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RESUMO

Este estudo de caso investiga como as tendéncias de comunicacao identificadas nos
relatorios "The Future 100" dos anos 2015, 2018, 2021 e 2024 influenciam a percepc¢ao
da realidade e contribuem para o desenvolvimento da consciéncia social dos individuos.
Utilizando uma abordagem qualitativa por meio de pesquisa bibliogréfica, o trabalho
analisa tendéncias como "New Feminism", "Real Aspirations”, "Womenomics: New
Definitions of Power", entre outras, destacando suas estratégias de comunicagcdo e
impactos sociais. Os resultados indicam que, embora essas tendéncias busquem abordar
problemas sociais relevantes, muitas vezes elas reforcam padrfes inalcancaveis e
intensificam questdes como ansiedade e depressao. Conclui-se que é fundamental que
os profissionais de comunicacdo atuem com ética e responsabilidade, promovendo
estratégias que contribuam para o bem-estar coletivo e para uma sociedade mais
equilibrada.

PALAVRAS-CHAVE: Tendéncias de comunicacéo; Percepcéo da realidade; Consciéncia
social; Publicidade e propaganda; Comunicag&o persuasiva; Etica na comunicagao.



1 INTRODUCAO

O estudo de caso é uma metodologia que permite ao pesquisador investigar
um fendmeno em profundidade a partir de sua conjuntura especifica. Este método é
amplamente utilizado em diversas areas do conhecimento e pode ser descritivo ou
exploratorio. Na modalidade descritiva, 0 objetivo é detalhar um fenbmeno, enquanto na
aplicacdo exploratéria busca-se investigar um objeto de estudo para gerar hipoteses e
teorias.

O presente estudo de caso enquadra-se na modalidade exploratoria e aborda
a influéncia das tendéncias de comunicacdo na percepc¢do da realidade e no
desenvolvimento da consciéncia social, com énfase na constru¢éo social da realidade
atraves das estratégias comunicacionais identificadas em relatorios especializados.

A comunicacdo, especialmente no contexto da publicidade e propaganda,
desempenha um papel fundamental na formacdo e transformacdo das percepcdes
individuais e coletivas. Desde o surgimento dos primeiros andncios impressos até as
complexas campanhas digitais contemporaneas, a evolucdo das estratégias
comunicacionais reflete e molda as dindmicas sociais e culturais. A construcdo social da
realidade, conceito desenvolvido por socidlogos como Peter Berger e Thomas Luckmann,
refere-se ao processo pelo qual a sociedade cria e sustenta significados compartilhados
através da interacdo e da comunicacao. No ambito das tendéncias de comunicacéo, essa
construcéo é frequentemente orientada por narrativas persuasivas que visam influenciar
comportamentos, atitudes e crencas dos individuos.

No atual cenario, caracterizado pela hiperconectividade e pela saturacdo de
informacgdes, as tendéncias de comunicacdo nao apenas refletem mudancas culturais,
mas também disseminam ideais, valores e esteredtipos que impactam diretamente a
percepcao da realidade. Problemas sociais como ansiedade, depressédo, autocobranga e
a perpetuacao de padrdes de beleza irrealistas sdo frequentemente exacerbados por
mensagens que promovem desejos e expectativas inatingiveis. A comunicacao
persuasiva presente nessas tendéncias pode, intencionalmente ou néo, distorcer a

percepcao da realidade, influenciando a satde mental e o bem-estar dos individuos.



Este estudo propb6e uma reflexdo critica sobre os desafios da comunicacéo
persuasiva, analisando como diferentes tendéncias influenciam os habitos e vivéncias dos
individuos, e como uma simples ideia pode direcionar a vida de alguém. A questéo central
gue norteia a pesquisa é: "Como as tendéncias de comunicacao, identificadas nos
relatorios 'The Future 100" dos anos 2015, 2018, 2021 e 2024, impactam a percepc¢ao da
realidade e contribuem para o desenvolvimento da consciéncia social dos individuos,
variando conforme o contexto cultural e social de cada periodo?"

O objetivo geral desta pesquisa é investigar o impacto das tendéncias de
comunicacao destacadas nos relatérios "The Future 100" na percepcéo da realidade e na
consciéncia social dos individuos.

Os objetivos especificos sdo: 1) Analisar as principais tendéncias de
comunicacéo identificadas nos relatorios "The Future 100" dos anos 2015, 2018, 2021 e
2024, para identificar as estratégias de comunicacao utilizadas em cada um; 2) Avaliar os
problemas sociais prevalentes em cada periodo e estabelecer um paralelo entre esses
problemas e as tendéncias de comunicac¢éo destacadas nos relatérios; 3) Examinar como
essas tendéncias influenciam as percepcdes e comportamentos dos individuos,
contribuindo para o desenvolvimento da consciéncia social.

A metodologia utilizada serd uma pesquisa bibliografica de carater qualitativo.
A pesquisa incluira a analise de artigos, livros e, principalmente, dos relatérios "The Future
100", relevantes para a compreenséao das tendéncias de comunicacgao e suas implicacoes
sociais. A andlise de conteddo sera empregada para examinar as tendéncias
selecionadas, permitindo uma compreensédo aprofundada de seu impacto na percepcao
da realidade e na consciéncia social.

A escolha deste tema justifica-se pela necessidade de compreender os
mecanismos pelos quais as tendéncias de comunicacdo moldam percepcdes e
comportamentos. Em uma sociedade onde a comunicacéo é onipresente e rapidamente
influenciada por tendéncias globais, é essencial que os profissionais de Publicidade e
Propaganda estejam cientes de seu papel na construcdo de realidades sociais e na
promo¢do de uma comunicacdo ética. A investigacdo sobre o impacto social das
tendéncias de comunicacao pode fornecer insights valiosos para a criagdo de estratégias

gue contribuam para o bem-estar social e psicoldgico dos individuos.



Entender como as tendéncias de comunicagdo moldam percepcdes e
comportamentos é fundamental para promover uma comunicagao mais ética e consciente.
Este estudo contribuird para a formacao de profissionais mais criticos e responsaveis,
capazes de desenvolver estratégias que alcancem objetivos comunicacionais e
promovam a saude mental. Ao investigar a relacéo entre as tendéncias de comunicagao
e 0s problemas sociais contemporaneos, espera-se oferecer uma analise aprofundada
sobre a intersecdo entre comunicacdo, percepcdo da realidade e questbes sociais,
destacando a importancia de praticas comunicacionais conscientes para 0

desenvolvimento de uma sociedade mais saudavel e equilibrada.

2 DESENVOLVIMENTO TEORICO

A compreensao de como a comunicacao influencia a percepc¢éo da realidade e
contribui para a formacéo da consciéncia social requer uma abordagem multidisciplinar,
envolvendo conceitos da sociologia, filosofia, psicologia e publicidade. Esta secao
apresenta o referencial teérico que fundamenta a pesquisa, explorando a construcao
social da realidade, os principios da comunicacdo persuasiva, o impacto das tendéncias
de comunicacédo identificadas nos relatérios "The Future 100" e os problemas sociais

contemporaneos associados.

2.1 A Construcao Social da Realidade

A teoria da construcao social da realidade, proposta por Peter Berger e Thomas
Luckmann (1966), postula que a realidade € um produto das interagfes sociais e das
praticas culturais compartilhadas. Segundo os autores, o conhecimento é construido
socialmente e mantido por meio de processos de institucionalizacéo e legitimagao. A
linguagem desempenha um papel central nesse processo, servindo como meio pelo qual
os individuos compartilham significados e constroem a percep¢ao do mundo ao seu redor.

“A realidade da vida cotidiana é compartiihada com os outros. E uma realidade

intersubjetiva em um grau elevado. Minha consciéncia cotidiana contém, em grande parte,



a consciéncia dos outros, e a minha relacdo com eles € um continuo processo de
interacdo” (BERGER; LUCKMANN, 1966, p. 37).

No contexto da comunicagéo, especialmente na publicidade, essa construcéo
€ amplificada pelos meios de comunicacdo de massa, que tém o poder de disseminar
narrativas e simbolos que moldam a percepcéo coletiva. A midia ndo apenas reflete a
realidade social, mas também a constréi, influenciando crencas, valores e
comportamentos (THOMPSON, 1995).

2.2 Comunicacao Persuasiva e Estratégias Publicitarias

A comunicacao persuasiva € definida como o processo pelo qual as mensagens
sdo deliberadamente projetadas para influenciar as atitudes ou comportamentos dos
outros (PERLOFF, 2017). Na publicidade, a persuasdo € uma ferramenta essencial
utilizada para convencer os consumidores a adotar certos comportamentos, como a
compra de um produto ou a adesao a uma ideia.

AristOteles, em sua obra "Retorica", identificou trés apelos persuasivos
fundamentais: ethos (credibilidade do orador), pathos (emocdo) e logos (logica)
(ARISTOTELES, 2005). Esses elementos continuam relevantes nas estratégias
publicitarias modernas, onde a construcdo de uma marca confiavel (ethos), a evocacédo
de emocdes (pathos) e a apresentacao de argumentos racionais (logos) sdo combinadas
para persuadir o publico.

Robert Cialdini (1984) identificou seis principios universais de persuasao:
reciprocidade, compromisso e consisténcia, aprovagao social, afeicdo, autoridade e
escassez. Essas técnicas sdo amplamente empregadas na publicidade para influenciar o
comportamento do consumidor. Por exemplo, campanhas que utilizam depoimentos de
celebridades exploram o principio da autoridade, enquanto promog¢des por tempo limitado

se baseiam no principio da escassez.



2.3 Tendéncias de Comunicacéao e Impacto Social

As tendéncias de comunicacdo refletem mudancas nas praticas culturais,
tecnologicas e sociais que afetam a forma como as mensagens sdo produzidas e
consumidas. Os relatérios "The Future 100" da Wunderman Thompson Intelligence (2015-
2024) identificam e analisam essas tendéncias emergentes, oferecendo insights sobre o
futuro da comunicagéo, do marketing e do comportamento do consumidor.

Uma das tendéncias destacadas é o "Novo Feminismo" (New Feminism), que
emergiu como uma resposta as questdes de igualdade de género e representatividade na
midia. Essa tendéncia influencia as estratégias publicitarias ao promover narrativas de
empoderamento e inclusdo (WUNDERMAN THOMPSON INTELLIGENCE, 2015).

Outra tendéncia relevante € o "Bem-Estar Digital" (Digital Wellbeing), que
reflete a crescente preocupacdo com os efeitos da tecnologia na saude mental e
emocional. As marcas estdo adaptando suas comunicacdes para abordar essas
preocupacdes, promovendo equilibrio e uso consciente da tecnologia (WUNDERMAN
THOMPSON INTELLIGENCE, 2018).

Essas tendéncias ndo apenas influenciam as estratégias de comunicacéo das
empresas, mas também tém um impacto significativo na sociedade ao moldar valores,

comportamentos e expectativas dos individuos.

2.4 Psicologia do Consumidor e Influéncia da Midia

A psicologia do consumidor estuda como pensamentos, sentimentos e crengas
influenciam a forma como as pessoas compram e se relacionam com bens e servigos
(SOLOMON, 2016). A exposicdo continua a mensagens publicitarias pode afetar a
autoimagem e o0 bem-estar psicolégico dos individuos.

Bandura (1977) prop0s a teoria da aprendizagem social, que sugere que as
pessoas aprendem comportamentos observando e imitando os outros. Na midia, modelos
de sucesso e felicidade séo frequentemente retratados de maneira idealizada, levando os
consumidores a internalizar padrdes irrealistas. Isso pode resultar em sentimentos de
inadequacéo e baixa autoestima (BROWN; TIGGEMANN, 2016).



2.5 Problemas Sociais Contemporaneos e Comunicacao

A conexao entre comunicagdo e problemas sociais contemporaneos, como
ansiedade e depresséo, tem sido objeto de diversos estudos. A hiperconectividade e a
exposicao excessiva as redes sociais estdo associadas a efeitos negativos na saude
mental (TWENGE, 2017).

Twenge e Campbell (2018) observaram um aumento significativo nos indices
de depressao e ansiedade entre jovens adultos, correlacionando esses dados com 0 uso
intensivo de midias sociais. A constante exposicao a vidas aparentemente perfeitas e o
medo de estar perdendo algo (FOMO - Fear of Missing Out) contribuem para o estresse
e a insatisfacdo (PRZYBYLSKI et al., 2013).

A publicidade que perpetua padrdes de beleza inatingiveis também tem um
impacto negativo, especialmente entre mulheres jovens. Pesquisas indicam que a
exposicdo a imagens idealizadas pode levar a distarbios alimentares e insatisfacéo
corporal (GRABE; WARD; HYDE, 2008).

2.6 Etica na Publicidade e Responsabilidade Social

Diante desses desafios, a ética na publicidade torna-se fundamental. As
empresas e os profissionais de comunica¢do tém a responsabilidade de considerar o
impacto social de suas mensagens. Segundo Drumwright e Murphy (2009), a publicidade
ética ndo é apenas uma obrigacdo moral, mas também estratégica, pois consumidores
estdo cada vez mais conscientes e valorizam marcas que demonstram responsabilidade
social.

A autorregulacédo publicitaria, por meio de 6rgaos como o Conselho Nacional
de Autorregulamentacdo Publicitaria (CONAR) no Brasil, estabelece diretrizes para
préaticas responsaveis, visando proteger os consumidores de mensagens enganosas ou
prejudiciais (CONAR, 2021).



2.7 Sintese Tedrica

A intersecdo entre comunicacao, psicologia e sociedade evidencia o poder da
publicidade na construcdo da realidade e na influéncia sobre comportamentos e
percepc¢des individuais. As tendéncias de comunicacdo emergentes, identificadas nos
relatérios "The Future 100", refletem e moldam as din&dmicas sociais, trazendo a tona a
necessidade de uma abordagem ética e consciente na elaboracdo de mensagens
persuasivas.

Compreender esses conceitos € essencial para analisar como as estratégias
de comunicacao influenciam a percepcéo da realidade e contribuem para a consciéncia
social. A pesquisa apoiada neste referencial teérico permitird uma analise critica das

tendéncias identificadas e de seu impacto nos problemas sociais contemporaneos.

3 METODO

A pesquisa qualitativa distingue-se por seu foco no desenvolvimento de
conceitos a partir de ideias, fatos e opinides, bem como na compreensao indutiva e
interpretativa dos dados relacionados ao problema de pesquisa. Ela busca interpretar
caracteristicas sociais por meio dos significados que as pessoas atribuem as suas
experiéncias e ao mundo ao seu redor. Segundo Pope e Mays (2005), uma pesquisa
gualitativa envolve uma tentativa de compreender essas interacdes e comportamentos em

termos de como sao percebidos pelos envolvidos:

A pesquisa qualitativa (...) estd relacionada aos significados que as pessoas
atribuem as suas experiéncias do mundo social e como as pessoas compreendem
esse mundo. Tenta, portanto, interpretar as caracteristicas sociais (interagdes,
comportamentos, etc.) em termos de sentidos que as pessoas lhes ddo em funcéo
disso, é comumente referida como pesquisa interpretativa (POPE; MAYS, 2005,
p.13).

Essa abordagem confere a pesquisa qualitativa uma flexibilidade que vai além
de consideragdes previsiveis ou mensuraveis, permitindo uma analise mais profunda de
caracteristicas especificas. Em muitos casos, dados quantitativos também podem ser
examinados por essa perspectiva qualitativa, unindo as abordagens para uma melhor

compreensao do problema de pesquisa.



De acordo com Ludke e André (2014), uma pesquisa qualitativa também se
preocupa com 0 contexto em que os dados sdo coletados e com a experiéncia dos
participantes. Para Bogdan e Biklen (1982), essa abordagem enfatiza a obtencéo de
dados descritivos por meio de um contato direto com a situacao estudada, priorizando o

processo ao invés do produto final e buscando retratar a perspectiva dos envolvidos:

A pesquisa qualitativa ou naturalistica, segundo Bogdan e Biklen (1982), envolve
a obtencao de dados descritivos, obtidos no contato direto do pesquisador com a
situacao estudada, enfatiza mais o processo do que o produto e se preocupa em
retratar a perspectiva dos participantes (LUDKE; ANDRE, 2014, p.14).

Dentro desse contexto, a pesquisa bibliografica € uma modalidade de pesquisa
gualitativa, pois envolve a andlise e interpretacdo de conceitos, teorias e ideias extraidas
de materiais ja publicados, como livros, artigos cientificos e outras fontes documentais.
Tal metodologia busca sistematizar o conhecimento ja existente sobre o tema, permitindo
gue o0 pesquisador construa novas interpretacdes e compreensdes a partir de uma base
de dados previamente acumulada.

Assim, uma pesquisa bibliografica vai além de uma simples coleta de
informacdes; ela € um processo interpretativo, no qual o pesquisador analisa criticamente
0 conteudo existente para desenvolver insights e argumentacdes pertinentes ao seu
objeto de estudo.

A presente pesquisa baseia-se no método de pesquisa bibliografica,
caracterizado por um conjunto planejado de procedimentos voltados a busca de solucbes
gue se relacionam diretamente ao objeto de estudo. Conforme Lima e Mioto (2007), uma
revisdo de literatura, muitas vezes confundida com uma pesquisa bibliografica, representa
apenas uma etapa preliminar de qualquer investigacdo. Embora a revisao de literatura
seja uma etapa necessaria, a pesquisa bibliografica implica em uma sistematizacao
organizada e direcionada, que visa responder as questdes de pesquisa sem se perder em
uma busca superficial.

Minayo (1994, p. 23) reforca que a pesquisa € um processo continuo e
inacabado, no qual o pesquisador adota uma postura de constante busca teodrica,

aproximando-se da realidade de maneira critica e historica. Essa viséo exige do



Por fim, a fase de sintese integradora possibilitou a conexédo dos achados da
analise com a questao de pesquisa, propondo respostas fundamentadas para o impacto
das tendéncias de comunicacgdo. A pesquisa alcangou seus objetivos e apresentou uma
base tedrica robusta para estudos futuros na é&rea, demonstrando a eficacia da
metodologia aplicada na compreenséao da influéncia das tendéncias de comunicacdo na
sociedade e sugerindo novas possibilidades de investigacdo sobre a construcdo da

realidade e a consciéncia social dos individuos.

4 ANALISE DE DADOS

A andlise das tendéncias de comunicagdo apresentadas nos relatérios "The
Future 100" de 2015, 2018, 2021 e 2024 revela uma série de iniciativas que buscam
influenciar a percepcdo da realidade e promover a consciéncia social. No entanto, a
eficacia dessas tendéncias em abordar questfes estruturais e melhorar a saide mental
da populacgéo brasileira permanece questionavel.

A tendéncia "New Feminism" de 2015 enfatiza a amplificacdo de vozes
femininas por meio das midias sociais e 0 engajamento intergeracional na luta pela
igualdade de género. Campanhas como "HeForShe", liderada por Emma Watson,
exemplificam essa abordagem. No entanto, Gill (2007) argumenta que a incorporacao do
feminismo pela publicidade pode resultar em uma versdo comercializada e superficial do
movimento, conhecida como "commodity feminism”, que dilui a mensagem original e foca
no consumo como forma de empoderamento. Além disso, McRobbie (2009) sugere que
essa tendéncia pode levar a um "feminismo pds-feminista”, onde questdes estruturais sdo
ignoradas em favor de narrativas individuais de sucesso, aumentando a pressao sobre as
mulheres para corresponderem a novos ideais e contribuindo para sentimentos de
inadequacéo e estresse.

A tendéncia "Real Aspirations” de 2015 promove representacdes mais
"auténticas" de celebridades e influenciadores nas midias sociais e campanhas
publicitarias. O videoclipe "7/11" de Beyoncé, com estética caseira, exemplifica essa
abordagem. No entanto, Duffy (2017) argumenta que a representacédo de autenticidade

nas midias sociais é frequentemente uma construcao estratégica, onde influenciadores



criam uma ilusdo de espontaneidade para aumentar o engajamento do publico. Essa
"autenticidade calculada” pode reforcar padrbes de beleza e sucesso inatingiveis,
mantendo a idealizagdo mesmo em contextos aparentemente "reais". Marwick e boyd
(2011) discutem o conceito de "microcelebridade" nas redes sociais, onde individuos
adotam técnicas de autoapresentacdo semelhantes as de celebridades para construir uma
audiéncia, o que pode levar a comparacfes sociais negativas e afetar a autoestima dos
USUArios.

A tendéncia "Womenomics: New Definitions of Power" de 2015 propde uma
redefinicdo do conceito de poder e sucesso, valorizando atributos tradicionalmente
associados ao feminino, como colaboracdo e bem-estar. Rottenberg (2018) introduz o
conceito de "neoliberal feminism", onde o empoderamento é visto como uma
responsabilidade individual, deslocando o foco de mudancas estruturais para ajustes
pessoais. Isso pode levar a internalizacdo da culpa por ndo alcancar o equilibrio
idealizado, ignorando barreiras socioecondmicas e culturais que muitas mulheres
enfrentam. McRobbie (2015) alerta que a énfase em soluc¢des individuais pode mascarar
desigualdades sistémicas, como a falta de politicas de apoio a familia e desigualdade
salarial.

A tendéncia "The Female Gaze" de 2018 destaca o aumento da visibilidade de
mulheres por tras das cameras nas industrias de cinema e midia. Mulvey (1975) introduziu
o conceito de "male gaze", destacando como a midia tradicionalmente retrata as mulheres
a partir de uma perspectiva masculina. Embora a tendéncia busque desafiar esse
paradigma, Gill (2007) argumenta que simplesmente inserir mulheres em posicées
criativas ndo garante uma mudanca profunda nas representacoes de género,
especialmente se as estruturas de poder e expectativas da inddstria permanecerem
inalteradas. Smith et al. (2018) apontam que, apesar de alguns sucessos notaveis, a
representacdo feminina atras das cameras ainda € significativamente limitada.

A tendéncia "Interseccionalidade" de 2018 enfatiza a importancia de
reconhecer como diferentes aspectos da identidade de uma pessoa—como raga, género,
sexualidade e classe—se sobrepbem, contribuindo para experiéncias Unicas de
discriminagdo ou privilégio. No entanto, Fraser (1995) sugere que a énfase nas diferencgas

identitarias pode desviar a atencdo de questdes de injustica econbmica e social que



afetam amplamente a populacéo. Beauvoir (1949) afirma que o género € uma construcao
imposta pela sociedade, o que pode levar a conflitos internos, ja que os individuos podem
sentir-se pressionados a se enquadrar em categorias que nao refletem sua esséncia.

A tendéncia "Mobilizing Fandom" de 2021 refere-se ao fen6meno em que 0s
fas ultrapassam o papel de consumidores passivos de cultura pop para se tornarem
amplificadores e criadores de conteddo em massa para seus idolos, especialmente
através das redes sociais. Jenkins (2006) observa que o envolvimento intenso e emocional
dos fas pode levar a formacdo de bolhas sociais, onde perspectivas criticas séo
suprimidas em favor de uma viséo idealizada dos idolos. Duffett (2013) argumenta que a
cultura do fandom pode criar expectativas irrealistas tanto para os idolos quanto para os
proprios fas, gerando estresse e ansiedade. Morozov (2009) discute o conceito de
"slacktivism", em que o engajamento online € superficial e ndo resulta em mudancas reais,
criando uma falsa sensacéo de participacao efetiva em questdes sociais.

A tendéncia "Decelerating Hype Cycles" de 2024 refere-se a um movimento
emergente em que consumidores e marcas estdo optando por desacelerar o ritmo
frenético de consumo de novas tendéncias, especialmente nas redes sociais como o
TikTok. Delmas e Burbano (2011) alertam para o risco de que marcas adotem a
desaceleracdo como uma estratégia de marketing sem um compromisso real com a
mudanca de valores ou sustentabilidade, pratica conhecida como greenwashing. Eppler e
Mengis (2004) discutem que o fluxo constante de novas tendéncias e informacdes nas
redes sociais pode levar a sobrecarga cognitiva, dificultando a capacidade dos individuos
de processar e avaliar criticamente as mensagens recebidas. Pine e Gilmore (1998)
sugerem que a adocao de ciclos mais lentos pode fortalecer o relacionamento entre
marcas e consumidores, promovendo engajamento mais profundo e leal.

As tendéncias de comunicacdo analisadas, como "New Feminism", "Real
Aspirations" e "Womenomics", buscam promover igualdade de género, autenticidade e
redefinicdes de sucesso. No entanto, estudos indicam que essas iniciativas podem nao
estar abordando efetivamente as causas profundas dos problemas de saude mental na
populacdo brasileira. Por exemplo, a apropriacédo do feminismo pela publicidade pode
resultar em uma versdo comercializada e superficial do movimento, conhecida como

"commodity feminism"”, que dilui a mensagem original e foca no consumo como forma de



empoderamento (Gill, 2007). Além disso, a promocédo de uma "realidade" idealizada por
meio de representacdes de celebridades pode distorcer a percepcao que as pessoas tém
de suas préprias vidas, levando a sentimentos de inadequacéo (Fardouly & Vartanian,
2016).

Dados recentes reforcam essa critica. Em 2024, o Brasil € o quarto pais mais
estressado do mundo, com 42% da populacao relatando esse sentimento. Além disso,
54% dos brasileiros consideram a satde mental o principal problema de saude no pais,
um aumento em relacdo aos anos anteriores (IPSOS, 2024). Esses numeros sugerem
gue, apesar da crescente visibilidade de questdes relacionadas ao bem-estar e a saude
mental na midia e na publicidade, os indices de estresse e preocupac¢des com a saude
mental continuam elevados. Isso indica que tendéncias como "Decelerating Hype Cycles"
e outras iniciativas que visam promover um ritmo de vida mais saudavel podem nao estar
efetivamente abordando as causas profundas dos problemas enfrentados pela populacéo.

Adicionalmente, relatérios anteriores ja apontavam para um aumento nos
indices de depressao e ansiedade no Brasil. Segundo relatério da Organizacdo Mundial
da Saude (OMS) de 2017, o numero de pessoas vivendo com depressdo aumentou 18%
entre 2005 e 2015, com as mulheres sendo mais afetadas. No Brasil, a depresséo atinge
11,5 milhdes de pessoas, representando 5,8% da populacdo, enquanto os transtornos de
ansiedade afetam mais de 18,6 milhdes de brasileiros (OMS, 2017). Um estudo do
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) mostrou que, entre 2013 e 2019,
houve um aumento de 34% no numero de individuos que relataram diagndstico de
depressao por profissionais de saude mental. Esse aumento foi ligeiramente maior entre
as mulheres, com um crescimento de 35% (IBGE, 2019).

Esses dados evidenciam que, apesar das tendéncias de comunicacdo que
promovem o empoderamento, a autenticidade e a desaceleracao, os problemas de saude
mental persistem e, em alguns casos, se agravam. ISso sugere que as solucgoes
apresentadas pelas tendéncias nao estdo sendo eficazes em abordar as causas
estruturais que levam ao aumento do estresse e dos transtornos mentais. Portanto, é
necessario um enfoque mais profundo e abrangente para enfrentar os desafios da saude
mental no Brasil, indo além das tendéncias de comunicacéo e abordando as raizes dos

problemas



5 CONCLUSAO

Este estudo revela que as tendéncias de comunicagcdo contemporaneas,
embora promovam importantes discussdes sobre empoderamento, autenticidade e
desaceleracao, tém limitacbes quanto ao impacto profundo na saude mental e bem-estar
da sociedade. A andlise das tendéncias, como "New Feminism”, "Real Aspirations",
"Womenomics" e "Decelerating Hype Cycles", demonstra que essas estratégias podem
contribuir para uma maior conscientizagdo publica, mas frequentemente falham em
abordar as causas subjacentes dos problemas sociais e psicolégicos. A transformacéo do
feminismo em uma forma de mercadoria e a construcdo estratégica da autenticidade
indicam que o valor emancipatorio dessas tendéncias € comprometido, perpetuando,
muitas vezes, estereotipos e demandas inalcancaveis.

Os dados sobre saude mental no Brasil, que revelam altos indices de estresse,
depressao e ansiedade, reforcam a necessidade de politicas e abordagens que vao além
das campanhas publicitarias e das representacdes midiaticas. Embora as iniciativas de
desaceleracdo e de empoderamento pessoal sejam positivas e atrativas para o
consumidor, o crescimento continuo dos problemas de salde mental sugere que a
publicidade focada no individuo néo é suficiente para combater as pressées econémicas,
sociais e culturais que afetam amplamente a sociedade. Dessa forma, este estudo aponta
para uma discrepancia entre as mensagens veiculadas por essas tendéncias e as
condi¢cBes reais vividas pela populacdo, o que limita a eficacia das campanhas na
promocédo de um bem-estar sustentavel.

As implicacGes deste estudo também apontam para a importancia de um
compromisso mais robusto por parte das industrias de comunicacéo e publicidade em
relacdo ao desenvolvimento social e ao bem-estar coletivo. A responsabilidade social
corporativa e o engajamento com politicas publicas podem desempenhar um papel mais
significativo, abordando diretamente questdes estruturais, como desigualdade de género,
acessibilidade a servicos de saude mental e condicbes de trabalho. Sem esse enfoque
mais sistémico, as tendéncias de comunicacdo correm o risco de reforcar narrativas de
bem-estar individualizado e esgotamento emocional, perpetuando problemas que elas,

teoricamente, buscam resolver.



Além disso, a andlise critica das tendéncias sugere que o0 engajamento coletivo
e as acOes estruturais, como politicas de saude mental acessiveis e o fortalecimento de
redes de apoio, sdo essenciais para lidar com as consequéncias psicolégicas do consumo
acelerado e das pressdes sociais contemporaneas. A pesquisa reforca que a criagéo de
solucbes de longo prazo requer um enfoque que ultrapasse a superficialidade da
representacao midiatica e inclua medidas efetivas que abordem a complexidade da saude
mental e o impacto das dinamicas de consumo.

A eficacia das tendéncias de comunicagcdo analisadas depende de uma
reformulacdo que considere as necessidades e realidades socioeconbmicas da
populacado. Ao priorizar o bem-estar coletivo e promover um compromisso verdadeiro com
as mudancgas sociais, a comunicagdo tem o potencial de contribuir de maneira mais
substancial para a construgcdo de uma sociedade menos vulnerdvel as pressodes
contemporaneas. Conclui-se que, para alcancar um impacto duradouro, as tendéncias de
comunicacdo devem ser complementadas com iniciativas publicas e privadas que
proporcionem suporte estrutural e priorizem a promogdo de uma sociedade mais

equitativa e saudavel.
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