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RESUMO

A proposta deste trabalho foi identificar razdes que déem suporte para uma educagdo que
tome a publicidade e suas mensagens, sejam .comerciais ou politicas, como objetos de
estudo em sala de aula, considerando que esta pode ser a chave que abre as portas da
reflexdo sobre o significado do consumo na sociedade e na vida de cada individuo, fazendo
as articulagGes necessarias a uma tomada de consciéncia e a emancipagdo que permitira aos
jovens tomarem conta das proprias vidas.

Consideramos que a educacdo para as midias, ou midia-educagfo, é uma missio urgente da
sociedade, principalmenteAda escola, neste momento em que a globaliza¢do descontrolada e
todos os ‘seus desdobramentos geram conseqiiéncias sérias sobre os seres humanos,
incluidos ou excluidos do mercado de consumo.

Para atingir nossos objetivos, construimos trabalho com base em autores que discutem as
influéncias da evolugdo da comunicaggo, incluida ai a publicidade, sobre a globaliza¢do da
cultura (Mattelart, Belloni, Canclini) e sobre a construgio das identidades (Giddens, Hall),
passando pelos tedricos da Escola de Frankfurt que, entre outros tantos, discutem as
complexas relagdes que se estabelecem entre individuos, sociedade e midia. ‘
Buscamos, também, em autores que estudam a recep¢do e as mediagSes na atualidade e
tragam uma relagdo dessas com a educagdo de criangas e jovens para a leitura critica dos
meios e de suas mensagens, como Orozco, Buckingham, Belloni e muitos outros, os
subsidios para irivestigar o comportamento, as opinides e a forma como adolescentes da
cidade de Florianopolis se apropriam das mensagens publicitarias inseridas nas
programagdes midiaticas e sua relagdo com o consumo, a cidadania e a politica. Sendo este _

0 apice deste trabalho, uma vez que fomos a campo para esta investigagio.

Palavras chaves: (1) midia-educagio, (2) publicidade e identidade (3) cidadania, consumo e

'publicidade;
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INTRODUCAO

Muitqs 530 0s teodricos das ciéncias humarias que tém tentado explicar 0.
momento que estamos vivendo. Se um capitalismo tardio, uma modernidade radiclzal,
uma pés-modernidade, pds-industrialismo, uma sociedade da informagdo ou uma
sociedade do consumo, o que se percebé de comum em todas essas interpretagSes do
ﬁmmento qué estamos vivendo é que as relagdes humanas est3o se transformando, em
decorréncia de grandes movimentos da economia e da cultura. Homené e muiheres
(seres hunianos) ja ndo mais se relacionam como ha 40 ou 50 anos, ja ndo sdo mais
individuos com identidades tnicas.

-0 multifacétamento do ser humano e da sociedade revela-se, muitas vezes,
assustador e leva, e.ventualmente, a busca de explicagdes sobrenaturais ou a fuga.

~ As ciéncias j4 nio podem segmentar-se, depaxtamentalizar-'se. Para que seja
possivel analisar o momento faz-se mister encontrar o caminho da interse¢do cientifica.

Ciénci'a‘s exatas e biolégicas estdo no caminho da substituicio da natureza.
Clones, bioengenharia, transgénicos, inteligéncia artificial e outras buscas e descobeﬁas
cientificas, que no inicio do século pareciam substituir apenas o trabalho mecénico do
homem, hoje caminham para a substitui¢do da natureza e do horﬁem em si.

Por outro lado, politicas econdmicas. globalizantes tendem a determinar
culturas .globalizadas.' J4 ndo mais importam territéribs, tempo € espago comprimem-se
criando novas identifica¢Ges entre individuos que nunca estiveram frente a frente. O
mercado global condiciona e quem ndo participar dele poderé estar excluido para

sempre.



Neste cenario atordoante, encontramo-nos buscando compreender-nos. Vamos
a psicologia, a filosofia, a sociologia, a medicina, a economia, a biblogia e até
apelamos aos espirifos, passeando entre as ciéncias para aléangar uma explicagdo e
uma identidade que télvez nunca tenhamos tido.

A sociedade segmenta-se e ressegmenta-se, cria nichos ndo so de mercado, mas |
de resisténcias, defesas e lutas. N3o mais .somos massa, ou sera que no movimento do
final das massas passamos a ser mais facilmente subordihadbs a hégemonia, ja que a
falsa sensagdo de liberdade de escolha nos faz crer em uma sociedade liwé onde o
esforgo de cada um péde levar ao sucesso e a satisfagdo geral de nossas necessidades?

Como diz Calligaris (1996, p. 88),

Um olhar simplesmente constatativo poderia nos
~ajudar a descobrir qual é, hoje, a nova
universalidade que a nossa cultura inventou. A
unica forma de controle social, o unico agente
regulador efetivo das condutas sociais que possa
hoje ambicionar a palma da universalidade, é o -
mercado, ou, melhor dizendo, o consumo.

Para Santos (2000)", “socialmente o direito de existir passa a coincidir com o
direito de consumir”.

A evolugdo do cabitalismo, o neoliberalismo, a descrenca poli;cica ﬁos direitos
do cidaddo, a forga que assume o consumo na construgio das | identidades e o
deslocamento da cidadania politica para a cidadania do consumo 550 as bases para a
construg:io do presente trabalho, que tem continuidade no entendimento dos meios de

comunicagdo e suas mensagens, onde vamos encontrar as caracteristicas marcantes

1 SANTOS, Laymert Garcia dos. Consumindo o futuro. Folha de Sdo Paulo. SP, 27 de fev. 2000,
‘ Caderno Mais, p. 6-10 _ ' ' :
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deste deslocamento, desta valorizagdo do cohsumo como cidadania e instrumento de
iﬁtegragio social.

Pelo menos nas dltimas trés décadas, os meios de comunicagdo e suas
menéagens vém sendo discutidos e analisados no que diz respeito a sua inﬂﬁéncia sobre
o comportamento e a visio de mundo das pessoas, principé.lménte no que se refere ao |
publico infanto-juvenil. .

A educagio para os meios tem sido a bandeira defendida por im’xmeros
estudiosos. Segundo Bellloni (1991), os meios devem ser integrados a eséola, tanto
como objetbs de estudo - no sentido de proporcionar a criangas e jovens a
competéncia para dominar -as diferentes linguagens - , quanto como instrumento
pedagogico, por serem “altamente eficazes para a melhoria da qualidade de ensino,
porque adaptados ao universo infantil.”

Dentre as ya.n'adas mensagens ¢ linguagens utilizadaél nos meios de
comunicagdo, encontra-se a publicidade. Segundo Mattelart (1991)

A propaganda tornou-se um ator essencial dentro
do espago publico. Ela ultrapassou o espago
determinado do intervalo comercial de modo a
constituir-se como um modo de comunicagio. Do
produto isolado e isolavel, tornou-se um ambiente
difuso, presente no dia-a-dia...Seus campos de -
competéncia sdo t3o diversificados, que ela forma
uma rede social que se irradia na midia, na
economia, nas culturas, nas sociedades civis €
politicas e nas relagdes internacionais. A rede das
redes, este sistema de conecgdo regula as relagGes
entre individuos e grupos. A dita sociedade da
comunicagdo marca a dita sociedade de consumo.
(minha tradugdo) ‘

Entdo, educar para a leitura critica dos meios e da publicidade, de forma que
resulte numa -educagdio para o consumo torna-se uma tarefa a ser considerada pela

escola. E nestesentido que buscamos orientar este trabalho, pois,
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A escolha auténtica depende efetivamente do grau
.de informagdo, conhecimento e criatividade do
cliente e de sua capacidade de viver sobre bases
mais auténomas e com maior poder de
negociagdo diante dos padrdes tecnoldgicos em
muta¢do permanente. Para o individuo do século
21, mais que renda, sedugio ou especulagio, o
consumo dependera do seu nivel de educagio e
amadurecimento  mental  (intelectual ou
espiritual). (Santos, 2000)

No primeiro capitulo, buscamos anaﬁsar o significado da identidade ou das
identidades p6s-modernas e sués vinculac;(”)es com o consumo e a cidadania, cujo
sentido também se transforma diante da globalizagdo e da presenga marcante dos
meios de comunicagio € suas mensagens na mediagio entre individuos e sociedade. Ou
seja, além da identidade ,lbéal, que no$ garante um exercicio de cidadania referente as
‘questc”)es que dizem respeito ao espago fisico que habit@os - as nossas relagdes com
vizinhos, com governos € cﬁm conterraneos -, novas comunidades virtuais, cujos
integrantes estdo distantes uns dos oﬁtros, fornecem elementos identificatorios
baseados em diferentes significagdes da realidade e diferentes necessidades. Desta
forma, sugerem novos modelos de participagéo cidad3, baseada, sobremaneira, ﬁa
atﬁagéo dos meios de comunicagdo e no consumo.

| A publicidade e o marketing politico sio os temas do segundo capitulo, cuja.
’proposta' é ofe.recerl ao leitor uma' compreensdo mais apurada do que sdo estas duas
atividades e de sua fungié na forﬁ1a§ﬁo do cidaddo-consumidor, j& que percébemos a -
contaminagio da.co.municacﬁo politica pela comunicagio comercial. Neste passeio pela
publicidade e suas estratégias de persuasio e sedugio, encontré.mos, também, a critica
de Mattélart a publicidade como promotora da globaliagio e da consequente
homogeneizagdo cultural.

‘Mas o foco principal de nosso trabalho esta na.crian'g:a e na sua formagZo péra

a cidadania. Por isso, o terceiro capitulo € dedicado a compreensdo das relagdes entre
: : 14



do publico infanto-juvenil com o consumo, a publicidade e a cidadania. Criangas e
jovens sdo, hoje, tdo potentes e importantes para as empresas quanto os adultos. Como
consumidores sdo considerados competentes para a vtomada de deciséés, enquanto
como cidaddos, criangas e jovens sdo ainda visfo§ como seres em formagao.

A midia exerce um papel fundamental nesta construgdo da infincia e da
adolescéncia e, para compreender como se da esse processo, N quarto capitulo trata da
fecepgao das mensagens midiaticas e procura compreender o significado de mediagao.
~ Analisando os diferentes tipos de mediagdo e suas influéncias sobre a visdo de mundo
das criangas, procuramos entendér a midia-educagdo e, através da leitura de divérsos
autores da area, conhecer os argumentos que dio sustentagio aos defensores‘ da
educagio para os meios na escola. Mais especificamente, nosso objetivo neste capitulo
foi argufnentar em favor de uma educagéo para a leitura critica dos textos publicitarios
como forma de educar para o consumo € para a cidadania.

A segunda parte desta diésertagiéo ré dedicada ao relato &o estudo empirico,
realizado junto a adolescentes da cidade de Florianopolis, que buscou compreehder
.como acontece a relagdo destes jovens com os meios de comunicagio e seus diferentes
teXtos,, principalmente com a propaganda comercial e politica. Dificil descrever, neste
momento do trabatho, a riqueza de informagées obtidas. Muitas confirmam achados-de
outros pesquisadores, como Belloni, Buckingham, Orozco, Kapferer, outras podem ser
consideradas complementares, e muito ainda ha para investigar,‘ mas 0 que parece mais
importante é que os resultados encontrados revelam, mais uma vez, que os jovens de
diferentes classes sociais desejamk e esperam que a escola lhes oferega mais
oportunidades de reflexdo sobre as suas vidas e suas ralaqﬁes com 0§ ineios dev

comunicagdo e com a sociedade.
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Esperamos, sinceramente, que este trabalho possa contribuir para a discussio
de estratégias politicas e pedagogicas que oferég:am aos jovens a oportunidade de
desenvolverem a consciéncia t80 necessaria para o exercicio da cidadania. Ou que,
pelo menos para os defensores da eduéac;ﬁo para a cidadania através da midia-
édu'cagﬁo, ele seja reconhecido como mais uma voz a engrossar o coro dos que
acreditam que “apropriar-se das telinhas, domina-las e a seus fantasmas, ndo se deixar
dominar por eles, parece ser o caminho mais eficaz para a ‘emancipagido e. a

cidadania,”(Belloni, 2001, p. 44)
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IDENTIDADE, CIDADANIA E CONSUMO

Ao longo da histéria modema,. identidade era a resposta para a pergunta ‘quem
- sou eu?’.. Todos, ao nascerem, ganham um nome € um sobrenome. O nome conjugado
com o sobrenome torna o individuo {nico e fornece uma identidade relaﬁva ao eu € ao
pertencimento basico a um grupo - familia. Nossas cerﬁdées de nascimento
complementam nossas identidadesponferindo-nos pertencimento a uma cidade e pais -
identidade regional e nacional. Durante anos, estaé identidades referentes ao “eu” e ao
“eu no grupo” nos eram suficientes.

Entretanto, as transformagdes pelas quais estambs passando sugefem um modelo
de sociedade e de identidade completamente novos. Isto €, do sujeito.do fluminismo, cuja
identidade era definida como um nécleo interior que represeﬁtava a sua ésséncia €eo
homem era colocado pela pximeiré vez como o centro do universo, passamos pela
identidade definida a partir da relagdo que estabelecemos com o outro ¢ com a
sociedade, porém, mantendo ainda uma esséncia Gnica que, como diz Stuart Hall (1992),
sutura essas relagbes - sujeito sociolégiéo - ¢ chegamos ao momento em que ha um
descentramento de nosso nﬁcled, onde nossa id,enfidade varia de acordo com essas
mesmas relag:ées qué estabelecemos entre nossas diferentes esséncias e os diferentes
grupos que compdem a sociedade - éujeito pés"—moderno.

Nossas experiéncias vividas, entdo, passam a ser a representacdo de nossas
' identidades. As variac}éés possiveis sdo tantas que nos identificamos com personagens
antagOnicos e incoerentes. Passamos, entdo, a conviver com a nossa propria incoeréncia.

Entretanto, buscamos sempre desenhar uma unicidade para nds mesmos. “Se sentimos

que temos uma identidade unificada desde o nascimento até a morte é apenas porque



construimos uma cdmoda estbria sobre nés mesmos ou uma confortadora ‘narrativa do
ew’”(Hall, 1992)

Temos, entdo, uma concepglo de identidade muito mais perturbadora ¢
provisoria ¢ buscamos, como dito acima, encontrar uma unicidade que nos dé um
minimo de seguranga sobre nés mesmos. Vivemos a contradigdo entre a busca do novo e
a seguranca do conhecido.

Essas concepgdes de sujeito e de identidade pds-modernos sdo geradas pelos
avangos tecnoldgicos incrementados pelo capitalismo, pelas novas relagSes entre capital
e trabalho € a prépria divis@o cientifica pa leitura do sujeito.

Segundo Stuart Hall, na segunda metade do século XX, ocorreram cinco avangos
na teoria social € nas ciéncias humanas cujo efeito foi o “descentramento final do sujeito
cartesiano.”

A primeira diz respeito 4 leitura do pensamento marxista, feita por Althusser, que

afirmou que, ao colocar as relagfes sociais (modos

de produgo, exploragio da forca de trabalho, os
circuttos do capital) € ndo uma noclo abstrata de
homem‘ no centro de seu sistema tebrico, Marx
deslocou duas propoesigBes-chave da filosofia
modema: que ha uma esséncia universal de homem,;
que essa esséncia € o atrbuto de cada individuo
singular.. (Hall, 1992 p.35)

Apesar de ter causado polémica, a posiciio de Althusser teve impacto sobre
muitos ramos do pensamento moderno.

O segundo grande descentramento no pensamento ocidental do século XX, de
acordo com Hall, foi a descoberta do inconsciente por Freud.

“A teona de Freud de que nossas identidades, nossa
sexualidade e a estrutura de nossos desgjos sdo
formadas com base em processos psiquicos ¢
simbolicos do inconsciente, que funciona de acordo

com uma ‘légica’ muito diferente daquela da
18



Razio, arrasa com o conceito do sujeito
cognoscente e racional provido de uma identidade
fixa e unificada - o0 ‘penso, logo existo’, do sujeito
de Descartes.”(Hall, 1992, p.36)

Hall segue sua explanagdo sobre a importancia da descoberta do inconsciente

citando a leitura que Lacan faz de Freud. Segundo Lacan, a imagem do eu unificado é

“algo que a crianga aprende através do que vé nos olhos dos outros com os quais interage

e das fantasias que ela tem das suas figuras paternas e maternas. “A formacio do eu no

‘olhar’ do Outro inicia a relagdo da crianga com os sistemas simbolicos fora dela mesma

e é, assim, 0 momento da sua entrada nos varios sistemas de representagio simbélica.” A

leitura de Lacan segue explicando que os sentimentos contraditérios e ndo-resolvidos

que acompanham a crianga nessa entrada sio aspectos chave da “formagio inconsciente
do sujeito” e que deixam o sujeito “dividido”. (Hall, 1992, p. 38)

“Entretanto, embora o sujeito esteja sempre partido

ou dividido, ele vivencia sua prdpria identidade.

como se ela estivesse reunida ¢ ‘resolvida’, ou

unificada, como resultado da fantasia de si mesmo

como uma ‘pessoa’ umificada que ele formou na

fase do espelho. Essa, de acordo com esse tipo de

pensamento psicanalitico, € a origem contraditoria
da ‘identidade’” (Hall, 1992, p.38)

N

A partir desta analise psicanalitica, Stuart Hall afirma que existe sempre algo
“imaginario” ou fantasioso sobre a unidade da identidade e que, em vez de falarmos da
Iidentidade, deveriamos falar de identificagdo - um processo em andamento.

A identidade surge ndo tanto da plenitude da
identidade que ja estd dentro de nés como
individuos, mas de uma falta de inteireza que ¢é
‘preenchida’ a partir de nosso exterior, pelas
formas através das quais nds imaginamos ser vistos
por outros. (grifos do autor. Hall, 1992, p. 39)
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- Este € um conceito que ajuda a compreender 0 consumo e sua representacio na
construgdo das identidades na pés-modernidade ou modernidade tardia, ja que, como
veremos mais adiante, os objetos sdo carregados de significados e a sua posse ou uso

fornece aos outros informagSes sobre nés mesmos, sobre nossas identidades.

O terceiro descentramento, para Stuart Hall, estd associado com o trabalho de

Ferdinand de Saussure, lingtiista estrutural e dos filésofos da linguagem que o seguiram.

Segundo Saussure, ndés ndo somos os autores do que afirmamos. -As palavras tém

significados preestabelecidos, pois a linguagem é um sistema social e nio individual, sé

existe na relagio com os interlocutores. Neste sentido,‘ seus seguidores, autores da
“virada lingiiistica” v€m afirmar que as palavras sdo carregadas de signiﬁcados,
“mﬁltimoduladas” e, em tudo o que ¢ dito ha sempre espago para que outras pessoas
possam-escrever.

O significado ¢ inerentemente instavel: ele procura
constantemente o fechamento (a identidade), mas
ele é constantemente pert_urbado (pela diferenga).
Ele estd constantemente escapulindo de nos.
Existem sempre significados suplementares sobre
os quais ndo temos qualquer controle, que surgirdo
e subverterdo nossas. tentativas de criar mundos
fixos e estaveis. (Hall, 1992, p. 41)

'

Da mesma forma, torna-se dificil que encontremos um unico significado para nos

mesmos, uma identidade que nos defina, pois somos, como a linguagem, “escritos” por

nds mesmos, com espagos para que Os outros escrevam. Estamos permanentemente
fazendo uma “releitura” de nds mesmos e sendo relidos.
O trabalho de Michel Foucault é, para Stuart Hall, o quarto descentramento da

identidade e do sujeito. Os estudos de Foucault identificam um novo tipo de poder: “o
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poder disciplinar”, que surge para regular, vigiar e governar a espécte humana em
primeiro lugar e, em segundo, o individuo e o corpo. Ele esta presente nas instituigdes
coletivas.

O objetivo do poder disciplinar consiste em manter
‘as vidas, as atividades, o trabalho, as infelicidades
e os prazeres do individuo’, assim como sua saude
fisica e moral, suas praticas sexuais € sua vida
familiar, sob estrito controle e disciplina, com base
no poder dos regimes administrativos, do
conhecimento especializado dos profissionais e no
conhecimento fomecido pelas ‘disciplinas’ das
Ciéncias Sociais. Seu objetivo basico consiste em
produzir ‘um ser humano que possa ser tratado
como um corpo docil. (Hall, p. 42)

O que representa o descentramento neste caso, de acordo com Hall, ¢ “o
paradoxo de que, quanto mais coletiva e organizada a natureza das instituicdes da
modernidade tardia, maior o isolamento, a vigilancia e a individualizagdo do sujeito
individual.”

O feminismo é o quinto descentramento descrito por Hall, juntamente com os
outros movimentos que emergiram durante os anos 60. Todos 0os movimentos apelavam
para questdes de identidade cultural, questionavam os poderes estabelecidos, duvidavam
das organizagbes. Entretanto, com o movimento feminista tornam-se publicas questdes
privadas, passam a ser discutidas questdes de identidade sexual e de género, entre outras.
E impossivel negar “seus efeitos profundamente desestabilizadores sobre as idéias da
modernidade tardia e, particularmente, sobre a forma como o sujeito e a questdo da
identidade sdo conceptualizados.”(Hall, 1992, p. 46)

E assim, na modernidade tardia, nossas identidades sdo formadas e reformadas a

cada nova experiéncia, nova informagdo, a cada adesdo em novos grupos, a cada nova
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interagdo. .Mesmo Vassim, tentamos .construir nossa identidade como uUnica ‘e
independente, usando artificios disponiveis em nosso inconsciente € em nossas relagdes
sociais e materializando-os através de artefatos disponiveis no mercado.

Mercado parece ser a pé_lavra que denomina, em nosso sisterﬂé lingiiistico pr—
moderno, o muﬁdo todo.

Para Jameson, devemos diferenciar a palavra mercado da idéia de mercado. A
palavra simplesmente refere-se a comércio € mercadoria, ja a idéia de mercado ¢ bastante
mais complexa. Entretanto, a praxis e a ideologia do mercado s3o as duas faces de uma

mesma moeda. O autor cita a discussdo de Marx sobre a relagdo entre as idéias e valores

<

de liberdade e igualdade com o sistema de troca,

e ele (Marx) argumenta que esses conceitos e
valores sdo reais e objetivos, sdo organicamente
gerados pelo proprio sistema de mercado, e
dialeticamente  sdo indissoluvelmente ligados a
ele...Ele vai além, para acrescentar que, na pratica,
essa liberdade e igualdade acabam se revelando
prisdo e desigualdade.(Jameson, 1991, P. 269)

Sobre isso, Jameson segue argumentando:

Ao mesmo tempo, na acepg¢do geral, o mercado
como conceito raramente tem alguma coisa a ver
com escolhas e com liberdade, uma vez que todas
sdo ja predeterminadas, quer estejamos falando de
novos modelos de carro, de brinquedos ou de
programas de televisdo: selecionamos entre alguns,
sem duvida, mas ndo podemos dizer que influimos
na escolha real de nenhum deles. Portanto, a
homologia com a liberdade é, na melhor das
hipoteses, uma homologia com a democracia
parlamentar de tipo representativo.(Jameson, 1991,
p- 273). : ’
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Esta analise do mercado refere-se. ao palco central do capitalismo, do
industrialismo e do neoliberalismo, onde grandes instituigbes/empresas, maiores e mais
influentes do que as nagdes, enquanto deterﬁﬁnantes econdmicos, ditam as regras dos
processos de tfoca no caminho da globalizagdo. Giddens nos apresenta a globalizaéﬁo
como resultado desse sistema: “O capitalismo foi uma influéncia ‘globalizante
fiundamental precisamente por ser uma ordem econdmica e ndo politica.” (Giddens,
1991;p.74)

Dentro deste cenario de mercado como determinante, encontramos o0s seres
humanos que andam em busca de sua identidade e vém procura-la nas ofertas e nas
possibilidades de escolha que o mercado oferece.

Em Jameson encontramos .uma visdo bastante | esclarecedora do papel do
consumo na construgdo de nossas identidades: “de fato, o consumo em um sentido social
¢ o que fazemos com produtos reificados, que 6cupam nossa mente e flutuam acima do
profundo vazio niilista de nosso ser causado pela incapacidade de controlar nbssol
préprio destiﬁo.”

Para Giddens (1991,p.81), ‘.‘o impacto do industrialismo € clararﬁente nio
limitado a esfera da produgﬁo, mas' afeta em muitos aspectos da vida cotidiana, bem
corﬁo influencia o carater genérico da intera¢do humana com o meio ambiente material.”

E impossivel, entdo, deixar de .considerar a transformacio das tecnologias de
comunjéagéo que agem como veiculos | propagadores de idéias, comportamentos e
noticias em dimeﬁsﬁo planetaria, _glqbalizando certas culturas e identidades.

Hall aﬁr£na que “os fluxos culturais, entre as nagdes, € O CONSUMISMO global

criam possibilidades de ‘identidades partilhadas’- como ‘consumidores’ para os mesmos
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bens, ‘clientes’ para os mesmos servigos, ‘publicos’ para as mesmas mensagens e
imagens - entre pessoas que estdo bem distantes umas das outras no espago e no tempo.”
(Hall, 1992, p. 74) |

Pois bem, se Criambs nossas identidades através do consumo, somos o que
possuimos ou o que os objetos que possuimos representam, se o mercado dita as normas
e as regras de convivio social, o due se espera da atividade politica, entdo?

Segundo Canciinj (1995, p. 44), “o fnercado desacreditou a atividade politica de
uma maneira curiosa ndo apenas lutando contra ela, exibindo-se como mais eficaz para
organizar as sociedades, mas.ta.mbém devorando-a, submetendo a politica as regras do
'comércio e da publicidade, do espetaculo e da corrupgdo.” Esta desy_alorizagﬁo da
poiitica e consequentemente do Estado, segundo Boaventura de Souza Santos (1997, p.
255), representa uma hipertrofia do principio do mercado, que coloniza o estado de tal
forma que legitima a transferéncia dos servigos estéta.is para o setor privado. Esta
hipertrofia do mercado gera uma “revalon’zég:ﬁo da subjetividade em detrimento da .
cidadania”.

De acordo com Marcuse (1964, p. 23), “independénvcia de pensamento,
autonomia e direito & oposi¢do politica estdo perdendo sua fungdo critica basica numa
sociedade que parece cada vez mais capaz de atender as necessidades dos individuos
através da fonﬁa pela qual é organizada.”

Giddens (1991, p. 83) traz a pefspectiva de que a sociedade pés-moderna ou da
modernidade tardia esta calcada em relagdes de confianga, sem as quais os sujeitos ndo
poderiam garantir sua éeguranqa. Isto é, como perdémos o controle sobre os modos de

produgdo, ndo nos resta mais do que confiar nos “sistemas especialistas” para a
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realizagao das tarefas que tanto necessitamos. Isto leva o sujeito pds-moderno a correr
1iSCOS previ_siveis e, sirﬁplesmente, confiar. Confiar nos servigos que consome, nos
prodﬁtos que adquire.

EstaAconﬁanc;a estd bastante mais vinculada ao consumo do que 2 politica, visto
que sobre 0 consumo exercemos aparentemente uma liberdade de escolha e podemos ter
a ilusdo de um controle sobre as nossas satisfagdes ou insat.isfaéées. Ja do ponto de vista
politicé, liberdade de escolﬁa ¢ algo muito complexo para o simples cidaddo e o controle
sobre a satisfagio ou insatisfagﬁo parece nulo.

A opacidade da politica e a falta de conﬁanqa nos sistemas abstratos que ela
represenfa, pode levar os individuos a lagirem em ambientes conhecidos - consumo.
Desta forma, sua coﬁﬁanqa e auto-seguranga - “sei 0 que quero, 0 que estou comprando
e exijo receber”, leva-os a exercerem seus direitos - cidadania. O terreno é mais seguro.

E importante, neste momento, n3o assOCiarmos CONSUMO- Com atos irracionais;
com o lugar do suntuoso ou supérﬂuo. Consumo € aquilo que fézemos diariamente para |
podermos seguir adiénte em nossas vidas. Comer, beber, vestir, ler, viajar, sdo todos atos
de consumo. |

De acérdo com Canclini (1995, p. 76-80), € possivel reconhecer a vinculagio
entre consumo e cidadania a partir de trés linhas de raciocinio: Na pﬁmeira, esta presente
a idéia de que “no consumo se manifesta uma racionalidade sociopolitica interativa”,
uma vez que, observando-se a proliferagdo de mercadorias, marcas, redes de
comunicagdo e de acesso ao consumo, percebe-se que as “regrés da distingdo entre
grupbs, da expansdo educacional e das inovagOes tecnoldogicas € da moda também

intervém nesse processo.” Entdo, “consumir € participar de um cenario de disputas por
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aquilo que a sociedade produz e pelos modos de usé—lo;’. O autor segue argumentando
que o fato de os moVimentos sindicais incrementarem, cada vez mais, as demandas pelo
aumenj:o do consumo e que a crescente incidéncia da reflexdo critica dos agrupamentos
de consumidores evidenciam que o consumo € pensado desde os setores populares. “Se
alguma vez esta questéo foi territorio de decisdes mais ou menos unilaterais, hoje € um
espago de interagdo, no qual produtores e emissores ndo s0 devem seduzir os
destinatarios, mas também justificar-se racionalmente.”

Uma segunda forma de perceber a importéncia politica do consumo, segundo
Canclini, é o fato de muitos politicos centrarem suas estratégias né ameaca de uma
mudanga de orientagio econdmica - a volta da inflagdo -, que poderia prejudicar aqueles
cidaddos endividados. “O ‘voto-prestagdo’ exibe a cumplicidade que existe hoje entre
consumo e cidadania”.

A terceira linha de raciocinio que vincula consumo e cidadania chama a atengdo
para os “aspectos simbdlicos e estéticos da racionalidade consumidora”. Canclini cita.
os trabalhos de autores como Pierre Bourdieu, Arjun Appadurai e Stuart Ewen que
mostram que “boa parte da racionalidade das relagGes sociais se consfréi, mais do que na
luta pelos meios de produgdo, da disputa pela aproériaqﬁo dos meios de distingdo
simbdlica” e que a “logica que regeAa apropriacdo dos bens enquanto objetos de distingdo
ndo ¢é a da satisfagdo das necessidades, mas sim a da escassez desses bens e¢ da
impossibilidade de que os outros os possuam.” Para o autor, o fato de que os membros
da sociedade compartilham os sentidos dos bens, garante que eles sejam usados como

instrumentos de diferenciagdo. Logo, diz Canclini, “devemos admitir que no consumo se
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constroi parte da racionalidade integrativa e comunicativa de uma sociedade.” (1995,
p. 80)

Destaca-se, entdo, que consumo e cidadania podem ser vinculados se ndo
confundirmos a ﬁltima.apenas com o exercicio politico do voto e a.racionalidade, uma
vez que, de acordo com Canclini (1995, p. 46),

ser cidaddo ndo tem a ver apenas com os direitos
reconhecidos pelos aparelhos estatais para os que
nasceram em um territorio, mas também com as
praticas sociais e culturais que ddo sentido de
pertencimento, e fazem com que se sintam
diferentes os que possuem uma mesma lingua,
formas semelhantes de organizacdo e de satisfagio
das necessidades.

O consumo, entdo, cumpre um papel preponderante como construtor de nossas
identidades e espaco onde exercemos nossa cidadania. Esta perspectiva, baseada
sobremaneira nos meios de comunicagio de massa, pode ser entendida através desta
posi¢do defendida por Canclini (1995, p. 50)

Desiludido com as burocracias estatais, partidarias
e sindicais, o publico recorre a radio e a televisdo
para conseguir o que as instituigbes cidadds ndo
proporcionam: servigos, justi¢a, reparagdes ou
simples atengdo.

A midia assume, assim, papel de mediador entre o cidaddo e as instituigdes
publicas ou privadas que a ele vendem servigos e produtos, assim como é mediadora da
informagdo ¢ do entendimento do mundo e incentivadora da defesa dos direitos do
consumidor. Da mesma forma como estimula o consumo, atua como controladora dos

prestadores de servigos e das induastrias. Nesta mesma proporcdo, € controlada pelos

interesses do mercado e € mantenedora do pensamento hegeménico, sendo a publicidade
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a ferfamenta mais identificada com esta fung3o mididtica. Os proprios poderes publicos ¢
politicos, cada vez mais administrados sob a logica da iniciativa privada, utilizam a
propaganda come ferramenta de administragdo, uma vez que, de acordo com Mattelart
(1991, p. 197), se réconhec-em como produtos, como prestadores de servigos.

- Os valores sociais € péssoa-is dos quais a publicidade apropria-se para persuadir -
consumidores prétendem representar, mas nem sempre o fazem, os sentimentos e
pensamentos dos individuos. Podem, | em alguns segmentos da sociedade, gerar
“indignagdes” que levem a movimentos de resisténcia, como os diversos grupos
consumelristas que, desde a década de 70, vém atuando ao redor do mundo, no sentido
de defender os direitos dos consumidores ¢ preparé—los para o consumo consciente,
preocupando-se com as conseqiiéncias sociais € ecologicas do consumo. Eexemplos
disso foram as campanhas contra o uso de produtos que contivessem o gis CFC, que
prejudica a camada de ozbnio ¢ aquela pelo fim das embalagens de isopor para
alimentos, uma vez que ndo sio biodegradaveis.

Boaventura de Souza Santos considera que as ﬁl-timas décadas tém-se
caracterizado por serem experimentais, isto €, houve g-randes experimentagdes sociais,
“formulagio de‘ alterﬁativas mais ou menos radicais aé modelo de desenvolvimento
econdmico ¢ social do capitalismo e de aﬁnn-agéo politica de novos sujeitos sociais, bem
simbolizada nos novos movimentos sobiais.”(-Santos, 1997, p. 250)

De acofdo com esta perspectiva, a emergéncia dos novos movimentos sociais,
como as ONGs e os ja citados grupos consumeiristas, caracteriza uma nova forma de
cidadania, representada por alternativas de defesa da sociedade civil contr#- a hegemonia

do mercado € do Estado. Liszt Vieira(1997, p. 112) indica que “a sociedade estd sendo
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chamada cada vez mais para formular alternativas. A mesma crise que enfraquece o

Estado nacional tende a fortalecer as organizagGes da sociedade civil.” Esta crise ndo

enfraquece apenas o Estado, enfraquece também sindicatos e partidos politicos.

Os protagonistas destas lutas ndo sdo as classes
sociais...s0 grupos sociais, Ora maiores, ora
menores que classes, com contomos mais ou menos
definidos em vista de interesses coletivos por vezes
muito  localizados mas potencialmente
universalizaveis. As formas de opressio e de
exclusdo contra as quais lutam ndo podem, em
geral, ser abolidas com a mera concessdo de
direitos, como ¢ tipico da cidadania; exigem uma
reconversdo global dos processos de socializagio e
de inculcagio cultural e dos modelos de
desenvolvimento, ou exigem transformagdes

concretas imediatas e locais (por exemplo, o

encerramento de uma central nuclear, a construgdo
de uma creche ou de uma escola, a proibigdo de
publicidade televisiva violenta), exigéncias que
extravasam da mera concessdo de direitos abstratos

‘e universais. (Santos, 1997, p. 261)

Canclini, como ja vimos, acredita que o “consumo serve para pensar’ € propde a

participagdo cidada através do consumo, uma vez que “as sociedades civis aparecem

cada vez menos como comunidades nacionais..., manifestam-se principalmente como

comunidades hermenéuticas de consumidores, ou melhor, como conjuntos de pessoas

que compartitham gosto e pactos de leitura em relagio a certos bens, os quais lhes

fornecem identidades comuns.” E, para que seja possivel articular consumo e cidadania,

o autor coloca trés requisitos basicos:

a) uma oferta vasta e diversificada de bens e
mensagens representativos da variedade internacional
dos mercados, de acesso facil e eqiiitativo para as
maiorias; '

b) informagdo multidirecional e confiavel a respeito da
qualidade dos produtos, cujo controle seja efetivamente
exercido por parte dos consumidores, capazes de
refutar as pretensdes e dedugdes da propaganda;
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¢) participagdo democratica dos principais setores da
sociedade civil nas decisbes de ordem material,
simbdlica, juridica e politica em que se organizam os
consumos. (Canclini, 1999, p. 89)

Ja Mattelart propGe a substituicdo do slogan neoliberal “Menos governo, mais
mercado” por “Menos governo, mais sociedade civil” (1991, p. 215). Na opinido deste
autor, o consumidor/receptor ndo deve ser deixado sozinho na frente da tela, negociando
o significado das mensagens publicitarias. “O imperativo democratico na sociedade
mediada e mediatizada devé ser empregado em formas de expressdo coletiva e
organizagdo da resisténcia.”

Assim, na modernidade tardia, éidadania ganha novas dimensdes, transcendendo
os 'direit‘os,} deveres e territorios, desenhando-se como ag¢do concreta dé transformagdo
em um mundo globalizado e contribuindo para a.reflexdo sobre as identidades pés—
modernas.

Devemos conéiderar, entdo, que oS sistemas educacionais tem  um ‘papel
importante na formagdo para a cidédarﬁa e que cabe a eles considerarem a educagdo para
0 consumo € para Os meios um Tecurso presente em fodés as disciplinas - contetdo
transversal. O que remete a Paulo Freire (1993, p 17):

Ao recusar a “domesticagdo” do tempo, a pos-
modemidade progressista ndo apenas reconhece a
importancia do papel da subjetividade na historia,
mas atua politico-pedagogicamente no sentido de
fortalecer aquela importancia. E o faz através de
programas em que a leitura critica do mundo se
funda numa pratica educativa crescentemente
desocultadora de verdades. Verdades cuja ocuitagdo
interessa as classes dominantes da sociedade.
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A PUBLICIDADE

Diariamente, os seres humanos corﬁ acesso a quaisquer meios de comunicagio
sdo bombardeados por iniimeras mensagens comunicacionais que permeiam e
interferem no seu dia a dia sem qué se déem conta. Grande parte dessas mensagens
tém como objetivo estimular algum tipo de comportamento no receptor - usar algum‘
produto ou aderir a um grupo de trabatho voluntario, por exemplo - ou modificar |
atitudes com relagdo as instituigdes anunciantes - modiﬁcér/criar a imagem de uma
marcé ou de um pdliticb. No senso comum, tendemos a chamé-las de publicidade ou
propaganda, termos que, no Brasil, séo utilizados indistintamente.

Com a evoluqio‘ das técniceis e das tecnologias de comunicagﬁo, surgem
diferentes formas de comunicag@io entre instituicdes (empresas, governos, igrejaé, etc)
e seus publicos-alvo: propaganda, merchandising, promoqio de vendas, design de
embalagens, comunicagdc no ponto de venda, ﬁo midfa; relagf)és publicas, assessoria
de impreﬁsa, promogdes de eventos e marketing direto podem ser citados entre tantas
outras formas de éomunicagﬁo mercadolégica, que se diferenciani tanto' pelo local de
sua Veiculagéo (meios de comunicagdo de massa, correio, internet, brindes ou grandes
eventos, éntre outros locais possiveis de veiculagdo), quanto pela forma d¢ abordagem
utilizada. |

Uma série de ferramentas, que antes era
secundaria dentro da indastria da comumicagio
passou a ganhar mais importincia no
planejamento ‘de marketing dos anunciantes,

-como comunicac¢do no ponto de venda, marketing
. . o 1
direto e diversas outras agoes.

! Revista Meio & Mensagem, 23 de abril de 2001, p. E5



E importante ressaltar que todas essas agBes se interrelacionam, caracterizando
o que os profissionais da area chamam de comunicagdo integrada ou comunicagdo
total - “a agéncia utiliza todo e qualquer meio para que a marca, produto ou servigo
chegue a todos os lugares, facilitando a aproximégﬁo com 0 consumidor’ . |

O conceito de comunicagio total € usado, no mundo todo, ha mais de 20 anos,
como relata Mattelart (1991, p. 23). De acordo com este autor, isso acontece em
funcdo da lucratividade que o grupo de atividades envolvidas neste conceito representa
para as agéncias de bﬁblicidade, que, desde entdo, passaram a oferecer a seus cliehtes
esses servicos (pesquisa de mercado, merchandising, prorﬁogées' de venda, etc),
centralizando as decisdes de ‘fonna a "‘orquestrar” a comunicagdo, isto €, planejar as
agdes garantindo que, em todos os momentos em que os consumidores entram em
contato com a mafca, a mensagem seja homogénea, | oportunizando, assim, a
integridade da imagem da marca, a simpatia ea preferéncia do consumidor. Muitos sdo
os desdobramentos destaAabrangéncia das mensagens comerciais € de sua presenga na
vida diaria dos individuos.

Hoje em dia, por exemplo, observa-se ‘_o grande crescimento do que os

.. N | T <& .
profissionais de comunicagio chamam de industria do entremmento e seus derivados -
midia; merchandising, bﬁﬁquedos. Esta indistria, nos Estados Unidos, responde por
cerca de 18% do PIB. Segundo Luciano Lissoni, gerente de eventos da RBS? as
familias brasileiras gastam aproximadamente U$ 30 bilhdes pbr ano em entretenimento,
o0 que corresponde a 5% do PIB brasileiro. O maior publico desta indastnia concentra-

se nas classes econdmicas C e D*.

ZEm palestra proferida na Universidade do Sul de Santa Catarina, aos estudantes de pubhmdade e
propaganda, no dia 4/12/2001
? Conforme critério Brasil da ABIPEME - Associagio Brasileira de Institutos de Pesquisa de Mercado.
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A revista Business Week comenta que “os aniincios e mesmo os produtos sdo
embalados para tornar indefinida a linha que divide publicidade e entretenimento”, seja
na programa¢5o televisiva - em que criangas assistem desenhos animados cujas
personagens sdo encontradas em diversas mercadorias, 0s jovens descobrem as roupas
e acessorios da moda, os adultos conhecem, através dos ndticiérios, novos produtos ou
novas formas de utilizagdo. de velhos produtos, entr'e‘ inimeras outras situagdes que
podem ser citadas -, seja nos teatros, cinemas, estadios ou shopping centers, em que as
promogdes envolvendo pontos de Vend‘a‘ ou embalagens estio cada vez mais
procurando divertir o consumidor -, seja nos proprios intervalos comerciais, que ja sao
considerados por muitos telespectadores uma forma de entretenimento. Para Mattelart
(1991, p. 131), “a ficcionalizagdo da publiéidade e a crescente presenga do estilo

’

publicitario nas produgdes de ficgdo sdo dois processos que dio suporte um ao outro e
consagram a publicidade moderna como o paradigma da modernidade mediatizada.”
Com relagio a televisdo, o autor explica que a ficcionalizagio da publicidade e sua
penetragdo na programagdo € ﬁma resposta que publicitarios e produtores encontraram
para a crescente pratica do zapping.

Mas a falada indistria do entretenimento dedica;se, principalmente, a criagdo e
realizagdo de eventos, como os esportivos € musicais. Nestes eventos, o ambiente’ é
construido de maneira que envolva todos os sentidos do publico participante, como
forma de garantir que anunciantes/patrocinadores das mais variadas marcas consigam

atingir seus objetivos de comunicag3o junto a segmentos especificos de publico, esteja

o publico presente ao evento ou acompanhando pela midia. As grandes redes de

comunicagdo, por sua vez, apostam na realizagdo de eventos, pois estes “entregam

* Nos Estados Unidos, por exemplo, os shopping centers estdo se transformando em ambientes de
entretenimento total, com as mais diversas atragdes que permitem que o visitante passe todo o dia
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audiéncias”, conseqiientemente aumentam o faturamento, além de fornecerem
contetidos para os meios. Entrégar audiéncia € o negocio dos meios de comunicagio
comerciais, como explica Mattelart (1991, p. 203): “o que os publicitarios compram
30 os | servicos de audiéncias com especiﬁca96e§ previsiveis, em quantidades
previsiveis (nimero de pessoas assistindo/ouvindo/lendo), em horarios determinados.”
A realizagdo de eventos, entfo, possibilita (iue as redes de éomunicagﬁo controlem as
caracteristicas dos publicos atingidos com maior eficicia do que nos programas
espalhados em suas grades de programagdo. Ao mesmo tempo, Os eventos sdo
reaproveitados como contetdo nés yeiculos, poupando as emissoras O trabalﬁo € o0s
custos de produgdo de noticiarios e outras programagdes.

| O conjunto de produtos e o envolvimento do- publico gerados por cada
produgio podem ser considerados como a consolidagio da sociedade do espetaculo,
anunciada por Debord nos ands 60, na qual os individuos vivem situagSes, emogdes e
sensag:ﬁés produzidas artificialmente, que acabam por confundir ou afnalgqmar,
definitivamente, vida e representagio. Basta uma rapida reﬂexéo sobre a nomenclatura
“indGstria do entrefenimento”, para perceber. que ela repfesenta, para os seus
realizadores, um 'negécio, uma forma de obter lucro, tendo o pilblico como
mercadoria. A cultura é apenas um subproduto. Esta industria, que parece ser o apice
| das indﬁstrias bulturais, mais do que nunca, estd a servigo do lucro e tem como efeitos
a homogeneizagédo da cultura e a ocupagio organizada do.tempo livre.

A mduastria cultural permanece a industria da
diversdo. Seu controle sobre os consumidores é
mediado pela diversdo...A verdade em tudo isso é
que o poder da indistria cultural provém da sua
identificagio com a necessidade produzida.
(Adomo e Horkheimer, 1985, P. 128)

entre diversdo e consumo. Em vez de apenas shoppihgs, sdo pequenas Disneyworlds. .
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Mesmo que o groSéo das verbas publicitarias esteja migrando para a industria
do entretenimento e outros tipos de comunica¢do mercadologica, a propaganda
tradicional que, em geral, é veiculada nos intervalos ou péaginas comerciais da§
chamadas midias de massa - telgyisﬁb, radio, jornais e revistas, continua existindo e
compondq os planos de comunicac3o integrada, pois, indubitavelmente, exerce grande
influéncia sobre o comportamento e as atitudes do consumidor.

Kotler (1998, p. 554) define a propaganda como “uma forma paga de
apresentagdo impessoal de idéias,’bens ou servigos por um patrocinador identificado”.
Cabem nesta definigio os antncios publicitarios que veiculam nos intervalos
comerciais . das rmdlas eletronicas ou nas paginas das midias impressas, os
merchandisings, que sdo, neste caso, a inser¢do de citagdes comerciais de marcas e
produtos ou de politicos em programagdes televisivas e em frlatéﬁas de radio e de
midia impressa, as campanhas de ser_vig:osvpﬁblicosc a propaganda politicé, seja ela de
. carater explicitahente eleitoral ou no. E este tipo de mensagem publiCité.ﬁa paga ou
prevista em lei - como € o caso de algumas _ca.mpanhas politicas - que vamos focalizar
neste trabalho, mesmo que, de alguma maneira, todas as outras formas de
comunicac¢do permeiem, em dados momentos, nossa analise.

De certa forma, .publicitén'os e seus criticos concordam quanto ao fato de que
a publicidade faz mais do que vender produtos e servigos de. forma objetiva, ja que
para criar marcas e gerar comportamentos deve ser orientada para aspectos que vao
muito além da simples razdo do consumidor. Entéo,vusa e abusa de apelos emocionais
e de conhecimentos cientificos desenvolvidoé nas areas da sociologia, pﬁicologia e

antropologia para compreender expectativas, necessidades e desejos de seu piblico-
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alvo, identificar os melhores argumentos para persuadir e seduzir o consumidor e, com
isso, atingir seus objetivos de comunicagio’.

Mais do que oferecer argumentos racionais para
a compra, mais do que basear os anuncios em
qualidades intrinsecas do produto, em valores
funcionais, procura-se anunciar o produto
associando-o a valores ‘emocionais do receptor.
(Ferrés, 1996, p. 203)

A divergéncia de posigSes entre publicﬁzirios e seus criticos, entretanto,
evidencia-se melhor quando relatam as fungGes da publicidade.

Para os publicitarios, essas fungdes sdo de carater exclusivamente econdmico -
movimentar é economia ¢ fazer circular bens, produtos, servicos e dinheiro nﬁm
mercado globalizado e altamente competitivo. Estes apostam na liBerdade de escolha e
no livre-arbitrio do consumidor, consideram a publicidade como um instrumento
administrativo que torna produtos e marcas conhecidos, gera vendas e,
conseqiientemente, lucros aos empresarios, ou seja, consideram-na apenas sob o ponto -
de vista dos interessés do anunciante, que sdo atingir objetivos de mercado e
incrementar o faturamento das empresas. Para Mattelart (1991, p. 31), entretanto, por
tras do conceito de publicidade em seu sentido instrumental encontra-se a idéia de um
novo modelo de organizagdo social, um novo signiﬁcado‘de criagio de consenso, de
forjar o desejo geral. Para o autor, a publicidade cumpre um papel que e)drapola sua
relagio direta com os objetivos dos anunciantes, ela € o “aparato fundamental da
democracia de mercado”, porque detém as midias. As duas visdes expostas ndo sdo
efetivamente antagOnicas, mas evidéncias dos diferentes niveis de percepgdo sobre a

atividade publicitana, isto €, uma € a visdo funcional do mercado e a outra pretender

° Estes objetivos podem servir também para uma defini¢io dos tipos de publicidade, distinguindo-os-
entre, basicamente, comercial ¢ ndo-comercial. A publicidade comercial ¢ aquela que tem como
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ser a verdade cientifica. Como ilustra esta fala de um publicitario francés, citado por
Mattelart (1991, p. 188):
Nos comegamos ouvindo as pessoas e anotando
" seus desejos, o que significa que todas as’
mensagens que enviamos s6 podem ser aceitas se
elas respondem a uma expectativa. Entdo ndo se
pode dizer que ha manipulagdo. Se as pessoas
compram chicletes, é porque querem comprar
chicletes. Os trabalhadores comunitarios estio
mergulhados em uma ideologia anti-dinheiro
cristi, mas sdo completamente ignorantes sobre a
sociedade atual: nds estamos inseridos em uma
ideologia do lucro, nada mais. Falar de qualquer
outra coisa é um tipo de dialética que me parece
muito complicada. (risos)

A publicidade, entdo, insere-se nas teorias de marketing’, que pregam a
importancia de atender desejos e necessidades dos consumidores, identificados a partir
de pesquisas que subisidiardo o desenvolvimento dos produtos e servigos a serem
oferecidos pelo anunciante.

De acordo com Kotler (1998, p. 27), o marketing baseia-se nas necessidades e
desejos humanos. Todo o ser humano tem necessidades que podem ser definidas como
“um estado de privagdo de alguma satisfagdo basica. As pessoas exigem alimento,
roupa, abrigo, seguranga, sentimento de pertencimento e auto-estima. Essas
necessidades ndo sdo criadas pela sociedade ou empresas. Existem na delicada textura
biologica e sdo inerentes 4 condigdo humana.”, isto ¢, sdo considerados necessidades

os aspectos fisiologicos e psicologicos dos seres humanos. Ja os desejos, segundo

Kotler, sdo “caréncias por satisfagdes especificas para atender as necessidades” e sdo

objetivo vender um produto ou servico. A ndo comercial atende a interesses institucionais que podem
ser de conscientizagdo, educagfio, prevencio etc.

o) marketing considera, inicialmente, que a abrangéncia de suas atividades sdo baseadas em quatro
varidveis, os 4Ps: produto, prego, promogio (no sentido de comunicagio/publicidade) e ponto de
venda. Com a evolugio dos estudos sobre consumo e vendas de produtos, outros ps foram agregados.
Mas o que é importante observar € que a propaganda é uma das atividades do marketing. Isto é,
marketing e publicidade ndo sdo sindnimos, ao contririo do que se encontra no senso comum.,
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moldados pela cultura e pelas institui¢des sociais. Haug, porém, contrapdem-se a esse
entendimento de necessidades e explica a dindmica da produgdo de mercadorias no
capitalismo avangado, em que “ajudar significa criar depéndénciaé (e aproveitar a
valer)”:
Primeiramente, facilita-se a ag8o necessaria;
depois, a agdo necessaria perde a facilidade e
torna-se muito dificil, e ndo se pode mais fazer o
necessario sem comprar mercadorias. Agora o
necessario ndo se diferencia mais - do
desnecessario, do qual ndo se pode mais
prescindir. (Haug, 1997, p. 79)

Adorno e Horkheimer em ’éua critica 20 capitalismo, afirmam que “os proprios
dominadores ndo acreditam em nenhuma necessidade objetiva, mesmo que as vezes
déem esse nome a suas inaquinag:ﬁes”, eles coritinuamf “s6 ‘0s dominados aceitam
como necessidade intangivel o processo que, a cada decreto elevando o nivel de vida,
aumenta o grau de sua impoténcia.” (‘1985, p. 48)

Buckingham, por outro lado, argumenta que “a nog¢do de falsas necessidades
inevitavelmente implica que existam verdadeiras necessidades que poder_n ser
identificadas e com as quais seja possivel concordar.”(2000, p. 150, minha tradugdo)

Enquanto publicitarios acreditam que suas mensagens ndio criam necessidades,
tendo em vista que estas existem como parté da dinamica do ser humano, seus criticos,
desde ha muito tempo, mostram a fragilidade dos argumentos utilizados por eles ou,
pelo menos, que as regras que estabelecem para explicar necessidades e desejos nio
ddo conta do vasto numero de mercadorias cblocados no mercado e da complgxidade
do processo de consumo que se estabelece na modernidade.

A publicidade, de acordo com o ponto de vista do marketing, tem a fungdo de

divulgar a existéncia de produtos desenvolvidos para satisfazer necessidades e
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despertar desejos especificos e, de acordo com os criticos, ela tém a fungdo de criar

necessidades e desejos. Em ambas as opinides, portanto, é sua fungdo promover o

consumao.

A contradi¢do fundamental da publicidade reside
no fato de que ela parece satisfazer todo tipo de
necessidades e desejos, quando, na verdade, sua
fungdo consiste em crid-los. Ndo ha compra, se
ndo houver auséncia...Neste sentido, a
publicidade é o reflexo de uma sociedade
absurda, que dedica mais esforgos para criar
desejos do que a satisfazé-los. (Ferrés, 1998, P.
234) _ .

Com a complexificagio do mercado e o consegiiente crescimento do nimero

de empresas que oferecem produtos e servicos para satisfagio de uma mesma

necessidade (criada ou nio) do consumidor, incrementa-se, também, a competi¢do

entre elas. Dai que muitos autores da publicidade e do marketing afirmam que o que

vai diferenciar um produto do outro é a imagem que o consumidor tem desse produto.

(

Assim, a propaganda comegou, principalmente a partir da década de 60, a exercer

uma fungio que transcende a simples divulgacdo da existéncia do produto, isto €,

comegou a desenvolver técnicas de persuasdo que agregassem valores abstratos aos

produtos a serem vendidos, como emogdes, aspiragdes de ascensdio social, beleza,

seducdo, etc. Como exemplifica esta citagdo de um executivo norte-americano:

Ja foi o tempo em que as pessoas compravam
sapatos para manter os pés secos e aquecidos.

_ Elas compram sapatos em fungdo do modo como

eles as fazem sentir-se masculinas, femininas,
vigorosas, diferentes, sofisticadas, jovens, na
moda. Comprar sapatos tomou-se uma
experiéncia emocional. Agora, nosso negdcio €
vender emogdo, em vez de sapatos. (Francis C.
Rooney apud Kotler, 1998, p. 526)
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A globalizagdo da economia e a crescente entrada de proﬂutos estandartizados
no mercado, isto €, o mesmo produto consumido em todo o mundo, desafiam a
propaganda a éncontrar argumentos que possam sensibilizar consumidores oriundos de
diferentes culturas. = Assim, os profissionais de marketing comegam a ségmentar 0s
consumidoresv nﬁo mais por caracteristicas geograficas, mas por caracteristicas
psicogféﬁcas e muitas estratégias sdo discutidas no sentido de encontrar o melhor
caminho para a globalizagdo da propé.ganda. Uma frase, repetida por diversos autores
de marketing e propaganda, pode ilustrar esta situagdo: “Pense global, aja local”.
Assim, algumaé campanhas publicitarias sofrem alteragOes péra se adaptarem as
diferentes culturas, outras usam apelos universais para atingifem seus objetivos.

De acordo com Mattelart (1991, p. 48- 67), a publicidade trabalha na .doutrina
da globalizagdo no. sentido de articular o “micro” com o “macro”, isto €, as
caracteristicas regionais com aquelas que representam uma unidade mundial.. Para
tanto, é ali.mentada por pesﬁuisas que vio desenvolver indicadores de homégeneidade
no mercado, através dos estilos de vida e dos quatro C’s (Créss—Cultural Consumers’
Chacaracteristics). O autor afirma que essa doutrina da globalizagio ¢ construida
‘sobre as ruinas da americanizagdo e revela uma fascinagdo pelos produtos dés
industrias culﬁurais norte americanas como um “suporte natural de universalidade”. E
alerta para o fato de que “a acelerada construgdo de espacgos globais regionais deixam
novas diferengas ndo somente entre norte e sul, mas também dentro dessas regiGes.”
Quer dizer, a prbpaga.nda ea econoﬁﬁa globalizadas como agéntes de e;;clusﬁd e
promog¢do da miséria, enquanto prornbtores do consumo.

‘Para Mattelart a publicidade € responsavel por todo o processo de globalizag3o
da éomunicagbio. S3o as agéncias de propaganda, enquanto negé(_:io, que determinam

politica e economicamente as programagdes das emissoras de televisdo e radio, desde
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~0 seu conteudo - que deve estar em consondncia com os objetivos dos anunciantes -

até a veiculagdo desses conteidos. Os publicitarios poderosos, ainda de acordo com o
aﬁtor, em todo o mundo, participam das decisdes politicas de concessdo de canais,
criam suas proprias entidades em defesa dos interesses da atividade e tém tamanha
forca que sdo capazeé de assumir a comunicagio até dos oOrgdos publicos que
deveriam estar regulando a propaganda. Através de compras de controlés acionarios
ou fusdes com agénéias locais, as grandes transnacionais da propaganda vio invadindo
todo o espago e tornam-se rﬂajs poderosas do que governos e veiculos de
comunicégﬁo.

Ja entre os autores de marketing e propagaﬁda obServa;se uma visio bastante
pragmatica da atividade, baseada, principalmente, nas experiéncias emp‘resan'ais.. Nio
ha, entre estes autores, reflexdes mais amplas acerca. dos resultados, vsejam beneficios
oﬁ maleficios, das estratégiés e agdes mercadologicas sobre a sociedade em geral,
exceto §obre aquilo que reverte em lucro e atingimento dos objetivos das empresas.
anunciantes.

Seguindo a linha de Mattelart, muitos autores que criticam a publicidade
_consideram que esta tem a fungdo de integracdo dos individuos a sociedade e usa, para
isso, da persuasdo e da sedugdo. Segundo Baudrillard (1968), a publicidade veicula
valores da sociedade, seu verdadeiro imperativo € “veja como a sociedade faz mais do
que se adaptar a vocé e a seus desejos. Portanto, é razoavel que vocé se integre nesta
sociedade.” |

Ferrés (1998, p.249) diz que o “discurso da publicidade é regressivo, infantil,
porque situa o receptor em um universo magico, primario, no qual tudo & possivel,..:os
desejos sdo satisfeitos sempre de maneifa imediata, sem demoras e sem esforgo. Incita

_ 0 espectador a reger-se pelo principio do prazer e ndo pelo da realidade.” Desta forma,
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promove o prazer como valor. O autor cita mais valores promovidos pela publicidade:
a cultura do efémero - “usar e jogar fora”, que provoca uma “visdo cética e efémera dé
vida” -; o racismo ou “a idéntiﬁcagio de um esteredtipo fisico como paradigma ou
p_rotétipo de beleza ideal”; “a seguranga erﬁocional, a auto-afirmagdo, o amor, 0 sexo,
0 statu$ social, a seguranga, o prestigio, o reconhecimento social”. Ferrés diz, também,
que muitos comerciais dirigidos a crianga contribuem para “a interiorizagdo de uma
concepgao do adulto que comporta alguns valores muito definidos.”

E justamente em ﬁ1n§§o desta disseminagdo de valores que a pubiicidade passa
a constituir um mecanismo de socializagio, pois, de acordo com Belloni (200'1> p. 33),
. “o propess'q de socializagdo € 0 espago privilegiado da transmiss3o social dos sistemas
de valores, dos modos de vida, das crengas e das representagdes, dos papéis sociais e
dosvmod‘elos de comportamento.”

Para Kellner (1992), a publicidade pode ser 'vista como um equivalente
funcional do mito, pois freqﬁememente parece resolver contradigdes sociais, oferece
modelos de identidade e celebra a ordem social existente. Segundo Barthes, a fungédo
do mito ndo € negar as coisas, €, sim, falar delas. Mas a formé como fala, purifica,
inocenta e fundamenta em natureza e em eternidade. “Da-lhes uma clareza, ndo de
explicag?io, mas de constatagdo”. O autor segue argumentando que O mito “abble a
complexidade dos atos humanos, confere-lhes a simplicidade.” e, desta fbrma,
“organiza um mundo sem contradi¢gdes, porque sem proﬁmdeza, um mundo plano que
se ostenta em sua evidéncia, cﬁa uma clareza feliz: as coisas parecem significar
sozinhas, pdr elas pr()prias.” (1956) Para Adomo e Horkheimer (1985) a razdo é o
mito modémo. Os autores falafn da sociedade total mediada, referindo-se aos meios de
comunicagio de massa e as narrativas e representagdes da industria cultural, que

engloba todas as relagdes e emogdes. Para explicar esta posi¢do, Adorno e Horkheimer
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fazem uma analogia entre os meios de comunicagdo e o mito de Ulisses, que, para
escapar ao canto sedutor das sereias, amarrou-se ao mastro do navio e impediu que
seus homens ouvissem o canto, tapando-lhes os ouvidos:

A regressdo da massas, de que hoje se fala, nada
mais é sendo a incapacidade de poder ouvir o
imediato com os proprios ouvidos, de poder tocar
o intocado com as proprias maos: a nova forma
de ofuscamento que vem substituir as formas
miticas superadas. (1985, p. 47)

No mercado éompetitivo que se estabelece pelo neoﬁberalismc;, as diferentes
campanhas publicitarias devem ser elabpradas da forma mais criativa para
diferenciarem-se das demais mensagens enviadas pelos concorrentes. Esta busca por
criatividade e.competitividade, como ja foi visto, leva profissionais de propaganda a
utilizarem mecanismos de identificagdo que oferecem, magicamente, transformagdes

pessoais € uma nova identidade.

A publicidade joga com a dualidade caréncia-
satisfagdo. Mas as caréncias as quais faz referéncia
costumam ser de valores, enquanto a satisfagdo que
oferece € de produtos, com o que, por um lado, a
publicidade potencializa os valores, enquanto faz
com que se adquira consciéncia de sua caréncia; e,
por outro lado, trivializa-os, tanto pelo tratamento
que da aos mesmos como - principalmente - porque
reduz a sua satisfagdo a aquisi¢do do produto em
questdo.(Ferrés, 1996, p.249)

Baudrillard (1968) afirma que esta satisfagdo, ou gratificagdo, oferecida pela
publicidade através de produtos € ﬁlsa, ¢ uma gratificagdo que ndo se pode completar,
estimula o desejo, o onirico, o devaneio do que se poderia ter. Gratificagdio e
frustragdo sdo, entdo, para Baudrillard, duas instancias da publicidade que resultam em
sua fun¢do de integragdo, de adaptagio ao modelo social existente, aos padrdes

estabelecidos pelo poder hegemdnico, no controle das emogdes e aspiragdes.

43



Profusdo de liberdade, contudo imaginaria,
continua orgia mental, contudo orquestrada,
regressdo dirigida em que todas as perversidades
sdo resolvidas em favor da ordem: se, na
sociedade de consumo, a’gratificagdo é imensa, a
repressio € também enorme; recebemo-las
conjuntamente na imagem € no discurso
publicitarios, que fazem o principio repressivo da
realidade atuar no préprio coragdo do.principio
de prazer. (Baudnllard, 1968)

Para Adomo ¢ H(Srkheimer (1985, p. 40), “as agéncias da produgio em massa
e da cultura por ela criada”, em que certamente se inclui a publicidade, “servem para
inculcar no individuo os comportamentos normalizados como os Unicos naturais,
decentes, racionais.”

Kellner (1991) 'refere-se a pedagogia da publicidade; que ensina os individuos
sobre gostos e padrdes de comportamento socialmente aceitaveis. Belloni (1991)
afirma que a partir .das mensagens publicitarias amor e afeto passam a ser.
representados por bens de consumo e os valores dominantes passam a ser o
individualismo, o egocentrismo € o narcisismo. Para Séborit (1998, p.167),

" 0 ato de consumir um produto convertido em
simbolo [pela publicidade] libera ou cria os
sentimentos que . representa. Quando o produto
precede ao sentimento podemos terminar ndo so
falando ou vendo, mas também, sentindo por
clichés. O referente da televisdo ndo € a vida real.
O referente de muitos momentos da vida real é a
televisdo.

Ferrés (1998, p 254), afirma que a publicidade reflete e potencializa a cultura

do desejo e, ao fazer isso, potencializa no receptor atitudes conformistas:

Se, na cultura do consumo, todo cidaddo tende a -
ser prisioneiro de seus desejos consumistas, com

maior motivo o consumidor endividado se

transformara inexoravelmente em um cidaddo

submisso, docil e obediente.
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De tudo isso, 0 que devemos levar em conta para uma ava]iagéo mais coerente
com o mundo em que vivemos é que as criticas dirigidas a publicidade, em geral, sdo
| “tipicamente criticas aos aniincios publicitarios em si”, conforme salienta Buckingham,
que afirma que a “aparente nostaigia dos criticos por formas mais auténticas de
ralagdes sociais parece remeter a uma Idade de Qutro na quél a cultura era, de alguma
forma; ndo contaminada pelo comércio.” O autor defende que 7“estes argumentos
colocam a audiéncia como pobres Vitimas da manipulagido” e, désta forma, acabam por
manté-la nesta posigao.

Buckingham (2000, p. 164) explica que, do ponto de vista dos Estudos
Culturais, aquisi¢do e uso de bens materiais sﬁd vistos como o _signiﬁca‘do primario

com 0§ quais as pessoas constroem e definem suas identidades sociais e seus

relacionamentos. O autor fala de mudangas significativas nas ultimas duas décadas, de ‘

.abordagens que enfatizavam o poder do produtor para aquela que privilegia a

audiéncia ou o consumidor.

A cultura comercial ndo € mais percebida

simplesmente como um lugar de reprodugio
ideologica - quer dizer, como um espago onde as
relagdes dominantes de poder entre classes
sociais, ou entre homens e mulheres, sdo
sustentadas ou reforgadas. Ao contrario, hd uma
nova énfase central na autonomia ¢ liberdade dos
jovens. Longe de impor falsas necessidades e
valores, o mercado passa a ser-visto.como um
terreno * infinitamente  flexivel, no  qual
consumidores criam suas proprias identidades,
sempre de maneiras . diversas € inovadoras.
(Buckingham, 2000, p. 164 - minha tradugio) -

"~ MARKETING POLITICO

No primeiro capitulo deste trabalho, encontramos diversas manifestagdes do

.quanto o mercado desacreditou a politica, de como a' politica espetacularizou-se,
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principalmente com o advento da televisdo, distanciando-se do dia a dia das pessoas
em geral, dos cidadios comuns nfio engajados em partidos ou atividades politicas. Eles

“odeiam” politica, ndo entendem o que acontece nos bastidores da politica, associam-

na somente a corrupgdo e jogos de interesses. Essa € a percepgdo que se tem na maior

parte das pesquisas que sdo realizadas sobre o tema, tanto junto a jovens que ainda ndo
votam, quanto em pesquisas realizadas junto a cidadfos que ja exercitam o direito (ou

a obrigacdo?) do voto. Magalhdes, por exemplo, pesquisando grupos populares de

eleitores da cidade de Porto Alegre, encontrou a “idéia de que os partidos e os -

politicos sdo todos iguais, um_é divisdo nitida- entre o mundo dos politicos € o mundo
cotidiano.”(1998, p. 125)

Estas percepg:ﬁes. sobre a atividade politica sdo, de acordo com muitos autores,
resultado da espetaculaﬁzagﬁo, da rendig¢do total da politica a0 mercado e da aplicagio
de técm;cas‘ descobertas pela comunicagdo comercial & comunicagio de politicos com o
publico. |

A espetacularizagio servem, por um lado, os jornais e, principalmente, os
telejornais que, no afd de encontrar matérias que venham a entreter seus pablicos, ddo
maior énfase aos escandalos politicos do qué a politica. Bourdieu explica que-’ esta
énfase € o principio de seleg¢do do que sera apresentado nos telequais, em qué sO vale
o sensacional, o espetacular. Ele diz que “os jornalistas tém oculos especiais a partir
dos quais véem certas coisas € nﬁo. outras;, ¢ véem de certa maneira as coisas que
véem.”(1997, p.25) Além; é claro, dé que estdo envolvidos nos jogos de poder e
interesses politicos e econémicos das. empresas jomalisticas, principalmente da
televisdo. Segundo Bourdieu,. a televisdo tem sﬁa liberdade de expressio limitada e o
que a limita com mais forga € a pressio econdmica. Essa pressdo ndo ¢ exercida apenas

pelos anunciantes, que se estiverem insatisfeitos, retiram suas verbas publicitarias. O
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que mais influencia s3o os jogos de poder que os proprietarios das emissoras praticam.
No Brasil, por exemplo, a forga e a influéncia de nomes como Roberto Marinho,
familia Sirotsky e Silvio Santos fazem tremer politicos dos mais diversos partidos,
empresarios bem sucedidos, lideres de todas as espécies.

“Essas sdo coisas t30 grossas e grosseiras que a
critica mais elementar as percebe, mas ocultam
0s mecanismos andnimos, invisiveis, através dos
quais se exercem as censuras de toda ordem que
fazem da televisdo um formidavel instrumento de
manutengio da ordem social.” (Bourdieu, p. 20)

Por outro lado, a espetacularizagio serve também, e este € o0 nosso enfoque, o
marketihg politico. Somente o uso da palavra marketing para descrever a comunicagio
entre os politicos, sejam eles governantes ou aspirantes a cargos eletivos, € seus
pﬁblicos/eleitores ja deixa claro que o tratamento dispensado a comunicagfio segue as
mesmas regras da publicidade, isto é, o politico se transforma em mercadoria e o voto
passa a ser moeda, deixando o eleitor na posigdo de consumidor.,

Uma das primeiras‘ cbnstatag‘,(”)es sobvre marketing politico que se pode fazer é
que ele € utilizado para divulgar dois tipos de “produtoé”: 0s candidatqs - marketing
eleitoral - € os gdvernos - marketing governamental. Assim como no marketing que se
refere a produtoé e erhpresas, o politico usa as ferramentas disponiveis: pesquisa de
mercado/opinido, seja qualitativa ou quantitativa e propagapda, por exemplo.

Duda Mendonga, renomado estrategista de comunicagdo politica, divide o
trabalho de uma campanha eleitoral entre os profissionais que se encarregam dé
ﬁzarketing, que vdo buscar informagdes e definir as estratégias de comunicagio (o que
- deve ser dito, a quem, por qué meios € quando), e 0s proﬁssionai; de propaganda, que
vao determinar a forma como sera feita essa comunicagdo. O autor diz, clarameﬂte: “o

marketing é o contetdo e a propaganda € a forma.”

47



Como ja vimos, markefing se refere a satisfagdo de necessidades e desejos com
o objetivo de vender e lucfar. Entdo, a waa politica da sociedade sdo transferidos
valores comerciais, em que 0 que impéfta mesmo ¢ persuadir prometendo a satisfé.gﬁo.
Plataformas, posicionamentos e ideologias politicas parecem ndo contar para a
~ definigio do conteudo das campanhas, o que reforga, no plblico, a sensagdo de que os
politicos s3o todos iguais. |
.Nos livros dé marketing politico, as estratégias descritas térﬂ sempré a intengio
de conquistar o eleitor pela emogio e a televisdo €, sempre, 0 meio mé.is indicado para
esta conquista.
Niimeros, cifras, papéis e documentos distraem e
chateiam o telespectador. ‘Historias, fatos
contados com emogdo, ao contrario, envolvem e
contagiam. (Duda Mendonga, 2001, p. 54)
Ferrés diz qﬁe “a eficacia socializadora da informag¢do da televisdo reside no |
fato de que ela funciona principalmente na area emocional. Da prioridade ao
oferecimento de relatos e ndo de discursos. A inf‘onnac;z’ié da televisio segue os
parametros dos mecanismos de sedugdo e do uso do esteretipo.” O autor desdobra
esta afirmagdo e sua anilise sobre a informag¢do na TV da seguinte forma:
“Fragmentacdo seletiva”, “Conforto Interpretativo”- o telespectador tende a fazer uma
interpretagdo répidé e de acordo com suas expectativas, “Hegemonia emotiva” -
valorizagio do espetacular e das emogses faceis, “Adormecimento da racionalidade” -
diminuiﬁo da capacidade reflexiva, “Transferéncia globglizadora” - a televisdo induz a
considerar como realidade o que ndo € mais do que uma visdo concreta da mesma.

(Ferrés, 1998, p. 159-161). E por isso que Duda Méndonga considera que, numa

campanha politica, “a televisdo ¢ antibidtico, o resto é homeopatia.”
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Para Duda Mendo'nga, ¢ importante que as campanhas ofereg:gm argumentos
que garantam a convicgido do eleitor quanto ao candidato escothido, estes argumentos,
porém, devem ser baseados em emogdes. A convicgio deve, na opinido do autor, ser
afetiva, isto €, o eleito.r devé gosfar do candidato €, a paﬁir disso, acreditar em todos
os seus argumentos. E por isso vque as campanhas politicas tém slogans, jingles, cores
e formas due determinam um conceito para o- candidato/produto. Este conceito esta
presente em todas as pegas publicitarias, dos adesivos aos outdgors. Para ilustrar o
conceito ou posicionamento ‘do candidato, o autor cita o exemplo da vassourinha de
i ﬁnio Quadros, que deixava claro para o eleitor a promessa da campﬁnha.

Entﬁc;; da mesma forma que a publicidade comercial, a propaganda politica faz
promeésas. Ela parte de necessidades e desejos detectados no publico eleitor e promete
a satisfagfio. Porém, diferentemente da primeira, a satisfaqio ndo vird da compra ou do
consumo, mas da escolha . do candidato. Para Belloni, isso representa um
“esvaziaménto do contetdo efetivamente politico de defesa de interesses especificos de
grupos sociais” e uma adaptacio as regras do eépeté.culo.

A idéia (e os ideais) de cidadania - baseados na
racionalidade modema tipica do jornal - tendem a
dissolver-se no ar em elementos afetivos, rituais,
miticos, construidos pelo discurso da midia
apdiovisua‘l. _(Be'lloni, 1995, p 24)

A espetacularizagio das campanhas politicas e a sua total permeabi‘lidade aos
parﬁrnetrés da publicidéde comercial sio abertamente defeﬁdidas por Duda Mendonga,
assim como a sua cohtam_inac;ﬁo pela industria do entretenimento: campanhas politicas
precisa:ﬁ entreter o eleitor, além de emocionar, angariar a simpatié, fazer cbm que ‘-o

eleitor goste do candidato e, para isso, tudo deve ser produzido. *

O telespectador sai de uma novela ou de um
Jornal Nacional produzido com esmero, com
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excelente dua‘l’idade técnica e ‘bumba! - o corte ¢
brutal. Sem mais nem menos, um slide fixo, sem
charme nenhum, ocupa a tela e lhe avisa, em tom
quase funebre: ‘Esse horario foi reservado para a
propaganda eleitoral gratuita.” Como se estivesse
~ dizendo: se quiser desligar a TV, pode.
desligar.(Mendonga, 2001, p. 110)

Tecnicamente diferentes das campanhas eleitorais, as campanhas
governamentais, em que sio anunciados os feitos dos governantes ou em que os
6rgdos publicos procuram estimular algum comportamento na populagio (economia de
energia, campanhas de prevengio de doengas e pragas), tdm como objetivo- contribuir
para a construgdo de uma imagem positiva do governo e do politico que estiver em seu
comando, uma vez que vém mostrar & populagio o quanto o governo esta envolvido
com as quest3es que mobilizam a opinifio ptblica.

De acordo com Belloni, a-opinifio publica que, no século XVIII, era fruto das
discussbes criticas e racionais de cidadios esclarecidos, transformou-se, no século XX,
em opinidio plblica de massa ao tornar-se objeto da comunicagio de massa. Ela é
conhecida através de pesquisas de opinido, que vdo, estatisticamente, definir qual é a
opinido média do publico.

Enquanto a opinido publica do século XVIII se
caracterizava por ser fruto da discussdo racional
de cidadios de opinides individuais expostas e
discutidas no espago publico, as opinides de

massa seriam uma simples soma de opinides
isoladas e anonimas. (Belloni, 1995, P. 29)

Para donquistar a boa vontade desta soma de opiniGes isolagias e andnimas,
entdo, governos investem em pfopaganda em que também valem as regras da
comunicagio cpmercial-. Duda Mendong:a diz que “propagé,ndé‘de govémo ¢ diferente
de pro,paganda de produto. Propaganda de governo é varejo. Tem que ser clara, -

objetiva, direta, tem que ‘vender’, informar, convencer” (2001, p. 185). O autor nio
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. compara 0 governo com um produto, mas compara COm um Servi¢o: O varejo,
-enquanto o candidato é o produto.

As diferenéas bésicas entre os dois tipos de propaganda - produto e varejo -
estﬁa no fato de que a primeira tem que convencer o consumidor dos beneficios doh
produto anunciado, enquanto a segunda é aquela que chama b consumidor para os
' pohtos de venda especificos, onde os produtos serdo encontrados. O varejo anuncia

perménentemente, faz promogdes de vendas, liquidagdes, fala da variedade de
mercadorias que tem a oferecer e das'vantagens que 0 consumidor tem ao escolher
"aquele ponto de venda. Definitivamente, o varejo nfo pode parar de anunciar sob pena
de que o concorrente, lﬁais presente na midia, tome o seu lugar na preferéncia do
consumidor. O varejo precisa estar sempre dizendo que produtos disponibiliza e que os
seﬁs pregos ou condigdes de pagamento sio methores. Assim, ao comparar a
propaganda govemaméntal- c;Jm o varejo, Duda Mendonga gugere que os gévemos A
‘anunciem sempre o que fizeram, estdo fézendo ou fafe‘io. O objetivo final, obviamente,
é manter-se no poder, seja pela reeleigio 6u pela eleigdo do candidato do governo que
dara cqntinuidade ao trabalho. Como dica aos governantes, Duda Mendonga diz, com

22, &

a clara intefu;ﬁo de “vender o seu peixe”: “ndo tenha medo de investir em propaganda.
Quem vai para a impreﬁsa reclamar disso s8o os seus adversarios. O pﬁb‘iico, ao
contrério, acha que Yocé tem a obrigagdo dc;, manter todo mundo inforrna;do sobre o
que esta fazendo.” Porém o autor reforca a importancia de manter algumas
informages sob sigilo, ou, pelo meﬁos, disfargadas - o que nos leva & opapidade -,€0
final da sua dica €: “e-mais: fale sempre do beneficio e ndo do custo da obra.”(2001, p.
186) - | |

Na politica espetacular o que conta é a

pragmatica, as formas de expressio verbais e ndo
verbais pelas quais se manifesta o que n3o €
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comunicavel, o que ndo pede resposta, mas que €
expressdo unilateral, manifestagio de uma
intengdo ou de um sentimento. (Belloni,1995, p.
34)

Canclini define a forma comé se faz politica hoje em dia como a pés-politica.

Para o autor, “o carater abstrato que as lutas politicas adquiriram vai se agravando a
medida que as indGstrias comunicacionais substituem aé intera¢Bes diretas pela
mediatizagio eletronica”. (1999, p. 264) Canclini considera que a atuagio das agéﬁcias
de marketing politico acabaram por promover uma “dissolué:éo da esfera publica como
ambito de participa¢do popular”, essa dissolugdo ¢ “agravada pela tecnoburocratizagio
das decisdes nos governos neoliberais.” Tudo leva ao esvaéiamento do espago politico,
tudo transforma-se em simulacro, politicos ndo querem mais se parecer com politicos e
“o contato com a cultura popular se efetua através da construgdo de icones de
comﬁnicagéo de massa e ndo por meio Ade trocas de informdgées ou da analise dos
problemas populares.”

Quando se perde a distingdo entre o real e o
simbolico, quando a pergunta sobre a
legitimidade das representagdes se extravia e tudo
¢ simulacro, ndo sobra lugar para a confrontagdo
racional de posigdes, nem para a troca, nem, &
obvio, para a negociagdo” (Canclini, 1999, p.
267)

Neste sentido, os debates politicos televisionados, que, em geral, sdo
apresen_fados a0 vivo, sio o que ha de mais verdadeiro na comunicagio eleiforal.
Todavia, o tratamento dado pelos profissionais de marketing politico a esses debates €
de show. Duda Mendonga diz que “para se sair bem num debate de TV, o candidato
precisa de muitas‘o'utras coisas mais do que preparo e' competéncia para ocupar o
cargo que deseja”, ele precisa estar adequadamente vestido - terno azul marinho com

camisa azul clara é o mais aconselhavel -, precisa de pesquisas em tempo real - grupos
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de eleitores assistindo ao debate, devidamente acompanhados por pesquisadores que
inforrhgm aos assessores do candidato, as reagdes positivas ou negativas, os mal-
entendidos, enfim, os efeitos da postura do politico sobre seusireceptores, entre outros
acessorios -citados pelo autor. Quer dizer, o debate politico televisionado, ainda que
seja 0 momento de maior transp#réncia do jogo politico em busc;a de votos, também é
completamenté produzido. |

De acordo com Belloni, “ao rhesmo tempo que torna mais visivel o debate
politico” (a autora nio se refere exclusivamente aos debates transmitidos ao vivo) “a
rhidia permite falsificagGes, manipulagdes, abuso’ do poder econémiclzo,‘ etc.”, ela
expiica que “a midia orienta o debate a partir de certos temas, s‘eiecionando eventos e
personagens que serdo noticias, podendo com o pretexto de informar, obnubilar a
compreensdo dos fafos reais em jogo”. (1995, p. 31) O que se observa ao ler Duda
Mendonga € que a determinagio da agenda, ou dos temas politicos a serem discutidos,
ndo sO no debate ao vivc;, mas nos programas eleitorais do horario gratuito, é definida
pelas assessorias de marketing ldos candidates, aquela mais competente vai pautar o
debate do inicio ao fim do processo eleitoral. A midia, compfometidé 6u ndo com oS
candidatos, as vezes, pauta-se peias assessorias.

A espetacularizagio da politica, entendida como
a mise en scene deliberada do jogo politico,
transforma profundamente as bases do processo
politico, pondo em gquestio o principio da
representagio. Ao  aparente exagero na
“publicidade” das coisas publicas - publicagdo de

- fofocas mpublicaveis sobre as vida privada dos
homens publicos, por exemplo - corresponde,
segundo alguns analistas a condugdo secreta da
politica real. (Belloni, 1995, p. 33)

E provavel que esta “desinformagdo organizada”, que mascara o jogo politico
real, seja a principal motivadora da resisténcia dos cidaddos que se dizem nio-politicos
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a politica. Isto €, a opacidade dos processos politicos € percebida pelos cidaddos, mas
dificilmente deSvendada, 0 que SO acontece nos momentos em que é prépria midia
denuncia a corrupgdo e os jogos de irite_resses, reforgando, desta forma, a rejeicio do
publico com relag3o a politica.

Porém, mesrho que se digam nio;politicaé e que afirmem sua rejeiéio ao tema,
constata-se que as pessoas gostam de discutir poliﬁca, ela inflama e emociona. Tanto
os mais jovens quanto os mais velhos tém opinides formadas e algumas convicgdes.

Ainda que seja para falar mal, os entrevistados-
demonstraram um gosto de falar de politica, um
nivel de informagio e uma paixdo que contraria
sua expressdo genérica de que ndo gostam de
politica. Na verdade, por considerarem-na suja, é
no temor pelo contagio que evitam identificar-se
com ela. (Magalhdes, 1998, p. 126)

De acérdo com Magalhdes a rejeicdo a politica “ndo decorre- de uma
desinformagdo, de despoliﬁzag:ﬁo ou qual(juer outro rétulo, e sim de um conhecimento
da macropolitca e uma opg¢do por ficar longe deése outro mundo.”(1998, p. 126) Esse

-conhecimento decorre, ségundo a autora, da homogeneidade encontrada nas
- campanhas politicas: todos possuem o mesmo objetivo que € vencer; “se todos querem
ser eleitos, todos consideram os adversarios seus principais obsticulos -e todos
pretendem beneficiar a maipria”, no horério politico da televisdo, os diversos partidos
demarcam suas diferencas tentando destruir a identidade dos demais, optam por uma
“Cohstrugﬁo na negagio” ao invés de construirem suas identidades. E a logica do
| mercado e da concorréncia atuando sobre os politicos. Diferencia-se um produto. do
outro pela !aufa que se cria em torno dele, pelo posicionamento, pela emog@o, e;m geral
contrapondo-se ao concorrente. Assim tambérh se faz com os politicos em campanha. .I

- Como exemplificam estas afirmag¢des de Duda Mendonga:
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Maluf era visto como um sujeito frio e duro. Era
necessario adocicar sua imagem. Injetar, ali,
alguma dose de emogao. (2001, p. 83)

Jingle é um discurso  musical dirigido a um

eleitor. Se for bem-feito, vai chegar ao coragio

dele, até mesmo antes de ter passado por sua
. cabega. (2001, p. 93)

Os eleitores, por sua veé, também seguindo a logica do meréado, usam a
promessa de voto como rﬁoeda para conduistar, junto aos politicos em campanha,
beneﬁcio‘s4 a que, de outra forrfxa, ndo terlam acesso. Magalhdes consfatou em suas
pesquisas que oé recursos que politicos em campanha lang:ém: mao para conquistar
votos - distribuig:ﬁq de cestas basicas, festas, camisetas - s3o utilizados pelas pessoas
“dentro de uma perspelctiva. instrumental, de aproveitar o que é de graga, sem nenhum
comprometimento.”, isto €, esses recursos ndo garantem a ﬁdélidade (1998, p. 128).
Parece que a opaéidade da politica, entdo, em fungdo de sua.completé rendi¢do as
regfas mecadolégicas, é uma vig, de mio dupla. De um lado os politicos, maquiados e
embalados para presente, tomam decisGes a revelia da popuiaqﬁo, transferem os
“conﬂitos sociais e a gestdo dos seus atritos para lugares 'hermé'ticos,A onde atuam

forgas}com as quais os cidad@os ndo podem se confrontar” (Ca.nclini,-l999, p. 265), do
outro, 0s cidados que compram, mas nido pagam. O contato direto entre candidatos e
eleitorés, quando acohtece, ndo € um momento politico, mas uma prdmogﬁo de
vendas. vRetoman'do as palavras de Canclini, “n3o sobra lugar para a confrontacio
récional de posi¢des; nem para a troca, nem, € obvio, pafa a negociagio” (1999, p. 267)

Uma da; questOes cruciais que se impJe neste momento € que interessa neste
trabalho € o fato de que a rendigdo total da politica ao mercado pode ser indicativo da
rendigio da poliﬁca a cultura do consumo, & valorizagdo do efémero.

Consegiientemente, os valores que esta cultura representa seriam transferidos para as
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decisdes determinantes da vida e do futuro da sociedade. Se os eleitores-consumidores ,
ddo aos pqliticos-produtos em campanha o mesmo tratamento que ddo aos produtos
que consomem, isso pode réprese_ntar uma preocupacdo exclusiva com a satisfagio de
necessidades individuais momentdneas e uma desvaloriza¢do da solidariedade.
Certamente, a opinido pﬁblica sobre o desempenho de canciidatos € governos
néo esta vinculada exclusivamente as técnicas publicitarias utilizédas por eles, assjm
como o estimulo ao consumo no depende exclusivamente da publicidade. Outras
~ instancias intervém na percep¢do do cidaddo: a prépria midia, com seus telejérna‘is e
novelas, a familia, o ambiente de traba.lho, a escola, a igreja e outros grupos aos quais

o individuo se integra.
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INFANCIA E ADOLESCENCIA, CONSUMO E PUBLICIDADE

Os diversos estudiosos da infincia e da adolescéncia na contemporaneidade,
referem-se a grandes mudangas no significado dessas fases da vida, engendradas,
justamente, pelas transformag¢des tecnoldgicas e econdmicas pelas quais toda a

humanidade esta passando e sobre as quais ja falamos - a globalizago que resulta em

identidades multifacetadas e descentradas, as mensagens midisticas como

determinantes de visdes de mundo homogeneizadas e da espetaculariza¢io da vida,
que redundam em uma super valorizagdo do consumo como manifestagio das
identidades e das relag@es sociais - e que fundam um novo sentido de ser e perceber a
realidade que nos cerca.

Ser crianga e adolescente, entdo, transforma-se e complexifica-se, uma vez que,
de acordo com esses estudiosos, a infdncia € uma construcio social e, desta forma, “so6
pode ser compreendida a partir das mudangas mais globais das sociedades, onde as
diferencas de idade estdo marcadas por significagdes e valores distintos que variam
segundo a época historica.” (Castro, 1998, p. 23).

Criangas sdo definidas como uma - categoria
especifica, com caracteristicas e limitag3es
especificas, tanto por elas mesmas quanto pelos
outros - pais, professores, pesquisadores,
politicos, legisladores e (claro) pela midia. Essas
defini¢des sdo codificadas em leis e politicas; e
sdo incorporadas por formas particulares de
préticas sociais e institucionais, que em troca
ajudam a produzir as formas de comportamento
que sdo consideradas tipicamente infantis - e
simultaneamente a gerar formas de resisténcia a
elas. (Buckingham, 2000, p. 6 - minha tradugio)

Portanto, o sentido de infancia e adolescéncia ndo € fixo, € a sua fregiiente

formulagdo e reformulagdo acaba gerando, segundo Buckingham, uma circﬁlaridade e

um esfor¢o dos adultos em manter criangas e jovens sob controle.



Muitas s3o as instincias que contribuem para esta construgdo social da
infancia, Castro nos fala dos inimeros especialistas que tomaram a infincia como
objeto de cuidado e de discursos - médicos, pedagogos, psicologos, socidlogos,
fonoaudidlogos: “mais do que em qualquer outra época, talvez, a infancia foi
capturada pelos seus porta-vozes, ou seja, aqueles que, legitimados por uma posigdo
de autoridade pelo saber cientifico, podem falar sobre a infancia, e, ipso facto, contrui-
la.”” De acordo com esta autora, entdo, a infincia € construida sob as doutrinas da
modernidade, que pressupdem a racionaliza¢do das sociedades e o controle sobre a
natureza, cuja eficacia se encontra nas tecnologia que o conhecimento cientifico
possibilita. (1998, p. 24)

A escolarizagfo, para Buckingham, ¢ um exemplo de uma institui¢do social que
efetivamente constroéi e define o que significa ser crianga.

A separacdo das criangas pela idade biologica
mais do que pela habilidade, a alta regulagdo da
natureza da relagdo  professor/aluno, a
organiza¢do do curriculo e o horario diario, as
séries - de varias maneiras servem para reforgar e
naturalizar suposigdes especificas sobre o que as

criangas sdo ou deveriam ser. (Buckingham,
2000, p. 7 - minha tradugéo)

De acordo com o autor, uma das maneiras de construir a infancia € baseada no
seu contraponto, isto €, a idade adulta. Entdo, ser crianga € tudo o que ndo é ser
adulto. .Esta mesma conéepg:io ¢ citada por Castro que diz qlie, na modernidade, os

vpe:iodos da infancia e da adolescénqig sdo a preparagdo para o “‘ser adulto”, que
implica em direitos e competéncias que a crianga ainda nﬁo_fem maturidade para
€Xercer.

E, S_egundo os autores, na cultura do consumo que‘criangas e adolescentes sdo

“algados a0 mesmo status do adulto”(CaStro, 1998, p. 59)
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Emergentes na cultura do consumo, as criangas
adquiriram uma visibilidade social até entio
desconhecida, uma vez que seu lugar no mundo
produtivo sempre permaneceu e ainda permanece
periférico, ou inexistente, até porque tem sido
sistematicamente negada qualquer contribuicio
da crianga a sociedade produtivista. (Castro,
1998, p. 59) ‘

A

Entdo, a maioria dos autores que falam sobre a infincia e a adolescéncia
contemporaneas trazem um paradoxo entre. a crianga indefesa, dependente e
incompetente e a crianga potente e dotada de direitos de decisio. Como consumidoras,
as criangas colocam-se “de maneira diferente frente a perspectiva empobrecida que
sempre lhes foi imputada nas sociedades modernas, quando se acentuava o caréter
preparatorio e socializante do processo educativo” (CASTRO, 1998, p. 60), que é
longo e sempre se refere ao futuro, a identificagdo com o adulto. ,

O que deve ser notado é a situagdo complexa que
é produzida pelas demandas sociais contraditorias
em relagdo a integragdo social da crianga. O
carater sedutor e apelativo das praticas de
consumo reside, justamente, na sua oferta de um
caminho encurtado para a crianga se tornar
visivel e reconhecivel para os demais. (Castro,
1998, p. 63)

Da promessa de crescer para ser como o adulto - como os pais ou como os
avos -, que € o objetivo a ser alcangado pela crianga no processo de socializagdo, de
acordo com Castro, ela passa para o ja ser em fungio do possuir - promessa do
consumo. “As coisas sfo investidas com um valor simbélico cﬁja‘ostentagio permite
projetar instantaneafnente 0s sujeitos nufna grade cléssiﬁcatéria de status social,
evadindo o 4&rduo processo de transformagio implicado na construgio das
identidades.” (Castro, 1998, p. 63)

(0] paradoxo.esté, entdo, nas diferentes.const‘ruc;(”)es da infancia que coexistem

na sociedade. Por um lado a sociedade do consumo e os meios de comunica¢do que.
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ratificam a crianga € o jovem como consumidores ativos e, por outro, a escola, a
familia e as leis, que estabelecem que o “tornar-se adulto” é um processo previsivel e
determinavel por faixas etarias e objetivos a serem conquistados. O resultado disso é
que criangas atingem a maturidade como consumidoras muito antes de atingi-la como
cidadas.

Neste processo de emancipagio consumista dos jovens, os meios de
comunicacdo, principalmente a televisdo, vdo assumindo um papel cada vez mais
central.

..cresce  a importincia das  ‘interagles
mediatizadas’ e das mensagens simbdlicas
mundializadas, de um lado, enquanto de outro,
tende a ocorrer uma perda de importincia, ao
menos relativa, das principais instituicdes
modemas de socializagdo: a familia, a escola e a
religido. (Belloni, 2001, p. 32)

Os meios de comunicag@o crescem em importdncia na medida em que “também
deslancharam processos de integragdo de criangas e adolescentes na dindmica social”
(Castro, 1998, p. 64). Segundo a autora, isso se deve ao fato de que a televisdo
introduziu “uma visdo paradigmatica diferente tanto sobre a infincia, como sobre sua
posi¢do na sociedade, assim como tem proposto logicas alternativas de subordinagio
cultural.”

Para Belloni, “a televisdo tem um papel muito importante também na dimensio
semantica do processo de socializagdo”, pois “fornece as significagBes (mitos,
simbolos, representagdes) e preenche o universo simbdlico da crianga com imagens
irreais.” A televisdo, ainda segundo Belloni, “fornece uma certa representagdo do
mundo” e apresenta as “normas de integragdo social” (2001, p. 34).

A autora salienta que as midias, principalmente a televisdo, dentro do processo

de mundializagdo da cultura, tém sérios efeitos sobre os jovens. Sdo eles: a) a difusdo
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de valores, modelos de co_mportémento e imageﬁs identificatorias que nem sempre
correspondem aés valores € modelos da familia ou da escéla; b) “amor e afeto passam
a ser representados por behé de consumo e os valores dominantes passam a ser o
individualismo, o egocentrismo e oAna.rcisismo”; c) a televisdo substi_tui a experiéncia,
na medida em que a crianga fica em “povs;icﬁo de contemplagio passivﬁ de experiéncias
facticias”, o que tende a formar “individuos inaptos para a vida em sociedade™, d) a
“mundializa¢do da cultura jovem”, que resulta em comportamentos uniformizados; €) a
recuperagdo de mitos, valores e simbolos da juventude para transformagio em
elementos publicitarios leva o jovem a percepgdo de que tudo ja foi realizado e nada
mais ha i)ara conquistar. O resultado disso, segundo Belloni, s3o jovens ndo habituados
ao esfofg:o, a independéncia e a autonomia, narcisistas que confundem a realidade com
seus desejos e necessidades. (1994)

Cabe salientar que a importﬁncia_ dé, televisdo ndo é homogénea para todas as
criangas, variando de acordo com é pa.lfticipagio da familia no_procesSo de mediar,:?io,
com o nivel econdémico e sOcio-cultural familiar e o acesso a outras referéncia
culturais, isto €, “varia em proporgdo a importincia e intensidade da a¢io das outras
- instancias de éociaﬁzagio”-(Beﬂoni, 2001, p. 35). Este temavvseré tratado mais édiante,
- quando falarmos sobre a me.diagﬁo.

De qualquer forma, a programagéo televisiva assufné uma fungdo socializadora
e, principalmente, -de formadora .do consumidor. E é na publicidade que vamos
encontrar o discurso mais comprometido com esta fungdo mididtica, uma vez que ¢,
declaradamente, fung@o da publicidade, a promogdo do consumo.

De forma alguma podemos perder. de vista que, como diz Buckingham,
“existem limitagdes significativas em focar apenas a publicidade isolada da cultufa do

consumo, mais amplamente.” (2000, p. 155) Do ponto de vista da midia, como ja
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vimos, oﬁtros textos parecem estar realizando com mais eficacia o papel de formag:ﬁo
do consumidor, sejam os desenhos animados, as novelas ou os musicais. Todavia;
limitar o presente estudo a publi’cidade se faz necessario, péis € justamente medir a
participag:ﬁg desta linguagem especifica na formagao das idenﬁdades, da cidadania e do
qonsumidor 0 Nosso objetivo;.

Muitos estudos ja foram realizados no sentido de compreender como se
estabelece a rélag:ﬁo das criangas e dos adolescentes com a publicidade. Estes estudos
seguem, em linhas gerais, duas orientagdes distintas: uma delas concentra-se na analise
das mensagens publicitarias em si - nesta linha, alguns estudiosos enfocam aquelas
mensagens dirigidas a criangas; outros buscam compreender a utilizac;ﬁo da imagem
das criangas em comerciais em geral € outros, ainda, vo analisar os possiveis impactos
sobre as criangas da linguagem da publicidade dhigida a adultos.

Outra forma de compreender a relagio de criangas e jovens com a publicidade
é buscar subsidios nos préprios' sujeitos e, desta forma,. evitar o uso do modelo da
crianga passiva frente as midias, que gera um enxergar a crianga apenas como ser
indefeso e manipulado, ou do modelo da criang:daltarhente critica e alfabetizada para a
leitura de comerciais.. O perig§ da aplicagdo (iestes modelos é} infancia, Sonforme
sugerem diversos autores, ¢ chegar-se a posi¢des de, por um lado, protegdo a crianga
através de prbibigées e resti‘ic;c”)es, qﬁer dizer, .nio encarando de frente o problema e,
por outro, dar excessiva liberdade, tratando a exposi¢@o as midias como se ndo fosse
um problema. Buﬁkingham sugere que O mais importante € que prestemos atengdo em
como preparar as criangas para lidafem com as vexperiéncias que tém com as midias.
(2000, p. 16) Assunto que trataremos quando falarmos em midia-educag@o.

Com relagdo aos efeitos da publicidade sobre as criangas, assim como com a

televisdo, eles variam de acordo com a idade, com as condigdes de recepgio e,
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também, aﬁrma Kapferer, variam de acordo com o tipo de produto € o interesse da
crianga sobre ele. (1985, p. 3).

Buckingham, dentro do mesmo raciocinio, alerta para o fato de quevas criangas
sdo altamente inﬂuénciéveié por seus pares e pelo cbmpqrtamento de seus pais, por
‘isso os achados das pesquisas sobre a publicidade que se pretendem totalizantes devem
ser relativizados. O autor também salienta que .é importante distinguir entre diferentes
tipos de efeitos. (2000, p. 150)

Quando se trata de comportamento de consumo, nas pesquisas citadas por
Buckingham, parece que a propaganda influencia a escolha das marcas, mas raramente
estimula as criangas a comprarem maivs quantidade de qualquer tipo de produto. O
autor destaca que, “para as cﬁangas em geral, a propaganda ¢ mends significativa
como fonte de informagdo do que outras fontes como os colegas, Os pais ou visitas a
lojas.” A propaganda, também, parece ndo alterar as creﬂg:as das criangas sobre a
qualidade dos prqduto& E o caso, citado por Buckingham N .por Kapferer, dos
réfn'gerantes e doces. De acordo com os autores, as criaﬁgas tém plena conséiéncia de
que esses produto§ ndo sdo saudaveis, portanto, a propaganda ndo altera esta crenga.
Entfetanto, cqnforme afirma Kapferer, z; publicidade interfere ho comportamento,
provocando o desejo € o consumo, pois oferece argumentos a crianga para que ela
desenvolva a auto-indulgéncia. (1985, p. 135)

As alegag?ﬁes de que a publicidade contribui para o desenvolviménto de
ideologias e valores, que faz com que as criangas se tornem mais materialistas ou -
éonsumistas, de acordo com Bubkingham, “estdo longe de estar bem substanciadas
pelas pesciuisas disponiveis;’, pois “até onde pbdem ser medidas, as orientagGes
materialistas parecem também derivar da fémilia e dos pares, mais do (iue qhalquer -

influéncia direta da propaganda.” (2000, p. 15 1)
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Muitos autores, entretanto, consideram que, cada vez mais, as criangas péssam
mais tempo em frente a telévisﬁo e longe dos adultos da casa, que, na;i sociédades
urbanas, estdo oéupados em seus trabalhos fora da residéncia. A auséncia do adulto,
entdo, € urr'll dos fatores que podg poténcia.lizar a influéncia da propaganda, ja que,
como ja vimos, a televisdo substitui outras inéténcias de socializagio.

Porém, as criticas de Buckhingham a esta forma de interpretar a influéncia da
propaganda sobre o comportamento infantii fundam-se no fato de estarem
essericialmente baseadas numa perspectiva behaviourista, o que acaba gerando “uma
visdo da crianga como inocente e dos publicitarios como sedutores”.

Criangas sdo definidas aqui como inadequadas
mais do que competentes, crentes mais do que
céticas, puras mais do que corruptas. Esta é uma
visio que carrega uma consideravel carga
emocional, ndo s6 porque invoca outras
suposigdes sobre a infancia; mas porque, como a
maior parte deste tipo de argumerito, serve para
justificar formas de protegdo do adulto que sdo
organizadas para manter as criangas em Seus
lugares. (Buckingham, 2000, p. 151 - minha
tradugao) .

As pesquisés que usam o paradigma construtivista, em éontraste, tém colocado
€nfase no processo cognitivo das criangas com relagdo a propaganda? mais do que em
seus efeitos. Segundo Buckingham, essas pesquisas dizem que a atengdo das criangas a
propaganda ¢ altamente seletiva e .sua interpreta¢do € diversificada. A questdo central
dessas pesquisas é saber se as criangas possuem defesas cognitivas que vdo habilita-las
a sé protegerem da influéncia persuasiva das mensagens. Um dos resultados
importantes desses trabalhos ¢ a descoberta de que crianc;és bem novas s3o capazes de
distinguir entre programas e propagandas e que, a partir dos sete ou oito anos elas
estdo cientes das motivagdes dos publicitarios, portanto tém consciéncia do carater

persuasivo da propaganda.
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' Conforme Kapferer (1985, p. 20) as criangas apresentam quatro tipos de
reagdo cognitiva a publicidade: os argumentos em favor da mensagem - qualquer coisa
que reforce a menségem, como a expeﬁéncia ou o conhecimento anteﬁor do produto;
oé argumentos desfavoraveis & mensagem o quando a crianga n3o acredita na
demonstragdo ou rejeita a argumentagdo; a avaliac;ﬁé da credibilidade da fonte; € a
curiosidade incrédula - reagdo a meio caminhb entre a crenga € a davida. O autor diz,
aindé, que de uma forma geral, quanto maior o nimero de rea§6es cognitivas, maior
sera a lembranga da mensagem, mesfno que “as respostas cognitivas éejam_ negativas”.
Porém, ele salienta que lembranga e persuasdo ndo s3o sinénimos.

De acordo com as pesquisas citadasA p»elos dois autores, as criangas, a partir- de
7 ou 8 anos comegam a perceber as intengdes persuasivas da publicidade e, conforme
‘aumenta a idade, aumenta o cétisqismo e o cinismo que dispensam as mensagens
comerciais. De acordo com Kapferer (1985, p. 43) “quanto mais a crianga percebe
uma intengio persuasiva na publicidade, menos declara amor a ela.” Porém, alertaAque
o filtro cognitivo rende apenas mais fonﬁas de discriminar, ist§ ¢ selecionar e
compreender a mensagem, mas néo garante a defesa.

A nogéo de filtro cognitivo remete essencialmente
a avaliagdo da promessa publicitaria. Nem todas -
as mensagens sdo construidas no modo
argumentativo. Uma grande parte € baseada em
carater afetivo, o caminho de influéncia é mais
emocional que cognitivo, € a sedugdo mais do que
a persuasdo. (Kapferer, 1985, p. 45 - minha
tradugdo) :

Entdo, como diz Buckingham (2000, p. 152), nas pesquisas cdnstrutivistas, o
que pode ser-chamado de aspectos expressivos, emocionais e simbolicos do

comportamento do consumidor tendem a ser ignorados.
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Kapferer faia da diferenga entre -os apelos sedutores e persuasivos da
publicidade. Enquanto a persuésio ¢ representada pelos argumehtos mais ou menos
racionais, isto é, inteligiveis pela crianga, a sedugio carrega na emogdo. De acordo
com o autor, a publicidade em televisdo faz a ponte com o emocional, enquanto as
revistas trabalha;n a argumentacdo. “A criagdo publicitérié tende precisamente a fazef
uma justa dosagem entre o emocional e o racional” (KAPFERER, 1985, p.‘ 20). ‘As
‘reagx”)es das criangas a estes apelos, o autor chama de modelo seduqﬁo-persuasio, em
que as reagdes cognitivas (a pefsuasio) agem sdbre as reagdes emocionais e vice-
versa.

Assim, uma reagdo muito critica (por exemplo:
“¢ mentira”) induz a uma reagdo emocional
negativa. Ao inverso, um comercial que faz rir
muito pode perturbar as respostas cognitivas e,

em todo caso, as interrompe. (Kapferer, 1985, p.
21 - minha tradugio)

As vezes, o excessb de apelo 4 emogdo faz com que as criangas ndo percebam
nem o produto que esta seﬁdQ anunciado, é o que Kapferer chama de “Vampirisfno da
criagdo”.

As criangas sabem distinguir a publicidade do ‘res_"to da pfogramac;ﬁb televisiva
com facilidade desde bem pequenas (5 ou 6 anos de idade) com base em fatores como
a musica e o ritmo das imagens, porém compreender o que realmente ¢ a publicidade é
um processo que vai evoluindo conforme a idade. Segundo Kapferer (1985, p. 37), as
criangas apresentam trés niveis de cqmpreensﬁo: até os cinco ou seis anos aparece a
descrigio da forma ou afetiva - baseada no que eles véem éu sentem ao ver a
propagénda, é partir dé oito anos, cresce o namero de criang:asv que cmﬁegam a
apresentar uma compreensio baseéda na fun¢do informativa da publicidade e mais 61’1.

menos aos 11 anos, € maior a quantidade de criangas que apresentam uma
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compreensdo dds objetivos de venda, ou seja, do cardter persuasivo da propaganda.
Esses resultados variam de aéordo com o tipo de pesquisa que ¢ realizada e devérﬁ ser
consideradas outras variaveis que intervém no processo de compreénsﬁo: a presenga de
irmfos, primos, pais, colegas e o nivel de informag¢do dos pais e de intefag:ﬁo destes
com seus filhos. O autor diz Que a compreénsio do conceito de persuasio requer uma
alta sofisticagdo mental e que, provavelmente, essa compreensio ¢ resultado de duas
fontes, pelo menos: “a progressdo cognitiva da crianga através das etapas descritas por
Piaget, por exemplé,: mas também € um efeito da experiéncia acumulada em céntato
cofn a publicidade.” (1985, p- 38)

Outra pesqujsa citada por Kapferer distingue trés facetas da compreensdo da
publicidade pelas’ criangas, além das fungdes informativa e persuasiva. Sdo elés: a

percepsdo da nogdo de fonte - quem esta afirmando o qué na propaganda -, a

percepc;ﬁo da nogdo de alvo e de segrneritac;io - as criangas menores pensam que todas
as ménsag‘ens sdo para elas, conforme crescem, percebem que a publicidade pode ser
destinada a outras pessoas que nio elas mesmas - € a percepgdo do carater simbolico
das representagdes, quer dizer, a diferénga entre a imagem e a realidade.

O que se observa, a partir dos resultados épresentados por Kapferer € que as
criangéls bem cedo aprendem a reconhecer os objetivos da publicidade, mas ndo se
pode dizer que usem esse conhecimento no momento em que se véem ﬁente as
mensagens - comerciais. “Se o produto é interessante, nd0 vamos resistir &
persuasdo”(1985, p. 45)

O autor observa, também; que as criangas gostam da publicidade e cita os
motivos Que. levam a esta atitude. As criancas pequenas, por exemplo, amam a

publicidade porque sua estrutura narrativa ¢ como a de uma fabula, além de- repetir

sempre, do mesmo jeito que as historias contadas pelos pais. Na fabula, a resolugdo do
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problema, 0 momento em que todas as dificuldades se resolvem, a cena final sdo os
fatores importantes de satisfagdo. O mesmo acontéce com a publicidade televisiva. “A
publicidade € o parénteses do maravilhosé, enquanto o resto da programagdo é_
dramatica.”(Kapferer, 1885, p. 48) O autor fala também que, para as criangas gostam
da propaganda dirigida aos adultos porque ela funciona como | uma forma de'
socializagio, de introdu¢do ao mundo dos adultos.

Os estudos citados por Kapferer indicam que as fontes de prazer da mensagem
publicitaria sdo o humor, a proje¢do/identificagdo com situagdes ou personagens e 0s
temas apresentados (aventuras, romance, entré outros). Buckinghani (2000, p. 154).
salienta que esses elemenfos de prazer, na maior parte dos casos, parecem estar
desconéctados dos produtos ‘e que “boas propagandas” estdo longe de garaﬁtir a .
relagdo com “bons produtos”.

No que diz respeito a0 uso da identificagdo na publicidade, Kapferer diz que s;’)
funciona com as criangas se 0s modelbs publicitarios sérvem de modelos de aspiragdo e
cita as multiplas representagdes da crianga: aventureira, esperta, mais cc;mpetente qué
os pais, sabia, polida, gentil. Cada uma dessas represeﬁtagﬁes vai provocé.r um tipo de
identiﬁcagﬁo, para algumas, as criangas s3o méjs abertas, outras - como a gentil e
polida - ndo fazem sucesso junto a garotada.

Kapferer diz, ainda, que “ao mesmo tempé que representa um certo tipo de
crianga, a publicidade sugefe, de fatd, uma certa relagdo entre a crianga e seus
- pais”(1985, p. 64), seja a crianga dependente ou a crianga ind'ependente,‘ ¢ chama ;1
atengdio para o fato de que a r’eprésentag:éo da felagﬁo crian¢a-pais constitui uma
superficie projetiva bastante sensivel4 em que a acéitacﬁo ou rejei¢do do§ comerciais
qué apresentam essas;relag:?)es dependem de como acontecem as relagdes familiares de

cada crianga.
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Entré 0s fatores que vdo determinar que ‘a crianga ndo goste de determinados
comerciais, Kapferer (1998, p. 66 e 67) cita a ndo compreensdo da mensagem,' as
incoeréncias entre imagem e texto, o carater altamente inverossimil dos comerciais,
nao gdstar do produto ou da marca anunciados, o comercial épresentar conotagdes
sexuais- que causam embarago  aos jovcns e éqmerciais do fipo
" pedagdgico/demonstrativo, pois fazem parecer que a escola est4 invadindo o territério
da distragdo, a televisdo. A influéncia de cada um desses fatores na rejeicdo a
‘propaganda € mais intensa de acordo com a faixa etdria da crianga. Assim, a ndo
compreensio da rhensagem incomoda mais criangas de nove anos, as conotagdes
sexuais s3o rejeitadas pelgs criangas de nove ou dez ano's- e as de tipo pedagogico sdo
rejeitada pelaé cﬁanc;as de dez ou onze anos.

E nestaA faixa etéria (a partir dos onze anos, mais ou menos) .que as criangas

comegam a desenvolver o que. Kapférer (1985, p. 68) chama de publifobia, vque. ¢ .
determinada pela condenagio da publicidade como enganosa ou mentirosa. Esta
condenag:io € baseada em experiéncias € na repeti¢do do disCurso dos pajs.. Assim, de
aqdrdo cofn o aufor, quanto mals elevado o nivel socio-cultural da crianga, maior sera
a sua publifobia; Porém, mesmo apresenfando 0 discurso publifébico, os jovens
' coﬁtinuam demandando os pfodutos aprésentadaé r;a propaganda. Segundo Kapferer,
isso acontece porque a declaragdo de publifobia é um estere6tipo verbal e se refere a0
conceito de publicidade, isto €, é necessario que fagamos a distiqgio entre a atitude
com relaqﬁoA a Apublicidade, a atitude -éom relagdo ao produto"e a étitude com relaqﬁo'é
pgblicidade de um produto especifico.

| Do _pbnto de vista -da mensagem, Kapferer afirma queﬁaé criangas nfo a
compreendeﬁ da mesma forma qﬁe o adulto, nem 'exatamente como o emissor

pretendia, uma vez que ela é decodificada com base nas caracteristicas de cada
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individuo.‘ Kapferer sugere que as cﬁangas nem sempre acreditam ou adere;n as
mensagens publicitéﬁas é que elas memorizam apenas aquelas que estdo em seu centro
de interesse e que traduzem as suas preocﬁpagées. As vezes, somente o valor
espetaculo ou humoristico do comercial vai determinar a memorizagio. O autor
ressalta que memorizar ndo significa aderir ¢ que ha pelo menos trés tipos de reagéo -
das criahg:as 5 publicidade: reagir afetivamente (rir), decorar/memorizar e acreditar na
promevsvsa publicitaria. Pprém, a avalizﬁ;io afetiva ndo garante a memorizagio, a
memorizagdo da pubﬁcidéde ndo garante a memoﬁia‘gﬁo do produto ou da marca e.
memorizar uma mensagém e considera-la agradavel ndo significa aderir ao contetido
desta mensagem (1985, p. 78,79). Ainda sobre mémon'zaqﬁo, Kapferer afirma que
decorar slogans .nic; faz, neéessariamente, comprar o produto, mas cria uma relac;éo
afetiva, um ponto de referéncia emocional (1985, p. 83).

E importante considefar,’ como Kapferer (1985, p. 90) que, por mais
conscientes que criangas € jovens sejam sobre o carater persuasivo da publicidade e
por mais que tenham competéncia para identificar a sedugfo, esses jovens ndo assistem
publicidade para tomar uma decisdo de compra, isto €, ndo € pensando em escplher
este ou aquele produto. Ela ¢ assistida como os programas de televisio. Entﬁo; insere-
se no lazer, prazer e entrefenimento. Desta forma, a crianga ndo é tio cﬁtica com a
mensagem.

De acordo com o autor, quandd a imagem € muito forte, a crianga usa a
emogdo e récebe a comunicagdo ‘sem atitude critica, se a imagem ndo € tdo forte, a
atitude geral é de incredulidade éuspensa, quer dizer, a crianga acredita e ndo acreciita
a0 mesmo temi)o (p. 93).0 autor explica:

Aos sete anos a crianga acredita porque gosta: a
primazia da sedugdo. Com a idade os processos
se afinam. Ela gosta por que acredita e pode

70



gostar da publicidade por sua forma e nio
acreditar na promessa publicitaria. Algumas
promessas publicitarias sio manifestamente nio
criveis segundo um critério de verdade
racionalista (a conformidade com a realidade
positiva), mas criveis segundo um critério de
verdade subjetiva (a conformidade a um desejo
psicologico). Por exemplo, na idade da razdo, a
crianga declara ndo acreditar que a barra de
chocolate Lion lhe deixa forte como um leao,
porque ela usa um critério racional. Mas se o
filme é bem feito, a incredulidade fica em
suspenso: a promessa pode ser criada em um
plano imaginério. (Kapferer, 1985, P. 93 - minha
tradugdo)

Para o autor, “entre uma realidade e uma ficgio, a diferenga ndo € objetiva, ela
- ndo esta nem no produto, ela est4 em nos.”(1985, p. 94)

Kapferer salienta que, assim corﬁo as criangas lembram dos anuncios
publicitarios de produtos que ndo gostam, o fatp de gostar de uma publicidade nio
garante sua ag¢do de compra. Os fatores que contribuem para a incitagdo a compra,
segundo o autor, sdo a novidade, uma vez que as criangas estio em permanenté'
descoberta, a promessa de poderes magicos, como os produtos alimenticios que
prﬂometem‘ nﬁisculos e muita for¢a - ao nivel racional, de aéordo com o autor, as
criangas sabem que ndo é verdade, mas aos othos de uma parte das criangas, a
comunica@o permite que elas agreguem a0 produto ou a marca uma aura particular -;
a publicidade fazer demonétrag:éés de como usar o produto - a crianga, até os 10 anos,
¢ essencialmente permeavel ao coﬁcreto -; e a ambienta¢do do desejo, isto é, quando a
publicidade mostra personagens que tém prazer com o .produto,. “a bontemplag:ﬁo do
desejo e do- prazer dos outros ¢ um motor mais forte de desejo élo que o objeto em
si.”’(p. 103). Outro atrativo para compras, citadd por Kapferer, sdo as promog¢des de

vendas em que as marcas oferecem brindes na compra de seus produtos. Este tipo de

promogdo, segundo Kapferer, ¢ mais eficaz entre as classes baixas. Outro efeito
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importante das promog¢des de vendas que utilizam temas especificos € que se o tema
do concurso interessa as criang:és, possibilita uma relago afetiva com a marca.

E dificil dizer se o nivel social determina diferengas na influenciabilidade dos
jovens pela propaganda, mas devemos levar em consideragdo que, segundo
Bupkingham e Kapferer, ¢ a partir das reagGes dos pais que a crianga aprende a pensar
sobre consumo. Entdo, a influéncia da publicidade vai depender da existéncia ou no
dé regras de consumo familiares, bem como de iﬁformaqées sobre oé produtos
anunciados e sobre os artificios da propaganda, pois “a multiplicidadé vde fontes
permite a félaﬁvizag:ﬁo”(Kapferer, 1985, p. 15 1>)v

Entﬁo, as criangas ¢ adolescentes, inseridos na cultura do cohsumo, '
estabeleéem com a publicidade relagdes bastante complexas e altamente dependentes
do seu ni\}el de -conflecimento, de acesso a outros bens culturais e da interferéncia de
butras isntituicGes de sociéiizag:io. Se a publicidade determina a simbologia dos
objetos e se a pdsse de objetés vai determinar a construgdo da identidade e se ela, a
‘publicidade, como agente incentivador do consumo, contribui pa.rava inser¢do dos
jovens na dindmica social, é fundamental que se prepare esses jovens para lidar com as
mensagens que recebem. Buckingham (2000, p. 167), entretanto, considera que o que
estd em jogo € mais do que simf)lesmente prebarar as criangas para resistirem a
persuaSﬁb ou & sedugdo, primeiro por que isso seria querer transformar as criangas em
consumidores racionais, 0 que nem 65 adultos sdo, segundo porque seria muito
limitado focar na propaganda sem consideré-la parte de uma cultura do consumo mais-
ampla. Porém, é possivel que étr‘avé; da educagdo pafa a leitura critica da publicidade
'se atinja objetivos mais amplos e se discuta os significados que o consumo assume na
cqntemporaneidade e, a partir disso, outras QUestﬁes como a exglusﬁo, a solidariedade

- e a cidadania possam tomar formas mais concretas nas consciéncias dos jovens. E
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importante, também, que se tenha em mente que esses jovens, por serem consumidores
potentes e influentes em suas familias, podem, tambéfn, ser agentes multiplicadores>
quér dizer, podem participar do processo de conscientizag:io. social. O que podera
acontecer se for possivel oferecer-lhes uma educac;io.para 0s meids, COmoO veremos

mais adiante.

INFANCIA, ADOLESCENCIA E CIDADANIA

Durante o século XX, foi enfre- o0s jovens que as manifesta¢des e os anseios por
mudanq;as politicas e sociais aﬁareceram € ganharam repercussdo. Porém, no inicio do
século XXI, o que mais se escuta sdo acusagdes de que os jovens estdo acomodados,
sdo despolitizados, narcisistas e individualistas. Ha que se consideraf, entretanto, todas
as transformagdes tecnolégicas e econOmicas pelas quais estamos passando e sobre as
quais ja falamos e que, dentro deste cenario, 0s jovens estabelecem de forma diferente
suas rélanges politicas, constréem suas identidade no consumo e, cada vez ma.is,
 assistem o mundo pela televisdo.

O ingresso de criangas e jovens no mercado de consurho, fépresenta, por um
lado, uma forma de exploragio comercial da infincia e, por outro, uma libertagio,
tehdo em vista que esses jovens e criangas podem, agora, decidir sobre seus desejos e
necessidades. FOu Seja, sdo reconhecidos como consumidores. Em .contrapartida,
vsegun'do Buckingham .(2000, p. 169), “é s6 ao final legal ou bioldgico da infancia que
[a sociedade] ‘considera o inicio da maturidade poliﬁca”, isto é, criangas ‘g jovens ndo
s3o reconhecidbs como cidaddos. Politica nﬁé é as'sunto’ deles. Assim, sentem-se

excluidos dos processos politicos € do efetivo exercicio da cidadania. Antes de acusar

a juventude de conformismo ou adaptacdo, entdo, € preciso considerar a perspectiva
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colocada acima. Se os jovens ndo sdo considerados aptos para entender a politica,
como eles vdo se incluir no processo?

Vivemos um momento histérico em que as fronteiras entre os espagos publico
e privado estio cada vez mais indefinidas e que, em fungdo do crescimento da_
participagio dos jovens no mercado de consumo, a fronteira entre o ser Qrianga e o ser
adulto também se desmancha. Cada vez mais expostas 4 midia e as suas mensagens,
- criangas t€m, hoje, acesso a informagdes que até pouco tempo atrés'nﬁo faziam parte
do universo infantil. Paradoxalmente, a adolescéncia parece ser cada vez mais longa, »
pelo menos entre os jovens de classe média. |

No ambito da educagéo percebe-se uma preocupagio cada vez mais forte com
a formag@o para a cidadania, Baseada, sobremaneira, na constata¢do de que, na classe
média, jovens e cﬁanqas apresentamése mais narcisistas e individualistas e, nas classes
populafes, a exclusio é cada vez maior - hoje em dia, a auséncia do acesso as
tecnologias‘de informagdo globalizadas - computador, TV por assinatura, internet - €
uma forga excludente induestionével. Tudo isso, entdo, incita adultos em geral e
educadores em particular a se preocuparem com a cidadania.

Brayner diz que, no Brasil, até ha pouco, “a idéia de cidadania se revestia de
uma caracteristica social. Quer dizer: algo ainda deﬁ;lado e circunscrito ao 4mbito da
pura- necessidade.” Seguhdo oA autor, é freqilente ouvir ou ler a sugestio de que
cidadani‘a é o “acesso dos individuos aos Beﬁs e servigos de uma sociedade moderna”
e, mesmo que tenha evoluido no sentido mais politico € menos social, éinda se
compreende “a cidadania cdmo a .participaqﬁo ativa dos individuos nas decisdes
pertinentes 4 sua vida quotidiaha”. Assim, de acordo com o autor, “a cidadania
conﬁnua entehdidé como meio de resolugio de queét6es éoqiajs, ligadas a

necessidade, como sinal de uma forma qualquer de luta contra um estado ou uma
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sociedade que funda sua existéncia na exclusdo e na desigualdade.””(2001, p 198) Ou
seja a discussdo sobre cidadania refere-se aqueles sujeitos excluidos do mercado de
consumo. | |
Brayner, porém, contrapde-se a essa referéncié a exclusio, pois uma vez que as
pessoas tém sido mais reconhecidas como consumidoras do que como cidadds, que as
mercadorias s3o colocadas no “centro dés politicas de administragdo do desejo”, que a
politica transformou-se em espetaculo, que os partidos politicos perderam seu crédito
sdcial comd repreéentantes das correntes de opiniZo e que “o desenvolvimento de uma
tecnoburocracia tende a substituir o espago pélitico da discussdo e da visibilidade por
uma administragib puramente ‘instrumental”, falar de uma “cidadania da perda” seria
mais adequado do que falar da “cidadania como conquista”. Para este aut;)r, ao
transformanno-nos em consumidores estamos perdendo nosso espago como cidaddos
e, neste caso, “¢ o conjunto da sociedade que esta em perigo e ndo mais uma parte
dela.” (2001, p. 201)
| ié vimos que a midia alterou o processo de socializagdo das criangas,
oferecendo atalhos através do consumo € do acesso a .inform_acﬁo. 'O que antes
distinguia o adulto da crianga, hoje, confunde-se.. “Na medida em que a televisdo
desvela as criangas uma grande parte dos segredos adultés € que os instrumentos de
censura foram enfraquecidos, as barreiras que separavam aqueles mundos tendem a
desaparecer.”(Brayner, 2001, p. 205) As mudangas nas familias - libera¢do feminina,
derrocada da familia patriarcal, a crianga que fica sozinha em casa enquanto a mie
irabalha,_ etc - tornaram as relagdes entre pais e filhos mais democraticas e, este
“esgacamento das fronteiras” transcendeu o espago privado, indo parar na escola.
Brayner sustenta que ha uma -desresponsabil_izaqéo geral, e um enfraquecimento da

antiga ética do dever. As relag3es entre adultos e criangas, ao se democratizarem,
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segundo o aﬁtor, acabaram por exigir das criangas uma maturidade que elas ainda ndo
tém competéncia para assumir e isentaram os adultos da responsabilidade de resolver
problemas.

As posigdes de Brayner parecem estar baseadas na tese de Postman sobre o
desaparecimento - da infdncia, em que o autor considera a midia eletronica,
principalmente a televisdo, responsavel pela incapacidadé dos adultos de controlarem e
limitarem as criangas a0s seus lugares especificos e que seria necessério uma retomada
do papel do adultp’ no sentido de inibir e limitar o acesso das criangas a televisio e a -
criagdo de escolas que insistam em “rigorosos padrdes de civilidade”.' (Postrnan apud
Buckingham, 2000,‘ p. 27) |

: Buckinghafn tém outro ponto de vista. O autor acredita que os adolescentes ja-
tém plenas condi¢des de tomarem deicisﬁes e que as restricdes que a sociedade coloca
para as criangas pequenas sdo desnecessarias para os adolescentes. Essas restri¢des
“minam os esforgos dos adolescentes para tomarem o controle de suas proprias vidas”
e, de acordo com o autor, ¢ fundamental que se prepare criangas e jovens para lidar
com as questdes politicas e para reconhe‘cerem € exercerem seus diréitos como
cidaddos. (2000, p. 188) Para Buckingham, quando se fala- em direitos e politica
estamos lidando com uma area da vida a’dulté da bq.ual as criangas tém sido excluidas e
que os argumentos sobre a incompeténcia da crianga para lidar com esses temas é
resultado do fato de que elas ndo tém oportunidade de desenvolver essa capacidade.
“Criangas s estardo aptés a se tornarem cidadis ativas, capazes de exercerem escolhas
racionais em questdes politicas se forem consideradas capazes de fazerem isso.”

Criangas e adolescentes, entdo, sdo tratados como “fﬁturos cidaddos”, inaptos
ainda, mas em processo de preparagdo para 0 exercicio da cidadania €, para que este

processo acontega, ha que se garantir-lhes direitos. O que se observa, entretanto, é
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que, de modo geral, as discussdes sobre os direitos das criangas sdo contraditorias e,
mesmo as convengdes € leis ja sancionadas, parecem carregar artigos que se invalidam.
De acordo‘ com Aquino (2000), por exemplo, a nova Lei de Diretrizes e Bases da
Educagfo, de 1996, entra em conflito com o Estatuto da Cn'ahc;a ¢ do Adolescente,
sancionado em 1990, que concebe criangas € adolescentes como sujeitos de direitos,
pois continua a afirmar que a educagio tem por finalidade o preparo para o exercicio
da cidadania, quer dizer, enquanto o Estatuto considera a criang‘a cidadi, a LDB
mantém a cn'ang:é e o adolescente na posigdo de “vir a ser”. Este exemplo parece um
tanto radical, uma vez que, hoje em dié, fala-se muito em formagio continuada, isto é,
mesmb os adultos devem continuar a se educar, inclusive para a cidadania. Porém, o
exemplo acima alerta para as discrep?a.ncias conceituais nas discussdes dos direitos
infantis. |
Para Buckingham, um dos problemas referentes aos direito‘s das criangas é o
fato de que eles sdo determinados por adultos a partir de uma concep¢io de crianga
déterminada cultural e hjstoriéaipente. A analise do autor sobre essa questio, conduz a
existéncia de dois tipoé de direitos da crianga: os passivos, que garantem a criangas e
adolescentes provisio e protecdo - baseadas no que os adultos consideram
necessidades das criangas -, € os étivos, que garantem direitos de participagdo, que
definem as criangas como atores politicos em beneficio de seus proprios direitos.
Esses, porém, estéo longe de ser realizados.(2000, p. 195)
 Exercicio de direitos, c%dadania e politica sdo partes de um mesmo jogo.
Porém, o que se observa em pesquisas junto a adolescenteé é que eles dificilmente
- correlacionam essas partes. Buckingham éonstatou em seus estudos, por exefnplo, que
os jovens ndo conéider‘am suas reivindicagbes e agdes do dia-a-dia como sendo

politicas. Isto se deve, entre outras coisas, ao fato de que politica, para eles, ¢
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vinculada a complexas redes de interesses e corrupg¢do. De certa forma, esta visdo ¢,
como ja vimos, resultado do tratamento dado pelos meios de comunicag:ﬁo as questdes
politicas, que leva a uxﬁ entendimento fragmentado e complexo; dificultando o
aprendizado e a tomada de posi¢des. A midia espetaculariza a0 mesmo tempo em que
desﬁualiﬁca a politica.
| Por outro lado, a busca pelo consenso e o permanente investimento em evitar
conflitos, tipicos da administragdo neoliberal,. gera uma percepgdo de cidadania como
espago onde se pratica boas a¢des, isto €, de engajamento em programas de
voluﬁtariado. No Brasil, o que se tém oferecido aos jovens e as pessoas em geral como
alternativa de educagdo e de agdo para a cidadania é a participagio etfl projetos de
voluntariado. Ségundo Buckingham (2000, p. 187), o mesmo acontece na Inglaterra
onde o estimulo ao voluntariado serve como uma maneira de evitar discﬁssées sobre as -
contr-ovérsias da politica, e os defensores desta forma de educagio afirmam QUe assim
evitam a doutrinagio. O autor salienta que “no esforgo para evitar a controvérsia
politica, os legisladores da educagio assumem, implicitamente, que criangas sio
incapazes de fazer julgamentos poli-ticos e que sdo alvos faceis para a doutrinagdo.”
Desta forma, educadores ndo estdo ofereceﬁdo aos jovens conhecimeﬂto sﬁﬁciente
para que possam assumir com maturidade seu direito ao voto aoé 18 anos. “Esta
énfase otimista em campanhgs em prol »de causas Unicas parece deixar as instituigdes
centrais. da politica intocadas”, -diz Buckingham.

. Mudar as formas dominantes da cultura politica ndo vai, alerta o autor, evitar
que a politica usual continue exercendo uma influéncia -fundamental' na vida das
péssoas, entdo, é necessario encontrar formas de reconectar a politica, tornando-a mals
acessivel € compreensivel para os jovens, que, em'geral, desenvolvém bem cedo as

- habilidades politicas. (2000. p. 187)
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Para compreender como acontece a relagdo dos jovens com os meios de
comunicag¢io e.com a cidadania, no ano de 2001, tivemos a oportunidade de reaﬁzar
uma sondagem junto a um grupo de estudantes com idade entre 16 ¢ 18 anos que
cursava o terceiro ano do ensino médio. Realizamos dois encontros. No primeiro,
discutiu-se os meios de comuniéag:ﬁo e, no segundo, a cidadania, j4 como subsidio para
a elaborag@o da pesquisa empirica desta dissertagio.

Pudemos constatar que o grupo entrevistado sente-se plenamente incluido no
mercado de consumo. Potente, sabe avaliar o desempenho das industrias .e
prestadoras de servigos e.defeﬁder séus interesses quando ndo se sentem satisfeitos.
Porém, sente-se excluido da politica, e impotente frente a manipulagéé dos interesses
hegeménicoé representados pelos meios de comunicagao. /

A cidadania aiﬁda ¢ um assunto distante da vida deles. Para os jdvens
entrevistados, cidadania € respeitar leis, cumprir deveres e ter direitos - que eles ndo
sabem bem quais sdo, uma vez que, ao falarem de direitos, traziam o codigo de defesa,
do consumidor -, mas, principalmente, ¢ aquilo que se faz com o voto. Ser cidaddo ¢é
ter opinido formada e votar. Reconhecem que para ter opinido fdnnada ¢ necessario ter
informaqéo'ev que esta deve ser buscada, isto €, ha que empreender um esfor¢o para
encontrar, jé que, na opiniﬁb deles, a oferta de informagio dos meios de comunicagio
¢ parcial e tendenciosa. Os jovens, entdo, percebem a acomodaqié geral da sociedade,
que se estende da busﬁa de informagGes até a tomada de atitudes coerentes com
relagdo aos assuﬁtc)s referentes a comunidade.

Depois de alguma reflexdo, o grupo reconhece -qu.e a escola é um “mini
sistema” e que tudo o que acontece ali - as brigas por diréitos, aslnegdciac;(“)es com
professores e diretores - ¢ uma' repetigio do que vz‘lcontece no pais. “Entdo a gente

comega a ser cidaddo a partir da educagdo que recebe na escpla, sabe?”, diz um dos
: escp
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‘entrevistados. Este entendimento estende-se para a familia‘ e suas régras. A educagdo
para a cidadania, entdo, segundo os estudantes, coméc;a desde 6 nascimento.

* O que.chama a atengéo € que ¢ nécesséria muita reflexdio para que~con§luam
sobre seu papel como cidaddos. A cidadania consciente ndo faz parte do dia-a-dia
destes estu_danteé, rﬁesmo que briguem por seus | direitos e cumpram as regras
estabelecidas péla escola e pela familia.

Politica, para quase todo o grupo, € um assunto obscuro, cheio de interesses e
corfupq;ﬁo. Assim como 0s meios vde comunicagdo, pouco confiavel. “A rejeig:id dos |
jovens & autoridade fnoral tanto do governo quanto da midia pode ser vista como um
sintoma de um declinio mais amplo da legitimidade do governo e de grandg parte das
institui¢des ‘intermediarias’ da sociedade civil”, diz Buckingham (2000, p. 171), que
defende a idéia de que a falta de intefesse dos jovens por politica acontece em fungié
de, cpmo‘ ja vimos, sentirerh-se excluidos tanto pela sociedade, quanto pelos meios de
comunicagio, que nio tém sido eﬁcientes em fazer as articulagSes entre as grandes

| questdes politi‘cas e 0 cotidiano dg juventude.

Mesmo assim, 0s nossos jovens entrevistados reconhecem a'impofté.ncia do
que acontece localmente - conhecem os problemas da cidade e'm"que vivem, € criticam
com aréumenios claros a.atﬁagﬁb de suas liderang:as - ¢ desejam, de alguma forma,
interferir. Entretanto, percebe-se que tém grande dificuldade em encontrar, sistematizar
e hierarquizar informagdes de forma -que estas se tornem uteis para sua formagéo e
tomada de posi¢do coerente como cidaddos, que, para eles, seria a participagio em
grupos de voluntariado ou organizagées nio governamentais. Neste sentido, parece-
lhes mais facil estarem informados sob;e 0 que acontece globalme_nte' do que sobre o
qué acontece especiﬁcgm_ente na sua cidade. Costumam buscar infonnagée§ na

internet, que, de todos os meios, parece-lhes o mais indicado e confiavel.
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Canclini a_ﬁrma- que “desiludido cbm_ as burocracias estatais, partidarias e
sindicais, o publico rec'orre aradioe a tele‘visﬁo para conseguir o que as instituigGes |
cidadas _na”lo proporcioném: servigos, justica, reparagées ou simples ateng¢3o.”.
(Canclini, 1995, p. /50).‘ O que enconframos na SOﬁdagem foi que jovens que tendem
a tornar-se lideranca no pais, ou pelo menos na comunidade, uma vez que nossos.
entfevistado_s pertencem 3 classe média-alta e estudavam, na época, em-uma escola
privada, ja nio confia mais na midia como porta-voz na buscé de solugdes pa,fa 6s
_ problemas da sociedade. Sdo jovens que demonstram grande preocupagdo com oS

. problemas sociais, desejam, em geral, fazer alguma coisa, mas ndo se sentem aptos a
encontrar o caminho para que o narcisismo e o individualismo cedam lugar a
solidariedade e & preocupagdo com o coletivo.

A impoténcia identiﬁcada no grupo pesquisado gahha ainda mais for¢a quando
agregada & queixa pela falta de informagdo. Nao surpreende que, na era dé.)
conhecimento’, adolescentes sintam-se perdidos e desinfomiados. Diariamente s3o
bombardeados por informagdes oriundas de diferentes fdntes, que sdo absorvidas de
forma fragmentada, o que impede‘ que apreendam as articulages ¢ interrelagGes entre
fatos politicos e sociais ocorridos em tempos € espagos distintos. Assim, as
informagdes que chegam até eles fazem com que; politica e cidadania parecam
intocavets, distantes, fragmentadas, diﬁculténdo.a cémpreenséo eo estabeleéimento de--
relagGes entre 0 que acontece na sua experiéncia vivida e o que aparece na midia.

De um ponto de vista baétante pragmatico, o fato de os- jovegs entrevistados

desconfiarem de politicos ¢ dos meios de comunica¢do pode ser um bom pressagio,

! Para Peter Drucker, a economia ¢ a politica mundiais passam a ter como principal recurso o
conhecimento. “Hoje o recurso realmente controlador, o ‘fator de produciio’ absolutamente decisivo,
ndo é o capital, a terra ou a mio de obra. E o conhecimento.” Usamos a expressdo “era do
conhecimento” no texto para salientar, efetivamente, o paradoxo entre o conhecimento - que, para este
e outros autores comprometidos com o empresariado, tem sentido de saber fazer -e a informacdo.
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uma oportunidade de oferecer -espaqo‘ 'e orientagio para que possam ser capazes de
refletir e encontrar maneiras alternativas de lidar com as sués experiéncias e sua
formagéo para a cidadania.

Formar para a cidadania é como afirma Belloni (2001) uma farefa da escola e,
para isso, sera nece_ssério, como sugere Buckingham (2000, p. 169),.que se olhe para
criancas e jovens de forma diferente, que se reconhega néies a competéncia e a
inteligéncia para o exercicio de seus direitos e deveres e sua capacidadé de falar de
suas reais necessidadeé.

Necessidades, alids, que estdo se realizando no con‘sumo;talvez, justamente, em
fungdo da falta de espago e estimulo para realiza-las e negocia-las em seus espagos de

convivéncia coletiva.
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RECEPCAO, MEDIACAO E MIDIA-EDUCACAO

Muito se tem discutido, lido e escrito sobre a impofténcia de se conhecer e
interferir, de alguma maneira,_ no relacionamento das criangas com os meios de
comunicagdo e com o consumo. De tempos em tempos (pouco tempo em pouco
tempo, alias) sdo langadas novas bibliograﬁas que tentam dar conta das relagBes entre
educacdo e comunicagio e suas influéncias na formagdo do cidadiio do século XXI.
Nio ha davidas vde que este assunto é urgente. Todo o cenério ‘que analisamos nos
capiﬁlos anteriores nos conduz a essa necessidade. Néo pretendemos aqui discutir,
cdmo Belloni (2001, no prelo) e Soares (2000), se a relagdo entre educagdo e
coniunicagﬁo - a ﬁﬁdia—educagﬁo, educomunicacdo ou educacgio bara 0S meios -
constitui-se um novo campo ou se simplesmente representa a interface entre dois
campos distintos, mesmo que esta seja uma discussdo fundamental para o
‘desenvolvimento das pesquisas. O que pretendemos ¢ falar, refori:ar, reiterar, isto é,
juntarmo-nos a todas as vozés que se levantam e defendem a urgéncia de uma
educacdo que, através, com, para, pelbs meios seja capaz de oferecer aos jovens as
condigdes necessarias para 0 ekercicio pleno' de sua cidadania, para a sua emancipacio
como sujeitos da propria vida.

E necessario, para tanto, compreender a recep¢io das mensagens
comunicacionais € o conceito de mediag3es, pois sé a partir deste conhecimento sera
possivel estabelecer uma educagéo efetivameﬁte mediadora enfre os individuos e a
~ cultura do consumo, a industria cultural, a pﬁblicidade e é politica mediatizada.

Ao longo das tltimas décadas, os estudos de recepgio vém abrindo novas
perspectivas para <;s pesquisadores da comunicagdo. Até pouco tempo atras, quando

os teodricos pensavam a recep¢do das mensagens comunicacionais, tinham-na como



uma atividade passiva, desconsideravam a capacidade de critica, a educagdo e as
referéncias culturais anteriores das pessoas expostas aos meios. Esta visdo modificou-
se. Autores como W. Cordelian, Juan Antonio Gaitan e Guillermo Orozco (1996)
mostram que o espectador interpreta o que vé e age de acordo com a sua propria
cultura, situagdo na sociedade e morﬁento historico que esta vivendo. Saborit (1988)
considera inocente e mecanicisfa pensar que a interpl;etagzﬁo das mensagens, e as
proprias mensage‘ns,l podem existir com alguma independéncia do espéctador.

Os modelos de investigagdo que bus.camvsimplesmente compreender os efeitos
das mensagens ndo sio éapazes de explicar as relagGes que se estabelecem entre
receptor € inensagem, uma vez que, de acordo cofn O.rozco,.é facil reconhecer os
efeitos intencionais dos programas, observando-se as muda.néas de comportamento que
eles geram sobre os telespectadores, mas nada se sabe dos efeitos ndo intencionais.
(1991)

No que diz respeito ao publico infantil, Buckingham (2000) alerta para os
perigos dos estudos de recepedo de merisagens quando vistos apenas por um angulo.
De um lado, h4 os que consideram as bcriang:as vitimas vulneraveis, impressiondveis e

'inopentes' dos' ineios, de dutro, 0os que as consideram naturalmenté auténomas e
competehtes, como espéntaneamenfe mz‘dia—literdté. No primeiro caso, corre-se o

" risco de cair no discurso moralista e simplista contra os meios e, no segundo, pode-se
ter um alibi que libere da 6brigag:5.o de tomar cuidados com as criangas. Na opinido
deste autor, o importante € descobrir eﬁtratégias para ensinar criaﬁqas e jovens a

" lidarem com as mensagens dos meios..

~ As pesquisas, éntﬁo, tém sido direcionadas no sentido de interﬁretm 0s

significados que as audiéncias efetivamente constroem sobre as mensagens da midia, ja

84



que passam a considerar os meios de comunicagio mais do que simples formas de
transporte de informag:ﬁé, eles s3o textos que re\}elam significados cﬁlturais.

Perdem parte de sua validade, portanto, metodoldgias de estudos de recgpgﬁo
das mensagens comunicacionais que a considerarﬁ como 0 momento exato em que o
telespectador esta em frente a tela, que analisam as situagdes de escolha do canal, da
programagdo, da mudanga de canal ou dos momentos em que o telespectador deixa de-
prestar aten¢do a mensagem. Em Icont_raposigﬁo a estés estudos, de acordo com
Orozco, surge o reconhecimento de que a'recepg:io ¢ um processo mediado, que
“prossegue ao mero momento de estar frente i tela”. A recepéﬁo ébum_ processo
ehtrelag:ado com a vida cotidiana na qual intervém distintos agentes e institui¢Ses
sociais. Desta forma, de acordo com o autor, esse processo nio & univoco e
transparente, €, issé stm, complexo e contraditério. (1991)

Nesta perspectiva, a mediagio precisa ser considerada como determinante na
interpretagdo das mensagens. Para Orozco, ha que se considerar que taﬁto emissores .
como receptores sdo sujeitos situados socioculturalmente e que a apropriagio das
mensagens por. pafte dos receptoresb ndo ¢ resultado automatico de sua exposi¢ido a
elés, ¢ produto resultante da negociaqﬁo com a TV e, muitas vezes, leva a resisténcia e
a geragdo de cdntrapropoétas. (1991, p. 23) Para o autor, devemosv considerar que
assistir televisédo, e isto pode ser estendido a outros meios, € parte de uma forma
socioculturai_aprendida. Entdo, “o sujeito receptor ndo vai para a frente da tela como
uma mente em.branco, masbtraz uma série de atitudes, idéias e valores ou repertorio
cultural que conelaciona com os repertorios proposfos nas mensagens
televisivas.”(1991, p. 29)

Se‘ consideramos. que a recepgdo € um processo mediado, devemos entdo

compreender o que € e como se da a mediagéo.
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A mediagdo pode ser considerafia a constru¢do de significados a partir da
articulagdo entre as mensagens da midia e os valorres e atitudes que o recéptor carrega
consigo e que recebeu das diferentes instancias sociais nas quais se insere. A partir da
leitura de Barbero (1997), podemos dizer, tmbéﬁ, que é a forma de lidar com os
coﬁﬂitos éntfe a cultura hegemonica - aquela trazida pelos meio§ - ¢ a cultura popular,
¢ uma maneira de integrar os paradoxos e as heterogeneidadés existentes nas formas de
emissdo, r.ecepg:io e percep¢do da realidade e das mensagens. A mediagéo pode ser
considerada, ainda, uma fonna_ de cuidar para que a recepgio ac‘_onteg?t sem conflitos
entre o pensamento hegemonico e ‘o subalterno, uma vez que os meios de comunicagio
sio mediadores entre as realidades que retratam e os receptores, a industria cultural é
mediadora das produgdes e das expéctativas dos recepfcorgé ea escola é mediadofa
entre as emissées dos meiols e da realidade é a experiéncia de vida dos estudantes.
Devemos considerar, entdo, que no processo de recepgdo acontece uma multipla
apropriagio que é resultado das variadas instincias de mediagdo. Conforme Orozco,
existem diferentes tipos de mediégié: cognoscitivas, cuiturais, sifuacionais, estruturais
e as que erﬁanam do préprio meio de comunicagio e da intencionalidade do emissor:
(1991, p. 30-39)

| - A mediagdo cognoscitiva representa a qualidade e a quantidadé de
informagdes, conhecimentos e avaliagdes ciue um sujeito receptor 'tr>a‘.z consigo para a
frente da tela da televisdo, éla estd permeada por trés elementos: afetivo,.raci‘onal €
valorativo, 'que \l/éo "determinar a capacidade de associar idéias e compreender
sfgniﬁﬁados. Esta é a mediagdo pessoal.

- Para compreender a mediagdo cultural € necessario considerar que a
" relevancia do que se conhece ndo é uma qualidade intrinseca da infonnag:io, més um

produto de uma associagio do sujeito cognoscente entre aquilo que o constitui como
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tal e seu entorno, quer dizer, “todo telespectadér é produto € membro de ﬁma cultura
e ela esta presente em suas intéragées sociais e especialmente em sua interagio com a
televisio.”

- Jaas mediagdes de referéncia sdo conétifuidas pelas identidades do sujeito
receptor, que incidem diferentemente na inierag:ﬁo com a mensagem. Essés identidades

podem ser de género, homens e mulheres recebem de forma diferente as mensagens e

apresentam preferéncias por programagdes distintas; de etnia, estas ndo podem ser

vistas como uma questio genética, més como as condigdes socioculturais dos
receptores, e de estrato socio-econOmico, que interferem na quantidade dé
programagio no horario e no tipé de programag¢do consumida, o auiér exempliﬁca
com resultados de pesquisas que indicam que ¢ﬁanc;as de classes mais baixas tendem,a
assistir televisio acompanhadas, enquanto as de classes mais altas assistem sozinhas;
sdo consideradas também mediagdes de referéncia a locaﬁzaqio do receptor (urbano,
rural, etc) e a procedéncia geografica.

- As mediagdes instz'fuéionais referem-se & influéncia das diferéntes instituigdes

sociais, como a escola, a familia, os grupos de amigos, a igreja e até a propria

televisio. Estas mediagdes podem ser anteriores, simultineas ou posteriores ao

momento de estar em frente a televisdo. O que acontece, neste caso, ¢ que “cada
instituigdo social usa diferentes mecanismos para significar e para fazer valer suas
proprias significagdes.” E cada uma dessas instdncias vai mediar a relagdo social do

sujeito receptor com as outras instdncias. A familia utiliza o afeto e a autoridade, a

escola tem os livros € 0 conhecimento cientifico € a televisdo, conforme Orozco, “tem

varios mecanismos para fazer valer suas propostas, e assim mediar a intera¢do social

do sujeito.”
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- Esses mecanismos sdo o que Orozco chama de mediacdes videotecnologicas.
Seglindq o autor, as tecnologias disponiveis para a televisdo garantem maisr eficacia do
que os artificios de que langam mdo as outras institui(;(")es.b Sio os mecanismos dé.
significagdo da realidade, cbm 65 quais a televisdo naturaliza a propria represéntagéo
da realidade. O autor cita as fnais usuais: criagdo de noticias, que obedece 2 um
pfocessamento- industrial cuja finalidade é vender o conteido; a “presencialidade” do
receptor, uma vez que a televisio faz do telespectador téstemunha presencial‘ dos

“acontecimentos representados na tela; a construgﬁé da verossimilhanga, em fun¢do da
sua alta ﬁde_lidade na reprodugio e transrhissﬁo de signos e significados que resultam
na “aparéncia de verdade”; e o apelo emocional, que ¢ a conjugagio de elementos de
efeito, como a musica;, os tons de voz, a violéncia, a fantaﬁia, entre outros, que
permitem construir um clima emogional para a mens‘agem.

Compreender melhor o processo de recepcdo e a formé como se articulam as
distintasv mediagdes € fundamental para. Qonhecer a a_prendizagem' informal que
acontece através da telévisﬁo, e dos meios em gerai, a partir do que sera possivel
encontrar estratégias que permitam a formagio do receptor critico pela escola, uma
vez que escola e midias sdo, -indubifavelmente, instituigdes de socializagdo que, se nﬁq
competem entre si, ‘oferecem aos jovens diferentes maneiras de. 'combréensﬁo da

realidade, que, as vezes, entram em conflito.

MIDIA-EDUCACAQ: RAZOES E RESPONSABILIDADES

Masterman (1990) considera que a

educagdo audiovisual representa, talvez, a unica
esperanga que a sociedade tem de resistir as
duplicidades mais flagrantes da industria da

comunicagdo, de estimular para que se eleve o
nivel do jornalismo, de produzir audiéncias mais
informadas e cépticas e de esclarecer as regras de
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manipulagio dos meios para que todos possamos
tomar parte no jogo, se assim o desejarmos,
mesmo que naturalmente nunca seja nas mesmas
condigdes.

“A televisdo continua sendo um meio popular entre as criangas e o ato de
assistir TV representa um desafio educacional para familia e escola € uma
oportunidade Unica de aprendizagem cultural.”, afirma Orozco.

Buckingham considera que as institui¢Ges escolares podem exercer um papel
vital como provedoras de acesso as tecnologias de comunicagdo e dos “tipos de capital
cultural necessarios para usa-las produtivamente.”(2000, p. 205)

Todos os autores da area, entdo, defendem a idéia de que a midia-educacio, ou
educagio para os meios, € um espago significativo, ou, como diz Belloni, condig¢io
sine qua non da educagio para a cidadania. Segundo a autora é urgente “a necessidade
de integrar aos processos educativos o uso das novas (e velhas) tecnologias de
informagio e -comunicagdo, dentre as quais a televisio continua sendo a mais -
freqiientada pela maioria dos jovens e criangas.” (2001, p. 45) Essa integragio obedece
a uma dupla dimensio, como diz Belloni. Por um lado, as tecnologias como
ferramentas de educagdo - como a crianga aprende, usa e se apropria das tecnologias -
e, por outro, a apropriacdo das suas mensagens, a leitura critica, que € o tema deste
trabalho.

Masterman (1993) aponta sete razdes para ensinar as midias:

e O consumo elevado das midias e a saturagio a
qual chegamos; ' '

* a importancia ideoldgica das midias,
notadamente através da publicidade;

¢ a apari¢do de uma gestdo de informagio nas
empresas;

e a penetragio crescente das midias nos

processos democraticos (as -eleigdes, poe
exemplo);
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e a importincia crescente da - comunicagido
visual e da informagdo emtodos os campos
(fora da escolas, que privilegia o escrito, os
sistemas de comunicagdo sdo essencialmente
iconicos),

e a expectativa dos jovens a serem formados
para compreender sua época (que sentido ha
em martelar uma cultura que evita
cuidadosamente "as interrogagdes ¢ as
ferramentas de seu tempo?),

e o crescimento nacional e intemacional das
privatizagdes de todas as tecnologias da
informagdo (quando a informagdo se tomna
uma mercadoria, seu papel e suas
caracteristicas mudam). (Materman apud
Belloni, 2001, p. 10)

Belloni (1991) ainda acrescenta qﬁe “a escola deve integrar as tecnologias de
informagio e comunicag:ﬁo porque elas ja estdio presentes e influentes em todas as
esferas da vida social, cabendo a escola, especialmente a publica, atuar no sentido de
compensar as terriveis desigualdades sociais e regionais que o acesso désigual a estas
maquinas esta gerando.”

A autora defende a posi¢do de que da mesma forma que se ensina a ler e a
~ escrever ¢ fundamental que se possa ensinar a leitura cn’ﬁcq dos diferentes meios de
comunicagio. Na opinido da autora, esta capacidade permite ao individ_uo ter relativo
poder sobre as menségens que recebe e so_bre a propria existéncia.

Para Moran (1993), “lef é o processo de passar da consciéncia ingénua,
fragmentada, sincrética para uma viéié critica, totalizante, englobadora.” De acordo
com o autor, “o deéenvolvimento da humanidade pode ser caracterizado como um
amplo processo de leitura cdtiéa”. Desta forma, a “leitura critica é fundamentalmente o
processo de busca e de definigdo da propria identidade, de descobn’f-se comé sujeito
independente.”

Nesta medida, hd que se manter em mente que a urgéncia da midia-educagido

ndo deve ser confundida com a urgéncia em proteger criangas ¢ jovens das influéncias
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negativas das mensagens midiaticas, mas sim, retomandoe Buckingham, com a urgéncia
em prepara-los para lidarem, entenderem e tornarem-se participantes em seus proprios
direitos. (2000, p. 207)

Para Orozco, “a vinculagdo entre educa¢do e comunica¢do da-se no nivél dos
macrossistemas educativos € comunicacionais, no nivel das institui¢des concretas: a
televisdo, o radio, a escola; e no nivel do intercimbio entre os processos comunicativos
e os processo de aprendizagem.”

A implicagio € que os - processos de
aprendizagem $Se modificaram em grande parte
pela existéncia-das novas tecnologias. Um pouco
do que ja disse Martin-Barbero, que as novas
" tecnologlas n3o sdo somente instrumentos, sdo
modificadoras da percepgdo e da expressdo. Isso
abre um desafio a educagdo para procurar estas
novas logicas de articulagdo de conhecimentos e
de expressdes no campo do conhecimento, que

requer uma multipla informatizagio para reverter
em aprendizagem e comunicagdo. (Orozco, 1998)

A méion'a dos autores defendem que midia-educagio & papel da escola. Para
Belloni‘ (1991) é a escola, pﬁncipalménte nos paivses subdesen?olvidos, que tem
condi¢Ses teéﬁcas e praticas de executar esta tarefa. Quer dizer, a escola deve assumir
seu papel dé institui¢do social voltada i socializagio dos jovens, favorecendo e
facilitando aos alunos o proceséo .de articulagdo entre a réalidadé, a cultura e as
implicagdes das tecn‘ologias.na interpretagdo e apropriagdo das mensagens, e assim
democratizando o acesso e a apropriagdo critica das tecnologias de informagido e

comunicagio. A autora acrescenta que, se a escola ndo fizer isto, perdera ainda mais
importancia no processo de socié.lizagﬁo.

Entretanto, Orozco (1998) identiﬁqa uma resisténcia das instituiges escolares -
e dos professores para com os meios de comunicagio, na medida .em que se véem

competindo com eles pela atengdo dos alunos. Segundo este autor, a instituigdo escolar
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~ vem perdendo espago para os meios de comunicagio social e cabe a ela recuperar o

seu papel de protagonista como institui¢do educativa.
E, para recﬁperar esse papel protagonista, a
escola ndo necessita competir com Os meios, e
sim redescobrir seu papel distintivo frente aos
meios. O papel distintivo da escola é o de
questionar o uso dos meios e a aprendizagem
deles decorrente, ou seja, a educagdo para os
meios é a maneira através.da qual a escola pode
recuperar seu protagonismo e ser relevante para
todas as geragdes.” (Orozco, 1998)

O autor identifica pelos menos 10 razdes, indicadas por pesquisas sobre crianca
e midia em todo o mundo, para a existéncia de tensds entre escola e televisdo
comercial, que ndo sdo concernentes diretamente a programas de televisdo, mas a
propria atividade de assistir televisdo (1997), sdo elas:

1. a substitui¢do de outras atividades consideradas mais educativas, como ler;,

2. alteragdes no ritmo cognitivo, que causa enfado nas criangas quando estdo
na escola, assim como dificuldade em prestar atengdo na aula;

3. a televisdo oferece alta estimulagio de informagdes (quantidade), enquanto a
sala de aula oferece relativamente pouca quantidade, o que resulta em frustragio das
expectativas dos estudantes;

4. Estimulago afetiva freqiientemente desproporcional que produz uma falta
de motivagdo para o aprendizado formal,

5. provisdo de tematicas estereotipadas no que diz respeito & interagdo social.
A crianga traz para a escola uma agenda de padrdes de comportamentos para situagoes
sociais que ndo correspondem as expectativas da escola;

6. conhecimento paralelo que resulta em confusio e contradi¢do entre o que o

professor oferece € 0 que as criangas véem na TV,
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7. a TV cultiva certas atitudes no sentido de manter o status quo
(discriminagdo e consumismo), que sio contraditorias ‘com os objetivos de desenvolver
a éritica entre os estudantes;

8. oferecimento de referéncias para a compreensio do mundo como um viés
para a percepgdo de acontecimentos. Ver cém os olhos da TV como oposto a
experi€ncia pessoal ou a perspe_:ctiva de outras institui¢des - familia e escola;

9. mudangas no processo de informagio - fala, escrita - causadas pelo uso de
formulas e codigos inerentes a linguagem da TV,

10. naturalizagio de certas posigdes e répreseﬁtaqées baseada no poder das
imagens visuais da TV que causa uma percepgdo obliqua das questdes.

Além das tensbes entre comunicagio e escola, colocar em curso uma educagio |
eficaz para os meios eficaz passa, também, pela dificuldade de dar um senfidé
conceitual a um campo que cobre uma gama ampla e diyersiﬁcada de formas, praticas
e produtos. Masterman (1990) salienta este ponto exempliﬁcando com a televisdo que
“faz o papel de ‘c;inema, jornal, campo de esportes, teatro, sala de festas, de concertos e
revista, tudo em uma s6. O que torna realmente dificil dar um sentido inteleétual aum
meio e 4 suas complexas interrelagées”.

Tamanha complexidade dos méios, das mediagdes e dos individuos envolvidos
nos processos de comunicagdo e de educagdo, ao mesmo tempo que levanta
preocupagdes com relagdo ao cidadio que estamos formando, suscita davidas e
incertezas sobre quais as .melhores estratégias pedagodgicas para se_c_olocar em pratica a
midia-educagdo. Belloni, por exemplo, desenvolveu um amplo conjunto de materiais
pedagogicos - 6 “Progra.mé de Formagdo do Telespectador”- para ser aplicado nas
escolas, qﬁe conta com fitas de vidéo, manuais para professores € cadernos especiais h

ara estudantes. De acordo com a autora, “este programa constitui apenas um exemplo
P !
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do que se pode fazer na escola para realizar a tarefa de educar para as midias™(1995).
Orozco, por sua vez, propde exercicios ladicos como estratégia pedagobgica para
tornar a televisio evidente, cujo objétivo é facilitar o entendimento das criangas sobre
elas mesmas éﬁmo telespectadoras e sobre a televisdo que elas assistem. |

Para o desenvolvimento dessa estratégia, o autor parte de trés suposigdes: a
primeira é que existem elementos implicitos, tanto na TV quanto né interagdo dos
telespectadores com ela, que ndo sdo normalmente percebidos. Assim, € preciso um
treina.ménto especial para tornar esses elementos explicitos, péra fazer com que a
televisio seja realmente vista pela audiéncia.:

O uso da palavra “visto” nesse caso é no sentido
de entender e estar consciente e, ainda, estar
motivado para fazer mudang¢as, como uma
conseqiiéncia da compreensio-predisposigdo para
agir, neste caso, sobre a forma como a crianga
interage com a televisdo, sobre as multiplas
mediagbes e condi¢Ges de recepgdo e sobre as
percepgdes que as criangas tém do papel da
televisdo nos wvdrios cenarios em .que elas
participam. (Orozco, 1997)

A segunda suposigio de Orozco é que o objetivo de tomar a TV evidente pode
ser melhor atingido através de jogos, uma vez que permite que o foco fique nas regras
do jogo em vez de nas respostas, de forma que curiosidade e tentativa sejam
naturalmente encorajadas e que o que ndo estd explicito seja explicitado através das
perguntas e das praticas dos jogadores. Quer dizer, a televisdo tem que se tornar
evidente para a crianga como uma constatagdo dela mesma, ndo dos outros, através da
sua propria curiosidade. Assim, a terceira suposigo € a de que “tornar evidente o que
ndo é evidente ¢ condigio sine qua non para estar apto a trabalhar e refletir sobre a

‘TV”. Esta percepgio da evidéncia €, para o autor, a condi¢do primaria para tornar-se

um leitor critico das mensagens televisivas.



O que Orozco propde, assim como outros autores, € o estimulo 4 reflexdo e a
curiosidade como forma de midia-educagio e uma mudaﬁqa de perspectiva, quer dizér,
em vez de perguntar o que a TV faz com é audiéncia, “a pergimta deyeria ser “o que
mais a audiéncia pode fézer coma TV?”.

O que os autores defendem, em geral, é que com a mediagio da escola,
cﬁanéas e adolescentes reflitam .sobre'o papel de mediadc;r dos meios de comunicagio.
Desta forma, estarﬁb refletindo sobre suas proprias posigdes de sujeitov no mundo,
sobre a construgdo de suas iaentidades, 0 que podera oferecer uma oportunidade para
que tenham mais consciéncia de si mesmos e da realidade que os cerca, das condi¢gdes
sociais de ex.isténcia'.

Esta € uma das garacten’sticas emancipatérias da midia-educagio, que pérmite a
emergéncia do cidaddo sobre o consumidor, uma vez que refletir sobre os mgios e suas
mensagens €, também, uma forma de adolescentes e criangas se reconhecerem como

consumidores e de tornarem-se conscientes da fun¢do do consumo na sociedade.

EDUCACAO PARA A LEITURA CRfT 1CA DA PUBLICIDADE -

Com base em tudo o que analisamos até aqui, devemos considerar que na
educagdo para a leitura critica dos meios de comunica’qﬁo, nio se pode dar a
publicidade um tratamento marginal, isto é, como um apéndice da programagio, uma
vez que, de acordb com Kellner (1991), “em um cerfo sentido,i a .publicidade tornou-se
o discurso publico do século XX.” e a proposta estética que prevalece na paisagem
audiovisual. E devera continuar sendo assim no inicio do século XXI. Portanto,.
conhecer sué linguagem, aprender a decodificar as imagens-e textos publicitarios nada |

mais € do que aprender a se comunicar no mundo.
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De acordo com diversos autores, a publicidade fornece muitas informagbes a
respeito da sociedade no que diz respeito a valores, moda e tendéncias. Estudar a
publicidade, portanto, pode ensinar muita coisa.

..0s  anuncios  sdo  textos  culturais
multidimensionais, com uma riqueza de sentidos
que exige um processo sofisticado de
decodificacio e interpretagio.(Kellner, 1991)

Mas a educagio para a leitura da publicidade vai além do simples aprendizado
sobre as modas e tendéncias da sociedade, pois uma de suas tarefas mais importantes é
instrumentalizar os alunos para a desconstrugdo da linguagem persuasiva ¢ sedutora
que ela utiliza. Nesta perspectiva, ¢ importante que se estabelega uma visdo ndo
moralista, em que seja quebrado o paradigma do senso comum sobre o tema e que seja
possivel a assungdo de que “a publicidade existe como um dos principais setores da
inddstria cultural, cujos produtos uma pedagogia critica tem que analisar.” (Kellner,
1991)
Desta forma, as fungdes subjacentes da publicidade, como a cﬁag:io de uma
falsa nogdo de felicidade através do consumo, a valorizagdo da cultura do efémero, o
estimulo a integra¢do e & acomodagdo dos sujeitos a ordem social vigente, somente
serio descobertas, desmascaradas, quando os consumidores passarem  a ler
criticamente os textos e imagens divulgados por ela. Assim,
Capacitar os individuos. a adquirir. um
alfabetismo critico em relagdo a publicidade e a
outras formas de cultura popular significa
favorecer competéncias emancipatorias que
possibilitem que os individuos resistam &
manipulagdo ' por parte do capitalismo de.
consumo. (Kellner, 1991) .
Masterman (1990) salienta, assim como vimos em.Mattelart (1991), que a

‘publicidade tem papel fundamental na estruturagdo dos conteudos dos meios, portanto

¢ “importante que’ os professores deixem a posi¢do tradicional que considera a
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publicidade como uma esfera separada ou distinta” e passem a considerar o “conteido
dos meios € o contetdo da publicidade como coisas intimamente relacionadas”.
Assim, algumas consideragdes devem ser feitas no sentido de se articular ﬁms
criticamente publicidade, consumo e educagio.
1. Criangas e adolescentes foram algados ao stafus de consumidores, que lhes
garante um espago na sociedade que até entdo ndo possuiam e que determina que a
'posicﬁo da crianga frente a publicidade e ao consumo .seja representada de forma
diametralmente oposta a sua posi¢do na escola e na familia, isto €, por um lado
potentes, ativos e prontos, por outro, carentes de prote¢io e em processo de
formacgio.
2. Mesmo que os diversos resultados de pesquisa citados ﬁeste 'traBalho
‘indiquem que a public_idadé ndo € a unica responsavel pelo estimulo e comportamento
de consumo, observamos que ela oferece as criangas, através do apélo emocional, os
argumentos para a escolha de marcas ou estimulo a diferentes comportamentos, uma .-
vez que oferece modelés com os quais a crianga se identifica, quer dizef, mesmo que a
crianga ndo consuma o produto anunciado, as identificagdes permanecem.
3. A publicidade também ‘detennina a simbologia dos objetos, cuja posse vai
- contribuir, nesta sociedade em que o consumo € o espago em que Se constréi as
signiﬁcac}ﬁes sociais, para a construgio .das identidades dos jovens, uma vez que,
retomando Canciini, o fato de que os membros da sociedade compartilham os sentidos
dos bens, garante que eles sejam usados como instrumentos de diferencivagio..
4. Cidadania é eﬁtendida, no Brasil, como um meio de resolugdo de questdes
sociais ligadas & necessidade (Brayner, 2001). A publicidade existe, como vimos, para

“estimular desejos muitas vezes revestidos da imagem de necessidade.
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5. Poder consumir, satisfazer necessidades e desejos criados pelo mercado,
torna-se o sentido do trabalho e determina a inclusdo dos individuos ha sociedade. Por
isso, defender o direito ao consumo ¢ os direitos do consumidor € hoje uma “bandeira
politica”.v-‘

6. Politicos usam, para serem eleitos, argumentos de forte apelo emocional,
prometencio a satisfagdo de necessidades, isto €, usam as mesmas “é.rmas” que a
comunicagdo comercial para persuadir ou geduzir eleitores-consumidores.

7. As criangas, mesmo que ainda nfo votem, tém tanto acesso as propagandas
politicas quanto as de carater comercial e, comb veremos mais adiante, tém opinido
formada sobre elas.

Em fungfo destas sete considerages, acredita.mos qué tomar a publicidade
como objeto de estudo em sala de aula pode ser a chave que abre a porta da reflexdo
sobre o sigriiﬁcado do consumo e todas as interrelages entre consumo,‘sociedade e
cidadania. Para isso, partimos do pressuposto basico que as criangas ndo s3o seres
indefesos, que todo o poder que recebem e exercitam como consumidoresv podc ser
transferido para suas decisGes como cidaddos, mesmo que ainda em formagio. E € este
_pressuposto que fundamenta a busca de informagdes e a anilise dos resultados de

nossa pesquisa que serdo apresentados a seguir. .
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PUBLICIDADE PARA O CONSUMO E PARA A ’POLiTICA: A
PERCEPCAO DOS ADOLESCENTES DE FLORIANOPOLIS

Para que fosse possivel enxergamios mais de perto como acontecem as relagdes
entre as cﬁangas e os meios de comunicag@o e, dentro deles, a publicidade, fomds a fonte
buscar informaéées. A fonte, neste caso, sdo as proprias criangas, cujas opinides, crengas
e atitudes serdo relatadas a seguir. Nossa pesquisa tinha por objetivo principal,
compreender de que forma acontece a recepc;:?10~ das mensagens publicitarias e como elas
con;cribuem 'para a construgdo das identidades e para a formagio da crianga
consumidora. Desta forma, seria possivel buscar subsidios péra urﬁa acdo lde educagio
para o consumo na escola.

Com base em resultados de pesquisas anten'orﬁs, sabiamos que criangas de
classes sociais di_ferenies relaéionam—se também de forma diferente com os meios de :
comunicagdo e suas mensagens, entdo, tragamos como objetivos secunddrios deste
estudo estudar a forma como as cn'anq:aé, de diferentes classes sociais, se apropriam das
mensagens publicitarias e como elas se relacionam com os meios de cbmunicag?ao € com

~O CONSumo - desejoé, consciéncia critica, leitura.

Compreender as relaqégs das cﬁangas com a publicidade é importante para que
possamos pensar em sua educagdo, porém, ndo poderiamos perder de vista que, como
diz Orozco, é. midia compete com a escola pela ateng¢do das criangas, entdo, era
importante que pudéssemos identificar com que informagGes as empresas que tém o
publico infanto-juvenil 'éomo seus consumidores-alvo tomam decisdes de mercédo e
estabelecem suas estratégias dé comunicag@o. Assim, ‘buscamos analisar as informagdes
sobre cofnportamento infantil utilizadas pélos au;cores de rhensagens publicitarias

destinadas a este publico.



Nossa hipotese de trabalho era:
1. Os jovens apresentam um discurso racional coerente sobre a publicidade € 0
consumo, mas apresentam comportamento diverso, entregando-se as influéncias
| dos meios de comunicagﬁo e da publicidade como determinantes de suas atitudes
e da formagdo de suas identid.ade_s.
Segundo Buckingham (2000), “olhar mais de perto os usos sociais e
interpretagGes que as criangas fazem dos meios € ver isto enéaixado nas suas vidas
diarias e relacionamentos sociais.” O mesmo autor esclarece ser impossivel considerar

que apenas fazendo as perguntas certas a crianga se encontrara as respostas.

E preciso olhar as relacGes entre audiéncia, texto e
instituigio. E preciso analisar como estes diferentes
discursos circulam e se manifestam nestes
diferentes niveis - na politica, na produgdo, na
regulacdo, na pratica de pesquisas, na definicdo de
horarios de programagao, nas escolhas de conteudo,

- nas formas de texto, nas perspectivas das proprias -
criangas sobre o uso das midias e como esses usos
sdo regulados e mediados em casa. (Buckingham,
2000,p.24) , .

Com base néssa colocagdo de Buckingham, para que j)u_de’ssemos encontrar as
respostas que buscavamos, utilizamos diferentes técnicas de pesquisa:
1. Andlise documental - esta etapa do trabatho analisou resultados de pesquisas
mercadologicas, realizadas junto ao pﬁbliéo jovem, cujo objetivo era compreender o seu
éomportamentos de consumo. Encontramos duas émpresas dispostas a nos fornecerem
essas informag:?)es; A MTYV nos forneceu os resultados da pesquisa “Universo Jovem”,
realizada em 1999, que foi utilizada pela emissora como mzlltberial‘ promocional distribuido

para agéncias de propaganda e anunciantes de forma a qualificar sua audiéncia,
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oferecendo informagBes bastante precisas sobre 0 comportamento, as crengas € as
atitudes dos jovens brasileifos. 'A outra empresa solicitou sigilo, portanto seu nome nio
foi citado no trabélho. Sua pesquisa tinha como objetivo avaliar a aceitagdo de um novo
produto destinado ab publico jévem.
2. Survey junto a alunos de escolas de énsino fundamehtal, de quinta a oitava série,
visando identificar:
= classe socio-econdmica
— faixa etaria
= habitos de midia
= meios que rutiliza (TV, radio, jornal, 'rev-is-tas)
= freqiiéncia de expésigio a0s meios
= tempo de exposi¢io diaria
= programagdo favorita
= lembranga de comerciais
= habitos de mediagdo 'na familia (assisfe TV/ouve radio acompa.nhado ou 567 Se
acompanhado, pof quem? A familia costuma comentar temas da atualidade/programas K
e conteudos dos meios?)
= habitos de compra - acompanha a familia nas compras? Influéncia no Pa—
= sonho—s de consumo - motivagdes (viu em comerciais, influéncia dos colegas,
influéncia da familia)
—> opinido sobre a propaganda.

= participagdo da escola na mediag¢do/educagio para o consumo.
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=> a programagio e os conteidos dos meios de comunicagio sdo discutidos em

sala de aula?

=> os professores trabalham Questﬁes relativas ao consumo no contetido escolar?
3. pesquisa-agdo junto a alyinos do ensino fundamentél para compreender a recep¢do da
publicidade, baseada em livre discuﬁsio, com o objetivo de identificar:
= influéncia da propaganda na formagio das identidades e nas decisdes de consumo
= credibilidade da propaganda
= consciéncia critica com relagdo ao conteado da propaganda
= opinides e percepgdes sobre a propaganda politica
= percepgdes sobre direitos como consumidoréé e cidaddos

Para a aplicagcdo do survey, foram uﬁliiados questionarios estruturados (aneko
2), auto preenchidos, com questSes abertas e fechadas que nos permitissem obter
respostas objetivas e opinides dos alunos, desta forma, foi possivel realizar uma anélise
quali-quantitativa.

A pesquisa-agio foi yealizéda através de grupos de discussdo, com roteiro pré-
deﬁnido (eni anexo), a interpretagdo dos resultados foi' baseada na analise do discurso
dos joVens entrevistados. |

Escolhemos ~como publico deste estudo, jovens de 7°. série do ensino
. ﬁmdamentél de escolas publicas e privadas da cidade de Florianépolis. A selegio deste
publico deveu-se ao fato de que é formado por adolescentes, faixa etaria que, em geral,
apresenta um “desenvolvimento intelectqal notavel com o suréimento do raciocinio
hipotético-detlitivo, permitihdo generalizagGes mais rapidas, bem como compreensdo de

conceitos abstratos.” Os adolescentes apresentam, também, capacidade de fazerem
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“gbordagens filosoficas e independentes' sobre quaisquer cqnceitos que lhes sejam
apresentados.” Ao mesmo tempo que sao cﬂticoé, estes quens téh uwna tendéneia a
imitagdo acentuada, sendo inﬂueﬁciados pela midia e pelo grupo de pares. (Zagury,
1996, p. 26) |

E, entfo, um piblico que comega a se preocupar com questSes relativas & propria
existéncire aos problemas sociais, querém entender a politica e, de acordo com Zagury,

buscam Hvas alternativas e novas respostas.
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CONTEXTO ESCOLAR

AMOSTRA DO ESTUDO QUANTITATIVO
O estudo foi realizado junto a turmas de sétima série do ensino fundamental de

- quatro escolas da cidade de Florianopolis. Sendo duas escolas particulares € duas escolas
pﬁBlicas.

Caracteristicas das escolas barticularéﬁ: ambas atendem estudantes de classe
meédia-alta e alta.

Colégio Ilha/Téndéncia - proposta pedagégica construtivista, sem confissdo
religiosa, localizada em bairro de classe média-alta da cidade, mais ou menos 500 alunos.

Colégio Coragédo de Jesus - proposta de ensino tradicional, catolica, localizada no
centro da cidade, considera&a uma das melhores escolas confessionais da cidade, tem
mais de 5.000 alunos.

Caracteristicas das escolas pablicas:

 Instituto de Educagdo - localizado no centro, atende alunos de todas as classes,
- oriundos das mais diferentes regides da cidade, considerado o melhor colégio publico da
cidade, tem em torno ‘de 8.000 alunos.‘

Escola de Educagéio Basica .Dom Jaime Camara - localizéda em um distrito de
fFlorianopolis, distante do centro - Ribeirdo da Ilha -, que apresenta caracteristicas
culturais ainda tipicas da colonizagdo agoriana. Entretanto, com o crescimento da regido,
ja é possivel encontrar alguns alunos que nao sio oriundos do .local. Atende,
principalmente, alunos de classes média e baixa. Escola estadual, com aproximadamente

500 alunos.\



Tabela 1 - Distribuigio da Amostra por Escdla:

No. cit. Freq.
Escola
liha/Tendéncia 51 32,48%
"“Coragso de Jesus | 46 | 29,30% |
“instituto de Educagde | 31 | 1975%
E.E. Dom Jaime Camara | 29 | 18,47% |
TOTAL OBS. 157 100%

‘Obs.: No Colégio Ttha/Tendéncia, o questionario foi aplicado nas duas turmas de
sétima série, enquanto nas outras escolas, apenas uma turma de sétima série respondeu.
Observa-se, porém; que uma turma do Colégio Coragio de Jesus tem quase tantos
alunos quanto o total de alunos ciestzi série no Colégio Ilha/Tendéncia. Nas duas escolas
publicas, as turmas sio. menores. Este quadro gera um viés na totalizagdo dos dados,
tendo em vista a maior representatividade de estudantes de escolas particulares, porém,
este ﬁés, considerado na an\élise,‘ pode ser compensado pela pesquisa qualitativa.

A idade média dos estudantes entrevistados € de 13,2 anos, sendo que a média de
idade mais baixa encontra-se no Colégio Coragdo de Jesus - 12,9 anos € a mais alta na E.
E. B.' Dom Jaime Cémara - 13,4 anos. Quanto a0 sexo, a amostra estd dividida da

seguinte forma:

Tabela 2 - Distribtii‘gio da Amostra por Sexo.

Sexo No.cit. | Freq.
.Nao-resposta 2 1,27%
[ Masculino | 64 | 40,76% |
| Feminino | 91 | 57,96% |
TOTAL OBS. 157 100%
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Observa-se que o numero de meninas estudande na sétima série € bem maior do
que o numero de meninos. E no quégio Coragido de Jesus que se encontra a maior
porcentagem de meninas: 63%. A ' \

Quanto a classe econdmica’, a ambstra esta assim distribuida:

Tabela 3 - Distribui¢do da Amostra por Classe Econdmica.

A No. cit. Freq.
classe econdomica

N2ao-resposta 3 1,91%
T AT s et
T B | e1 | 38,85%
Y c T} 15 os5%
T o T 3| 191%

TOTAL OBS. 157 100%

O maior indice esta na classe A, porém € importante observar que o nimero de
alunos entrevistados em escolas particulares é maior do que em escolas publicas. Assim,
o cruzamento entre escola e classe pode facilitar o entendimento desta distribuigio,

ressaltando-se a grande representatividade da classe B, mesmo entre os entrevistados das

escolas publicas:

Tabela 4 - Distribui¢io da Amostra por Escola e Classe Econbmica.

classe econOmica
Escola
llha/Tendéncia

9,41% |

4 10,34%
1,91%

E. E. Dom Jaime Camara [ 3,45%

TOTAL

9,55% |

1 A determinagdo da Classe Econdmica obedece a classificagio do Critério Brasil, da ABIPEME -
Associagio Brasileira de Institutos de Pesquisa de Mercado, que considera a posse de itens de consumo €
o grau de instru¢io do chefe da familia. Ver anexo namero 6.
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Cabe avaliar a distribuigio da amostra quanto ao grau de instrugdo dos pais,
tendo em vista que a mediagdo familiar é fundamental para o assunto tratado na

pesquisa.

Tabela S - Grau de Instrugio da Mie x Escola.

-E.E. Dom-
Jaime Cdmara

Instituto de

Escola | llha/Tendéncia
. Educagio

1 Coragdo de
Jesus

grau instrugcao mae

TOTAL

PRV SN

N&o-resposta
Pés-graduacao/superior completo

1,91%
7,13%

27,39%
8.28%

1° grau incompleto

6.52% |

15,29%

TOTAL 100% 100% 100%
Tabela 6 - Grau de Instrugdo do Pai x Escola.
_ Escola | liha/Tendéncia; Coragdo de Institutode | E.E. Dom TOTAL
grau de instrugiio pa Educacdo Jaime Camara
’ N&o-resposta : 7.64%

Pés-graduagdo/superior compieto

17.,83%

7.64%
1° grau incompleto -12,10%
TOTAL 100%

Néo surpreende que o maior indice de pais graduados ou pés-graduados se
encontre entre os alunos de escolas particulares e que pais com primeiro grau incompleto
sdo encontrados principalmente na E. E. B. Dom Jaime Camara, tendo em vista estar
localizada em uma distrito distante do centro. Destaca-se, porém, que é no Colégio
Ilha/Tendéncia que se encontra o maior grau de instrugdo dos pais. O Iisntituto de
Educagio, devido ao seu excelente conceito junto & comunidade Floranopolitana,
recebe, também, um grande indice de fithos de pais com alto_ grau de instrugdo.

Quanto a presenca de aparelhos eletronicos nas residéncias, é provavel que

televisdo e radio estejam presentes na totalidade dos lares (considerando-se as ndo
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respostas). O videocassete também tem uma participagdo significativa, principalmente
entre alunos de escolas particulares, assim como o computador. O que se destaca é o
baixo indice desses dois aparelhos na Escola de Educagio Basica Dom Jaime Camara.

Conforme tabela abaixo.

Tabela 7 - Posse de Aparelhos de Comunicagio x Escola.

escolaj llha/T - i Coragdo ! Instituto de Dom Jaime {| TOTAL
_|aparelhos * endén - de Jesus Educagao Camara
Nao-resposta 1,92% | 1,27%
[ Televisdo  |BcRonn o UITON :
| Videocassete
" "Radio X
~ 100

Em sintese, pode-se segmentar a amostra em trés grupos distintos. O grupo de
qlasse média-alta, com alto capital cultural e acesso aos meios de comunicag:?io. Este
grupo, composto pelos estudantes de escolas particulares, pode ser considerado
“globalizado”, uma vez que tem acesso ndo so a tecnologia, mas também as infonnég(“)es
que por ela circulam. Pof outro lado, mesmo ehtre este grupo, encontra-se diferencas
signjﬁcativas de uma escola para a outra. Enquanto os alunos do Tlha/Tendéncia tém uma
postura mais critica quanto aos cohteﬁdos e a freqgiiéncia aos meios (mesmo que
costumen assistir televis@o e acessar a internet), os alunos do Coragio de Jesus sdo mais
: disponiveié aos contetdos, como sera visto na analise dos resuitados.

Outro grupo é formado por estudantes de classe popular, com alto grau de
- integracdo a cultura local, que pode ser considerado menos globélizado, isto €, seu

acesso as informagOes globalizadas acontece, principaimente, pelos meios de
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cdmuhicagio de massa. Mais adiante, no estudo, sera éossivel conhecer as caracteristicas
do local onde vivem - Ribeirdo da Itha. O grupo apresenta um sincretismo cultural, isto
¢, ainda é éossivel percéber diferengas de opinido e comportamento baseadas nas suas
vivéncias locais. Estes estudantes ndo tém acesso -\2‘1 televisdo por assinatura, nem &
internet.

O terceiro gfupo, formado pelos estudantes do Instituto Estadual de Educagio,
de classe popular, apresenta, como 'seré visto, uma alto indice de freqiiéncia a televisdo e
um baixo grau de integrag@o a cultura local. Né@o estdo incluidos na globalizagdo, uma
vez qué seu acesso is tecnologias é mais limitado e também n3o se integram a cultura.

local. E um grupo hibrido.

AMOSTRA DO ESTUDO QUALITATIVO
Na etapa qualitativa do trai)alho, foram realizados dois grupos de discussdo com
os estudantes de sétima série de duas das escolas entrevistadas na etapa quantitativa. A
escolha dés escolas deu-se em fungdo da analise preliminar dos dados quantitativos que
'pefnlitiu observar diferengas signlﬁcativaé de percepgido e comportamento. Assim, um
grupo foi vrealizado n_b Colégio Ilha/T endéncia e outro na Escola de Edlicagﬁo Basica
“Dom Jaime Cémara. Pode-se considerar que os grupos desta etapa 'sa;lo opostos quanto
aos indices de escolaridade dos pais ‘€ o acesso as tecnologias de informag:ﬁo e
comunicak,:ﬁo.
Cada grupo contou com a participagio de 11 es_tudantes. No Colégio
Tlha/Tendéncia, participaram do grupo nove (9) meninas e dois (2) meninos. Na Escola

Estadual Dom Jaime Cimara, sete (7) meninas e quatro (4) meninos.
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A idade média dos participantes dos grupos, nas duas escolas, obedece &

distribui¢do do estudo quantitativo.

'CONTEXTO ESPACIAL

Para que seja possivel compreender as diferengas apontadas anteriormente, fai—se
necessario tragar um perfil da cidade em que o estudo foi realizado. Florian6polis € uma
cidade espalhada em uma- ilha, com uma .pequena pafte no continente. Com uma
populacdo de apfoximadamente 340.000 habiténtes (Censo 2000, 'o que caracteriza
uma cidade de médio porte, possui uma area centrai com caracteristicas de metrdpole e
varios distritos que s3o como pequenas cidades distribuidas nas diversas r-egi()es da ilha,
principalmente na orla. Alguns destes .lugarejo's ja se renderam completamente a
especulagio imobiliaria dé forma é atrair turistas e migrantes que ‘vém para a capital em’
~ busca de uma melhor qualidade de vida. Outros ainda mantém as caracteristicas do
tempo da colonizag3o, sio habitados principalmente por nativos, que se distinguem dos
demais moradores da cidade por seu jeito de falar e pela vida simples e lenta que levam,
isto é, estabelecem uma relagdo com o tempo diferente daciuelas pessoas qu‘e vivem nos
centros urbanos:

- O Ribeirdo da Ttha é um destes distﬁtos. Sua populag:ﬁb total é de 18.034
habitantes (IPUF 1996)’. Com arquitetura colonial tombada pelo patriménio histérico, -
atrai turistas que vém visitar, mas poucos ficam hospedados na localidade. Sua principal

fonte de renda ¢ a maricultura e a pesca artesanal. Distante 27 Km do centro de

. Florian6polis - 0 que parece pouco, mas que, devido as condigdes de dcesso, toma quase

2 http://www florianopolis.sc. gov.br/perﬁl_de_ﬂoﬁanopolis/demograﬁa.html
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uma hora para chegar de carro - o lugarejo ainda mantém vivas tradig:éés agorianas que
foram se perdendo no acelerédo processo de urbanizagdo de outras »éreas da itha de
Santa Catarina. O Ribeirfio tem, para a cidade de Florian6polis, um significado especial,
por ser um. dos distritos que constituiv a memoria da cidade, seus habitantes. € sua
arquitetura colonial sdo a materializagdo da idéntidade florianopolitana. “Sem dﬁﬁdé-os
imagindrios urbanos continuam. seﬁdo constituidos pela memoria de cada cidade e de-
alguns bairros érribleméticos, por circuitos e cenarios idealizados...”(Canclini, 1999, p.
1138)

Das quatro esc.olas .estudadas, duas localizam-se na regido central urbana de
Floriandpolis, uma em bairro afluente de classe média e uma no Ribeirdo da Itha. Em
| fungdo destas caracteristicas distintas, foi no Ribeirdo que se encontrou os maiores
indices de pais com primeiro grau incompleto e menores indices de acesso 2 internet (1
aluno apenas). Também 14 foram encontradas as atitudes mais ingénuas em relagdo aos
meios de comunicagiio e a politica. Os alunos da escola do Ribeirdo da Ilha sdo
habitaﬁtés do local, ao contrario dos alunos das outras escolas estudadas, ¢ mantém
alguns marcos fundamentais da vida em comunidade, que parecem perdidos entre as
criangas criadas nos grandes centros urbanos.' :

Se eu saio pra ld e depofs pra ca, ai a nﬁﬁha
méie me chama, vem pra casa! (E. E. B. Dom
Jaime Camara)
- Enquanto dizia isso, o aluno apontava para uﬁ ladp e outro da avenida principal
do distrito, mostrando, com os gestos, a aBrangéncia geografica de suas andangas pela

rua.
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Eu moro perto do Comper, minha mée ndo vai
la.

O Angeloni tem aquele sistema de compras
pela internet (Ilha/Tendéncia)

Buscar o melhor supermercado, mesmo que distante da residéncia ou fazer
compras pela ihtemet ¢ um comportamento tipicamente urbaho, assim como frequentar
shopping centers, habito presente nb grupo do Colégio Ilha/T endén(;ia (resultado da
pesquisa qualitativa), cujos alunos morém ‘em diferentes bairros da cidade, ésiﬁo
conectados 2 internet e possuem telefones celulares.

O espago da escola, no Ribeirio.da Ilha, serve também de espago de lazer fora do
horario de aulas, pois os meninos costumam usé-lo para aﬁdar de skate. Note-se que o
brinquedo ndo faz parte do repertorio tradicional. da localidade. A sﬁa presenca e
import?méia para os adolescentes da regido indica a hibridizago cultural a que todos
estio expostos através dos meios de comunjcag:ﬁo‘. Como diz Canciini (1999, p. 136),
“essa desconexdo entre os habitantes de zonas afastadas por duas ou trés horas de
viagem € ‘compensada’ pelas conexdes dos meios de comunicacio de massa”. Além
diso, os habitantes do Ribeirdo interagém com tuﬁstas, migrantes ¢ moradores de outras
regides dé cidade.

De qualquer fonne_l, Florianopolis ainda tem algumas caracteristicas que atraem
aquelas pessoas que desejam fugir da individualidade e soliddo dos grandes centros
urbanos, 4mas a cidade também atrai os Que fogem da pébr_eza do campo e se instalam nas
favelas da peﬁferia. Os. resultados aqui apresentados, entdo, pérmitem' que se pense em
alternativas de educagfo para os meios e para a cidadania em uma sociedade que esta em

mudanga, mas ainda tem saidas alternativas e mais faceis do que grande parte das
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grandes cidades brasileiras. E importante salientar que esta constatacdo ndo invalida a
viabilidade de aplicagdo destes resultados em outras localidades. Afinal, o tema tratado é,
justamente, os meios de comunica¢do e a publicidade, que sdo, sem duvida alguma,

agentes da uhiformizaq%io cultural, da globalizagdo e do encolhimento do planeta.
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ANALISE DOS RESULTADOS

Habitos de midia

De modo geral, os alunos entrevistados tém o habito de usar os meios eletronicos

de massa: ouvir radio e assistir televisdo. Destes, o radio € ouvido “sempre” por 58,2%

das meninas contra 26,5% dos meninos e a televisdo ¢ assistida “sempre” por 71,8% dos-

meninos contra 52,7% das meninas. Observa-se que a televisdo ¢ significativamente mais

presente na vida dos entrevistados do que os outros meios de comunicagdo.

A internet é parte importante da vida da grande maioria dos jovens de escolas

particulares. Nas escolas publicas, parte dos alunos do Instituto de Educagio acessam a

rede e apenas um aluno da E. E. B. Dom Jaime Camara costuma-acessar, mesmo que

alguns ja tenham tido contato.

Tabela 8 - Habitos de Midia Eletronica.

Sempre | Asvezes | Rara- Nunca | TOTAL
Assiste televisdo 6026% | 3462% : 449% . 064% 100%
Ouve radio 4522% . 3885% : 13.38% : 2.55% 100%
|_Acessaainternet | 41.03% ;| 3397% ' 1218% @ 12.82% 100% |
Amostra tét,al
Tabela 9- Habitos de Midia Eletr6nica no Colégio Tha/Tendéncia.
Sempre As vezes Raramente Nunca TOTAL
Assiste televisdo 45,10% 43,14% 9,80% 1,96% 100%
Ouve radio 39,22% : 45,10% | 13,73% | 1,96% 100%
Acessa a internet 49,02% | 39,22% | 9,80% | 1,96% 100%

Colégio Ilha/Tendéncia



Tabela 10 - Habitos de Midia Eletronica no Colégio Coragédo de Jesus.

Sempre As vezes Raramente Nunca TOTAL
Assiste televisdo 76,09% | 21,74% | 2,17% ' 0,00% 100%
Ouve radio 41,30% | 30,43% : 21,74% 6,52% 100%
Acessa a internet 60,87% | 32,61% ! 4,35% | 2,17% 100%
Colégio Coragdo de Jesus’
Tabela 11 - Habitos de Midia Eletronica no Instituto Estadual de Educagio.
Sempre | Asvezes . Raramente ! Nunca TOTAL
Assiste televisgo 5161% |  45,16% | 3,23% ! 0,00% 100%
Ouve radio 58,06% | - 41,94% | 0,00% : 0,00% 100%
Acessa a internet 32,26% | 38,71% | 22,58% ! 6,45% 100%
Instituto Estadual de Educacgdo ‘

Tabela 12 - Habitos de Midia Eletrdnica na Escola de Eduacagdo Basica Dom Jaime

Cimara.
Ndo-resposta | Sempre | Asvezes { Raramente |  Nunca TOTAL.
Assiste televisdo. 345% ! 68,97% ! 2759% ! 0,00% ! 0,00% | 100%
Ouve rédio 0,00% ! 4828% ! = 3793% : 13,79% ! 0,00%" 100%
Acessa a intérnet 3,45% 3,45% | 20,69% 17,24% ¢ 55.17% 100%

E. E. Dom Jaime Cimara

A frequéncia de leitura de meios impressos é pequena entre todos os alunos,

entretanto, destaca-se que a grande maioria afirma ler revistas (85%), sendo este um

habito mais feminino (90%). Entre os alunos do Colégio Itha/Tendéncia, 25% afirma ler

revistas diariamente. Em todas as escolas, mais ou menos 30% dos estudantes afirma ler

revistas uma vez por semana. No Instituto de Educac¢do € na E. E. B. Dom Jaime.
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Camara, pode-se observar um indice alto de alunos que afirmam ler revistas rafamente
(32% € 38%, respectivamente).

Quando se trata de leitura de jornais, a maiér parte da arﬁostra (63%) afirma nio
ter este habito. Observa-se, porém, um ipdice ligeiramente mais alto de leitura entre os
_ estudantes de escolas publicas, i§to acontece, principalmente, uma vez por semana,
provavelmente em fungio dos classificados. Em relagio ao sexo, os meninos s30 08 que

mais l€em jornais - 51%, contra 42% das meninas leitoras.

Tabela 13 - Habitos de Midia Impressa.

NR | Daiarate | 1xg | ixch | ixy | mawie | TOAL
leitrareista 510% 1A% NS, M%) 9S8k  2B5M% 100%
leitrajomeis BO% 0%  WMERK  510%  25%. 24P 100%
Amostra total
Radio

Ouvir radio € uma atividade das meninas, principalmente, que consideram o meio
relaxante, porque toca musica e distrai.

“ndo nos deixa pensar em besteira, porque a
musica preenche nossos pensamentos.”
(menina, 12 anos, Colégio Coragio de Jesus)
Mesmo assim, o habito de ouvir radio ¢ bem mais presente entre os estudantes de
escolas publicas, principalmente no Instituto de Educagdo (58% responderam que
escutam radio sempre). Nas escolas particulares, observa-se que os alunos costumam -
escutar o radio quando acompanhados de pais e irmdos, isto ¢, radio € um habito no

carro da familia, € quando os jovens estdo no carro, sdo eles que escolhem a estagdo.

Junto aos estudantes de escolas publicas, o radio ¢ ouvido enquanto se ocupam com
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outras tarefas; seja pela manhd ou a noite. Salienta—se' que o habito de ouvir radio
durante a madrugada aparece com alguma intensidade entre os alunos destas escolas
(32% dos alunos do Instituto de Educa¢io e 20% dos alunos da E E. B. Dom Jaime
Camara escutam radio neste l}oré.rio). | .

A maior ;;arte dos entrevistados ndo considera o radic um meio de comunicagio
ruim, mas reclamam do excesso de comerciais e que “ndo da para ver o (iue passé no
radio”.

Eles acham que, em geral, o radio ¢ um meio confiavel como fonte de
informagio, eventualmente, até mais confiavel do que a televisio, “as noticias sdo mais
) ‘puras do que na TV” (menino, 13 ﬁnos, 1L E E).

As ¢stag6es favoritas sdo, em ordem: Jovem Pan, Atlantida ¢ Band. As duas
primeiras com maior penetracdo entre 08 estudantes daé escolas i)éﬂiCulares e do
~ Instituto de Educag@o, e a tltima entre estud'ant.es de escola publica, principalmente a E.
E. B. Dom Jaime- Cimara. As preferéncias pelas emissoras obe&eéem ao estilo e ao
segmento dé publico para o qual cada uma se destina. A progAramag:ﬁo. favorita ¢ aquela
que apreseﬁtd “besteirol”, como o programa Panico e Pijama Show, porém estes ndo sdo

citados.pélos alunos da E. E. B. Dom Jaime Camara. Os programas que se destacam na

preferéncia destes alunos sio aqueles que tocam as miisicas mais pedidas ou de moda.

Televisiio

Os alunos do Colégio Corago de Jesus e da E. E. B. Dom Jaime Camara sd30 os
que mais afirmam assistir televisdo “sempre”, 76% e 69%, respectivamente. O que indica
que o habito independe da presenca de televisdo por assinatura na residéncia, pois entre |

os estudantes de escola particular, o indice de assinaturas ¢ bastante alto € na E. E.. B.
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Dom Jaime Céamara, ﬁenhum aluno possui este item de cqnfo_rt,o.. Destaca-se, pofém, que
os alunos do Instituto de Educacio sdo os que afirmam pé§sar mais tempo em frente a
televisdo, tanto durante a semana, quanto nos finais de semana. 25% destes jovens _
gastam de 11 a 13 horas com a televisdo aos domingos e de 12 é 16 horas aos sabados.
Nas outras escolas estudadas, os indices de tempo de exposigdo sio menores e nio
apresentam diferengas significativas. De modo geral, durante | a semana, 28% dos
entrevistados passam de 4 a 6 horas assistindo televisdo. Nos finais de semané, 32%
dedicam em torno de 4 horas por dia éos programas televisivos. No quadro abaixo, é

possivel observar a média de horas dedicadas a televisdo, por escola:

Quadro 1 - Média de Horas Dedicadas a Televisdo por Escola e Dia da Semana:

Cod

Semana Sabado Domingo
Tiha/ Tendéncia “[33h 4,5h 5.2h
C ora?ao de Jesus 4.3h 4% 4,5h_
Instituto de Educacdo 5,1h 8,8h 8h
Dom Jaime Camara 4,9h 5,1h 6,7h

Entre os canais mais assistidos pelos alunos destacam-se Globo/RBS ¢ MTV,
com 81% e 48% de participagio, respectivamente. S3o os alunos do Colégio
Tlha/Tendéncia os que indicam o maior niimero de canais diferentés e onde a MTV tem a
maior panicipagﬁo. Observa-se, em compensag.:ﬁo,.a pouca incidéncia do SBT entre estes
alunos (10% de citagdes). Nas -outras escolas, MTV e SBT tém participagdo bastante
similar, exceto na E. E. B. Dom Jaime Camara, onde a primeira ndo foi citada e SBT e
Globo sdo citadas, praticamente, com a mesma intensidade (83% e 86%,

respectivamente)..
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As meninas preferem as novelas € os meninos destacam os programas esportivos
€ musicais. Telgjomais e documentarios ocupam as nona € décima posi¢des na
preferéncia dos entrevistados, de modo geral. Mais de 50% dos alunos do Colégio
Coracdo de Jesus e da E. E. B. Dom Jaime Camara preferem as novelas, 48% dos alunos
do Instituto de Educagdo tem nos programas de auditério® sua preferén_cia e 37% dos
alunos do Colégio Ilha/Tendéncia indicam os musicais.. Destaca—se; entretanto, que a
indica¢io de telejornais como programagio favoﬁta ¢ mais forte entre os alunos das
instituigdes publicas de ensino.
Isso justifica o fato de que estes estudarites apontam como vantagem do meio o
seu cargter informativo. Ja para os estudantes de institui¢Ges particulares, a televisdo é
“legal” porque passa o tempo e é divertida. Chama a aten¢io nas resbost_as dbs alunos da
E. E. B. Dom Jaime Cémara‘ o fato dé que 25% cénsideram que a televisdo educa.
R “ensina muitas coisas novas e diferentes para as
pessoas (cultura, povos, ragas, etc)” (menina,
13 anos, E.E. B. Dom Jaime Cémara)
“a televisdo nos énsina muito sobre a vida e os
pais ainda complementam” (menina, 12 anos,
Instituto de Educagio)
Na obiniﬁo dos entrevistados, a televisdo perﬁﬁte que se fique sabendo sobre
tudo o que acontece no mundo, oportunizapdo, inéluéive, a reflexdo.
“Nos mostra como podemos refletir comor éo

mundo 1& fora” (menina, 13 anos, Colégio
Coragdo de Jesus)

* Os programas de auditério aqui considerados sdo: Caldeirdo do Hulk, Fica Comigo, Super Positivo,
Programa do Jb, Gugu, Show do Milhdo, Quarta total, Topa tudo por dinheiro, Eliana, Raul Gil ¢ Battle
Dome. . - . : .
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Porém, a importincia de se ter consciéncia sobre o que a televisdo transmite,
aparece na opinido de muitos alunos.
“A’ televisdo diverte, distrai e ensina, mas

devemos saber o que ¢é real € 0 que ndo
¢”(menina, 13 anos, Colégio Coragio de Jesus)

Diferenciam-se as opinides de alunos de escolas publicas e privadas, com maior
énfase, quando criticam a televisdo. Os alunos do Colégio Itha/T endéncia e do COfagﬁo
de Jesus afirmam que é televisdo influencia as pessoas e vicia, enquanto os alunos do
Instituto de_Educac;io preocupam-se com a exibi¢do de programas muito pesados em
horénios inadequados, isto €, “cria_ngas podem assistir baixaria” (49%). Este indice leva a
crer.que 0 assunto ja foi.tratado em sala de atﬂa, ou nas familias, porém permite inferir
que o tratamento € um tanto preconceituoso, levando os alunos a telﬁerem mais do que
refletirem sobre o tema. A _preocupagﬁo com a ‘fdepravagﬁo” esta presente, também, na
E. E. B.. Dom Jaime Cimara, porém‘com menos _intensidade. Nesta escola, o iﬁdice de
ndo reséostas a questdo “a televisdo € ruim porque” indica que ha pouca oportunidade de
reflexdo sobre o tema. Ja4 os alunos do Colégio Ilha/Tendénpia apresentam alguma
consciéncia sobre o carater “manipulador” da televisio.

“tende a modelar ‘as noticias de maneira que é

conveniente a emissora’(menina, 14 anos, .
Ilha/Tendéncia)

(14

as pessoas ndo tém uma criatividade
propria”(menina, 15 anos, ltha/Tendéncia)

“tem algumas emissoras que s6 ficam

defendendo o governo e  mentem
-muito”(menina, 13 anos, Ilha/Tendéncia)
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O que se percebe na anélise‘ das preferéncias em relagdo a canais e programagéo €
a diversidade de opiniGes sobre a televisdo entrevos élunos entrevistados e a variagdo dos
comportamentos e das opinides sobre o meio de acordo com o ambiente de socializagdo
em que estdo inseridos (escola, familia). Porém, destaca-se que todos o0s jovens
costumam assistir televisdo com freqiiéncia e tém ppiniﬁo formada sobre ela, o que indica
o papel importante da televisdo como instituic;ﬁo paralela de socializagdo, como ja
identificado por muitos autores, entre eles Belloni, que diz que “o papel da televisdo no
processo de socializagdo serd mais ou menos determinantes segundo as diferentes formas
de relagdo das criangas com o meio, a maior ou menor importancia da a¢fo de outros

atores, € 0 acesso a outras referéncias culturais.” (1992)

A internet
Uma oportunidade de conhecer pessoas e falar com os amigos é o que mais -
aparece como vantagem da internet, caracterizando este meio como espago de interago

€ troca.

“Podemos namorar, conversar, Ssacanear, '
brincar e muito mais”(menina, 13 anos,
Colégio Coracao de Jesus)

“Adoro a internet, pois por ela conheci muitos
de meus amigos. (hoje pessoalmente -
melhor).”(menina, 13 anos, Colégio Coragdo
de Jesus) '

“Diminui as distancias e ajuda a conhecermos
outros lugares e a interagir com pessoas de
outros  lugares.”(menina, 13 anos,
[ha/Tendéncia)
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Além disso, os alunos que costumam frequentar a rede citam a liberdade de

escolha e a possibilidade de ter 0 mundo todo disponivel em um sé lugar. Isto fica

evidente quando indicam os sifes favoritos. Foram quase 60 enderegos diferentes, quer

dizer, cada um faz o que quer na internet.

“E mais especifico, cada um entra nos
programas que lhe interessam e ndo ¢
bombardeado com milhares de coisas
intteis.”(menina, 14 anos, Itha/Tendéncia)

Porém, as atividades mais frequentes sdo, mesmo, os chats/bate-papos (72% da

amostra total).

“Na internet somos quem gostariamos de
ser’(menina, 13 anos, Colégio Coragdo de
Jesus)

A troca de e-mails e a visita a sites sdo atividades citadas por 52% dos

entrevistados. Fica evidente, também, a importancia que o meio adquire por facilitar as

pesquisas e trabalhos escolares para os alunos do Colégio Coragio de Jesus (24%) e do

Instituto de Educacdo (13%).

Entre os meninos, mesmo (ue pouco representativa, chama a atengdo a visdo

empresarial da internet, isto é, como possibilidade de gerar dinheiro. Um aluno do

Colégio Ilha/Tendéncia ja possui um site comercializado na internet e dois alunos do

Colégio Coragdo de Jesus estavam trabalhando na montagem de um, na época da

pesquisa. Isto pode ser percebido também na opiniio de um menino da E. E. B. Dom

Jaime Camara:
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“Vocé pode conseguir ‘aditivos’ de lazer e
negocios” (menino,13 anos, EE. B. Dom
Jaime Camara)

Para estes jovens; a internet é mais do qﬁe um meio de comunicago, “tem o
mundo dentro dela!”(meniné, 13 anos, Itha/Tendéncia) €, como o mundo, a internet
transfere para o espago virtual as atividades, os beneficios e os problemas do mundo
concreto.

Justamente por isso, quando convidados a expor o lado negati\}o da rede mundial
de computadores, falam dos sites pornograficos, dos que ensinam coisés erradas, dos
hackers, dos virus e dos problemas de invasdo de privacidade, preocupacdo mais
presente entre os alunos das escolas particulares. Porém, observa-se, na citagio abaixo,
que muitos dos problemas apontados ndo resultam da experi€éncia difeta que oS
estudantes tém com o meio, mas sim de informagdes provenientes de outros meios,
notadamente a televisdo.

‘Passa coisas improprias, como passou no
Fantastico, como emagrecer sem orientagdo
- médica”. (menina, 12 anos, Colégio Coracdo
de Jesus)

Destaca-se o fato de que 24% do total de entrevistados, ndo respondeu esta
questdo. Mesmo considerando a forte participagdo dos alunos da E.E. B. i)om Jaime
Camara que nfo possuem acesso a rede, € grande o percentual de ndo-respostas,
indicando uma diﬁculdade de encontrar problemas neste novo meio de comunicaggo. Isto

fica mais evidente quando se agrupa o percentual de ndo respostas com o percentual de

alunos que afirma ndo achar a internet ruim, praticamente um terco da amostra.
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Sdo os alunos do Colégio Ilha/Tendéncia os que apresentam mais claramente a
consciéncia de que a internet pode viciar, mesmo assim, sO 19% aponta esta
possibilidade. Outro problema que identificam € o fato de terem que pagar pela linha
telefonica e pelo acesso, tornando este um meio muito caro de entretenimento e
informag@o - preocupagdo mais presente entre os alunos do Colégio Ilha/Tendéncia e do.
Insﬁtuto de Educacgdo -, além das desvantagens tecnologicas, como conexdo por linha
telefonica e demora no acesso, ja que a mator parte dos acessos acontece em casa
(67,5%) e dura entre 1 e 5 horas (65%). Importante observar .que ha um indice de quase

10% de estudantes que costuma passar a noite toda conectado.

As revistas

Como ja foi visto, ler revistas é um habito bem mais presente entre as meninas.
Foram citados, pelo total da amostra, mais de 40 titulos diferentes, com destaque para
Veja (33%), Capricho (30,5%), Atrevida (12%), Superinteressante (1 1%) e Istoé (10%).
E no Colégio Ilha/Tendéncia que se encontra o maior namero de citagdes de titulos
diferentes ¢ onde a Veja tem menor penetragio em relagdo ao total. A revista Capricho,
dedicada exclusivamente as meninas, tem maior participagdo entre as alunas das escolas
particulares. Na verdade, o que se ‘observa é que a penetrac;ﬁo das revisfas em cada
escola obedece claramente ao ‘seu posicionamento editorial. Por exemplo, a revista
Contigo so aparece nas escolas publicas. Tendo em vista ser uma revista de fofocas de
televisdo, direcionada para o pﬁﬁlico feminino de -classes média e baixa, sua citagdo
nestas escolas se justifica.

Nao ha diferengas significativas quanto a freqiiéncia de leitura de revistas. A

maior parte da amostra afirma fazer isso uma vez por semana. Destaca-se, porém, que
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mais de 30% dos alunos do Instituto de Educacio e da E. E. B. Dom Jaime Céamara
afirmam ler revistas raramente.

Também ndo ha grandes divergéncias entre os entrevistados quanto aos pontos
positivos das revistas. A grande maioria considera que elas servem, principalmente, para
informa¢do(43%), além cie divertir e passar o tempo (8%). Chama a atengdo, entretanto,
aqueles que consideram que as revistas sdo -“]egais’f porque mostram fotos. Isto porque ¢
significativo o percentual de alunos que considera. as revistas ruins por ter que ler ou
porqué “as letras sdo muito pequenas”. Muitos consideram as revistas ruins por
apresentarem muita informagdo mentirosa, o que os faz desconﬁare;m da credibilidade do
meio.

“Muitas vezes dizem mentiras, entdo ndo da
pra acreditar muito nas coisas que estdo

escritas.”’(menina, 13 anos, Ilha/T endénpia)

“Ddo impressdes erradas e fofocas mentirosas”
(menina, 12 anos, E. E. B. Dom Jaime Camara)

Observa-se que 25% da amostra total ndo respondeu sobre as desvantagens das
_revistas e 5% afirmam ndo6 achar as revistas ruins, estes, principalmente, entre estudantes

do Colégio Coracgido de Jesus e do Instituto de Educagio.

Os jornais

Se as revistas quase ndo fazem parte do universo destes jdvens, os jornais, entdo,
estio cada vez mais distante do p}iblico adolescente, pois 39% dos estudantes que
afirmam ler jornal o fazem raramente. Mesmo entre os que tém assinaturas em casa, O

indice de leitura € baixo. Reconhecem, no entanto, que o jornal é bom por dar

informagdes variadas e atuais sobre o mundo e sobre a regido (67%). Os alunos das
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escolas plblicas percebem como beneficio as oportunidades dos classificados. Porém, ¢
significativo que nesta questdo alguns alunos deixem claro que nio gostam de jornais. O
mesmo acontece na questdo sobre as desvantagens do jornal, em que cinco alunos
- chegam a afirmar: “odeio jornal!” e “tenho arrepio!”. Os entrevistados reclamam que os
jornais nio chamam a atengdo, ndo sdo coloridos, sujam as maos e “tem que ler’(9%).
Alguns sugerem que se os jornais fossem grampeados como as revistas seriam melhores.
Este “desejo” de que os jornais se tornem revistas, tanto na sua forma de apresentagio
quanto no seu conteudo editorial, fica claro nestas afirmagdes:
“Eu  nd3o acho interessante. E muito
desorganizado.”(menina, 13 anos,
Itha/Tendéncia)
“Deveria ter mais reportagens de artistas
famosos.” (meénino, 13 anos, E. E. B. Dom
Jaime Camara)
E clara a distancia do jornal da vida destes alunos e o pouco interesse que causa
neles:
“muitos deles so falam tragédias e para mim
ndo falam nada de interessante!”(menina, 13
anos, Itha/Tendéncia)
“passam idéias erradas e ndo complementam a

vida das pessoas”(menina, 12 anos, E. E. B.
Dom Jaime Camara)

Fungdes dos meios de comunicagdo

De modo geral, os jovens entrevistados identificam como fungdo dos meios de
comunicagdo permitir o acesso a informagdo. Destaca-se, porém, quelalém de informar,
os meios devem funcionar como passatempo, distragio e relaxamento. Televisdo, radio,

revistas e internet sdo os que oferecem estas vantagens. Os jornais, com seu formato
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sisudo, ndo agradam a esta faixa etaria, ndo sdo coloridos e dindmicos € trazem assuntos
muito peéados para quem sO deseja ocupar o tempo livre. ™ >

Deve-se atentar, porém, para as diferentes situagdes econdmica, familiar e social
dos jovens entrevistados. Para os alunos das escolas particulares, cujos pais tém
formagdo superior € qué tém acesso a diversos meios, estes funcionam como
informagdes que se complementam e cumprem, principalmente, a fungdo de passatempo.
Paré os alunos das escolas publicas, a fungédo de infoﬁnacﬁo, notadamente da televisio, é
mais evidente, como escreve uma menina da E. E. B. Dom Jaime Cémara:

Tudo o que eu fago tem que ter a televisdo no
meio. Tem gente que diz que vou pro mau
caminho acreditando no que falam. Mas se ndo
fosse eles, ndo estaria por dentro do que esta
acontecendo.

Esta citagio foi retirada_ da redagdo que os alunos escreveram no final da etaf)a
qualitativa da pesquisa. Depois de duas horas de discussio e convérsa sobre meios de:.
comunica¢do e propaganda, aparecem a importincia da televisio no cotidiano e uma
ponta de davida, ou uma Iigeifa consciéncia dé que seria importante duvidar das
informagdes transmitidas pela televisio. Em contrapartida, parece que a auséncia de
instrumentos conceituais necessdrios para a elaboragdo das duvidas ndo oferece’
alternativas, sendo prefgﬁyei acreditar nos meios de comuniéagéo.

A fungio de “passatempo” € referida pelos alunos da E. E. B Dom Jaime

Céamara, na etapa qualitativa, com tanta intensidade que se conclui que, mais do que para

passar o tempo, dependem da televisio e do radio para organizarem a agenda do dia.

No tempo da minha avé ndo tinha televisdo.
Ela disse que trabalhava na roga. Tinha sempre
uma ocupagdo. Porque agora ela ndo vai
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trabalhar na roga como antigamente? E
raramente uma pessoa que trabalha na roga. A
televisdio dela, semana retrasada, tinha
queimado. Ela ficou apavorada!...Gente, o que
¢ isso? A gente td dependendo da televisdo,
agora, pra viver! ‘

Eu dependo da televisdo! Eu acordo, arrumo
meu quarto, vou ver televisao.

Eu n3o sou tanto da televisio, mas sim do
radio.

Eu também, o radio! Eu gosto de escutar
bastante musica.

 Estas falas dos es;cudaﬁtes da E. E. B. Dom J&ixﬁe Cimara indicam uma situagio
de transi¢dio, isto é, os meios invadem e mudam a rotina e por isso podem ser
percebidos, uma vez que ainda n3o foram totalmente incorporados por estes estudantes
que, entdo, reﬁetem sobre as mudangas que »s‘uas presengas representam. Esta

\
para oOs’

constatagio €, também, indicio de que, nesta escola, o trabatho de educagdo
. , N N~

. . {
meios pode ser facilitado. ;

\

Conversar sobre os meio;c

E clara a importancia que assumem a conversa € a reflexdo sobre os meios de
comunicagio e suas mensagens, na escola, para que seja possivel a construgdo de uma
consciéncia critica sobre a sociedade. Entretanto, o que se constata na pesquisa € que,
mesmo que 90% dos entrevistados afirmem conversar sobre o que véem e ouvem nos
meios de comunicagio, estas conversas acontecem principalmente com as maes (68%) ¢
com 0s gnﬁgos (64%). Os professores, independentemente da gscola estudada, sdo os
menos indicados como parbeiros de conversas, com indices que variam de acordo com as

caracteristicas das escolas, conforme se observa na tabela abaixo, em que a participagao
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dos professores como parceiros de conversa ¢ alta apenas na E. E. B. Dom Jaime
Cémara:

Tabela 14 - Conversa Sobre Meios de Comunicagﬁo x Escola.

Escola llha/Tendéncia Coracdode | Institlode | E. E.Dom | TOTAL
' 'Educagio  Jaime Camara

£10,83% ( 17)

Néo-resposta ‘, 350%( 27 217%( 1) 8 963%(3) "":{Zaéééz'{)' i 446%( 7)
TOTAL T100% (127) | 100%(109) . 100%(68) . 100%(72) | 100% (376)

As tabelas 77 a 81 em anexo apresentam a ocorréncia de conversas sobre meios de

comunicagdo na escola e o quadro abaixo € um resumo de seus resultados:

Tabela 15 - Conversa Sobre Cada Meio na Escola.

N&o-resposta | Sim Nao TOTAL

conversa sobre TV - _ Ao f;‘go 38% ( 32) 100% (157)
; 100% (157)
100% (157)
100% (157) .
100% (157)

Conversa réadio

Conversa jornal
Conversa revistas 1,27% (2):
Conversa Internet 0,64% ( 1)

Amostra total

E possivel identificar que, entre os meios de comunicagio, a televisdo e o jornal
impresso sio os mais assiduos nas discussc”)es em sala de aula. O radio aparece com
algum destaque apenas entre os alunos da E. E. B. Dom Jaime Camara, onde 100%
afirma, também, conversar sobre a internet, mesmo que, como ja foi visto, a maior parte
nunca'tenha acessado.

Sdo os alunos do Ilha/Tendéncia os que menos identificam a ocofréncia de
conversas sobre meios de comunicacdo em geral na escola. Sdo estes estudantes,
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também, que indicam a preferéncia por trocar informagdes sobre os conteiidos dos meios
com 0s amigos, mais do que com a mie. De modo significativo, assistir televisdo, para
eles, é uma atividade solitaria, diferente do que ocorre com os entrevistados de Qutras
escolas. Talvez isso explique a breferéncia pela conversa com 65 pares.

Ao ser solicitado que indicassem 08 professores que mais tratavam dos rﬁeios,
houve variagdes significativas de escola para escola. Mesmo éssim, geografia é a
disciplina em que mais ocorre a discussdo dos conteiidos midiaticos em sala de aula, com
incidéncia em todas as esqolas. Nas particulares, principalmente no Itha/Tendéncia, o
professor de filosofia aparece com destaque. A disciplina de Lingua Portuguesa é
bastante citada por alunos do Coragio de Jesus e do Instituto de Educagdo. Neste caso,
a presenga dos meios, princibalmente os impressos, justifica-se como ferramenta de
ensino da lingua.

A foﬁna de abordagem dos meios e seus contetidos também varia de acordo com
a escola em questdo, como mostra a Tabela 83° em anexo. Pode-se perceber uma
tendéncia mais reflexiva nos temas discutidos no Colégio liha/Tendéncia e na E. E. B.
Dom Jaime Camara. Os alunos da primeira cﬁtaram como temas de conversa em sala,
pn’ncipalmente,. “atualidades”, “qualidades e defeitos/contetidos dos programas”, “meios
e audiéncia” e “globalizagdo”. Somente nesta escola aparecem como assuntos tratados a
“critica” e a “interferéncia dos meios no pensamento”. J4a na E. E. B. Dom Jaime
Camara, a preocupagdo com politica e problemas sociais é mais intensa ¢ destaca-se,

também, o tema “empresas”, que parece ser uma tentativa de explicar aos alunos como

% No que tange aos temas tratados em sala, é importante esclarecer que a citagdo dos atentados terroristas
do dia 11 de setembro corresponde ds datas de aplicagdo dos questionarios: Coragdo de Jesus - 4 de
setembro, Ilha/Tendéncia - 12 de setembro, Instituto de Educagio - 25 de setembro e Dom Jaime
Camara - 24 de outubro, por isso a intensidade de citagdes dos atentados nas duas altimas.
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as empresas de comunicagio conquistam‘ audiéncia e lucro, o que fica mais explicito

nesta citacdo, retirada da etapa qualitativa do estudo:
“Propaganda geralmente € feita pra uma rede
de televisdo. A rede de televisdo passa filmes,
tudo e novelas, assim, pra chamar o publico ¢ a
propaganda € o que vai dar dinheiro pra essa
rede de televisdo.” (menino, 13 anos, E. E. B.
Dom Jaime Camara)

No Colégio Coragio de Jesus, assim como no Instituto de Educagéo, o tema
mais indicado pelos alunos foi atualidades. No primeiro, a violéncia é também uma forte
preocupacio, enquanto no segundo as drogas tém alguma representatividade.

Conversar sobre os meios de comunicagﬁo e seus conteados na escola parece ser
uma via de méo tnica, isto €, os professores elegem o tema e este € discutido com os
alunos. Parece, também, que, em pelo menos duas das escolas analisadas, ndo ha
efetivamente discussdo, a escolha dos temas e a forma de abordagem ¢ mais normativa
do que reflexiva. Isto se observa ndo so nas citagdes dos temas abordados, mas também
nas opinides gerais sobre os meios de comunicagio, onde é possivel encontrar frasés
carregadas de preconceitos, permissdes e proibi¢des, como o caso das programagdes
improprias em horarios improprios.

Chama a ateng@o o fato de que, espontaneamente, os alunos nio identificam os
professores como parceiros para conversas sobre os contedos dos meios, tema que €
relegado para a familia e os amigos, o que pode indicar o tratamento marginal dado aos
meios de comunicagiio na escola, ou que a sala de aula nio é percebida como espago de

conversa, isto €, ¢ possivel que a palavra conversa carregue uma conotagio que nio se

identifica com a situagio escolar.
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Porém, observa-se que ha uma forte demanda dos alunos por oportunidades de
reflexdo e discussdo sobre o assunto. Alguns questionarios foram devolvidos com
bilhetes elogiando as perguntas e com sugestdes de temas:

“Poderia perguntar sobre léitura, ndo? Adoro
falar sobre 1ss0.” (menina, 13 anes, Colégio

Coragdo de Jesus)

“Adorei suas perguntas.”’(menino, 13 anos,
[EE)

Na etapa qualitativa, esta demanda fica mais explicitada ainda. Quando
questionados sobre o que acharam de conversar sobre o tema, os alunos da E. E. B.
Dom Jaime Camara responderam com expressdes entusiasmadas “legal”, “Muito bom™,
“Desabafar”. Ao se posicionarem sobre a possibilidade de conversar mais sobre esses
assuntos na escola, um aluno afirmou: “é, ou € trabalho, ou é prova, mas ndo tem espago
pra gente falar”. Reconhecem que um professor, o de geografia, costuma,
eventualmente, debater sobre meios de comunicago e outros assuntos com eles, elogiam
a maneira com que este professor conduz o debate:

E o jeito de pensar, sabe? Ele muda
completamente tua cabega, porque ele tem um
jeito todo explicado de falar contigo. Ele
consegue colocar as coisas na tua cabeca sem
precisar...

No Colégio Itha/Tendéncia, os alunos afirmam que apenas uma vez falaram sobre
propaganda. Foi num curso especial chamado Introdu¢do ao mundo dos negocios.

s6 que ele ndo falou da questdo moral, tudo,

ele s6 fez mostrar como é o mundo dos
negocios, ' '
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Esta afirmacdo, porém, chama a atengdo por ser divergente do resultado da etapa
quantitativa, na qual o professor de filosofia € indicado como o que mais conversa sobre
meios de comunicagdo. Entretanto, como no grupo de discussdo o assuﬁto foi
propaganda mais especificamente, é provavel que este tema seja ainda mais

marginalizado do que os meios em geral, o que sera possivel compreender mais adiante.

Habitos e forca de consumo

E na escolha das marcas de biscoitos e guloseimas que os adolescentes
entrevistados melhor percebem sua participagio nas decisdes de compra familiares.
Mesmo que acqmpanhem os pais nas compras, ndo se percebem como dotados de
autonomia de decisdo e de consumo, exceto pelos alunos do 1. E. E., onde 74% dos
entrevistados afirma fazer compras sozinho, em geral de roupas, sapatos e objetos' de uso
pessoal.

Seria necessario entrevistar os pais destesvv jovens para que fosse possivel tirar
uma conclusdo mais substancial sobre séus habitos do consumo, visto que ndo se

" reconhecem como consumidores autdnomos, em contraposig:ﬁo a muitas pesquisas ‘que
indicam a forga de criangas e adolescentes como influenciadores nas decisdes de compra
familiares.

Neste estudo, poucos estudantes entrevistados se reconhecem como parte das
decisGes de compra familiares, aﬁrmando: “decido quando pedem minha opinido” ou
“decidimos juntos”. Portanto; fica dificil caracten'zﬁr os habitos de consumo destes
jovens e torna-se necessario recorrer a fontes diversas para que. seja possivel

compreender a forga que os jovens assumem como consumidores.
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Segundo a edigdo de outubro de 2001 do jornal do CDL do Recife®,

de acordo com a Organiza¢do Pan-Americana
da Saide (OPAS), meninos e meninas de até
12 anos levam os pais € responsaveis a gastar
US$ 187 bilhges por ano em todo o
mundo...Apenas no Brasil, estima-se que os
pimpolhos sao responsaveis pela
movimentagio de RS$. 48 bilhdes por ano...De
acordo com pesquisas do Departamento de
Marketing da Universidade de Sdo Paulo
(USP), o publico consumidor infantil hoje ndo
“apenas pede, mas define as marcas a serem
adquiridas.

Ea matéria continua afirmando que hoje as criangas sdo vistas como frés
potenciais de mercado: primario, influenciador e futuros coﬁsumidores. Buckingham
(2000, p. 147) também refere o potencial que criangas e jovens representam enquanto
consumidores. DlZ que, mesmo que ndo possuam seu proprio dinheiro, possuem um
enorme poder junto aos pais para influenciarem as decisdes de compra da familia, por
isso empresas de todo o mundo tém investido suas verbas de marketing no piblico
infantil. Exempliﬁc_:a com o mercado norte-americano, onde estima-se que as crianc;as

participem de decisdes de compra para a casa no montante de 130 bilhes de dolares ao

~ano.

No Brasil, segundo pesquisas de agéncias publicitarias citadz}s por Giacomini
- Filho (1998, p. 136), “;) publico infantil responde péla demanda de 40% dos
refrigerantes, 30% do consumo de biscoitos e 80% do de achocolatados.” O autor afirma
também, que, de acordo com as pesquiéas, circulam anualmente nas mao das cﬁ'an(;as 56

milhdes de doblares para gastos em cantinas e refeitorios.

6 http://www.édlrecife.com.br/ 1001 mercado.htm
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Sio incontaveis os dados que confirmam a grande participagdo de criangas e
adolescentes no mercado de consumo e, certamente, aplicaveis a presente amostra, pois
os jovens, durante os grupos de discussdo, descreveram in(imeras compras que

realizaram e que pretendem realizar.

135



O ADOLESCENTE E A PROPAGANDA

O relato dos resultados da pesquisa, a partir deste momento, estara mais baseado
nos resultados da etapa qualitativa, uma vez que se procurou fazer uma anilise mais
aprofundada das questGes relativas a publicidade, objeto do estudo. Eventualmente,
serdo utilizados dados da pesquisa quantitativa como forma de ilustrar ou reforgér idéias
que permeiam o estudo. Assim, serdo referidos, principalmente, os estudantes da Escola
de Educagdo Basica Dom Jaime Cimara e do Colégio Itha/Tendéncia.

Falar de propaganda €, a 'prin-cipio, complicado para os adolescentes
entrevistados. Primeiro, porque, como afirmam, nunca pararam para pensar sobre o
assunto. Segundo, porque a propaganda parece ser apenas aquilo que interrompe a
programagéo favorita de televisdo e radio. Ela estd fora do contexto geral dos meios,
atrapalhando ou, as vezes, divertindo, pois a lembranga de comerciais concentra-se
naqueles que sdo engragados, como os da cerveja Brahrﬁa, da tartaruga ou do
caranguejo, na televisio e da Farmacia Normal, no radio.

O radio, alias, é um veiculo de baixa penetragdo entre os alunos quando o
'ass'unto ¢ propaganda, 40% do total da amostra quantitativa afirma lembrar de
comerciais de radio, enquanto 80% afirma lembrar de comerciais de televisdo. Na etapa
qualitativa, foi a propaganda televisiva que tomou conta da discussdo, com uma ligeira
alusdo ao radio no grupo do Ilha/Tendéncia. Outro meio de comumcagﬁo citado foi o
outdoor, que ¢ publicitario por exceléncia.

E possivel obéervar diferengas nas posturas dos entrevistados na etapa qualitativa
da pesquisa. Os estudantes do Colégio Ilha/Tendéncia mantiveram, durante todo o

trabalho, um discurso racional e bem articulado, buscaram explicar a publicidade mais



sob o ponto de vista do negdcio do que sob o ponto de vista do seu préprio
envolvimento com ela. Em compensagdo, apesar de uma resisténcia inicial, os alunos da
E. E. B. Dom Jaime Camara participaram ativamente do debate, trazendo a mator parte
dos temas espontaneamente, opinando e colocando-se em todas aé perspectivas
levantadas sobre os assuntos tratados. Apresentaram um visdo critica, porém com um
discurso menos elaborado.

Buckingham, ao realizar estudo semelhante na Inglaterra, observa, também,
diferengas de postura entre os jovens de classe média e os de classe trabalhadora. Se sua
percepgdo sobre os jovens de classe média ingleses confere como 0 que se encontrou
aqui, o que ele observou sobre aqueles pertencentes a classe trabélhadora, difere,
significativamente, da realidade dos jo‘}ens brasileiros entrevistados. Segundo o autor,
“as criancas da classe média foram muito mais fluentes no discurso critico sobre
propaganda. Em contraste, as criangas da classe trabalhadora pareciam investir menos
em demonstrar sua capacidade de “ver através’ da publicidade.” (2000, p 153 - minha
tradugdo)

Se, por um lado, o nivel socio-cultural determina diferengas nos discursos, por
outro, ¢é dificil dizer se ele determina diferengas no grau dev inﬂﬁéncia da publicidade
sobre os jovens, como diz Kapferer (1985, p. 114). Os jovens de classe média-alta, com
alto capital cultural, tém mais informagdo do que experiéncia, enquanto os de classes
populares aprésentam—se de forma oposta. Para os primeiros, condi¢cdes financeiras ndo
impedem o consumo, portanto refletem menos sobre seus atos. Para os segundos, cada
decisiio determina uma reflexio sobre a necessidade real da compra ¢ a possibilidade de

fazé-la. Afinal, pergunta Kapferer, o que € mais importante, a instru¢io ou a experiéncia?
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O que se vera a seguir é que tanto a instrugio quanto a experiéncia sio fatores
determinantes das atitudes ¢ comportamentos dos jovens e que ambos tém grande

potencial como instrumentos de formagdo das novas geragdes.

O que entendem por propaganda/publicidade

O fato de nunca terem pensado muito sobre o assunto faz com que respondam o
qﬁe ¢ publicidade ou propaganda de forma objetiva, sem discussdes, simplesmente a
propaganda é e pronto. Porém, a forma dé definir varia de uma escola para a outra. Os
alunos do Ilha/Tendéﬁcia buscaram no que “o professor falou” as defini¢Ges mais
cléssicas‘: “propaganda ¢ o que vai falando de boca em boca e publicidade € 0 que pagam
pra por na midia.” S3o capazes de distinguir, racionalmente, a propaganda de idéias da
propaganda comercial:

o cara quer vender um produto e vai 1a, pGe,
sei 14, um outdoor.

Tem também a propaganda de idéias, falando:

ah, porque assim é melhor ou de outro jeito.
Faz a propaganda do que tu pensas.

Ja os alunos da E. E. B. Dom Jaime Cimara nido buscam a definicio no que
aprenderam, trazem aquilo que pensam sobre a propaganda:
eu acho que ¢ sobre alguma coisa que eles
querem mostrar. Por exemplo, aquela que eles
querem arrecadar brinquedos pros guris la. Isso
ai é uma propaganda.
Nesta escola, um estudante, aparentemente mais bem informado que os outros,

identifica a fung¢@o econdmica da propaganda, no sentido de “dar dinheiro” para os meios

de comunicagdo, porém se atrapalha na hora de explicar os valores de inser¢do de
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comerciais. Os meios de comunicagﬁb como negocio estdo distantes da realidade deles.
As grandezas que apontam ndo correspondem a realidade, ou a realidade que eles
~ conhecem nio concebe valores mais altos do que os apontados:
Assim, a pessoa tem que pagar um real a cada
cinco minutos que a televisio vai passar a
propaganda. A televisdo vai receber o dinheiro
e as pessoas vdo conhecer o produto.

Nas duas escolas estudadas na etapa qualitativa, os jovens identificam a fungio
de tornar o produto conhecido do publico. E, na amostra do estudo quantitativo (Tabela
75), observa-se que o que faz a propaganda ser “legal” ¢ justamente “informar sobre
produtos e novidades”, vantagem apontada por 45% do total de entrevistados.

Para os alunos do Colégio Ilha/Tendéncia a propaganda faz parte da dindmica da

sociedade e existe como uma prestagdo de servigos ao consumidor.

E um meio pra gente conhecer melhor as
coisas.

Se ndo tiver propaganda como € que a gente
vai saber, a gente ndo vai ter idéia se o produto
¢ bom ou se € ruim.
Estas falas, que também aparecem na E. E. B. Dom Jaime Cémara, geram,
imediatamente, nos dois grupos, alguns protestos, uma vez que os estudantes consideram

que ndo podem confiar nas informag¢des da propaganda, pois ela é enganosa.

Estas opinides sobre a propaganda ja foram encontrados por muitos outros pesquisadores, como,
por exemplo, Belloni (1984), que conclui que para os jovens a publicidade ndo ¢ negativa, mesmo que as
vezes seja enganosa, ela tem a funcgdo social de informar o consumidor e de sustentar, isto €, tornar

possivel a TV gratuita em casa.
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O significado da propaganda enganosa
A opini3o de que a propaganda é enganosa surge, nos dois grupos, logo no inicio
. _ S | |
dos trabalhos e parece mais um discurso elaborado de antemdo, uma simples repeti¢do
daquilo que escutam dos pais e conhecem através dos proprios meios de comunicagdo.
Na opinido dos entrevistados da etapa quantitativa, em geral, a propaganda
engana por mostrar apenas a aparéncia-do produto. Na etapa qualitativa, observa-se que
os estudantes do Ilha/Tendéncia pensam estar imunes & “engana¢do”, pois, com o
discurso da propaganda enganosa ja estabelecido como regra, acreditam que o que é
propaganda engana e que “todo mundo sabe que € propaganda”. Ja os alunos do E. E. B.
Dom Jaime Camara demonstram espanto quando um deles denuncia a falsa promessa dos
comerciais de creme dental:
Ah, protege os dentes e ndo deixa vim carie. E
impossivel. Tu pode escovar o dente milhdes
de vezes e ndo adianta no outro dia comer
chocolate... O cara escovou os dentes e
apareceu aqueles dentes brancos que todo
mundo queria, ninguém sabe se ele fez
tratamento ou o cara nunca comeu chocolate
na vida.
Quando questionados se ja haviam pensado na possibilidade de que este tipo de
propaganda fosse enganosa, os outros participantes responderam:

isso ai € s6 pro pessoal comprar.

Enganacdo tudo bem, mas eu nuca tinha
lembrado de uma propaganda que fizesse isso.

Ao mesmo tempo que reconhecem, surpresos, que o creme dental promete
dentes brancos mas ndo pode cumprir a promessa, os jovens entrevistados identificam a

funcdo persuasiva da propaganda, em que as falsas promessas servem apenas “para o
! p
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pessoal comprar”, uma forma de enganar que € permitida, pois se justifica na necessidade
que as empresas tém de venderem seus produtos. Porém, este reconhecimento da fungio
persuasiva da publicidade s6 acontece quando o gfupo ¢ estimulado.

Na tabela que mostra os motivos pelos quais a propaganda ¢ ruim (tabela 91), o
que mais aparece €, justamente, o fato de ser enganosa, atributo apontado,
principalmente, pelos estudantes de escolas privadas.

O que se depreende das respos::as, nas duas etapas da pesquisa, € que quando os
jovens diéem ‘que a propaganda ¢ enganosa, o fazem com um entendimento parcial do
que isso significa, quer dizer, s3o capazes de identificar as promessas concretas que ndo
sdo cumpridas pela propaganda: um produto que aparenta ser algo e, quando consumido,
ndo ¢ exatamente o que esperavam, mas fica claro que, ao assistirem os comerciais de
televisdo ou consumirem produtos, nem sempre identificam as promessas ndo cumpridas.
Este comportémento ¢ o que Kapferer (1985, p. 70) chama de “publifobia”: a partir dos
9 ou 10 anos, os.jovens comegam a reconhecer as mentiras da propaganda, porém esta
atitude estabeléce—se como um esteredtipo verbal relacionado ao conceito de.
publicidade. Para compreendé-lo é n_ecessério, segundo o autor, que se faca uma
distingdo entre atitude com relacdo ao conceito de publicidade, atitude com relagio ao
produto e atitude com relagdo a publicidade de um produto especifico.

O discurso de que a propaganda é enganosa aparece, entdo, como répetiqio de
um discurso‘ aprendido socialmente ou com base em alguma experiéncia de consumo que
resultou em frustragio. Porém, mesmo que seja uma simples repetigdo ou um
rreconhecimento parcial da persuasdo publicitaria, este discurso podé, de certa forma,

oferecer algumas defesas contra os apelos publicitarios. Buckingham relata resultados
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€¢,

semelhantes em suas pesquisas, mas chama a aten¢do para o fato de que “a
disponibilidade dessas defesas ndo garante automaticamente que serdo usadas ou que vio
habilitar as criangas a resistirem aos apelos da publicidade” e continua, “saber que a
publicidade ¢ dirigida a vocé ndo significa necessariamente que vocé vai sempre rejeita-
- la; e um cinismo generalizado sobre publicidade claramente ndo impede que se encontre

diversdo e prazer em determinados anancios”. (2000, p. 153 - minha tradugéo)

Propaganda incomoda, mas diverte

A reclamag¢io de que a propaganda interrompe a programac¢io e € muito
repetitiva esta presente entre alunos das escolas publicas, provavelmente em fungo de
ndo possuirem tantas opgdes de canais de televisdo e, desta forma, ndo poderem praticar
o zapping. Isto fica evidente na declaragdo de um aluno ao indicar uma desvantagem do
propaganda: “ndo tenho op¢do”(menino, 12 z'mos, L E‘. E)). No grupo de discussdo da E.
E. B. Dom Jaime Cémara, enquanto muitos reclamam da repeti¢do, um aluno explica, de
forma ingénua, que os corherciais repetem para que todas as peséoas possam ver.

Mas as opiniGes dos entrevistados nas duas estapas coincidem no que diz respeito
ao fato de que a propaganda ¢é divertida e, para os alunos de escola pafticular, as vezes,
até bem vinda, pois afirmam que ha propagandés mais inteligentes do que muitos

programas de televisdo.

Tipo, ta passando um programa la que tu

gosta, ai vem a propaganda. Tem muita gente

que muda o canal, mas se a propaganda te
- .interessa tu vai querer ficar vendo.
. (Ilha/Tendéncia)
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Tem propaganda que € massa, assim, tem umas
que sdo mais inteligentes que 0s programas de
TV: (lha/Tendéncia)

Quando,"na etapa qualitativa do trabatho, este assunto surge, nos dois grupos a
lembranga de¢ comerciais engragadbs e iﬁteligentes toma grande parte do tempo, com
muitas risadas. Os comerciais mais lembrados sdo aqueles que usam o humor, como os ja
citados da Brahma e da Farmacia Normal. Mas é possivel identificar diferengas nas
prefgréncias de acordo com o nivel econdmico dos estudantes. Por exemplo, os alunos
do Tiha/Tendéncia vibram com o comercial do Mastercard dirigido aos pré-adoleécentes,
enquanto -os alunos da E. E. B. Dom Jaime Cimara descrevem comerciais de produtos
mais acessiveis como Halls, biscoitos e sandalias Havaianas’.

Kapferer (1985, 52-54) apresenta resultados de pesquisas européias e norte-
americanas, realizadas nas décadas de 70 e 80, que detérminam os elementos da
propaganda que atraem e divertem as criangas, sdo eles: o humor, o espetaculo - no
sentido de comerciais que tiram o maximo proveito do potencial visual da televisdo, seja
através dos -truques, seja atravéé_ do cenario montado -, a identificagio e o tema -
~ extraterrestres, Vw./esterns, etc. Considerando-se os comerciais citados pelos jovens
entrevistados, vé-se qué todos possuem o humor como caracteristica comum.

Seguth diversos autores, a ﬁjhg;ﬁo do humor na propaganda € gerar uma atitude
afetiva do receptor para com ‘a marca/produto que estd sendo anunciada, desta forma

também é possivel ultrapassar a barreira da racionalidade, atingindo o consumidor

diretamente em suas emogdes.

0 apresentador Luciano Huck aparece comprando sandalias junto com uma modelo. A moral do
comercial ¢ debochar do tamanho do pé do apresentador, que é 37.
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Além do humor, outros fatores citados por Kapferer como atrativos da
- publicidade podem ser encontrados nos comerciais lembrados pelos entrevistados: o
espetdculo nos comerciais da cerveja Brahma, e a identificagio no comercial do

Mastercard. Estes dois comerciais serdo analisados a seguir.

Cerveja Brahma e as criancas

Saltam aos olhos dois -aspectos com relagdo aos comerciais da cerveja Bré.hma.

Em primeiro lugar, dos 35% de entrevistados que indicaram estes como seﬁs comerciais

- favoritos, um tergo ndo sabia citar o produto ou indicava outra marca de cerveja para o
comercial. O principal motivo para-a preferéncia € o fato de ser engragado e ndo o
produto em si. E o que Kapferer (1985, p. 81) chama de “vampirismo da criagdo”, isto é,
“sob a percepgdo do espectador o artificio mascara o produto”.

Em segundo lugar, observa-se que este é um. produto para uso de adﬁltés, mas
sua comunicagio apela para elementos que fazem parte do imagigério infantil. pequenos
animais dotados de inteligéncia e muita esperteza que ludibriam os adultos de forma que
possam conquistar e consumir a cerveja que era deles. Em um dos comerciais, inclusive,
a tartaruga-ndo sé fica com a cerveja, como também co,nquis"ca trés lindas jovens. Ou
seja, a esperteza do animalzinho e o fato de que ele é possuidor de uma grande
quantidade do produto, uma vez que roubou -0 ‘caminhio. de entregas, garante-lhe‘ o
sucesso entre as mulheres. Roubo ¢ -outro comportamenté apresentado erh todos os
comerciais. Tanto os caranguejos, quanto a tartaruga, roubam a cerveja do adulto.

E muito dificil afirmar que estes comerciais estejam estimulando as criangas ao
habito de ingestdo de bebidas alcodlicas ou ensinando-lhes que qualquer comportamento -

¢ valido para se conquistar algo desejado, pois, como afirma Kapferer (1985, p. 79),
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gostar ou decorar um comercial ndo significa necessariamente ades3o ao que esta sendo
é-nunciado, mas cria uma relaqﬁq afetiva, um ponto de reféréncia emocional. Por outro
lado, parece que ha uma intengdo do anunciante em atingir ufn publico de menor faixa
etaria, garantindo, assim, a-conquista de novos consumidores em um futuro proximo.
Como visto na parte de fundamentagio te.c')n'ca deste trabalho, a pu_blicidadé
promete que o consumo de determinados produtos garante a felicidade individual,
proclamada como valor maximo nesta sociedade. Para a conquista da felicidade, a
propaganda, muitas vezes, propde aos recepfores que qualquer artificio é \}élido. Nestes
comerciais, por exemplo, o que se identifica é que o uso da violéncia é legitimado.
Segundo Belloni, a televisdo contribuiu para a i'nstala§50 da “cultura da violéncia como
normalidade”. A autora identificou, em suas pesquisas, que, entre os jovens “estava
presente a idéia de que a violéncia é um meio-legitimo para resolver conﬂito.s e crises do
- ponto de vista individual e ndo coletivo.” Além disso, Belloni ressalta que a televisdo
difunde ‘valores que muitas vezes concorrem com os valores e modelos transmitidos
pelas - familias e igrejas. “A ‘telinha - apresenta - todo tempo, para- seus assiduos
telespectadores mirins e jovens, mitos, simbolos, herdis que vao sendo incorpborados ao
universo de socializagdo.” Para Belloni, os valores difundidos pela midia tém muito a ver
com a culturé do narcisismo, que coloca o individuo n<§ centro do universo, “dando-lhe a
- ilusdo de qﬁe.a eéonomia existe para satisfazer suas necessidades e desejos.” (1994)
Por tudo isso, € fundamental que se atente para a for¢a que este tipo de

mensagem tem junto ao publico infanto-juvenil.
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Masterca}d para adolescentes

Cartdes de crédito e débito ja sdo uma realidade entre a populagio brasileira de
classe média-alta. Hoje, as administradoras investem nos jovens .por formarem um
publico que, a cada dia, apresenta maior poder de decisio e autonomia de compras.
Existem diversos produtos e servigos destinados exclusivamente a eles. Além disso, os
habitos de lazer e consumo dos jovens urbanos concentram-se nos grandes shoppings
centers. Sdo jovens, mas sdo vistos pelas empresas, principalmente, como consumidores.
Assini, bancos e instituigdes financeiras criam, a cada ano, novas maneiras de absorverem
o dinheiro desse publico, sua mesada € suas economias. Isto, aliado & preocupagdo dos
pais .com a seguranga dos filhos, faz com que os cartdes de débito pré-pagos para
adolescentes representem um mercado em expansﬁo.;

O. comercial do Mastercard, destacado pelos alunos do Ilha/Tendéncia como
inteligente € engragado, aposta na identiﬁca_gﬁo de seu publico-alvo com a éituag:io
vivida - pelos protagonistas.- ASShﬂ, num ambiente‘ tipico de lazer dos jovens - uma
lanchonete - , um caéal de adoiescentes:temxina- de fazer seu lanche. O clima, quase de
romance, - fica subentendido, pois, de acordo com os valofes vigentes, s30 muito jovens
ainda para-em)olvimentos mais profundos. O menino pede a conta. Este ato reprodﬁz 0s
valores patriarcais da sociedade brasileira, onde o homem é o provedor, alias, s6 se torna |
homem na medida em que pode responsabilizar-se pelo sust_ehto da familia. Porém, no
momento em que pede a conta, pede também um martélo de bife, cuja finalidade é
quebrar o cofrinho emv forma de .porquinho que ele carregé_ consigo. A menina, em
segundo plano, faz uma expressdo entre decepcionada e enojada, o gargom mostra

surpresa. A cena, entdo, muda para o momento da martelada e o locutor, em off,

146



pergunta: vocé ainda paga as suas contas como um pirraltho? O close no rosto do menino
denota embaraco. E, natela, aparece, em caracteres, a palavra “pirralho”, que pisca.
Pois bem, o gfqpo do Tlha/Tendéncia era formado, em sua maioria, por meninas.
Foram elas que acharam o comércial inteligente, engragaao e reforcaram: “é bem
~assim!”,
E bem assim, pois estas meninas estio vivendo justamente a fase em que ensaiam
: -‘para se tornarem mulheres e comegam a se interessar pelos garotos, porém, ndo querem
pirralhos. Também elas, inconscientemente, reproduzem os valores gerais da sociedade
J
patria;c‘al e procuram por homens que estejam aptos a pagarem suas contas € a protegé—
las. Mas, o que sobra para os garotos, entdo? A palavra pirralho carrega uma conotagio
pejorativa, representa aquele que ainda nio tem idade, autonomia ou maturidade para
assumir a prépria vida. E praticamente uma ofensa. Assirg- o siléncio e as expressGes
faciais dos meninos do grupo, denotam sentimentos entre impoténcia e frustragio, afinal
¢ da identidade deles que o comercial trata diretamente.
O grupo, entretanto, somente observa o que o comercial tem de coincidente com
- a vida. deles mesmos e com suas fantasias, ndo.questiona os valores qué apresenta. O
menino do comercial €, na opimido destes alunos, apenas um perdedor, que ainda se
comporta . como um . pirratho. O - comercial vai, provavelmente, influenciar o
- comportamento ' destes adolescentes. sem que éles se déem conta. Ao retratar um
sentimento -presente entre elés, a propaganda o potencializa, transformando—o em
estimulo para o consumo, mas, mais do que isso, em formacio de idéias pré-concebidas
a respeito do due ¢ ser homem e mulher na sociedade atual. De acordo com Kellner, “os

antincios publicitarios tentam associar seu produto com caracteristicas sociais desejaveis
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e oferecem posi¢des de sujeito com as quais homens e mulberes possam se identificar.”
A publicidade &, entdo, um discurso pedagogico que pode ser utilizado de forma inversa,
isto é, assim como ela ensina o que é ser homem ou muther, a desconstrugdo de sua
linguagem pode peﬁnitir uma feﬂexﬁo maior sobre esses temas. O autor afirma que “a
analise dos artefatos.culturais familiares (a publicidade é um deles) pode demonstrar a
natureza social e culturalmente construida lda subjetividade e dos valores, de como a
sociedade constréi algumas atividades -como tendo valor e como sendo benéficas,
enquanto desvaloriza outras.” Isto €, estudar a.publicidade pode ensinar os estudantes a
resistirem & imposi¢do de papéis e modelos de género e de coinportamento sexista e
racista, mostrando que esses modelos ndo sdo. naturais, “ndo sio nem mesmo

evidentemente bons.”(Kellner, 1995)

. Mas, entdo, na opinido dos jovens a propaganda influencia ou ndo?

- Observa-se que a auséncia de reflexdio sobre o tema justifica o fato de que
poucos sio os entrevistados que se percebem influenciados pela propaganda, num
primeiro momento. De acordo com os resultados do estudo quantitativo (Tabelas 104 a
106, em. anexo), a prop.aganda ‘influencia as. pessoas em 'geral. (68%), mas ndo o0s
influencia (73%). Os alunos do I. E. E. s3o os mais resistentes com relagdo a influéncia
da propaganda, tanto para eleé prépribs quanto para outras pessoas, € os estudantes da
E. E. B. Dom Jaime Cémara sio os -que tém menos pruridos em se assumirem
influenciados. De acordo com Belloni,‘ a posi¢do dos estudantes da E. E. B. Dom Jaime
Camara pode ser classificada como pré-midiatica, uma vez que ainda ndo construiram

mecanismos de defesa como os outros estudantes.
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Entre os pbucos estudantes que assumem- que a propaganda € capaz de
influenciar o proprio comportamento, uma das formas indicadas é “faz querer coisas que
.0s -outros tém” - citagdo presente em todas as escolas estudac_ias. Kapferer. diz que “a
contemplacdo do desejo e do.fi)razer dos outros € um motor mais forte de desejo do que
‘0-objeto em si.” (1985, p. 103) Para alguns autores, entre eles Ferrés ’e‘ Belloni, este
“querer o que os outros t€m” pode gerar frustragdo ‘e até violéncia. Ferrés cita os casos
.de roubos de ténis da marca Nike como exemplo. (1998)[Porém, entre os entrevistados

“do presente estudo, a possibilidade de chegarem z‘taviolénci_a ndo aparece.

' Outra/s' influéncias  identificadas - pelos entrevistados sdo: imitar as pessoas das
propagandas e repetir o que véem na TV por acreditarem que vai acontecer o mesmo
com eles. |

Observa-se, na etapa qualitativa, que, cada um de seu jeito, ambos 0s grupos se
reconhecem influenciados pela propaganda. Mas, até que o reconhecimento aconteca, as
.'resistén'cias sdo muito fortes e o debate bastante acirrado.

Parte do grupo'da E. E B..Dom Jaime Camara prefere, no hﬁcio, reconhece que
a propaganda é capaz de: influenciar as pessoas e eles. mesmos somefxte com relacio as
causas-nobres; isto é, doa¢o de agasalhos, combate a drogas e ao tabagismo, campanhas
-ecologicas e de economia de energia. Além dissq,: alguns participantes preferem acreditar
que a propaganda ndo influencia justamente por ndo terem poder aquisitivo para adquirir
‘os produtos anunciados e, para- aliviar a - frustragdo, buscam o lado positivo da
.p_ropaganda:

Eu acho assim que tem propaganda que
influencia e tem propaganda que ndo influencia.
Porque tem propaganda que oferece produto
que € louco de caro, ah, eu ndo tenho dinheiro,

entdo ndo vai influenciar, porque tu ndo vai
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comprar. E, por exemplo, aquela propaganda la
que os dois sdo. vizinhos € os dois vdo pro
trabalho no. mesmo carro. Eu acho que isso ai é
influenciar a ndo gastar tanto:(Dom Jaime
Céamara)
- A'parte do- grupo que discorda argumenta que; mesmo nio podendo adquirir os
. produtos, a- vontade de possuir permanece e,.desta. forma, a propaganda estd
- influenciando, como ilustra o.didlogo abaixo:
Influencia porque muitas vezes a gente v€ uma
propaganda ‘de um produto que tu queira e
influencia porque tu quer aquele produto e tu
ndo - pode ter e tu fica querendo aquele

produto. A vontade de ter e nio consegue, né?

Assim' quando tem um artista que tu gosta,
-adora, assim...

'KLB!®
- Tu vé, assim, na TV e tu, de qualquer jeito, tu
- . quer comprar, ndo adianta. Tu vai e até tu
- comprar tu-ngo sossega. (Dom Jaime Camara)
O poder: aquisitivo nio ¢ um:problema para os alunos do Iha/Tendéncia, que .

afirmam que se véem um produto na propaganda, compram para ver se € bom. Para eles,
possuir os produtos que sido anunciados‘re_pres-enta a diferenciagio, mesmo que estejam
se referindo é:produ'tos bem populares.

"Uma guria-compra um tamanquinho Melissa, |

coisas desse tipo, se acha melhor que os
-outros. (Ilha/Tendéncia)

Os. dois ‘grupos entrevistados encontram dificuldades para tratar dos efeitos da
publicidade sobre seu comportamento e, para poderem elaborar seus argumentos,

tendem a levar a discuss3o para o ambito da programagio televisiva em vez de falarem

# Grupo musical brasileiro.
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sobre o que aparece no intervalo comercial, pois é mais facil reconhecer as influéncias de
telenovelas e musicais. O que torna evidente para eles, mesmo que nfo racionalizada, a
ligagdo entre os interesses comerciais e a programagio televisiva.

Quem nd3o quer ter a pulseirinha da Jade’?
(IIha/Tendéncia)

De acordo com Kapferer (1985, p. 147), isso se justifica em fungio de que as
séries, novelas e programas em geral s30 modelos de imitag3o e é “precisamente porque
o espago entre publicidades ndo tem inteng:ées persuasivas .que ele deixa os tragos
duraveis ao nivel dos comportamentos daqueles adolescentes que ensaiam afirmar suas
identidades, personalidades e status social.” No Brasil, entretanto, a intengéé persuasiva
dos programas s6 ndo ¢ tio evidente quanto na propaganda. Os estudantes do
Itha/Tendéncia, por exemplo, sdo capazes de identificar os merchandisings inseridos na
programac¢io como forma de propaganda, principalmente quando os anunciantes sio
claramente identificados.

Eles usam o proprio programa para fazer
propaganda. (Colégio Iha/Tendéncia)

E denunciam a participagdo dos anunciantes noé programas, como UOL, O
Boticario, Bancos, Coca-Cola e marcas de automovel.

Ja entre os alunos da E. E. B. Dom Jaime Camara, nfio h& a identificagdo do
merchandising, mas ha o reconhecimento de que as novélas e programas de televisdo
influenciam seus comportamentos, pelo ménos, na escolha das roupas que vio usar.

A moda é, alias, onde melhor identificam sua submissio consumista aos meios de

comunicacio.

° Personagem da Novela O Clone da Rede Globo que estava no ar durante o periodo da pesquisa.
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Porque tu ta-assim com o guarda roupa que
ndo cabe mais roupa, dai aparece um desfile ou
coisa parecida, dai tu é obrigada a comprar,
porque tu gosta daquela roupa. Enquanto tu
n3o comprar, tu ndo sossega. (E. E. B. Dom
Jaime Camara)

Na citagdo acima, a aluna ndo s6 deseja determinado produto, mas sente-se
obrigada a comprar. Seguir a moda é, para os estudantes da escola pablica, uma questéo
de inclusio na sociedade.. Enquanto estar na moda e usar roupas referenciadas por
pessoas famosas, para os alunos do Tlha/Tendéncia, € tornar-se importante; diferenciado.
- Esta diferenciag8o, todavia, € mais uma forma de sentirem-se incluidos no grupo a que
pertencem, onde ser diferente € ser igual a todo mundo. De acordo com Ferrés (1998, p.
234), “a moda representa a acomodagdo -a um grupo social erigido em grupo de
‘referéncia. Mas representa também a vontade de diferenciar-se. Pretende-se, ao mesmo
tempo, ser igual e diferente.”

Ha -algumas divergéncias no grupo do Ilha/Tendéncia, mas a maior parte dos
alunos considera que se encontrasse uma pessoa famosa em uma loja, compraria a roupa
que ela estava usando e, principalmente, sentir-se-ia “importante”. Ja no imaginario dos

- alunos da E. E. B. Dom Jaime Camara, a possibilidadé de encontrar pessoas famosas em
lojas ou na rua nem aparece. Citam os famosos como algo distante a ser admirado e
imitado e concordam que os famosos determinam padrdes de beleza.
Eu ja disse ‘que queria ser igual a tal guria,
bonita como ela, entendeu? Ja disse varias
vezes pra mim. (Dom Jaime Camara)

No Tlha/Tendéncia, os padres de beleza sio motivo de discordia, pois alguns
resistem e afirmam que “ndo precisa: ser famoso para ser bonito”. Divergem, também,

sobre -a influéncia dos famosos na escolha dos produtos a serem consumidos. Muitos
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afirmam que ndo podem deixar-se levar pelo fato de os produtos serem apresentados por
- pessoas famosas.
Eu, se eu quero uma roupa, vou achar ela
bonita, nfio importa se o cara famoso ta
usando.
E o debate continua:
Todo mundo ¢ influenciado. Todo mundo

agora quer fazer danga do ventre por causa da
novela. A Jade faz, também quero fazer.

No final das contas, reconhecem que sdo influenciados pela televisdo e, assim

como os estudantes do Dom Jaime Camara, concluem que, conforme a novela acaba, a
moda também acaba.

Hoje em dia tu ndo faz a tua moda, quem faz a

moda € a:televisdo; os artistas, né. Porque tem

-aquela -que ja passou. Tem 300 blusas de ndo

sei- quantas--mil ‘cores 13, ta tudo 14 em casa,

porque eu ndo uso mais, porque eu nio gosto

- mais. SO ‘coisa de passar assim, tudo passa,

assim, a moda toda ela passa, porque eles

-sempre tdo tendo que inovar. pra vender mais,

. sendo eles ‘nunca vdo vender mais, se ficar

sempre 0 mesmo produto.(Dom Jaime Camara)

De acordo com Haug (1997, p.55), “os consumidores vivenciam a inovagio

estética como um destino inevitavel, embora fascinante.” Assim, reconhecer que tudo

“passa” porque as empresas precisam vender ¢ facil,- entretanto, em nenhum momento 0s

~jovens cogitam a. possibilidade de resistir a.esta logica .capitalista de consumo. Isto

_porque; de acordo com Castro- (1998, p. 58), “quando se pensa nas criangas €

-adolescentes da €poca atual, é importante lembrar-se de que eles nascerem a cresceram

nesse meio cultural, sendo por:conseguinte constituidos pela experiéncia de que as

demandas de consumo se renovam constantémente”.
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Outra influéncia da propaganda e da televisdo que os entrevistados reconhecem
estd na maneira de falar. No grupo do Itha/Tendéncia comentam -que imitam os
comerciais e que muitas expressdes que usam no dia a dia s3o a repeti¢do de expressdes
que ouvem nos meios. Exemplificam com a campanha do Leite Parmalat. “Todo mundo
ficava repetindo: tomou?”. Ne grupo da E. E..B. Dom Jaime Camara, o  uso de
expressoes. dos meios- de comunicagdo na fala ndo € referido de forma consciente, mas é
-observavel a.partir do proprio discurso. Muitos usam, por exemplo, a expressdo ‘“Fala
sério” para encerrar suas frases, copiada de uma. personagem do programa Casseta &

" Planeta, da Rede Globo. :

A propaganda, para os jovens, faz parte do mundo em que vivem. Nasceram ja
convivendo com as mensagens comerciais nos diversos meios de comunicagio a qué tém
acesso, alids, a Que tém cada vez mais acesso através das tecnologias de comunicagio

" que fazem da:imagem a linguagem da atualidade. Esses jovens também ja assimilaram
que a publicidade influencia e pode ser enganosa. Parece, entdo, que a existéncia. e as
formas de cofnunicagﬁo— comercial sdo - naturalizadas, isto é, os adolescentes ndo
conhecem -alternativas e ndo percebem a necessidade de defesa ou de resisténcia’ aos
apelos consumistas que elas ~représentam.~ Também em fungio de éonsiderarem natural
que haja propaganda, ndo parecem -questionar os conteudos subjacentes que vio
determinar padrc”)es de comportamento e de-idéntiﬁcagﬁo, da sociedade com os valores
representados na midia e, principalmente, na propaganda. .Ainda mais porque esta, como
ja-foi dito, esta fora do contexto ‘geral dos meios e ¢é tratada como apéndice da
: ) |

programacio, tanto por quem estd assistindo, quanto por quem, de alguma maneira,

pretende discutir e refletir sobre o assunto. Como bem exemplificam as respostas a -
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questdo “como a propaganda- influencia - seu comportamento”, exﬁaidas do estudo
.quantitativo:
De maneira geral, pois vivemos em um mundo
globalizado, onde-mesmo ndo querendo somos
- influenciados. - (menino, 13 anos,
Hha/Tendéncia)
- N&o- consigo 'pefceber, mas set que existe
“influéncia.. (menina, 12 anos, Ilha/Tendéncia)
‘Questionando os valores da propaganda
E sobre 0.CONsSuMmo, -0u ‘'seja,. os.produtos desejados em funcgdo das mensagens
. comerciais -que os jovens -mais- facilmente-se percebem inﬂuenéiadqs.« No tocante a
valéres -morais € éticos, inicialmente, . o.s‘ alunos da ‘E.. E. B. Dom Jaime Camara,
identificam as campanhas de cunhe social.

Na Colégio Ilha/Tendéncia, o que-gera debate é-a importancia ou nio das pessoas
famosas que referenciam: produtos e marcas e, conseqﬁentemeﬁte, a influéncia da marca
na-escolha ~d6 produto. Tema qﬁé sera tratado mais adjante.

O-que sera tratado a seguir é a maneira com que os estudantes da E. E. B. Dom
Jaime Cémara vdo procedendo julgamentos éticos das mensagené publicitarias, no
decorrer do debate. Assim como a-propaganda enganosa, estes jovens percebem gue os
comerciais, - priricipalrpente de televisdo, e as wvinhetas da Globo. (plim plim) tentam
formar a consciéncia ou, até, induzem a comportamentos ndo desejaveis socialmente.

De todo o grupo, salienta-se a participagdo do Manuel. Um menino simples,
oriundo do ‘interior do Estado;‘ que vive hia um ano no Ribeirdo da Tlha. E o mais

indignado, o que lidera as denincias e-.0 que mais deseja mudar a situagdo dos oprimidos,
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incluindo a dele mesmo. O Manuel € uma figura instigante, justamente pela energia que
coloca em suas. falas, por sua inteligéncia e por sua logica simples, mas justa. E
importante falar do Manuel, neste momento, pois foi ele quem apontou os principais
equivocos de comunicagdo que serdo relatados a seguir e suas denuncias foram acatadas
pelos colegas.
A primeira dentncia do Manuel foi em relagdo ao gasto de energia que a
televisdo representa:
Eu. .acho assim. 6, se eles botam muita
propaganda ta  perdendo o dinheiro, porque
- eles gastam com economia, com geragdo, com
o apagdo. 1a . na . esquina. Eles botam a
propaganda pra gastar mais luz. Se eles juntam
tudo e ndo tem propaganda vdo gastar menos.
Destaca-se que o questionamento do Manuel esta baseado na “agenda” dos
proprios meios de comunicag@o, uma vez que a crise de energia nio atingiu os estados
" do sul do-pais. Mas, a partir da constatagdo de que a propaganda faz gastar mais luz, o
‘Manuel denuncia.a vinheta da Globo referente ao apagéo'’.
Eu acho aquela propaganda 1a que a mulher ti
correndo, na novela, ela apaga tudo, mas n3o
-desliga a televisdo.
O que o Manuel percebeu, isto €, a contradi¢do explicita da vinheta da Globo, os
outros nio haviam percebido. Continuam a conversa falando da dependéncia da televisdo

e do desespero que ¢ a falta de luz: Apds questionados, assumem que néo tinham notado

que, na vinheta, a televisdo continuava ligada.

19 A Rede Globo utiliza vinhetas animadas para indicar o fim e o inicio dos blocos. A vinheta em
questdo apresenta uma mulher que levanta da poltrona em frente 3 televisdo, corre pela casa desligando
- todos os aparethos elétricos e volta para a poltrona. O tnico aparetho que ela nio desliga ¢ a televisio,
- que mostra o logotipo da Globo.
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A denuncia seguinte € relacionada a propaganda-de um automoével que faz uma
ultrapassagem em local proibido. Esta gera um longo debate se o local era proibido ou
nio. Concluem que a propaganda esté errada, que eles consideram errado mostrar
comportamentos inadequados em comerciais de telévisdo.

As meninas do grupo, entio, engajam-se nas dentincias € chamam a ateng@o-para
os. padrdes de beleza e o culto ao corpo estimulados pela propaganda de cremes e
equipamentos de ginastica: Citam, em especial, um comercial com a Feiticeira:

Tava a. Feiticeira deitada numa tenda, com
-relétrodos na perna, como se ela ndo mathasse
todo dia, né? Ela tem o abdome todo assim,
parece um lavador de roupa. Parece que ela s
. usa aquele eletrodo que ndo deve nem
funcionar. - Porque eles ndo colocam uma
gordinha pra fazer? Vai dar bem mais efeito!
Bota - a. Feiticeira. que ja tem um corpdo,

assim...

E preconceito. Ndo bota a gordinha por
‘preconceito. '

O Manuel-denuncia, também;, o creme dental - ja referido - e o comercial do Ford
Focus em: que aparece um génio para o dono do carro ¢ este diz niio querer nada pois ja
esta feliz com o-earro.
Eu ‘acho."aquela propaganda do Focus, que
aparece uma lampada magica. Porque nenhum
carro € assim- que tu ndo pode pedir num
desejo. Porque se eu achasse uma lampada
magica, eu pediria varias coisas. Ndo assim eu
-tenho-o-Focus e ndo vou pedir nada, porque o
Focus é melhor.
Ao mesmo tempo que dénuncia -a manipulagdo de valores - o carro como
satisfagdo completa -, 0 Manuel deseja encontrar uma lampada magica para poder pedir

varias coisas. E assim, por mais que seja capaz.de denunciar as artimanhas da
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propaganda, o. Manuel acredita na magica do consumo, na posse de produtos que vdo

proporcionar felicidade e satisfagdo.

Como.num passe de mdgica: Imitar a propaganda

Segundo Belloni (1992), “as imagens. da telinha ‘s3o integradas ‘aos jogos e
brincadeiras, onde se manifestam as identificagdes, a distribui¢do de papéis € a discussio
das regras do jogo.” Isso se verifica na- pesquisa, pois varios alunos, tanto na etapa
' quantitativa quanto na..qualitativa, inc-iependentemente da escola estudada, disseram
imitar a propaganda. Para alguns, a imita¢do aparece como-forma de brincar, compondo
O cenario imaginativo dos jogos infantis;.P‘afa outros, imitar a propaganda significa testar
suas promessas, pois afirmam fazer isso 'paira ‘ver se 0 que acontece noS comerciais,
acontece-com- elé_s‘ tarhbém, como num passe-de magica. |

Kapferer'-exﬁlica 0 carater magico que a propaganda assume para as criangas
fazendo uma relag@o com as histérias infantis. Com a mesma forma narrativa dos contos
“de fadas, os.comerciais de telévisdo apresentam um problema, um momento de tensdo e
uma solugdo .magica:. o.uso do.produto. Assim “a Apublicidadé, como o conto, abre a
porta ao maravilhoso” e muitas vezes -apresenta sitﬁagées que se assemelham ou que
reproduzem as fahtaéias infantis no-seu final.

Muitaé das propagandas que os jovens imitam nao sio de produtos destinados a
eles, sdo -comerciais -para adultos <<_:uja'~imitag:5.o representa vivenciar papéis sociais
(diferentes. Porém, em alguns casos, a imitagdo leva ao uso do produto.

No grupo-da E. E-‘. B..Dom Jaime Camara,. os élunos enumeraram produtos que
viram na prdpaganda e compraram ou gostariam de comprar. Entre eles, as meninas
citaram o xampu-.Seda especialpafa verdo, que todas ja.experimentaram, pois desejavam
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que seus cabelos ﬁcassefn iguais a0 da modelo que anuncia.. Porém, uma reclamou: “as
- vezes eu fico louca porque ninguém nota.” Neste caso, imitar a propaganda levou-as a
usarem o produto. Porém, o.que se salienta nesta afirmagdo é que elas acreditam no
efeito- magico -do xampu: sobre- os cabelos.- O problema, na opinido delas, néo esta no |
‘produto, estd nas pessoas que n3o: sdo capazes de perceber a diferenca que o uso do
produto determina. Este tipo-de atitude em relagdo a propaganda e ao uso dos produtos
gera,” novamente, uma -frustragio, que; -neste caso,- pode levar a compoﬁamento

depressivo.

" Conhecido é melhor. As Marcas/Os Famosos.

De. modo ‘geral; .os participantes do. grupo da E. E.- B. Dom Jaime Camara
assumem -que quase tudo 0 que-usam aparece-nafp_ropagandé: “ténis, roupas, prendedor
de cabelo, biquini”?, mas néo citam muit'as.‘ marcas.  Ja. os estudantes do Iltha/Tendéncia
utilizam uma grande parcela do tempo-discutindo, justamente, a importancia da marca

. para-a escotha-dos produtos que vdo.consumir.

Tem pessoas que compram roupa pela marca,
tipo-Bobby Blues, Colcci. '

Idéntificam-a propaganda -como forma ‘de. criar e manter-a imagem positiva de
uma rﬁarca‘ €, na ‘opiniﬁo.déles,: ¢.de acordo .com.a propaganda que se da a escolha dos
loc;ais e-dos produtos a-serem-consumidos. O .diélogo abaixo denota uma postura quase
- empresarial na forma como analisam o comportamento dos consumidores e sua relagio
com as marcas, resultado, em parte; do curso de Iniciagdo.ao mundo dos negocios do

- qual- participaram, que parece-ter lhes fornecido mais certezas a respeito do proprio
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comportamento de consumo, ao invés de provocar uma reflexdo mais critica sobre o

tema:

Acho que a propaganda faz com que o
consumidor questione um pouco se o produto
¢. realmente. bom ou ndo. Por exemplo, a
propaganda-do ‘Angeloni e a propaganda do

- Imperatriz, sdo  dois  supermercados

completamente diferentes, entdo o -consumidor
vai-la e v&€ que um supermercado. €. mais caro
que o outro, entdo ele vai no mais barato.

‘Mas. eles: vdo. no Angeloni, até porque tem
‘nome.

E mas a propaganda do Angeloni; sorte pra

qué?"! O Imperatriz¢ s6.. Imperatriz. ..

“Pior-que €.

E, desta forma, vo exemplificando e justificando o fato de que € a propaganda

que faz-a marca e a marca que faz o consumo com seu proprio comportamento: em geral

ndo compram sab3o em pd, compram Omo, preferem o chocolate da marca Laka a outro

de marca desconhecida, o guarana tem que ser Antarctica, entre uma série de outros

exemplos de marcas citados. Segundo.eles, .as marcas que anunciam mais tém mais

- qualidade, conquistam a confianga.

Tu ja conhece, sabe que € famoso, tu vai

-'‘porque é famoso.

- Observa-se, entdo, que para que estes alunos tomem uma decisdo de compra, a

marca € mais importante do que as caracteristicas dos produtos a serem adquiridos. A

' Na época da pesquisa, o Supermercado Angeloni estava com uma promogdo chamada Sorte pra qué?
A cada 50 reais em compras, o consumidor ganhava uma raspadmha Todas as raspadinhas eram

premiadas, por isso o nome da promogio.
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decisdo acontece baseada na emog:?io, no afeto depositado nas marcas. A imagem da
marca € construida pela propaganda e pela intensidade de sua veiculagio.

De acordo com diversos autores, és marcas portam atributos abstratos que lhes
ernecem uma personalidade, sdo consideradas a identidade de uma empresa ou produto.
Personalidade e identidade, palavras bnorma]mente uﬁlizadas para descrever. seres
hurﬁanos, sdo, entdo, atribuidas a produtos e empresas. Por isso,. profissionais €
estudiosos de marketing dizem que 0 que se estabelece entre consumidor e marca € um
relacionamento, no qual a personalidade da marca ¢ transferida para o seu usuario, que
assimila em sua propria identidade as caracteristicas da marca que usa. Conforme Ferrés
(1998, p. 210), “a marca cumpre a fungdo dos uniformes: investe de uma identidade,
confere équelé que a abraga o distintivo dé tribo, um sinal de identificagdo, uma forma de
auto-identificagdo e de identificagdo social”.

As marcas famosas referenciadas por pessoas famosas tém ainda mais
credibilidade entre estes jovens. Citam (;s modelos e atores que, ao desfilarem ou usarem
determinada marca de roupas, os levam a optar pof esta marca. Pafte do grupo,
entretanto, salienta que essas personalidadeé recebem incentivos para divulgarem as
marcas, desde dihheiro até o guarda-roupa completo. Essa coqsciéncia, porém, ndo
determina qualquer resisténcia ao uso da marca divulgada.

.Mas tem um monte de atriz e ator em Sio
Paulo que ganham tudo de graca so porque
vdo numa loja e levam um monte de, gente.
Porque tu vai numa loja e vé uma pessoa
famosa, dai tu vai querer levar a calga qure ela

provou, sO porque ela € famosa. ( menina,
Colégio Ilha/Tendéncia)
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Uma meniﬁa, apenas, assume uma postura mais critica €, a0 mesmo tempo,
debochada com relagio a este comportamento. Mésmo assim, o restante do grupb' ndo
apresentou qualquer constrangimento. “O fatode.que a'vedete e paga para promover' o
produto, mesmo que seja uma certeza, & psicologi_camente menos aparente ao espirito”,
. afirma .Kapfe'rer. 0 Aufér descreve  trés dimensdes do uso de pessoas famosas na
propaganda dirigida a criangas que sdo influéncias determinantes: os famosos podem ser
: :reconh‘ecidOS -como e@eﬁs, como honestos ou -apresentar “uma proximidade afetiva
emanada. das caracteristicas ‘desejaveis:. do ‘ator .ou.semelhang¢a entre o famoso e o
receptor.” (v1-98.5-, p. 57 - minha tradug@o).

.Como ja. foi referido, parece: que para. estes jovens o0 que importa € tornarem-se
. distintos, - diferentes dos outros, a semelhanga dos atores € modelos que admiram, pbr
isso -sdo grandeés conhecedores das personalidades e das marcas mais famosas com as
- quais se identificam no desejo de destacar-se.- As marcas representam, também, péra este
grupo, o.reconhecimento lde seu nivel Sécio-econénﬁco. Usar roupas de marca‘ significa
4. ter bom -poder aquisitivo.- As marcas -conferem-lhes uma identidade. Todavia, ndo sé

observa: na .discussdo .uma reflexdo mai.sA aprofundada sobre o quanto, com isso, sdo
suscetiveis a influéncia da-comunicagdo comercial.
Alguns, 'panicipantes,-desfe'-grupo, -entretanto, mesmo que ainda obedecendo 2
légica da diferenciaéﬁo,‘buscam exémplos de comportamentos distintos em suas familias:-
O ‘meu- avd ndo tem problema de grana, mas
" quando ele vai no supermercado ele s6 pega as |
marcas que ninguém conhece.
A minha mae pbr exemplo vai no Angeloni e vé
que tem uma geléia de morango que € 5 reais,
vamos supor, ai ela vai no mercado desses
pequenininhos € tem uma geléia de fazendeiro,

vamos supor, ela prefere comprar do
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fazendeiro, porque o Angeloni ta ganhando em
cima daquela geléia, o fazendeiro nio...

Desta -maneira, também estes -alunos -Buscam« diferenciar-se pela esperteza, no
sentido. que suas familias nio -se deixam levar pelas marcas, ou difer_enciam—se pela
.preocupagdo-social, que parece - ser,.também, considerado um dever das pessoas que
pertencem ao seu nivel socio-econdmico. De qualquer maneira, este cor_npo‘rtamento
familiar deve permitir aos jovens uma .compreens3o diferenci_a&ei da realidade, bem como

um aprendizado sobre consumo. consciente.

- Conhecimentos de marketing
- Os estudantes do Colégio IIha/Tendéncia demonstram um bormn conhecimentd das
- estratégias de marca como forma de garantir a imagem de qualidade do produto, como
visto acima. Além-disso, citam ‘durante .a discussdo a importancia das promogdes de
vendas e dos servigos ao consumidor (raspadinha do- Angeloni, compras pela internet,
cartdes de crédito) como .forma de atrair e manter clientes.-O que chama a atengdo ¢ o
fato de que demonstram pm conh'_eci’mento; quase profissional sobre as estratégias de
: .ma'rketing. e véem-nas, principahnente,~coino»-b‘eneﬁcio ao consumidor.

Em..‘uma* pesquisa. realizada no ano.de 2001 para.uma fabrica de balas, cujo
objetivo era testar a-aceitagio de um novo-produto dirigido ao publico de 14 a 24 anos,
bem como identificar a maneira como a empresa faria a comunicégﬁo do produto, jovens
de 15-anos sugeriram, quase como especialistas,. os locais onde o produto deveria ser
vendido, o preco que deveria ser cobrado, a. forma e a embalagem do produto, além de
diversas .agdes. promocionais, cémo panfletagem, distribuigdo de amostras gﬁ comerciais

de televisdo. E importante observar que, em geral, esses jovens experimentaram mas nio
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aprovaram o produto nos quesités sabor e forma, uma vez-que o produto era um pirulito
e-pirulito € coisa de crianga. |
Destaca-se que os-jovens -?éntrevistados na pesquisa citada pertencem a classes
econOmicas ‘mais altas,- como -0s -estudantes do Ttha/T endéncia, piblico que interessa
-diretamente ao.mercado.
O conhecimento que demonstram ter sobre estratégias mercadolégicas indica que
. estdo ‘habituados a-linguagem promocional. 'S3o’ capazesf-de’ dizer como -as empresas
devem agir para convencé-los.a consumirem seus produtos, mésmo que, a principio, ndo
os.aprovem. S3o, entdo, em certa medida, consumidores exigentes, o que nio significa a
'mesma- €oisa que consumidores :cqnscientes,- Ja -que ‘ndo .--questiona‘m- as fungOes da
. publicidade em si, sua exigéncia esta mats vinculada as questdes de imagem.dos produtos
do.que _exatamente‘és caracteristicas do produto em si: Na medida em que convivem com
as mensagens comerciais e-com as a¢des promocionais desde que nasceram, estés jovens
- apresentam - urﬁaﬁ competéncia natural para reconhecer os. codigos . utilizados : pelo
marketing, assim-como - sdo capazes.- de. propor- novos ‘usos para os mesmés'. E,
justamente por isso, ndo estdo aptos'a des-construir as diferentes mensagens. ou a

questionarem os valores envolvidos nas mesmas.

'O Sonho de Consumo

A propag_anda fiz querer ter o que-0s OUtros tém, faz ficar méi,s consumista, faz
‘desejar o produto anunciado. Isso é 0 que sentem e pensam os entrevistados. Mas o que
eles .desejam a -partir da propaganda? ‘Aé tabelas 86 e 87 do estudo quantitativo (em
anexo) aprcs’eﬁtam os resultados da questdo-“existe alguma coisa que voc€ gostaria de

comprar -porque viu na propaganda?”’. O que se observa é que as respostas afirmativas
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sdo praticamente equivalentes ao nimero de alanos que se.consideram ihﬂuenciados_ pela
propaganda. Assim, s3o 0s -estudantes da E. E. B Dom Jaime Céamara -0s -que mais
assumem o desejo de compra de algum-produto anunciado.

Considerando-se- a totalidade: dos alunos que responderam afirmativamente 2
questdo (Quadros 4 a 7, em anexo); nota-se que alguns produtos sfo unanimidade entre
os. adolescentes: roupas e ,CDS'sﬁ;)' citados em todas as escolas..Na E. E. B. Dom Jaime
Céamara, destaca-se o computador como. 'sc')nho:—de consumo, 0s estudantes. consideram
- que.€ bom ter um e que-o. coxﬁputador: vat ajudar a .estar .atualizado. O computador

também € citado no Colégto Cor‘agéode Jesus, porém o aluno que o citou diz que quer
‘ter um 's6 .para ele. Também :aparecem os. -aparelhos. de -ginastica sem esfofc;,‘o e os
telefones celulares.

- De todas- as escolas, -sdo os -alunos _d'o;' Instituto- Estadual de Educagdo qﬁe

parecem mais resistentes .aé sonho . de consumo, grande. parte explica que nio pode
- desejar algo pela propaganda porque ela € enganosa. Dois estudantes aﬁrmam que. ndc
tém dinkieiro, portanto ndo- podém querer alguina-coisa.

.No'Colégio Coragdo de Jesus, véﬁésalunos- justiﬁcaram. a escolha dé produto em
. -fungdo de- a propaganda ser boa o suficiente para dar vontade de experimentar.. Quer
- diZer que-reconhecem com facilidade a fungdo persuasiva da propaganda.-

Na ‘et’apa_qualitativa,‘.porém,to _p?oduto citado como sonho de consumo dos
alunos da E. E. B. Domr Jaime Camara foi o telefone celular. Quando questionados sobre
o ‘motivo.-que. os leva:a desejarem esfe produto, a explicagdo veio confusa e sem

_ fuﬁdamento', porém todos concordam que'é uma necessidade:
- Eu acho~~as$im, porque entre a gente, a gente
val erescer e vai comegar a sair. Qualquer coisa

. 0 celular...ah, esquect do celular, devia ter
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. pedido-quando eu tinha 13, 14 anos. Ai a gente
tinha o celular pra ser mais protegido...porque
- se eu saio € so ligar: 0 mée, t6 indo a tal lugar.
No ‘grupo Iha/Tendéncia, o sonho‘ ‘de consumo. ndo apareceu, confirmando a
percepgdo de que estes alunos mantiveram uma postura critica e racionai durante todo o
* trabalho.
De - qualquer forma, seria realmente dificil para os adolescente - encontrarem
justificativas coerentes para os-seus-desejos, pois 0s proprios tedricos do marketing
reconhecem que as decisdes de compra-dos consumidores ndo sdo racionais, portanto
ndo explicaveis -pelos proprios consumidores. Normalmente, o consumidor encontra
justificativas que desculpem ou disfarcem a necessidade psicologica que aquelé produto
esta suprindo, como -tuma-forma 'de negagdo de suas reais motivagdes ou de negagel”xo de
sua submissdo ao consumo, pois, em geral, sdo-fraquezas e caréncias que estdo em jogo
‘no momento da compra.
- 'No caso dos estudantes da E. E. B. Dom. Jaime Cimara, os dois prodgtos mais:
- desejados, computador ¢ telefone cehilar, levam a crer que o que eles realmente desejam
¢ sentirem-se. incluidos, pois os. dois. produtos. sfo. ndo so ferramentas, mas também
simbolos da sociedade da informagdo. Com a posse destes produtos estardo atualizados e
conectados. Mas, de onde- eles tiraram esta idéia? Muit'o-provévelmente dos comerciais e
-programas ‘de televisdo. O telefone celular € céda véz mais anunciado para o publico
-adolescente, com servig:os que “digitalizam” praticas que fazem parte do seu universo,
como o torpedo'?. Nos comerciais de provedores de internet, com o computador em

destaque, a maior parte dos protagonistas sdo jovens. Estar conectado no mundo, entdo,

'2 Torpedo é o' nome dado para bilhetinhos que meninos e meninas enviam nns para o0s outros e que
‘fazem parte da paquera. ' : . ‘
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¢ poder comunicar-se- através -dos -aparelhos eletronicos que a ‘tecnologia coloca a

-disposicdo.

- A propaganda ensina?

. Ja foi visto que os alunos da E. E. B. Dom Jaime Camara acreditam que a
propaganda é capaz de ensinar alguma-coisa, seja positiva ou negativa: comportamentos.
adéquados, preocupagio social, etc. |

Porém,- no estudo quantitativo, a maior parte dos estudantes (73%) considera que
: -ﬁada pode ser aprendido com a propaganda ou ndo respondeu a questdo. Entre os‘
- poucos que censideram ter aprendido alguma coisa, ha posturas distintas. Uma, irGnica,
traz respostas do tipo: “tem gente de olho na C(').MCAP’.’.:AIguns s30 mais agressivos e
r_eépondem “que existem pessoas que ndo tém nada de util na cabega e ficam querendo
* passar-coisas idiotas para nos”. ou que a propaganda. ensina “a me emburrecer’. Os que
ddo um tratamento mais sério & questdo referem-se 4s campanhas que alertam sobre os
problemas - das drogas, do tabagisme, do - alcoolismo e das doengas sexualmente
transmissiveis. Ha aqueles que '-citm aprendizados referentes aos produtos anunciados,
por exemplo, que “é bom pipoca com guafané’? ou que “ligar»kpara os EUA ¢ mais barato
do quev para dentro do Brasil’. E, ainda, os que citam aprendizados da lingua portuguesa,
~ de. ciéncias ou de realidade social.: Estas posi¢es ja foram encontradas em: pesquisas
anteriores. Deé acordo com Belloni (1992), os jovens buscam legitimar a TV e a
- publicidade a partir de bons contetidos.

‘Alguns estudantes, ainda, afirmam ter aprendido que “propaganda € importante
para o crescimento de um produte” , que “toda a grande marca tem que ter um grande
-.nome” e que “eles gastam tanto dinheiro so6 para aumentar a clientela”.
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Estas tltimas opinides coincidem com a posi¢do-dos alunos do Itha/Tendéncia na
~ etapa qualitativa. E a partir déste tipo de aprendizado que a propaganda proporciona que
ela vai se justificando junto ao pablico consumidor e, desta. forma, potencializando sua
naturaliza¢do. Porém, observa-se que propaganda, para os estudantes em geral, ndo é
considerada uma fonte de conhecimento ou.de ,éprendiZado; pn'ncipeﬂmente em fungdo de
todas as criticas que dirigem a ela. Como--pod_em assumir algum aprendizado se em geral
propaganda engana?
De qualquer forma, deve-se colocar algumas questGes: o que significa aprender
- para- estes jovens? Como esperar que-eles tenham algum senso critico com relagdo ao
que véem nas mensagens comerciais que va-além do-discurso da propaganda enganosa,
ja que consideram natural que haja propaganda e que ninguém - escola ou familia - lhes
diz bara pensar sobre o aSsﬁnto?
-Assim como conversar ndo parece ser, para eles, uma atividade de sala de aula,
aprender parece -significar justamente .0 -que -se faz na sala de aula: aquisicdo de
-conteudos - linguas, ciéncias, matemética;-Comporiamentos, atitudes, idéias ou valores

ndo sdo considerados contetidos, assim ficam fora da sua capacidade de anélise.

A propaganda por uma boa causa

Sera necessario, neste momento, voltar ao Manuel, aluno da E. E. B. Dom Jaime
Cimara. Desde o inicio do grupo de discussdo, o Manuel foi trazendo exemplos de
- propaganda de ‘cunho social: -arrecadagio de brinquedos, economia de combustivel,
alerta sobre drogas, éntre outras.

Quando as meninas do grupo falaram sobre moda e armérios cheios de roupas, o
Manuel conduziu o assunto para a doagdo de agasalhos:
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Tem muita -gente que passa frio e tem muita
gente -que, por exemplo, a' gente cresce todo
dia, temroupa que a gente ndo vai servir. Sem
avacalhar com o Carlos, mas uma vez eu tava
14 na casa dele, ele tava me mostrando: olha so,
todas. essas roupas ndo servem em mim. Eu
fiquei pensando- assim, € isso que eu-acho, tem
-que. passar’ mais propaganda sobre o inverno,
pra arrecadar roupas.

Assim, ele leva o grupo a assumir a-preocupagdo social com. os .que ndo tém
roupas para vestir.- Além disso; o Manuel acredita que a propaganda pode ser uma forma
de.conscientizar as pessoas em geral sobre grupos que estio em minoria, que se sentem

-prejudicados: Ele traz, claro, um problema que ele mesmo estd vivendo: a perseguico
aos skatistas da regido.
Eu acho :que tem. propaganda de tudo, menos
de duas. coisas: - de surfista e skatista....eles
acham que todo: o'skatista ¢ maconheiro e todo
-0 surfista - € ‘maluco. Impediram: a gente de
. andar de skate aqui;. porque acham que a gente
_quebrou tudo.
'O que..o Manuel quer- é-usar-a forga.que reconhece na comunicagdo para
transformar a imagem ‘hoje negativa.da sua tribo.” A propaganda, além -de ter uma

existéncia natural, é; também, para os jovens, extremamente poderosa. Nio ha dividas

nem questionamentos ‘a respeito.

A réldg-:(i'o- com a politica

Politica,.para os jovens em ‘geral,‘é assunto malquisto. O preconceito é tdo forte
que, quando se comentou- que 0 Mﬁnu’el "defendia-a realizagio de propagandas de cunho
politico, o grupo. da' E. E..B. Dom Jaime Cimara respondeu em unissono: -NRO!

Buckingham. (2000) constatou em seus estudos -que-0s jovens ndo consideram suas
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reivindicagdes e agdes.do dia-a-dia como sendo politicas. Ségundo o autor, isto se deve,
entre outras coisas, ao fato de que politica, para eles, € vinculada a complexas redes de
interesses e cor_rupg:ié. Aqui,. encontra-se 0 mesmo ‘cenario, independentemente da
escola estudada. No -Ilha/Tend'éncia, quando questionados se fazia:n»pélitica, os alunos
responderam:
Eu néo!
politica, -politica mesmo...tipo a politica ligada
a politica, como -0 caso da campanha contra
corrupto, -entendeu? Politica. a. corrupgdo ¢
acessivel assim, o politico ta ali-do lado.
Uma fixagdo pra eles.
_Quer dizer, imediatamente vincularam politica & corrupgo, no que eles ndo se
véem -participando. Reclamaram, também, que politica: € “muito chato”. Na E. E. B.
Dom Jaime Cimara, em nenhum momenté a:palavra corrupgdo foi utilizada, assim como
também ndo lrecl.a'maram da chatice da politica, apenas comentam a existéncia de jogos
*.de interesses que acontecem nos bastidores da propaganda politica, conforme sera visto
mais-adiante.

Ha uma grande'-diferénga-nas atitudes dos estudantes das duas escolas, também,
n¢ que diz .respeito .4 percepcio .. dos politicos como representantes dos - interesses
‘publicos, dos interesses. dos - entrevistados - enquanto - cidaddos -que- vivem -em uma
coletividade. Para -éompreende‘i‘ esta diferenga é. preciso observar o ‘que constitui- o
" conjunto de .pfeocupag:ﬁes destes jovens:. 0s estudahtes da E. E. B. Dom Jaime Camara
- levantam- algumas causas como -drogas, -criangas de rua, ecologia, problemas salariais,
entre.outras. Ja entre 0s estudantes do Ilha/Tendéncia, o que aparece, ndo exatamente
como-pscocupé@:ﬁb (podé-se dizer .que soa mais:cemo ﬁma constatagdo), € a violéncia
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nos morros € os projetos de moradia para os pobres da prefeitura. Observe-se que estas.
preocupagoes estdo distantes do seu cotidi-anb,‘sio-mais' ameagas que pairam sobre o seu
bem-estar. O que se denota dai é que, para os estudantes da escola publica, os probl-eniaé
estdo bem mais proximos do que para os da escola particular. E na primeira, Ventio, que a
fungdo representativa dos politicos apérece com destaque. Citam o vereador que deveria
defender os interesses de sua localidade e, mesmo que reconhegiam que ele ndo faz muita

coisa, acham bom que ele exista:

-~ Imagine, a gente tem um vereador que mora
aqui, ndo é, e é o vereador que faz bla bla bla...
mas ainda ‘bem que a gente tem um vereador
que mora aqui.

Nos dois :grupos, .0 Gnico tema coincidente enquanto se discutia politica, foi a
greve da Universidade Federal, mas com abordagens um pouco diferenciadas. No
Hha/Tendéncia, mesmo que a preocupagdo com a falta de salario dos professores tenha
sido comentada por uma aluna cuja mie trabalha na Universidade, a preocupagdo maior
foi com os estudantes do interior que tinham que pagar aluguel e com os vestibulandos
que ficariam prejudicados e teriam que pagar mais aulas nos cursinhos. -

O vestibular, p6 a minha irmi estudou o ano
- todo pra depois chegar: foi cancelado.

Se. prorrogar ‘0 vestibular, a minha irmi faz
Energia, -eles vao ter aula durante o verdo, mas

vai ter que pagar, val ter que tirar do bolso.

Na E. E. B. Dom Jaime Camara, o que apareceu como preocupac¢io sobre a

greve .foi as conseqiiéncias do ‘salario atrasado para o bem estar das familias dos

funcionarios:
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Por exemplo, se eu tenho uma familia, tenho

esposa, .tenho filhos, eu tenho que alimentar

. eles-tudo, o que eu vou fazer sem salario?
...Assim-que acontece com a pobreza no Brasil. |

‘ Sali’enta¥se, entretanto, que, enquanto grande parte do grupo do Itha/Tendéncia
| tinha opinido ‘sobre a greve, na E. E. B Dom Jaime Cﬁmara‘ apenas. um aluno
- manifestou-se, os outros, quando interpelados a respeito, ndo souberam emitir opinido.

A relagdo que os estudantes estabelecem com a politica véria de acordo com as
- suas experiéncias. Sua visdo sobre os problemas sociais, em geral, € baseada naquilo que
vivenciam e percebem da realidade que os cerca e do que-ouvem dés mais vethos. Com
“vivéncias diferentes, cada ‘gnipo apresenta, entdo, uma atitude diferente com relagio a
politica, mesmo que ambos manifestem sua aversio inicialao-tema. O que, como visto na
parte teérica deste trabalho, é resultado do tratamento dado pelos meios de comunicagdo
¢ pela propaganda aos temas politicos, isto €, a espetaculaﬁiagﬁo que, pdr um lado, sé.
divulga escindalos e corrupg¢do e, por outro, apresenta horarios eleitorais com uma
sucessdo ' de candidatos. iguais, fazendo. a mesma  promessa. Porém,“ 0s jovens

entrevistados nfo tém a percepcio destes fendmenos midiaticos.

Pfefeftura,, a politica vista mais de perto
Falar de politica  leva-os,- imediatamente, a avaliacio da Préfeitura de
FIorianépoIis,- na pessoa da prefeita. Na Colégio Ilha/Tendéncia, denunciam os projetos
realizados pela prefeitura como sendo uma forma de propaganda, pois afirmam que “ela
faz ufn ménte de coisas, mas" tudo o que aparega.”
| Ela faz estética, em vez de tirar os caras do

morro que tio matando todo mundo, ela vai
arrumar uma coisa que ja ta linda.
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Mas, assim, aqueles barracos que ela fez, os
caras t3o vendendo o barraco porque os caras
tém a casa, mas ndo tém O que comer, como
sustentar a casa. '

Ela ainda pde um outdoor em cima: obrigado
Angelal

Como se fossem eles. ..risos (Itha/Tendéncia)

A opinido geral dos alunos do Hha/Tendéncia sobre a prefeitura de Florianopolis
¢ bastante negativa. J& na E. E. B. Dom Jaime Céamara, as opiniées se dividem. Ha os
criticos e os que acreditam que “a cidade methorou 100%” com esta prefeita. Uma aluna
que faz parte dos criticds relata um incidente. ocorrido na escola em que estudava no ano
anterior, a imagem ruim que tem da »;_)refe'ita -estd vinculada ao tratamento dado aos
professores . daquela escola, mas seus argumentos 1;50 convencem os partidarios da
prefeita. O que se percebe da discussio é-que, tanto- criticos quanto defensores da

prefeitura, ndo conseguem encontrar drgumentos que sustentem suas posi¢oes.

'Eu, se eu vi a Angela, a Angela ¢ bastantinho
assim, passou, eu- acho, né, mas eu acho que
desse ano ela ndo passa.

Tomara que ndo passe.

Tomara que ndo passe, ndo! Eu acho que foi a
prefeita que fez mais coisa por Flortanopolis.

- Eu.acho. O. pouco que ela fez melhorou
bastante.

E o.dialogo continua sem que, exceto pela narragdo do caso da escola, consigam

“estabelecer critérios claros de avaliagio do desempenho da atual prefeita. Isto indica que

173



esses alunos ndo tém- oportunidades de exercitar a argumenta¢do com vistas ao
consenso, que € a base da democracia politica.

Considerando ‘as criticas que os dois grupos fazem a prefeitura, é possivel
observar também que ha diferengas nas expectativas -dos estudantes com relagdo ao que
seria fungdo dos politicos. Para os estudantes da escol_a- publica, fazer obras ¢ a principal
atividade de um prefeito, enq.ﬁa‘nto entre ‘os da escola particular, realizar obras ndo ¢
suficiente, é necessario »desenvolvér programas de inser¢do da populag¢@o no mercado de
trabathe e, principalmente, de consumo.

" Porque os caras tém a casa, mas ndo tém.o que
comer, como sustentar a casa.

De modo: geral, observa-se' que os jovens.tém muita vontade de avaliar as
relagbes politicas mais proximas de sua realidade - a prefeitura. Diferente do que
afirmam no inicio - odiar politica -, a-discussdo ‘sobre o desempenho da 'prefeitufa
- envolve a todos e todos tém opini&o formada.. Além disso, ao trazerem para a discussdo
~ questdes do seu dia a dia em que tentam negociar com os professores ou com a escola,
-estes estudantes mostram-se aptos a praticar a politica. Todavia, falta—lhes. conhecimento
e pratica -argumentgtiva suficiente - para abordar a complexidade das questdes
macropoliticas e, em fungio di‘sso, reproduzem o discurso corrente; comportamento mais
presente entre os estudantes da escola particular.. Esta constatagdo coincide com o que
Buckingham (2000, p. 177) obseﬁou em suas pesquisas na Inglaterra: “a maibr parte das
criangas possuia: um entendimento conceitual das questdes politicas bem desenvolvido,

mesmo que tivessem pouca informagdo sobre topicos especificos.”
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O que importa, porém, € que tanto uns quanto os outros tém opiniio formada,
independente da origem de suas -opiniGes. Mésmo qﬁe considerem a politica uma éoisa
negativa ou chata, .ou que nfio consigam compreender as tramas e a complexidade do
tema, mostram-se dispostos a discutir o assunto e abertos a conhecer mais e, de certa

forma, participar.

Propaganda e politica

A propaganda eleitoral foi citada, espontaneamente, na E. E. B. Dom Jaime
Cérhara, logo no inicio do .trabalho, pois consideram que intérrompe a programagdo e
incomoda mais do que a propaganda comerciai.f No Ilha/Tendéncia, esta queixa n3o
aparece, provavelmente: pelo mesmo motivo que nfo reclamam da  repetigdo da
publicidade: possuemtele‘\zis_z"lo. por assinatura e mudam~de'. canal sempre que o intervalo
ndo agrada. A meﬁgﬁo a propaganda politica também ndo € espontinea nesta es_pola.

Nos dois ‘grupos estudados, propaganda politica é o mesmo. que propaganda
eleitoral. SO percebem nos meios aquelas mensagens que t€m por finalidade divulgar os
feitos do poder executivo e sabem que estas -mensag,ensobjeﬁvam a conquista de mai’s
eleitores. .Assim, se propaganda politica é sindnimo de propaganda ele_itorédi para eles,
poliﬁca, além de corrupg@o, € a mesma coisa’ que um -politicé em buséa de votos € a
_época de eleic;ﬁes»:é ;‘época: ‘de.politica”.

| Eles s6- dizem que fazem perto da época de
politica, porque no meio do ano, assim, quando
ndo tem nada de politica eles ndo fazem nada.
(E. E. B. Dom Jaime Camara)
Por isso, acreditam que"‘propaganda politica é s6 mentira” (Itha/Tendéncia), pois

sempre que um politico aparece no intervalo da programagio televisiva é para falar de
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seus feitos e do que preténde fazer. Identificam, assim, a propaganda politica como
“muito mais enganosa” do que a propaganda comercial.

Eles prometem. 80 coisas, eles fazem 10 e
aparece na televiso, eu fiz, eu fiz, eufiz...

o pior é quando eles dizem que véo fazer 80,
sO fazem uma e todos se apossam daquilo ali.
Sempre a mesma coisa, no mesmo local, s6

muda o nome. E uma barbaridade. (E. E. B.
Dom Jaime Céamara)

Politica e moda
Ja se observou as.\-diferentes. linguagens que se eétabelecem de acordo com o

nivel' de . informagdo .dos grupos estudados. Porém,: hi .que se ter cautela com as
conclusGes precipitadas. Tendo em vista que nenhum dos entrevistados tem idade para
-votar, suas opiniGes refletem o que observam e o que aprendem com as pessoas mais |
velhas com quem convivem.

:No'-Ilha/Tendéncia,os alunos constatam que aqueles que ja votam, o fazem sem
‘muita :cqnsciénéia,. influenciados ‘apenas : pelo ‘que .véem nos meios de comunicagio.
Criticam o fato de que politica se confunde bom moda.

A v6-da minha amiga votava no Amim"
porque achava ele bonitinho.

Em 94 era modinha votar no Afranio’, em 98
também. '

Consideram que a reelei¢cio do presidente foi resultado da moda e criticam as

pessoas que, hoje, depois de terem seguido a moda, reclamam dos resultados. Entdo, no

-discurso- desses - estudantes, - percebe-se que hd uma- vaga preocupagdo com a

'3 Esperidido Amim, governador do Estado de Santa Catarina.
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- responsabilidade do voto. Entretanto, deve-se levar em conta que, de acordo também
com o:que eles trazem, seguir a moda € uma atitude importante para eles, faz com que se
sintam diferenciadoé da ‘sociedade .em geral: e incluidos no grupo a que pertencém.
Portanto, as criticas & politica e aos politicos que apresenta’rﬁ talvez sejam a reprodugio
- deum discurso. que estd na moda entre a elite e que, em muitos momentos, € promovido
pela midia, como no caso das telenovelas da Rede Globo, em que os politicos sdo, via de

regra, os vildes.

Em vez de politica; agies sociais

Com um posicionamento mais desprovido de.mésca.ras, os alunos da E. E. B.
‘Dom- Jaime -Cimara «‘cvonjeturam .sobré o tempo e o dinheiro gastos. em propaganda
politica na televisio, imégi_na.mv que- a veiculagdo de mensagens péliticas,v além de custar
caro, oferece beneficios Vao; proprietario da emissora na foﬁna de reducdo ou iseng:ﬁb de
- impostos. Da maneira como percebem, a propaganda politica demora muito mais tempo
- do que qualquer campahha de cunho social.
| Uma propaganda do horario politico é meia
hora, eu acho, € quanto que ¢ uma propaganda
sobre as drogas?

A propaganda politica é 5 minutos e a de
drogas nem um minuto. '

- Esta constata¢@o, mesmo que errdnea, causa alguma revolta no grupo. Mas o que
provoca mais alteracdo é-a dentncia feita por alguns estudantes de que hia muitos
interesses por tras da propaganda politica que vai ao ar. Pensam que um bom politico

abriria mdo do.seu horario na televisdo para veicular mensagens de conscientizagdo, mas,

14 Candidato do PT a prefeitura de Florianépelis.
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no final, duvidam desta possibilidade, pois acreditam que nem os politicos, nem as redes
de televisdo-estariam interessados.

Porque “esses horarios politicos sio todos
- tirados do imposto.

.. Na imagina¢ao dos estudantes, -politicos tém. muita verba, mas ndo utilizam da -
forma mais ~-adequada, que seria-em b'enéﬁ'cioda ‘populagio, resolvendo questdes ciue
estdo aterrorizarido a faixa.et.a'lria em:.que se encontram, principalmente as drogas.

Apesar do discurso- pouco articulado, com baixo nivel de informa¢io, os alunos

da E. ‘E. B. Dom Jaime Cémara tém um sentido de sol_idadedade, de preocupagio com o

- bem estar social maior do. que o que .se ‘enconira entre os. alunos do Colégio
Hha/Tendéncia.-E' provavel que sejam ﬁxais inobiliza,dos para estes temas por convivefem
" ais com 0s prdblemas com;init'érids-, por viverem' en_i uma pequena comunidade e por

serem menos privilegiados.

Potiﬁca,-pOder e. alternativas

O baixo nivel de informagdo dos alunos "daj E. E. B. Dom Jaime Céméra e,
possivelmente, sua“posig:éo social, determinam- que eles se reﬁram apenas aos boliticos da
situagdo, principalmente, o presidente ea prefeita.. Ao .mesmo tempo que .criticam a -
atua¢do das figuras publicas, estes estudantes sUijgam—se aos poderes hegembnicos.

Os. alunos do I:lha/Te‘ndéncia*,‘ por sua. vez, citam politicos ‘da oposi¢io,
: lprincipalme‘nte do PT. Ao criticarem a atuag¢do do presidente Fernando Henrique, uma
ah‘xqa afirmou- que ndo -havia quem -colocar em seu lugar, ao que outro estudante
tequndeu: “Ja.elegeram.o Lula. pra saber se ele é bom ou ndo?”. Discutiram um pouco

: _do, que acontece no Rio Grande do Sul com o governo do PT e acabaram concordando
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que “muita gente .reclasma,, mas também ndo. faznada pra mudar.” Estes alunos, gntéo,
| reconhecem haver alternativas para .o poder através das opgdes representadaé pelos
partidos politicos. Entretanto, como ainda n3o votam, ndo se inciu'em' entre 0os que
~ devem-encontrar és— alternativas.

-QUandO»questiOnadOsv_sob‘re o) eiue.fa-zer para mudar, os dois grupos consideram-
se -‘impotem.es frente ‘aos desmandos da politica. Apesar de épresentare‘m‘ a mesma
sensacdo, ha diférencas nas posturas.

Orgrupo do Colégio Bha/Tendéncia :considera que “politica ¢ muito cﬁato’-’, que
para ir contra 'ﬂos. politicos a unica alternativa é o processo. judicial, mas que tomé tanto
tempo -que nio vale a bena. Uma parte do grupo chegou a sﬁgerir manifé'stagb‘es, porém
a resposta imediata foi: |

tu pode tentar, mas nio da nada. Entra
violéncia, tropa de choque, mata todo mundo.

Niao adianta muita coisa.

Eles tém a policia a favor.
Parece que no grupo do Tha/Tendéncia ha uma' mistura de sentimentos que
" impede- que - encontrem altérnativas--para reclamar-: -impoténcia, medo e preguiga. E
.\provével qué esta atitude seja um reflexo do cansago geral da sociedade como resposta a
decadente mode‘mjzdg:ﬁo liberal: a- quéﬂ se refere Canclini (1999, p.284) ao buscar as
explicagbes para o fato de -partidos, sindicatos ‘e ‘movimentos sociais‘ preferirem a
negociagio ao enfrentamento.

N?) grupo da E. E: B. Dom Jaime Camara, o qﬁe se nota sdo oé sentimentos de

impoténcia, inferioridade e culpa; quer dizer, ¢ um circulo vicioso, a consciéncia da
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impoténcia e da . inferioridade leva-os a sentirem-se -responsaveis por ndo tomarem
atitudes que-consideram necessarias, 0 que incrementa a sensagio de impoténcia.

Eu acho que a gente ndo pode fazer nada,
mesmo. Porque quantas leis um prefeito tem?

A lei dele € cumprir com as -ordens para
melhorar a.cidade? E quantas leis um cidadio
tem?...Um cidaddo tem: ndo pode fazer isso,
ndo pode fazer aquilo, € quase isolado. E € isso
que me indigna.

A gente sabe que ta sendo enganado e nfio faz
nada, a gente deixa passar assim como se ndo
tivesse wvisto... A maior parte € enganagio da
propria humanidade, né? A culpa é mais nossa
do que deles, mesmo.

A gente ndo tem a forga que eles tém. A gente
- na frente deles, dos grandao dos politicos, a -
gente ndo é nada.

Os estudantes da escola pablica relataﬁx um exercicio que fizeram em sala de aula
e que.acabou por incrementar o sentimento de impoténcia:- o professor de portugués
solicitou que. escrevessem -uma carta. ac presidente falando sobre o problema dos
menores de rua, prometendo que algumas seriam selecionadas e enviadas,

Pai, na proxima vez, o professor chegou pra
gente dizendo ‘que ndo poderia chegar essas
- cartas la. porque -eles ndo deixariam -chegar
uma. . carta. ‘pro - Fernando  Henrique
Cardoso...principalmente agora com esse
negocio do Anthrax € tudo aberta, e se for
coisa ."assim; . escrita por aluno...nio pode
chegar nas mios dele. Porqué? Ele ¢ diferente
da gente? SO porque ganha, comanda mal e
porcamente .o Brasil, né? Ta homvel esse
-~ Brasil, hoje em dia.

E, desta forma, a escola, que deveria estar estimulando a participagdo, acabou

por provocar mais uma destlusio, reduzindo, um pouco mais, a fragil auto-estima dos
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adole‘s_cen.te‘s. Como uma hiz no fim do tinel, uma aluna cita a possibilidade de reunir um
g{uf)o de pessoas e fazermanife’stagﬁves; Ela viu isso acontecendo no éentro'da cidéde e
achou “legal”.

- Deve-se destacar que, tanto para o grupo de classe popular quanto para o de
classe média, os ’acontecifnentos_ mundiais ndo parecem lhes dizer respeito, isto é, em
nenhum momento durante as discusses que aconteceram no més de novembro de 2001,
os ataques terroristas aos E’stadOS-UnidOs; ocorrides em 11 de setembro, foram citados.
‘Parece que para estes estudant.es,meﬁmo- os mais globalizados, ndo hé vinculagSes entre:
o-que acontece no planeta e o.que acontece localmente. Isso pode indicar que a escola
ndo: esta -oferecendo' a oportunidade de reflexdo necessaria paré que os estudantes
possam fazer as articulagdes entre .gldbal‘e local, entre o que véem na midia e seu dia a
dia.-Como- este téma ndo- surgiu espontaneamente nos grupos, nem foi inve'stjgado, o que
se pode ¢ inferir que os referidos atentados e a guerra no Afeganisfﬁo representaram,

- para.os estudantes, apenas mais um espetdculo assistido pela televisgo.

" Direitos do consumidor.

Nio é s6 com rela¢do & politica que os alunos da E. E. B. Dom Jaime Camara
sentem-se impotentes. Como consumidores apresentam o mesmo sentimento:

e assim de lojas, coisas assim, uma pessoa ir 1a
reclamar. nio vai' adiantar nada, ndo vai
“adiantar mesmo, mas assim Se varias pessoas
forem, tudo bem, vio até mudar. Mas assim,
-pra essas. pessoas se juntar tudo, criar coragem
pra ir, € muito dificil, ¢ muito dificil acontecer.
Quando acontece ainda da errado.
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Para reclamar dos direitos como consumidor € necessario coragem. Os
comerciantes também s3o vistos como-“grand(“)es”, podérosos. J4 no Iiha/Tendéncia é no
consumo qué os adolescentes sentem-se segufos e aptos a lutar:

Se for. o caso de uma compra, foi no
supermercado e comprou um produto que ta
ruim, eu ligo pro Procon e reclamo, mas no
caso de um politico, nio pode fazer nada.

Se o consumo serve pafa pensar a cidadania como propde Canclini, ¢ énti’e 0s
joveﬁs de classes mais baixas que os direitos do consumidor ¢ o consumo consciente
devem comegar a ser tratados. Talvez experimentando um pouco de poténcia como
consunﬁdores eles possam 'conquistar a poténcia como cidaddos, j4 que energia para
denunciar e consciéncia dos problemas que assolam a sua comunidade eles t€m. Além de
apresentarem indubitavelmente uma grande vontade de transformar a realidade que os
cerca. E, para os estudantes de classe média, o caminho talvez seja o de ‘fazé-los
experimentarem como cidaddos a poténcia que acreditam ter como constidores. ’Eantd

os jovens de classe média quanto os de classe popular demonstram uma grande

capacidade de critica e reﬂexig.
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O MERCADO COMPREENDENDO O JOVEM

Que os jovens formam um mercado consumidor béstante ativo ndo ha davidas.
Além de ja serem consumidores, sdo também consumidores em potencial, pois, como as
empresas avaliam, seu relacionamento cém marcas € prédutos sera mais longo do que o
relacionamento dos adultos com estas mesmas marcas. Para exerhpliﬁcar esta
constatacdo, o caso do Banco do Brasil é excelente. Até alguns anos atras, o Banco do
Brasil possuia uma'ixvnag'em junto ao mercado de seguranga e tradi¢@o e sua Corﬁunicaqio
com o publico tratava de manter a tradigio como ponto forte. Através da analise de
informagdes internas e pesquisas de mercado, o banco percebéu que seus clientes
* estavam envelhecendo e que n3o estavam sendo substituidos por outros méis jovens,

.

justamente em funcdo da imagem tradicional que carregava consigo uma conotagio de
velho. Para conquistar o pablico mais jovem, o bancb, ‘entdo, reformulou sua
programagio visual e passou a investir em ’.efgortAes e cultura, assim como criou produtos
especificos para universitarios e adolescentes, angariando assim uma imagem mais
atualizada para a institui¢do, sem, entretanto, perder a for;:a‘ que a tradi¢do lhe garantia.

Este € um dos muitos exemplos que podem ser utilizados para ilustrar a importincia da

juventude para as empresas.

-

As pesquisas de mercado sdo poderosos instrumentos que permitem conhecer e
acompanhar o publico jovem, que € considerado, em geral, voluvel, em permanente

transformagao.
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Um cz’rCulo vfcioso: o produto é o que o jovem é, ou o jovem é o que o produto é?

Um bom exemplo de utilizagdo de informagdes sobre o jovem, que subsidiam
decisdes mercadolégicas que acabam por determinar a forma como as mensagens
comunicacionaié chegardo a este pubico € a pesquisa realizada pela MTV Brasil, em
1999. Os objetivos da pesquisa eram: subsidiar reformulacbes na grade de programagio.
da emissora, de forma Que fosse possivel atrair um namero maior de teleSpectadores e
oferecer aos anunciaﬁtes informagdes .qualiﬁ.cadas -sob're a audiéncia da emissora.

Observou-se que a emissora mais citada entre os estudantes de escola particﬁlar,-
no presente estudo, principalmente os do Ilha/Tendéncia, foi, justamente, a MTV. Esta é
considerada ufna emissora que ndo s6 mantém o publico jovem atualizado com a musica
ea moda, como também langa a moda. Como ja foi visto, para estes .estudantes a moda é
muito importante e conhecef o que,‘hé de‘ novo € o que os artistas estdo usando vai
pérrnitir—lhesva sensacdo de diferenciacdo dos demais.

A pesquisa da MTV buscou uma variada gama de 'informag;c”)es sdbre o
comportamento dos jovens brasileiros de 12 a 30 anos, desde a relagdo com os pais até
opinides sobre sexo, politica e religido. |

Um dos resultados da pesquiéa foi a segmentacio do publico jovem em 6
diferentes grupos de acordo com comportamentos, crengas e atitudes. Esta segmentagdo
.permi"ciu 4 emissora que determinasse seus pﬁbl‘icos prioritarios e aqueles que seriam,
simplesmente, seguidores. A partir disso e da‘ avaliagdo que os jovens fizeram da
emiséora, foi possivel redefinir toda a gréde de programacio, oferecendo programas que

se adaptassem aos diferentes estilos de vida identificados.
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Entdo, sdo as opinides e comportamentos dos jovens, detectados na pesquisa,
que vao determinar as mudancas no produto, para que o mesmo se adapte as
expectativas deste pﬁblico-élvo. Mas o que se depreende disso € que, no final das contas,
o objetivo é. que os jovens telespectadores se identiﬁquém com a MTV, aderindo as
modas e convengdes por ela estabelecidos.

Para conquistar a identificagdo do segmento jovem, a emissora usa a linguagem
deles, seus apresentadores - os VJs - sio jovens e os conteados privilegiam temas que
fazem parte do universo de preocupagdes dos adolescentes: drogas, sexo, viagens, moda
e musica, com um tratamento aberto, percebido pelos te_lespectador‘es_v comé “sem tabus”.
Por issé, eles se sentem muito proximos da emissora, como se estivessem juntos, como
ilustra esta citagfo transcrita da pesquisa da MTV:

| “B uma coisa extrovertida, vocé esquece que ta
no seu quarto, parece que voce ta junto com a
coisa que ta passando. Vocé estd viajando
junto com o que esta acontecendo na televisdo,
e 1550 € a coisa mais importapte dela.”

Os jovens, énta"to, estabelecem com a MTV uma relagio de intimidade e
cumplicidade. Sentem-se participantgs do universo por ela representado. E um canal que
inclui os que o assistem. Os langamentos de bandas e modas realizados pela MTV sio
percebidos mais como sintonié entre a emissora € 0 gosto jovem do que como uma
- imposigdo.

Ao se chegar mais proximo da programagdo da emissora, entretanto, é possivel
detectar que os programas por ela apresentados, apesar de diferenciados na forma,

adotam as mesmas formulas ja consagradas por outras emissoras. E o caso do “Fica

Comigo”, programa favorito de grande parte das meninas entrevistadas. A proposta do
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programa € promover encontros entre meninos € meninas, basicamente a mesma idéia do
“Narhoro na TV”, do SBT. O que diferencia um do outro ¢:

1. as regras: no caso do programa da MTV ha um candidato que se oferece e trés
candidatos que se inscrevem para disputa-lo, enquanto no programa do SBT sio Véﬁos
candidatos que formam varios casais.

2. a apresentagdo - na MTV uma jovem quase da mesma idade dos pretendentes
a “ficar” que se apresentam e da audi€ncia em vez do famoso apresentador Silvjo Santos,
- do SBT;

3. o cenario mais elaborado, que cria um clima sensual, na MTV;,

4. as tarefas que vdo selecionar o pretendente vencedor, que na MTV sdo
baseadas nas preferéncias musicais do candid.ato.que esta sendo disputado.

Meninas e meninos de classe média alta se inscrevem para participar do Fica
Comigo, mas nenhum deles teria coragem de se apresentar no programa apresentado por
Silvio Santos, sobre o qual ;ém uma opiniéd negativa, pois consideram-no extremamenfe
popular.

Pode-se explicar estas diferengas a partir das reﬂe>.(6e$_ de Adomo ¢ Horkheimér
(1985, p. 116). Segundo estes ‘autores, as diferengas que, hoje, observamos nas
programag3es das emissoras € eles ja observavam, na década de 40, nos filmes e nas
revistas de diferentesr pregos, “tem menos a ver .com o conteado do que com sua

“utilidade para a clz;ssiﬁcagﬁo, organizégﬁo e computacdo estatistica dos consumidores.
Para todos algo ¢sté previsto, para que ninguém escape, as distingdes sdo écentuadas e
difu_ndidas."’ E eles seguem dizendo qué “cada um deve se comportar, como que

espontaneamente, em conformidade com seu level, previamente caracterizados por
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certos sinais.” Assim, 0 que as programagdes das emissoras t€m de diferente entre si sdo
mais os sinais do que os conteildos e parecem ser estes sinais que s3o identificados nas

pesquisas de mercado e que v3o subsidiar as decisSes empresariais.
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CONCLUSOES

Escrever e pesquisar assuntos sobre os quais muitos ja pesquisaram € escreveram
é, por um lado, interessante, pois nos permite ter uma _nbgﬁo bem clara da abrangéncia
das quest?)es‘envolvidas no processo. Por outro, € uma tarefa dificil, uma vez que parece
que tudo ja foi dito e que, no final, estamos colocando no trabalho uma série de
“obviedades”. Uma outra perspectiva, entao, deve ser considerada: o fato de que muito
se pesquisa, -estuda e discute a inﬂuéncié dos meios de comunicagio sobré a sociedade e,
ainda assim, os resultados continuam, década apds década, praticamepte os mesmos. As
tecnologias evoluem, cada véz mais pesquisadores’ envolvem;se; com o tema, mas a
sociedade, enredadg' na correria do dia a dia, parece'ainda ndo ter despertado para a sua
importancia. Por issd,‘ em vez de considerarmos que nossos achados sdo apenas a
repetigﬁé do que outros ja -encontraram, podemos acreditar que eles agregam forga a
uma discussdo cada vez mais urgente e que exige uma agdo também urgente: a midia{ .
educagdo. |

Nosso estudo ;analisou a relagdo de jovens de diferentes classes ecbnémicas e
capital cultural bastante distinto com os meios -de comunicag:ﬁé e com a publicidade.
Dentro de um espectro bastante amplo, se considerarmés o tamanho do questionério
apliéado ea aiilplitude dos temas discutidos - publicidade, consumb, politica e cidadania
- pudemoé extrair algumas constatagdes que serdo relafadas a seguir.

Os jovens ent;e\"istados apresentam um alto indice de exposigdo as mi&ias de
massa, principalmente a televisdo. Porém, ha variagdes na forma de se relacionarem com
elas de a<-:ordoAcom o nivel social e com as caracteristicas da escola onde estudam. Os

alunos das escolas particulares tém, a sua disposi¢do, mais opgdes de acesso a



inforrnég:ﬁq, mesmo que ndo .as utilizem, como é o caso dos jornais impressds. Sdo
assiduos freqiientadores .dalintgrﬁet e dos canais disponiveis nas operadoras de televisdo |
por assinatura. ‘Mesmo assim, continuam assistindo a prograrhagﬁo da Rede Globo e
sendo paufados por ela.

E possivel observar, no estudo quantitativo; algumas diferengas de uma escola
particular para a outra. Os alunos do .Ilha/Tendéncia' indicam maior qumtiaéde de canais
de televisio e de titulos de'revistas. Sdo estes alunos, também, que se colocam mais
criticamente com relaqﬁo aos diferenfes meios e seus conteudos, apresentando uma
postura umlpouco mais reﬂ-exiva_.

Os estudantes dés escolas publicas analisadas também parecem bastante distintos'
entre si. Isto acontecé em fungdo das diferengas de localizagio das escolas e das
diferentes culturas em que estdo insendas. Para os estudanfés do Ribeirdo da Ilha, a
televisdo e o radio ain‘da. représentam uma mudanga no cotidiano, o tempo em- que estes
meios ndo existiam esta presente na memoria das familias, portanto sio capazes de
feﬂetir sobre as interfer'éncias. que eles representam nas suas rotinas. Os alunos do~
Instituto de Educagio, por outro lado, sdo os mais expostos aos meios, principalmente a
TV. Para estes estudantes € mais dificil apontar 0s “defeitos” dos meios de comunjca§50.

~ Nossos entrevistados mostraram que escolas e professores, quando incluem a
midia e suas ménéagens como contetido de sala de aula, ‘usam diferentes enfoques:
_r;omiativo - certo e errado, perigoso, etc; paufa - 0 que acontece no mundo e €
‘report':ado pelos meios se tomna confeﬁdo;' e, eventualmente, enfoque analitico -
manipulag¢do, interesses, etc. Este altimo enfoque pode ser encontrado, com mais énfase,

em uma das escolas estudadas - o Colégio ilha/Tendéncia. O que parece evidente é que a
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escolg que deveria ser a instituigdo socializadora responsavel pelﬁ preparagdo dos jox-/ens
péra a leitura critica das mensagens midiaticas, tende a render-se a agenda determinada
pela televisdo. Além de, de certa forma, determinar as expectativas dos estudantes com
relagdo 4 dindmica escolar.

Este nio é um fendmeno exclusivamente ﬂoﬂanopolitaho ou brasileiro.. Os
autores consultados para a elaborac;io deste trabalho estdo espalhados erﬂ paises de
primeiro mundo ou em paises em desenvolvimento e e_ncontrararh os mesmos resultados .
em suas pesquisas.

Podemos obsefvar, também, como resultado desta pesquisa, que a mediagio mais
importante ainda esta na familia, uma vez que € com a mie que a maioria dos nossos
' entreifistados diz conversar sobre os meios de comunicagio. Entre os jovens de classe
média, que apresentaram.um discurso mais aﬁjculado (mesmo que seja uma repeﬁ956 do
discurs§ das pessoas mais velhas com as quais conﬁvem), a médiagio.familiar talvez seja
um pouco mais eficaz. Porém, o que sobra para os jovens de classe popular, }CUjas
fénxilias parecem sér 'tﬁo'ou mais ingénuas do que elés mesmos? Entre eles, a mediagdo -
familiar acontece de forma indireta, através da critica a pogtura de pais e avos com
~ relagdo aos meios € suas mensagens. |

Nos dois grupos da etapa qualitativa pudemos observar que as media¢Ges
escolares e familiares sdo usadas como .for'ma de filtrar as mensagens da midia, uma vez

- :
que, exﬁ ambos, se observa a reprodugio dos discursos dos pais, da escola ou dos
proprios meios de comunicagio, como o da prépaganda eﬁganosa/politica mentirosa.

Outra constatagdo da pesquisa, principalmente durante os grupos de discussdo, &

que o poder aquisitivo estabelece alguns limites na -percep¢do das mensagens
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publicitarias. Estes limites s3o declarados pelos proprios alunos, que buscﬁm proteger-se
da frustragio verbalizando a sua impossibilidade de adquirir os produtos anunciados, ou
aparecem nas éitéc;ﬁes que fazem de comerciais, como 0 caso dé comercial do cartdo
 pré-pago que s6 foi citados p"elosv estudantes do Ilha/Tendéncia.

As caracteristicas que distinguem os grupos de estudantes analisados résultam em
usos diferenciados das mensagens que recebem das diferentes instdncias de socializagio,
ou das diferengas que podem ser encontradas nas suas mediagdes.

Discurso da propéganda engahosa/politica mentirosa: no cole’giq Ilha/Tendéncia.
s0 a constatagfio de que a propaganda engana ja parece garantir aos jovens a imunidade, -
pelo menos € o que aﬁmam. Enquanto na E. E. B. Dom Jaime Cimara este discurso s6
se torna constatagdo quando denunciado. As promessas mentirosas dos politicos, por sua
vez, sdo mais evidentes para os estudantes da escola publica, pois materializam-se na
forma de obras prometidas e ndo realizadas; enquanto os estudantes da escola particular,
por ndo experimentarem a caréncia de obras publicas 'diretam.ente,v somente reproduzem
asbriticas‘que circulam nos meios em que convivem.

Poder aquisitivo: os jovens entrevistados nio demonstram frustragio com a
impossibilidade de comprar qualquer objeto anunciado, demonstram, sim, a esperanga de
um dia poder comprar. Por outro lado, a recordagio de comerciais, como foi visto,
parece obedecer as possibilidades de consumo do momento, isto é, percebem e _citam
aquelas mensagen§ que vendem produtos acessiveis a eles.

Observagédo do coinportamento : dos familiares: nos dois grupos da etapa
qﬁalitativa ¢ possivel detectar formas diferentes de se referirem aos familiares. Enquanto

no grupo do Colégio Ilha/Tendéncia pais e avos sdo referenciados como consumidores
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espertos, no grupo da E. E. B. Dom Jaime Camara os familiares servem como maus
exemplos da influéncia dos meios e da propaganda sobre as pessoas, como a avé que ndo

 sabe mais viver sem a televisdo ou como relata este aluno:

Uma parente minha foi influenciada pela
propaganda que repetiu varias vezes em 4 horas,
que quase comprou por telefone uma cera de carro
e ela nem tinha carro!

Constata-se ai que os jovens de diferentes classes socio-econdmicas tém visdes
diferente_s sobre o universo dos consumidores adultos, principalmente no que se refereé.
familia. Mesmo assim, tém nos adultos pdnt(')s de referéncia para construirem ‘suas
identidades‘ como consumidores através da admiragdo/identificagio ou da dissociagio.

O mesmo ocorre com relagdo & politica e a identidade como cidadios,
principalménte entfe 0s estudantés do Colégio Ilha/T endéncia, porém tudo indica que
ocorre uma inversio na avaliag¢do, isto €, os adultos ndo sdo cidaddos ésperth, pois
seguem a moda pﬁra votar. |

Outra constatag:ﬁo de nossa pesquisa € o fato de que os jovens néo percebem, ou
nfo assumem, a sua identificagio com personagens ou com anincios publicitarios.
Quando a pergunta ¢ explicita: “tem algum comercial que parece com vocé?”, a.resposta
é é_erhpm negativa, tanto na etapa qualitativa, quanto na quantitativa. Entretanto, quando
citam corherciais engragados e inteligentes ou produtos que desejam adquirir, é possivel
identificarmos modelos de comportamento social e valores que a propaganda tem
oferecido aos jovens. Estes: modelos e vaiorés passam por padrdes de beleza,

_principalmente entre as meninas; por uma crenga no ter e portar/usar de forma a
construir uma identidade aparente, estar inserido no grupo e éonquistar a felicidade;'

passam também pela valorizagdo da “esperteza”, no sentido de que qualquer agdo ¢é
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valida para conquisfar é. satisfacdo; e por modelos de género: coinportamentos deséjados
e esperados de homens e multheres na sociedade.

Para nossos jovens entrevistados, eéses sio os valores e modelos a serem
segutdos. Convivem com el‘eé e os tém como absolutos. Podemos dizer que o consumo
é, para eles, um espago de construgdo dos significados sociais. Para estes jovens, assim-
como .para toda a sociedade, os objetos tém um signi'ﬁcado~ que vai além da sua utilidade
concreta. Possuir determinados produtos fé.z com que se sintam especiais, importantes
ou incluidos. Mas o consumo nio tem sido, ainda, um espago para pensar a sociedade e a
eles mesmos, pele menos ndo de forma a élaborar uma visdo mais critica. Ha, porém,
algumas aiferengas entré os grupos. Aqueies jovens com menor poder aquisitivo p_arécem
estar mais aptos a questionarem suas motivagfées e.necessidades de consumo, mas eéte
questionamento acontece principalmente em ﬁngﬁo da sua impossibilidade de consumir.
J4 os jovens com maior poder aquisitivo ndo refletem sobre suas necessidades. Quando
falam em consumo cOnscienté, é mirﬁ_ sentido “politicamente correto”. Por exemplo,
éjudar 0 peqﬁeno fazendeiro que produz alimentos e esté. excluido do | mercado, ou
.rejeitar as marcas mais famosas. Mesmo assim, s30 poucos os alunos que trazem este
tipo de preocupago. A maior parte esta completamente inserida no sistema capitalista de
consumo. O que fica claro quando observamos sua elevada-capacidade de compreensao
das regras da publicidade e do mercado.

Como ndo cbnhecem aitemativas, nossos jovens acreditam que o mercado e a |
publicidade sémpre existiram, s3o naturais e que € natural que se aprenda as suas regrés e
que se conviva com as mensagens comerciais dos meios de comunica¢do. Os joven_s de

classe média-alta escolhem as mensagens que querem assistir, enquanto os de classe
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popﬁlar _édns_idera.m-s’e obrigados a _assilstir os' comerciais. De‘ quaique} maneira, a
publicidadé é, parz; todOS‘ eles, mai§ um programa de entretenimento exibido pelos méios
de co@uMcagEo e, por isso, preferem aquelas que trazem o humof como forma de .
’ cohqﬁista.r sua- ateng:ﬁo. QUand'o' réﬂétem sobre as mehsagens'da rhidia, a tendéncia dos
estudantés é tratar da programagio propriamente dita. A publicidade ¢, para eles, assim
como parece ser para a escola, marginal e independente dos outr-o.s conteﬁd‘os midiéﬁcos,
aigo sobre 6 que nio é necegsério pensar além das possibilidades de consumir os
produitos anuncilados. Esta postura de N0Ss0S entrevistados enfatiza a posi¢io
.conformisté dos jovens com relacéo aos meios ea sociedade. | |

Todavia, nz;io podemos afirmar que eles sejam efetivamente conformados, pois,
qua.ndd a discussio versa sobre a prdpaganda politicé, demonstram um claro desejo de.
opinar e paﬁicipar e explicitam sué falta de confianga nos politicos e a falta de clareza da
propagahdé politica. Como vimos, os jovens reconhecem como lpropaganda politica
apenas aquelas mensagens que sdo 1dentificadas como tal, principalmente as que
veiculam durante o periodo eleitoral. Esta deﬁciénéia de percepgdo denﬁncia a auséncia
de uma formagdo para a cidadania, ja que ndo sio preparados péra compreender e refletir
sobre a politica, assim como ndo sio preparados para refletir sobre 08 meios de
comunicagio de uma forma geral. |

Destaca-se que, mesmo que diferentes, os dois grupos da etapa qualitativa séo
criticos e aptos a aprender. O que pode ser estendido a toda a amostra deste estudo.
Cada um do éeu jeifo, sdo extremamente sensiveis a realidade que os cerca. Néo se pode
dizer que sejam espectadores passivos das mensagens que recebem diariamente dos

diversos meios aos quais estdo expostos.- Todavia, nio se pode afirmar que sejam

194



realmente aﬁvos, poi's falta-lhes informég:ﬁ_o e orientacdo para que possam transfofmar
suas experiéncias e seus conhecimentos como receptores, ‘consurr.lidores e cidaddos em
~ contetido que ofereca seguranga e que desenvolva sua consciéncia critica com relagdo as
mensagens da midia e ao consumo.

Buckingham ‘(2000,'p.' 187) afirma que “o ‘maior desafio pafa pfofessores, assim
como para jornalistas, é encontrar a mém_eira de estabelecer a relevéncia da politica e
conectar a micro-politica da experiéncia pessoal com a mécro-politica da esfera publica.”

Outros deséﬁ_os colocam-se no caminho dos edupadores que pretendem
contribuir para a formagio de cidaddos criticos e emancipados. Eles variam de acordo
com a realidade em que os alunos -estﬁo inseridos, mas tém um rumo cémum: 0 consumo
consciente € a conquiéta da ‘poténcia como consumidores e como cidadios, isto é, a
consciéncia dos seus direitos e 0 exerciéio deles.

Kg]lner' proﬁc”)e‘ o uso de métodos pedagogicos modernos de ‘cn’tica com foco na
imagem e na cultura popuiar que possibiﬁtém aos estudantes fortalecerem seu podér,
capacitando-oé “para aprender a ver atfavés das mistificagctes de seu émbiente, a ver
como ele € construido e como funciona e a ver como eles podem se libertar dos aspéctos
dominantes e opressivos” (1995, p.127) |

Para que essa pedagogia critica possa ser colocada em agdo, € preciso repensar
algumas atitudes quévainda se‘ encontram na escola. Primeiro € necessario passar a
cénsiderar os meios de comunicagio e suas mensagens nd0 mais como temas marginais
dentro da escola, mas parte do curriculo, como Belloni, Buckingham, Oroch e taﬁtos
outros autores propdem. Porém ¢ fundamental que se atente para a forma como isso sera

feito. Dar um tratamento normativo a midia-educago, isto €, fazer os alunos crerem que
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os conteudos .dos meios sio eﬁados ou certo.s, pro_ibidés ou pérmitidos ndo vai gafantir a
constr_ﬁgﬁo do pénsamento crﬁico capaz de transformar o que hc.>j‘e se tem disponivel nos
meiés.

'Como vimos na analise da pesquisé da MTV, sdo os jovens e suas atitudes Que'
vao subsidiar a formatagio da grade de programagio das emissbras, assim como s3o elgs
que ddo aos anunciantes as informagﬁ‘és necessarias para a realizagdo das mensagens
publicitarias. Vimos, também, que sdo os eleitores -qué dizem para os politicos, afravés )
das pesquisas de opinifio, quais as promessas que devem ser feitas. Entdo, quanto mais
criticos e exigentes fossem os jdvens, mais Qualidade e respeité pelo cidaddo-consumidor
seria possivel encontrar nas programagdes, nas mensagehs publicitarias e nas campanhas
po]iticas. Conseqiientemente, mais qualidadé nas acdes poliﬁcas e nos produtos
\colocad"os né mercado seriam encontrados. Parece urﬁa féormula simples, mas ndo €.
Cada vez torna-se mais complexo o pfocesso da emancipag@o, cada vez mais a sociedade
esta enredada nas teias de interesses hegemﬁnicos. As pesquisas de opinido fém sido
usadas, principalmente, para encontrar os argumentos que mais facilmente vio manipular
as opinides. Por outro lado, cada vez menos alternativas sﬁo‘percebidas pelos cidaddos.
Os jovens entrevistédos ndo cohhecem outra.realidade, nasceram € c_réscera.m assistindo
a televisdo e as mensagen”s publ‘icitérias e s0 conhecem a politica espetacularizada pela
midia. |

Em segundo lugar, é preciso considerar a importincia de se oferecer a esses
jovens informagdes suficientes e organizadas para que possam estabelecer os vinculos
entre ‘passa_do, presente e futuro, entre causa e consequéncia, entre as experiéncias

- passadas e as suas proprias experiéncias. Se a cultura do consumo ensina que o efémero
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¢ natural, que a moda deve ser aceita e que o que € hoje nio sera mais amanhd, a
espetacularizagio da politica provavelmente provoca este mesmo tipo de percepgo, o
politico também assume o carater de efémero. Entfo, hi que se encontrar estratégias
pedagogicas que permitam uma reformulago da visdo de politica que os jovens tém e de
seu papel como cidaddos, como propde Martin-Barbero (2000, p. 108)
Construgdo de cidaddos significa uma educagdo
capaz de ensinar a ler de forma cidadd o' mundo,
quer dizer, capaz de criar nos jovens uma
mentalidade critica, questionadora, desajustadora
da mmércia em que as pessoas vivem, desajustadora
do acomodamento na riqueza ou da resignagio na
pobreza: uma educagdo que renove a cultura
politica para que a sociedade ndo busque
salvadores, mas sim que gere sociedades para
conviver, consertar, respeitar as regras das leis do
Jogo cidadao...

Um terceiro aspecto a ser considerado é a importancia do- auto-conhecimento,
quer dizer, ndo basta a capacidade de leitura critica da mensagem se os jovens niio
tiverem instrumental suficiente para criticarem o proprio comportamento, para
reconhecerem as proprias motivagdes. E importante que os jovens possam adquirir um
pouco mais de consciéncia sobre si mesmos, de forma que possam realizar um consumo
mais consciente. Adorno e Horkheimer (p. 27) dizem que “a unidade da coletividade
manipulada consiste na negagio de cada individuo.” Este é o paradoxo numa sociedade

“em que a individualidade ¢ cada vez mais valorizada e, a0 mesmo tempo, percepg¢des €
identidades sio homogeneizadas, catalogadas e estereotipadas. A consciéncia critica

'sobre si mesmos significa, entdo, que os jovens poderdo vir a ser capazes de questionar

-0s designios do mercado sobre o que ¢ ser bonito, sobre 0 que é necessario para serem
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aceitos, sobre o qué é a felicidade e reagirérﬁ a essas norrhaS e padrdes de forma positiva,
com o respeito e a admiracdo ao difergnte;

Séntimenios como impoténcia, medo e pregiiig:a identificados ’nos jovens
entrevistados, como ja haviamos encontrado anteriormente entré estudantes de terceiro
‘ano do ensino r.ne’dio.vl, que Belloﬁi é. tantos outros .Vém-encontrando em suas -pesquisas
ha m\aj.‘s de duas décadas, devem ser combatidos. Deve—s'e refletir, como Cénclini (1999,
p. 288), qué “talvez seja hora de nos emanciparmos do desencanto”; provoéar a saidé do
estado de apomodégﬁo em que se encontram os cidaddos na atualidade. “A sociedade
organizada estimula.a dependéncia, a passividade, o estado de gspiritg de espectador”,
explica Belloni (2001, p.61). Por isso ela e outros auto_res. como Klellner‘acreditam que
“o estudo da midia e da cultura do consumo vincula a experiéncia individual com a
politica publica e a linguagem da‘ critica corh a linguagem da vida publica.” (Kellner,
1995, p.127) Segtiindo a mesma linha de raciocinio, Martin-Barbero propde uma

educagio efetivamente emancipadora (2000, p. 108):
a educagdo deve desenvolver sujeitos auténomos,
pois, frente a uma sociedade que massifica
estruturalmente, uma sociedade que tende a
homogeneizar inclusive quando cria possibilidades
de diferenciagdo, a possibilidade de ser cidaddo é
diretamente proporcional ao desenvolvimento de
sujeitos autonomos, quer dizer de gente livre tanto
interiormente como em suas tomadas de posi¢cdo. E
livre significa gente capaz de saber ler a
publicidade e para que esta serve, e nio deixar-se
_ manipular o cérebro, gente que seja capaz de tomar
distancia da arte de moda, dos livros da moda,
gente que pense com sua cabega e ndo com as idéias
que circulam ao seu redor.

! Pesquisa realizada em maio de 2001, jumd a estudantes de terceiro ano do ensino médio do Colégio
1lha/Tendéncia. '
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| Neste contexto, a publicidade precisé sér vista como parte integrante e
fundamental dos meios de.cémuhicacﬁo, como destacam Mattelart,‘Keﬂn‘er, Qrozgo le
tantos outros ‘autores. Paré Calligaris (1996, p. 89), “a publicidade é hoje mais formadora
de ﬁossa subjetividade do que o eﬁsino escolar”. Kellner (1995, p. 127) propGe que a
escola realize, junto aos estudantes, aﬁéﬁses de artefatos culturais farniliéres, pois isso
“pode deﬁonﬂrm a natureza social e culturalmente construida da subjetividade e dos
valores, de como a sociedade constréi algumas atividades como sendo benéficas,
enqﬁanto desvaloﬁza outras.” Por 1sso, a escola precisa apropnar-se da publicidade
como objeto de estudo. Os resultados podem ser a cabacitagéo para a leitura critica das
mensagens ¢ a formagdo do cidaddo consciente.

Mais alguns argumentos podem ser colocados no senti&o de justlﬁcar a educagdo
para a leitura critica da publicidade, como vimos no quarto capitulo:
1. Criangas e adolescentes foram algados ao sfatus de consumidores, que lhes

garante um espago na sociedade que até entdo ndo possuiam e que determina que a

Ay

posicdo da crianga frente a publicidadé | € ao consumo seja rep}esentada de forma
diametralmente oposta a sua posigdo na escola e ﬁa familia, isto €, por um lado potentes,
ativos e prontos, por outro, carenies de proteéﬁo € em pllfocess‘o de formacio.

2. Mesmo que os diversos resultados de pesquisa citados neste trabalho indiquem
que a publicidade ndo € a tnica responsavel pelo estimulo e comportamento de consumo,
-observamos que ela oferece as criangas, através do apelq embcional, 0s argumentos para
a escolha de marcas ou éstimulo a ‘cAlife‘rentes comportamentos, uma vez que oferece
-modelos com os quais a érianga se identifica, quer dizer, mesmo que a crianga ndo

consuma o produto anunciado, as identificagSes permanecem.
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3.A bublicidad‘e também determina a simbologia dds -objetos, cuja posse Qaj
contribuir, nesta sociedadé em que o co‘nsumov € 0 espago em que se constroi as
significagcGes sociais, para a construcdo das identidades dos jovens, uma vez que,
retomando Canclini, o faté de que os membros da sociedade co/mpartilham os sentidos
dos bens, garante dué eles sejam usados cémo instrumentos de diferenciagdo.

4. Cidadania é entendida cbmo um meio de resolugdo de questGes sociais ligadas
a necessidade. A publicidade existe, como vimos, para estimular desejos \rﬁuitas vezes
revestidos da imagem de necessidade.

5. Poder cOngumir, satisfazer necessidades e desejos criados pelo mercado, torna-
se o sentido do trabalho e determina .a inclusdo dos individuos na sociedade. Por isso,
defender o direito ao consumo e os diréitos do consumidor € hoje uma “bandeira
politica”.

6. POIiﬁCOS‘ usam, para serem eleitos, argumentos de forte apelo emocional,
prometendo a satisfagdo de necessidades, isto €, usam as mesmas “armas” que a
comunicagio cbmercial para persuadir ou seduzir eleitores-consumidores.

7. As criangas, mesmo que ainda ndo votem, tém tanto acesso as propagandas
politicas quanto as de carater comercial e tém opinido formada sobre elas.

Tomar a publicidade como objeio de estud‘o em sala de aula, de forma que séja
possivel decodificar as mensagens e ler cn'ﬁ‘camente as‘imagen'rs publicitarias, e\ntéo, pode
conduzir as criangas a acreditarem menos no que véem na propaganda, assim cbmo pode
sér a chave que abre a porta da reflexdo sobre o significado do consumo e todas as
, inteﬁelag;ées entre consumo, sociedade e cidadania. Sempre assumindo que cﬁang:as ndo

sdo seres indefesos, que todo o poder que recebem e exercitam como consumidores
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pode sér transferido para suas deciéﬁéé como ci_dadﬁbs, mesmo que aipd_a em formagdo,
e que elas demonstram, sempre, sua capacidade de reflexio e, principalmente, pr‘azer.em
réﬂetir. :

Por isso, professores e escolas devem estar preparados e dispostos a investir na -
midia—educac}ﬁo e. a ndo deixarem esta tarefa a cargo do mercado, ja que, como afirma
M‘értin‘-B'arbero, “o mercado nao péde engendrar inovagdo social pois esta pressupde
diferencas e solidariedades ndo funcionais, resisténcias e dissidéncias, quando aquele
trabalha unicamente com rentabilidade.” (2001, p. 15)

A midia-educagdo ¢, entdo, um tema que ndo se esgota e qué se torna cada vez
mais urgente, como diz Belloni: _

( .
Neste contexto de modemidade radical, de
ambival/éncia entre o global e o local na construcio
do novo mundo vivido e refletido, de obsolescéncia
rapida dos saberes e das técnicas, o papel da escola

em todos os niveis é cada vez mais a formacgdo do
cidaddo competente para o futuro. (2001, p. 47)

Realizar efetivamente a midia-educa¢do envolve decisGes de cunho politico e
pessoal. Isto €, ha que se estabelecer politicas claras de formagdo para é cidadaﬁia, bem
como hé que seter profeésores formados e disbostos para sua aplicagio, tendo em vista
que estes também fazem parte da categoria cidadﬁo-‘consumidor e estiio 130 expostos aés
m_eios de comuiﬁcac;ﬁo e a publicidade quantb’ seus alunos. Nos rélatos de Belloni sobre a
aplicagdo do “Programa de Formagdo do Telespectador”, encontramos resultados
altamente positivos. - Professores consideraram é' experiéncia proveitosa € que e¢la
“contribuiu para a sua pratica pedagogica e mesmo para sua propria formagdo enquanto

‘telespectador.” (2001, p. 82) A midia-educagdo, entdo, extrapola os limitgs de féjxa

etaria e pode ser aplicada a toda a sociedade.
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~Em fungdo de tudo isso, es“c.e~ trabalho ndo se' esgot& Ele‘.: parece abrir
possibilidades de inimeras outras ﬁesquisas; fangando novos questiorramentos e apenasl
uma certeza: educar para a leitura.cri'ticé dos meios de comunicagdo ¢, dentro deles, da
publicidade é, efetivamente, unr caminho a‘éer percorrido pela escola, pois “aprdpn'ar—se
das telinhas, dorrﬁné—las ea éeus fantasmas, ndo se deixar dominar por.el'es. Este parece

ser 0 caminho mais eficaz para a emancipagdo e a cidadarﬁa.” (Belioni, 2001, p: 44) -

/ .
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Tabela 16 - Escola x Freqiiéncia que Assiste Televis@o.

TOTAL

Assiste televisdo Raramente | Nunca
Escola
llha/Tendéncia 9,80% ( 5) ; 1,96% ( 1) 100% ( 51)
 Coragio de Jesus  [/6099435) BB 74% (10) | é'i?%' (1)1 70,00% ( 0) | 100% (46)
“Instituto de Educacio |5F6106 ( 16) 45046% ( 14) ] §7323%(.1) | 0,00%( 0) | 100% (31)
E. E. Dom Jaime Camarz|BBIS7561820) £27159% ( 8) | 6_66‘%‘ (0)'} 0,00%( 0) | 100% (28)
TOTAL 4,46%(.7) ' 0,64%( 1) | 100% (156)
Tabela 17 - Sexo x Freqiiéncia que Assiste Televisao
Assiste televisio ; As vezes i Raramente Nunca TOTAL
Sexo E 5 S
Masculino ! 0,00%( 0) : 0,00%(0) | 100% (64)
T Feminino - [B5%78Y, ( 48) W 769% (7)1 1,10%( 1) | 100% (90)
TOTAL .»sﬁi’ag%(sz) H 446%(7) | 064%( 1) | 100% (154)
Tabela 18 - Escola x Televisdo por Assinatura na Residéncia
Televiséo cabo/satél Sim N&o TOTAL 4‘
' |Escola .: '
ItharTendéncia 100% ( 51)
" Coraggodedesus  [& 100%( 46)
Instituto de Educagdo 100%( 31)
E. E. Dom Jaime Camara ~100%( 29) B
-TOTAL 100% (157)

Obs.: os alunos da E. E Dom Jmme Camara que afirmam possuir televisio a cabo ou

satélite confuindiram a TV paga com a presenga de antena parabdlica. Isto fica claro na

indicagio dos canais matis assistidos.

-Tabela 19 - Tempo de exposi¢io Telévisdo durante a semana x Escola

“TOTAL

Escola Ilha/T Coragiode | Insttutode : E.E.Dom

tempo-de exposicio s .endén Jesus .Educagdo Jaime Camara '

Nao-resposta Eg 784%'( 4) ’; "247% (1) '% 1034%( 3) [} 573%( 9)
R menosde2  [39.61% (10) 1 1087% (.5) @ 6.45% ( 2) & 1034% ( 3) i 12,74% (20) |
T de2ad  ([9B137% (16) LIE043% (14) 5 12,00% ( 4) Hip414% ( 7) BB, 1% ( 41) |
[T d éXé’e"""’"" 1738.03% (44) |
T de6a7  [B1373% ( 7) B 1304% ( 6) 5M935% ( 6) 9AD750% ( 8) 017,20% (27) |
T de7a9  H 196% (1) H1304% (6) [ 645%(2) W 690%(2) 8 7,01%( 1) |
T T geacima | 000%(0) i é‘{ﬁi'i;'""""""'""’f """"""" " 73,18%( 5)

TOTAL 100%(51) L. 100%{46) ©  100%(31) |  100%(29) | 100%{157)
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Tabela 20 - Tempo de exposi¢do Televisdo durante a semana x Sexo

- v Sexo | Masculino | Feminino
tempo de exposigio ' :
menos de 2 6,25% ( 4)
____________ de2a4 00% ( 16)
__________ dedab 4% ( 23)
___________ de6a7 3% ( 10)
___________ de7a9 9,38% ( 6) |
"""""" geacima || 3,13%( 2) | 3,30%( 3) || 3,18%( 5)
TOTAL  100% (61) | 100% (85} | 100% (146)

Tabela 21 - Tempo de exposi¢io Televisio aos sabados x Escola

. Escola iha/T i Coragéode . Institutode | E.E. Dom TOTAL"
tempo-de exposigio T endén : Jesus ; Educacdo |Jaime Camara
Nao-resposta % ( 17) 87% ( 5) 35% ( 6) ,69% { 6) 6% (34)
o menosde4 % (17) B8593% (18) 1 19,35% ( 6) B446% (10) |3248% (51) |
- de4a8 7% (11) 3% (16) 42,00% ( 4) [ B759% ( 8) |24,84% (39) |
T desat12 | [l 588%( 3) [ 870%(4) [H2,90%( 4) 3,79% ( 4) [19,55% (15) |
T de12a16 [ 5.88% (3) 1 652% ('3) 8286% (10) | 3,45% ( 1) |40,83% (17) |
TOTAL' | 100% ( 51} 100% ( 46) 100% ( 30) 100% ( 29) ] 100% (156)

Tabela 22 - Tempo de exposigdo Televisdo aos sdbados x Sexo

Feminino TOTAL
tempo de exposicdo T ’ .
- Nao-resposta 47% ( 25) 21,66% { 34)
L menosded4
T dedas8
| desat2
""""""" de12a16
""""""""" 20eacima || 000%(0) | 0,64%( 1)
TOTAL 100%(64) |  100%(91) . 100%{155)
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Tabela 23 - Tempo de exposi¢do aos domingos x Escola

A \ Escola ha/T | Coraggode | Institutode ; E.E.Dom
tempo de exposigio T endén .Jesus - : Educagéao EJaxme Camara
- Nao-resposta 1% (15) 870% ( 4) .;@16 13% ( 5)
"~ menosde3 517.65% ( 9) a0U3% (14) Th2,90% ( 4)
"""""""" de3a5  [IB187%(16). :
"""""" de5a8 || 392%(2) g
T degatt i 588%(3) § 217%( 1) |
________ dettat3 - [§1, %é‘%‘{'é')"’g; 870%( 4) !
_______ 1 '.éTéHéiEﬁé"'"""'r"b'b'd%i'b_)f'i"'b_bb'%'("b")";""“m""”
TOTAL ~ 100% (51) | 100%(46) 100% (29) | 100% (157)

Tabela 24 - Tempo de exposi‘g:io aos domingos x Sexo

‘ Sexo | * Masculino Feminino . TOTAL
temnpo de exposigio T . o
‘Nao-resposta 12,50% ( 8)

"""""" menosde3
"""""" de3a5
"'""“"&é?s‘;‘é"""""' 1 oBo%( 9
T T de8att- [ 181%(5) 7% (7)1 7.64%( 12)
""""" aéf{ifai-ié"-"""" (fﬂgw%(g) F42,10%(19)
"""""" 13eacima || 469%(3) | 220%(2) || 3.18%( 5)

TOTAL . 100%{64) @ 100%(91) | 100%:(155)
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- Tabela 25 - Canais que assiste x Escola

Escola | ltha/Tendéncia - Coragédo de Instituto de. E.E. Dom TOTAL
Canais que assiste ‘ Jesus Educagéo . :,Jaime Céamara ’ .
Globo/RBS 7451% (38) T 91,30% (42) | 70.97% (22) ! 8621% (25) | 80,89% (127)
T mrv - 68,63% (35) | 5435% (25) | 4839% (15) | 000%( 0) | 47,77%(75)
T set | 080% ( 5) | 41,30% (19) | 4516% (14) . 82,76% (24) | 39,49%(62)
T Band [ 980%(5) | 17.39%(8) | 2581%(8) | 48,28%(14) | 2220%(35)
T  Record | BE2%( 2) | 24,74% (10) | 2581%(8) | 4483% (13) | 21,02%(33)
"~ Cartoon-Network . | 17,65% ( 9) | 28.26% (13) | 1290% ( 4. 345% (1) | 17.20%(27)
T Nickieodeon T 17.65% (9) | 15.2%( 7y | 1613%(5) | 000%(0) | 1338%(21)
[T Tsportv [ 17.68% ( 9) | 1304% ( 6) | 1935% ( 6) . 000%( 0). | 13,38%(21)
T Twuttishow | 1961% (10) | 652%(3) | 2581%(8) | 000%(0) | 1338%(21)
T Hetecines - | 11.76% (6) | 1957%(9) | 068%(3)- | 000%(0) | 1146%(18)
sy [ 1765%(9) | 1087%(5) | 968%(3) | 000%(0) | 1083%(17)
""" Discovery Channel | 13,73% ( 7) | 17,39%(8) | 000%(0) | 000%(0) | 855%(15)
I HBO T 1B7%(7) | 152%( 7). 000%(0) | 000%(0) | 892%(14)
T ESPN | 17.65%(9) | 652%(3) | 645%(2) | 000%(0) | 892%(14)
T Fox | 98B0%(5) | 652%(3) : 1935%(6) : 000%(0) | 892%(14)
AT T 7e%(6) | 652%(3) | 988%(3) | 000%(0) | 7.64%(12)
T FoxKids - | 302%(2) | 870%(4) . 988%(3) | 000%(0) | &73%(89)
T RedeTV. | 392%(2) | 217%(1) | 64%(2) | 1379%(4) | 573%(9)
T WamerBross |- 392%(2) | 652%(3) | 968%(3) | 000%(0) | 510%(8)
T Outros | 27.45%(14) | 2609%(12) & 1613%(5) | 690%( 2) | 21,02%(33)
] Nioresposta | 196% (1) | 000%(0) | 000%(0) | 345%(1) | 127%(2)
TOTAL 100%(192) | 100%(191) .| - 100%({120) : 100%(84) 100% (587)

Qutros: TNT, TV Cultura, Discovery Kids," USA, E!, Cinemax, Todos, CNN, Rede Vida, National
-Geographic, Weather Channel, Animal Planet, People + Arts, GNT, Playboy TV, Sexy Hot, S6 nio
noticidrio. '
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Tabela 26 ‘-‘_Canais que assiste X sexo

_ Sexo| Masculino | = Feminino - TOTAL
Canais-que assiste i E § . :
Globo/RBS | 79,69% (51) : 81,32% (74) | 80,89% (125)
o mrv | 48,44% (31) | 48,35% (44) | 47,77% (75)
et haseen Saen (s | sednk ()
Band - 37,50% (24) 12,09% (.11) 22,29% ( 35)
S Record | 21,88% (14) | 20,88% (19) | 21,02% (33)
~ Cartoon Network | 2031% (13) | 1538% (14) |  17,20% (27)
~ Nickleodeon | 938%( 6) | 16,48% (15) | 13,38% (21)
- SporTV- | T 2069% (19) | 220%(2) | 13,38% (21)
o Multishow . | 2031%¢13) 7| T879% ( 8) | 13,38% (21)
S Telecines | 12,50% ( 8) | 10,99% (10) |. 11,46% (18)
o sony | 1094% (7) | 10,99%(10) | 10,83% (17)
" Discovery Channel . |- 1563% (10) | 549%(5) | 8,55% (15)
~  mBO | | 1094% (7) | 7.89%(7) |  892%(14)
T ESPN. | 18,75%(12) | 220%(2) | 892%(14)
o Fox | 938%(86) | 8,79%( 8) |  892% (14)
AN 1406% ( 9) | 330% (3) | 7.64% (12)
| FoxKids  |. 313%(2) | T69%(T) | 573%( 9)
- Rede TV | 489%(3) | 659%( 6) | - 573%(9)
" WamerBross | 313% (2) | 659%(6) | 510% ( 8)
T Toutes | 31,25%(20) 1 14,29% (13) | 21,02% (33)
 Naoresposta | . 000%(0) | 220%(2) | 127%(2)
TOTAL | 100% (284) | 100% (300). | 100% (584)

Qutros;- TNT, TV -Cultura, Discovery Kids, USA, E!, Cinemax, Todos, CNN, Rede Vida, National
Geographic, Weathér Channel, Animal Planet, People + Arts, GNT, Playboy TV, Sexy Hot, S6 nio
noticiario. ' ' '
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Tabela 27 - Programagio favorita x Escola

Escola | llha/Tendéncia: Coraggode -, Institutode E. E. Dom TOTAL
Programas favoritos Jesus Educaggo Jalme Camara
Novelas 29,41% ( 15) | 56,52% (26) | 29,03% ( 9) :5517% (16) | 42,04% ( 66)
" Programas de auditéric | 15:69% ( B) | 34,78% ( 16) | 48,30% (15) | 34.48% (10) | 31,21% (49)
T Musicais - |37,25%( 19) |39,13% (18) | 19,35%( 6) : 3,45% ( 1) |28,03% (44)
" Desenhos animados . | 27,46% ( 14) | 19,57% ( 9) | 20,03%( 9) : 27,59% ( 8) | 2548% (40)
R Fimes. | 7.84% (4) | 2391% (11) | 12,90% ( 4) | 41,38% (12) | 19,75% (31)
[T Humoristicos | 2057%(11) ¢ 1522% ( 7) | 12,90% ( 4) | 20,69% ( 6) | 17,83% (28)
‘Séries americanaslestrangeiras | 23,53% ( 12) | 21,74% ( 10) | 16,13% ( 5) : 0,00% ( 0) | 17,20% (27)
7 Espoes T 12353%(12) ; 10.87%( 5) | 16,13%( 5) | 10,34% ( 3) | 15,92% (25)
I Telejornais | 9.80% (5) | 10,67%( 5) | 16,13% ( 5) | 17,24% ( 5) | 12,74% ( 20)
" Documentarios | 392% (2) | 1522%(7) . 000%(0) | 690%(2) | 7,01% (11)
T Naovesposa |- 1373% ( 7) | A35%(2) | 323% (1) | 000%(0) | 637%(10)
" Revistas eletronicas | 392%(2) | B70%(4) | 323% (1) | 690%(2) | 573%(9)
S Realtyshows | O; 000% ( 0) | 652%( 3) | 6:45%(2) | 000%(0) | 3,18%( 5)
| Seriesbrasieiras | 000%( 0) | 000%(0) | 328%(1) | 345% (1) | 1,27%(2)
T see T 0.00% ( 0) | 0,00%( 0y | 323%(1) | 000%(0) | 064%( 1)
Todes | 1,96%(1) | 000%(0) | 000%(0) i 000%(0) | 064%( 1)
| Programas Femininos | . 0,00% ( 0y : 217% ¢ 1) | 000%( 0) | 000%( 0) | 0,64% (1)
TOTAL 100% (112} | 100%{124) .. 100% (68) : 100% (66) | 100% (370)
Tabela 28 - Programacio favorita x Sexo
_ Sexo| . Mascuino |  Feminino TOTAL
Programas favoritos. - ) !
Novelas 26,56% (17) «  52,75% ( 48) 42,04% ( 65)
- Programas de auditéric | . 26,56% (17) |  34,07%(31) | 31,21% (48) |
R Musicais | 37.50% (24) | 21.98% (20) |  28,03% (44) |
""""""" Desenhos animados |- 3281% (21) | 20,88% (19) |  25,48% (40) |
7 Fimes ] 2644% (15) | 17,58% (16) | 19,75% (31) |
" Humoristicos - | 15,63% (10) |  19,78% (18) |  17,83% (28) |
" Séries americanasfestrangeiras | . - 1719% (11) | 1758%(16) |  17,20% (27) |
T Esportes | 34, 3438% (22) | 330%(3) |  1592%(25) |
T Telejonais | 1583%(10) | 9.89%( 9) |  12,74% (19) |
R Documentarios | 781% (5 |  659%(6) |  7,00% (1) |
T Revistas eletrdnicas - | 1, 56% (1) |  879%(8) | 5,73%( 9) |
T Reality shows . | 625%(4) |  110%(1) | 3,18% ( 5) |
T Séries brasileias | 0,00%( 0) |  220%(2) | 1,27% ( 2) |
T sexo - TTTassw(1ny T oo0%(0 | 0,64% ( 1) |
R Programas Femininos | 0,00%( 0) | 440%( 1) | 0,64% ( 1) |
" Naovesposta | 469%(3) | 769%(7) |  637%(10) |
TOTAL 100% (161) 100% (205) 100% (366)
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Tabela 29 - Escola x Assiste televisio acompanhado ou sozinho

' Maneira de assistir | . TOTAL
Escola- ]
lihafTendéncia * 100%( 50)
© 100%( 46)
©100%(31)
" 100%( 29)
100%{156)

Maneira de assistir | Sozipho |  Acom TOTAL
Sexo B
Masculino 4 © 100% ( 64)
O Feminino 1 100%(90)
TOTAL - ‘| | 100% (154)

Vantagens.da TV

Instituto de
" Educagao

E. E. Dom

Jaime Camara

informa-e diverte

passa coisas cuftas/construtivasfeduca: $31103% ( 9)

"""" m b’siré'_\}é&’a;'s‘.{d;éée's'aé\}i&'a'""’“ "66&%'(6)“,,’5165&%'("35’ 446%(7)
""""" tem vérios canaisivarios assuntos | .0,00% ( O o, bbé%‘(b')'#ﬁ;'é"ié% () [ 382%(6)

& um-meio.de comunicagao rapido " i 2,55%( 4)
""""""" emite sons eimagens [ 7,84% (4 | 000%( 0) 1 000%( 0) . 000%( 0) || 2,56%( 4)
"""""" ndo é legalindo gosto | [F 5:88% ( 3} | 0,00%( Oy | 0,00%(0) | 0,00%( 0} || 199%(3)
""""" fazas pessoas pensarem ;7"6 00% ( 0) 1§ 3.45% (1) || 1,91%( 3)
_ mostra coisas que gostamos de fazer (esporte) f 1 323% (Y. L 000 (0) | 21% ()

Nao-resposta ' ) 0,00% ( 0) 1,27%( 2)
T Tautees T § 392%(2) | 000%(0) Zﬁniéb'i{(l{)"."b'éb%'('bi’F‘é}éﬁ%(éﬁ'

TOTAL 100% (69) © 100% ('74). .- 100% ( 44) + 100% ( 38) 100% (225)

Obs.: esta tabela. foi construida com base em uma questio aberta.
semelhanca.- Ver transcricio das respostas.

As respostas foram codificadas por

215



Tabela 32 - A Televisdo é ruim porque

Iristituto de |

tem coisas ruins

tratado superficiaimente

________________________________________

DRSS R T A

: . Escola | ltha/Tendéncia! Coragdode E.E. Dom TOTAL
Desvantagens da TV i Jesus i Educagdo |Jaime Camara
i coisas em horarios inadequados 9,80% ( 5) ! 17,39% ( 8) | 64,52% (20) . 27,59% ( 8) | 26,11%(41)
27745% (14) 1304%( 8) ?_'6'66%'('65','ib'éi*%'(_é)" - 14,65%( 23)
"""""""""""""""" J“é’éé-%‘('ii' 10,00% ¢ 0) 12,74%( 20)
5 9,68%(3) ! 171034% (3 | 828%(13)
';"é‘éééé'(%i""b’éb%'('éi’ " 8.37%(10)
12,90% (4) | 345% (1) | - 6,73%( 9)
?"Es'ééié'('ii';"é‘éééé'('ii """ 573%( 9)
T823% () | 335%_( ii— "_iié;/;_("}i_

4
588%(3) . O, 00% 1)) 8, 45% ( 2) 1 1724% (:5) | 637%(10)
100%{66)- .  100%(59) + 100%(36) | 100%(32) | 100%(192)
Tabela 33 - Escola x Freqiéncia que Ouve Radio
Habito de ouvir radi Raramente ! Nunﬁa- TOTAL
Escola ;
: tha/Tendéncia 100% ( 51}
Coragao-de Jesus 100% ( 46)
Instituto de Educacao : 0,00% ( 0) 100% ( 31)
E. E. Dom Jaime Camara - T 3 79% ( 4) | 0,00% ( 0) 100% ( 29)
TOTAL 3 $13,38% (21)  2,55%(4) | 100%(157)
Tabela 34 - Sexo x Freqiiéncia que-ouve radio
] Habito de-ouvir radi As vezes ‘Raramente | Nunca TOTAL
Sexo
Masculino | 00% ( 0) 100% ( 64)
) Feminino g A § 440% (4) | 100%(91)
TOTAL . 143,38% (21) § 2,55%( 4).| 100%(155)
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Tabela 35 - Escola x Hoi"é.x_'io. que Ouve Radio

Horarios - radio | Nao-resposta™, ~ Manhd | Tarde Madrugada TOTAL
Escola .
hafTendéncia - 100% ( 75)
| Coragiode Jesus  |f 652% ( 3) 1417.39% ( 8) [6%03%(30) 13606% (17) 1 652%(3) | 100% (61)
"{r{s'titl&c;?'déféddéééé"o """" 100%( 47)
E. E. Dom Jaime Camara|  0,00% ( 0) 100%( 45)
TOTAL | 2,55%( 4) - 100% (228)

Obs:: durante o dia, os horarios indicados obedecem a0 tempo dlspomvel dos alunos isto €, quem
estuda pela manhi ouve radio 4 tarde. Déstaca-se os hordrios noturno ¢, principalmente, a madrugada.

Tabela 36 - Emissofa de Radio Favorita x Escola

" Escola| - llha/T Insttutode | E. E. Dom TOTAL
{Radio favorita Educagéo
Jovem Pan 136) A ST A5 ( 96)
| Atlantida (92) |
T Band || 1,96% ( 1) ‘B043% (14) ' A518% (14) BB6% (17) |29 0%(46)
T cBN | : ¢ 5,10%( 8)
| Guararema | 000%( 0) | 000% T1,91%( 3)
| Antenat T191%( 3)
 ttapema | 5 88% ( 3) 0/00% ( 0 | 191%( 3)
r i1 '9'6%72'{5""72_,_{7“%? _ii'?__abb%_(-’d)'""666%‘(6)" T127%( 2)
L 1.96% (1) :"'650"%(_65”; 1 eas% (1) | 127%(2)
Ndo-resposta |} 7,84% 2'215'?&1'657"%'('6)" 1 690% (2 ; 7,01% (11)
TOTAL | 100%(84) | 100%(80) 100%(47) | 100% (266)

Sexo | Masculino

{Radio favorita

Jovem Pan
T Mtantida  [55808, (35) I6UBA%(56) [LEBGOY(s1)
7 Band 28i30%(45)
" Néo-resposta 7 701%( 11)
S CBN  [01094% (7) & 1,10% (1) [} ¢ BA0%( 8
T Antenat f 313%(2) | 1,10%(1) || 1,91%( 3)
T tapema || 156% (1) § 220%(2) [ 1,91%( 3)
| Guararema |} 469% (3 @ 000%(Q) || 1,91%( 3)
T Guania | [ 313%(2) | 000%(0) | 127%( 2)
s atemaivas || 156% (1) 110% (1) | 1200 %)

TOTAL 1 100% (106) T 100%(157) | 100% (263)
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Tabela 38 - Existéncia de Programa de Radio Favorito x Escola

Escola . Coragdode : Institutode 4 E. E. Dom - TOTAL
'pfog[ama. favorito - - i ’ Jesus E Educac;éo :
Sim (209 & {
"""""" [ % (22) »
TOTAL 100% 51). | 100%(45) & 100%(31) | 100%(29) | 100%(156)

Tabela 39 - Existéncia de Programa de Radio Favorito -x;_‘_ Sexo

Sexo | Masculino | Feminino . TOTAL

progténla favorito -

100%(90) | 100%{154)

TOTAL

Escola- ! Coracdgode @ Instittcde | E.E.Dom
programa favorito - ¢ Jesus | Educagdo. ! Jaime Camara

Nao-resposta

o {77)

56% ( 26)

Pijama Show 0,19% ( 16)
N FileMignon [ 980%( 5) . 2 7.64%(12)
" Coryo/Bandcorya | 000%(0) | 217%( 1) £613% (5 517.24% ( 5) 1 7.01%( 1)
"""""""" Mais mais | 000%(0) i 5,10%( 8)

o i 7Beea famn(2 | 3 oww(o) | asonn
[ Hora da ronco 217% ( 1) ;f% 6,45% ( 2) 3,82%( 6)
T As7mehores || 1.96%( 1) | ] 435%(2) j§ 323%(1) | 000%(0) || 255%(4)
T otros 21 ,57% (11) 2891% (11) #1290% (4 513,79% (4 9,11%(30)
TOTAL | 100%(63) | 100%{58) : 100%(45) ;| 100%{31) | 100% {197)

Outros: Jogos de futebol, As 10 melhores da Programaciio, As mais Pedidas, As 6 methores, Rock
Café, A voz do-Brasil, Café com bobagem, Misicas, Jovem Pan, Homem Cueca, Mapa do Brasil, As

. melhores da semana, Forrd, Radio Café Cancun, Prioridade Maxima, As melhores da Pan, Jornada
esportiva, Axé-Band. '
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Tabela 41 - Prdgrama_- de Radio Favorito x Escola

Sexo | Masculing

- Feminino TOTAL

'
'
'
'
s
'

programa favorito -

0,19% 16)
U 7.64%(12)

 7,01%(11)

Corujdo/Band coruja

Mais mais k & 510%( 8)
| Torpedo , ' 1 4,46%( 7)
Hora do ronco {i 3.82%( 6)

As 7'melhores | | 2,55%( 4)
e | MP-Pr-ov i i PR i edo A '

_____ meiahorapremiada = 4 _3_’_3""1_f_2) ] _‘_9%5_’_)_ L 191%(3)
S Tops 000%( 0) | ??L?‘?".S.?‘)_;-"___‘_‘j’_?"_":‘_.’t’__
Outros - £1250%( 8) '?Jg%sas%(M) 115,29%( 22)

: TOTAL | 100%(78) | 100%(117) | 100%{195) :
A Outros Jogos de futebol, As 10 melhores da Programacio, As mais Pedidas, As 6 melhores, Rock
Café, A voz doBrasil, Café com bobagem; Musicas, Jovem Pan, Homem Cueca, Mapa’ do Brasil, As
methores da semana, Forrd, Radio Café Cancun, Prioridade Mixima, As melhores da Pan, Jornada
esportiva, AxéBand.

Tabela 42 - Ouve Radio Sozinho ou Acompanhado x Escola

Escola Institutode | E.E. Dom TOTAL
|ouve radio sozinho/a Educaggo | Jaime Camara
Sazinha(a)
_______ Acompanhado(@) :
TOTAL 100% (51 | 100%(43) | 100%(31) | 100%(29) | 100%(154)

Tabela 4371--OuvevRédio Sozinho ou Acompanhado x. Sexo

1 Sexo-| Masculino |  Feminino TOTAL
ouve radio sozinhola
Nao-resposta
"""""" Sezinho(@ ;
''''''' Acompanhado(a) ,ff%g@ b(30) %,{ 60)
TOTAL J 100%(64) 100%(91) | 100% (155)
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Tabela 44 - Quem Acompanha a Audigdo de Radio x Escola

b . ! Institutode- | E.E. Dom TOTAL
acompanhamento radio i Educagad gJalme Cémara | ‘
.......... Naoresposta Gc29) E7e (1) JaEs

Paiimae @ 9,68%( 3) i
T imaes T [T (18) B 74% (10) (TEB,81% ( 8) [EAde% ( 10) 128
T T amiges T [fioe1% (10) WH730% ¢ 8) [Ho35% ( 6) 193,70% (4) |T17,83%(28)

L Tawes T Tl e a 1 0,00% ¢ 0) | g’é’h‘s‘%‘('z')";"b‘éb%'("d)" | 382%( 6)

I outres . K 'éééé () G 652% (3 W 6% (2 | 000%(0) || 3.82%( 8)
TOTAL 100%(71) . 100%(59) . 100%(38} . 100%(37) | 160%{205)

‘Tabela 45 - Querfx Acompanha a Audicdo de Radio x Sexo

Sexo-| Masculino

écompanhamento:rédio ;

Nao-resposta 6% (27) !
T Paifmae © , ,eg%'(iéi"'
T Timmaes. | [E3550%+ (24
T T T amiges [Eib.e3% (10) 1T
T T aws T T T 6% (4 | 220% () |
""""""" Oures. [} 3143%(2) § 440%(4) || 3,82%\( 6)

TOTAL 100%.(86). | 100% {117} 100% (203)

Tabela 46 - Vantagens-do-Radio x Escola

vantagens do radio

Educat;ao

é informativo.

~ toca.musica que vocé gosta.

relaxa e distrai.

tem coisas engragadas
ativa.a imaginago

pode.ser cuvido na maioria.das.ocasifes.

g 323%(1) 345%(1) 1 5,73%( 9)

4 323% (1) }g 690% ( 2) [} 3.82%( 6)

0,00% ( 0) | 000%(0) || 3.82%( 6)

| Noficias mais puras/coisas que.ndopassana TV [ 5,88% ( 3) 217! ﬁ_é'és'és'("f)' § 345% (1) ] 382%(6)
----------- faz pensaf melhor na vida, i 237% (1) 8 6.45% ( 2) 5 "345% (1) || 2,55%( 4)
""""""" falados cantoresffofocas 1 0.00%( 0) ] 6.45% (2) | 000%(0) | 1.27%(2)
""""""""""""" passa futebol © fi"iﬁ%i_i)',’?'b'éé%‘('6)"§'5'55%‘("1')' T1.2T%( 2)
"""""" geralmente ougo acompanhada 1" 237% (1) | 000%(0) © 000%(0) | 0,64%( 1)
"""""""" dadicas do vestibular T 237% (1) T 0,00% (0) | .0.00%( 0) | 0,84% ( 1)
ST T T  UNaowesposta T [ 3.02%(2) [ 8.70% (4) 1§ 3.23% ( 1) 51034%( 3) |1 6,37% (10)

TOTAL 100% (69) | 100%( 62) : 100%(45) . 100%(34) | 100% (210)
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Tabela 47 - Vantagens do Radio x-Sexo

Sexo Masculino

vantagens do radio

‘ Toca musica que vocé gosta.
! € informativo
: refaxa e distrai 21.88% (14) ,'?;J:? 68% (17) [i9,76% (31)

ﬁ tem coisas engracadas ". 781%( 5) I 440% ( 4)
: Noticias mais puras/coisas que ndo-passam na TV 3,13%( 2) ?}
[T atvaaimaginagio i 313%(2) 1§ 440% (4 || 3.82%(6)
T pode sef owvido na maioriadas-ocasices. || 156%( 1) 1 440%(4) || 382%(5)
""""""""" fazpensar melhor navida || 156%( D) i 330%(3) | 2.55%(4)
T contam fofocas | 000%(0) | 220%(2) | 127%( 2)
T passafutebot  lf 313%(2) : 000%(0) | 1.272%( 2}
L geralmente ougo acompanhada | 000%(0) | 1,10% (1) | 064%( 1)
T T tazbaheH T 1B6%(1) | 000%(0) | 064%( 1)
7 7 dadicas do vestibular | Q00%( 0) . 110% (1) | -064%( 1)
T Naoresposta || 313%(2) & 879%(8) [i 637%(10)
TOTAL | 100%(82) | 100%(126) | 100%(208)

Tabela 48 - Désvantagens do Radio x Escola
] ) Escola- liha/T

1 Coragdode ! Insttuiode @ E.E.Dom
' Jesus = | Educacg@io. |Jaime Camara

desvantagens.do radi
ndo.acho riim/n3o resposta.

i 5,10%( 8)

_' '''''' n ér?‘}ér'n}:}é}{{s:s}:éhhé\?c' §&é} """"" | 1 4,46%( 7)
dificit sintonizar. | i 4,46% ( 7)
T rmanipula a opinido das classes baixas v 0,00% ( 0) | 0,00%(0) | 382%( 6)
""""""""""" gastatuz » | 256%( 4)
""""""""" nos prende/perdemos a hora ; 1,91%( 3)
""""""""" temprogramas ruins v C12T%( 2)
"""""" as noticias tém tempo imitado. v T064%( 1)
[ daséhas Thséfalademorte 0,00% { 0) ;§ 247% (1) o,oo%( 0) ; 000%(0) | 064%( 1}
TOTAL 100%(52) @ 100%(47) ' 100%(33) ' 100%(31) | 100% (163)
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Tabela 49 - Desvantagens do Radio x Sexo

desvantagens do radi

1 ndoc acho ruim/ndo resposta.

nem sempre passa o gte ve-quer

manipula a opinido das.classes baixas

dificil sintonizar

" 549% ( 5)

. 4,40% ( 4)

i 440% ( 4)

"""""""" das6has 7hséfalademote |l 0,64%( 1)
TOTAL | 100%(66) : 100%(95) | 100%(161)
Tabela 50 - Escola x Habito de Leitura de Revistas
_ leitura de revistas Nao TOTAL
Escola
ilha/Tendéncia 100%( 51)
T CoragdodeJesus  |[Bis2%( 7) [EA78km) | 100%( 46)
T Vinstituto de Educagdo | [iboss%( 7y Lindniiteg | 100%(31)
T E. E DomJaime Camara |1 690%( 2) eoamohian | - 100%( 29)
TOTAL 100% (157}
Tabela 51 - Sexo x Habito de Leitura de Revistas
leitura de revistas Nao. : Sim TOTAL
Sexo
Masculino D31% (13) 100% ( 64)
T Feminino - & 089%( 9) [ooitnEEs | 100%( 91)
TOTAL 4,01%{ 22) 100% (155)
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Tabela 52 - Revistas que Lé x Escola

Escola [InafTendénciz. Coragdo de | Instituto de E. E. Dom TOTAL

leitura de revistas_ ; Jesus Educagio iJaime Camare

Veja 17,45% (14) 45,65% ( 21) .119,35% ( 6) -5793%(11) 33,12% ( 52)
"""""""""" Capriche  |1,18% (21) 36.96% (17) 2258%( 7) 11034% ( 3) [30,67%48)
""""""""""" G Eé{s""""""'"'"""’6‘6666’("0')";'2;'3%6/;'("23‘T'é'z'éééi‘ij'fé‘és‘ée{i'ii' 2,55%( 4)
T T  Ateviaa 13.73% ((7) 1957%(9) | 12,90% (4 | '0,00% ( O) [12,74%(20)
""""""""" Super Interessante | [17,65% ( 9) 13,04% ( ) ;3,23% (1) | 6:90% ( 2) [11,46%( 18)
T T e 11.76% (6) | 8.70% (4 | 6.45% ( 2) 13.79% ( 4 [10,18%(16)
"""""""""" Todateen | 392%(2) 1522%(7) 12,90% ( 4 | 0,00%( 0) | 8,28%(13)
T T Teaes T 0.00% (0 13.04% (6) | 6.45% ( 2) 13.70% ( 4 | 7,64% (12)
""""""""""" Flur T 784% (4 | 435%(2) | 320% (1) | 690% (2) 5,73%( 9)
""""""""""" Contigo T 000% (0) | 247% ( 1) 11643% ( 5) 1034% ( 3) | 5.73%( 9)
"""""""""" Tribo Skate | 7.84% ( 4) | 0,60% ( 0) . 9,688% ( 3) | 690% ( 2) | 573%( 9)
T T Epeea T T T T Taa% (4 247% (1) 1 328% (1) | 690% ( 2) | 6:10%( 8)
T T hear 392%(2) | 435%( 2) | 645% ( 2) | 3.45% ( 1) | 4.46%( 7)
"""""""""" A‘g‘a’ééé&{é«s"""'"""'"""'s‘éé%'("s')']"é'{%éé'(i')'féliéééi'éi' 345% (1) | 4,46%(T7)
""""""""""" Playboy | 080% (B) | 000%(0) | 6,45%( 2) | 0,00% ( 0) | 446%( 7)
""""""""" Quatro Rodas | 0,00% ('0) ; 0,00% ( 0) . 9,68% ( 3) | 6,90% ( 2) | 3,18%( 5}
T o T é}ééolé'(?s')‘?'bjdd%‘(‘bi'.'6‘666,«;2'65' 0,00% ( 0) | 3,18%( 5)
"""""""""" outres.  |M37%(16) 3261% (15) 15, Aé%'(iii’;'é,’ddéé (0) [16.75%(42)
© T T 'Naoresposta - | 13,73% ( 7) 1520% (7). 122,56% ( 7) 2069% ( 6) |\7,20%(27)

TOTAL - 1100%(109) : 100%(101) : 100%( 64) ' 100% (44) | 100% (318)

Tabela 53 - Revista que L€ x Sexo

Sexo | Masculine
leitura de revistas_
Veja - $55,00% (16)
T T T  Teapricho ] 000%( 0y
T Tatrevila | ooow(o) F
T Super Interessante |5, 63% (10)
T o 9,38% ( 6)
_________________________ Todateen - _"d,_ob_%'("d)" v 8,28%( 13)
T Caras |l 313%(2) §1099%(10) i 7.64%(12) |
T Tribo Skate - [[1406%(9) | 000%(0) [I 573%(9) |
" [ 936% (6) | 330% (3 || 573%(9) |
T Contigo =~ | 0,00% ( 0). ' 089% (9) [ 573%(9) |
e Epoca T TR 330M (3 s 10%( 9 ]
Playboy . %10,94%( 7y 1. 000%( 0) § 4,46%( 7)
T TPaear T U1094% ( 7) | 000%( 0) I 446%(7) |
T Agdo Games - - ggg’{d,éli%'(’ 7)1 000%(0) | 448%(7) |
7 BoaForma | 000%(0) i 549%(5) || 3.8%(5) |
Quatro Rodas 781%(5) | 000%(0) || 3,18%( 5) |
ST O 469% (3) | 140%( 1) | 265%( 4) |
7,20%( 27) |
2] , 726,75% (42) |
TOTAL 100%(111) : 100%(204)J 100% (315)
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Tabela 54 - Fregiiéncia de Leitura de Revistas x Escola

EEDom | TOTAL

Escola | llha/Tendéncia' Coragdo de !
Educagao , Jaime Cémara

Jesus

Frequéncia leiturar

B

5,10% ( 8)

20% ( 27}

5% ( 50)

Nao-resposta

raramente & S : 57% { 37)
TOTAL | 100% (51 . 100%(46).. 100%(31) ; 100% (29) I . 100% (157)

Tabela:55 - Freqiiéncia de Leitura de Revistas x Sexo

Sexo |

Masculino Feminino -TOTAL

Frequéncia leiturar

6,25%( 4 5,10%( 8)

547,20% (- 26)

Nao-resposta

Uma vez a cada quinze dias.

Uma vez por-més. _
raramente | 0,88% (19) |1128,57%(37)
TOTAL | 100%(84) | 100%(81) 100% (155)

Tabela 56 - V-ant_a-gens da Rewista x Escola

E. E. Dom
Jaime Camara

Coragdode ., .Instituto de
Educacéo

48% (11)

'
'
'
'
)

vantagens-da revista
Nos mantém informados

Falam sobre idolos/ofocas-

divertem/passam.otempo.

§ 6,90% ( 2)
323% (1) 2 690%( 2)

323%( 1) 0,00% ( 0)

5 6,45% ( 2) 6,90% ( 2)

5,10% ( 8)

5,10% ( 8)

testamos.nossa leitura/ajuda na escrita. 392%(2) 4 217%( 1) 3,23%( 1)

Sabemos da moda _ 000%( 0) | 435%(2) 1§ 645%( 2) |
9,80% ( 5) | 0,00%( 0)

392%(2) 1 217%( 1)

__________________________________________

2 588%( 3)

6,45% ( 2)
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Tabela 57 - Desvantagens Revistas x Escola

Escola ltha/T ' Coragdaode ! Institutode | E.E.Dom TOTAL
Jesus + Educagdo Jaime Céamara

desvantagens das rev
Nao-resposta

g 74%(20)
TOTAL 100% (51) | 100% (47) @ 100% (33) & 100% ( 32) ] 100% (163)

Tabela 58 - Escola x Habito de Leitura de Jornais

leitura de jornais Nao ! Sim TOTAL
Escola
iha/Tendéncia 100% ( 51)
T Coragdo de Jesus " 100%( 46) |
""""""" Instituto de Educagdo | 100%(31)
- E.E. Dom Jaime Camara | 100%(29) |
TOTAL 100% (157)
Tabela 59 - Sexo x Habito de Leitura de Jornais
leitura de jornais TOTAL
Sexo
Masculino 100% ( 64)
T Feminino | 100%(91) |
TOTAL 100% (155)

TOTAL L L1oo%(109) l 100%(41)1 100%(150)
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Tabela 61 - Freqiiéncia de Leitura de Jornais x Habito de Leitura

frequéncia leitura j

leitura de jornais

TOTAL

Nao-resposta

8,03% { 44)

Tabela 62 - Jornais Lidos x Escola

Escola

leitura de jornais_O

Hiha/Tendéncia Instituto de E. E. Dom

Educagao : Jaime Camara

Coragéo de

Nao-resposta

Folha de Sao Paulo 1.76% ( 6) || 435%(2) | 000%( 0)
i " ZeroHora 392%(2) @ 217%(1) . 000%(0) : 000%(0) |
""" outros | 588%(3) ¥ 870%(4) : 000%(0) i 690%(2) | 573%(9)
TOTAL 100% (55) | 100%(52) | 100%(31) ! 100%(31) | 100% (169)
Outros: O Estado, A Noticia, Gazeta do Povo, New York Times, O Globo, Varios, Lance
Tabela 63 - Vantagens do Jornal x Escola
Escola |llha/Tendéncia Coragdode | Instituto de E. E. Dom TOTAL

vantagens do jornal : Jesus ; Educagdo | Jaime Camara

informag&o/noticia

educam/ensinam i 7,84% (4 0,00% ( 0Q)
T Tnaosaolegais | 392%(2) | 435%(2)
"""""""""" cinema [ 1.96% (1) | 217%( 1)
~ témcoisas iteis §392% (2 | 000%(0)
"""""""" tdm horéscopo | 000%(0) | 217%( 1) :
""""""""" fofocasinovelas | 1,96%( 1) | 0,00% ( 0) :
””””””””””””” outros B1% (10) | 247%( 1) & : 8,92% (14)
TOTAL 100%(61) . 100%{52} | 100%(36) . 100%(31)1 100% (180)

226




Tabela 64 - Desvantagens dos Jornais x Escola

" E. E. Dom
Jaime Camara

. Instituto de
Educagao

lIha/Tendéncia.; Coragio de
: o Jesus

Escala

‘d‘eévantagens do jorn
! Nao-resposta

tem-que fer -

nao acho ruim

7,01% (11)
4,46% ( T)

se fassem grampeadas/revistas sio mais praticas

3.82% (2 T B,70% (4 |
1 588%(3) i 652%(3)

3,23% ( 1)
3,23% (1)

13% (5 i
100% ( 34) : 100% ( 30)

odeio jornalitenho arrepio/feios

1 7.84% (&) | 0,00%( 0)
- 100% (58) : 100% (53) :

6,37% ( 10)
100% (175)

Coragéo de Instituto de @ E. E. Dom

Jesus . Educagdo . Jaime Camara

w2

_ T 198% (1) 4 217% (1) 3 6.45% ( 2) Hai (16) |2,74%(20)
TOTAL " | 100%(51) |- 100%(46) | 100%(31) | 100%{28) | 100%(156)

Tabela 66 - Acesso a Internet x Sexo

Sexo{ Masculino TOTAL

[Acesso ainternet

i 938%( 6)
TOTAL _ | 100%(84) |  100%(90)

2,74%( 19)
100% (154)

Tabela 67 - Local de Acesso a Internet x Escola

227



] Escota
local de acesso Inte

lIha/Tendéncia

Coragédo de
Jesus

Instituto de
Educagéo

: . E.E.Dom

Nao-resposta

217%( 1)

6% (14)

R

————————— 1

;
.
| Jaime Camara
:
;
:

3.45%( 1)

 9,55% ( 15)

0,00% ( Q)

2,55%( 4

outros ooo%( 0) ! e 0,00% ( 0) 323%( 1) : 0,00%( 0) 0,64%( 1)
TOTAL 100%( 89). ' 100%(64) ' 100%(40) @ 100% ( 30} 100% (223)
-Tabela 68 - O que Faz na Internet x Escola
Escola |llha/Tendéncia ! Coragéo de . _Institutode @ E.E. Dom TOTAL
0 que fazf Internet E Jesus 1 Educagdo | Jaime Camara
N&o-resposta 392% ( 2) § 217%( 1) (17) [14,01%( 22)

""""""" Chatsibatepapo ) ]
T wocaemails
U compms
7 Vistastes ‘

TOTAL 100% (121) ,  100%( 95) 100% ( 56)

Tabela 69 - O que Faz na Internet x Sexo

o que faz/ Internet

Sexo

Mascufino

Feminino .

TOTAL

N&o-resposta

Visita sites

" TOTAL

j@m 01%( 21

* Tabela 70 - Tempo gasto na Internet x Escola

Escola
Tempo na internet

tiha/Tendéncia :

Coragéo de
Jesus

Educagéo

E.E.Dom ~
Jaime Camara

TOTAL

Nao-resposta
Menos de uma hora

____________ De 3 a5 horas _ ,29% ( 24)
a noite toda ! :;; 3, 45:%; h(— —1')‘ i 9,-5—5_‘/-‘0_(15)_ i
TOTAL I 100% {51) : 1 00% {46) | 100%({31) | 100%(29)

100% (157)
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Tabela 71 - Tempo Gasto na Internet x Sexo

o Sexo{ Masculino TOTAL
Ternpo na internet
~ NZo-resposta 9,38% ( ©) 14,01%( 21)
T Menosdeumahora  |44563% (10) 1 ji}ié%i'{é)"
T Entre1e3horas 9 % (77)
T " pesashoras 5,63% ( 10) ; 20% (24)
T T anotetoda F1250%(8) @ 7, 2 9,56%(15)
TOTAL | 100%(64) 100% (155)

Tabela 72 - Vantagens da Internet x Escola

' Institutode : E.E. Dom TOTAL
. Educagao . Jaime Camara

Escola |liha/Fendéncia: Coragédo de

vantagens da interne

diverte/distrai/descontrai

Nao-resposta

liberdade de escolha

tem sites fegais

varios meios de comunicagio

"""""" ganho dinheiro com meu.site | o ‘
SOmMOSs cOMoO queriamos ser ,0,00% (0 .§ 2,1 7% (1) . 0 00% ( 0) ’ 0 00% ( 0) 0,64%( 1)
TOTAL 160%{73) . 100%(73) . 100%{44) . 100% (30} 100% (220}

Tabela 73 - Vantagens da Internet x Sexo

Masculino Feminino TOTAL

Sexo
vantagens da-interne '
conhecemos pessoas/falamos com pessoas

5% { 61)

17,83% ( 28)

15,92% ( 24)

14,65% ( 22)

13,38% ( 21)

112,10% ( 19)

9,89%( 9)

6,59% ( 6) 5,10%( 8)

3,82%( 6)

S4B, (22)

0,00% ( 0) 0,64%( 1)
100% (127) 100% (217)

1,56% ( 1)

vé foto pornd
TOTAL 100% ( 90}
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Tabela 74 - Desvantagens da Internet x_}E‘scola‘ '

. |desvantagens.da inte | : Jesus | Educagdo

Escola lha/Tendéncia Coragdode ' Institutode '@ E.E.Dom |
Jaime Camara
e \

"% perigosa. (hackers, maus exemplos,invasio de privacidade

-Néo-resposta

i 845% (2)
5 3,23% ( 1)

ndo podemos ver as pessoas

TOTAL 100% (60} ; 100% (50) . 100% ( 35) 100% (177)
Tabela 75 - Desvantagens da Internet x Sexo
Sexo Feminino TOTAL

Masculino
desvantagens da inte '

€ perigosa (hackers, maus exemplos,invasde de pnvac»dade)

Nao-resposta

""""""""""""" gastamuto
e
""""""""""""""" viea
""""""""""""" nsoérum | 469%(3)
""""""""""" temcoisas indteis |} 469%(3) & 549%(5) || 610%( 8)
""""""""""" vocé fica preso aovirtual | 1,56% (1) 1§ 440%(4) || 318%(6)
""""""""""""""" cansa T 313%(2) | 330%(3) || 318%(5)
"""""""""""""" outros | 469%(3) f 659%(6) || 573%(9)

TOTAL. ] 100%(71) . 100% (104) 100% (175)

Tabela 76 - Escola x Costume de Conversar sobre os Meios de Comunicagio

conversa sobre meios | Nao TOTAL
Escola .
| IIha/Tendéncia 100% ( 51)
"""""""""""""" Coracdo de Jesus | 100% ( 46)
T Minstituto de Educagio | [SdEESEPS) Mo 3B% (6) | 100%(31)
""""""""""" E. E. Dom Jaime Camara " 100%( 28)
TOTAL 100% (156)
Tabela 77 - Sexo x Costume de Conversar sobre os Meios de Comunicacido
conversa-sobre meios Sim ‘ Néo TOTAL
Sexo
Masculino 100% ( 64)
"""""""""""""""""" Feminino " 100%( 90)
TOTAL 100% (154)
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‘Tabela 78 - Com Quem Costuma C’or;vers&r sobre 0s Meio_s. x Escola

| . Escola | itha/Tendéncia: Coraggode ! Institutode :° E. E. Dom TOTAL
{com quem conversa, . : . ¥ , - Jesus .~ Educago = }Jaime Camara| :
Mae
""""""""""""" Amiges
S va
"""""""""""" tmaos .
T ouosparentes T
"""""""""" Professores i 870% (4
L Neoresposta T 3e%(2) f 217% (1) 968% (3) f 3.45% (N |
TOTAL I 100%-(127). ; 100% (169) : 100% (68) : 100%(72) 100% (376)
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Tabela 79 - Com Quem Costuma Conversar sobre 0s Meios x Sexo

» " 'Sexo
Com quem conversa _ '
Mae-
T T T T
______________________ frmaos .
T T Amiges T
___________________ Professores 8) @
""""""""""""""" Outros parentes. | 7) 510.99% (10) . [1147,20% ( 27)
TOTAL l 100% (165) : 100% (199) 100% (364)
Tabela 80 - Escola x A Televisdio Como Assunto na Escola
conversa sobre TV/es | Nao TOTAL
Escola . ' '
{Iha/Tendéncia 100%({ 51)
____________________ Coragao de Jesus 7 100% ( 46)
T Vinstituto de Educaggo  |UBA87RESE) fH613%(5) | 100% (31}
________________ E.E.DomJaime Camara . | 100%( 28)
TOTAL 100% (156)
Tabela 81 - Escola x O Radio Como Assunto na Escola
v Conversa radio/escol TOTAL
Escola
lha/Tendéncia 100%( 51)
____________________ Coragdo de Jesus. . " 100% ¢ 46)
T Uinstituto de Educagdo | [009288% ( 7). G 7km%ioa) | 100% ( 31)
________________ E.E.Dom Jaime Camara | T100%(28)
TOTAL 1060% (156)
Tabela 82 - Escola x Jornais Como Assunto na Escola
Conversa jornallesco TOTAL
Escola '
llha/Tendéncia 100% ( 51)
""""""""""""""" Coraggode Jesus - . " 100% (46)
"""""""""""""" Instituto de Educagdo T 100%( 31)
_______________ E.E. Dom Jaime Camara | 100%( 28)
TOTAL 100% (156)
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Tabela 83 - Escola x Revistaé Como Assunto na Escola

Conversa revistasles Sim Nzo TOTAL
Escola , ' ' o - '
lIha/Tendéncia 100% ( 51)
"""""""""""" Coragdo de Jesus " 100% (46)
T instituto de Educagao A TE% (14) aa8a% (17) | 100%( 31)
"""""""""" E.E. Dom Jaime Camara | 100%(27)
TOTAL 100% (155)
Tabela 84 - Escola x Internet Como Assunto na Escola .
Conversa Interneties Sim ! Néo TOTAL
Escola
iha/Tendéncia 100% ( 51)
""""""""""" Coracdo de Jesus [ 100% (46)
T T T U instifuto de Educagago . - [h9581% ( 8) ANGE23) | 100%( 31)
""""""""""" E.E. Dom Jaime Camara - | 100% (28)
TOTAL 100% (156)

Escola {llha/Tendéncia® Coragéo de

professorimeios : Jesus
Geografia

T Potugues  [37i45% (14) 565% (21) OHES%E(20) | 0,00% ( 0) [18503% (55)
T  isefia [5bEEEdaTy ©739% ( 8) - 0,00% (0) | 0,00%( 0) 128 .66% (45)
"""""""""""" Histéna 38% (32)
“_"“"""-”““——(fiéﬁ(_:i;_s ____________________ 0,00%( 0) [ 4,46%(7)
___________________ todos [ 588%(3) ¥ 652%(3) § 323%(1) . 000%(0) [ 446%(7)
________________ matematica | . 0,00%(0) T0.00%(0) f 3.82%( 6)
___________________________________________ | " 0,00% (0) ! "0,00% (0) | 3.82%( 6}
I 17 3,45% (1) | 1.2%( 2)
T 0,00%(0) | 0.64%( 1)
" 000%(0) | 064%( 1)
T " Naowesposta [ 196% (1) 4 652% (3) 1 9,68% (3) U 690%(2) || 5.73%( 9
TOTAL 100%(69) | 100%(67) , 100%(51) | 100%(43) 100% (230)
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Tabela 86 - Assuntos Tratados x Escola

. - Escola | lha/Tendéncia: Corag@ode ; Institutode @ E E. Dom TOTAL
assuntos tratados ) : Jesus , Educagdo | Jaime Camara : )
____________ atualidades 19,61% (10) : 28,26% (13) ; 29,03% ( 9) ;. 0,00% ( 0} | 20,38% (32)
| ] politica/problemas sociais 1,.06% { 1) | :
~ Violéncia/notfcias ruins 7.84% ( 4) | ,
- Atentado aos EUA/guerras 3.92% ( 2) 7 _____ :
i desastres/mortes 7,84% ( 4) % ((3) | 6,48
gualidades e defeitosfcontetdo dos programas 15,69% { 8) 1 |
- Drogas 1,96%( 1) o 852%( 3
Ciéncias/assunios de auia 0,00% ( 0) ; i 1S
Meios e audiéncia 784% ( 4) ! S
empresas 1,96% ( 1) ' O
Globalizag&o/Mundo 7,84% ( 4)
Dinheiro 3,92% ( 2) .
Sexo/assuntos. polémicos 3,92% ( 2) .
. _ show do mih&o 9 00% ( 0)_ k
critica/interferéncia no pensamento 5,88%( 3) ! j
. Cultura 0,00% { 0)
B propaq?ndas 1,96% ( 1) Jx
_______ esporte 0,00% ( 0) i
N.R./Nao sei 21.57% (11) | 13 04% (6) | 12 S0% ( 4y |- 345%( 1) 14,01% ( 22)
TOTAL 100%(58) @ 100%(69) @ 100% (40) ' 100% (48) 100% (215)
Tabela 87 - Escola x Costume de Conversar sobre Consumo
conversa consumo TOTAL
Escola
{lha/Tendéncia 100% ( 51)
Coragao de Jesus 100% ( 45)
Instituto de Educacao 100%{ 31)
E. E. Dom Jaime Cémara 100% ( 28)
TOTAL 100% (155)

instituto de-

fiha/Tendéncia! Coragéo de !

t Jaime Camata

E. E. Dom

0,00% ( 0)

Quase todos v 0,00% ( 0) 0,00% { 0)
"""""""""""""" Histéria 8 1 6,37% ( 10
T T T T T eenees T 1.96% ( 1) ooo%(c)) U000%( 0) § 3.45% (1) | 1,27%{ 2)

TOTAL 100% ( 58) | 1oo°/.,(5W 100% (32) | 100%(33) | 100% (173)

234




Tabela 89 - Escola x Desejo Despertado pela Propaganda

r desejo despertado po Nio FOTAL
Escola B
- liha/Tendéncia 100% ( 50)
"""""""""""" Coragdo de Jesus - " 100%(46)
T nefituto de Educagge  [(BETAEN 21) @86% (10) | 100% (31}
"""""""""""" E E.Dom Jaime Camara - | 100%( 28)
TOTAL 100% (155)
Tabela 90 - Sexo x Desejo Despertado pela Propaganda
. desejo despertado po Sim TOTAL
Sexo
Mascuiino 100% ( 64)
""""""""""""""" Feminino " 100%(89)
TOTAL. 100% (153)

Quadro 2 - Produto Desejado x Motivagio

. Ttha/Tendéncia

Produto - Motivagio
- Enfeites que viu na rewsta | Combina comigo
' Roupas (9 observages) Bonitas, quero ter, gosto, estou na moda
- Televisio "¢ boa

Eletrodos para exercicos (2 observagées)

Para nio mathar na academia

1 Varios (3 observagdes)

" Comidas. { para expenmentar/a propaganda ¢ boa 0 sufi c1ente

| Celular (3- observacdes) " Falar com amigos :
Honda Bis | Facilitaria a minha vida

1 Computador’ " Facilitaria a minha vida
Cerveja
Quadro 3 - Produtos Desejados x Mottvagao -
‘Colégio Coraciio de Jesus
Produte Motivagio
| Album de figurinhas

- Lixa para furadeira
Computador Ter um s6 para mim

- Carro .
Omo e Xampu Elséve | A propaganda prova a eficiéncia do produto
Varios ‘ '
Xampu ]
Comida A propaganda € convincente
DVD | ¢ massa

" Provedor AOL Parece legal
Skate € o gue mais faco

| Roupas’ porque amo roupas/estar na moda

- CDs v A propaganda influencia

- Havaianas

. Parecem confortaveis na TV
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Quadro 4 - Produto Dese_;ado X Motwag:ao

| Institute de Educacio.

Produto _ .| Motivacao

| Para emagracer . estou gordinha
Perfumes : :

- Revistas

| Roupas (3 observacdes) : | gosto

[ Socio do Figueira. Timdo

| Varios

Celular

Carro (2 observacdes) me faria sentir bem
" Brinquedos '

| Aparelho de gindstica

Quadro 5 - Produto Desejado x Metivacdo

E. E. B. Dom Jaime Cimara

. Produto - ’ Motivacdes
Cerveja
Comida (2 observagdes)
. Carro {3 Observacdes) - v util
- Roupas (2 observaces) . fico na moda
Celular ¢ bonito
. Computador (6 observa joes : 1 € bom ter um/ficar atualizada
| Videogame " | meu sonho
Televisio

Tabela 91 - Identificagdo com Propaganda x Escola

Escola | liha/Tendéncia; Coragadode : Institutode @ E.E. Dom TOTAL
Jidentificagsio com.pr ) , Educagao | Jaime Camara|
: Nenhuma : : % { 75)
TTTTTTTRTTTT T diferentes propagandas % (51)
_________________ Nao-resposta 6,52% ( 3) W32, 0% ( 4) 0,38% (32)
TOTAL '~ 100% (46) | 100%(32) . 100%(29) 100% (158)

Sexo Masculino

! diversas propagandas % ( 28) (e,
. Nao-resposta ACXSE @% 38% ( 32)
TOTAL | 100%( 65) 100%( 91) | 100%(156)
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Tabela 93 - Vantagens da Propaganda x Escola

. Escola |ltha/Tendéncia: Coragdode ! Institutode | E. E. Dom TOTAL
vantagens da propaga ! Jesus ' Educagdo ! Jaime Cimara :

informa sobre ¢ produto/novidades
& divertida

(71

" 0,00% ( 0) 3.82%( 8
323%(1) 3,18%( 5)

0,00% ( 0) 1,91%( 3)
"""""""""" fala dos jovens "0,00% (0) ' 0,00%(0) | 1.27%(2)
T T T T T  Tauwes T T T T T T T 784% ( 4) 4 652%( 3) | 0,00%( 0) ¢ 0,00%( 0y i a46%( )
""""""""""" Nao-resposta 5,35% ( 6) \ 11% ( 30)
TOTAL 100% (34) | 100%(32) | 100% (168)

Tabela 94 - Desvantagens da Propaganda x Escola

Escola } Hha/Tendéncia: Coragéio de
Desvantagens da prop : : Jesus

+ E.E.Dom
: Jaime Camara

Néo-resposta ; ?9 579% ( 9) Eae

atrapatha o programa/repete- , 3 92% ( 2)
néo sdo ruins i 3,92% ( 2)

influenciam demais 7,84% ( 4) .
"""""""""" temaquepagar | 0,00%(0) | §
usa Sexo 0,00% ( 0) 'i !
T temocoisas quedeamitriste [ 1,96% (1) ¢ "6'66%'(65_’;@ 323% (1) | o, ,oo%(o) 1,27%( 2)
TOTAL 100% ( 55) g 100% ( 48) ' 100% { 31) f 100% { 29) 100% (163)

Tabela 95 - Escola x Acompanhamento nas Compras da Familia

acompanha nas compra TOTAL
Escola
llha/Tendéncia 100% { 50)
"""""""""""""" Coragdo de Jesus " 100% ( 46)
T M instituto de Educagdo (R 0%iEa 2 m8%(7) | 100% ( 31)
""""""""""""" E.E. Dom Jaime Camara = [ "100%( 28)
TOTAL 100% (155)
Tabela 96 - Sexo x Acompanhamento nas Compras da Familia
TOTAL
Sexo
Masculino 100% ( 63)
""""""""""""""" Feminino " 100%( 89)
TOTAL 100% (152)
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Tabela 97 - Escola x Participag@o nas Decisdes de Compra da Familia

decisdo de compras | Néo Sim 1 TOTAL

Escola ‘ '
' Hha/Tendéncia 100%( 50)
""""""""""""""" Coragao de Jesus | 100%{ 46)
T Uinstitto de Educagao | | Aaseios) TER1%(8) | 100%( 31)
T EE.DomJaimeCamara  [iEB%c19) UEH0e%(9) | - 100% ( 28)

TOTAL " 100%{155)
Tabela 98 - Tipo de Compras que Participa da Decisio x Escola

Instiiutode | E.E-Dom | . TOTAL

{decisdo de compras_0O . Educacdo |Jaime Cémara]

Néoresposta

todos _ 000%( 0) k -000%( oy 323%( 1) 3§ 345%( 1) | 1,27%( 2)
TOTAL | 100%(56) : 100%(48) @ 100%(32) . 100%(30) | 100% {166)

Tabela 99 - Tipo de Compras que Participa da Decisdo x Sexo

Sexo |

decisdo de compras O

* .. ’ . T
coisas pessoais ¥ 781%( 5)

vestuano e calgados 313% ( 2)

| L 1,10% (1) 1,27%{ 2)
TOTAL . 100%(67) | 100%(97) | 100% (164)

Tabela 100 - Escola x Habito de Fazer Compras Desacompanhado

compras.sozinho(a) | Sim TOTAL
Escola :
- liha/Tendéncia 100% { 50)
"""""""""""" ‘Coragdo de Jesus " 100% (46)
T instituto de Educagao  [LjaicHitoe) 1bs1% (8) | 100%(31)
"""""""""" E.E.Dom Jaime Camara - | 100% ( 28)
TOTAL 100% (155)
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Tabela 101 - Sexo x Habito de Fazer Compras Desacompanhado

compras sozinhq(a) Sim TOTAL
Sexo ' ‘ 3
' Mascuiino " 400% ( 63)
Feminino ~ 100%{ 90)
TOTAL 100% (153)
Tabela 102 - Escola x Compras que Faz Desacompanhado
Escola | llha/Tendéncia’ Coragdo de institutode :@ E.E Dom TOTAL

, Jesus

! Jaime’ Camara

Lipo de compra
Nao-resposta

eletrodomésticos

[ 0,00% ¢0) °

o,oa%(o) i 323%( 1)

000%(0) 4 5,73%( 9)

:E’Z@@%{?}Z ﬂ%lliii"/}]}ii

0, 00%( 0) | 064%( 1)

100% (61) «  100% ( 42)

100% ( 71)

TOTAL:

100% (31) | 100% (205)

Tabela 103 - Escola x Comerctais de T,elevisﬁo Preferidos

Escola }ilha/Tendéncia: Coragadode- @ Insfituto de
' Edux_:aqao

lembranga comercial

¢ E.E Dom

'

'+ Jaime Camara

Nao-resposta ‘%2,90% )

3,45% ( 1)

0,00%( 0)

0,00% ( 0)

outros )
” Parmalat 196%( 1) ,§, 652%( 3 i 645% (2 345%( I B
TOTAL 100%(69)  100% (69) | 100%(50), 100% ( 39) 100%(227)
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T’abe’la 104 -_-C’omerciais de Televisio Preferidos x Sexo

Sexo TOTAL

Masculino . Feminino
lembran¢a comerciat

Nao-resposta 7,19% ( 11) ,38% (30)
""""""""""" Brahma (tartaruga e caranguejo) 57% ( 48)
"""""""""""""""""" skt T 10,19% ( 16) -
T  cellar (varios) .l 313%( 2) i 9,55% ( 15)

_____________________________________________________ - 625% (9 10,19%( 16)

# ) Bancos (varios). 5 6,25%( 4 H 7,01%( 11)
ndo vejo comerciais 000%( Q) 4 1.27%( 2)

Parmalat i1 56%( 1)
TOTAL. - 100%( 82)

| 4,46%( 7)
100% (225)

100% (143)

Tabela 105 - Razdes da Preferéncia x Escola

Escola |iha/Tendéncie Coragéo de @ Instituto de ' E. E. Dom
Jesus | Educagao !alme Cémare

Razoes de preferénci
E engragado/tem humor

é criativo/diferente

______________________________________________________________________________________

tem animagao- '2 A7% (V1 16.90% ( 2)

é fofinho/inocente ,‘34 35% ( 2) ! 3 23%( 1) | ! 0 00% ( 0)

chama a atengao 0,00% ( 0) '217%( 1) "323%( 1) 345%( 1)

tem jovens 196%(1) '000%(0) ’000%(0) 345%(1)

"""""""""""" tem nexo/é verdade i_i}ééééi"i)'" 247% (1) | 6'6656'('65"' 0,00% ( 0)

B5,88% ( 3) | 2,17% ( 1) 13.23% ( 1) | 0,00% ( 0) | 3,18%( 5).
TOTAL - | 100%( 56) | 100%(55) | 100%(33) | 100%(31) | 100%(175)

Tabela 106 - Comercial de Radio Prefeﬁdo/LémBrado x Escola

—~

Escola | Coragdo de lha/Tendénciz Instituto de | E. E. Dom

Jesus ' Educagio Jaime Cémare

comercial lembrado -
" Nao-resposta

53% (12) J935% ( 6) 6,
magrins 12,17%( 1) '000%( 9 ‘323%( R ‘934%( 3 j218%( 9

De festas 12,17% (1) 13.92% ( 2) -000%(0) 10,00% ( 0) |1,91% ( 3)

Gang ]217%( 1 ‘196%( 1) '000%(0) '000%(0) 1,27% ( 2)

0,00% { ) '195%(1) '*323%(1) 000%(0) 1,27% ( 2)
outros 8,70% ( 4) &, §7.84% ( 4) .'%,13%( 5 | 000%( 0) [B.28% (13)
TOTAL . - ] 100% (46) | mo%(sz) | 100% (32) | 100% (29) [100% (158)

Outros: Virios, Baby Celular, “Meu Computador”, Auto-escola Aprendiz, Campanha do Agasalho,
Algema do Gémeos, De programacio, Drogana Catarinense, ClicRBS, RedBull, Empregos Side
Wa]k, Max Collor.

Razdes da preferéncia ~ nesta. questao 2 maior parte das respostas mdxcou o fato de o comercial ser
engragado/divertido. :
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107 - Echla x Acredita que a Propaganda Influencia as Pessoas

influéncia da propag | N#o-resposta ' Sim ! - Nao TOTAL
Escola o v ;
' - ltha/Tendéncia 1,96% (1) | 100% ( 51)
| 100% (46)
[ 100% (31)
E. E. Dom Jaime Camara % 6.90% ( 2) [ 100% (29)
TOTAL [ 2,55% ( 4) 7 100% (157)
Tabela 108 - Escola x Acredita que a Propaganda Influencia o Propno
Comportamento
) inf. prop. comportam | N&o-resposta | Nao ' Sim - TOTAL
Escola ) | 5 l ‘ '
liha/Tendéncia NIRRT 100% ( 51)
""""""""""""" Coragdode Jesus | 0,00%( 0) " 100% (48)
T institwto de Educagao | 0,00% ( 0) [~ "100% (31)
""""""""""" E.E.Dom Jaime Camara - ] 3.45%( 1) | 100% (29)
. TOTAL 1.27%( 2) 100% (157)

Tabela 109 - Sexo x Acredita que a Propagémda Influencia o Préprio Comportamento

inf. prop. comportam ‘Nao-resposta Nao : Sim TOTAL
Sexo , i ' P
Masculino. :5%47 19% (1) |  100%( 64)
____________________ Feminino ¥ 100%( 91) |
TOTAL 100% (155)
Tabela 110 - Escola x Posse de Computador -
posse de computador TOTAL
'Es‘cola
ilha/Tendéncia 100% { 50)
"""""""""""" Coragdo de Jesus
T instituto de Educagdo
""""""""""" E.E.Dom Jaime Camara . 100% ( 28)
TOTAL 100% (154)
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Tabela 111 - Aprendeu com a Propaganda XEscola

v E. E. Dom

. Escola [liha/T endencla; Coracdo de ' Instituto de TOTAL
éprehdeu.com propaga : ] Jesus . Educagao- EJaime Camara

- Nao-resposta 11,76%.( 6). 11522% ( 7) | 6,45% ( 2) '89,66% (26) |26,11%(41)
T TS 1T T 23.53% (12) 110,87% ( 5) 141,94% (13) :10,34% ( 3) |21,02%(33) |
[ S 33,33% (17) 'z'i'fi%'(ibi"ié‘{éééi'é)":"b'ddééi'6)'"26'3.'8'"/;?('55)"
T T T T 1 76% ( €)1 10,87%( 5) | 3,23% (1) | 0.00% ( 0) | 7,64%(12) |
Tt ii""""'"""'"""""be?aé"('bi'?‘k'ééﬁé’('éi"_é_iéééi'i)"['b'dd'iﬁ’é)""i’éii/;i'é)"
T T w0 T 1,96%( 1) | 2,47% (1) | 0.00% ( 0) | 0.00%( 0) | 1,27%( 2) |
T 13T 1 'éé%.'(]')'?"z'ﬁ%'('i)".'6'66%'2'6)"[‘6'665/.7('6)'""1'5?5/;("2')"
T A T T T T T T 000 () 435% (2) | 0.00% (0) 1 0.00% (0) | TTa7%( 2) |
28 0,00% ( ©)  0.00%( 0) | 645% (2) : 000%(0)  1.27%(2)
“”"—"““""""“-9""—““""“"“"""—666%—(_65_3 2,17% ¢ 1) 1 0,00% ( 0) L 0,00% ( 0) i 64% ( 1)
[ - 19.61% (10) 126,09% (12) 125.81% ( 8) | 0,00% ( 0) [18,11%(30) |
TOTAL | 100%-(53)? 100%(46)5 100%(32)E 100%(28) | 100% (160)

Tabela 112 - Habito de Assistir Televisdo x Lembranga de Comerciais

~ lembranca | lembranca
Assiste televisao comercial Sim : comercial Nao
‘Sempre 48,08% (75) 1218%-{19)
""""" Asvezes | 2628%(41) |
T Raramente | 385%( 6) |
T Nunca [T 000%(0) | 084%f 1)
TOTAL 7821%(122) | 21,79%(34)

Tabela 113 - Habito de Ouvir Radio x Lembranca de Comerciaié

lembranga. :  lembranca
Habito de ouvir comercial Sim  :  comerciat-Nao
Sempre 20,78% (32) :  24,68%(38)
T Asvezes. | 1364% (21) |  2597% (40) |
" Reramente | 325%(5 | 1039%(16) |
T T Nunca | oes%(1y L 0,65% ( 1) |
TOTAL 3831%(59) | 61,69%(95)
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