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RESUMO

Esta monografia visa identificar e compreender a influéncia que a rede social Instagram
exerce sobre o jovem pertencente a chamada Geracdo Z, por quais signos os afeta e de que
modo interfere na construcdo de sua identidade. O trabalho pretende ainda, a partir disso,
identificar quais sdo os principais esteredtipos, (ou representacfes sociais), alimentados por
esta plataforma, isto é, se sdo de género, cultura, economia, entre outros, e como interferem na
vida das pessoas. Para isso, foi necessario realizar uma pesquisa bibliogréfica juntamente com
um estudo de campo, utilizando a abordagem quantitativa a partir de um questionario
estruturado online e do método descritivo para a analise e explanacdo dos resultados da

mesma.

Palavras-Chave: Redes sociais. Instagram. Esteredtipos. Geracao Z. Percepcao.



ABSTRACT

This monograph aims to identify and understand the influence that the social network
Instagram exerts on the young person belonging to the so-called Generation Z, by what signs
affects them and in what way interferes in the construction of their identity. The work also
intends to identify the main stereotypes (or social representations), fed by this platform, that
is, if they are of gender, culture, economy, among others, and how they interfere in people's
lives. For this, it was necessary to perform a bibliographical research together with a field
study, using the quantitative approach from an online structured questionnaire and the
descriptive method for the analysis and explanation of the results of the same.

Keywords: Social networks. Instagram. Stereotypes. Generation Z. Perception.
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1 INTRODUCAO

Este trabalho monografico, realizado no curso de Publicidade e Propaganda da
Universidade de Passo Fundo, visa identificar e compreender o nivel de influéncia que a rede
social Instagram exerce sobre o jovem pertencente a chamada Geracdo Z, por quais signos 0s
afeta e de que modo interfere na construcdo de sua identidade. O trabalho pretende ainda, a
partir disso, identificar quais sdo 0s principais estereotipos, (ou representacGes sociais),
alimentados por esta plataforma, isto é, se sdo de género, cultura, economia, entre outros, e
como interferem na vida das pessoas. No atual cenario em que vivemos, as redes sociais se
caracterizam como meio de comunicacdo constante em nosso dia a dia. Por esta razdo,
analisar a relacdo dos jovens com a rede social Instagram, qual o significado e importancia
que lhe atribuem, bem como sua compreensao sobre 0s esteredtipos, ou representacées sociais
por ela veiculados, nos auxilia, além de entender melhor a plataforma e o impacto que ela
exerce na vida de seus usuarios, a obter resultados que podem mapear futuras pesquisas e
agregar de forma significativa a maneira pela qual utilizamos esta rede social.

Selecionar a Gera¢do Z como foco de andlise do trabalho, a partir de seu modo de
interacdo com a rede, se justifica pelo fato de que, embora hoje outras geragdes tenham acesso
a essa tecnologia, € a Geragdo Z quem mais se destaca neste ambiente. Por terem nascido na
era digital, acabam estando sempre a frente quando o assunto € internet, estabelecendo com
ela relacGes intensas, 0 que 0s torna mais suscetiveis a necessitarem dela e de seus servicos
para realizar atividades do cotidiano e, portanto, pablico mais apto a corresponder aos
interesses desta pesquisa. Assim, é ainda de grande relevancia para o estudo entender se esta
maneira de se relacionar com a rede e, se a influéncia recebida por ela ocorre de forma critica
ou se, de maneira ingénua, os jovens cedem aos estimulos que Ihe sdo enviados por meio das
plataformas, com énfase no Instagram, sem fazer uma andalise mais rigorosa dos contetidos a
que estdo expostos. E sabido que a evolucdo tecnoldgica e a criagdo de plataformas como as
redes sociais nos permitem, atualmente, novas maneiras de nos comunicar. O que antes era
demorado e muitas vezes dificil, hoje se tornou facil e rapido. Nas redes se disseminam
informacBes a todo o momento: fotos, videos, noticias, receitas, os mais diversos contetdos
podem ser encontrados. Nessas plataformas a liberdade de expressdo, apesar de possuir
limitagBes visando a ndo infracdo de direitos e da dignidade dos usuarios, € algo vivo; todos

podem se expressar, seja utilizando o verbo, fotos ou videos, e sem tanto medo de julgamento.



E gracas a essa liberdade que varios estilos de vida sdo representados nessas redes, o que faz
com que algumas delas sejam reconhecidas justamente pelo tipo de contetudo disseminado, o
que pode ocorrer de forma tanto negativa quanto positiva.

A metodologia empregada para a realizacdo desta pesquisa, além do estudo
bibliografico, compbe também uma pesquisa de campo, seguindo o procedimento descritivo
com base em levantamento simples de dados por meio de questionario estruturado online,
contento 15 perguntas aplicadas ao publico alvo em questdo: jovens de 18 a 21 anos de idade,
sendo algumas questfes com respostas fechadas e outras em aberto. Porém se faz mister
destacar que a Geracdo Z, em seu significado de origem, comporta jovens menores de 18
anos, os quais nao serdo incluidos na pesquisa, devido & morosidade e dificuldade de obtencéo
do consentimento de seus responsaveis, visto que o questionario ndo foi aplicado
presencialmente. Para termos de delimitacdo de amostragem, 0s jovens respondentes do
questionario foram aqueles residentes na cidade de Getulio Vargas, a qual foi escolhida por
critério de conveniéncia.

Deste modo, para melhor execucdo e entendimento deste projeto, o trabalho
monografico esta dividido em trés capitulos. No primeiro capitulo serdo abordados o0s
conceitos de redes sociais, Instagram, esteredtipos, (ou representacfes sociais), Geragao Z e,
por fim, o conceito de percepcdo. No segundo capitulo sera exposta a andlise de dados
coletados na pesquisa de campo, a qual foi realizada por meio de um questionario online
estruturado de 15 questBes, com respostas tanto abertas quanto fechadas. Neste capitulo
também podera se encontrar a interpretacdo destes dados, isto €, sera observada a regularidade
de respostas similares e excecdes. No terceiro e ultimo capitulo serdo apontados os resultados
obtidos com a pesquisa. Pretende-se aqui realizar um levantamento de quais 0s principais
esteredtipos, ou representacdes sociais, que se destacam no meio, o percentual de influéncia
que estes possuem sobre os jovens, bem como a discussdo desses dados para um melhor
entendimento do puablico-alvo e dos impactos que os estere6tipos podem exercer na

construcao da identidade e na percepcdo de mundo dos mesmos.



2 AS REDES SOCIAS LIGADAS A GERACAO Z, ESTEREOTIPOS E PERCEPCAO

Para dar inicio a este trabalho iremos, antes de realizar a exposi¢do conceitual,
explanar a metodologia utilizada para a realizacdo do mesmo. Para tanto, neste primeiro
topico encontra-se a explicagdo dos metodos utilizados nesta monografia que, em um primeiro
momento, utilizou de pesquisas bibliogréficas e posteriormente de um estudo de campo com

abordagem quantitativa e método descritivo para a analise e exposicdo dos resultados.

2.1 METODOLOGIA

A metodologia empregada para a realizacdo desta monografia foi, em um primeiro
momento uma pesquisa bibliografica. De acordo com o Manual de Metodologia Cientifica e
da Pesquisa (2017), a pesquisa bibliografica é caracterizada por seu desenvolvimento na
explicacdo de um problema a partir de diversos autores reconhecidos na area e temaética
abordada. Ela é realizada através de livros, artigos, revistas cientificas e também manuais,
sendo estes fisicos ou online. Esta abordagem é necessaria para que para que se reina
conhecimento e se faga uma analise dos estudos ja realizados sobre o determinado assunto,
assim, contribuindo para um melhor entendimento dos conceitos pesquisados e ajudando na
realizacdo de novas pesquisas.

Apos a realizacdo da pesquisa bibliografica houve a aplicacdo de uma pesquisa de
campo, seguindo um procedimento descritivo, com base em levantamento simples de dados e
por meio de questionario estruturado online. O questionario continha 15 perguntas, sendo
algumas com respostas fechadas e outras em aberto, e foi aplicado ao publico-alvo em
questdo: jovens de 18 a 23 anos, residentes na cidade de Getulio Vargas. E necessario destacar
que a Geracdo Z comporta jovens menores de 18 anos, 0s quais ndo foram incluidos na
pesquisa, devido & morosidade e dificuldade de obtencdo do consentimento de seus
responsaveis, pois o questionario ndo foi aplicado presencialmente, além disso, a escolha da
cidade se deu por critério de conveniéncia.

A pesquisa de campo, ou estudo de campo, se caracteriza pelo aprofundamento de uma
realidade especifica. Para que a pesquisa de campo seja realizada, ¢ importante delimitar qual
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0 publico e 0 campo em que ela seré aplicada e, posteriormente, se faz necessario a realizacdo
de uma anélise dos dados coletados para, no fim, obter uma determinada conclusédo ou
recomendacéo, afinal, os resultados obtidos podem ndo solucionar o problema proposto e,
sim, salientar novas questoes.

A forma de abordagem foi quantitativa, ou seja, os dados numéricos foram observados
e classificados, neste caso, de maneira estatistica. A pesquisa quantitativa permite que seus
resultados representem uma parcela da populagéo escolhida para a pesquisa.

Dentro da pesquisa quantitativa o0 método utilizado para a explanacdo dos resultados
do estudo de campo foi o descritivo. Este método busca analisar, observar, registrar e
relacionar aspectos relevantes que apareceram nos resultados da pesquisa. Segundo o Manual
de Pesquisa da Universidade do Sul de Santa Catarina (2017), a pesquisa descritiva pode ser
caracterizada por trés aspectos: espontaneidade, naturalidade e amplo grau de generalizacao.
Esta monografia se encaixa no aspecto de espontaneidade, “o qual o pesquisador ndo interfere
na realidade, apenas observa as variaveis que, espontaneamente, estdo vinculadas ao
fendmeno” (2017, p. 65).

2.2 REDES SOCIAIS

Todos os individuos pertencem a uma sociedade, e é nessa sociedade onde se criam
vinculos. Eles se iniciam na familia e evoluem para a escola, trabalho e qualquer outro @mbito
em que haja convivio social, inclusive na internet, assim criando uma rede onde podem
interagir com o auxilio daquilo que chamamos de “meio”, tanto de convivio pessoal quanto de
convivio digital.

Segundo Mcluhan (1964, p. 21), o meio é a mensagem, ele € a extensdao de nds
mesmos, trazendo consequéncias sociais e pessoais, e constituem 0s novos modelos
introduzidos em nossas vidas, seja por uma tecnologia ou pela nossa prépria extenséo.

Os modelos citados por Mcluhan sd8o em geral os ja tradicionais métodos de
comunicacdo que se configuram de maneira verbal, escrita, artistica ou por qualquer outro
meio, como por exemplo, a masica.

Porém, os avancos tecnoldgicos possibilitaram o surgimento de novos meios para o

convivio humano, como é o caso das plataformas digitais, criando redes sociais que passaram
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a permitir e facilitar a interacdo e a troca de informacdes entre individuos. Segundo Tomaél,

Alcara e Di Chiara,

Com base em seu dinamismo, as redes, dentro do ambiente organizacional,
funcionam como espacos para o compartilhamento de informacdo e do
conhecimento. Espacos que podem ser tanto presenciais quanto virtuais, em que
pessoas com 0S mesmos objetivos trocam experiéncias, criando bases e gerando
informacdes relevantes para o setor em que atuam (2005, p. 94).

De uma maneira sucinta e de facil compreensdo, rede social é troca social, interacdo
entre pessoas. Wagner e Candido (2013, apud RECUERO, 2009, p. 121) dizem que é um
grupo de individuos compreendendo através de uma metafora de estrutura, a estrutura de rede,
ou seja, ndo ha algo concreto, mas, sim, abstrato, que sustenta a ligacdo dos individuos
presentes nesta rede. Cada individuo representa os nos de cada rede e suas conexdes, cada
laco social que compbe os grupos. Esses lacos sdo ampliados, complexificados e sempre
modificados a cada nova pessoa que conhecemos e interagimos.

A criacdo de redes sociais vem atrelada aos Ciberespacos que permitem a relacdo da
sociedade a partir de novas tecnologias. Segundo Wagner e Candido (2013, apud RECUERO,
2009, p. 121), seu desenvolvimento comega nos anos 70 com o surgimento do computador
pessoal (PC) e segue se consolidando de forma ainda mais forte com a criacao das tecnologias
moveis (smartphones, notebooks, tablets, entre outros) permitindo que a interacao virtual seja
possivel.

As redes sociais existem desde sempre na histéria humana, tendo em vista que 0s
homens estabelecem relagBes entre si formando comunidades ou redes, de
relacionamento presencias. Hoje, por meio da internet, estamos transcrevendo
nossas relagdes presenciais no mundo virtual de forma que aquilo que antes estava

restrito a nossa memaria agora esté registrado e publicado (LORENZO; CANDIDO
2013, p. 23).

De acordo com o dito pelos autores, as redes sociais séo entdo formas de representacéo
de relacionamentos tanto no &mbito profissional quanto social e afetivo, em forma de rede ou
comunidade, possibilitando o compartilhamento de ideias, informacdes e interesses. Com 0
estopim dessas plataformas, falar em rede social se tornou sindnimo de tecnologia e de
comunicacdo, um ambiente onde a grande maioria da populacédo esta presente. Para Vermelho

et al (2014, p. 182), a cada dia cresce a crenca de que as tecnologias de comunicacdo em rede
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podem ser uma ferramenta eficiente para promover a comunicacdo, pois se constituem na
ferramenta mais poderosa de circulacdo de informacdo da contemporaneidade.

Outro ponto crucial ao analisarmos as redes sociais é a distin¢do desta midia diante das
outras. Em tal cenario, todos os individuos presentes estdo no palco, podendo ser o centro das
atencdes, permitindo interacdes e trocas. Neste momento, a comunicacdo deixa de ser
unilateral, em que a rede somente emite mensagens e nGS SOMos apenas receptores, passando
a ser bilateral ao permitir que sejamos formadores de opinido com voz ativa. Ao encontro
dessa ideia, Aparaci e Silva (2012, p. 5) afirmam que diferente da televisdo que é uma
maquina restritiva, articulada a partir da transmissdo de informac6es elaboradas por um centro
de producdo, e que ainda é centralizadora de informacdes, a rede é um sistema aberto que
permite aos atuantes o direito de autoria e a criacdo de informacdes, além da construcdo do
conhecimento, saindo da légica do modelo um-todos (légica informacional) para um modelo
todos-todos, que € interativo e transmissivo.

A respeito disso, Recuero, com base no pensamento de Boyd e Ellison, também

pontua que:

Sites de redes sociais foram definidos como aqueles sistemas que permitem: i) a
construcdo de uma persona através de um perfil ou pagina pessoal; ii) a interacéo
através de comentarios e iii) a exposicdo publica da rede social de cada ator. Os sites
de redes sociais seriam uma categoria do grupo de softwares sociais, que seriam
softwares com aplicacdo direta para a comunicacdo mediada por computador

(2009, p. 119).

Com base no descrito anterior, que nos ajuda a compreender 0s topicos que virdo a
seguir, como Instagram e esteredtipos, podemos analisar ainda a exibi¢do constante nestas
plataformas, que recebe total influéncia do contexto e dos grupos a qual cada individuo esta
inserido. Para Wellman, o individuo “[...] verifica, na rede, sua identidade singular em
determinada situacdo, isto é, a representacdo e a interpretacdo das relacbes em rede estdo
fortemente ligadas a realidade que a cerca; a rede € influenciada pelo seu contexto e esse por
ela” (1996 apud TOMAEL; ALCARA; DI CHIARA, 2005, p. 95). A influéncia do contexto
também permite com que o individuo se adéque a cada rede social que participa, para assim
pertencer ao grupo, criando novas identidades para si. A criacdo destas novas identidades é
entendida atualmente como Multividuo, isto é, a compreensdo do sujeito com Varios eus em
sua subjetividade, que co-habitam, conflituam e auxiliam na construcdo de uma nova

identidade, a qual torna-se, segundo Canevacci (apud AGUIAR, 2008), flexivel e pluralizada.
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Entretanto, além de possibilitar a criacdo de diferentes personalidades, as redes sociais
no meio digital ajudam a reforcar lagos ja existentes, assim, Recuero (2009, p. 120) diz que a
diferenca entre as redes sociais e outras formas de comunicacdo em rede, como sites, é 0
modo como a primeira permite a visibilidade e a articulacdo destas redes mantendo lagos

sociais gque foram estabelecidos no espaco off-line.

2.3 INSTAGRAM

O Instagram é um aplicativo gratis destinado aos smartphones que possibilita a
divulgacédo de fotos e videos longos ou instantaneos (que permanecem apenas vinte e quatro
horas no ar). O aplicativo, que tem 0s jovens como seu publico, permite ainda que as imagens
sejam comentadas, curtidas e que haja a troca de interacdes individuais. Para fazer parte deste
aplicativo € necessario baixa-lo em um smartphone ou acessa-lo em algum computador e
cadastrar-se com alguns dados pessoais, como nome e e-mail, assim o internauta passa a ter
um nome de usuario Unico que irad identifica-lo nesta plataforma e permitird que outras
pessoas 0 encontrem para assim segui-lo, podendo o acompanhar e até mesmo interagir com a
pessoa a cada postagem feita.

Piza (2012, p. 7) comenta que o Instagram surgiu em 06 de outubro de 2010 e foi
desenvolvido pelo americano Kevym Systrom e o brasileiro Mike Krieger que tinham como
objetivo resgatar a nostalgia do instantaneo, o que era comumente feito pelas polaroids® e
cameras de filme.

A plataforma também permite que filtros sejam anexados em fotos, mudando a

tonalidade da cor, do ruido, do brilho, deixando-as mais agradaveis aos olhos. Sibilia diz que:

Nestes ambientes, com o intuito de construir referenciais identitarios, a utilizacéo de
imagens do Instagram — junto a outros artificios discursivos - parece produzir uma
gama de sentidos relevante, corroborando uma tendéncia da contemporaneidade (e
caracteristica da cibercultura) que reside na “atualizagdo permanente — e Ssempre
recente — das informagdes, por meio de fragmentos de contetido adicionados a todo

o momento” (2008 apud CARRERA, 2012, p. 150).

! Polaroid é um tipo de camera fotografica que revela as fotos no momento em que sio tiradas.
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A utilizacdo de imagens modificadas através de filtros ou outros artificios discursivos
e a atualizacdo constante de informacdes colabora, portanto, com a construcdo de referenciais
identitarios. Carrera (2012, p.150) complementa com a ideia de que exibir imagens
esteticamente valorizadas, que evidenciam atributos culturalmente enaltecidos, faz com que se
construa uma imagem desejada, e que a mesma seja repassada aos seus seguidores, podendo
assim criar uma nova identidade para si.

Outro aspecto utilizado pelo Instagram s@o as hashtags, que fazem com que a foto
tenha um maior alcance visual, podendo fazer parte de temas que estdo sendo comentados em
tempo real. Sua funcéo € agrupar imagens relacionadas a um determinado assunto, facilitando
a disseminacgdo de um topico. Para criar uma hashtag é s6 colocar o simbolo # em frente a
palavra e esta pronto.

Mesmo com muitos pontos positivos, ha autores que criticam a plataforma como é o

caso de Silva:

O Instagram estd na moda expondo consigo o ponto de vista da intimidade, das
relacBes de consumo, das experiéncias do sujeito. Tal exposicdo pressupGe uma
espera ou convicgdo na promessa de ser visto, ndo ser esquecido. Algo muito
parecido quando pensamos em uma dimensdo biografica para as narrativas
contemporaneas (2012 apud OLIVEIRA, 2014).

Neste caso, 0 autor compara a conta do usuario no Instagram com um diério pessoal,
onde cada individuo registra seu dia com base no que deseja que seus seguidores vejam e

curtam.

2.4 ESTEREOTIPOS

O termo esteredtipo tem como definicao, segundo o Dicionario Online (2009): padrao
estabelecido pelo senso comum e baseado na auséncia de conhecimento sobre o assunto em
questdo. “Etimologicamente, a palavra vem do stereos que, em grego, quer dizer ‘sélido’.
Portanto, o termo comporta em si uma referéncia ao que foi pré-determinado e encontra-se
fixado, cristalizado” (DIAS, 2007, p. 26).

Embora seja um termo muito citado atualmente, pode-se dizer que sua consolidacéo se

deu muito anteriormente, com a civilizacao da imagem.
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A civilizacdo da imagem nasce juntamente com a invencao da fotografia, mas somente
se consolida em meados dos anos 50 com a criacdo da Televisdo, onde a producéo,
distribuicdo e consumo de imagens se tornam cotidianos. Kossoy (2007 apud TEIXEIRA,
FRONER, 2008, p. 824) diz que a fotografia tem o papel de representar e que sua
caracteristica ontologica é registrar o aparente, elaborar a aparéncia, e que a partir da mesma
constroem-se realidades.

Muitas das imagens a que o individuo é exposto faz com que se construa sua realidade,
podendo ser apenas dele proprio, ou coletiva. Sontag diz que:

Fotos fornecem um testemunho. Algo de que ouvimos falar mas de que duvidamos
parece comprovado quando nos mostram uma foto [...] a foto pode distorcer;

mas sempre existe o pressuposto de que algo existe, ou existiu , e era
semelhante ao que estd na imagem (1977, p. 9).

E neste contexto que surge a ideia de imaginario coletivo, que posteriormente leva ao

inicio da criacdo de esteredtipos. Para Maffesoli:

O imaginario é algo que ultrapassa o individuo, que impregna o coletivo ou, ao
menos, parte do coletivo. O imaginario pés-moderno, por exemplo, reflete o que
chamo de tribalismo [...] O imaginario é o estado de espirito de um grupo, de um
pais, de um Estado, nagdo, de uma comunidade, etc (2001 apud ANAZ; AGUIAR,;
LEMOS, 2010).

Outro termo que nos permite entender um pouco mais sobre a ideia de imaginario
coletivo, e que é compartilhado entre a sociedade, é o de representacdes sociais. Para Jodelet
(2001, p. 36), representagéo social é uma forma de conhecimento, socialmente elaborado e
compartilhado, que tem um objetivo pratico e concorre para a constru¢do de uma realidade
comum a um conjunto social.

Oliveira e Werba (2003, p. 108) referem-se a criacdo de representacdes sociais como
uma maneira criada para tornar o ndo familiar em algo familiar, pois os seres humanos
tendem a rejeitar o que é estranho ou diferente. Os autores ainda dizem que esse processo
acontece de duas maneiras: pela ancoragem e pela objetivacao.

Ancoragem é o processo pelo qual procuramos classificar, encontrar o lugar para
encaixar o ndo familiar [...] ¢ um movimento que implica, na maioria das vezes, em
juizo de valor, pois, ao ancorarmos, classificamos uma pessoa, ideia ou objeto e com
isso ja o situamos dentro de alguma categoria que historicamente comporta essa
dimensdo valorativa. [...]. Ja a Objetivacao é o processo pelo qual procuramos tornar

concreto, visivel, uma realidade. Procuramos aliar um conceito com um uma
imagem, descobrir a qualidade icbnica, material, de uma ideia, ou de algo duvidoso.
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A imagem deixa de ser signo e passa a ser uma copia da realidade. (OLIVEIRA;
WERBA, 2003 p. 109).

Assim como o imaginario coletivo e posteriormente 0s estereotipos, as representacoes
sociais ajudam a difundir imagens ja elaboradas e tidas como realidade dentro da sociedade.
Algumas delas podem utilizar aspectos historicos e culturais ja intrinsecos, enquanto outras
acabam por ser criadas e adaptadas a realidade atual e, ao serem difundidas entre 0s grupos,
acabam ajudando na consolidacdo de alguns estereotipos.

A criacdo de um estere6tipo deriva do pertencimento do individuo a determinados
grupos, classes sociais, ambientes, conhecimentos pré-concebidos e da influéncia que os

mesmos exercem sobre ele, juntamente com o tipo de informacao e meios que ele consome.

Por um lado, assumimos estere6tipos, analogias, e esquemas ja elaborados; por
outro, eles nos sdo “impingidos” pelo meio em que crescemos ¢ pode passar muito
tempo até percebermos com atitude critica esses esquemas recebidos, se é que chega
a produzir-se uma tal atitude. Isso depende da época e do individuo (HELLER,
1989, apud PEREIRA, 2005, p. 80).

E necessério que se faca uma reflexdo profunda, para entdo perceber que muitas das
imagens mentais que se tem sobre algo, séo imagens criadas e tomadas como padrdo ha muito
tempo, e que mesmo sem condizer com o mundo atual, ainda assim s&o difundidas. Durkheim
(1898 apud DIAS, 2007, p. 27) diz que o estere6tipo € uma imagem mental coletiva que
define as formas de agir, sentir e pensar do individuo. Essas imagens sdo responsaveis pela
ligagdo de grupos e pelo sentimento de pertencer a uma comunidade. Com isso, a criagdo de
esteredtipos ganha uma relativa homogeneidade ja que os membros de um grupo se
reconhecem e tém uma mesma visdo. Por esta analise, o esteredtipo tem uma funcéo
construtiva ja que com a consolidacdo de modelos e partilha de crencas e valores, um grupo
tem sua unidade consolidada a partir de modelos.

Neste ponto, para uma melhor compreensdo do que sdo 0s esteredtipos, visando sua
posterior aplicacdo na analise dos dados obtidos com o questionario, é necessario dividi-los
por classes. Atualmente alguns dos estere6tipos mais conhecidos sdo: sociais, econdémicos, de
género, raciais e culturais. Os esteredtipos sociais sdo, segundo Bernardes (2003), formados
pelas crencas e 0s conhecimentos que um individuo tem sobre um grupo social. O esteredtipo

que acaba armazenado na memoria pode influenciar as percepcdes e 0s comportamentos
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subsequentes em relacdo a esse grupo e aos seus membros. Por exemplo, ao avistar um
determinado grupo de pessoas bem vestidas, com um padréo estético considerado bonito pela
sociedade em que o individuo esteja inserido, e um andar mais requintado, 0 mesmo pode
identificar nestes cidaddos um grupo da classe alta, também chamados de “ricos”, caso este
seja 0 conhecimento e imagem que o individuo tem de pessoas com muito dinheiro.

Ja o conceito de género, na visdo de Zinec (2001, apud OLIVEIRA, 2008, p. 98), tem
a ver com papéis socialmente construidos de mulheres e de homens, o que é esperado de cada
um (expectativas sociais conectadas aos papéis genéricos) e que pode depender de um ndmero
de fatores: culturais, politicos, econémicos, sociais e religiosos. Esses papéis sdo igualmente
afetados pelos costumes, classe social, leis e raca, como também preconceitos inseridos em
determinada sociedade, e é por conta deles que os estere6tipos de género se formam. Quando
coisas do tipo, cores, brinquedos e tarefas sdo catalogados como sendo “de menina” ou “de
menino”, 0 esteredtipo de género é reforcado; um exemplo prético e cotidiano é a

caracterizacgdo da cor rosa como uma cor feminina, e a azul como masculina.

Sobre estereotipos culturais, Harkot-De-La-Taile sustenta:

Chamamos estereotipos culturais aqueles “tipos” tdo frequentes que até tem nome.
Demos exemplos basicos como, o que é ser “mulher”, “homem”, ou “crianga” e
outros. O que nos interessa aqui, na verdade, é uma visdo ainda mais aguda, sobre
ideias ou crengas que adquirem estatuto de “lei da natureza” por apoiar-se em
aspectos bioldgicos ou politicos, tidos como “fatos”. Para tanto partimos da
premissa segundo a qual se nasce do sexo feminino ou masculino, mas torna-se
menino ou menina, mulher ou homem, pela cultura. Dentro do tornar-se menina ou
menino uma série de valores embebem as personalidades em formacéo. Tira-se dai
gue para ser menino ou menina, € preciso gozar de certas caracteristicas especificas,
culturalmente reconhecidas e validadas. (2002, p. 178)

Nessa perspectiva, 0s estere6tipos culturais variam de uma cultura para outra, como,
por exemplo, ao afirmar que toda mulher brasileira € mulata, com um belo corpo, cabelos
cacheados e samba no pé, enquanto a mulher japonesa possui olhos puxados e pele clara, nada
mais € do que a disseminacdo de uma imagem estereotipada de ambas, 0 que ndo
necessariamente é real, porém, a imagem se torna culturalmente aceita, pois as caracteristicas
especificas sao reconhecidas pelos individuos destas duas culturas.

Ainda Pereira conceitua sobre estereotipos raciais que “a saliéncia das caracteristicas

fisicas é fundamental para categorizar um alvo e identifica-lo como pertencente a um grupo.
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Além disso, quanto mais proeminente for esta saliéncia, mais vulneravel estara este alvo do
estereotipo” (2002, apud PAIM; PEREIRA, 2011).

As caracteristicas fisicas semelhantes entre individuos, como por exemplo, a cor da
pele, faz com que a estereotipacdo ocorra de maneira até mesmo involuntéaria, com base em
experiéncias ou informacdes captadas. Por exemplo, acreditar que todo negro é assaltante
porque foi noticiado em algum jornal que um individuo de pele negra assaltou algum lugar.
Outro exemplo acontece ao acreditar que todo indio mora no meio do mato e ndo tem acesso a
outros tipos de cultura, sendo a indigena.

Pereira (2005) cita que as impressdes iniciais sempre podem ser corrigidas, ou seja,
que os esteredtipos que nos sdo transmitidos podem ser quebrados a partir de novos
conhecimentos e novas experiéncias. Mas a tendéncia que prevalece ¢ a de “repouso no
esteredtipo”, ou seja, de maneira consciente ou inconsciente aceitamos as informagdes que
nos sdo passadas sobre determinado estilo, assunto, pessoa e dificilmente os desconstruimos
em nossa consciéncia. I1sso s sera possivel quando tivermos experiéncias colaterais diferentes

das informacGes que nos foram transmitidas, permitindo assim essa quebra de esteredtipos.

Os esteredtipos circulam e sdo transmitidos pelas fontes as mais diversas: familia,
amigos, escola e midia, sdo alguns dos agentes que atuam na consolidacéo, assim
como na possivel alteragcdo dos estere6tipos. Por isso a linguagem tem um papel
importante porque é através dela que o processo de estereotipia se materializa, é ela
que esta na base do processo de estereotipia (DIAS, 2007 p. 28).

A sintetizacdo e a categorizacdo de alguns elementos sociais se dao devido aos
esteredtipos, como, por exemplo, acreditar que um atleta precisa ser de uma determinada
forma ou que algum desconhecido é perigoso somente por fazer parte de um determinado
grupo ou por possuir determinadas caracteristicas, como tatuagens e piercings. Para Kiiller
(2004 apud LEITE 2008), a passagem entre estere6tipo e preconceito se estabelece quando
estiverem associados a sentimentos. Os estere6tipos sociais passam a constituir estruturas
psicoldgicas de maior complexidade caracterizadas como atitudes e preconceitos sociais. Os
preconceitos sociais podem derivar dos esteredtipos, resultando em atitudes e ideias rigidas
com contetdo emocional negativo e racional.

Segundo o Dicionario Online (2009), preconceito ¢ um prejulgamento de algo ou
alguém, um juizo de valor preconcebido. Embora muitas pessoas associem a estereotipagem

de alguém ao preconceito, segundo Pohlmann:
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De modo geral, o preconceito é representado como uma atitude hostil contra pessoas
de determinado grupo, baseando-se unicamente na condicdo destes como membros
do grupo. Um exemplo simples: quando afirmamos que alguém tem preconceito
contra os negros, queremos dizer que ele esta disposto a comportar-se de maneira
hostil em relagdo a eles. O preconceito € um comportamento emocional/afetivo,
parcialmente automatico e bastante sensivel a estrutura social. O estereotipo,
diferentemente, € um componente cognitivo — ou seja, ndo € necessariamente
emocional, positivo ou negativo e fixa-se mais na generalizacdo sobre o grupo todo
(e ndo sobre uma caracteristica especifica, como é o caso do preconceito). Enquanto
0 preconceito é uma atitude positiva ou negativa sobre um grupo com base em suas
caracteristicas, o estere6tipo é o ato de atribuir caracteristicas idénticas a todos os
membros de um grupo (2017).

O preconceito explana o comportamento emocional que cada individuo carrega sobre
determinado grupo de pessoas que possuem caracteristicas semelhantes, esse comportamento
pode derivar de experiéncias positivas ou negativas com pessoas deste grupo, ou ainda basear-
se em relatos de outros individuos. Enquanto os estere6tipos ndo mantém relacdo com o
emocional, mas sim com a generalizacdo de caracteristicas, por exemplo, afirmar que todo
atleta é, necessariamente, musculoso, fazendo, assim, com que essa imagem seja disseminada
e aceita como real.

Para Tajfel, “um esteredtipo ndo € um esteredtipo social até e a ndo ser que seja
amplamente partilhado dentro de uma entidade social” (1982, apud FLEURI, 2006, p. 499).
Portanto, nesta linha, o preconceito expde a falta de flexibilidade entre os grupos, o que ajuda
a definir a posicdo de um sujeito diante de outro, o preconceito tende a absolutizar alguns
valores, tornando-os padrdo para determinados grupos e sendo explanados a sociedade,
fazendo com que sejam tidos como verdades.

Key (1996 apud CARDOZO, 2004) diz que esteredtipos sdo as expectativas que
criamos diante as ac¢Oes e 0s comportamentos humanos. Essas expectativas sdo, por sua vez,
complexas e simplistas, e envolvem uma série de fatores que ultrapassam nosso consciente.
Além disso, essas expectativas sdo passadas culturalmente e de geracdo em geracdo, sendo
naturalizadas pelo comportamento das pessoas independente de seu nivel educacional. Key
também denomina os estere6tipos como algo simplista que reduz comportamentos em pré-
categorias mais faceis de serem reconhecidas pelos individuos.

S80 0s modelos sociais que tentamos imitar por representarem aquilo a que a
sociedade almeja como um todo. Podemos citar como exemplos: 0 homem de
sucesso, rico, o atleta masculo e atraente, a mulher magra e bela, o cientista
devotado, e muitas outras figuras. Essas figuras tendem a se relacionar por meio de
nossas ambicdes e desejos profissionais e pessoais, impulsionando-nos em direcdo a

novas areas de estudo, trabalho e lazer. Os estere6tipos condicionam
comportamentos, formas de falar, pensar e vestir, definem modas e tendéncias,
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criam e demolem projetos e negécios, definem relacdes e intimidades, pois sdo 0s
mais evidentes e passiveis de comparacgdes (KEY, 1996 apud CARDOZO, 2004).

Com base na citacdo de Key pode-se dizer que todos 0s nossos comportamentos S&o
condicionados por estere6tipos, mesmo que inconscientemente. Ao julgarmos as vestes de
alguém, a fala, o modo como se porta diante de determinada situacdo, estamos reagindo a

estereotipos que ja nos foram condicionados.

2.5 GERACAO Z

Inimeras geracOes foram caracterizadas ao longo dos anos, para Cerreta e Froemming
(2011), os Tradicionais foram os pioneiros, nascido na década de 50, seguidos dos Baby
Boomers, que surgiram apds a Segunda Guerra Mundial, posteriormente a Geracdo X,
caracterizada pela liberdade, e, ainda, a Geracao Y, anteriormente considerada a mais jovem,
a qual obteve algum contato com as tecnologias digitais em seu surgimento.

Mas é por volta de 1998, data que diverge entre os autores, que surge a geracao
considerada, atualmente, a mais jovem, e que ficou conhecida como Geracgéo Z. Esta geracao
ja nasceu na era digital e caracterizam-se pelo seu imediatismo, sua ansiedade e sua

dependéncia tecnoldgica. Segundo Ceretta e Froemming,

Ainda em fase de consolidacdo, a geracdo ¢ conhecida como “Z”, porque a sua
grande nuance é zapear. Zapear € um verbo utilizado para designar o ato de mudar
constantemente o canal na televisdo, geralmente através de um controle remoto,
caracterizando o que a geragdo tem em comum, o ato de fazer vérias coisas ao
mesmo tempo (2011, p. 19).

Essa habilidade de exercer varias atividades ao mesmo tempo acarreta na dificuldade
de manter-se atento a algo de longa duracdo. Veen e Vrakking (2009 apud Faria 2015, p. 30)
afirmam que essa geracdo € uma nova espécie, 0s Homo Zappiens, sendo mais ativos, diretos,
impacientes, incontrolaveis e indisciplinados. Para Ciriaco (2009 apud GALENI, 2014, p. 2),
além de desejarem recompensas frequentes e gratificacfes instantaneas, eles ja nasceram com
a globalizacdo e com o acesso facil & informacdo, por isso tal geracdo fica um passo a frente

dos mais velhos que precisam adaptar-se aos novos tempos.
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Prensky (2001 apud TOLEDO; ALBUQUERQUE; MAGALHAES, 2012) os
reconhece como nativos digitais, por ja nascerem inseridos no mundo tecnologico e pela
facilidade com a qual se integram a novas tecnologias, o0 que lhes permite viver muito mais no
mundo virtual que no real. Ainda segundo ele, “vive-se nessa era digital, com o reflexo das
telas na face de nossos filhos, que estdo diariamente imersos no mar infinito da web. E uma
conexao constante: em casa com modem, nas ruas pelos celulares e internet sem fio [...]”
(2001 apud TOLEDO; ALBUQUERQUE; MAGALHAES, 2012, p. 5). A Geracio Z passa
mais tempo interagindo virtualmente do que pessoalmente, o que acaba refletindo em seu
comportamento.

O jovem desta geracdo é ativo e gosta sempre de estar conectado e atualizado, a
tecnologia é quase uma extensdo de si mesmo e sem ela seria impossivel viver, ela facilita sua
vida e a torna mais atrativa. Estes adolescentes possuem expectativas elevadas sobre seu
futuro e ndo sabem lidar com as frustragdes que lhe afligem. Bauman (2011, p. 21-25) diz que
ainda é muito cedo para determinar se as atitudes e visdes de mundo que impregnam 0s
jovens de hoje acabardo se ajustando ao mundo que esta por vir, nem como este mundo se
ajustara as suas expectativas mais profundas.

Deste modo, muitas vezes 0s jovens pertencentes a Geracao Z caracterizam-se como
individuos que ndo querem manter relacdes duradouras e ndo querem filiar-se a algo ou
alguém que impeca sua liberdade. O que mais importa é sua capacidade de remodelar a
“identidade” e a “rede” no momento em que surge uma “necessidade”.

Além disso, sua capacidade de adaptacOes se da ndo somente com respeito &s
tecnologias, mas também & sua facilidade em aceitar as mudancgas e modelar-se de acordo
com o ambiente em que esta inserida. Por exemplo, em uma rede social, 0 jovem pode portar-
se e exibir um estilo de vida diferente do que realmente tem, apenas para estar inserido em um
contexto, ou em um grupo social ao qual deseja fazer parte. Essa capacidade de adaptacdo de
sua persona foi denominada, como ja vimos anteriormente, por personas multiplas ou
multividuos.

Outro termo muito presente quando falamos de jovens € a adolescéncia, periodo em

que o jovem estd inserido. Eisentein caracteriza a fase da seguinte maneira:

Adolescéncia é o periodo de transi¢do entre a infancia e a vida adulta, caracterizado
pelos impulsos do desenvolvimento fisico, mental, emocional, sexual e social e
pelos esforcos do individuo em alcancar os objetivos relacionados as expectativas
culturais da sociedade em que vive. A adolescéncia se inicia com as mudancas
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corporais da puberdade e termina quando o individuo consolida seu crescimento e
sua personalidade, obtendo progressivamente sua independéncia econdmica, além da

integragio em seu grupo social (2005).

A adolescéncia ¢ a fase de amadurecimento pela qual o jovem passa, fisica e
psicologicamente, consolidando, assim, varios aspectos de sua personalidade. E essa fase que
ird moldar os objetivos de cada individuo, que acabam, por vezes, tendo grande influéncia das
expectativas culturais da sociedade a qual o jovem estd inserido. E nesta fase que as
responsabilidades aumentam e as transformacdes fisicas e comportamentais se tornam
evidentes.

Pais (2008) afirma que nenhum jovem é integralmente igual ao outro, o conceito de
jovem é formado por suas individualidades. Para além disso ha a ideia de que existira “o
jovem” o qual todos os outros se filiariam. Por fim, devemos compreender que os jovens,
mesmo sendo classificados com determinadas caracteristicas, ainda assim sdo distintos entre
si. Seus gostos, habitos e pontos de vista se diferenciam uns dos outros, devido a sua cultura,
experiéncia e até mesmo seu contexto social. Devemos trata-los como seres individuais e
Unicos que participam de um coletivo.

A partir da afirmacdo de Pais (2008), é valido apresentar a seguinte questdo: se todos
0s jovens sdo distintos entre si e seus gostos, habitos e pontos de vista se diferenciam com
base em sua cultura, experiéncia e até seu contexto social, entdo, até que ponto o conceito e
caracteristicas apresentadas sob a Geragdo Z, que se encontram generalizadas, tém validade
para a realidade brasileira, dado que o contexto social apresentado no Brasil se diverge de
outros paises?

O estudo sobre o conceito de Geragéo Z aplicado & realidade dos jovens brasileiros,
considerando a possibilidade de que em determinados lugares estes sequer possuem acesso a
internet e a tecnologias digitais mais avancadas, € uma tematica em aberto a ser investigada e
colocada em questdo. No entanto, por falta de maiores dados e estudos especificos sobre essa
geracdo com base na realidade brasileira, optamos, neste trabalho, por utilizar os dados a nos
disponiveis até o presente momento para embasar a pesquisa. Aspecto que nao limita, por

exemplo, estudos posteriores sobre o tema.
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2.6 PERCEPCAO

O significado de percepcdo segundo o Dicionario Online de Portugués (2009) é: agéo
ou efeito de perceber, de compreender o sentido de algo por meio das sensacdes ou da
inteligéncia. Logo, sem consciéncia € impossivel termos qualquer tipo de percepcdo. Além
disso, a percepcdo pode ser individual ou coletiva. Sendo individual ela difere de um
individuo para outro, por exemplo, caso alguém tenha passado por uma experiéncia ruim
sobre determinado assunto, a percepcao que ele tera sera negativa, e caso contrario, sera
positiva. S&o as experiéncias que irdo definir qual tipo de percepgdo iremos ter, quando o
assunto for algo ou alguém.

Outra forma de percepcdo € a que se tem de si proprios, que Serra (1988, p. 102)
denomina auto-conceito e afirma que esse termo é o produto das observacGes em que o
individuo se constitui como o objeto da propria percep¢do. A maneira como analisamos a nés
mesmos diante de certas situagcdes também constrdi um tipo de percepcéo.

Ja a percepcéo coletiva ocorre quando um grupo de pessoas compactua de um mesmo
sentimento sobre algo, logo, a anéalise, embora ndo deixe de ser individual, se torna também
coletiva e devem ser levados em conta os fatores que influenciaram esse determinado grupo a
consentirem sobre algo. Para Merleau-Ponty:

Uma doutrina de inspiracdo criticista trata a percepcdo como uma operagao
intelectual pela qual os dados inextensivos (as “sensacdes’) sdo postas em relagdo e

explicadas de tal modo que acabam constituindo um universo objetivo. A percep¢édo
assim considerada é como uma ciéncia incompleta, uma operacdo mediata (1946).

O autor ainda acrescenta que 0 universo da percepcdo nao seria assimilavel ao
universo da ciéncia. Afinal, quando falamos em ciéncia estamos falando de um fato e ao
falarmos de percepcdo estamos falando de sentimentos, sensacdes que sdo abstratas e
individuais.

Para Batey:

Embora intimamente relacionados, a sensagdo e a percepcdo desempenham papéis
diferentes, ainda que complementares, na maneira como interpretamos 0 mundo a
nossa volta. A sensacgao é a resposta imediata dos nossos receptores sensoriais (como
os olhos e o nariz) aos estimulos basicos como a luz, 0 som e a textura. A percepcao

é o processo pelo qual essa informacdo sensorial é selecionada, organizada e
interpretada. Os dados brutos das nossas sensacfes sdo enviados ao cérebro para
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interpretacdo. O que adicionamos um significado a elas da o resultado do processo
de percepcédo (2010, p. 98).

E a interpretaco feita pelo cérebro, sobre sensagdes, que determinam as percepcdes. E
por conta disso que a mesma pode ser individual ou coletiva, caso um mesmo grupo passe por
um mesmo processo e tenha uma mesma interpretacdo. Sem esse entendimento é impossivel
que se tenha percepcao de algo.

Outro exemplo de percepcdo, segundo Batey (2010, p. 100), é a utilizacdo dos
sentidos, como a visdo. O autor cita que aquilo que chamamos de cor, nada mais é que a
percepc¢do de uma frequéncia, uma onda de luz, assim como uma nota musical é a percepgédo
de uma onda sonora, logo, pode-se analisar que somos ensinados a perceber, interpretar e
entender desde muito cedo, e com 0 passar dos anos acabamos por aprimorar e até mesmo
fazer instintivamente esta acdo.

Com isso, para analisarmos a percepcao de alguém sobre algo € necessario que se faca
um trabalho de observacéo, aplicando, por exemplo, questionarios que nos tragam respostas e
sucessivamente resultados para a interpretacdo e o entendimento das percepcdes de cada
individuo sobre algo. SO assim obteremos resultados relevantes que podem embasar futuras

acoes.
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3 TRANSCRICAO DOS RESULTADOS DO QUESTIONARIO

Neste capitulo sdo transcritos os resultados do questionario, bem como a interpretacédo
percentual das respostas obtidas em sua aplicacgéo.

O questionario foi aplicado no dia 27 de Setembro de 2018, e obteve um total de 72
respondentes, suprindo completamente o percentual incialmente almejado de 40 respondentes,
os graficos correspondentes a pesquisa encontram-se disponiveis nos anexos desta
monografia.

A pesquisa com 0s participantes, em um primeiro momento, tratou da apresentacao de
um texto introdutério, explicitando o conceito geral de esteredtipos e do Termo de
Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE). Ap6s a aceitacdo dos aspectos expostos no
TCLE, os participantes foram direcionados ao inicio do questionario. O questionario
estruturado estava composto por questdes mais gerais, como idade e sexo do respondente.

A faixa etaria estabelecida para a pesquisa foi de 18 a 23 anos. Constatou-se através da
pesquisa que 8,3% dos respondentes tinham a idade minima, enquanto 11,1% a idade
méaxima. O publico com a idade de vinte e um anos foi 0 mais presente na pesquisa, com
29,2% dos respondentes, seguido das idades de vinte e dois anos, com 19,4%. Por fim,
destacaram-se 0s jovens de vinte anos, com 18,1%, e os jovens de dezenove anos, com 13,9%.

A grande maioria dos respondentes dizia-se do sexo feminino, totalizando-se um
percentual de 80,6%, enquanto os respondentes do sexo masculino aparecem apenas com
19,4% de participacdo. A opgao “outro” ndo obteve respostas.

Os participantes ao serem questionados se possuiam ou ndo o Instagram responderam
de forma unanime que sim, isto é, todos os respondentes possuiam Instagram. Como
complemento da questdo anterior, perguntou-se, de forma aberta, por quanto tempo o0s
participantes permaneciam na plataforma. A grande maioria das respostas mostrou que 0s
usuarios passam grande parte do seu tempo nesse aplicativo, alguns conseguiram colocar em
ndmeros como quatro cinco ou seis horas, outros colocaram como o dia todo. Somente seis
respondentes afirmaram ficar pouco tempo, em torno de 10 minutos. Também apareceram
aqueles que dizem ndo ter um tempo estimado, ou que as vezes passam todo seu tempo livre
olhando. O méaximo de interatividade com a plataforma apresentado foi dezoito horas.

Na sequéncia, 0 questionario direcionou-se aos tipos de signos que mais atraem 0s

respondentes, ou seja, se fotos, videos ou ambos, ja que os dois formatos sdo permitidos nesta
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plataforma. 41,7% dos respondentes disseram se interessar mais por fotos, enquanto 1,4% por
videos. A grande maioria, 56,9%, afirmou ter interesse por ambos 0s signos.

Em seguida, os respondentes foram apresentados a varios exemplos de categorias de
conteudos existentes no Instagram, como fofoca e vida dos famosos, esportes, moda e beleza,
sucesso profissional, dentre outros, e perguntados a respeito de qual tipo de conteudo mais 0s
atraia. A categoria que mais se destacou, com 54,2%, foi a de videos engracados, filtros e/ou
games, em seguida, com 51,4%, destacou-se a categoria de moda e beleza, acompanhada pela
de cultura (livros, viagens, eventos sociais). Com um pouco menos de interatividade, aparece
a opcdo de animais (videos e fotos de caes/gatos), com 43,1%. Com vinte e quatro respostas,
equivalente a 33,3%, apareceu a categoria de perfis de autoajuda, frases ou espiritualidade,
empatada com as categorias de conteddos musicais (bandas, festivais, lancamentos musicais)
e culinaria e gastronomia (receitas, nutricdo, dietas, eventos gastrondmicos). A categoria
fitness (exercicios, dicas, treinos) obteve 25% de interesse e esportes (vOlei, futebol...) ficou
com 18,1%, um pouco acima da categoria fofoca e vida dos famosos que marcou 16,7%. Por
fim, com apenas oito respostas, equivalente a 11,1%, apareceram 0s anuncios publicitarios
(produtos de compra e venda).

Apdbs essa primeira sessdo de perguntas mais gerais, deu-se inicio ao segundo
momento da pesquisa, que visava entender um pouco sobre a opinido do publico respondente
a respeito dos estere6tipos.

A primeira questdo do questionario era: vocé acredita que existem estere6tipos no
Instagram? 76,4% afirmaram existir, enquanto 23,6% negaram. Com base na pergunta
anterior, a proxima questao era: se caso a resposta tivesse sido sim, quais 0s esteredtipos o
respondente acredita que existam nessa plataforma? Caso tenha sido ndo, os mesmos deviam
apenas escrever “ndo” — essa questdo tinha opg¢éo de resposta aberta, ou seja, cada um poderia
escrever 0 que desejasse. Apenas cinco respondentes disseram ndo, enquanto o restante
indicou de maneira bastante clara estereotipos de beleza (magreza, corpo sarado), e a ideia da
vida perfeita (cheia de viagens, dinheiro, sucesso profissional). Abaixo segue a transcricdo
literal das respostas, que mais se destacaram:

Respondente 1: “Acredito que o principal seja o estereétipo da beleza, o padrdo
‘ideal’ que devemos seguir, 0 corpo que devemos ter. Também a ‘ostentacdo’ 0 que vemos
sdo pessoas 100% felizes e satisfeitas com o que tem mas sabemos que esta ndo € a realidade,

pessoas tentam mostrar ser 0 que ndo séo para uma melhor aceitagdo.”
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Respondente 2: “Sim, a beleza é estereotipada no Instagram, e ela parece facil de ser
alcancada, ao passo que a rede mostra apenas resultados, existe uma linha ténue que separa
esses esteredtipos de bons para maus, uma vez que se deve entender que a beleza é apenas
ressaltar o que temos de melhor, e ndo querer viver a do outro, se tornar o outro. Os modos de
vida também sdo estereotipos, influenciam as pessoas a querer viver uma realidade que muitas
vezes esta longe de seu alcance e ndo € necessariamente real.”

Alguns nomes como “Anita”, “Markezine”, “Pavanelli”, “Bianca Andrade”
apareceram junto das respostas, além das palavras “blogueiras” e “influenciadores digitais”.

Outro ponto que aparece nos dados coletados que difere da maioria das respostas é que
os estere6tipos sdo muito utilizados em publicidades, como citado a baixo:

Respondente 3: “Acredito que os estereotipos sdo muito utilizados por marcas
famosas, na publicidades para chamar atencéo para seus produtos, porém em muitos casos ndo
condiz com a realidade da grande maioria da populacdo.”

Respondente 4: “Questdo que envolva padrdo de beleza, moda atual! Acredito que é
deste lugar que saem as ‘modinhas’”.

Quanto a questdo que se se sentiam influenciados pelas postagens de influenciadores
digitais (youtubers, famosos) que estdo na plataforma do Instagram, 56,9%, equivalente a
quarenta e uma respostas, disse que se sente influenciado, enquanto 43,1% negam.

Ap0s este primeiro grupo de questdes, seguiram-se perguntas voltadas & percepgéo de
cada respondente ao ser exposto a esses estereétipos e signos em seu cotidiano. Foi
questionado se o0 publico sente que sua autoestima muda quando se depara com fotos/videos
gue contenham determinados esteredtipos (corpo sarado, modelos magras, pessoas famosas,
carreiras de sucesso, etc.). 40,3% dos respondentes afirmaram que sua autoestima sofria leve
mudanca, enquanto 33,3% afirmou sentir notoriamente essa mudanca e somente 26,4% disse
que nédo percebia mudanga alguma.

Com base na questdo anterior definiu-se uma escala de 01 (um) a 05 (cinco), sendo 01
(um) pouco e 05 (cinco) muito. Assim quando questionado sobre o quanto, dentro desses
padrdes, a autoestima do respondente era afetada por estes estereotipos, 37,5%, ou seja, vinte
e sete dos respondentes, colocaram o numero 03 (trés) nessa escala, isto €, ndo se sentem nem
muito e nem pouco afetados, mas reconhecem que ha um efeito em sua autoestima. Cerca de
26,4% dos respondentes colocaram o numero 01 (um) como resposta e 6,9% destes

colocaram o numero 05 (cinco), ou seja, poucos participantes sentem que sua autoestima é
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muito afetada no confronto com os estereétipos. Ja 13,9% dos respondentes colocaram o
numero 02 (dois) e 15,3% o namero 04 (quatro).

Para a questao “quando vocé se depara com algum desses esteredtipos no Instagram,
vocé fica mais...”: 31,9% afirmaram ficar indiferentes, 30,6% motivados, 22,2% tristes e 9,7%
com inveja, as caracteristicas que menos aparecem sao alegre e cético, ambos com 2,8%.
Essas opgOes estavam presentes como resposta a pergunta.

Também foi questionado ao respondente se ele acreditava que todo contetdo postado
no Instagram era condizente com a vida vivida de cada individuo. 94,4% afirmou néo
acreditar, contra 5,6% que disse acreditar.

Por fim, foi deixada uma questdo em aberto e sem obrigatoriedade, para que se
houvesse algo sobre o Instagram que ndo tivesse sido contemplado neste questionario, o
publico pudesse comentar. Abaixo seguem alguns dos comentarios.

Respondente 5: “Sobre todas as redes sociais, de forma geral, percebo que existe esta
necessidade de mostrar que é feliz. Ndo se expde fraquezas ou tristezas, ndo € permitido
mostrar seu lado humano. Nao é nem mesmo ‘permitido’ postar fotos que sejam de momentos
comuns, fotos que sejam comuns. Tudo deve ser extraordinario”.

Respondente 6: “A busca incessante por este padrdo estercotipado de vida estd nos
prendendo em uma bolha social. O diferente se tornou ruim e a nossa individualidade que nos
permite questionar, pensar e criar esta cada vez mais escassa. A cada dia somos mais do
mesmo €, 0 mesmo, nao evolui, fica estagnado.”

Respondente 7: “A questdo da influéncia depende do meu estado de espirito, no
momento em que estou triste e vejo 0s esteredtipos, me sinto pior. Quando estou feliz, é
indiferente.”

Respondente 8: “O Instagram mostra o que nos interessa, isso prende o internauta na
plataforma por horas.”

Respondente 9: “O fato de ter se tornado uma plataforma de trabalho ¢ arrecadagio

de dinheiro, hoje em dia o App esta saturado de publiposts.”
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4 DOS DADOS BRUTOS A CONTEXTUALIZACAO E ANALISE

Neste capitulo analisaremos os resultados frutos da pesquisa a luz da fundamentacéo
tedrica. Com base nos resultados obtidos através da pesquisa e ap6s a interpretacdo dos
mesmos, tornou-se nitido que a existéncia de esteredtipos no Instagram é evidente para 0s
usuarios desta plataforma, mas que dentre eles existem alguns que se destacam.

O mais relevante deles, segundo a pesquisa, é o esteredtipo da beleza, aquele que dita
0 corpo entendido como perfeito, “magro” ou “sarado”, que aparece regularmente entre
pessoas famosas e youtubers. Para os respondentes, esse esteredtipo é o mais presente na
plataforma, como podemos ver na seguinte resposta obtida como exemplo:

Respondente 1: “Acredito que o principal seja o estereétipo da beleza, o padrao
‘ideal’ que devemos seguir, 0 corpo que devemos ter.”

Aqui € importante ressaltar que com base nos resultados da pesquisa, foi possivel
notar que o conteudo que mais atrai 0s respondentes ndo condiz com o estere6tipo que eles
percebem. Por exemplo, a maioria dos participantes da pesquisa se sente atraido por videos
engracados, mas nota que 0s esteredtipos que mais aparecem nesta plataforma sdo os de
beleza. Talvez seu desinteresse por conteudos relacionados a beleza se dé justamente pela
existéncia desses estere6tipos, por se sentirem afetados e longe de seu alcance, como é citado
na resposta a seguir:

Respondente 2: “Sim, a beleza é estereotipada no Instagram, e ela parece facil de ser
alcancada, ao passo que a rede mostra apenas resultados, existe uma linha ténue que separa
esses esteredtipos de bons para maus, uma vez que se deve entender que a beleza é apenas
resaltar o que temos de melhor, e ndo querer viver a do outro, se tornar o outro.”

No entanto, a categoria de conteidos de moda e beleza aparece em segundo lugar
como contetdo que mais atrai 0s respondentes, e a de fitness, mesmo sendo uma das Gltimas
colocadas, também aparece com uma porcentagem consideravel, isso quer dizer que as
pessoas que estdo em contato com esse conteldo também notam a existéncia desse
estereotipo.

Castro (2008, p. 24-30) diz que o final da década de 20 teve grande influéncia na
valorizacdo do corpo esbelto e esguio. As mulheres, sob o impacto das industrias de
cosmeéticos, da publicidade, da moda e de Hollywood, incorporaram o uso de maquiagens,

principalmente o batom e por fim, passaram a valorizar esse padrao corporal.
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A autora ainda cita que a possibilidade de esculpir ou de desenhar o préprio corpo,
utilizando de meios como exercicios fisicos, € algo que proporciona a cada individuo estar o
mais proximo possivel de um padrdo de beleza estabelecido globalmente. Essa preocupacéo €
geral e atravessam todos o0s setores, faixas etarias e classes sociais, apoiando-se na premissa
da preocupacdo com a saude e da estética. Nota-se que essa personificagdo do corpo perfeito
ocorre ha muito tempo, o que faz com que seja ainda mais dificil quebrar esse padréo ja tdo
disseminado.

Também uma analise feita por Wolf (1992, p. 15) diz que a beleza ndo é universal, ela
pode sofrer alteracdes, embora uma parte do mundo finja que todos os ideais de beleza
seguem um padrdo. Possivelmente esse padrdo se encaixa na ideia de esteredtipos, onde é
apresentado um modelo e é tido como base a ser seguido. Wolf também cita que o que é belo
para uma determinada sociedade pode ndo ser belo para outros povos, 0 que mostra que a
beleza é relativa.

Podemos dizer, portanto, que o esteredtipo de beleza é um esteredtipo pertencente a
categoria de cultura, que como foi explicitada no primeiro capitulo desse trabalho, é uma
visdo ainda mais intensa sobre determinadas ideias ou crencas e apoiam-se em aspectos
politicos e bioldgicos, como foi citado pelo autor Harkot-De-La-Taile (2002) no primeiro
capitulo. Essas caracteristicas bioldgicas acabam por definir qual o esteredtipo de beleza
existente em cada cultura, e é por apoiar-nos nesses aspectos que ao deparar-nos com
mulheres brasileiras, por exemplo, esperamos corpos esbeltos, morenos e com samba no pé,
pois a cultura disseminada no pais ajuda a fomentar esses estereotipos.

Outra categoria que também ancora o esteredtipo de beleza é a categoria de
esteredtipos econdmicos, também presente no primeiro capitulo, uma vez que a mesma acaba
fomentando o mercado, fazendo com que cada vez mais pessoas comprem produtos, facam
cirurgias e busquem métodos para chegar a beleza desejada, neste caso, quanto maior o poder
aquisitivo do individuo, mais chances ele tem de chegar ao objetivo desejado, afinal, ndo
medira custos.

Ainda Wolf (1992, p. 15) retrata a beleza como uma forma de competicéo,
principalmente entre as mulheres que competem entre si e acabam por inverter a forma pela
qual ocorre a selecdo natural. Essa competicdo citada, porventura, ocorre entre homens
também, porém, devido ao fato, segundo a autora, da beleza feminina ser mais cobrada, ela é
muito mais frequente entre mulheres, o que de forma excessiva ndo é saudavel, afinal, mexe

com o psicoldgico das mesmas, afetando diretamente a vida de cada uma. A competicdo para
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ver guem é mais magra ou mais bela pode fundamentar-se na ideia de comparativos, ou seja,
comparar-se ao outro e analisar se estd melhor ou ndo segundo os padrdes estabelecidos por si
préprio, com base nas imagens que se tem do que é reproduzido como o ideal dentro de uma
determinada sociedade ou cultura. Esse tipo de atitude gera uma autocobranca desnecesséria,
fazendo com que tanto mulheres quanto homens acabem por privar-se de inimeros desejos,
apenas para ndo sair do padrdo ou ainda “perder” a competi¢dao. Deste modo, qualquer deslize
fora do esperado faz com que o sentimento de culpa tome conta do individuo, tornando a
autocobranca ainda maior e exigindo mais esforcos para chegar ao objetivo final, que de uma
forma ou outra significa superar o outro.

O documentario Entendendo a Beleza, produzido por Denise Schrier Cetta (1994), cita
que desde bebés nds julgamos as aparéncias, e, no caso especifico, o rosto, que é a primeira
coisa que vemos. Ela afirma que quando olhamos por muito tempo para o rosto de uma
boneca, por exemplo, realizamos um julgamento analisando se o que vemos é belo ou ndo e
que isto j& esta presente em nds, mesmo tao cedo.

Novaes (2006, p. 12) diz que nunca o poder do olhar do outro sobre nds foi invasivo,
mas agora, na sociedade contemporanea, a ditadura da beleza nos diz que o corpo sarado e
definido, que é tido como belo, condiz com a beleza interior de cada individuo, ou seja, se a
pessoa possui um corpo bonito, consequentemente ela tem uma mente saudavel.

O documentario citado a cima, ainda explica que em nossa cultura a beleza fisica é
comumente reconhecida como portadora de um psicologico saudavel. Através do rosto de
cada individuo podemos captar inimeras informacGes como, a qualidade de seu
desenvolvimento, habilidades para lidar com seu ambiente, e que quando melhor cada
individuo lida com suas dificuldades, melhor sera seu semblante, o que o torna aparentemente
mais saudavel.

A ideia de felicidade, alinhada ao corpo ideal, pode ser consequéncia de signos
expostos refletindo apenas pessoas felizes. Por exemplo, geralmente sdo disseminadas
imagens de pessoas magras e com corpos sarados com feicbes alegres, com textos
motivacionais, explanando o quanto sua vida saudavel € bela, e que tudo é possivel se vocé
acreditar. A verdade é que muitas dessas pessoas possuem grande poder aquisitivo, o que
facilita sua vida de dietas, treinos e procedimentos estéticos, além disso, pouco € citado o
caminho arduo para chegar até ali. Deste ponto de vista, “o corpo parece ser um molde que se
adapta as significagdes sociais. Por vezes parece ser um rascunho que pode ser refletido ou
aperfeicoado de acordo com o desejo e o bolso do individuo.” (DANTAS, 2011, p. 902).
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Outra categoria citada nessa pesquisa foi a de vida perfeita, onde o individuo tem
grande poder aquisitivo, realiza inumeras viagens e tem uma vida profissional de sucesso,
tudo registrado em seu perfil no Instagram. Segundo o publico-alvo da pesquisa, nem todo
contetdo disseminado nessa plataforma condiz com a vida dessas pessoas, muitas vezes
somente o que é extraordinario é postado, enquanto o dia a dia é tido como desinteressante
para estar ali.

Nesta categoria também é importante ressaltar a ligagdo que essa vida perfeita tem
com o padréo ideal de beleza, como dito por Dantas na citacdo acima (2011, p. 902). Quanto
mais bem sucedida é sua vida profissional, mais dinheiro vocé ganha, e mais féacil é chegar a
beleza estereotipada, afinal, lhes permite fazer o procedimento que desejar, facilitando o
processo.

Esses esteredtipos, ao serem exibidos, acabam por influenciar na autoestima dos
usuarios dessa plataforma, mesmo que ndo ocorra de maneira intensa. Com base em uma
escala de 1 (um) a 5 (cinco), sendo um pouco e cinco muito, apresentada na pesquisa, a
grande maioria das respostas foi que o usuario sente alguma mudanca em sua autoestima
quando se depara com tais estereétipos. Essa influéncia também varia pelo nivel de
maturidade de cada individuo ou por seu humor, muitas vezes quando alguém ja ndo esta em
um bom dia, ao se deparar com alguns desses esteredtipos, acaba por sentir-se mais afetado
que em outros momentos, como foi citado na resposta que segue:

Respondente 3 “A questdo da influéncia depende do meu estado de espirito, no
momento em que estou triste e vejo 0s esteredtipos, me sinto pior. Quando estou feliz, é
indiferente.”

O tempo de acesso a plataforma também faz com que o usuério se torne mais
suscetivel ou ndo a esses estere6tipos, pois quanto mais ele esta conectado a ela, mais acesso
tem a essas imagens, podendo ser mais influenciado que alguém que passa apenas alguns
minutos navegando.

Mas um dos pontos pertinentes a serem destacados, € uma citacdo de um respondente
em que diz que os estere6tipos ndo estdo presentes somente no Instagram e sim em todas as
redes sociais, ou seja, mesmo que 0 usuario passe pouco tempo navegando na plataforma, se
ele estd conectado a outra, ainda assim ele serd acometido por essas imagens, tendo

consciéncia ou ndo:
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Respondente 4 “Sobre todas as redes sociais, de forma geral, percebo que existe esta
necessidade de mostrar que é feliz. Ndo se expde fraquezas ou tristezas, ndo é permitido
mostrar seu lado humano”.

Possivelmente a apari¢do dos estereotipos ja se tornou tdo comum que 0S usuarios nao
pensam sobre sua presenca ali, ao se depararem com 0s esteredtipos o individuo os tem como
normais, e j& possui a ideia formada em sua mente de que o que estdo vendo nada mais é do
que o angulo bom, uma viagem legal, um momento interessante. Essa analise pode ser feita de
maneira consciente ou néo.

Essa disseminacdo de contetdos sempre extraordindrios, como viagens ao mundo,
festa, bebidas importadas e roupas caras, faz com que haja uma influéncia no contetdo que
cada individuo posta em seu perfil, afinal, ele reconhece esse padrdo em todos os perfis que
V€, reconhece 0s esteredtipos presentes e que esse conteudo é apresentado, pois é interessante
e prende os internautas na plataforma, assim, ele passa a disseminar s6 o melhor de seu dia,
aquilo que pode ser interessante e que se encaixa no contetdo exibido no Instagram, como
cita o respondente a seguir:

Respondente 5 “O Instagram mostra o que nos interessa, isso prende o internauta na
plataforma por horas.”

Uma das teorias que podem explicar como ocorre a influéncia na disseminagdo do
mesmo contetido exposto entre um usuario e outro € a dos neurdnios espelho. “Os neurdnios
espelho foram descobertos por Rizzolati e colaboradores na area pré-motora de macacos
Rhesus, na década de 90”. (GALLES et al, 1996, apud LAMEIRA; GAWRYSZEWSKI,;
JUNIOR, 2006, p. 103). Segundo os pesquisadores, alguns neurdnios da area F5, que se
localiza no lobo frontal do cérebro, eram ativados quando o animal realizava um movimento
com alguma finalidade especifica, por exemplo, pegar uma uva, esses mesmos neurénios
eram ativados quando o animal observava outro macaco ou ser humano realizar a mesma
tarefa.

O autor Lindstrom (2008, p. 56) cita que com base nessa pesquisa realizada em
macacos, foram estudados se esses neur6nios existiam também nos seres humanos, e por meio
de imagens de ressonancia magnética funcional (IRMF) e de uma versdo avancada do
eletroencefalograma, chamada topografia de estado estavel (TEE), se concluiu que existem
neurdnios espelho nos seres humanos, pois o cortex frontal inferior e o lobo parietal superior

sdo ativados quando alguém esta realizando uma acao ou quando observa alguém realizar.
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Os neurdnios espelho explicam porgue, mesmo involuntariamente, acabamos imitando
alguns comportamentos. Lindstrom (2008, p. 56) diz que essa tendéncia é tdo inata que
podemos nota-la até mesmo em bebés, por exemplo, quando mostramos a lingua a um bebé
provavelmente ele ird repetir a acdo. Isso acontece também na ficgdo, quando assistimos a um
filme onde o personagem sofre algum tipo de corte e nos, involuntariamente, nos encolhemos,
como se estivéssemos sentindo a dor dele, ou quando vemos alguém chorando em uma cena
triste e comegamos a chorar também. Tais aspectos s&o fruto dos neurdnios espelho.

Esses neurdnios podem explicar o porqué, muitas vezes, disseminamos contedos
iguais aos que vemos, porque compactuamos com alguns estere6tipos que nos sao enviados.
Ao vermos que determinado conteddo obteve uma boa aceitacdo, comentéarios positivos,
grande numero de curtidas, nossos neurénios espelho tendem a querer imitar, para assim
obtermos 0 mesmo prestigio. Possivelmente isso ndo ocorre de maneira consciente ou critica,
€ apenas uma maneira de nossa psique sentir-se acolhida dentro dos padrdes esperados.

N&o ha nada de errado em querer sentir-se parte do coletivo, em querer receber os
mesmos elogios, as mesmas curtidas, que hoje sdo moedas de troca, pois quanto mais curtidas
vocé tem, tecnicamente, mais importante, mais bonito, mais visualizado vocé é. O equivoco
esta, muito provavelmente, em deixar que esse tipo de influéncia faga com que seu bem- estar
seja afetado e dite sua maneira de viver.

Juntamente com os neurdnios espelho, podemos acrescentar a Teoria da Simulag&o,
levantada por Gallesse e Goldman que diz que “a fungdo do cérebro humano seria simular,
gerar hipoteses e tomar decisdes” (1998 apud FERREIRA, 2011). E com base nessa
capacidade que nos permitimos presumir, em nosso cérebro, aquilo que pode estar se
passando na mente do outro, colocando-nos em seu lugar e compreendendo suas agoes.

Essa teoria nos ajuda a entender porque tomamos determinadas decisbes e nos
baseamos em determinados padrbes, por exemplo, quando vemos uma imagem bem
produzida, que obteve um alto indice de curtidas e elogios, isto é, um bom engajamento,
nosso cérebro presume que, se fizermos uma fotografia parecida, postarmos no mesmo
horério que o outro, 0 engajamento vai ser tdo bom quanto o dele. Assim, simula-se um
comportamento, geram-se hip6teses que neste caso baseiam-se em um grande ndmero de
curtidas e comentarios, e, por fim, decide-se realizar uma fotografia parecida e posta-la.

Esse comportamento de analise de outros perfis para ver o que estdo fazendo e o que
esta gerando um bom resultado também é utilizado na publicidade. Quando se analisa a

concorréncia de uma determinada empresa ou produto, alguns exemplos de bons resultados
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sdo captados para que possam servir de embasamento para futuros trabalhos, também
utilizando da ideia de simulacdo, hipdteses e decisdes.

Ainda, segundo a pesquisa, 0s respondentes enfatizaram que ndo acreditam em tudo
que lhes é apresentado nessa rede social, 0 que mostra que eles sabem que muitos dos
conteudos que estdo ali sdo apenas para chamar a atencdo de outros usuarios, sdo apenas a
explanagdo dos melhores momentos mas que seu dia da dia ndo condiz exatamente com o que
esta exposto. Nas redes € pouco provavel que alguém mostre seus dias ruins, suas tristezas ou
exalte sua baixa autoestima, porque isso ndo é interessante e acaba por ser ignorado. Engquanto
busca-se 0 maior nimero de curtidas possivel no contetdo postado é importante compartilhar
0 que todos querem ver.

Outro ponto manifestado foi o uso de esteredtipos na publicidade, utilizados para
chamar atencdo para algum produto:

Respondente 6: “Acredito que os esteredtipos sdo muito utilizados por marcas
famosas, na publicidades para chamar atengdo para seus produtos, porém em muitos casos nao
condiz com a realidade da grande maioria da populagdo.”

A publicidade sempre se apropriou de alguns padrdes de beleza ou vida social para
fazer seus andncios, o que permitiu que a venda de alguns padrdes e a fixagdo dos mesmos na
sociedade auxiliasse na venda de produtos, muitas vezes prometendo resultados milagrosos.
Segundo Castro (2007, p. 25), isso comega a acontecer apds a Segunda Guerra Mundial,
quando ocorre uma expansdo publicitaria que traz consigo uma mudanca de comportamentos,
difundindo habitos relativos aos cuidados com o corpo e praticas de beleza, higiene e
esportes. Ela também destaca que o desenvolvimento da TV e do cinema contribuiram para
venda de imagens e produtos, exibindo estrelas de cinema com sorrisos brancos e cabelos
brilhantes, vendendo shampoo e creme dental, anunciando novas préticas.

Hoje, com consumidores um pouco mais criticos em relacdo aos de outras épocas e
com informacdes a seu alcance, os moldes utilizados em inumeras publicidades vem passando
por mudancas. Atualmente o uso de estereotipos, mesmo que ainda existente, diminuiu e deu
lugar a campanhas mais sinceras, sem 0 uso de imagens tdo manipuladas ou padrdes
estereotipados, ou pelo menos abriu espaco para que essa tendéncia surgisse. Para fortalecer a
ideia de uma propaganda verdadeira, foi criada pelo deputado federal Sr. Wladimir Costa, um
projeto de Lei, n°® 6853/10, que obriga que as imagens que tenham sido modificadas com o
intuito de alterar caracteristicas fisicas de pessoas retratadas, ao serem utilizadas em pecas

publicitarias ou publicadas em veiculos de comunicacdo, tragam mensagem de alerta acerca
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da modificacdo. Além desta, a Lei n° 8.078 do Codigo de Defesa do Consumidor proibe toda
e qualquer publicidade enganosa ou abusiva, o que vem de encontro ao objetivo de tornar a
publicidade cada vez mais sincera, tirando a imagem negativa que muitos tém da mesma.

Wolf (2018, p. 21), na introducdo da nova verséo do livro O mito da beleza, afirma
que na década de 1990 essa protecdo ao consumidor ja havia comecado a se instaurar na
California. Muitas propagandas, principalmente de produtos antienvelhecimento, que
prometiam resultados milagrosos, foram banidas. Outro contetdo muito forte disseminado na
época eram as propagandas de programas relacionados a dietas, logo a Comissao Federal de
Comércio (Federal Trade Comunition) reprimiu 0 excesso das mesmas e até mesmo tirou do
mercado um remédio, voltado & perda de peso, que havia causado mortes por conta de
problemas cardiacos.

E com base nessa veracidade e nos consumidores cada vez mais criticos que
precisamos trabalhar materiais publicitarios mais proximos do cotidiano, trazendo pessoas
“comuns”, sem padrdes especificos, colocando-as como destaque, mostrando que elas estdo
representadas e que nenhum padrao deve defini-las, pode-se dizer que esse € um dos maiores
desafios que a publicidade enfrenta atualmente.

Além disso, ao colocar individuos “comuns”, com caracteristicas mais naturais, o
receptor da mensagem publicitaria acaba por identificar-se e, consequentemente, aceitar de
maneira mais positiva a publicidade em questdo. Também é necessario ressaltar o quanto essa
representacdo ajuda em sua saude mental, ao ver-se ali, nas telas, cartazes, em imagens que 0
representa, a consciéncia do individuo pode entender isso como algo positivo, como uma
forma de aceitacdo da sociedade sobre suas caracteristicas e fazer com que aquela cobranca
por um padrao estético ja ditado ocorra com menos frequéncia ao se deparar com esse tipo de
material.

Ao relacionar a presenca de estereétipos nesta plataforma com o processo de
percepcao citado no capitulo 1, pode-se notar que a percepc¢édo dos respondentes quanto a isso,
ou seja, o significado que eles atribuem aos estere6tipos, € de que eles estdo presentes ditando
padrdes que devem ser seguidos, criando modinhas, como o0s respondentes mesmos colocam:

Respondente 7 “Questdo que envolva padrdo de beleza, moda atual! Acredito que é
deste lugar que saem as ‘modinhas’”.

Ao receberem esses estimulos visuais e interpretarem como um molde a ser seguido
para obter determinada aceitacdo, ou ainda determinado nimero de curtidas, a autoestima do

individuo pode ser afetada de varias maneiras ja que, como citado anteriormente, essa
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mudanca de autoestima ocorre, podendo ser de maneira positiva, se ele acreditar que pode
encaixar-se nesses moldes e chegar ao padrdo exposto, ou de maneira negativa, quando ele
nota que aquele padrdo é muito distante de sua realidade e que isso acaba o afetando, ou
ainda, de maneira indiferente, afinal, ele sabe que sua vida, mesmo sendo diferente do padrao
exposto, ainda assim pode ser postada e curtida por varias outras pessoas que podem ou nao
pensar da mesma maneira. A maneira como ocorre a significacdo do estimulo enviado ao
internauta é que dita a percepcao que ele tera do conteudo exposto.

Embora ndo tenha sido conceituado e tido como palavra-chave, um dos pontos
analisados na pesquisa de campo foi 0 quanto a autoestima do usuério do Instagram acabava
sendo influenciada por conta dos estere6tipos expostos. Tornou-se nitido que a grande maioria
dos respondentes, equivalente a 40,3%, sente essa mudanca. Para Novaes, “sem duavida, a
autoestima terd sempre, como referéncia, a estima percebida no olhar do outro” (2006, p. 20).

E a importancia que o individuo déa para este olhar que faz com que ele se sentia bem
ou mal em relacdo a si préprio, por exemplo, se todos admiram um padrdo estético magro, de
cabelos loiros e lisos, e 0 dissemina como belo, no momento em que as caracteristicas fisicas
de alguém ndo condizem com esse padrdo, ele acaba por sentir-se inferior, baixando sua
autoestima.

A disseminacgdo de estere6tipos ajuda nessa comparagdo entre o que é tido como belo e
0 que é tido como fora do padrdo, quando o individuo se depara com pessoas que enaltecem
determinadas caracteristicas fisicas, ele acaba por querer encaixar-se, afinal, todos sentem o
desejo de serem reconhecidos, e, por vezes, mesmo que discretamente gostam de receber
elogios. Porém, assim como foi citado em uma das respostas da pesquisa aplicada:

Respondente 8 “Sim, a beleza é estereotipada no Instagram, e ela parece facil de ser
alcancada ao passo que a rede mostra apenas resultados.”

O que menos aparecem Sa0 0S Processos necessarios para chegar até certo padrdo de
beleza, ninguém mostra as horas de treino em academias, 0s inumeros procedimentos
estéticos, as plasticas, as dietas, as horas de sono bem aproveitadas, sem nenhuma
preocupacdo, o investimento no melhor personal trainer, que, diga-se de passagem, cobra
muito caro. S840 poucas as pessoas que conseguem manter esse estilo de vida, e por isso sao
poucas também as que tém esse padrdo de beleza esculpido, em contra partida, as mesmas,
disseminam inUmeras imagens de seus corpos malhados e recebem elogios por sua beleza
sobrenatural, por seu empenho e dedicacdo, fazendo com que 0s espectadores desse show de

exibicionismo queiram fazer parte da trama.
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E por conta desse desejo, de pertencer a determinado padrdo, que cada vez mais
existem pessoas insatisfeitas com seus corpos e a busca por livros de autoajuda aumentem
gradativamente. E necessario apoiar-se em literaturas que afirmem que vocé é muito mais que
um corpo bonito, que ndo levamos nada do que temos aqui, entre tantos outros conselhos,
para assim, a cada pagina, nos convencermos de que isso é verdade, até abrirmos o Instagram
e nos depararmos com imagens que digam o contrario.

Dini, Quaresma e Ferrari (2004, p. 48) definem a autoestima como um sentimento, a
consideracdo e 0 apreco que o individuo tem por si proprio, quanto ele gosta de si, 0 que ele
pensa sobre si mesmo e como se Ve.

Ainda seguindo essa mesma linha de pensamento, temos Coopersmith (apud
BANDEIRA; HUTZ, 2010 p. 133) que cita que os pilares fundamentais que constituem a
autoestima sdo formados pela percep¢do que o individuo tem do seu proprio valor e a
avaliacéo que faz de si mesmo em relacéo &s suas competéncias. A autoestima se constitui em
uma experiéncia subjetiva, que se torna acessivel através de relatos verbais e de
comportamentos observaveis.

E possivel analisar a autoestima de alguém pela maneira como se comporta e como
verbaliza determinados discursos, por exemplo, uma pessoa que possui uma baixa autoestima
normalmente se coloca como inferior a outras pessoas, suas habilidades, seu fisico, tudo é
sempre visto e exposto por ela mesma como algo negativo, sempre acompanhado de um
pedido de desculpa ou de frases como “foi o melhor que eu pude fazer”, e a aprovacdo de
outras pessoas torna-se ainda mais importante, afinal, ao receber elogios sua autoestima se
eleva e ela sente-se capaz. Ao passo gue pessoas com autoestima elevada estdo sempre
proferindo discursos mais motivadores, sentem-se seguras, confiantes e acreditam em seu
potencial, neste caso, ao serem elogiadas isso apenas ajuda a fortificar essa confianca ja

existente e a incentiva-las a melhorarem sempre mais.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa indica um norte, mas nao esgota a abordagem do assunto, pois além de
ndo contemplar todas as idades que compdem a Geracdo Z, também, em funcdo de uma
questdo de delimitacdo de tempo para a concretizacdo da pesquisa, ndo houve divisdo de
classe social, 0 que poderia apontar novos resultados. Além disso, a pesquisa foi aplicada
somente na cidade de Getulio Vargas, no Rio Grande do Sul.

Embora seja uma pesquisa simples, ela possui sua relevancia, ndo deixando de ser
valida para o contexto atual, pois apresenta dados abrangentes da realidade de um grupo que
indica resultados significativos.

Conclui-se entéo que os jovens da Geragao Z, entre 18 e 23 anos, homens e mulheres,
percebem a nitida existéncia dos estereétipos na plataforma Instagram e que mesmo de
maneira sucinta, sentem a influéncia deles em sua autoestima. Além disso, tanto videos
quanto fotos sdo responsaveis por explanar esses contetidos, fazendo com que o0s estereotipos
expostos sejam seguidos e tidos como base para suas postagens, quando levamos em conta 0s
neurdnios espelho e a Teoria da Simulacgéo.

Também identificaram-se os principais estereOtipos existentes na plataforma, que
foram os de beleza, corpos esbeltos, malhados, e o de “vida perfeita”, pertencentes a categoria
dos esteredtipos de cultura e economia, onde aparecem pessoas com vidas profissionais de
sucesso, viagens ao um mundo e muito dinheiro, e que muitos deles sdo utilizados na
publicidade para a venda de produtos.

Atualmente, com essa nova onda de aceitacdo do que € natural, ou seja, ndo o corpo
perfeito, magro ou sarado, mas sim o corpo, seja ele gordo ou magro, com curvas ou sem, 0S
esteredtipos ja ndo se encaixam mais tanto quanto antigamente, hoje as pessoas querem se ver
nas propagandas, querem ver a mulher de manequim 44, a mulher negra, com tatuagem, e nao
aquele padrdo ja instituido. Esse novo cenério faz com que a maneira de fazer publicidade
precise ser repensada, inclusive nesta plataforma, mudando para atingir de maneira mais
eficiente esse publico emergente, além de auxiliar na manutencédo da saide mental e no ganho
de autoestima de todos os individuos, que passam a aceitar-se e deixam de almejar padrdes
quase impossiveis.

Quando percebemos que a disseminagdo destes estereétipos ja ndo funciona como

antigamente, que os usuarios do Instagram ndo acreditam em tudo que veem, os contedos
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que disseminamos na plataforma passam a ser repensados, mudando a maneira que utilizamos
o aplicativo, além de ser um novo nicho que pode ser utilizado pela Publicidade para

satisfazer seus consumidores.
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ANEXOS

ANEXO I -TCLE

05102018 A nfulncia de dtipes do Instagram na p

30 & na consirugho de dentidade dos |ovens

Py

A influéncia de estereétipos do Instagram na

percepgao e na construgao de identidade dos jovens

Esteredtipos, a partir de uma abordagem socioldgica, podem ser definidos como padrbes
astabelecidos pelo senso comum, ou consci@ncia coleliva, para delimitar a imagem de determinadas
PESS0as ou grupes da sociedade, como por exemplo, aquela imagem gue voce tem formada em sua
cabega quando pensa em um super-herdl, em nerds, em um corpo fisico efou beleza ideal, em uma
pessoal "cool”, descolada, ou ainda sobre determinado assunto presente no imaginario popular
como o rico, o pobre, o intelectual, o esperto, 0 workhoolic, ou o descansado, mais conhecido como
o famoso sujeito de "de boas®. Tudo isso pode ser englobado na concepeio de esteredtipo, ou seja,
produgfies de comportamento & percepgdo com base em expeniéncias sociais de forma indwidual &
coletiva.

*Qbrnigatario

Ah
NUPE

UNIVERSOADE DE PASSD FUNDO

Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE):

Voce estd sendo convidado(a) a particpar da pesquisa sobre A INFLUENCIA DE ESTEREOTIPOS
DO INSTAGRAM NA PERCEPCAQ E NA CONSTRUCAO DE IDENTIDADE DOS JOVENS, de
responsabilidade da pesquisadora Bruna de Oliveira Bortolini, Professora de Filosofia da
Universidade de Passo Fundo.

Esta pesquisa & importante para entender o canario atual @ como as redes scciais, em especifico o
Instagram e os conteddos nele compartilhados, afetam a vida e a construgdo de identidade dos
jovens. Os objetivos desta pesquisa sao, portanto, a) Investigar o nivel de influéncia que o aplicativo
Instagram exerce sobre os Jovens entre 18 a 23 anos de idade; b) Analisar por quais signos ocorre
essa influéncia; d) Observar se esta influéncia exercida @ pasitiva ou negativa; e) Identificar quais
esteredlipes sdo construidos pelas redes soclais; 1) Entender de que maneira esses esteredtipos
afetam a vida dos jovens, bem como a construgdo de suas identidades e percepgiio de mundo,

O questionario online, que servird de instrumenio para coleta de informagdes pertinentes a este
estude, tem a duracio de aproxomadamente 10 minutos e pessul 12 questies estruturadas, todas de
multipla escolha. O questionarno ficara disponivel, a partir da data de sua divulgagio, por pelo menos

um més. A pesquisa em questdo apresenta riscos minimos. Porém, como se frata de um questionario
a respedo de opinides e preferénclas pessoals, ha a possibdidade de vood sentir um leve desconforto

com alguma das 12 perguntas presentes nesse questionario. Se for identificado algum sinal de
dasconforto psicolégico da sua participacdo na pesquisa, o (a) pesquisador (2) compromete-se em
orienta-lo (a) e encaminha-lo (a) para profissionais especializados, Voo deve ser maior de 18 anos
para responder este questionano,

Ao participar desta pesquisa vocé ndo tera beneficio direto, mas ira conlribuir para a construgdo de
conhecimentos A area do curso de Publicidade e Propaganda, no que diz respeito as possivels
melhorias que esta pode trazer para o uso responsavel, bem como o conhecimento das redes
sociais, em especifico a plataforma Instagram. Vocé obtera de forma indireta o beneficio da pesquisa

caso 08 dados obtidos sejam aplicados ao melhoramento da plalaforma da qual voce faz uso para se

comunicar e se relacionar, Deste modo & importante ressaltar que vocd ndo terd nenhuma despesa
80 participar desta pesquisa, e ndo recebera pagamento ou gratificagio pela sua paricipagéo no
estudo, Vocd terd a garantia de recaber esclarecimentos sobre qualquer ddvida relacionada
pesquisa e pederd ter acesso aos seus dados em qualquer etapa do estudo. Sua participagio nessa
pesquisa n&o & ocbrigatdria e vocd pode desistir a qualquer momento, retirando seu consentimento,

As suas informagdes serdo gravadas e posteriormente destruidas. Os dados relacionados a sua
identificacio nao serdo diviigados em hipdlese alguma, preservando, deste modo, o sigilo de seus
dados. Os resultados da pesquisa serdo divulgados apenas de modo estatistico na apresentagéo
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A mfudnca de 4lipos o Instagram na percepcdo e na constnugho de centidade dos jovens

deste trabalho a banca de conclusdo de cursc e, posteriormente, em eventos ou revistas, tendo em
qualquer situacSo a garantia do sigilo e da confidencialidade dos seus dados.

Caso vocd tenha dividas scbre o comportamente dos pesquisadores ou sobre as mudangas
ocornidas na pesquisa que ndo constam no TCLE, e caso se considera prejudicado (a) na sua
dignidade e autonomia, vocé pode entrar em contalo com o (a) pesquisador (a) Bruna de Oliveira
Bortolinl pele telefone 054.98133.7837 e e-mall bbortolinl@upt be, ou com o curso de Publicidade e
Propaganda da Universidade de Passo Fundo (UPF), ou também pode consultar o Comité de Etica
em Pesquisa da UPF. pelo telefone (54) 3316-8157, no hordrio das 08h as 12h e das 12h30min as
17h30min, de segunda a sexta-feira,

Dessa forma. se vocé concorda em participar da pesquisa como consia nas explicagbes e
arientacbes acima, desde ja, agradecemos a sua colaboragho e solicilamos a sua autorizacio neste
termo para dar seguimento & pesquisa.

1. Eu concordo com os termos dessa pesquisa *
Marque todas que se aplicam,

|| sim

Um pouco sobre vocé:
Antes de comegarmos, ja lhe agradeco por estar cooperando com essa pesquisa e prometo que n&o
serd demorada. Enfdo, vamos 13, me conte um pouco sobre vocé.

2. Qual a sua idade? *

Marcar apenas uma oval
) 18ancs
() 19anos
[ 20anos
21 anos
| 22 anos
( 23 anos

3. Sexo: *
Marcar apenas uma oval.

[ Feminino
() Masculino

( Qutro

4. Vocé possui Instagram? *
Caso a sua resposia seja ndo, vool ndo precisa seguir respondendo as perguntas. Agradego a
sun participagao alé aqui
Marcar apenas uma oval.

( Sim
[ Nio

5. Quanto tempo costuma ficar conectado
nesta plataforma? *
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ANEXO Il — Respostas do questionario

Q212018 A infludnca de esterecipos do instagram na percepgdio @ na construcdo de identidace dos jovens

A influéncia de estereétipos do Instagram
na percepgao e na construgao de
identidade dos jovens

72 respostas

Eu concordo com os termos dessa pesquisa
! reapostas

-T2 (100%)

Qual a sua idade?

'2 respostas
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Q2112018 A infludnca de tpos do gram ra percepcdo @ na cor

® 16anos
® 19anos
® 20 ancs
® 21ancs
® 22 anos
® 238n0s

® Feminino
® Mascuino
@ Outro

Voceé possui Instagram?

72 respoutag

® sim
@ Nao
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02132018 A influd de otpos do

na percepgdo e na cor ;&0 de identdacde dos ovens

Quanto tempo costuma ficar conectado nesta plataforma?

/2 respostas

2 horas (6)

3 horas (3)

1 hora (3)

Muito tempo (2)

1 hora por dia

Horas

De 2 a 4 horas por dea

Olho quase sempre que tenho tempo livie.,

Multas horas, acredito que umas 7 horas por dia

Olho algumas vezes por dia

Muito tempo, ndo sei dizer exatamente o tempo mas bastante
4 horas

muito tempo

2a3 horas

Sempre que tiver um tempo Evre

Uns 30 min por dia.

30 min

8 horas por dia.

N&o muita

Quase o dia todo

Nao sei

Muito tempo. Com certeza em meédia de 2 horas ou mais, por dia no total.
2-3 horas diarias

Bastante

E & que mais uso, entdio em torne de Thora didtia (as vezes mais)
Total de une 30 minutos por dia

Mais ou menos 1 hora e meia por dia

S6 uso para por efeltos nas fotos kk
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2h/dia

Depende o meu tempo livie, uma mesa hora
Depende, mas em sua maioria 10 horas por dia
Umas 5 horas por dia

2h

4 Horas

Durante todo o dia !

O dia todo

muito tempo... muitas vezes ao dia, todos os dias!
15 minutos

7H por dia

acompanho o dia todo

3 horas +-

Mais de 1 hora por dia

4 horas

1h

Boa parte do dia

10 minutos

depende, umas 2, 3 hrs por dia

8 horas por dia

6 horas

Se contar pelo dia todo,em torno de umas 5 horas.

5 hrs didrias

18 horas

Em média duas horas por dia
Tempo indeterminado

3 adhoras

10 horas

Durante o dia olho rapidinho, costumo usar mais & noite, cerca de umas duas horas

0 dia todo

5hs 20 todo por dia +/-

dos povens

a1
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02132018 A influénca de Stpos do

gram na percepgdo @ na constncdo de identidace dos jovens
Algumas horas por dia
Bastante tempo

Depende +/- 1 hora

Vocé se sente mais atraido por fotos ou videos nesta plataforma?

72 tegposias

® Folos
® Videos
® Ambes
Que tipo de contetudo mais |he atrai?
72 respostas
AAUNT IS OB TUN e o
(Receitas. Nulr 8 (11,1%) 29N
Fofocase:ldados 12 (16.7%)
Conteddos Musicas b g
(Bandas, Festivais, s LMY 30 (54.2%
Perfis de suto-ajuds, e
o el 24 (333%)
TV o 13 {18,1%)
Moda e beleza 37 (51.4%)
Cultura (Viagens, Livros, 22 (M0%) 376
Eventos Scca 2 i
31 (43,1%)
0 5 10 15 20 25 30 35 40
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Q212018 A influénca de estesecipos do na percepgio @ na construcdo de identidace dos jovens

Um pouco sobre sua opiniao

Vocé acredita que existem estereotipos no Instagram?

72 125postas

® sim
® Nao

Caso sua resposta tenha sido afirmativa na questao anterior, quais
esteredtipos vocé acredita que existam no Instagram? (Caso ela tenha
sido negativa, apenas diga ndo)

72 respostas

Nao (6)

Nao (6)

Nio (4)

Aparéncia

Ex: mulher perfeita é a mais bela, magra, loira, rica e famosa

Corpo sarado, magro, cintura fina, bunda grande, cabelo impecivel, postagens maravilhosas, na rede
social s se aceita "beleza® ¢ felicidade,

A pessoa que viaja o mundo, a pessoa que € feliz, a pessoa que é fitness..
Estendtipo da pessoa que ¢ linda e feliz o tempo inteiro

Mulheres magras, com o corpo definido .

Corpos bonitos, pesscas muito bonlta, felizes..

beleza
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02132018 A influd de otpos do

gram na percepgdo @ na cor ;&0 de identdacde dos ovens
sim, a beleza é esterlotipada no instagram, e ela parece facll de ser alcancada, a0 passo que a rede
mostra apenas resultados, existe uma linha tenue que separa esse esteriotipos de bons para maus, uma
vez que deve-se entender que a beleza é apenas resaltar o q temos de melhor, e ndo querer viver a do
outro, se tomar o outro.

03 modos de vida também sdo estendtipos, influenciam as pessoas a querer viver uma realidade que
muitas vezes esta longe de seu alcance e n € necegsariamente real

Principalmente esteredtipos de beleza e padrdes de vida Também os de padrdes de género impostos
pela “zociedade”.

Esteridtipos tipo beleza, corpos esculturais

Acredito que os esteredtipos s3o muito utilizado por marcas famosas , na publicidade para chamar a
atengdo para seus produtos , porém em muitos casos néo condiz com a realidade da grande maioria da
populagéo.

Humorismo, corpo sarado, pessoas sempre felzes

Principalmente o da vida perfeita, corpo perfeito,

Corpo sarado,

Beleza, vida social

Pessoas extremamente felizes o tempo todo, com o corpo em que a sociedade acredita ser "padrdo”.
Principalmente de cultura de paises e regides, de beleza e padrdes corporais e status social

Menina rica que sai e viaja muito

Esteridtipos de beleza no geral - magreza, rosto perfeito, fotos com filtro ou maquiagem, modinha de
poses, roupas style

Muitas pessoas colocam uma vida que ndo tem na realidade, Postam s6 a melhor parte da vida
Esteredtipos de estilo de vida, beleza, profissio, bem estar...

AS Vezes as pessoas querem passar o que ndo sio, normalmente é relacionado a ter dinheiro,
Esteredtipos envolvendo a aparéncia fisica ganham grande destaque nessa plataforma, tanto que
podemos ver virias pessoas procurando a forma fisica de influencers, achando que assim podem se
sentlr melhor consigo mesmas,

Sempre mostrando o que seria preciso para ser bonito e divulgado

Principalmente de imagens

Pessoas realizadas com a vida que se tem , mas muitas nao sao felizes assim como nas redes sociais .
pessoas lindas, perfeitas e maravilhosas

Pessoas que utilizam a rede social para passar uma imagem falsa

Sucesso, padrao de beleza, bem estar integral

masoria youtubers

relacionados ao corpo
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02132018 A influ de otpos do

gram na percepgdo @ na cor ;&0 de dos povens

Virios deles, pessoas que esbanjam seus perfis maravilhoses, com publicagdes que demonstram beleza,
saude, dinheiro, fama, etc. Mas muitas vezes essas pessoas demonstram nesta rede algo que ndo condiz
com seus perfis na vida real.

Corpo perfelto

beleza corpo perfeito etc

padrio de beleza (corpo, rosto,, ) seguir a ‘moda”

Nao

Mesmo padrdo de fisico das pessoas utilizadas para fazer propaganda!

Pessoas fitnes , blogueiras{ influenciadores de moda)

Maioria das blogueiras que sigo s@o magras, tem uma boa situagdo financeira, bem sucedidas no trabalho
atc

modelos magras demais, corpos esculturais.

Corpos como padrdo de beleza

Pessoas multo lindas e fora da realidade

Os baladeiros; os good vibes; os pseudo ricos; os vem monstro; os vida loca; 08 masicos...

Sobre pexfis de maquiagem, famosos, humoristicos, etc.

Anita, markezine, Pavanell, Bianca Andrade..,

Fitness

De que a vida é perfeita como um filtro de Instagram, ser magro € ser perfeito.

Questdo que envolva padrio de beleza, moda atual! Acredito que & deste lugar que saem as "modinhas *

Pessoa perfeita, vida perfeita, maternidade perfeita, corpo perfeito.. enfim, muita gente mestrando sé o
lado bonito.

Acredito que o principal seja o esteredtipo da beleza, o padrdo “ideal” que devemos seguir, o corpo que
devemos ter. Também a "ostentacdo” o que vemos s&o pessoas 100% felizes e satisfeitas com o que tem
mas sabemos que esta nlo é a realidade, pessoas tentam mostrar ser o que néo sdo para uma melhor
aceitagao

0s que influenciam os jovens

Existe grande edigio de fotos entdo

Esteredtipos relacsonados a vidas perfertas, tanto no pessoal quanto no profissional (felicidade extrema,
sucesso financeiro, emprego dos sonhos, "familia-marganing”, corpos esculturais, auséncia de momentos
ruins),

De beleza € o que mais tem
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Q2132018 A infludnca de estesecipos do na percepgiio @ na construcdo de identidace dos fovens

Voceé se sente influenciado pelas postagens dos influenciadores
digitais (youtubers, famosos) que estao inseridos nessa plataforma?

/2 respostas

® sim
® Nio

Vocé sente que sua autoestima muda quando se depara com
fotos/videos que possuam determinados estereoétipos (corpo sarado,
modelos magras, pessoas bem vestidas, carreiras de sucesso...)?

12 respostas

® Sim. muda
® Um pouco
© Nao muda

De 1 a5, sendo 1 pouco e 5 muito, quanto a sua auto estima é afetada
por estes esteredtipos?

72 respostas
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Q22018 A influénca de esteredtpos do
30

20
} . -
- | 2600 ]

Quando voceé se depara com algum desses esterétipos no Instagram,
voceé fica mais:

/2 redpostas

na percepgiio @ na construcdo de identidace dos fovens

@ Triste

® Aege

® Mctivado
® Indiferente
@ Com invesa
® Cétco

Vocé acredita que todo conteldo postado nessa rede social condiz
com a vida real de cada individuo?

72 resHostas

® sim
® Nio
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na percepgdo e na cor ;&0 de identdacde dos ovens

Existe algo sobre o Instagram que nao tenha sido contemplado neste
questionario e que vocé gostaria de comentar?

27 1eapostng

N#o (10)

NEo (3)

Nao (3)

Né&o. (2)

Sobre todas as redes sociais, de forma geral, percebo que existe esta necessidade de mostrar que é feliz..
N&o se expde fraquezas ou tristezas, ndo é permitido mostrar seu lado humano.. Nao @ nem mesmo
“permitida’ postar fotos que sejam de momentos comuns , fotos que sejam comuns.. Tudo deve ser
extraordingrio.

o instagram mostra o que nos interessa, isso peende o internauta na plataforma por horas

Estd completa em relagdo ao conteddo que foi exposto.

Existe uma busca incansavel por tentar mostrar algo que nao condiz com a realidade de alguns individuos
Além de esteridtipos, muitas pessoas dizem se apropriar de causas, como por exemplo celulite ou
gordurinha aparecendo, mas nas suas fotos s6 aparecem magras e chelas de filtros nas fotos. £ uma
llusdo criada para atingir seu proprio ego, achando que esta fazendo certo apoiando as causas, mas no
fundo ndo consegue aplicar na sua propria vida.

A questdo da influéncia depende do meu estado de espirito, no momento em que estou triste & vejo os
esteredtipos, me sinto plor. Quando estou feliz, & indiferente.

nao

O fato de ter se tornade uma plataforma de trabalho e arrecadagio de dinhelro, hoje em dia 0 App estd
saturado de publiposts

A busca Incessante por este padrio estereotipado de vida esta nos prendendo em uma betha soclal. O
diferente se tomou ruim e a nossa Individualkdade que nes permite questionar, pensar e criar esta cada
vez mais escassa. A cada dia somos mais do mesmo e, o mesmo, ndo evolui, fica estagnado,

Este contetdo ndo fol crnado nem aprovado pelo Google. Denunciar abuso - Termos de Servigo - Termos Adiclonaia
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