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RESUMO

O objetivo deste trabalho foi estudar o automatismo e a acessibilidade cronica, por meio da comparacgdo entre
a comunicag¢do formal (midia) e a informal (discurso verbal), testando a hipotese do agenda setting como uma
possibilidade de investigacdo. O Estudo 1 foi realizado por meio de entrevistas semiestruturadas a grupos
diferentes de mulheres. O Estudo 2 foi de analise de conteudo de revistas femininas baseado nas categorias
encontradas no Estudo 1. Os resultados suportam parcialmente a proposta teorica de agendamento e sugerem trés
dimensdes discursivas: Finalidades da Beleza, Aspectos que Impactam no Cuidado, Tipos de Cuidado. A midia
nao influenciou como se esperava. As frequéncias sao diferentes entre o discurso midiatico e o verbal.

Palavras-chave: acessibilidade cronica; beleza; automatismo; agenda setting; midia impressa.

RESUMEN

El objetivo de este trabajo es estudiar el automatismo y la accesibilidad cronica, mediante la comparacion entre la
comunicacion formal (medios de comunicacion) y la informal (discurso verbal), testando la hipotesis del agenda
setting como una posibilidad de investigacion. El Estudio 1 fue realizado con entrevistas semiestructuradas a
grupos diferentes de mujeres. El Estudio 2 fue de analisis de contenido de revistas femeninas, embasado en
las categorias encontradas en el Estudio 1. Los resultados corroboraran parcialmente la propuesta tedrica del
agendamiento y sugirieran tres dimensiones discursivas: Finalidades de la Belleza, Aspectos que impactan el
Cuidado y Tipos de Cuidado. Los medios de comunicacién no influenciaran como se esperaba. Las frecuencias
son diferentes entre el discurso verbal y el de los medios de comunicacion.

Palabras-clave: accesibilidad cronica; belleza; automatismo; agenda setting; medios de comunicacion impresos.

ABSTRACT

The present research aims to investigate automatism and chronic accessibility, through a comparison between
formal (media) and informal (verbal discourse) communication styles, providing evidences for the agenda setting
as mean for investigation. In Study 1, semi-structured interviews were made in different groups of women. In
the second study, the content of feminine magazines was analyzed, based on the categories found in the latter.
Results partially support the theoretical proposal of agenda setting, and suggest three discursive dimensions:
Beauty Finality, Aspects that impact in Care, Types of Cares. Results also suggest that media does not have the
expected influence. Different frequencies were found for the meiotic and verbal discourses.

Keywords: chronic accessibility; beauty; automatism; agenda setting; press media.
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As areas de comunica¢do e psicologia tém
poucas publicacdes de interface, embora seja clara
a interdependéncia de ambas (Roso, 2011). Nesta
ampla possibilidade, sugere-se o estudo do agenda
setting e como ele media as agdes humanas. Segundo
a proposta do agenda setting, a midia tem a fung¢do
de influenciar o foco de atencdo e de apresentar
os fatos ao publico direcionando sua perspectiva
(McCombs, 2005). McCombs chama a atengdo para
o fato de essa dire¢do ndo ser necessariamente ruim
ou pejorativa, mas que ela seleciona, dentro da vasta
possibilidade de informacdo, as prioridades do dia,
ou seja, agenda a informagdo. Por exemplo, o fato de
ter aparecido no Globo Repoérter uma receita de racdo
humana pode ter influenciado alguns consumidores
a conversarem sobre o assunto e outros a aderirem
ao seu uso, ocasionando o fim do estoque de linhaca
dourada do Ceasa naquele fim de semana. No entanto,
no fim de semana seguinte, a procura por tal produto
praticamente voltaria ao normal, pois j& saiu da agenda
de assuntos daqueles individuos. Ou seja, o efeito da
midia ficou temporariamente acessivel na memoria
dos consumidores. Diversos trabalhos empiricos foram
realizados e encontraram alta correspondéncia entre o
levantamento do discurso individual e midiatico (cf.
McCombs, 2005). A midia influencia o comportamento
dos individuos, mas também ¢ produzida por aqueles
que a consomem (Mead, 1934, citado por Alvaro &
Garrido, 2006). Observa-se, no entanto, uma relagéo
assimétrica, desigual, entre a midia e o individuo
(Roso, 2011): “A acdo da imprensa ¢ intencional e
dirigida, enquanto que a do publico ¢ aleatéria, difusa”
(Marcondes, 2000, p.133).

Carver, Ganellen, Forming ¢ Chambers (1983,
Exp. 1) demonstraram que assistir a um video com
agressdo afetou como os participantes interpretavam
um estimulo neutro apresentado na sequéncia. Alguns
profissionais da psicologia clinica advogam que a
mera exposicdo a padrdes inatingiveis de beleza nas
televisdes e revistas faz com que mulheres entrem
em crise depressiva, desenvolvendo transtornos
alimentares (Sussman, Truong, & Lim, 2007). Em
um estudo realizado com grupos de anoréxicas e
bulimicas, ha relatos de que os meios de comunicagéo
influenciam fortemente nas suas condi¢des de
transtornos alimentares (e.g. Vasconcelos, 20006).

O efeito da midia a longo prazo, entretanto,
ainda ¢ um debate na academia e os resultados ndo
sdo conclusivos (Bryant & Oliver, 2009). Uma das
hipoteses explicativas para esse efeito de midia ¢
a acessibilidade cronica. A acessibilidade cronica
acontece quando um objeto foi excessivamente
apresentado, sendo decorrente da habituacao, do treino
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e do viés de julgamento do individuo sobre o referido
objeto. E um fendmeno amplamente investigado por
diversos autores (Dijksterhuis, 2010; Gawronski &
Payne, 2010) e descrito como um processo humano
de economia cognitiva e que parece influenciar
sobremanecira as avaliagdes e escolhas humanas. Os
estudos em automatismo substanciados pela cognigao
social comumente sdo de experimentos com inducdo
de priming (i.e. utilizando midias) e com respostas
seguidas em curto espaco de tempo aos estimulos
(e.g. Aarts & Dijksterhuis, 2003; Dittmar & Howard,
2004; Petty, DeMarree, Brifiol, Horcajo, & Strathman,
2008).

Dittmar e Howard (2004) constataram que a
profissdo da mulher prediz a sua ansiedade com a
aparéncia (i.e., com algumas partes do corpo). Em
seu estudo, que comparou o nivel de ansiedade de
professoras ¢ mulheres que trabalham com moda,
verificaram que, quando as professoras foram expostas
a modelos magras em propagandas, tiveram aumento
de sua ansiedade, diferente de quem trabalhava com
moda. Dittmar ¢ Howard (2004) interpretaram que
as mulheres que trabalham com moda ndo tiveram
sua ansiedade aumentada com a propaganda em
funcdo de sua familiaridade com a estética, além de
gastarem mais tempo em cuidados com a aparéncia,
se comparadas as professoras (duas horas diarias e
meia hora didria, respectivamente). Em resumo, as
profissionais tinham acessibilidade cronica, enquanto
que as professoras, acessibilidade temporaria.

Para muitos pesquisadores, ¢ possivel verificar a
acessibilidade contando a frequéncia de determinados
conteudos (cf. Roskos-Ewoldsen, Klinger, & Roskos-
Ewoldsen, 2007), deste modo, a frequéncia do discurso
feminino sobre determinados temas e assuntos seria
quase suficiente para se estuda-la. Conforme Higgins,
King e Mavin (1982), a medida ndo ¢ apenas da
frequéncia, mas também da ordem das caracteristicas
listadas. Portanto, a frequéncia de contetido ¢
concordante como uma medida de acessibilidade.
Todavia, no presente trabalho, o conteido a ser
abordado pelas mulheres foi induzido, isto ¢, nas
entrevistas realizadas houve perguntas claras sobre
estética e beleza e, com isso, esse conteudo tornou-se
artificialmente acessivel. Em dois estudos, a presente
pesquisa buscou comparar a frequéncia de contetidos
entre o que os diferentes tipos de mulheres relatam
acerca da beleza e suas influéncias com o que a midia
apresenta. A categorizacdo do discurso midiatico
(Estudo 2) tem o objetivo de comparar a sugestdo de
conteudo mostrado pelas revistas (i.e. agendamento)
com o que ¢ descrito pelas mulheres (Estudo 1) (i.e.
acessibilidade cronica).
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O objetivo deste trabalho ¢ o estudo da
acessibilidade cronica da beleza, em outras palavras,
comparar o discurso das mulheres com o discurso
da midia para verificar se a midia tem o efeito do
agendamento como proposto por McCombs (2005) e
de deixar acessivel de maneira cronica tais contetdos.
Os objetivos especificos sdo descrever a percepgio
que mulheres tém sobre se cuidar; descrever o que as
revistas femininas sugerem e comparar os conteudos.
De maneira geral, espera-se que o contetdo seja
relativamente similar, sustentando a hipotese do
agenda sefting e da cronicidade.

Estudo 1: Entrevista

Este estudo visou mapear as percepgdes, por
meio de entrevistas em profundidade, das mulheres
sobre a importancia da aparéncia, sua influéncia,
e sobre antecedentes ¢ consequentes da compra de
cosméticos.

Metodo

Participantes

As participantes desta pesquisa foram divididas
em trés grupos de mulheres: as que vendem servigo
estético, denominadas como profissionais; mulheres
que declaram comprar estética (i.e., produtos, servigos
e literatura estética), denominadas como vaidosas;
e um terceiro grupo (controle) de mulheres que
declaram fazer pouco ou nenhum uso de servigos,
produtos e leitura sobre o tema, denominadas como
nao vaidosas. Doravante, o grupo de participantes que
declararam comprar produtos estéticos sera chamado
de “mulheres vaidosas”, aquelas que ndo o fazem
serdo nomeadas “mulheres ndo vaidosas”, além das
participantes profissionais. As mulheres vaidosas e ndo
vaidosas foram do circulo de conhecidos do grupo de
pesquisadores e por tal motivo se sabia previamente as
que liam e as que ndo liam a respeito de estética. Por
outro lado, as profissionais foram contatadas pela lista
telefonica. Esta divisdo ocorreu inspirada no trabalho
de Dittmar e Howards (2004), no qual a relagdo com a
estética influenciou a relagdo com a aparéncia.

Procurou-se também garantir que cada grupo
(profissionais, vaidosas e ndo vaidosas) tivesse
representantes de diferentes classes sociais, separando-
os em trés grandes grupos (Classes A, B e C). O critério
de classe social baseou-se no publico que a profissional
atendia e na localizacdo do saldo de beleza, vez que
seu discurso seria sobre suas clientes. No caso das
consumidoras, o critério se baseou no valor do salario.

Para estabelecer o numero de participantes
de cada categoria, foi utilizado o critério de Bauer e
Gaskell (2002), que sugerem quinze entrevistas como
uma quantidade comumente adequada para que se tenha
variabilidade de resposta. Por problemas operacionais,
0s grupos nao se compuseram desta maneira. Foram
entrevistadas dez mulheres do grupo profissionais
(manicures - 2, cabeleireiras — 4, massagistas — 2,
esteticistas - 2), cinco das vaidosas, ¢ das ndo vaidosas
foi uma composi¢do de duas entrevistas individuais e
um grupo composto por 9 mulheres. As mulheres eram
contatadas por telefone e marcava-se um horario no seu
local de trabalho ou em casa, conforme conveniéncia
da participante. A média de idade das participantes foi
de 29 anos (DP = 9,3). Todas as entrevistas ocorreram
no Distrito Federal/ Brasil.

Instrumento e procedimentos

O método utilizado foi uma entrevista individual
semiestruturada. O roteiro foi construido com base
nas entrevistas realizadas por Pérez-Nebra, Torres e
Vasques-Menezes!'. Os temas a serem questionados
foram: o que representa a aparéncia pessoal; para que e
por que se cuidam; percepgao sobre o que a sociedade
€ 0 seu grupo proximo pensam sobre a aparéncia; sua
influéncia; as consequéncias positivas e negativas do
cuidado com a aparéncia; vivéncias e descri¢des sobre
compras. No momento da entrevista, foram explicados
os objetivos da pesquisa, agradeceu-se a participante,
pediu-se autorizagdo para gravacdo ¢ a todas foi
garantido o anonimato das respostas com assinatura
do Termo de Consentimento Livre e Esclarecido. A
duracgdo das entrevistas foi muito variada, entre 25 e 90
minutos (média de 35 minutos). Todas as entrevistas
foram gravadas e transcritas na integra. Uma entrevista
foi praticamente perdida por conta de um ruido de
fundo. Na entrevista ndo se investigou a frequéncia de
exposicao a midias que continham conteudo de beleza.
Esperava-se que o contetido emergisse das entrevistas
(se fosse o caso).

Analise

As gravagoes foram transcritas e realizada analise
de conteudo tematica classica, conforme descrigdo de
Minayo (2007). Esta analise de conteudo foi efetuada
por dois pesquisadores, comparando-se os resultados
e os temas que apareceram nas analises (cf. Parmelee,
Perkins, & Sayre, 2007). Ressalta-se que as andlises
foram feitas separadamente para cada um dos grupos
de entrevistadas e que as categorias foram feitas sem
pré-definigao.

A categorizagdo seguiu a seguinte sequéncia: (a)
leitura geral, (b) leitura separando as frases, (c) leitura
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separando palavras-chave significativas daquelas
frases e (d) agrupamento dos conteudos pelas palavras-
chave. Depois de categorizadas todas as entrevistas, foi
feita uma contagem e uma comparacao percentual de
cada categoria de resposta por grupo de entrevistadas.

Resultado e discussdo

Foram encontradas trés categorias: Finalidades
da Beleza, Aspectos que Impactam no Cuidado e
Tipos de Cuidado. A categoria Finalidades da Beleza
pode ser entendida como uma dimensdo que contém
o que a mulher espera alcancar com a beleza ou com
o cuidado. Os Aspectos que Impactam no Cuidado
referem-se a atribui¢do que a mulher faz para se
cuidar, seja interno ou externo. Ja o Tipo de Cuidado
esta relacionado a operacionalizagdo do cuidado, em
outras palavras, ao que especificamente as mulheres
fazem para se embelezar (pintar o cabelo, pintar as
unhas etc.). Algumas verbalizagdes poderiam ter sido
encaixadas em mais de uma categoria e o critério foi
o comum acordo dos analistas. Os resultados foram
organizados da seguinte maneira: cada categoria
foi separada em uma se¢do e cada secdo descrevera
separadamente o relato das profissionais, vaidosas e
nao vaidosas. As categorias foram encontradas para os
trés grupos e com diferencas que serdo apontadas em
cada secdo. Ao final, uma tabela ¢ apresentada com a
porcentagem de cada um dos conteudos e se discute o
resultado.

Categoria 1 — Finalidades da beleza

As profissionais entrevistadas acreditam que
suas clientes ¢ as mulheres em geral se cuidam para

seu proprio bem-estar, seja para saude, beleza e/ou
autoestima, independentemente da opinido de outras
pessoas. Porém, muitas delas também acreditam que os
cuidados sdo no sentido de serem aceitas socialmente,
tanto pelo seu grupo como pela sociedade. Afirmam
que as clientes buscam os servigos estéticos para
solucionar problemas diversos, como ansiedade ou
briga com o parceiro (o que serve de “valvula de
escape”), ou se embelezam para seu parceiro ou
mesmo para conseguir um.

As vaidosas afirmam que se cuidam para seu
proprio bem-estar, seja para emagrecer, parecer mais
bonita, para melhorar a autoestima ou como forma de
supera¢do. Para uma delas, “é como se beleza tivesse
associada a produtividade, a sucesso, felicidade”. A
maioria relata que se cuida para ser aceita socialmente.
Somente uma entrevistada fala sobre o cuidado — na
forma de compulsdo por comprar roupas — como um
meio para encobrir outros tipos de problemas, tais
como ansiedade.

As entrevistadas ndo vaidosas dizem que as
mulheres se cuidam para seu proprio bem-estar, para
parecerem mais bonitas, melhorarem a autoestima ou
como forma de superagdo. A importancia da beleza
para as mulheres estd em serem amadas e aceitas
socialmente, sendo que, muitas vezes, elas se cuidam
de acordo com o que a midia dita e o fazem mais para
os outros do que para si proprias. Relatam também
que a beleza ndo ¢ o mais importante ¢ que ndo se
preocupam com isso.

A Tabela 1 apresenta, em ordem decrescente,
a frequéncia dos temas que apareceram para as
profissionais, vaidosas e nao vaidosas.

Tabela 1. Finalidades da Beleza: Temas e Percentual das Verbalizacoes dos Grupos de Profissionais,
Vaidosas e Nao Vaidosas

Temas Profissionais Vaidosas Vali\ili(;as
Cuidado como fim em si mesmo - bem-estar 38,6% 33,3% 22.5%
Cuidado como meio para atingir outro fim - aceita¢do social 18,6% -- 15,0%
Cuidado como meio para atingir outro fim - validagdo social -- 22.8% --
Cuidado como meio para atingir outro fim - encobrir outros problemas 17,7% 3,5% --
Cuidado como meio para atingir outro fim - relacionamentos afetivos 7,9% 5,3% --
Importancia da beleza 7,0% 7,0% 42.5%
Cuidado como meio para atingir outro fim - Conseguir companhia 6,0% -- --
Cuidado como meio para atingir outro fim - trabalho 3,7% 21,1% 12,5%
Cuidado como meio para atingir outro fim — diferencia¢ao -- 1,8% --
Cuidado como fim em si mesmo — conforto 0,1% 5,3% 7,5%
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Esta categoria apresenta duas dimensdes ja
descritas na literatura (Foxall, 2007): a dimensao
utilitaria, do bem-estar, ou seja, o cuidado como fim
em si mesmo, ¢ a dimensdo informativa, com um
interesse de algum feedback social. Uma questdo
presente refere-se a aceitagdo social, de querer atender
as normas sociais. Portanto, parece que a pessoa
ndo apenas conhece as normas, mas também ja as
internalizou (Hirata, Pérez-Nebra, & Pilati, 2012).
Também em aberto estd a questdo de validacdo da
autoestima em dois aspectos: receber comentarios
para validar o que pensam de si mesmas ou de que
estdo corretas se comportando daquela maneira
(Sirgy, 1982). No caso da beleza, ndo ¢ possivel
saber, por meio de entrevistas, qual das hipdteses
explicativas estd funcionando, ou se todas estdo. Tal
fato chama pelo desenvolvimento de outros estudos
que enderecem essas questdes, o que vai além do
escopo do presente estudo.

Categoria 2 — Aspectos que impactam no cuidado

As mulheres profissionais afirmam que a midia
sugere o padrao de beleza vigente e influencia a forma
como as pessoas se cuidam e seus objetivos em relagdo
a beleza. Segundo elas, muitas clientes se espelham

em personagens de novelas ou celebridades, e querem
ficar iguais a elas, independentemente se isso combina
ou ndo com o seu estilo ou tipo fisico. Relatam ainda
que muitas clientes ndo tém tempo para se cuidar e,
assim, querem tratamentos com resultados imediatos.

As vaidosas também afirmam que a midia
oferece os padroes de beleza estabelecidos pela
sociedade. Para elas, as mulheres procuram ser iguais
aquilo que a midia apresenta, bem como as pessoas de
seu grupo social.

As ndo vaidosas concordam que a midia sugere
o padrao de beleza a ser seguido. De acordo com elas,
“é uma espécie de coer¢do mundial”’, de modo que
quem ndo segue as normas ndo ¢ aceito. Fazem, no
entanto, algumas ressalvas, dizendo que nem tudo que
os produtos oferecem quando sdo exibidos na midia
sdo reais. Além disso, afirmam que se arrumam de
forma diferente para ocasides diversas, sendo que
se arrumam mais para ocasides de trabalho, festas
ou datas especiais, ou seja, quase diariamente, mas
relatam essa arrumag¢ao como uma excegao.

A Tabela 2 descreve a percentagem dos temas
para os trés grupos entrevistados.

Tabela 2 . Aspectos que Impactam no Cuidado: Temas e Percentual da Verbalizag¢do nos Grupos de
Profissionais, Vaidosas e Ndo Vaidosas

Temas Profissionais Vaidosas = Nao vaidosas

Segmentacdo do publico 22,3% --

Midia e padrio de beleza 14,5% 40,7%

Comparagao 13,4% --

Suporte profissional 11,5% 3,7%

Falta de tempo para o cuidado e imediatismo 10,8% --

Autopercepgao e manifestacdo da beleza 8,6% 5,5% 19,2%
Periodicidade de cuidados 5,6% --

Busca por jovialidade e perfei¢ao 4,1% --

Informagdes sobre os produtos 3,3% 5,5%

Diferentes contextos - 1,9% 27,7%
Questdo financeira 3,3% 3,7%

Percepgdo de outras pessoas -- 1,9% 30,8%
Rejei¢do do envelhecimento - 14,8%

Tipos de pessoas -- 16,6% 7,7%
Opinido de amigos 2,6% 5,5%
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As profissionais destacam que a existéncia de
pessoas de diferentes tipos ¢ o que mais impacta no
fato de as mulheres se cuidarem de maneira diferente.
Ja para as mulheres vaidosas e ndo vaidosas o relato
foi de que a midia impacta nesse cuidado. Tal dado é
relativamente esperado, pois as mulheres normalmente
se preocupam, no seu dia a dia, apenas consigo e seus
proximos; ja as profissionais lidam diariamente com
pessoas ¢ demandas diferentes. Vasconcelos (2006)
apontou para resultados similares.

Categoria 3 — Tipos de Cuidados

As profissionais entrevistadas falam de duas
dimensdes de cuidados relacionados a beleza. A
beleza com cuidados invasivos, tais como maquiagem
permanente, silicone, lipoaspiragdo; e a com cuidados
ndo invasivos. O cuidado ndo invasivo pode ser
distinguido em duas categorias: os ndo coloridos,
como cremes, massagem, cuidado na alimentagdo
e exercicios, e os coloridos, com tintura de cabelo,
esmalte de unha, maquiagem etc.

As vaidosas relatam o uso, principalmente,
de cremes para a pele, filtro solar e perfumes. Os
porqués desse uso sdo gostar de passar e necessidade

de hidratagdo da pele e do cabelo. Enquanto algumas
afirmam gostar muito de maquiagem, outras dizem
usar pouco. Sobre cabelos, falam especialmente de
tratamentos para hidratacdo e tintura. H4 um relato
frequente de longa procura por marcas e produtos.
Entre os cuidados ndo cosméticos ndo invasivos, elas
enfatizam sobretudo exercicios fisicos, massagens,
alimentacdo e vestuario. Em relacdo a cuidados nao
cosméticos invasivos, trés delas comentam que fizeram
ou tém intencdo de fazer cirurgias plasticas estéticas.

As entrevistadas ndo vaidosas tém uma descri¢ao
de cuidado consigo similar ao das mulheres vaidosas.
Relatam o uso, principalmente, de cremes para a pele
e para cabelos. Algumas usam porque gostam e outras
usam somente porque € necessario para hidratar. Entre
os cuidados ndo cosméticos ndo invasivos, incluiram
somente as roupas. Algumas afirmam ter o que ¢
necessario e nao concordam em fazer grandes gastos
com vestuario ou que ndo tém dinheiro para isso. Ha
uma descri¢ao de ser cuidada por outras pessoas, como
familiares preocupados com sua beleza ou com o seu
bem-estar.

A Tabela 3 descreve a percentagem dos temas
que apareceram para os trés grupos.

Tabela 3. Tipos de Cuidado: Temas e Percentual das Verbalizagoes dos Grupos de Profissionais,
Vaidosas e Ndo Vaidosas

Temas Profissionais Vaidosas Nao Vaidosas

Cuidados cosméticos 30,9% 58,3% 50,0%
Cuidados nao cosméticos ndo invasivos 27,7% 18,1% 16,6%
Desvantagens do cuidado 19,7% 5.5% 7,1%
Cuidados ndo cosméticos invasivos 13,3% 5,5%

Vantagens do cuidado 8,5% 9,7% 14,3%
Cuidado por parte de outros - 1,4% 7,1%
Cuidado com outros -- 1,4%

Esta é a categoria que mais diferencia as
vaidosas das ndo vaidosas. As vaidosas apresentam
maior descri¢do, maior procura, tempo de procura e
dedicacdo a procura, e prazer em se informar sobre o
tema, diferente das ndo vaidosas, em que a expertise
ndo se apresenta. As vantagens percebidas por todos
os grupos sdo diversas, o que corrobora outros relatos
na literatura (e.g. Mowen & Minor, 2003). A maior
diferenca encontra-se nas desvantagens, que as ndo
vaidosas descrevem com mais detalhes. A maioria das
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profissionais ndo vé desvantagem, algumas apenas
descreveram o gasto financeiro. Outra diferenca esta na
descrigdo das profissionais de cuidado ndo cosmético
nao invasivo (e.g. corte de cabelo).

Observa-se que a frequéncia de conteudo em
cada grupo ¢ diferente. As profissionais relataram mais
sobre a questdo do cuidado do que as demais, mesmo
somando vaidosas e ndo vaidosas. Este resultado
era esperado, pois as profissionais trabalham com
isso e o conteudo ¢ mais acessivel para este grupo
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quando comparado aos outros. As mulheres vaidosas
apresentam mais verbalizagdes, de conteido mais
variado e maior uso de vocabulario relacionado a beleza
quando comparadas as mulheres ndo vaidosas. Ja as
nao vaidosas falaram menos e para realizar a entrevista
houve dificuldade em funcdo de muitas respostas
serem laconicas e redundantes. Ha duas possibilidades
explicativas para este fato que ndo sdo excludentes: a
primeira € a acessibilidade da categoria e do conceito
de beleza que gera dificuldade e maior custo cognitivo
para as respondentes; a outra explicagdo ¢ a falta de
treino, expertise, com o assunto, que as faz terem
menos vocabulario e assunto para falar. Além disso,
as mulheres ndo vaidosas descreviam a questdo do
cuidado em terceira pessoa € ndo em primeira pessoa
como as mulheres vaidosas fizeram. E preciso relembrar
que o grupo de ndo vaidosas é sub-representado e que
houve dificuldade em encontrar mulheres que sdo
reconhecidas pelos outros e por si mesmas como sendo
nao vaidosas. Sugere-se para estudos futuros que
outras operacionalizagdes da vaidade sejam utilizadas,
como a relagdo entre o quanto ganha e o quanto gasta,
o tempo diario gasto com estética ou a frequéncia de
comportamentos ligados a questdo estética.

Com base nas trés categorias encontradas neste
estudo: Finalidades da Beleza, Aspectos que Impactam
no Cuidado e Tipos de Cuidado, € possivel se indagar:
nas revistas que tém como foco o publico feminino
com editorias destinadas a beleza, esta mesma estrutura
de categorias se repete em frequéncia de conteudo
destinado a cada categoria? Ou seja, quais categorias
poderiam ser obtidas ao se analisar o que é apresentado
na midia (ou revistas) que se pretendem atingir esse
segmento ¢ em que magnitude? Pretende-se responder
a tal questdo na analise documental.

Estudo 2: Analise Documental

Com base nas categorias e temas das entrevistas
do Estudo 1, uma analise documental foi realizada
para comparar o discurso das mulheres com o discurso
mididtico. O objetivo foi comparar os contetidos e
verificar a similaridade e diferengas entre eles de
maneira a sustentar a hipotese se a acessibilidade
cronica ¢ relacionada ao agenda setting.

Meétodo

Amostra

Antes da coleta de dados, buscou-se definir o
que sdo revistas femininas. Segundo Lima (2005,) sdo
revistas de publico feminino. Contudo, por ser uma
defini¢do vaga, procurou-se nas revistas se havia uma

definicdo e algumas se autodenominavam revistas
femininas (e.g. Nova, Cosmopolitan, Vogue). Mas estas
serestringiam apenas as grandes editoras, o que poderia
excluir revistas que tém esse publico como alvo, mas
sdo editadas em outras esferas (e.g., regionalmente).
Assim, optou-se pelo critério de se incluir todas as
revistas que fossem indicadas por profissionais de
vendas em varejo de revistas como pertencendo a
categoria de “revistas femininas”. Essa indicagdo foi
obtida em diferentes pontos de vendas do Distrito
Federal, como rodoviaria, universidade e comércio
local. Uma pré-selegdo foi realizada e apenas as
revistas que tivessem uma editoria ou uma reportagem
sobre beleza foram selecionadas. Totalizaram-se 24
revistas diferentes. Foram selecionadas para a amostra
todas as reportagens sobre beleza. Foram excluidos os
informes publicitarios, fotos e publicidade relacionada
ao tema.

Instrumento, procedimento e analise

O protocolo de analise contemplou as categorias
encontradas nas entrevistas do Estudo 1, que sdo a
Finalidade do Cuidado, os Aspectos que Impactam
no Cuidado e o Tipo de Cuidado apresentado. Um
pré-teste do protocolo foi realizado e, a partir desse,
a sua estrutura foi definida. Foi realizada analise
de contetido tematica classica e representacional
conforme descri¢do de Minayo (2007).

Resultado e discussao comparativa dos Estudos
le2

Os resultados sdo mostrados na Tabela 4. Nota-
se que, das trés categorias, a mais representada foi a
Tipos de Cuidado (com 237 contetidos), seguida de
Aspectos que Impactam no Cuidado (27 conteudos) e,
finalmente, Finalidades da Beleza (3 conteudos).

As revistas femininas funcionam como uma
descricdo dos valores, normas sociais ¢ momento
historico (Lima, 2005). Dado o ntimero elevado de
recomendagdes cosméticas publicadas nas revistas,
nota-se uma sugestao para o consumo e a necessidade
de sanar algo, ndo descrito claramente pelas revistas.
A quantidade de recomendagdes cosméticas ¢ de tal
sorte que se subentende a necessidade de arrumar algo
que estd ruim e que apenas consumindo muito seria
possivel consertar este problema.

A categoria Finalidades da Beleza aparece
com representacdo diferente entre as entrevistas e
analise documental. Nas entrevistas, a frequéncia
¢ alta, talvez até para justificar o uso e eventual
abuso de produtos e servigos relacionados a beleza/

estética. Uma das hipdteses explicativas para esse
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comportamento ¢ a dissonancia cognitiva (Festinger,
1957). A teoria da dissonancia cognitiva sugere
que seres humanos t€ém uma tendéncia a constancia
cognitiva e que a dissonancia, ou seja, a existéncia
de pensamentos opostos/incongruentes (e.g., devia
versus nao devia gastar dinheiro com produtos
estéticos) incomoda. A mulher, no momento do uso
e eventual abuso na compra de beleza, pode entrar
em uma dissonéncia entre o que ela acredita que seja
correto fazer e o que faz; sendo assim, autojustifica
seu comportamento, visto que que em alguns casos
o discurso delas parece contraditorio, declaram que
“eu ndo deveria, mas gasto”. Ou seja, uma forma de
restauracdo psicologica para proteger a autoestima
(Aronson, Wilson, & Akert, 2002), resultando em
validacdo emotiva ou cognitiva de pensamento
(Brifnol, Gandarrilas, Horcajo, & Becerra, 2010;
Sesana, 2012). Outra possibilidade ¢ a adequacdo

as normas sociais (Ajzen, 1991; Asch, 1977), que
podem ser relativamente contraditdrias, isto €, a
norma injuntiva exige que as mulheres se cuidem
e descrevem claramente como isso deve ser feito
(Goldstein & Cialdini, 2009), mas também exige que
declare ondo cuidado para parecer naturalmente bonita
(Pérez-Nebra et al., 2008). Entretanto, o que se vé no
Brasil ¢ um aumento constante do peso corpdreo, da
falta de tempo para a pratica de exercicios fisicos, de
uma alimentagao ndo sadia; assim, a norma descritiva
(Goldstein & Cialdini, 2009) ¢é distinta da injuntiva,
0 que gera uma dissonancia sistémica. Outra hipdtese
explicativa é por ironia, ou seja, na tentativa de
suprimir o pensamento, o resultado ¢ o aumento de
sua frequéncia (Wegner, Schneider, Carter, & White,
1987). O fato de tentar controlar o comportamento
de ndo gastar com estética finda por aumentar sua
frequéncia.

Tabela 4. Categorias, Temas e Percentual dos Conteudos das Revistas Femininas

Tema Percentual
Finalidades da Beleza
Cuidado como fim em si mesmo 66%
Cuidado para atingir outro fim 33%
Aspectos que Impactam no Cuidado
Comparagao 37,0%
Descri¢ao do belo 63,0%
Tipos de Cuidado
Recomendagdes cosméticas 76,8%
Recomendagdes ndo cosméticas nao invasivas 11,0%
Recomendagdes cosméticas invasivas 9,3%
Recomendagdes de acessorios e roupas 2,1%
Alternativas 0,8%

Nas revistas a categoria Finalidades da Beleza
foi sub-representada, como se fosse evidente sua
utilidade, ou talvez, a revista ndo seja o forum de
discussdo mais adequado para comentar, uma vez que
poderia gerar contra-argumentos por parte da leitora.
Talvez também seja o caso de que quem a compra ja
esta convencida de que cuidar da beleza vale a pena
¢ a revista ¢ apenas para se informar de como fazé-
lo. Isto ¢, quando comparados a riqueza de argumento
das mulheres, sejam profissionais, vaidosas ou ndo
vaidosas, com a analise documental é possivel notar
uma grande disparidade.
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A chegada da mulher no mundo do trabalho
— ¢ o fato de a maioria das mulheres trabalhar
atualmente — parece ndo influenciar a editoria de
beleza. Observa-se uma contradi¢do entre o discurso
das mulheres de falta de tempo, excesso de trabalho,
necessidade de aparentar sucesso ou de serrespeitada
e o fato de as revistas apresentarem tratamentos por
vezes lentos, invasivos, que afastariam a mulher do
seu trabalho. Ou seja, muitas vezes impossiveis,
mas apresentados como milagrosos. Como diria
Monteiro Lobato (1931/1982), a mulher precisaria
de um po-de-pirlimpimpim para ser capaz de
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atender a todas as demandas de tempo, cuidado e
deslocamento.

Os Aspectos que Impactam o Cuidado s@o
mais descritivos e imperativos quando se compara
o relato das profissionais ao dos outros dois grupos.
As profissionais salientam com frequéncia que as
mulheres buscam os saldes de beleza para ficarem
como as modelos e atrizes que aparecem nas revistas.
Deste modo, parece que as revistas sugerem (e.g., por
meio de fotografias) o que ¢é aceito socialmente como
belo e ¢ este modelo que as mulheres tentam seguir.

O tema de comparagdo com modelos, no entanto,
so6 aparece no discurso das profissionais e revistas
(provavelmente pelo ambiente e féorum de discussdo),
jé que os resultados deste estudo mostram que, embora
as mulheres se comparem as modelos que aparecem
nas revistas, elas ndo discriminam que fazem isso.
Ressalta-se que as mulheres consideram que outras
mulheres sdo influenciadas pela midia, mas elas
nao (fenomeno de ignorancia pluralistica — Iglesias,
2007). Ou seja, a mulher responde aos estimulos da
midia, mas, em seu discurso, nega que esteja sendo
influenciada. Este dado € bastante interessante,
pois de todos os comportamentos, este talvez seja o
mais automatico, porque é o menos percebido pelas
mulheres no seu cotidiano.

A categoria Tipo de Cuidado foi a que apresentou
maior diferenga entre os grupos pesquisados. As
revistas possuem a maior quantidade e qualidade de
descricdes nesta categoria, sugerindo que a revista
tornou-se nao apenas um veiculo de informagdo de
como se cuidar, mas, antes de mais nada, um catalogo
de cosméticos.

A revista, como sugere Lima (2005), passou a
ter a tarefa de ser ludica, facil e com pouco texto. Ela
funciona como um passatempo e nado como um veiculo
mobilizador ou questionador. Neste sentido, mudou
de foco com o passar dos anos. As revistas femininas
tinham o objetivo de ser um lugar de questionamento
do papel da mulher, hoje se tornou um veiculo
comercial (Lima, 2005). Como no presente trabalho o
que se analisou foram reportagens, era esperado que
algum questionamento do/a jornalista existisse, mas o
que se vé é uma preocupacgao e foco apenas no Iudico
e comercial.

Entre as revistas, o tema que mais aparece
¢ a recomendacdo cosmética e, para as mulheres
entrevistadas, seja vaidosa ou ndo vaidosa, ¢ 0 uso
de cosméticos. Dessa forma, parece que as mulheres
procuram a revista como uma maneira de se tornarem
expertas no assunto e, assim, familiarizar-se e atualizar-
se. Arevista passa a substituir o profissional da estética,

seja o que vende produto, seja o que vende servigo. A
mulher se informa de maneira privada sobre o assunto
e, no momento da compra, pode ter a sensagdo de que
ja sabe o que quer, ou de que € menos influenciada pela
situacdo. Esta hipotese merece ser testada em algum
estudo futuro.

Consideracoes finais

De maneira geral, o objetivo deste trabalho, que
foi comparar o relato das mulheres sobre o cuidado
da aparéncia e o conteudo das revistas, foi atingido,
ainda que a hipotese do agenda sefting ndo tenha
se sustentado completamente, pois o contetido ¢ a
frequéncia do que aparece na analise documental sdo
diferentes daqueles exibidos nas entrevistas. Todavia,
vale a ressalva de que a industria cultural propde
a ilusdo de que a felicidade pode ser concretizada
no presente, como aparece nas revistas, e o cuidado
com o bem-estar, como apresentado pelas mulheres,
pode estar calcado na desejabilidade social (Gouveia,
Guerra, Sousa, Santos, & Costa, 2009). Este fenomeno
ainda precisa ser mais bem esclarecido.

O que se pdde perceber é alguma relagdo entre
o discurso midiatico e o discurso das mulheres, ainda
que se esperasse maior correspondéncia entre eles.
As profissionais tém uma descricdo mais proxima ao
midiatico se comparado aquelas que compram tais
servicos e produtos. O que ¢ relativamente esperado,
considerando que as revistas tém o posicionamento de
um catalogo de solugdes estéticas. Vale dizer que, por
outro lado, as mulheres podem ter uma distancia entre
o dizer e o fazer que pode ser objeto de investigagdes
futuras, pois o método utilizado ndo permite esta clara
observagao.

Vale dizer que o estudo também colabora com
o esclarecimento as mulheres de que seu discurso
pode estar sendo moldado pela midia e que € possivel
questionar o que lhe € apresentado e o que se faz (uma
possivel adesdo automatizada a industria de beleza).
A proposta ¢ que a partir destes resultados se possam
questionar padrdes e o que tem sido entregue pela
industria cultural. Outra contribuigdo deste estudo
¢ romper com a dicotomia entre 0 mundo externo
e o interno comum nos estudos da comunicagao
e psicologia (i.e. individualismo metodologico),
respectivamente (Alvaro & Garrido, 2006; Roso,
2011).

Este estudo preliminar sugere que a expertise
¢ um fator que diferencia as mulheres vaidosas, ndo
vaidosas e profissionais. Sugere ainda que a norma
social e o tipo de mulher (vaidosa e ndo vaidosa)
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s80 variaveis que impactam na questdo da percepgao
e avaliacdo da estética a despeito da dificuldade da
operacionalizacdo do grau de vaidade. Uma outra
sugestdo de pesquisa seria a operacionalizacdo de
expertise em estética ao invés de grau de vaidade.

Nota

' Pérez-Nebra, A. R., Torres, C. V., & Vasques-Menezes, I.
(2008). Por que mulheres compram beleza? Apresentagao
oralno III Congresso Brasileiro de Psicologia Organizacional
e do Trabalho. Florianopolis, SC.
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