construidos nos processos de comunicagao” (BAUER, 2015, p.20).
“Na pesquisa social, estamos interessados na maneira como as pessoas espontaneamente se
expressam e falam sobre o que ¢ importante para elas e como elas pensam sobre suas agdes e
as dos outros.” (BAUER, 2015, p.21). Uma abordagem quantitativa ndo contribuiria para essa
abordagem porque interessa saber o que as mulheres sentem, e os sentidos produzidos por elas

ndo poderiam ser quantificados, pois limitaria os resultados do trabalho.

Na etapa teorica, utilizou-se a técnica da pesquisa bibliografica que segundo Stumpf,
2015, deve ser o planejamento global inicial de qualquer trabalho de pesquisa. Porque, “para
estabelecer as bases em que vao avangar, alunos precisam conhecer o que ja existe, revisando

a literatura existente sobre o assunto” (STUMPF, 2015, p.52).
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A revisdo da literatura acompanha o trabalho académico desde a sua concepgao até a
sua conclusdo. Da identifica¢do do problema e objetivos do estudo, passando por sua
fundamentagdo tedrica e conceitual, pela escolha da metodologia e da analise de

dados, a consulta a literatura pertinente se faz necessaria. (STUMPF, 2015, p.54).

Sendo essa técnica importante para o embasamento tedrico e a validagdo do estudo, ela se

dara em leituras de livros, artigos e outros trabalhos.

A coleta dos dados pertinentes se da na plataforma Lume, repositdrio digital da producdo
cientifica da Universidade Federal do Rio Grande do Sul, através das pesquisas feitas usando
as palavras-chave do estudo, bem como indicac¢des de leituras feitas pela orientadora deste
trabalho, além de bibliografias escolhidas pela autora, previamente conhecidas. O ato da
coleta destes textos se deu através da internet, de aquisi¢cdes e de buscas na biblioteca da

Instituigao.

A descrig@o dos dados colhidos, consiste no fichamento dos conceitos apreendidos nas

literaturas, em forma de citacoes.

A andlise desses dados estd presente no capitulo dois, onde sdo apresentados os
conceitos essenciais que tangem o estudo, sendo eles, consumo, publicidade, representacao de

mulheres gordas e midia.

A etapa empirica da pesquisa usa a técnica de entrevista

que explora um assunto a partir da busca de informagdes, percepcdes ¢ experiéncias
de informantes [...] Entre as principais qualidades dessa abordagem estd a

flexibilidade de permitir ao informante definir os termos da resposta e ao

entrevistador ajustar livremente as perguntas. (DUARTE, 2015, p.62)

Segundo Duarte (2015), “Este tipo de entrevista procura intensidade nas respostas,
nado-quantificacdo ou representacao estatistica.” (p.62). Assim, pode-se observar como essas
mulheres entendem a publicidade a que sd3o expostas e se isso afeta as suas praticas de

consumao.

A unidade de pesquisa ¢ composta por cinco informantes selecionadas sob os critérios

de serem gordas, pertencentes a classe média, com idades variando entre 23 e 53 anos, ¢
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serem agentes do seu proprio consumo, ou seja, responsaveis pelas suas compras.

As entrevistas, consecutivas, foram realizadas no periodo entre o dia 22 e o dia 25 de
abril de 2021, de acordo com a disponibilidade das informantes. Compostas por dois
instrumentos, vide abaixo (quadro 02 e quadro 03), com intervalo de cinco minutos entre cada

um.

A defini¢ao dessas mulheres se deu por um processo de indicagdes, além dos critérios
descritos acima, foi definido que as entrevistadas ndao poderiam ter qualquer laco de
conhecimento com a pesquisadora, bem como também nao poderiam trabalhar ou serem
formadas em comunica¢do ou publicidade. Ao entrar em contato para a marcagdo das
entrevistas, foi explicado sobre o tema do estudo, e avaliado sobre os pardmetros de ser uma
mulher gorda. Para o recorte nesse estudo foi usado o parametro social, ou seja, uma pessoa

considerada gorda socialmente, bem como por ela mesma.

Nao foram investigadas as experiéncias sociais vividas pelas mulheres gordas nem
outros atravessamentos que pudessem alterar a relagdo delas com o seu corpo e suas
vivéncias. A sua auto aceitacdo ou seus processos de aceitacdo corporal também ndo foram
critérios para selecdo e ainda ndo foram questionados durante as entrevistas. Todas as
mulheres entrevistadas tinham acesso a internet e a dispositivos para que fosse possivel a
realizagdo das entrevistas no contexto da pandemia. Todas as mulheres consentiram a

aplicagdo dos instrumentos para fim de analise neste estudo.

Os dados pessoais de cada informante estdo dispostos no quadro a seguir, sob

codinomes sugeridos pela autora, a fim de preservar a identidade das entrevistadas:

Quadro 01: Identificagdo das Informantes

CODINOME IDADE RENDA POR MORADIA | ESCOLARIDADE
Patricia 23 R$4.000,00 Ensino superior completo
Olga 28 R$3.500,00 Ensino médio completo

Rupi 37 R$7.000,00 Ensino técnico




Simone 47

R$8.000,00

Pos graduagao

Virginia 53

R$6.500,00

Ensino médio incompleto

Fonte: Elaborada pela autora.
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Para o desenvolvimento dessa pesquisa, serdo realizadas entrevistas em dois

momentos sequenciais com cada uma das informantes, utilizando dois roteiros (instrumentos)

diferentes e complementares entre si, relacionados aos objetivos da pesquisa.

A primeira entrevista (e seu instrumento, conforme Quadro 02) contempla as suas

praticas de consumo, as marcas que fazem parte dos seus héabitos de consumo e os anuncios

que a informante identifica como relevantes.

Quadro 02: Roteiro 1 da entrevista.

Objetivo especifico contemplado Roteiro de perguntas para entrevista
Dados pessoais A) Nome, idade, sexo, escolaridade,
profissdo e ocupagao.
B) Religido, etnia, estado civil.
C) Compartilha moradia?
D) Com quem?
E) Onde mora, cidade, bairro. Renda
aproximada.
1) Mapear, no processo de decisdo das 1) Quando vocé identifica uma
praticas de consumo de bens, os aspectos que necessidade de consumir algo?
condicionam a escolha dos produtos e
marcas pelas mulheres gordas;
a) Como vocé identifica? Descreva o




momento.

2)

Ap0s identificar essa necessidade,

onde vocé busca informag&es sobre a

compra?

a) Quais os canais que vocé consulta?

b) Vocé costuma identificar a
publicidade como um canal para

buscar informagdes?

¢) O que vocé considera importante

entre as op¢des de compra?

3)

A marca ¢ importante para vocé? Por
que?
a) O que, no posicionamento das

marcas que vocé consome, lhe faz

gostar das marcas?

2) Analisar, a partir dos bens consumidos e
marcas escolhidas pelas mulheres gordas, se

elas conhecem a publicidade dessas marcas;

4)

a)
b)
c)

d)

Quais sdo as marcas que vocé

consome sempre, aquelas que vocé

sempre tem em casa?

alimentagao
vestuario
cosméticos

entretenimento

5)

E dessas marcas, tu conheces a

publicidade?

14



6) a) Pode me citar algum anuncio que

vocé lembra e ache legal?

7) Tem algum anuncio que tenha

chamado a sua atengdo?

Vocé pode me descrever? Lembra a

marca?

Fonte: Elaborado pela autora
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A segunda entrevista (e seu instrumento, conforme Quadro 03) contempla as praticas

consumo, levando em conta, também, os antincios citados anteriormente pela informante.

Quadro 03: Roteiro 2 da entrevista.

Objetivo especifico contemplado

Roteiro de perguntas para entrevista

3) Compreender, diante da publicidade
das marcas de bens consumidos pelas
mulheres gordas, os sentidos produzidos
por elas na recep¢do dos anuncios, bem
como discutir a relagdo de sua natureza
(ndo) representativa de corpos diversos

com as praticas de consumo.

1)

Vocé identifica a representacéo na
publicidade como algo relevante na sua

vida?

a) E importante vocé enxergar pessoas

semelhantes a vocé nos anuncios?

2)

Vocé costuma prestar atengao nos

anuncios?

a)Costuma analisar as modelos presentes

nas imagens?

3)

Vocé costuma consumir em lojas que
mostram manequins maiores nos seus

anuncios, ou modelos e atrizes gordas nos

de recepgao da publicidade e busca entender a (ndo) representatividade e sua relacdo com o
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seus anuncios?

a)E em lojas que s6 tem manequins

magras?

b) vocé descarta a loja caso nao se sinta

bem, ou as pegas ndo sirvam em vocé?

Exposicio dos antincios citados anteriormente

pela informante.

4) Vocé me falou sobre esse antincio, o que
vocé gosta nele? Porque ele chamou sua

atengao?

a) Vocé sente o que vendo esse anuncio?

b) Vocé identifica algo familiar com seu
corpo neste anuincio? Ou se sente

representada de alguma maneira?

5) Vocé costuma consumir dessa marca? Por

que?

6) O que vocé gostaria de ver em um

anuncio?

Quem deveria aparecer? Que cores?

O que seria essencial e ndo poderia faltar
na hora de convencer vocé a comprar algo

de algum lugar?

Fonte: Elaborado pela autora

Para a coleta de dados através desses instrumentos, as informantes sdo conectadas e
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questionadas sobre disponibilidade para agendamento. Por se tratar de contexto de pandemia,
as entrevistas sao remotas, realizadas através da plataforma Whereby. No momento da
entrevista, as informantes preenchem o Termo de Autorizacdo. A entrevista € registrada em
audio. A descricao dos dados coletados consiste em “separar o todo em partes e examinar a
natureza, funcdes e relagdes de cada uma” (DUARTE, 2015 p.78). Apos a descri¢gdo com os
dados das entrevistas através dos instrumentos 1 e 2 em sequéncia, os mesmos poderdo ser
analisados de maneira mais objetiva. Os resultados dessa etapa da metodologia sao

apresentados no capitulo trés.

Para o desenvolvimento deste trabalho, foram pensados quatro capitulos. O segundo
capitulo trata dos conceitos de consumo, publicidade e representatividade de mulheres
gordas. O terceiro capitulo da conta da parte empirica do estudo, abordando quem sdo as
mulheres gordas e como elas consomem, qual o papel da publicidade no processo de
consumo delas e as implicancias no consumo, o quarto capitulo trard a luz os resultados e as

consideragdes finais.
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2 CONSUMO E PUBLICIDADE NA VISAO DE MULHERES GORDAS

Buscando a compreensao da relagdo do consumo com a recep¢ao da publicidade (ndo)
representativa por mulheres gordas, este capitulo aborda as praticas de consumo e seu
processo de decisdo, a publicidade como um processo de mediacdes e midiatizagdes do
consumo, e, por fim, serd discutido a (n3o) representatividade da mulher gorda. Serdo
abordadas visdes de consumo mais sociais, aliadas de Livia Barbosa (2004) e, também,
mercadoldgicas através de Blackwell, Miniard e Engel (2005). Ao tratar de publicidade, os
conceitos utilizados serdo de Wottrich (2019) e Trindade (2014), Trindade e Perez (2019) ao
falar de praticas de recep¢ao por Piedras (2009). E por fim, os conceitos de representacio e

representatividade, bem como alguns conceitos do fat studies.

2.1 As praticas de consumo e o processo de decisdo

O primeiro ponto a ser esclarecido para esta fundamentagao tedrica ¢ o conceito de
consumo, segundo Barbosa (2004), consumir ¢ uma atividade que estd presente em toda
sociedade humana, sendo algo bdsico, intrinseco ao ato de existir, reafirmando a ideia
Blackwell, Miniard, Engel (2005) afirmam que “Do momento em que aprendemos a andar e a
falar somos envolvidos em comportamentos de consumo diariamente.” (BLACKWELL,;
MINIARD; ENGEL, 2005, p.6). Sendo assim, o consumo como algo inerente a existéncia -
estando ligado a obtencdo de produtos e mercadorias por vias capitalistas ou ndo - pode-se
partir do pensamento de que todo ser humano consome, independentemente de sua classe

social, género, idade e relagdes sociais.

Exposta por Barbosa (2004), a discussdo sobre o consumo envolve debates de cunho
moral. Muitas vezes sdo associados ao consumo temas como o materialismo, falta de
autenticidade, individualismo e outros. Até hoje esses temas sdo trazidos a tona quando
tentam conceituar consumo ou a sociedade do consumo, o que acaba agregando uma
dificuldade na conceituacdo, pois mistura-se com moralidade. Enquanto a moralidade sempre

ocupou esse espaco, a partir de 1980, “o consumo passou a despertar interesse sociologico
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como um tema em si mesmo” (BARBOSA, 2004, 13), desse interesse surgem duas

pressuposigoes teodricas que t€m a atencao dos socidlogos.

A primeira suposicao € de que “O consumo ¢ central no processo de reproducao social
de qualquer sociedade, ou seja: tudo e qualquer ato de consumo ¢ essencialmente cultural”
(BARBOSA, 2004, p.13), ja a segunda ¢ “admitir que o consumo esta preenchendo, entre nos,
uma fun¢do acima e além daquela de satisfagdo de necessidades materiais e de reprodugao
social [...] nos permitem discutir através dele questdes acerca da natureza da realidade.”

(BARBOSA, 2004, p.14).

Sintetizado por Barbosa (2004), Bourdieu (1979) vé o consumo como agente da
cultura, ou seja, roupa, corpo, discurso, casa, comida, carro e etc. sdo indicadores de uma
individualidade, ndao fazem parte de um grupo, mas de uma identidade, de uma pessoa
especifica. Portanto, os bens consumidos por alguém seriam signos culturais, produzindo um

efeito expressivo do contexto em que o individuo esté inserido, livremente.

Contrapondo Bourdieu, Livia Barbosa expde em seguida a ideia de Campbell, Warde e
Miller, que acreditam que por mais que exista uma liberdade, ¢ necessario analisar que essa
liberdade ¢ formada de acordo com alguns pardmetros sociais, como género, classe social e

grupo étnico. E ainda, trazem a tona uma importante reflexao:

Embora possamos dizer que através do consumo "construimos" identidades, um
nimero maior de vezes a confirmamos ao reconhecermo-nos em produtos, objetos e
itens da cultura material que sdo “a nossa cara” ou que reafirmam e satisfazem

aquilo que julgo ser meus gostos e preferéncias. (BARBOSA, 2004, p.24)

Ao refletir sobre a elucidacao de Barbosa acerca dos autores anteriormente citados, ao
identificar a si mesmo e identificar suas praticas atuais de consumo, reconhecidas em uma

marca ou em um produto, o individuo tem vontade de consumi-lo.

Seguindo o raciocinio de que cria-se uma cultura de tribos de acordo com a
identificacio com os produtos que consome-se, Featherstone, segundo Barbosa (2004),
propde que a sociedade atual esta transformando a cultura em um produto, uma mercadoria
(FEATHERSTONE, 1991 apud BARBOSA, 2004). Featherstone também implica que o

marketing e a propaganda sdo capazes de associarem romance, beleza, aventura etc. a
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mercadorias como sabdao em pd por exemplo, portanto parte dessa identificagdo que o
consumidor tem com o produto advém da publicidade feita para o mesmo, que de fato, tem

como objetivo encantar o consumidor.

Campbell (1987) por outro lado enfatiza que o consumo se da por conta do prazer em
fazé-lo e que imagina-se uma necessidade que sera suprida com o produto do desejo, mas
assim que o individuo se decepciona com aquele produto, acha outra necessidade para suprir e
assim por diante, pois a realidade estd aquém da nossa imaginacao. Portanto, seguindo
Campbell, na sintese de Barbosa (2004), o marketing e a propaganda ndo teriam entdo
influéncia no processo de consumo, uma vez que a vontade de consumir se daria pelo prazer

de ter consumido, sendo este insaciavel (BARBOSA, 2004).

Encaminhando a conclusdo de seu texto, a autora afirma que pesquisas trouxeram a
tona o fato de que a influéncia da publicidade na compra € pequena e que poucas sdo as

efetivas conversdes e, ainda, que as pessoas dizem nao acreditar nos anincios.

Para identificar se a publicidade tem de fato espaco na decisdo do consumidor,

precisa-se entdo saber qual € o processo para chegar até essa decisao.

O processo de decisdo do consumidor foi definido em sete etapas por Blackwell,
Miniard e Engel, em 2005, essas etapas componentes desse processo que foi chamado de
“PDC” ou “Processo de Decisdo do Consumidor” dizem respeito a um mapa da mente do
consumidor, que captura e divide em atividades as decisdes tomadas pelos consumidores,
segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005), ninguém compra algo sem uma necessidade, um

problema ou um desejo.

O objetivo da criagdo desse modelo era analisar como os individuos ordenam os
fatos e as influéncias para tomar decisdes que sdo logicas e consistentes para eles.
Como demonstra o modelo, os consumidores normalmente passam por sete estagios
maiores de tomada de decisdo: reconhecimento de necessidade, busca de
informagoes, avaliacdo de alternativas pré-compra, compra, consumo, avaliacdo pos

consumo ¢ descarte. (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005, p.73)

O primeiro estagio, reconhecimento da necessidade, se d4 quando o consumidor

percebe que existe um ideal que pode ser alcancado com determinado produto. A etapa
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seguinte consiste em buscar informagdes sobre o que pode satisfazer a necessidade que
surgiu, nessa etapa a pessoa pode buscar na memdoria ou efetivamente fazer buscas externas,
nos mercados, pedindo indicagdes e navegando pela internet. J& a terceira etapa, a qual
recebera destaque, trata da avaliagdo das alternativas pré-compra. Segundo os autores, € nessa
etapa que os consumidores tentam responder a questdes como ‘quais sdo as minhas opgdes?’ e
‘qual a melhor op¢ao?’ usando avaliagdes novas, ou até aquelas guardadas na memoria, o
consumidor avalia qual das op¢des melhor sacia seu desejo, dentro da sua realidade (2015). O
estilo de vida, os valores e as necessidades dos consumidores tém um papel importantissimo
para a escolha do produto nessa avaliagdo, pois “a forma pela qual os individuos avaliam suas
escolhas ¢ influenciada tanto por diferencas individuais quanto por varidveis ambientais”

(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005, p.79).

Na quarta etapa, a compra, o consumidor age para adquirir o bem, movido pelos trés
primeiros estagios. A quinta etapa ¢ o verdadeiro objetivo do processo, o consumo do bem.
Esse consumo pode ser feito imediatamente, ou depois, no caso de produtos que possam ser
estocados. A avaliagdo pos-consumo, sexta etapa do processo, consiste em um momento de
reflexdo sobre a satisfacdo que o produto foi capaz de trazer e se supriu a necessidade
anteriormente identificada pelo consumidor. Caso a avaliagdo seja positiva, o consumidor
tende a repetir aquele consumo e dificilmente os concorrentes conseguirdo alcangar um
comprador satisfeito. O ultimo estagio do PDC ¢ o descarte, nele deve se considerar o tipo de
bem, um carro por exemplo geralmente ¢ trocado por outro, mas uma alimenta¢do pronta
exige descarte da embalagem e dos restos de alimentos, nessa etapa a reciclagem e os
cuidados com o meio ambiente sao fundamentais (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL,
2005).

As variaveis que influenciam o PDC podem ser divididas em trés grandes grupos,
sendo eles: As diferengas individuais, as influéncias ambientais e, por ultimo, os processos

psicoldgicos que influenciam o comportamento do consumidor.

O primeiro aspecto diz respeito aos recursos como tempo e dinheiro, aos valores e
personalidade do individuo, a motivagdo dele frente a compra, ao conhecimento prévio sobre
o produto ou a necessidade e as atitudes do consumidor. No segundo aspecto, denominado
influéncias ambientais, o condicionamento do consumo se da pelas caracteristicas que

formam o consumidor, como a cultura em que ele est4 inserido, a classe social a qual ele
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pertence, a familia em que foi criado, pois esse ¢ o primeiro molde de consumo da vida do
individuo, as influéncias pessoais que constituem o convivio diario ¢ assim sdo responsaveis
por trazer ao individuo informagdes e conselhos e, por fim, a situagdo, como perder o

emprego, acaba por condicionar o consumo.

Levando em conta a ultima categoria dos aspectos, processos psicologicos
influenciando o comportamento do consumidor, o processamento da informagao ¢ talvez o
aspecto mais importante na visdao do marketing, pois ele deseja “descobrir como as pessoas
recebem, processam ¢ fazem sentido das comunicagdes” (BLACKWELL; MINIARD;
ENGEL, 2005, p.89). A aprendizagem ¢ o objetivo do marketing, esta ¢ capaz de mudar o

comportamento. Por tltimo, a mudanca de comportamento e de atitude.

Segundo Brée (2004), “além dos elementos que interferem no tratamento da
informag¢do a que tem acesso, o consumo e a decisdo de compra sdo individualmente
condicionados, entre outros aspectos, pelos desejos, motivagdes, atitudes, personalidade e
estilo de vida” (apud PIEDRAS, 2009, p.3) e socialmente outros fatores colaboram nesse
consumo, como a identificagdo ou pertencimento de algum grupo, bem como classe social,

idade, etnia, religido ou raga, segundo o mesmo autor citado na obra de Piedras (2009).

A publicidade tem como principio entregar ao consumidor informagdes, além de
despertar o desejo da compra, que muitas vezes nao estava nos planos do individuo. Ao
entregar informagdes e ter a confianca do consumidor, a publicidade e o marketing assumem

uma responsabilidade.

A midia e a publicidade sd3o importantes ferramentas para levar informacgdes aos
consumidores, bem como dar-lhes opcdes diversas e instigar o desejo de algum produto, no
entanto, como visto anteriormente, a publicidade ndo ¢ a unica agente condicionante do
consumo. De acordo com Trindade (2005 p.5, apud PIEDRAS, 2019) “o ser receptor implica
em parte o ser consumidor. Mas, o ser consumidor, entre outros fatores, pode se dar pela

influéncia da publicidade, mas nao exclusivamente por ela.”

Os consumidores também sdo condicionados por outros fatores, como concorrentes,
outros produtos midiaticos, espacos de consumo, recomendagoes, restricdes quanto a preco e
marca, construindo sentido ao consumo de maneira colaborativa com todos os processos,

moda, marketing ¢ meios de comunicagao (PIEDRAS, 2009).
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2.2 A publicidade entre mediagdes e midiatizagdes do consumo

Um processo, uma ferramenta, um ecossistema, uma técnica? Todas essas
nomenclaturas podem responder a pergunta sobre o que ¢ publicidade. No entanto, neste
trabalho, o conceito que usado ¢ o de publicidade como processo, ao falar de publicidade na
atualidade ¢ preciso considera-la como algo intrinseco a sociedade e responsavel por muito

mais do que apenas comercializar produtos.

Qual seria o papel da publicidade, tao multipla, mas tdo limitada, em nossa sociedade?
De acordo com Maffesoli (2007, apud PIEDRAS, 2009), “a publicidade ¢ uma mitologia de
nossa época que, para além da verdade, constitui-se de pequenas narrativas cotidianas, ou
ligdes de uma realidade plural”. A publicidade ultrapassa a fungdo mercadologica, € possivel
ver em seus anuncios a proximidade com o entretenimento e o lazer (ROCHA e AMARAL,

2007, apud PIEDRAS, 2009).

“O consumo de servigos e signos, nos seus mais variados regimes semidticos, ¢ tdo ou
mais importante do que o consumo de bens materiais” (ROCHA e CASTRO, 2008, p.5, apud
PIEDRAS, 2009). Segundo Mah¢ (2007, apud PIEDRAS, 2009). “a maneira como nos
apropriamos socialmente e culturalmente da publicidade estd bem além da fun¢do econdmica
que ha por tras.” Sendo assim, pode-se perceber que esse processo tem na sociedade um
papel muito maior, e talvez até mais relevante do que seu objetivo inicial de persuadir. De
acordo com Santos (2014), ainda na década de 1960, Raymond Willians “alertava que a
comunicagdo publicitaria extrapola a fronteira das transagdes econdmicas € passava a ser um

espago que promove valores pessoais e sociais.” (SANTOS, 2014, p.76).

Para Piedras (2009, p.59.) entende-se a definicdo da “publicidade como um
fendomeno cultural cuja natureza ¢ multifacetada”, na mesma obra a autora explana que “pode
ser entendida como um processo comunicativo, cujas mensagens persuasivas sao produzidas e
recebidas em contextos contraditorios, implicados tanto pelo sistema hegemodnico da estrutura
econdmica quanto pelas praticas culturais dos sujeitos” (PIEDRAS, 2009, p.20, apud
SANTOS, 2014). Na sequéncia de seu texto, Santos (2014) aborda as ideias de Oliveira-Cruz
(2013, p.14) que diz: “na medida em que se multiplicam as vias de circulagdo e as formas de
apropriacao e (re)producao da publicidade, os papéis das mensagens, produtos e receptores

merecem uma atencdo diferenciada”, ou seja, quanto mais a publicidade circula e interage



24

com os consumidores, mais ela produz e reproduz significados, merecendo assim mais

aten¢do, e reafirmando que seu papel de persuadir ja ndo € unico.

A comunicagdo publicitaria caracteriza-se como um sistema de movimento continuo,
ininterrupto ¢ de mutua interacdo entre a esfera da produgdo e da recepcdo. No
processo, circulam valores e desejos de interesses pessoais sociais, tanto dos

consumidores quanto dos produtores de discursos (SANTOS, 2014, p.78).

As marcas dividem sua organizacdo e seu comando entre os seus gestores € 0s seus
consumidores, uma vez que através da interagdo com as marcas, os consumidores ganharam
espaco para negociar significados e acdes. A marca se torna um icone cultural (HOLT, 2005
apud TRINDADE e PEREZ, 2019). O marketing de experiéncia ganha aqui sua forca,
diversas marcas trazem para seus consumidores vivéncias sensoriais, passeios turisticos,
entregas personalizadas, pois essa experiéncia, vivenciada pelo consumidor, aumenta a
interacdo entre marcas € as pessoas, ndo apenas aqueles que a consomem, mas a sociedade
como um todo (TRINDADE e PEREZ, 2019). A publicidade entdo ndo estd mais presa as

midias tradicionais, mas esta presente no cotidiano dos individuos.

Segundo Trindade e Perez (2014a, p.3115, apud TRINDADE, 2014, p.68), “A
publicidade ndo ¢ s6 aquela restrita aos formatos tradicionais de anincios € comerciais, mas
abrange novas agdes que se transformam e acontecimentos midiaticos do consumo que
contemplam a participagdo, colaboracdo e interagdo com os consumidores.” Ou seja, com as
novas tecnologias e os novos formatos de publicidade disponiveis, cada vez mais as marcas

precisam estar presentes e interagir com os consumidores, fas ou possiveis consumidores.

Segundo Trindade (2019, apud WOTTRICH, 2019, p.40), “as mediacdes e
midiatizagdes do consumo sdo enunciadas como um caminho para investigar as manifestacdes
do sistema publicitario e seus processos de construcao de sentido com a sociedade.” Sendo
assim, pode-se afirmar que as mediagdes e as midiatizagcdes sdo maneiras de entender como a
publicidade se comporta alterando a sociedade. Levando em conta o que foi exposto

anteriormente, a publicidade, através da interagdo com o seu publico, acaba produzindo novos
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sentidos e estimulando a formagdo de novos significados ao consumo, tornando-o nao s6 o ato

de comprar, mas também um ato cultural e signico.

Ao sintetizar Trindade (2019, p.10), Wottrich traz o seguinte trecho: “as mediagdes
respondem sobre o que as pessoas fazem com a comunica¢do. E a midiatizacdo responde as
questdes sobre as quais tipos de operagdes, estruturas e processos logicos que as midias
instituem valores nas culturas e sociedades” (WOTTRICH, 2019. p.41). Mas o que realmente
sao as mediacdes e as midiatizagdes? Em um resumo simplificado, pode-se dizer que
midiatizagdo quer responder sobre os instrumentos, tecnologias e aparatos que sao
responsaveis pela mediacdo, ou seja, pelo que o usuario vé e (re)produz, quais os significados
que ele cria a partir do que viu na midia. Ao trazer esse conceito para este estudo deve-se

pensar na publicidade como midiatizadora do consumo, que ¢ mediacao, ou seja, resultado.

As mediagdes permitem compreender o sujeito na dindmica dos processos
comunicacionais com suas apropriagoes frente as realidades que atuam e a
midiatizacdo percebe nessas apropriagdes do sujeito, uma estrutura que depende de
contextos, temporalidades e uma logica institucional/ideoldgica que via interagoes,
por meio de dispositivos comunicacionais, modelizam padrdes culturais, praticas de
sociabilidade, institucionalizam 1d6gicas politicas, crencas e percepcdes

(TRINDADE, 2014, p.66).

De acordo com Trindade (2014, p.59), a obra de Jesis Martin-Barbero “percebe a
comunicacdo na centralidade da formacao cultural, [...] atravessada por suas matrizes
culturais, logicas da producdao e competéncias da recepgao/consumo”. A comunicagdo (aqui
com foco na publicidade) seria entdo responsavel por formar a cultura social, mas também
sofre impacto com as praticas de recepcao de seus consumidores, ao passo que eles produzem
novos sentidos e devolvem a sociedade (moldada pela comunica¢ao) um novo entendimento,

e o processo tende a se repetir de maneira ciclica.
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Discorrendo sobre como o estudo desses conceitos ¢ importante para o campo da
comunica¢do e mais ainda para a pesquisa da comunicacdo e consumo, Trindade (2014),

afirma que:

a mediacdo do consumo e a midiatizagdo das marcas para construgdo dos vinculos
de sentidos com seus consumidores em contexto e temporalidades especificas. E a
partir daqui que se busca desenhar o estudo da mediacdo do consumo e da
midiatizacdo do sistema publicitario, incluindo-se ai as expressdes das marcas, na

vida dos consumidores. (TRINDADE, 2014, p.64-65).

Em sintese de Trindade (2019, apud Wottrich, 2019), entende-se que “a partir da
mediagdo seria possivel captar as apropriagdes rotineiras dos sujeitos a comecar pelo
consumo, tendo no horizonte a no¢do de consumo como uma fun¢do mediadora da cultura”
(2019, p.41). Partindo da ideia de que com a mediagdo € possivel captar as apropriacdes dos
sujeitos, ¢ preciso alertar para o fato de que a teoria das mediacdes estd alinhada com o
conceito de signo de Pierce (1995), triddico, que integra trés aspectos em paralelo, producao,
sendo eles produto, recepcao e circulacao (LOPES, 2018b, apud TRINDADE e PEREZ, 2019,
p-112). Trindade e Perez entdo discutem as trés dimensdes comunicacionais do consumo e
falam sobre a publicidade como integrante da dimensdo estética. Os autores explicam que,
para Pierce, a estética ndo era a respeito do que € belo, mas encontra sua explica¢do na ciéncia

do admiravel (TRINDADE e PEREZ, 2019).

Ainda sobre a publicidade como dimensdo estética do consumo, os autores seguem
discorrendo sobre ‘“um mecanismo signico privilegiado de construgdo de melhores valores
sociais € ndo simplesmente um instrumento que reflete a sociedade.”(TRINDADE e PEREZ,
2019, p.117) e complementam “sai de uma posi¢do de certa acomodacdo para um ativismo
compromissado, o que a desloca para um protagonismo social, trazendo grande
responsabilidade a acdo desta mediagdao comunicacional.” (TRINDADE e PEREZ, 2019,
p.117).

Na outra ponta desta conceituagao, esta a midiatizagao, essa, segundo Wottrich:
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seria entdo o conector entre a atividade do sujeito com as estruturas mais amplas que
lhe ddo substrato, ou seja, a partir do ambito do consumo, perceber como o
ecossistema publicitdrio, mediante suas interagdes, vinculado a contextos,
temporalidades e logicas especificas, organiza crencas, valores e padrdes culturais.

(WOTTRICH, 2019, p.42)

Em busca de uma sintese dos conceitos apresentados, o que os consumidores
produzem e como significam a comunicagdo que recebem diz respeito a mediacdo e por sua
vez, 0S processos comunicacionais, seus aparelhos e tecnologias, como a televisdo, as
ferramentas de comunicagdo e mais recentemente, a internet e as redes sociais sao

midiatizagoes.

A sociedade estd imersa na publicidade, a todo momento alguém recebe um antincio e
produz sentidos através dele, isso, no entanto, ndo indica que esse individuo, impactado por
diversos anuncios durante o dia, ird tomar a decisdo de consumir o produto anunciado.
Pode-se sequer afirmar que esse consumidor esta prestando atengdo ou ird reter qualquer

informagao trazida pela publicidade.

Como visto anteriormente, a publicidade ¢ importante no processo de decisdo do
consumidor para criar desejos, antes ndo existentes, ou trazer a vista o desejo subconsciente
das pessoas. Durante a etapa de avaliagdo pré-compra, a publicidade tem papel relevante
como fonte de informacdes e aprendizagem do consumidor. No entanto, o consumo da
publicidade (recepgdo) ndo estd para o consumo de bens de maneira par, como ¢ possivel ver

através de Piedras:

Esse processo de recepgdo, ou consumo simbolico da publicidade (de um anuncio de
uma marca, bem ou servico especifico) ndo esta, entretanto, a priori ligado as
praticas de consumo de determinados bens e servigos (especificos), mas sim
esporadicamente articulado de forma direta (quando coincidem a recepgdo de um
anuncio seguida da pratica de consumo da marca, bem ou servigo nele anunciado);
entretanto, indiretamente a publicidade (anuncios em geral) constitui uma
onipresente forma de estimulo ao consumo (de marcas, bens e servicos em geral) na

sociedade contemporanea. (PIEDRAS, 2009)
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De acordo com o que foi exposto, a publicidade tem como principal objetivo
transformar a produg¢do em consumo, reafirmando essa ideia Gastaldo (2013, p.11-12 apud

SANTOS, 2014, p.83) diz:

A publicidade traduz a produg@o para que essa possa virar consumo, ¢ ensina modos
de sociabilidade enquanto explica o qué, onde e como consumir [...] por isso, sdo
fundamentais os estudos sobre o discurso publicitario, a pesquisa das representacdes
que ele aciona, a analise da logica por meio da qual se estrutura, os significados que

disponibiliza.

Em seu texto, Santos (2014) elucida que a publicidade ¢ condicionada por duas
grandes frentes, de um lado a producdo, guiada por um sistema capitalista que impde regras,
pois tem uma visdo mercadologica, e do lado oposto ao da producdo estdo os receptores da
mensagem, mediados por seus interesses, gé€nero, idade, cultura e costumes, essas
condicionantes sdao estudadas através de pesquisas para que possam refletir os apelos, crengas
e desejos dos consumidores na publicidade. Deve-se entdo relembrar que o consumo, como
retratado por Barbosa (2004), também ¢ condicionado pelos aspectos citados acima como

condicionantes da recepcao publicitaria.

A recepgao, para Santos (2014), ¢ o momento em que o consumidor se encontra com
a publicidade, neste momento acontecem as (re)produgdes dos novos sentidos. Segundo o
mesmo autor, deve-se pensar que € através desse consumo simbolico que ¢é possivel que “os
individuos construam as préprias identidades” (SANTOS, 2014, p.79). Tendo em vista essa
ideia, entende-se que “o discurso publicitario [...] disponibiliza aos atores diversas
representacdes que se articulam, se reinventam e se reproduzem nas relagdes cotidianas

(quase sempre de maneira imperceptivel)” (SANTOS, 2014, p.80)

Santos ainda afirma:

Para além do estimulo & compra, a publicidade ocupa um espago na cultura
contemporanea. Ela ¢ capaz de explicar a ordem social e simbolica de periodos
histéricos, tendo em vista as suas incontaveis representacdes de valores,

comportamentos, situagdes, acontecimentos e sujeitos. (SANTOS, 2014, p.79)
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Ou seja, mais do que ferramenta de persuasdo, como ja vimos, a fun¢do social da publicidade
¢ atravessada por diversos fatores histdricos, simbolicos e até politicos, fato que reforga a
necessidade da publicidade ser inclusiva e representativa, a fim de retratar a realidade de

sociedade atual e todos os corpos e sociabilidades presentes nela.

E ao longo do processo de circulagio que a representagio do discurso publicitario
pode ser entendido e aceito pelo consumidor. Mas que representagdo € essa ¢ de onde ela
vem? As representacdes desse discurso sao o resultado das demandas trazidas pelos proprios
consumidores que, quando acatadas, sdo idealizadas e transformadas em produto midiatico.
(SANTOS, 2014). Nao se pode afirmar que a publicidade cumpre o papel de ser

representativa sempre que ¢ demandada, afinal, hd um controle no lado mercadologico.

A publicidade ¢ construida a duas maos, € quando bem feita ¢ bem empregada “ha
éxito na atividade publicitaria, ndo apenas mercadoldgica, mas em servir de suporte para

formacao social e cultural” (SANTOS, 2014, p.84).

Nao se pode ignorar o papel social da publicidade, como visto anteriormente, de
formacdo de identidades, de organizacao social e de reproducdo de novos significados,

acontecimentos esses dados na recepg¢ao, ou consumo simbolico, dos anuncios.

2.3 A (ndo) representatividade da mulher gorda na publicidade

Antes de expor a representatividade, ou ndo, da mulher gorda, ¢ necessario ater-se nos
conceitos basicos que sdo conhecidos de representacdo e representatividade. Socialmente,
representacdo significa que algo ou alguém esta representando uma pessoa, um grupo de
pessoas, uma empresa, qualquer coisa. Representatividade fala sobre representar algo
especifico, um grupo especifico de pessoas, uma minoria, um grupo social - uma ideologia -

por exemplo.

Buscando elucidar os conceitos, o seguinte exemplo serd usado: a todo instante se vé
mulheres na publicidade, seja na televisdo, jornal, revista, internet, outdoors, ndo importa o
suporte, elas facilmente podem ser vistas, basta ter acesso aos anuincios. Isso € representagao,

algumas modelos representam o grupo social “mulheres”.
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No entanto, mesmo estando em todos os lugares, pesquisas apontam que as mulheres
no Brasil ndo se sentem representadas ou retratadas na publicidade. “O estudo AdReaction,
desenvolvido pela Kantar, mostra que 76% das mulheres acreditam que seus retratos na
publicidade fogem da realidade.” (MEIO E MENSAGEM, 2019). “Pesquisa global [...] revela
que 70% das mulheres ndo se sentem representadas pelas imagens na midia e na publicidade,
e 71% desejam que a midia e os anunciantes facam um trabalho melhor ao retratar idade, raga,
forma e tamanho.” (ABEP, 2019). “Pesquisa realizada para Getty Images Visual GPS, apenas
43% das mulheres brasileiras disseram que estdo bem representadas na publicidade”
(ADNEWS, 2021). Ou seja, essa ¢ a falta de representatividade, representar grupos

especificos ou minoritarios de um grande grupo.

A falta de corpos diversos na publicidade ¢ assunto de longas discussdes hd muito
tempo, foi visto que a publicidade ¢ produto de demandas sociais, serd que essas ditas

“minorias” ndo estdo demandando representacdo ou apenas nio estdo sendo ouvidas?

Sendo as mulheres gordas o foco deste estudo, deve-se refletir sobre os estigmas da
obesidade no Brasil e no mundo, além, ¢ claro, de se pensar os estereotipos dados a essas

mulheres.

Ao falar do topico obesidade e seus estigmas é de suma importancia retratarmos o
surgimento dos fat studies, campo que recentemente agrupa os estudos sobre o corpo gordo e
suas implicacdes sociais. Fat studies fala sobre a construgao social e historica sobre gordura e
o corpo gordo. O campo se posiciona contrario ao campo do “fendémeno da obesidade”

constitui-se em um campo multidisciplinar que gera conhecimento cientifico sobre
outras possibilidades e potencialidades para corpos gordos, para além dos papéis ja
cristalizados e estigmatizados. Estudos sobre corpo, género e sexualidade,
sociabilidades, ciéncia, reflexdes médicas, juridicas e também narrativas autorais
com um olhar para a autonomia e a humanidade desses corpos (GAMA, 2019, p.2)

Como visto, estudos para além da ciéncia da saide compdem esse campo. Esse que
surgiu recentemente no Brasil, mas ja existe ao redor do mundo hé cerca de duas décadas, de

maneira sélida.

De acordo com um levantamento que mapeou os esteredtipos na publicidade brasileira
(MEIO E MENSAGEM, 2019), existem dois para as pessoas gordas: “a gorda engragada” que

faz piadas depreciativas sobre ela mesma, sobre o corpo e sobre ser gorda, buscando aliviar o
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desconforto nas situa¢des do dia a dia e, “a gorda do antes e depois” como o corpo gordo €
visto como errado, a imagem do antes e depois disfarcada de saude ¢ comum em diversos
locais, quando na maioria das vezes esse discurso quer dizer que a pessoa melhorou, ¢ bem

sucedida, pois esta magra.

Para que se faca entender o surgimento desse estigma, serd necessario recorrer a
historia. Lana (2011), fazendo sintese do livro As metamorfoses do gordo de Vigarello (2010),
mostra como o autor reuniu informagdes desde a Idade Média até a atualidade e explica sobre

a patologizacao do corpo gordo e as implicancias que surgiram ao redor do tema.

No inicio da Idade Média pessoas gordas faziam parte da alta realeza e eram vistas
como superiores por serem gordas, isso se dava pela escassez de alimento da época, ou seja,
quem era gordo tinha o que comer e, por isso, era melhor, mais feliz, mais elegante. O final da
Idade Média € o periodo em que comegam a diferenciar os gordos daqueles que eram “muito
gordos”. Intitulados de “patetas” justamente por conta do volume corporal, essas pessoas
acabam por ser mais desastrados e segundo o autor, “se envolvem em situagdes ridiculas”.
(VIGARELLO, 2010 apud LANA, 2011, p.188). E nesse periodo que os estigmas comegam a
fazer parte do cotidiano das pessoas gordas, “A pregui¢a, a inutilidade e a indoléncia sdo
alguns dos conjuntos de caracteristicas estigmatizadas no registro dos corpos, que passa a

valorizar tragos mais magros.” (VIGARELLO, 2010 apud LANA, 2011, p.188).

As descrigdes médicas passam a fazer alertas para as pessoas que eram consideradas
muito gordas e os regimes e formulas para perda de peso se tornaram populares nos séculos
XVI e XVII. Praticas como ingerir vinagre e limdo, ou usar roupas de compressao como 0s
corseletes se tornaram comuns (VIGARELLO, 2010 apud LANA, 2011) e, por incrivel que
pareca, técnicas como essas, desenvolvidas quando o Brasil ainda era colonia, sdo usadas até

hoje com 0 mesmo objetivo: o de evitar corpos gordos.

Ainda segundo Lana (2011), na terceira parte do livro de Vigarello, que aborda o
periodo do Iluminismo, ¢ refor¢ada a impoténcia do corpo gordo. A palavra obesidade se
torna cada vez mais relacionada a uma patologia e a gordura limita a experiéncia do viver. As
receitas antes mencionadas se tornam cada vez mais comuns, sabonetes que sdo capazes de
dissolver gordura, e finalmente em 1760 os exercicios fisicos chegam as recomendagdes
médicas para perda de gordura. Neste mesmo periodo, a alimentagdo também virou uma

preocupacdo e deveria ser controlada. A quarta parte da obra reflete os habitos do inicio do
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século XIX, as medidas comecaram a ser difundidas na comunidade cientifica e assim, o

“olhar medidor da sociedade". (VIGARELLO, 2010 apud LANA, 2011, p.189).

A quinta parte traz a segunda metade do século XIX e o inicio do século XX, aqui
comegam a surgir os estudos que trazem duas obesidades, uma vinculada a genética, e outra
somente relacionada ao comer excessivo. Com essa “divisdo”, aqueles que eram gordos por
razdes hereditarias tinham um motivo so6lido e por vezes eram privados de julgamentos,
enquanto os demais, aqueles que eram obesos somente por “comer demasiadamente” eram
relacionados com preguiga, desatencdo e relaxamento. Nesse sentido, surgem aqui as ideias de
cura da obesidade, a preocupacgdo ao notar os primeiros sinais de gordura e o costume de ter

balangas em casa, para que o peso possa ser acompanhado diariamente. (LANA, 2011).

Em seguida surge o IMC (indice de massa corporal) que faz a relacdo entre peso e
altura e classifica entdo o sobrepeso e a obesidade, no caso da ultima como moderada, severa
ou muito severa. A obesidade, vista como pandemia mundial e questdo sanitéria, ¢ vista em
numeros ¢ o olhar medidor aumenta diariamente. (LANA, 2011), em seguida a autora
acrescenta:

Na passagem do século XIX para o século XX, a obesidade era resultado do
“abuso”; na contemporaneidade, o obeso transforma-se em uma pessoa incapaz de
gerir sua propria vida. As intervengdes cirtrgicas para o tratamento da obesidade
confirmam a ingeréncia de si proprio (o obeso como alguém que por si mesmo nao ¢é

capaz de emagrecer). Sendo o corpo atualmente o lugar privilegiado de construcdo

da identidade, o obeso, incapaz de se gerir, ¢ impedido de habitar sua propria

imagem. (LANA, 2011, p.4)

E preciso dar destaque a parte em que a autora traz a reflexao de que o corpo € peca chave na
construgdo identitaria do ser, e que com as imposic¢des trazidas pela sociedade, esse corpo
visto como erroneo e doente, a pessoa gorda pode ndo encontrar sua identidade, ou ndo se

permitir a essa identificagao.

Devido a patologia da obesidade e os estigmas relacionados, ser gorda ¢ algo muito
dificil, a sociedade ndo aceita essa caracteristica pelo que ela ¢ - somente uma caracteristica
fisica -, e a torna um problema a ser resolvido, portanto, produtos, arquitetura, formagdes
urbanas e, inclusive, a publicidade nao sdo pensados para pessoas que nao sao “normais”, pois

essas € que deviam buscar a “cura” e se encaixar no que a sociedade espera.
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Somado aos estigmas de ser gorda, esse estudo tem também como recorte o publico
feminino, nesse caso, pessoas que se identificam como mulheres e que, para além da
gordofobia, sofrem diariamente com o machismo e com as implicancias de ser mulher na

sociedade em que se vive.

Visando a esclarecer o conceito de gordofobia, 0 mesmo serd elucidado por Rodrigues
e Arcoverde (2014) “se refere a um processo influenciado por aparatos sociais, midiaticos,
culturais e médicos e que busca reproduzir modelos de corpos ideais pautados na rejeicao a

gordura e a hipervalorizagdo da magreza” (apud MENEZES; FERREIRA; MELO, 2020, p.1).

Existe uma “coer¢do social para que as mulheres se mantenham jovens, belas e magras
por meio das suas praticas de consumo” (MENEZES; FERREIRA; MELO, 2020, p.2). A
seguir, as autoras complementam ‘“elas [as mulheres] se revelam numa rotina marcada por
discursos e dispositivos que, por vezes, tendem ndo s6 a autorizar, mas a justificar as mais
variadas formas de intervencdes sobre seus corpos e atitudes.” (MENEZES; FERREIRA;
MELO, 2020 p.2). O Brasil ¢ lider mundial em cirurgias plasticas, as mais procuradas sdo
implantes mamarios e lipoaspiragdo, com a intengdo de aumento dos seios e reducdo da
gordura localizada no abdome, respectivamente. (SOCIEDADE BRASILEIRA DE
CIRURGIAS PLASTICAS, 2020).

Mas porque essa necessidade de mudar o corpo, passar por intervengdes cirurgicas,
com grandes riscos se torna cada vez maior? Em uma perspectiva historica Stenzel (2013)
“discute os modos pelos quais as concepcdes de beleza e feiura estiveram e permanecem
ligadas ao conceito de ser magro e ser gordo” (apud MENEZES; FERREIRA; MELO, 2020
p.3), ou seja, estar associado a um corpo gordo torna a pessoa feia, pela concepgao social e,
portanto, as praticas de emagrecimento, sejam formulas, restricdes alimentares ou

intervengoes cirdrgicas, se tornaram o caminho para a beleza.

A culpa de ser gorda ¢ mais severa com as mulheres, pois espera-se delas
“flexibilidade e leveza,” afirma Vigarello (2012, p.12 apud MENEZES; FERREIRA; MELO,
2020, p.4). Essa culpa estimula a relacdo conflituosa das mulheres com seus corpos, podendo
ser a causa ndo s6 de problemas de autoestima, como transtornos alimentares, ¢ dando mais

forga aos esteredtipos sociais - que nao foram criados por mulheres.
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Se, conforme ja pontuamos, o corpo das mulheres instituiu-se, historicamente, como
o dominio principal pelo qual a sociedade exerce o controle de suas vidas, a
experiéncia de ser gorda aponta importantes problematicas sobre a expressdo das
mulheres em geral dentro dos arranjos sociais contemporaneos, revelando, inclusive,
uma reestruturagdo do controle cientifico do corpo feminino inaugurado na
modernidade. A moralidade que circunda os processos de patologizagdo e
medicalizagdo desses corpos nos leva a reconhecer, a exemplo do que argumenta
Susie Orbach (1978), a gordura como uma questdo feminista. (MENEZES;
FERREIRA; MELO, 2020, p.6)

No trabalho das autoras Menezes, Ferreira e Mélo (2020), elas abordam uma pesquisa
feita com mulheres que se autodeclaram gordas. Nela observaram que as entrevistadas acham
muito importante se sentirem representadas, fisicamente, € que isso ¢ importante para seu
processo de ressignificagdo do corpo. No entanto, “a representacdo da mulher gorda, em
midias digitais, ainda reproduz e, principalmente, alimenta esteredtipos do senso comum.”
(RIBEIRO, 2016; ABREU, 2017; GONCALVEZ, 2004; RODRIGUES; ARCOVERDE,
2014, apud MENEZES; FERREIRA; MELO, 2020).

“A moda foi identificada por uma légica de exclusao” (MENEZES; FERREIRA;
MELO, 2020, p.9), por muito tempo as pessoas gordas ndo tinham o que vestir, ou tinham
roupas adaptadas para seus corpos, mas nunca pensadas para eles. Recentemente existe um
movimento de mudanga, o desenvolvimento da roupa plus size tem grande importancia, pois
possibilita que pessoas gordas, independentemente da idade, género ou estilo, encontrem
opc¢des do que vestir. No entanto, a publicidade e a divulgagdo dessas roupas ainda ndo sao
representativas. Mas como a publicidade de roupas para gordos ainda nao representa os

gordos?

Essa situagdo ¢ muito bem ilustrada em um anuncio da marca C&A veiculado em
2016, no anincio uma modelo plus size, que vestia 44, aparece com a frase “sou gorda e sou
sexy”. O anuncio teve grande repercussdo, a marca foi criticada por trazer uma mulher que
ndo era exatamente gorda, ou entdo uma mulher que era o que se considera uma gorda
pequena, e que ndo sofre o que gordas maiores sofrem, como a dificuldade de achar uma
roupa que sirva nas lojas da propria marca. A marca tinha a intencao de anunciar que agora

teria em sua tabela de medidas roupas para pessoas gordas e escolheu usar uma modelo que
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ndo representa a comunidade gorda, mas sim uma modelo que estd o mais préximo do

“magro” possivel. (EXAME, 2016).

O consumo ¢ algo intrinseco ao ser humano, pelo simples fato de existir, o individuo ja
cria praticas de consumo. Esse consumo ¢ responsavel pela criagdo e perpetuagao de novas
identidades, pela identificacdo e pela sensacdo de pertencimento. A publicidade é o processo
responsavel por fazer da producdo consumo, ou seja, por levar as informagdes dos produtos
aos possiveis consumidores. Ao encontrar a publicidade, o consumidor cria e reproduz
sentidos, a recep¢do dos anuncios ¢ fundamental para o processo de identificagdo com um
produto e pela aprendizagem do consumidor, através das informacgdes trazidas pela
publicidade. No entanto, nem todos os consumidores t€ém as oportunidades de se identificar
com a publicidade, alguns corpos ainda nao sdo encontrados nos anuncios das grandes
massas, € isso se deve ao fato de que, os corpos gordos, recorte de estudo deste trabalho, nao

sdo vistos como bonitos e saudaveis, portanto, ndo encontram seus lugares nas midias.
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3 A (NAO) REPRESENTATIVIDADE E AS PRATICAS DE CONSUMO E
RECEPCAO DA PUBLICIDADE

Este capitulo, centrado na etapa empirica da pesquisa, retrata quem sao as mulheres
gordas entrevistadas e como elas consomem. Apoés a coleta de dados através das entrevistas
descritas na metodologia, aqui encontram-se os dados coletados e a analise, buscando

entender o papel da publicidade nos processos de consumo segundo as mulheres gordas.

3.1 Quem sdo as mulheres gordas e como elas consomem

As informantes desta pesquisa sao cinco mulheres, cujo perfil geral ¢ serem brancas,
em sua maioria casadas, a maioria afirma ser catolica e todas dividem moradia, com variacao
de faixa etdria: 23 anos, 28 anos, 37 anos, 47 anos e 53 anos. Inicialmente, apresenta-se
aspectos de seu perfil brevemente, para depois explorar suas manifestacoes durante as

entrevistas.

Patricia tem 23 anos, ¢ mulher e tem o ensino superior completo, sua profissdo ¢
administradora e sua ocupagdo ¢ assistente de CRM. Nao segue uma religido, ¢ branca,
solteira, mora com sua mae, em Cachoeirinha, no bairro Vila Eunice Nova. A renda

aproximada da sua moradia é de R$4.000,00.

Olga tem 28 anos, ¢ mulher, tem o ensino médio completo, sua profissdo ¢ promotora
de vendas e ocupagdo ¢ massoterapia. Sua religido ¢ catélica, etnia ¢ branca. Ela é casada e
compartilha moradia com seu esposo, na cidade de Caxias do Sul, bairro Jardim Eldorado.

Sua renda aproximada ¢ de R$3.500,00

Rupi tem 37 anos, ¢ mulher, tem nivel técnico completo, sua profissio ¢
administradora e ocupacdo ¢ assistente administrativa. Sua religido ¢ catolica, etnia ¢ branca.
Ela ¢ casada e compartilha moradia com seu esposo € com sua mae, mora na cidade de
Gravatai, bairro Morada do Vale. Sua casa tem renda aproximada de R$7.000,00

Simone tem 47 anos, ¢ mulher, tem po6s-graduacdo, sua profissdo ¢ professora e

r

ocupacdo ¢ orientadora educacional. Sua religido ¢ catdlica, etnia € branca. Ela ¢ casada e
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compartilha moradia com seu esposo e dois filhos, na cidade de Gravatai, bairro Passo dos

Ferreiros. A renda aproximada da sua casa ¢ de R$8.000,00

Virginia tem 53 anos, ¢ mulher, tem o ensino médio incompleto, sua profissao ¢
cozinheira e sua ocupacao ¢ merendeira em escola do Estado. Sua religido ¢ catdlica, etnia ¢é
branca. Ela ¢ casada e compartilha moradia com seu esposo e seus dois filhos, na cidade de

Viamao, bairro Santa Isabel. A renda aproximada da sua casa ¢ de R$6.500,00

Quando questionadas sobre a forma como identificam uma necessidade de consumir
algo, duas informantes disseram que ja foram mais consumistas, mas que hoje em dia sentem
a necessidade quando precisam repor um produto essencial, ou quando precisam de algo
especifico, como afirma Olga:

Olha, eu hoje ja n3o sou tdo consumista ta, hoje geralmente eu compro quando que
preciso mesmo. Vejo ah, ta faltando um ténis, ou o ténis ta meio rasgado, ou tipo, ah,
eu to precisando comprar uma calga nova, que a minha ta rasgada ou ndo ta mais me
servindo, ou quando temos algum evento também, especial né. Ai a gente acaba
buscando op¢ao de compra mesmo. Geralmente sim, s6 quando preciso. (OLGA, 28
anos)

Virginia também afirma fazer suas compras apenas quando ¢ preciso de repor algo,
alguma peca fundamental, ou quando a informante gosta muito do produto.:

E, a minha necessidade ¢é pouca, eu compro duas vezes no ano, trés vezes no ano,
alguma coisa. Por exemplo, eu passo numa loja, se eu vejo alguma coisa que
realmente eu gosto né, que eu sei que vai ficar bem em mim, porque assim 6 eu nao
sou de comprar um negocio que eu sei que ndo vai ficar bem em mim. Ndo compro
por comprar né, e... entdo eu realmente s6 compro se realmente eu gosto, se eu
gosto da estampa, se eu gosto do tecido. (VIRGINIA, 53 anos)

Duas informantes descreveram como um momento de ansiedade, tristeza ou alegria,

associando o consumo como um consolo ou uma recompensa:

Ah... quando t6 com fome, tenho vontade de comprar comida e quando tenho
dinheiro para gastar... eu sou muito pdo dura... Normalmente se eu estou muito
triste ou se estou muito feliz d4 mais vontade de gastar. (PATRICIA, 23 anos)

Rupi afirma que seu consumo esta relacionado com a sua ansiedade, mas que também

identifica essa necessidade de consumir quando vé alguma peca que chama a sua atengao:

Ah... acho que mais no momento de ansiedade né ... Ou quando a gente vé alguma
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coisa que a gente gosta. gosto de bolsa e cal¢ado, sdo coisas que me chamam a
aten¢do para comprar. (RUPI, 37 anos)

Uma das entrevistadas citou a TPM como um momento em que ela identifica vontade
de consumir algo:

Quando t6 de TPM principalmente rs...rs.. ai a aquela ansiedade, aquela loucura
assim, tem que sair assim. ¢ o principal né, mas nem sempre a gente cai nessa
loucura assim de querer sair e gastar um pouquinho mais, mas tem que dar uma
freada. Principalmente como a gente t4 meu fator idade, ja estou entrando ai para
uma menopausa te da aquela vontade, aquela furia, aquela irritagdo. Ainda mais com
esta pandemia que mudou tudo dai quando fica proximo destas datas, dai sente esta
necessidade de comer um chocolate ou de sair para dar uma caminhada, nem que tu
ndo possa gastar, mas para olhar uma vitrine, que seria nestes aspectos. (Simone, 47
anos)

Em resumo, quando solicitado que elas descrevessem o momento, houve relatos como:
“Normalmente se eu estou muito triste ou se estou muito feliz d4 mais vontade de gastar.”
(PATRICIA, 23 anos); “t4 faltando um ténis, ou o ténis t& meio rasgado, ou tipo, ah, eu fo
precisando comprar uma cal¢a nova, que a minha ta rasgada ou nao td mais me servindo”
(OLGA, 28 anos); “sempre tenho vontade de comprar alguma coisa né...rsrs Ah... acho que
mais no momento de ansiedade né” (RUPI, 37 anos); “eu ja fui mais consumista né, mas hoje

em dia eu sou bem mais controlada” (VIRGINIA, 53 anos).

Ao relatar onde buscam informagdes sobre a compra, quatro informantes disseram que
buscam na internet, (Patricia, Olga, Rupi e Simone) apenas uma disse que ndo faz buscas:
“Nao, geralmente eu to passando assim, aleatoriamente, a... se eu entrei numa determinada
loja, fui I4, entrei, paguei, comprei e sai. Nao fico procurando muito, ndo pesquiso, se 0O
vizinho do lado ¢ mais barato, ndo sei, eu sei que eu gostei e eu comprei.” (VIRGINIA, 53
anos). Os canais consultados pelas informantes sdo a internet, embora algumas ainda facam as

pesquisas nas lojas fisicas, esse ato diminuiu com a pandemia do COVID-19.

Questionadas sobre o costume de identificar a publicidade como um canal para buscar
informagdes, trés disseram que sim, (Patricia, Olga e Virginia) uma disse que depende
(Simone), e apenas uma das informantes afirma que a publicidade ndo influencia (Rupi) na
sua compra. Aquela que afirmou que depende afirma que tem medo de sofrer com golpes:
“Depende as vezes, tu sempre fica com p¢ atras, ainda mais assim oh, lidando com a internet,

ouve, escuta muito falar dos golpes, entdo ¢ sempre bom a gente investigar” (SIMONE, 47
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anos). Aquelas que disseram entender a publicidade como canal de informagdes sobre os
produtos afirmaram: “Sim, claro, sim. Porque a propaganda ¢ a alma do negocio.”
(VIRGINIA, 53 anos). Olga afirma que
Sim, porque geralmente a gente, muitas vezes tu da uma olhada no teu facebook, no
teu instagram e tu acha algum item que te chamou atengdo né e ai muitas vezes tu
acaba efetuando a compra ou buscando mais informagdo pela publicidade que
tava... pela publicacdo que tava ali na tua rede social. (OLGA, 28 anos).
Enquanto Patricia diz que depende da maneira como o antincio aparece: “Sim, sim depende da
forma que ela aparece também né. As vezes se ndo ¢ de uma forma muito invasiva um outro

tipo sim.” (PATRICIA, 23 anos).

Segundo as entrevistadas, o que elas mais consideram importante entre as opcoes de
compra sao o preco ¢ a qualidade, entretanto, conforto, atendimento e nota do site também

aparecem como critérios relevantes na hora da escolha.

A marca ndo ¢ importante para trés das informantes, e para duas delas depende do tipo
de produto. As que disseram que ndo, acreditam que podem comprar produtos bons
independente da marca como expde Olga:

tu vé que muitas vezes tu consegue comprar um produto de qualidade, ndo sendo
uma marca especifica, isso ¢ uma visdo um pouco diferente do mercado né, tipo
comprei um ténis de uma marca que nao ¢ conhecida né, mas o custo beneficio dele,

numa questdo financeira, acaba se pagando né, mais em funcdo disso mesmo.

(OLGA, 28 anos).
Seguindo a mesma ldgica, Simone afirma:

Dependendo, ndo tenho ai eu gosto desta marca. Um eletrodoméstico, um
eletroeletronico ndo necessariamente, eu gosto... nas atuais circunstancias, as vezes a
gente vai e coloca mais assim, o prego, o valor e depois sim, o que pode vir no lugar
do prego e depois quem sabe esta marca, ai vai indo. (SIMONE, 47 anos)

Aquelas que afirmam que depende do tipo de produto dizem que alguns produtos
precisam ser de uma marca que elas consideram melhor, Virginia explica quais sdo os
produtos que ela considera as marcas ao efetuar a compra, a maior parte deles ¢ do setor de
higiene:

Pois ¢, depende do produto. Sabdo em po, ¢ importante, porque hoje em dia tem

muita concorréncia né, e... ¢ a qualidade dos produtos elas tem muita diferenca, [...]
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e isso faz com que baixe a qualidade do produto entende, entdo essa é uma das
coisas que eu procuro escolher, ndo compro o mais caro, né¢, mas também ndo
compro o mais barato. Eu compro um meio termo. O sabonete também, eu escolho
também, [...] entdo também ndo compro o mais caro n¢, mas compro um assim meio
termo que ndo altere tanto assim a pele, ndo agrida tanto a pele. Creme dental
também a gente procura comprar um melhorzinho assim, [...] Creme pro corpo eu
compro um melhor assim, compro uns cremes mais, uns cremes mais
dermatoldgicos assim, ndo os cremes comuns. [...] Sabdo em pd ¢ brilhante, o
sabonete ¢ o nivea, o creme dental a gente compra closeup, colgate, oral b, a escova
dental também ¢ oral b ou colgate, que a gente usa também, eu procuro comprar, é
que tem melhor qualidade o produto, entendeu, pra mim é melhor assim o resultado.
(VIRGINIA, 53 anos).

Ao considerar as opcoes de compra, Rupi afirma que tem uma marca que nao abre mao:

“Nao, ndo sou de usar muita marca nao, alids ndo uso quase nada de marca. Havaianas, eu uso

bastante havaianas.” (RUPI, 37 anos)

Questionadas sobre o que, no posicionamento das marcas, lhes faz gostar das marcas,
as informantes relataram "eu acho que o comprometimento deles com o cliente" (RUPI, 37
anos) ao falar sobre a marca Havaianas. Ja Virginia (53 anos) afirma "qualidade dos produtos

elas t€ém muita diferenca" ao se referir a sua marca preferida de sabdo em po, Brilhante.

As marcas consumidas pelas informantes no setor de alimentagdo sdo Coca-Cola,
massas ¢ biscoitos Isabela, agua mineral Fonte da Ilha, feijdo Namorado, 6leo de soja Soya,
maionese Hellmann 's, e arroz Blue Ville. Das quatro informantes que souberam citar marcas
de alimentacdo somente uma afirmou que lembram dos anuncios da Coca-Cola, duas
afirmaram nao acompanhar publicidade. Ja Patricia (23 anos) afirma: “mas de propaganda das
marcas que eu te falei que marca mais, ¢ a Coca Cola” a mesma informante justificou que

gosta dos anuncios porque “lembram felicidade, familia, alegria”.

Ja no setor de vestuario, as marcas consumidas sdo ténis Vans e Kolosh, Renner,
Ashua, Hering, Moleca, Havaianas, C&A, Rabusch, Gatos e Gatas, Pompéia e Gang. No

geral, as informantes ndo souberam citar aniincios das marcas que consomem.

No setor de entretenimento as informantes ndo souberam informar marcas que

consomem.

Muitas informantes relataram o uso de marcas de cosméticos como Dailus, Natura,

Boticario, Avon, Mary Kay, Palmolive, Nivea, Colgate, Pantene e cosméticos da Panvel.
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Dessas marcas apenas a publicidade da Natura, Colgate e da Dailus foram lembradas pelas
informantes. A publicidade da Dailus citada foi a nova assistente virtual lancada pela marca,
Patricia (23 anos) afirma: “Eu gostei muito da assistente virtual que eles fizeram agora sabe,
isso ¢ uma coisa que me chamou muita atengdo, fora do padrao, exato isso achei muito
bacana.”. Simone (47 anos) diz: “Da Natura que eu gosto muito da...com a natureza e eles te
mostram de onde ¢ extraido o produto, te mostram todo o processo, isto assim ¢ muito
importante pra nés porque a gente td vendo de onde que sai o teu produto”. J& Virginia (53
anos) lembra dos antncios da Colgate: “a Colgate que, dos... como ¢ que eu vou te dizer

assim, das inovagdes que a Colgate esta sempre inovando”

Solicita-se entdo que as informantes relatem qualquer antincio que tenha chamado a
sua atengdo, explorando também a lembranca da marca. Simone afirma ndo lembrar de
nenhum antncio que chamou sua atencdo. Os antncios citados pelas trés outras informantes
sdo os anuncios do Ifood - estes aparecem mais de uma vez -, Zaffari, Coca-Cola, Mc
Donalds, Magalu, Red Bull, Heineken. Ao citar algumas dessas marcas Patricia traz anincios

que se diferenciam pelos formatos:

Eu vejo muita coisa, entdo deixa eu pensar... Ah o que me vem na cabega bastante ¢
publi de Instagram de post mas eu acredito agora ndo estou lembrando, nada
especifica... Ah uma que eu achei muito legal foi aquela do Mequi, no BBB que eles
fizeram 14 festa do pijama que era o Méqui liberado e coisarada, quem nao queria
estar naquela festa, quem ndo iria comprar, queria um Méqui naquele momento,
coisa que com certeza fui o ptblico alvo neles, sabe sorte ¢ que sou pao dura porque
teria comprado um M¢équi, [...] Ai teve do Ifood também falando sobre que eles
tomaram um pau né de usar muito plastico, e que agora vai ser diferente e tal, bem
bacana. Eu uso bastante IFood. Tem uma marca que eu gosto muito das
propagandas, que estes dias a gente tava olhando mais dai ndo s@o recentes, mas
Heineken eu acho muito legal as abordagens deles, que estes dias a gente tava vendo
um post que eles fizeram, muito legal do dia mundial sem carne. [...] Eu acho muito
legal as publicidades da Heineken, mas agora mais recente foi esta do BBB mesmo.

(PATRICIA, 23 anos)
Rupi d4 destaque aos antncios de marcas que costumeiramente apelam para a emogao:

Ah... geralmente tem uma marca que me chama bastante ateng¢do que é da Coca-
Cola essas de Natal. Né... aham que chama bastante que eu acho bem
interessante...do Zaffari, ndo sei se conta... ¢ eu que acho que chama bastante

atencgdo da gente né. Isso eu as que fixam mais na memoria da gente né... (RUPI, 37
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anos)

Virginia cita aniincios que ela costuma ter muito contato, ou entdo de uma marca que ela ja
consumiu ¢ isso chama a sua atengao:
Ifood, toda hora Ifood, que ndo faz tu esquecer que existe o Ifood toda hora, tu
abre aquele Youtube, ¢ ¢ Ifood, Ifood, Ifood, e eu nunca pedi Ifood na minha vida.
[...] Vou te ser bem sincera, eu ndo vejo muita televisdo, aberta assim, eu vejo mais
os canais fechados, tem assim, mas de cabega eu nao sei te dizer assim, [...] Vou
falar uma que eu vejo muito Luciano Hulk no sabado né, e ele fala muito do
Magalu, né. [...] Tem a propaganda do Red bull também, interessante, eu tomei
bastante red bull quando eu fazia ENEM. (VIRGINIA, 53 anos)
Olga (28 anos) afirma ter visto um anuncio que chamou sua aten¢do, no entanto ndo tem
lembranga da marca anunciada:
tem um anuncio que eu achei bem legal assim, acho que eu vi um video ali, foi pro
dia das maées, &... duma marca de massas, agora ndo me lembro o nome da massa,
enfim, mas era bem bacana, falava em fung@o da pandemia, tudo né... Mas ndo me
lembro direito, ndo me lembro a marca agora no momento, ndo sou muito de guardar
assim, assisto pouca TV que passa comercial, mais ¢ filmes mesmo. (OLGA, 28
anos)
De acordo com os dados coletados na primeira parte das entrevistas, pode-se perceber

que as entrevistadas identificam algumas marcas no seu cotidiano, mas ndo conseguem

lembrar claramente dos antncios e dificilmente conseguem descrevé-los.

Neste capitulo percebe-se que os aspectos condicionantes do consumo das mulheres
entrevistadas sdo principalmente o prego e a qualidade, as informantes, em sua maioria,
consideram a publicidade relevante durante o periodo de avaliacdo das opgdes no qual
costumam fazer suas buscas na internet. Apenas uma das informantes afirma nao fazer buscas
pré-compra, assim como, apenas uma afirma desconsiderar a publicidade como aspecto

relevante no processo de decisdo de compra.

Através dessa exploracao sobre as praticas de consumo e o processo de decisdo de
compra se pode afirmar que as entrevistadas ndo costumam se lembrar das pegas publicitarias
das marcas que citaram, e principalmente t€ém uma dificuldade ao lembrar do anunciante.
Somente Patricia, Virginia e Simone afirmaram lembrar de algum anuncio das marcas que

costumam consumir, € mesmo essas, tinham dificuldades ao relatar o anaincio.
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3.2 O papel da publicidade no processo de consumo segundo as mulheres gordas

Questionadas se consideram a representagao na publicidade como algo relevante na
sua vida, trés afirmaram que ndo, uma afirmou que as vezes, uma afirmou que sim. Virginia
(53 anos) afirma que “a publicidade ¢ importante sim. Ela é um fator de peso.”, Patricia (23
anos) diz: “Na minha vida eu ndo, eu acho que talvez em sociedade dai sim, sabe quando
considera todas as cores, todos os géneros” Olga, ao afirmar que ndo, justificou que quando o

anuncio ¢ direcionado, como e-mail ou antincios em redes sociais sim:

Olha, hoje pra mim, eu acredito que ndo muito. Eu, dependendo assim, depende
muito da forma da publicagdo mesmo, se for publicagdes que estdo ligadas
diretamente com as redes sociais da gente, via e-mail e enfim, acredito que sim, que
¢ importante. Se fosse fora disso hoje, tipo assim, TV aberta hoje, pra mim néo, ndo
¢ uma coisa que me atrairia né. (OLGA, 28 anos).
Trés das entrevistadas consideram que ¢ importante enxergar pessoas semelhantes a
elas nos anuncios, Virginia (53 anos) acredita que vai se sentir bem ao ver alguém parecido
com ela. Patricia (23 anos) garante que “Acho que corpo sim, idade nem tanto”, ja Olga (28

anos) diz que “¢é bem bacana a gente se ver”.

Duas delas asseguram que nao (RUPI, 37 anos), “Nao costumo fazer esta comparacao
ndo", como afirma Simone (47 anos), ela acredita que a representatividade ndo ¢ relevante e
ndo afeta a sua vida pois “a gente tem que se amar em primeiro lugar, independente da.. do

padrao de beleza”.

Segundo as mulheres, ao consumirem os anuncios, trés informantes afirmam notar as
modelos presentes neles: “Sim, muitas vezes a gente acaba analisando né, hoje em dia, desde
sempre foi rotulado né, a mulher, o padrao de corpo, o padrdo né estilo Barbie né” (OLGA, 28
anos); Virginia (53 anos) diz: “sim, olho, eu gosto de ver. Vejo bem o biotipo, o corpo, a
magreza, que elas sdo muito magras, muito elegantes. Sei 14 se a magreza ¢ um tipo de
elegancia ndo acho assim que seja elegante, entendeu? Eu vejo que hd um sacrificio atras

daquilo ali”.

Duas delas ndo costumam analisar as modelos presentes nas imagens, Patricia (23
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anos) afirma: “Nao, ndo, ja estou tdo acostumada que né, o que passa, sabe. Quando foge ¢
que chama a atencdo, quando ¢ algo diferente sim eu paro olho, mas sendo acabo deixando
sabe.” ou seja, a informante so presta atencdo na modelo do anuncio quando essa ¢ diferente

do que esta acostumada a ver. Para Rupi (37 anos) as modelos ndo chamam muita atengao.

As demais afirmam que prestam atencdo nas modelos e que também costumam
analisar os corpos, como afirma Olga:

Sim, muitas vezes a gente acaba analisando né, hoje em dia, desde sempre foi
rotulado né, a mulher, o padrdo de corpo, o padrdo né estilo Barbie né, entdo a gente
acaba vendo [...] sendo que cada um ¢ perfeito da sua forma né. Entdo ¢é mais...
questdo de cada pessoa se enxerga de uma maneira diferente, e muitas vezes assim,
quando... tem muita gente que fica com aquela imagem na cabega e acaba tipo,
querendo aquilo pra sua vida, sendo que muitas vezes, tira a esséncia da pessoa
também né. (OLGA, 28 anos)

Elas procuram consumir em lojas que mostram manequins maiores, embora nao
prestem atengdo nos seus anuincios, no entanto, Simone (47 anos) diz que “ja fui em loja de
Plus né, realmente ndo me senti bem”. Ao serem questionadas sobre deixar ou nao de
consumir ou procurar lojas apenas com manequins pequenos, trés informantes afirmam que
vao seguir tentando consumir caso gostem de algo nessa loja, duas delas dizem que tentaram
fazer uma compra mas a roupa nao serviu e elas acabam descartando essa loja, como
afirmam: “Nao, eu ndo procuro mais a loja, ndo procuro porque nao vai ter roupa que me
sirva, a C&A ¢ uma, a Renner € outra, raramente tem alguma coisa que me sirva, e... poucas
lojas tem, poucas” (VIRGINIA, 53 anos). Ja Olga diz: "Se o G ndo me serve, eu geralmente
descarto. Isso até em loja plus também, se tem modelos bacanas, mas se s6 tem em modelos
muito grandes ou ndo tem estampas mais joviais, 4, eu acabo ja cortando também, vou

procurar em outro lugar.” (OLGA, 28 anos).

Apds a exposicao dos antincios citados pelas informantes, cada informante relatou os
sentidos produzidos. Os antincios expostos foram os mais recentes de cada marca citada, no
caso da entrevistada ndo ter descrito o antincio a qual se referia. Em casos em que a

informante soube relatar o antincio, este foi apresentado.

Abaixo serdo apresentados os anuncios citados pelas informantes com uma breve
descri¢cdo sobre a (ndo) identificacdo de pessoas gordas nos anincios e, um resumo sobre a

narrativa proposta na pega, junto com esses textos estdo imagens para que o leitor possa se
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situar sobre ela.

Figura 01 - COCA-COLA | NATAL 2020

Fonte: Disponivel em:

https://www.youtube.com/watch?v=sD1 Z4JJwke&ab channel=PropagandacM%C3%BAsica

byLalala Acesso em: 24 abril. 2021.

O antncio da coca-cola citado pela entrevistada fala sobre o pedido de uma crianga
para o Papai Noel, ter seu pai em casa era o desejo da menina. A entrevistada cita esse
anuncio por conta da emocdo presente na historia, mas também ndo ha no filme nenhuma

representacdo de mulheres gordas.

Figura 02 - Feliz Natal - Grupo Zaffari

Fonte: Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=0zYxOsFSWlc&ab_channel=Zaffari

Acesso em: 24 abril. 2021.

O anuncio do Zaffari, assim como o anterior, foi citado pela informante pela emocao


https://www.youtube.com/watch?v=sD1_Z4JJwkg&ab_channel=PropagandaeM%C3%BAsicabyLalala
https://www.youtube.com/watch?v=sD1_Z4JJwkg&ab_channel=PropagandaeM%C3%BAsicabyLalala
https://www.youtube.com/watch?v=ozYxOsF5WIc&ab_channel=Zaffari
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que a histdria traz, nele as personagens principais sdo mae e filha, mas mesmo tratando de
duas mulheres, elas estdo dentro do padrdo costumeiro de representacdo social do corpo

feminino.

Diante desses antncios, Rupi (37 anos) disse que gostou porque “Acho que pelo
contetido né” Eles lhe chamaram a atengdo porque “é que realmente chama atengdo, assim a
foto da propaganda né... a historinha que eles contam ali”. Ela ndo identifica algo familiar

com seu corpo nos anuncios € nao se sente representada de alguma maneira.

Figura 03 - MAGALU | com Luciano Huck

mazinet.uiza

Fonte: Disponivel em:
hitps://www.voutube.com/watch?v=TJMITrInFZc&ab_channel=PropagandaeM%C3%BAsicabyl alala Acesso
em 24 abril. 2021.

No caso deste antncio, citado por Virginia, ¢ possivel ver diversas pessoas falando
sobre a parceria com o Magalu, dentre essas pessoas, ha algumas mulheres, no entanto

nenhuma delas tem o corpo gordo.

Abaixo um antincio do Ifood também citado por Virginia, ele mostra muitas pessoas, €
mesmo assim a entrevistada ou a autora ndo foram capazes de identificar qualquer mulher

gorda presente no video


https://www.youtube.com/watch?v=TJMITrlnFZc&ab_channel=PropagandaeM%C3%BAsicabyLalala
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Figura 04 - iFood | Viver ¢

E ent‘pegar ni\aisgésfos assim.

-

Fonte: Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=zn_ADiKw5z8&ab_channel=iFood

Acesso em: 24 abril. 2021.

Figura 05 - RED BULL | Passaro Chefe

Fonte: Disponivel em:

https://www.voutube.com/watch?v=skiu7Umat2Q&ab_channel=PropagandaeM%C3%BAsicabyl.alala Acesso
em: 24 abril. 2021.
O anuncio da marca Red Bull ndo apresentou a figura humana em nenhum momento, a
publicidade deles costuma ser ilustrada, e neste caso retrata passaros nativos do Brasil. A

entrevistada citou essa marca pois costumava consumir muito o produto.


https://www.youtube.com/watch?v=zn_ADiKw5z8&ab_channel=iFood
https://www.youtube.com/watch?v=skiu7Umat2Q&ab_channel=PropagandaeM%C3%BAsicabyLalala
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Diante desses antncios, Virginia disse que gostou porque “a sacada assim, a
inteligéncia que a pessoa teve pra bolar o anuncio entendeu”. Eles lhe chamaram a atenc¢ao
porque tratam de temas atuais e “capacidade que a pessoa criar uma historia né” se referindo
ao profissional que desenvolveu os antincios. Vendo esse antncio ela se emociona e também
se diverte “Ifood eu fiquei emocionada, Magazine Luiza também, é... me emocionei também
porque, tu vé que as coisas funcionam, tem que funcionar né, e o Red Bull foi mais engragado
né, foi mais comico.” Ela ndo identifica algo familiar com seu corpo nos anincios € nao se

sente representada de alguma maneira.

Os préximos antncios, citados por Simone, assim como os anteriores, de Virginia e
Rupi, trazem emocgao, a histéria é cativante, e a entrevistada lembrou deles pelo contexto e

pelo aconchego que eles trazem a ela.

Figura 06 - Dia das Maes Natura | #CuideDeQuemCuida

Fonte: Disponivel em: https:/www.youtube.com/watch?v=V28113om5t0&ab_channel=naturabroficial Acesso
em: 24 abril. 2021.

A Natura aborda o dia das maes mostrando os filhos cuidando de suas maes, e
novamente, embora retrate muitas mulheres, ndo ha diversidade de tamanhos de corpos

identificada pela autora ou pela entrevistada.


https://www.youtube.com/watch?v=V28I13om5t0&ab_channel=naturabroficial
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Figura 07 - Natal 2020 - O Boticario

Que vocé

seja tudo
0 que desejar.

Fonte: Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=SXH_aYoGISké&ab_channel=0OBoticario
Acesso em: 24 abril. 2021.

O antncio da perfumaria O Boticario, retrata uma crianca negra que nao se vé
representada pelo Papai Noel branco, ao qual a sociedade estd habituada. Assim quando essa
crianga vira pai se veste de Papai Noel buscando levar representatividade para o natal dos seus

filhos. Embora a peca seja emocionante, ndo retrata nenhuma mulher gorda na historia.

Diante desses antincios, Simone disse que gostou porque “mostra ali tudo ¢ possivel
por ser mde um carinho, um afeto, aconchego”. Eles lhe chamaram a atengdo porque “acho
que a gente tem este olhar igualitario, temos que ter né, este olhar igualitario para todos”. Ela
ndo identifica algo familiar com seu corpo nos andincios € nao se sente representada de

alguma maneira.

Por fim, Patricia narra trés pecas publicitarias que chamaram sua aten¢do, em
diferentes formatos, sendo eles na divulgacdo de uma assistente virtual de uma marca, uma

festa tematica em um reality show € um anuncio comercial.

Figura 08 - Assistente Virtual Dailus 2021


https://www.youtube.com/watch?v=SXH_aYoGlSk&ab_channel=OBoticario
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DAI

Fonte: Disponivel em: https://www.dailus.com.br/ Acesso em: 25 abril. 2021.

Votada pelo publico, a assistente virtual Dailus, a Dai, ¢ ao que tudo indica a primeira
assistente virtual gorda do pais. A marca divulgou na primeira semana de abril em todas as
suas redes sociais a sua primeira assistente virtual. Ao se referir a essa divulgacdo, a
entrevistada diz que se sentiu representada e que achou muito legal a assistente, além de
gorda, ser muito estilosa, quebrando outro estigma de que pessoas gordas ndo ficam bonitas
em roupas curtas ou justas. Patricia comentou sobre esse antincio: “Eu gosto de cores assim,
coloridas, eu adorei essa assistente virtual da Dailus porque ela € muito estilosa. Eu queria ser

estilosa assim, acho que as pessoas deviam ser estilosas” (PATRICIA, 23 anos)

Figura 09 - Coca-Cola | Abertos

s @F&E APRESENTA

ABERTO .

de DJONGA

Fonte: Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=sxDjAmxtahs&ab_channel=Coca-Cola

Acesso em: 25 abril. 2021.



https://www.dailus.com.br/
https://www.youtube.com/watch?v=sxDjAmxtahs&ab_channel=Coca-Cola
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O antncio da marca Coca-Cola, citado pela entrevistada, traz uma musica e jovens
felizes dangando no mercado e em outros lugares. Nessa pega ¢ possivel ver diversos jovens,
homens e mulheres, muitas familias diferentes, mas a entrevistada ndo identificou

representagao presente.

Fonte: Disponivel em:

https://www.publicitarioscriativos.com/festa-do-pijama-mcdonalds-se-torna-o-merchan-mais-efetivo-da-historia/

Acesso em: 25 abril. 2021.

Por fim, a entrevistada citou a festa do McDonald’s como uma publicidade genial,
afirma que com certeza foi o publico alvo da marca. Mesmo assim, ndo € possivel identificar
representatividade, a acdo consistiu em uma festa na casa do BBB 2021, no programa os
participantes poderiam comer os lanches da empresa durante toda a noite, além de estarem
vestindo pijamas da marca, que foram comercializados ao piblico fora do confinamento. E
importante ressaltar que nesta edi¢do ndo houve nenhuma participante gorda, e que, as pegas
de roupa disponiveis para os consumidores eram oferecidas apenas em tamanho Unico,

fazendo delas pecgas inacessiveis para as pessoas gordas.

Diante desses anuncios, Patricia disse que gostou “porque eu gosto dos produtos,
sabe?!” Eles lhe chamaram a atencdo porque “sdo coisas muito presentes na minha vida,
entendeu?! Por isso eu acho que elas me impactam dessa forma.” Ela ndo identifica algo

familiar com seu corpo nos antincios e nao se sente representada de alguma maneira.

Uma das entrevistadas, Olga, ndo conseguiu lembrar de nenhuma publicidade, e,

portanto, ndo respondeu a pergunta.


https://www.publicitarioscriativos.com/festa-do-pijama-mcdonalds-se-torna-o-merchan-mais-efetivo-da-historia/
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Por fim, questionadas sobre o que gostariam de ver em um antncio, trés delas

disseram que gostariam de ver elas mesmas, outras duas disseram que gostariam de ver

pessoas felizes e fora dos padrdes.

As entrevistadas citam antincios coloridos, duas delas dizem que gostariam de ver seus

anuncios tendo a praia como cendrio, outras duas ndo falam sobre cendrio, mas dizem que

gostariam de antncios em outdoor. As entrevistadas citaram sentimentos ao dizer o que

deveria ter em seus anuncios, algumas das palavras que apareceram foram afeto, carinho,

amor, felicidade e solidariedade.

Patricia afirma que seu anuncio contaria com pessoas felizes, mas que mostraria a

realidade:

Vamos ver, eu gosto muito de girafas, entdo teria que ter girafas na minha
publicidade, porque ¢ o animal que eu me identifico. Pode? A... ai eu ndo consigo
pensar em um produto que combine com girafas, ah mas eu gosto de publicidades
assim, alegres que nem a da Coca sabe? Eu gosto de cores assim, coloridas, [...] ja
viu aquela casa de girafa? [...] E um hotel que tem girafas, tu alimenta as girafas, eu
ndo sei se eles tem propaganda assim, a...poderia ter pessoas de todos os tipos sabe,
que pensando assim num geral sabe, que eu gosto disso sabe, eu ndo sou de defender
uma causa assim, mas eu acho importante assim, que todo mundo se sinta
representado, em questdo principalmente de género, e de etnia sabe, que ¢ uma coisa
que a gente enfrenta muito, mas... deixa eu pensar. Entdo a gente poderia pensar que
¢ propaganda desse hotel, mas nao romantizado como ele ¢é, sabe? [...] uma
propaganda mais natural assim mesmo, de pessoas ndo tdo perfeitas la, sabe?! Acho
que seria legal [...] eu penso mais numa “publi” tipo outdoor assim, ndo penso muito
numa propaganda, dai tu vai exigir muito da minha cabeca, eu penso mais uma
imagem, sabe?! se ndo vou ter que pensar numa historia, musica, dai ja foge, vou
pensar numa imagem assim, seria algo do tipo assim, com girafas, pessoas, poderia
ta divulgando este hotel de repente, de uma forma barata, acessivel, mas acho que

teria coisas que eu gosto assim. (PATRICIA, 23 anos)

Olga afirma que seu anuncio teria pessoas fora dos padrdes, usando produtos que

qualquer pessoa pode usar, que chamaria sua atencao se tivessem pessoas reais, emogoes reais

e temas atuais como o Covid.:

A publicidade ideal... olha acho que seria bem bacana, se tivesse, eu gosto muito de
mulheres estilo afro, se tivesse um outdoor com mulheres fora dos padrdes ou de

homens fora de padrdes, podia ser, em questdo, com roupas né, ou até mesmo
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acessorios, com 6culos, coisas que todo mundo pode usar também né, a... eu acho
que me chamaria bastante atencgdo, se ele fosse... tudo vai em questdo do nome
também né, a frase que vai ser utilizada, a... se fosse um tipo algo em questdo de
saude, a... também acho que me chamaria bastante atengo, a questdo da pandemia
em si, se fosse um outdoor com curados do covid, eu acho que ficaria bem tocada de

ver, ia gostar bastante de ver. (OLGA, 28 anos)

J4 Rupi gostaria de se ver em um anuncio, acredita que a melhor pessoa para

representa-la ¢ ela mesma, ela também fala sobre as cores no anincio e detalha o produto que

gostaria de anunciar:

Ah... vou te dizer a Ginica coisa que ndo queria no meu anincio era rosa, o resto
poderia ter todas as cores... menos rosa que ndo gosto de rosa...E assim depende
muito do tipo de propaganda que seria né... seria sobre uma roupa, seria sobre né...
sim, a pessoa ndo ¢ muito criativa ndo. Sei 14 de repente uma propaganda de
Havaianas, um chinelo bem colorido ¢ eu mesma me representando ali na praia, isso

uma havaianas bem colorida, menos rosa... (RUPI, 37 anos).

Simone afirma que gostaria de ver a sua familia, em um momento aconchegante e

feliz, mas nao cita nenhum produto, diz que o anuncio nao estaria visando lucro:

Hoje com tudo isso né a gente precisa ter muito amor, muitos abrago, muito afeto,
entdo tu estava falando, e eu estava imaginando que ¢ isso que eu vou por né eu vou
falar: Seria uma foto de familia né, familia tem muita unido, conversando,
dialogando, brincando, o meu marido, os meus filhos e a minha nora agora, ahn... a
gente naquele momento assim de paz, paz de espirito, de trocas de abrago. Que ¢
isso que a gente precisa independente de ser Pandemia ou ndo, mas aquele olhar, que
a gente tem, aquele olhar de amor, de compaixdo, de empatia, de se colocar no lugar
do outro né e saber, saber muitas vezes nio precisa falar, se expressar mas teu olhar
diz tudo né, [...] Entdo quando vocé comecou a falar isso foi o que eu imaginei,eu,
meus filhos, minha nora e meu marido na sala brincando, se divertindo, eu acho
assim o papel da familia que é muito importante né, que ¢ uma familia unida, com
amor, com esperanga, a fé acima de tudo acho que seria isso. A minha propaganda
para hoje seria essa. Uma musica seria a felicidade do Michel Tel6 que eu acho que
ela veio para dizer muita coisa. Que a felicidade ¢ os momentos que estamos juntos,
isso ¢ a felicidade. Entéo esta musica [...], 0 aniincio ndo visaria lucro nenhum e sim

para passar uma mensagem. (SIMONE, 47 anos)

Virginia descreve um anuncio alegre, onde mostra o que gosta de fazer em familia e

como gostaria de ver essa pe¢a. Ela também afirma que seria a personagem principal desse
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anuncio:

Eu gosto muito de praia, né, entdo eu acho que tem que ser uma musica que combine
com praia né, a... meu filho, a gente escuta muito reggae, alguma coisa de Bob
Marley né, a gente escuta, a gente gosta né, e... alguma coisa assim que transmita
liberdade né, a... poderia ter um produto... seria uma praia, tocando uma reggae,
Bob Marley, alguma coisa assim que... que, transmita liberdade né, felicidade, e o
produto seria... o produto seria, ¢ agora...? Uma agua de coco, eu que vou estar
tomando essa dgua! Eu! Nao dgua de coco ndo, vamos trocar a dgua de coco, ndo
combina com Bob Marley, ai ndo sei te dizer o que, o que seria..., ah o protetor
solar! (VIRGINIA, 53 anos)
Ao analisarmos as respostas percebemos que as mulheres nao conseguem descrever os
anuncios que veem no dia a dia e esses dificilmente ficam registrados nas suas memorias, mas
a grande parte das entrevistadas identifica como anuncios que chamam sua atencdo aqueles

que tém apelos sentimentais, que falam, por exemplo, sobre a situacdo da pandemia, ou datas

comemorativas.

Foi perceptivel como as mulheres ndo conseguiram se identificar com nenhum dos
anuncios que foram citados, por elas mesmas, durante a entrevista. As consumidoras aqui
entrevistadas se atentaram mais aos sentimentos que foram despertados pelos anuncios, mas
pouco sobre os sentidos nas vidas delas. Esse fato se deve a falta de ofertas de antuncios que
representam mulheres gordas ou a falta de percepgao das entrevistadas pelo simples costume

de ndo procurar mais a representacao?

Ao analisar todos os anuncios citados, o Unico que tem alguma representatividade € o

anuncio da marca Dailus, que langou sua assistente virtual, uma mulher gorda.

Durante as entrevistas, trés informantes disseram que ¢ importante se ver na
publicidade (Patricia, Virginia e Olga) das marcas, o que faz referéncia ao conceito de
representacdo na publicidade ser uma demanda social, se este ¢ uma demanda, e pode-se ver
que as mulheres querem isso, € acham importante, o que falta para que haja mais

representatividade na publicidade? Representagao na criagao desses anuncios.

E possivel perceber que ha sim uma demanda por representacdo, mas ela ainda ¢
barrada pela estigmatizagdo do corpo gordo. Enquanto a sociedade ndo aceitar que todos os
corpos sao bonitos € merecem espaco nas midias, a publicidade, reflexo da sociedade, nao

sera capaz de divulgar esses corpos. Até 14, as mulheres seguirdo sem a representacdo que
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tanto almejam e, esta estard presente apenas nos anincios de marcas pontuais, que decidem ir

contra a sociedade, seja por estratégia ou por de fato defender a causa.

Ao citarem os comerciais € nao serem capazes de citar anuncios que se sintam
representadas, as informantes sinalizam a falta de representagao. Quando foi solicitado que
elas imaginassem um novo anuncio, todas citaram pessoas fora do padrao social, disseram que
elas mesmas gostariam de aparecer na publicidade, e solicitaram ainda que fossem ambientes
e pessoas mais naturais. Esses desejos por naturalidade mostram a necessidade da publicidade

se tornar mais representativa.
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4 CONSIDERACOES FINAIS

Ao desenvolver essa pesquisa, diversos sentimentos foram despertados. Os principais
obstaculos enfrentados foram a sele¢do de informantes, por se tratar de um tema com muito
estigma social, as indicacdes de possiveis entrevistadas ficavam limitadas, afinal, as pessoas
tém medo de dizer a palavra “gorda” como adjetivo. O outro obstaculo enfrentado foi a
organizacao de material bibliografico para tratar do recorte sem foco na patologia e sim na

situacao social.

A parte mais gratificante de concluir esse estudo ¢ responder aos questionamentos que
me fiz durante todo o curso de graduagdo, de maneira mais central, onde estdo as mulheres
“normais” na publicidade? Poder entrevistar mulheres que, como eu, tem dificuldades em
encontrar uma marca que as represente ou dificuldade para se identificar na publicidade, da
forcas e mais vontade de seguir com pesquisas nesse campo e recorte, para buscar as causas €

como resolver esses desconfortos vividos por milhares de brasileiras.

Nao foram encontradas pesquisas sobre a recep¢ao da publicidade e a relacdo dela
com o consumo de mulheres gordas. No inicio deste trabalho foram citados alguns estudos
que tiveram seus resultados reafirmados, como, por exemplo, estudos que analisam a
publicidade e a sua relacio com o consumo, ou estudos com resultados como: faltam
mulheres na publicidade que fagam anaincios para mulheres reais, a falta de
representatividade, etc. Este estudo aqui concluido se propds a avangar pesquisando um
recorte especifico e esquecido na publicidade, trazendo a vista a vontade dessas mulheres de

serem ouvidas, representadas e vistas.

Como resultado ao objetivo geral, foi possivel analisar a relagdo entre as praticas de
recepcao da publicidade e as praticas de consumo de mulheres gordas. Ficou esclarecido que
as pecas publicitarias ndo sdo representativas, e que apesar disso condicionam o consumo das
mulheres, ou seja, o fato de ndo as representarem nao interfere no processo de decisdo,

embora seja uma vontade dessas mulheres estarem representadas.

Em busca de mapear, no processo de decisdo das praticas de consumo de bens, os
aspectos que condicionam a escolha dos produtos e marcas pelas mulheres gordas, foi

possivel compreender que a publicidade ¢ um fator condicionante na decisdo das
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consumidoras frente as opgdes, no entanto, ndo ¢ determinante. Os demais condicionantes do

consumo para as mulheres entrevistadas sdo preco e qualidade.

Ao analisar a partir dos bens consumidos e marcas escolhidas pelas mulheres gordas,
se elas conhecem a publicidade dessas marcas, foi possivel perceber que as entrevistadas nao
tem boa memoria dos anuncios das marcas que consomem no dia a dia, e aquelas que afirmam

conhecer a publicidade da marca ndo tem recordacdo dos antincios.

Ao compreender, diante da publicidade das marcas de bens consumidos pelas mulheres
gordas, os sentidos produzidos por elas na recep¢do dos andncios, bem como discutir a
relacdo de sua natureza (ndo) representativa de corpos diversos com as praticas de consumo
percebe-se que a publicidade apontada pelas entrevistadas ndo tem natureza representativa,
tampouco mostra corpos com diversidades de tamanhos. No entanto, percebe-se que o
consumo das entrevistadas ndo ¢ afetado por essa falta de representatividade, embora

afirmam que gostariam de ver corpos como os seus € que a representatividade ¢ importante.

Neste estudo pode-se perceber a baixa relevancia dos antncios, para as entrevistadas,
na atualidade e como se torna importante e um ponto de atengdo aos discursos com conteido

na publicidade.

Outro resultado que pode ser considerado relevante ¢ o nao reconhecimento de marca
como empresa, mas sim como produtos de certo luxo ou renome, ao questionar a relevancia
da marca algumas entrevistadas disseram nao consumir de marcas por preferirem produtos
mais baratos que tenham a mesma qualidade. Falta ao consumidor o entendimento das

empresas Como marca.

Essa pesquisa apresenta lacunas, e entre elas destaca-se a auséncia de uma
interpretagdo dos dados empiricos a luz da teoria debatida, devido a escassez do tempo para o
desenvolvimento do trabalho. Entretanto, cabe destacar que toda a discussao desenvolvida no
capitulo dois, foi crucial para a defini¢do da metodologia - escolha da técnica, das informantes

e elaboragdo dos instrumentos de pesquisa - como para a analise de dados no capitulo trés.

Entre os limites para a realizagdo dessa pesquisa no contexto da pandemia, além da
falta de acesso a uma parte da bibliografia, cabe destacar a precariedade do tempo de
producao do trabalho, o que impactou na escassez de prazo para avangar na interpretacao dos

dados empiricos em didlogo com a discussao tedrica”
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Faltam pesquisas sobre o tema com esse recorte € ¢ fundamental analisar o que foi
extraido aqui e o que pode ser melhorado em novos estudos, a falta de memdria das
entrevistadas, o fato de quererem representacdo e acharem importante serem representadas,
sdao bons exemplos do que pode voltar a ser estudado no futuro. Ainda deve ter importante
destaque o fato de as entrevistadas ndo terem citado nenhum anuncio com pessoas gordas, o
que colabora com a ideia de que esses anuncios nao estdo presentes no cotidiano dessas
mulheres. A oferta de anuncios representativos no periodo e a analise contrapondo quais

anuncios foram trazidos as respostas.

Futuras pesquisas sobre o tema poderiam abordar os sentimentos das entrevistadas ao
consumirem os anuncios, aliados a psicologia, € o contraponto, analisar as essas recebendo
antncios em que existe representagdo. E possivel também a producdo de pesquisas que
construam as pecas publicitarias formuladas pelas entrevistadas e apresentem a elas como elas
mesmas se representam. E, por fim, uma nova pesquisa com mais informantes pode usar do
grupo focal como metodologia para entender os sentidos que as mulheres, juntas, produzem

sobre a publicidade a qual sdo submetidas.

Espera-se que o presente trabalho contribua positivamente para a Universidade,
trazendo mais diversidade as pesquisas académicas e, assim, incitando mais curiosidade
aqueles que tém interesse no tema, bem como servir de auxilio para os proximos que desejem

explorar o recorte e os objetivos aqui explorados.

Os futuros publicitarios e profissionais da comunicagdo possam, desde a sua formagao
académica, voltar o seu olhar para os corpos que ainda estdo fora da publicidade e assim
trabalharem buscando a inclusdo, e que, este trabalho possa servir de inspiracdo em tal agdo.
Novas pesquisas no mercado publicitario possam identificar nesse estudo a demanda social
reprimida referente a representatividade de mulheres reais, sem esteredtipos e sem a
estigmatizagao. Com a esperancga de que marcas e agéncias consultem a produgdo académica
em busca de dados cientificos na produgcdo da comunicagdo, espero que vejam as

necessidades a serem supridas, ndo s6 nesse trabalho, mas em tantos outros.

Como comunicadores, ¢ necessario abrir espaco para mulheres, gordos (as), negros
(as), pertencentes a comunidade LGBTQI+, e outras tantas parcelas sociais que ndo tem lugar
em liderangas ou em processos criativos e de decisdo. Somente quando todas essas parcelas

sociais estiverem representadas na criagdo e na tomada de decisdes ¢ que a publicidade tera
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representatividade. Cabe aos publicitarios e aos comunicadores que ocupam esses espacos de
lideranca e criacdo hoje, a busca pela representacdo de todos, todas e todes. Também aos
académicos de comunicagdo, cabe o papel de instigar pesquisas € estudos que mostrem e
tragam reflexdes acerca da (ndo) representatividade das ditas “minorias”, mulheres, negras,
gordas, trans, ndo performativas, idosas, enfim, todas. Todas as pessoas precisam ser € se

sentir representadas.

Por fim, surge um anseio de que a sociedade pare com a estigmatizacao € a opressao
ao corpo gordo e ao corpo diverso, pois s6 assim a comunicagao tera livre espago para abracar

€SSa causa.
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