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INTRODUCAO

Muitos s@o os teodricos das ciéncias humanas que t€m tentado explicar o momento que
estamos vivendo. Se um capitalismo tardio, uma modernidade radical, uma pos-modernidade,
pos-industrialismo, uma sociedade da informacdo ou uma sociedade do consumo, o que se
percebe de comum em todos eles ¢ que as relagdes humanas estdo se transformando, em
decorréncia de grandes movimentos da economia e da cultura. Homens e mulheres (seres
humanos) ja ndo mais se relacionam como ha 40 ou 50 anos, ja ndo sd@o mais individuos com
identidades unicas.

O multifacetamento do ser humano e da sociedade revela-se, muitas vezes, assustador
e leva, eventualmente, a busca de explicagdes sobrenaturais ou a fuga.

As ciéncias ja ndo podem segmentar-se, departamentalizar-se. Para que seja possivel
analisar o momento faz-se mister encontrar o caminho da intersecao cientifica.

Ciéncias exatas e biologicas estdo no caminho da substitui¢do da natureza. Clones,
bioengenharia, transgénicos, inteligéncia artificial e outras buscas e descobertas cientificas,
que no inicio do século pareciam substituir apenas o trabalho mecanico do homem, hoje
caminham para a substitui¢do da natureza e do homem em si.

Por outro lado, politicas econdmicas globalizantes determinam culturas globalizadas.
J&4 ndo mais importam territorios, tempo e espaco comprimem-se criando novas identificagdes
entre individuos que nunca estiveram frente a frente. O mercado global condiciona e quem
ndo participar dele podera estar excluido para sempre.

Neste cendrio atordoante, encontramo-nos buscando compreender-nos. Vamos a

psicologia, a filosofia, a sociologia, a medicina, a economia, a biologia e até apelamos aos



espiritos, passeando entre as ciéncias para alcangar uma explicacdo e uma identidade que
talvez nunca tenhamos tido.

A sociedade segmenta-se e ressegmenta-se, cria nichos nao s6 de mercado, mas de
resisténcias, defesas e lutas. Nao mais somos massa, ou serd que no movimento do final das
massas passamos a ser mais facilmente subordinados a hegemonia, ja que a falsa sensacao de
liberdade de escolha nos faz crer em uma sociedade livre onde o esfor¢co de cada um pode
levar ao sucesso ¢ a satisfagdo geral de nossas necessidades?

Como diz Calligaris(ver referéncia),

Um olhar simplesmente constatativo poderia nos ajudar a
descobrir qual é, hoje, a nova universalidade que a nossa
cultura inventou. A tUnica forma de controle social, o
unico agente regulador efetivo das condutas sociais que
possa hoje ambicionar a palma da universalidade, ¢ 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 capitalismo, o neoliberalismo, a descrenca politica nos direitos do
cidadao, a forga que assume o consumo na construg¢do das identidades e o deslocamento da
cidadania politica para a cidadania do consumo sdo as bases para a constru¢do do presente
trabalho, que tem continuidade no entendimento dos meios de comunicagdo e suas
mensagens, onde vamos encontrar as caracteristicas marcantes deste deslocamento, desta

valoriza¢ao do consumo como cidadania e instrumento de integragao social.

' SANTOS, Laymart Garcia dos. Consumindo o futuro. Folha de Sdo Paulo. SP, 27 de fev. 2000, Caderno Mais,
p- 6-10
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Pelo menos nas tltimas trés décadas, os meios de comunicagao e suas mensagens vém
sendo discutidos e analisados no que diz respeito a sua influéncia sobre o comportamento e a
visao de mundo das pessoas, principalmente no publico infanto-juvenil.

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

Dentre as variadas mensagens e linguagens utilizadas nos meios de comunicagao,
encontra-se a publicidade, que, segundo Mattelart (1991)

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

Entdo, educar para os meios e, dentro deles, para a publicidade, de forma que resulte
numa educagdo para o consumo torna-se uma tarefa a ser considerada pela escola. E neste
sentido que buscamos orientar este trabalho, pois,

A escolha auténtica depende efetivamente do grau de
informagdo, conhecimento e criatividade do cliente e de
sua capacidade de viver sobre bases mais autonomas e
com maior poder de negociagdo diante dos padrdes
tecnologicos em mutagdo permanente. Para o individuo
do século 21, mais que renda, sedugdo ou especulagdo, o
consumo dependera do seu nivel de educacdo e
amadurecimento mental (intelectual ou espiritual).
(Santos, 2000)



No primeiro capitulo, buscamos, analisar o significado da identidade ou das
identidades pos-modernas e suas vinculagdes com o consumo e a cidadania, cujo sentido
também se transforma diante da globalizagdo e da presenga marcante dos meios de
comunicag¢do e suas mensagens na mediacao entre individuos e sociedade, quer dizer, além da
identidade local, que nos garante um exercicio de cidadania referente as questdes que dizem
respeito ao espago fisico que habitamos - as nossas relacdes com vizinhos, com governos e
com conterraneos -, novas comunidades virtuais, uma vez que seus integrantes estdo distantes
uns dos outros, fornecem elementos identificatorios baseados em diferentes significacdes da
realidade e diferentes necessidades. Desta forma, sugerem novos modelos de participagao
cidada, baseada, sobremaneira na atuagdo dos meios de comunicagao € no consumo.

A publicidade e o marketing politico sdo os temas do segundo capitulo, cuja proposta
¢ oferecer ao leitor uma compreensdo mais apurada do que sdo estas duas atividades e de sua
funcdo na formacdao do cidaddo-consumidor, ja que percebemos a contaminacdo da
comunicagdo politica pela comunicagdo comercial. Neste passeio pela publicidade e suas
estratégias de persuasao e sedugdo, encontramos, também, a critica de Mattelart a publicidade
como promotora da globaliacdo e da consequente homogeneizagao cultural.

Mas o foco principal de nosso trabalho estd na crianca e na sua formacao para a
cidadania. Por isso, o terceiro capitulo ¢ dedicado a compreensao das relacdes entre o publico
infanto-juvenil, o consumo, a publicidade e a cidadania. Criangas e jovens sdo, hoje, tdo
potentes e importantes para as empresas quanto os adultos, entdo, como consumidores sdo
considerados competentes para a tomada de decisdes, enquanto como cidadaos, criancas e
jovens sdo ainda vistos como seres em formagao.

A midia exerce um papel fundamental nesta constru¢do da infancia e da adolescéncia

e, para compreender como se da esse processo, o quarto capitulo trata da recep¢do das



mensagens mididticas e procura compreender o significado de mediagdo, analisando um
pouco dos diferentes tipos de mediagdo existentes e suas influéncias sobre a visdo de mundo
das criangas. A partir disso, procuramos entender a midia-educacdo e, através da leitura de
diversos autores da area, conhecer os argumentos que ddo sustentacdo aos defensores da
educagdo para os meios na escola e, mais especificamente, nosso objetivo neste capitulo foi
argumentar em favor de uma educagdo para a leitura critica dos textos publicitarios como
forma de educar para o consumo e para a cidadania.

A segunda parte desta dissertacdo ¢ dedicada ao relato do estudo empirico, realizado
junto a adolescentes da cidade de Florianopolis, que buscou compreender como acontece a
relagdo destes jovens com os meios de comunicacdo e seus diferentes textos, principalmente
com a propaganda comercial e politica. Dificil descrever, neste momento do trabalho, a
riqueza de informagdes obtidas. Muitas confirmam achados de outros pesquisadores, como
Belloni, Buckingham, Orozco, Kapferer, outras podem ser consideradas complementares, e
muito, ainda, ha para investigar, mas o que parece mais importante ¢ que os resultados
encontrados revelam, novamente, que os jovens de diferentes classes sociais desejam e
esperam que a escola lhes ofereca mais oportunidades de reflexdo sobre as suas vidas e suas
relacdes com os meios de comunicacao ¢ com a sociedade.

Esperamos, sinceramente, que este trabalho possa contribuir para a discussdo de
estratégias politicas e pedagdgicas que oferecam aos jovens a consciéncia tdo necessaria para
o exercicio para a cidadania. Ou que, pelo menos para os defensores da educagdo para a
cidadania através da midia-educacao, ele seja reconhecido como mais uma voz a engrossar o
coro dos que acreditam que “apropriar-se das telinhas, dominé-las e a seus fantasmas, ndo se
deixar dominar por eles, parece ser o caminho mais eficaz para a emancipagdo € a

cidadania.”(Belloni, 2001, p. 44)



IDENTIDADE, CIDADANIA E CONSUMO

Ao longo da historia moderna, 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 tUnico e fornece uma identidade relativa ao eu e ao
pertencimento basico a um grupo - familia. Nossas certidoes de nascimento complementam
nossas identidades conferindo-nos pertencimento a uma cidade e pais - identidade regional e
nacional. Durante anos, estas identidades referentes ao “eu” e ao “eu no grupo” nos eram
suficientes.

Entretanto, as transformagdes pelas quais estamos passando sugerem um modelo de
sociedade e de identidade completamente novos. Isto é, do sujeito do iluminismo, cuja
identidade era definida como um nucleo interior que representava a sua esséncia € o0 homem
era colocado pela primeira vez como o centro do universo, passamos pela identidade definida
a partir da relacdo que estabelecemos com o outro € com a sociedade, porém, mantendo ainda
uma esséncia Unica que, como diz Stuart Hall (1992), sutura essas relagdes - sujeito
sociologico - e chegamos ao momento em que hd um descentramento de nosso nucleo, onde
nossa identidade varia de acordo com essas mesmas relagdes que estabelecemos entre nossas
diferentes esséncias e os diferentes grupos que compdem a sociedade - sujeito pés-moderno.

Nossas experiéncias vividas, entdo, passam a ser a representacdo de nossas
identidades. As variagdes 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 ¢ apenas porque construimos
uma comoda estoria sobre nds mesmos ou uma confortadora ‘narrativa do eu’”’(Hall, 1992)
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Temos, entdo, uma concepgdo de identidade muito mais perturbadora e provisoria e
buscamos, como dito acima, encontrar uma unicidade que nos dé um minimo de seguranca
sobre n6s mesmos. Vivemos a contradi¢cao entre a busca do novo e a seguranc¢a do conhecido.

Essas concepcdes de sujeito e de identidade pds-modernos sdo geradas pelos avangos
tecnologicos incrementados pelo capitalismo, pelas novas relagdes entre capital e trabalho e a
propria divisao cientifica na leitura do sujeito.

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

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

afirmou que, ao colocar as relagdes sociais (modos de
produgdo, exploragdo da forga de trabalho, os circuitos do
capital) e ndo uma nogdo abstrata de homem no centro de
seu sistema teorico, Marx deslocou duas proposi¢des-
chave da filosofia moderna: que ha uma esséncia
universal de homem; que essa esséncia ¢ o atributo de
cada individuo singular...(Hall, 1992, p.35)

Apesar de ter causado polémica, a posicao 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 teoria de Freud de que nossas identidades, nossa
sexualidade e a estrutura de nossos desejos sdo formadas
com base em processos psiquicos e simboélicos do
inconsciente, que funciona de acordo com uma ‘logica’
muito diferente daquela da Razdo, arrasa com o conceito
do sujeito cognoscente e racional provido de uma
identidade fixa e unificada - o ‘penso, logo existo’, do
sujeito de Descartes.”(Hall, 1992, p.36)

Hall segue sua explanagao sobre a importancia da descoberta do inconsciente citando

a leitura que Lacan faz de Freud. Segundo Lacan, a imagem do eu unificado ¢ algo que a
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crianca 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 formag¢do 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 representacdo simbolica.” A leitura de Lacan segue
explicando que os sentimentos contraditorios € ndo-resolvidos que acompanham a crianga
nessa entrada sdo aspectos chave da “formagdo 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 propria identidade como se ela
estivesse reunida e ‘resolvida’, ou unificada, como
resultado da fantasia de si mesmo como uma ‘pessoa’
unificada que ele formou na fase do espelho. Essa, de
acordo com esse tipo de pensamento psicanalitico, é a
origem contraditoria da ‘identidade’ (Hall, 1992, p.38)
A partir desta analise psicanalitica, Stuart Hall afirma que existe sempre algo
“imagindrio” ou fantasioso sobre a unidade da identidade e que em vez de falarmos da

identidade, deveriamos falar de identificagcdo - um processo em andamento.

A identidade surge nao tanto da plenitude da identidade
que ja estd dentro de n6s como individuos, mas de uma
falta de inteireza que € ‘preenchida’ a partir de nosso
exterior, pelas formas através das quais nos imaginamos
ser vistos por outros. (grifos do autor. Hall, 1992, p. 39)

Este ¢ um conceito que ajuda a compreender o consumo e sua representagdo na
constru¢do das identidades na pdés-modernidade ou modernidade tardia.

O terceiro descentramento, para Stuart Hall, estd associado com o trabalho de
Ferdinand de Saussure, lingiiista estrutural e dos filosofos da linguagem que o seguiram.
Segundo Saussure, nds ndo somos os autores do que afirmamos. As palavras tém significados
preestabelecidos, pois a linguagem € um sistema social e nao individual, sé existe na relacao

com os interlocutores. Neste sentido, seus seguidores, autores da “virada lingiiistica” vém
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afirmar que as palavras sdo carregadas de significados, “multimoduladas™ e, em tudo o que ¢
dito hd sempre espago para que outras pessoas possam escrever.

O significado ¢ inerentemente instavel: ele procura
constantemente o fechamento (a identidade), mas ele ¢
constantemente perturbado (pela diferenga). Ele esta
constantemente escapulindo de nds. 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 tUnico significado para nos
mesmos, uma identidade que nos defina, pois somos, como a linguagem, “escritos” por nos
mesmos, com espacos para que os outros escrevam. Estamos permanentemente fazendo uma
“releitura” de nds mesmos e sendo relidos.

O trabalho de Michel Foucault ¢, para Stuart Hall, o quarto descentramento da
identidade e do sujeito. Os estudos de Foucault identificam um novo tipo de poder: “o poder
disciplinar”, que surge para regular, vigiar e governar a espécie humana em primeiro lugar e,
em segundo, o individuo e o corpo. Ele esta presente nas instituicdes 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 e sua vida familiar, sob
estrito controle e disciplina, com base no poder dos
regimes administrativos, do conhecimento especializado
dos profissionais e no conhecimento fornecido 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 individualizacao do sujeito individual.”

O feminismo ¢ o quinto descentramento descrito por Hall, juntamente com os outros
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movimentos que emergiram durante os anos 60. Todos os movimentos apelavam para
questdes de identidade cultural, questionavam os poderes estabelecidos, duvidavam das
organizagdes. 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 questdio 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 interagao.
Mesmo assim, tentamos construir nossa identidade como unica e independente, usando
artificios disponiveis em nosso inconsciente € em nossas relagdes sociais ¢ materializando-os
através de artefatos disponiveis no mercado.

Mercado parece ser a palavra que denomina, em nosso sistema lingiiistico pos-
moderno, o mundo todo.

Para Jameson, devemos diferenciar a palavra mercado da idéia de mercado. A palavra
simplesmente refere-se a comércio e mercadoria, ja a idéia de mercado ¢ bastante mais
complexa. Entretanto, a praxis e a ideologia do mercado sdo as duas faces de uma mesma
moeda. O autor cita a discussdo de Marx sobre a relagdo entre as id¢ias e valores de liberdade
e igualdade com o sistema de troca;

e ele (Marx) argumenta que esses conceitos e valores sao
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:
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Ao mesmo tempo, na acepc¢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 €,
na melhor das hipdteses, uma homologia com a
democracia parlamentar de tipo representativo.(Jameson,
1991, p. 273)

Esta analise do mercado refere-se ao palco central do capitalismo, do industrialismo e
do neoliberalismo, onde grandes institui¢des/empresas, maiores € mais influentes do que as
nagoes, enquanto determinantes econOmicos, ditam as regras dos processos de troca no
caminho da globalizacdo. Giddens nos apresenta a globalizagdo como resultado desse
sistema: “O capitalismo foi uma influéncia globalizante fundamental precisamente por ser
uma ordem econdmica e nao politica.” (Giddens, 1991, p.74)

Dentro deste cenario de mercado como determinante, encontramos os 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
constru¢do de nossas identidades: “de fato, o consumo em um sentido social ¢ o que fazemos
com produtos reificados’, que ocupam nossa mente e flutuam acima do profundo vazio niilista
de nosso ser causado pela incapacidade de controlar nosso proprio destino.”

Para Giddens (1991,p.81), “o impacto do industrialismo ¢ claramente ndo limitado a
esfera da producao, mas afeta em muitos aspectos da vida cotidiana, bem como influencia o

carater genérico da interacdo humana com o meio ambiente material.”

? Reificagdo, segundo Jameson, ¢ o “ ‘apagamento dos tragos da produgdo’ do proprio objeto, da mercadoria
assim produzida... Sugere o tipo de culpa da qual as pessoas sdo libertadas se conseguirem ndo se lembrar do
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E impossivel, entdo, deixar de considerar a transformagio das tecnologias de
comunica¢do que agem como veiculos propagadores de idéias, comportamentos e noticias em
dimensao global, globalizando certas culturas e identidades.

Hall afirma que “os fluxos culturais, entre as nacdes, € o consumismo global criam
possibilidades de ‘identidades partilhadas’- como ‘consumidores’ para os mesmos bens,
‘clientes’ para os mesmos servicos, ‘publicos’ para as mesmas mensagens € imagens - entre
pessoas que estao bem distantes umas das outras no espago e no tempo.” (Hall, 1992, p. 74)

Pois bem, se criamos nossas identidades através do consumo, somos o que possuimos
ou 0 que os objetos que possuimos representam, se o mercado dita as normas e as regras de
convivio social, o que se espera da atividade politica, entdo?

Segundo Canclini (1995, p. 44), “o mercado desacreditou a atividade politica de uma
maneira curiosa ndo apenas lutando contra ela, exibindo-se como mais eficaz para organizar
as sociedades, mas também devorando-a, submetendo a politica as regras do comércio e da
publicidade, do espeticulo e da corrupcdo.” Esta desvalorizacdo da politica 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 estatais para o setor privado. Esta hipertrofia do mercado gera uma
“revalorizagdo da subjetividade em detrimento da cidadania”.

De acordo com Marcuse (1964, p. 23), “independéncia de pensamento, autonomia e
direito a 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 forma pela
qual ¢ organizada.”

Giddens (1991, p. 83) traz a perspectiva de que a sociedade pds-moderna ou da

trabalho que foi necessario para produzir seus brinquedos e suas mobilias.” (p. 318)
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modernidade tardia esta calcada em relacdes de confianga, sem as quais os sujeitos nao
poderiam garantir sua seguranga. Isto €, como perdemos o controle sobre os modos de
producdo, nao nos resta mais do que confiar nos sistemas especialistas para a realizacdo das
tarefas que tanto necessitamos. Isto leva o sujeito pés-moderno a correr riscos previsiveis e,
simplesmente, confiar. Confiar nos servi¢os que consome, nos produtos que adquire.

Esta confianga estd bastante mais vinculada ao consumo do que a politica, visto que
sobre o consumo exercemos aparentemente uma liberdade de escolha e podemos ter a ilusao
de um controle sobre as nossas satisfagdes ou insatisfagdes. J4 do ponto de vista politico,
liberdade de escolha ¢ algo muito complexo para o simples cidaddao e o controle sobre a
satisfacdo ou insatisfagdo parece nulo.

A opacidade da politica e a falta de confianca nos sistemas abstratos que ela
representa, pode levar os individuos a agirem em ambientes conhecidos - consumo. Desta
forma, sua confianga e auto-seguranca - “sei o que quero, o que estou comprando e exijo
receber”, leva-os a exercerem seus direitos - cidadania. O terreno € mais seguro.

E importante, neste momento, nao associarmos consumo com atos irracionais, com o
lugar do suntuoso ou supérfluo. Consumo ¢ aquilo que fazemos diariamente para podermos
seguir adiante em nossas vidas. Comer, beber, vestir, ler, viajar, sdo todos atos de consumo.

De acordo com Canclini (1995, p. 76-80), € possivel reconhecer a vinculacdo entre
consumo ¢ cidadania a partir de trés linhas de raciocinio: Na primeira, esta presente a idéia de
que “no consumo se manifesta uma racionalidade sociopolitica interativa”, uma vez que,
observando-se a proliferacdo de mercadorias, marcas, redes de comunicagdo ¢ de acesso ao
consumo, percebe-se que as “regras da distingdo entre grupos, da expansdo educacional e das
inovagoes tecnologicas e da moda também intervém nesse processo.” Entdo, “consumir €
participar de um cendrio de disputas por aquilo que a sociedade produz e pelos modos de usa-
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lo”. O autor segue argumentando que o fato de os movimentos sindicais incrementarem, cada
vez mais, as demandas pelo aumento do consumo e que a crescente incidéncia da reflexao
critica dos agrupamentos de consumidores evidenciam que o consumo ¢ pensado desde os
setores populares. “Se alguma vez esta questdo foi territorio de decisdes mais ou menos
unilaterais, hoje ¢ um espaco de interacao, no qual produtores e emissores nao s6 devem
seduzir os destinatarios, mas também justificar-se racionalmente.”

Uma segunda forma de perceber a importancia politica do consumo, segundo
Canclini, ¢ o fato de muitos politicos centrarem suas estratégias na ameaga de uma mudanga
de orientagdo econdmica - a volta da inflagdo -, que poderia prejudicar aqueles cidadaos
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 atencdo para
0s “aspectos simbolicos 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 relagdes sociais se constroi, mais do que na luta pelos meios de
produgdo, da disputa pela apropriacao dos meios de distingdo simbolica” e que a “logica que
rege a apropriagcao dos bens enquanto objetos de distingdo ndo ¢ a da satisfacdo 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 diferenciacdo. Logo, diz Canclini,
“devemos admitir que no consumo se constroi parte da racionalidade integrativa e
comunicativa de uma sociedade.” (1995, p. 80)

Destaca-se, entdo, que consumo e cidadania podem ser vinculados se nao
confundirmos a ultima apenas com o exercicio politico do voto e a racionalidade, uma vez
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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 organizagdo e de
satisfacdo 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 comunicacao de massa, pode ser entendida através desta posicao
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 instituicdes cidadds ndo
proporcionam: servigos, justiga, reparagdes ou simples
atencao.

A midia assume, assim, papel de mediador entre o cidaddo e as institui¢des publicas
ou privadas que a ele vendem servigos e produtos, assim como ¢ mediadora da informagdo e
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 servi¢os e das
industrias. Nesta mesma proporcao, ¢ controlada pelos interesses do mercado e ¢ mantenedora
do pensamento hegemonico, sendo a publicidade a ferramenta mais identificada com esta
fun¢do midiatica, Os proprios poderes publicos e politicos, cada vez mais administrados sob a
logica da iniciativa privada, utilizam a propaganda como ferramenta de administragcdo, uma
vez que, de acordo com Mattelart (1991, p. 197), se reconhecem como produtos, como
prestadores de servigos.

Os valores sociais e pessoais dos quais a publicidade apropria-se para persuadir

consumidores pretendem representar, mas nem sempre o fazem, os sentimentos e
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pensamentos dos individuos. Podem, em alguns segmentos da sociedade, gerar “indignagdes”
que levem a movimentos de resisténcia, como os diversos grupos consumeiristas que, desde a
década de 70, vém atuando ao redor do mundo, no sentido de defender os direitos dos
consumidores e prepard-los para o consumo consciente, quer dizer, a preocupagdo com as
conseqiiéncias sociais e ecologicas do consumo, um exemplo disso, foi a campanha contra o
uso de produtos que contivessem o gas CFC, que prejudita a camada de oz6nio, ou pelo fim
das embalagens de isopor para alimentos, uma vez que nao sao biodegradaveis.

Boaventura de Souza Santos considera que as ultimas décadas tém-se caracterizado
por serem experimentais, isto €, houve grandes experimentagdes sociais, “formulacdo de
alternativas mais ou menos radicais ao modelo de desenvolvimento econdmico e social do
capitalismo e de afirmacdo politica de novos sujeitos sociais, bem simbolizada nos novos
movimentos sociais.”’(Santos, 1997, p. 250)

De acordo 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 contra a hegemonia do mercado e
do Estado. Liszt Vieira(1997, p. 112) indica que “a sociedade estd sendo chamada cada vez
mais para formular alternativas. A mesma crise que enfraquece o Estado nacional tende a
fortalecer as organizagdes 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...s30 grupos sociais, ora maiores, ora menores que
classes, com contornos mais ou menos definidos em vista
de interesses coletivos por vezes muito localizados mas
potencialmente universalizdveis. As formas de opressdo
e de exclusdo contra as quais lutam ndo podem, em geral,
ser abolidas com a mera concessdo de direitos, como ¢é
tipico da cidadania; exigem uma reconversao global dos
processos de socializagdo e de inculcagdo cultural e dos
modelos de desenvolvimento, ou exigem transformagdes
concretas imediatas e locais (por exemplo, o
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encerramento de uma central nuclear, a construcdo 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
participagado 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 compartilham
gosto e pactos de leitura em relacdo 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) informacdo multidirecional e confiavel a respeito da
qualidade dos produtos, cujo controle seja efetivamente
exercido por parte dos consumidores, capazes de refutar as
pretensodes e dedugdes da propaganda;

¢) participagdo democratica dos principais setores da
sociedade civil nas decisdes de ordem material, simbdlica,
juridica e politica em que se organizam 0s coNsumos.
(Canclini, 1999, p. 89)

Podemos encontrar em Mattelart (1991, p. 215) a complementacdo das posicdes de
Canclini. O autor propde a substituicdo do slogan neoliberal “Menos governo, mais mercado”
por “Menos governo, mais sociedade civil”. 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 deve ser
empregado em formas de expressao coletiva e organizagdo da resisténcia.”

Assim, na modernidade tardia, cidadania ganha novas dimensdes, transcendendo os

direitos, deveres e territorios, desenhando-se como agdo concreta de transformagdo em um
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mundo globalizado e contribuindo para a reflexao sobre as identidades poés-modernas.

Devemos considerar, entdo, que os sistemas educacionais tem um papel importante na

formagdo para a cidadania e que cabe a eles considerarem a educagdo para o consumo e para

0s meios um recurso presente em todas as disciplinas - contetido transversal. O que remete a

Paulo Freire (1993, p 17):

Ao recusar a “domesticacdo” do tempo, a pos-
modernidade progressista nao apenas reconhece a
importancia do papel da subjetividade na histéria, 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 ocultagdo interessa as classes dominantes
da sociedade.
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A PUBLICIDADE

Diariamente, os seres humanos com acesso a quaisquer meios de comunicagdo sao
bombardeados por inimeras mensagens comunicacionais que permeiam e interferem no seu
dia a dia sem que 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
trabalho voluntdrio, por exemplo - ou modificar atitudes com relacdo as institui¢des
anunciantes - modificar/criar a imagem de uma marca ou de um politico. No senso comum,
tendemos a chamé-las de publicidade ou propaganda, termos que, no Brasil, sdo utilizados
indistintamente.

Com a evolugdo das técnicas e das tecnologias de comunicagdo, surgem diferentes
formas de comunicagdo entre instituigdes (empresas, governos, igrejas, etc) e seus publicos-
alvo: propaganda, merchandising, promog¢ao de vendas, design de embalagens, comunicag¢ao
no ponto de venda, no midia, relagdes publicas, assessoria de imprensa, promogdes de eventos
e marketing direto podem ser citados entre tantas outras formas de comunicagdo
mercadoldgica, que se diferenciam tanto pelo local de sua veiculagdo (meios de comunicacao
de massa, correio, internet, brindes ou grandes eventos, entre outros locais possiveis de
veiculagdo), quanto pela forma de abordagem utilizada.

Uma série de ferramentas, que antes era secundaria
dentro da industria da comunicagao passou a ganhar mais
importdncia no planejamento de marketing dos
anunciantes, como comunicacdo no ponto de venda,
marketing direto e diversas outras ac¢des.’

E importante ressaltar que todas essas acdes se interrelacionam, caracterizando o que

os profissionais da area chamam de comunicagdo integrada ou comunicagao total - “a agéncia

3 Revista Meio & Mensagem, 23 de abril de 2001, p. ES
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utiliza todo e qualquer meio para que a marca, produto ou servigo chegue a todos os lugares,
facilitando a aproximagdo com o consumidor”.

O conceito de comunicagao 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 publicidade, que, desde entdo, passaram a oferecer a seus clientes esses servigos (pesquisa
de mercado, merchandising, promogoes de venda, etc), centralizando as decisdes de forma a
“orquestrar” a comunicagdo, isto ¢, planejar as agdes garantindo que, em todos os momentos
em que os consumidores entram em contato com a marca, a mensagem seja homogénea,
oportunizando, assim, a integridade da imagem da marca, a simpatia e a preferéncia do
consumidor. Muitos sao os desdobramentos desta abrangéncia das mensagens comerciais e de
sua presenc¢a na vida didria dos individuos.

Hoje em dia, por exemplo, observa-se o grande crescimento do que os profissionais
de comunicagdo chamam de industria do entrenimento ¢ seus derivados - midia,
merchandising, brinquedos. Esta industria, 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 por ano em entretenimento, o que corresponde a 5% do PIB
brasileiro. O maior publico desta industria concentra-se nas classes econémicas C e D’.

A revista Business Week comenta que “os anuncios € mesmo os produtos sao
embalados para tornar indefinida a linha que divide publicidade e entretenimento”, seja na
programacao televisiva - em que criangas assistem desenhos animados cujas personagens sao
encontradas em diversas mercadorias, os jovens descobrem as roupas e acessorios da moda,

os adultos conhecem, através dos noticidrios, novos produtos ou novas formas de utilizagao

* Em palestra proferida na Unisul, aos estudantes de publicidade e propaganda, no dia 4/12/2001
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de velhos produtos, entre inimeras outras situagdes que podem ser citadas -, seja nos teatros,
cinemas, estadios ou shopping centers, em que as promocdes envolvendo pontos de venda ou
embalagens estdo cada vez mais procurando divertir o consumidor -, seja nos proprios
intervalos comerciais, que ja sdo considerados por muitos telespectadores uma forma de
entretenimento. Para Mattelart (1991, p. 131), “a ficcionalizagdo da publicidade e a crescente
presenca do estilo publicitario nas produgdes de ficgcdo sdo dois processos que ddo suporte um
ao outro e consagram a publicidade moderna como o paradigma da modernidade
mediatizada.” Com relagdo a televisdo, o autor explica que a ficcionalizagdo da publicidade e
sua penetracdo na programagao ¢ uma resposta que publicitarios e produtores encontraram
para a crescente pratica do zapping.

Mas a falada industria do entretenimento dedica-se, principalmente, a criacdo e
realizacdo de eventos, como os esportivos e musicais. Nestes eventos, o ambiente® ¢
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 comunicacao 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 realizacdo de eventos, pois estes “entregam audiéncias”, conseqiientemente
aumentam o faturamento, além de fornecerem contetidos para os meios. Entregar audiéncia ¢
0 negocio dos meios de comunicagdo comerciais, como explica Mattelart (1991, p. 203): “o
que os publicitarios compram sdo os servi¢os de audiéncias com especificagdes previsiveis,
em quantidades previsiveis (nimero de pessoas assistindo/ouvindo/lendo), em horarios

determinados.” A realizagdo de eventos, entdo, possibilita que as redes de comunicagdo

> Conforme critério Brasil da ABIPEME - Associagdo Brasileira de Institutos de Pesquisa de Mercado.
% Nos Estados Unidos, por exemplo, os shopping centers estio se transformando em ambientes de
entretenimento total, com as mais diversas atragdes que permitem que o visitante passe todo o dia entre diversdo
e consumo. Em vez de shoppings, sdo pequenas Disneyworlds.
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controlem as caracteristicas dos publicos atingidos com maior eficidcia do que nos programas
espalhados em suas grades de programagdo. Ao mesmo tempo, 0s eventos sdo reaproveitados
como conteudo nos veiculos, poupando as emissoras o trabalho e os custos de produgdo de
noticiarios e outras programagoes.

O conjunto de produtos e o envolvimento do publico gerados por cada producdo
podem ser considerados como a consolidacdo da sociedade do espetiaculo, anunciada por
Debord nos anos 60, na qual os individuos vivem situagdes, emogdes e sensacdes produzidas
artificialmente, que acabam por confundir ou amalgamar, definitivamente, vida e
representacao. Basta uma rapida reflexdo sobre a nomenclatura “industria do entretenimento”,
para perceber que ela representa, para os seus realizadores, um negocio, uma forma de obter
lucro, tendo o publico como mercadoria. A cultura ¢ apenas um subproduto. Esta industria,
que parece ser o apice das industrias culturais, mais do que nunca, esta a servi¢o do lucro e
tem como efeitos a homogeneizagdo da cultura e a ocupagao organizada do tempo livre.

A industria cultural permanece a industria da diversdo.
Seu controle sobre os consumidores ¢ mediado pela
diversdo...A verdade em tudo isso € que o poder da
industria cultural provém da sua identificacdo com a
necessidade produzida. (Adorno e Horkheimer, 1985, P.
128)

Mesmo que o grosso das verbas publicitarias esteja migrando para a industria do
entretenimento e outros tipos de comunica¢do mercadoldgica, a propaganda tradicional que,
em geral, ¢ veiculada nos intervalos ou paginas comerciais das chamadas midias de massa -
televisdo, radio, jornais e revistas, continua existindo e compondo os planos de comunicacao
integrada, pois, indubitavelmente, exerce grande influéncia sobre o comportamento e as

atitudes do consumidor.
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Kotler (1998, p. 554) define a propaganda como “uma forma paga de apresentacdo
impessoal de idéias, bens ou servicos por um patrocinador identificado”. Cabem nesta
defini¢do os anuncios publicitdrios que veiculam nos intervalos comerciais das midias
eletronicas ou nas paginas das midias impressas, os merchandisings, que sdo, neste caso, a
insercdo de citagdes comerciais de marcas e produtos ou de politicos em programacoes
televisivas e em matérias de radio e de midia impressa, as campanhas de servigos publicos ¢ a
propaganda politica, seja ela de carater explicitamente eleitoral ou ndo. E este tipo de
mensagem publicitiria paga ou prevista em lei - como é o caso de algumas campanhas
politicas - que vamos focalizar neste trabalho, mesmo que, de alguma maneira, todas as outras
formas de comunicag@o permeiem, em dados momentos, nossa andlise.

De certa forma, publicitarios 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. Entdo, usa e abusa de apelos emocionais e de conhecimentos
cientificos desenvolvidos nas areas da sociologia, psicologia e antropologia para compreender
expectativas, necessidades e desejos de seu publico-alvo, identificar os melhores argumentos
para persuadir o consumidor e, com isso, atingir seus objetivos de comunicacio’.

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 posi¢des entre publicitarios e seus criticos, entretanto, evidencia-se

melhor quando relatam as fungdes da publicidade.

7 Estes objetivos podem servir também para uma defini¢io dos tipos de publicidade, distinguindo-os entre,
basicamente, comercial e ndo-comercial. A publicidade comercial é aquela que tem como objetivo vender um
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Para os publicitarios, essas fungdes sdo de carater exclusivamente econdmico -
movimentar a economia e fazer circular bens, produtos, servicos e dinheiro num 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 interesses 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 criacdo de consenso, de
forjar o desejo geral. Isto €, para o autor, a publicidade cumpre um papel que extrapola sua
relagdo direta com os objetivos dos anunciantes, ela ¢ o “aparato fundamental da democracia
de mercado.” As duas visdes expostas ndo sdo efetivamente antagbnicas, sdo, isso sim,
evidéncias dos diferentes niveis de percepcao sobre a atividade publicitaria, isto €, uma ¢ a
visdo funcional do mercado e a outra pretender ser a verdade cientifica. Como ilustra esta fala
de um publicitario francés, citado por Mattelart (1991, p. 188):

Nos comecamos 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 manipulagio.
Se as pessoas compram chicletes, ¢ porque querem
comprar chicletes. Os trabalhadores comunitarios estdo
mergulhados em uma ideologia anti-dinheiro cristd, mas
sdo completamente ignorantes sobre a sociedade atual:
nés estamos inseridos em uma ideologia do lucro, nada
mais. Falar de qualquer outra coisa ¢ um tipo de dialética
que me parece muito complicada. (risos)

produto ou servigo. A ndo comercial atende a interesses institucionais que podem ser de conscientizagao,
educagdo, prevencao etc.
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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 comeca com 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, seguranca,
sentimento de pertencimento e auto-estima. Essas necessidades ndo sdao criadas pela
sociedade ou empresas. Existem na delicada textura bioldgica e sdo inerentes a condi¢do
humana.”, isto ¢, sao 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 sao moldados pela cultura e pelas institui¢des sociais. Haug,
porém, contrapdem-se a esse entendimento de necessidades e explica a dinamica da producao
de mercadorias no capitalismo avancado, em que “ajudar significa criar dependéncias (e
aproveitar a valer)”:

Primeiramente, facilita-se a agdo necessaria; depois, a
acdo 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 sua critica ao capitalismo, afirmam que “os proprios
dominadores nao acreditam em nenhuma necessidade objetiva, mesmo que as vezes déem

esse nome a suas maquinacdes”, eles continuam: “sé os dominados aceitam como necessidade

¥ O marketing considera, inicialmente, que a abrangéncia de suas atividades sdo baseadas em quatro variaveis, os
4Ps: produto, prego, promogao (no sentido de comunicagdo/publicidade) e ponto de venda. Com a evolugéo dos
estudos sobre consumo e vendas de produtos, outros ps foram agregados. Mas o que é importante observar é que
a propaganda ¢ uma das atividades do marketing. Isto ¢, marketing e publicidade ndo sdo sindnimos, ao
contrario do que se encontra no senso comum.
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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¢dao de falsas necessidades
inevitavelmente implica que existam verdadeiras necessidades que podem ser identificadas e
com as quais seja possivel concordar.”(2000, p. 150, minha tradugao)

Entdo, enquanto publicitarios acreditam que suas mensagens ndo criam necessidades,
tendo em vista que elas existem como parte 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 ndo dao conta do vasto
nimero de mercadorias colocados no mercado e da complexidade do processo de consumo
que se estabelece na modernidade.

A publicidade, de acordo com o ponto de vista do marketing, entdo, tem a fungdo de
divulgar a existéncia de produtos desenvolvidos para satisfazer necessidades e despertar
desejos especificos e, de acordo com os criticos, ela tém a fun¢do de criar necessidades e
desejos e, em ambas as opinides, ¢ sua fungao promover o consumo.

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

Com a complexificacdo do mercado e o conseqliente crescimento do numero de
empresas que oferecem produtos e servicos para satisfagdo de uma mesma necessidade
(criada ou ndo) do consumidor, incrementa-se, também, a competi¢ao entre elas. Dai que
muitos autores da publicidade e do marketing afirmam que o que vai diferenciar um produto

do outro ¢ a imagem que o consumidor tem desse produto. Assim, a propaganda comegou,
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principalmente a partir da década de 60, a exercer uma funcdo que transcende a simples
divulgagdo da existéncia do produto, isto ¢, comegou a desenvolver técnicas de persuasio que
agregassem valores abstratos aos produtos a serem vendidos, como emogdes, aspiracdes de
ascensdo social, beleza, seducdo, etc. Como exemplifica esta citacdo 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 fun¢do do modo como eles as fazem sentir-se
masculinas, femininas, vigorosas, diferentes, sofisticadas,
jovens, na moda. Comprar sapatos tornou-se uma
experiéncia emocional. Agora, nosso negocio ¢ vender
emocdo, em vez de sapatos. (Francis C. Rooney apud
Kotler, 1998, p. 526)

A globalizagdo da economia e a crescente entrada de produtos estandartizados no
mercado, isto ¢, 0 mesmo produto consumido em todo o mundo, desafiam a propaganda a
encontrar argumentos que possam sensibilizar consumidores oriundos de diferentes culturas.
Assim, os profissionais de marketing comegam a segmentar os consumidores ndo mais por
caracteristicas geograficas, mas por caracteristicas psicograficas e muitas estratégias sao
discutidas no sentido de encontrar o melhor caminho para a globaliza¢do da propaganda. Uma
frase, repetida por diversos autores de marketing e propaganda, pode ilustrar esta situagdo:
“Pense global, aja local”. Assim, algumas campanhas publicitarias sofrem alteracdes para se
adaptarem as diferentes culturas, outras usam apelos universais para atingirem seus objetivos.

De acordo com Mattelart (1991, p. 48- 67), a publicidade trabalha na doutrina da
globalizacdo no sentido de articular o “micro” com o “macro”, isto ¢, as caracteristicas
regionais com aquelas que representam uma unidade mundial. Para tanto, ¢ alimentada por

pesquisas que vao desenvolver indicadores de homogeneidade no mercado, através dos estilos

de vida e dos quatro C’s (Cross-Cultural Consumers’ Chacaracteristics). O autor afirma que
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essa doutrina da globalizacdo € construida sobre as ruinas da americanizagdo e revela uma
fascinagdo pelos produtos das industrias culturais norte americanas como um “suporte natural
de universalidade”. E alerta para o fato de que “a acelerada constru¢ao de espacos globais
regionais deixam novas diferengas ndo somente entre norte e sul, mas também dentro dessas
regides.” Quer dizer, a propaganda e a economia globalizadas como agentes de exclusdo e
promogao da miséria, enquanto promotores do consumo.

Para Mattelart a publicidade ¢ responsavel por todo o processo de globalizacdo da
comunicagdo. S3o as agéncias de propaganda, enquanto negocio, que determinam politica e
economicamente as programagdes das emissoras de televisao e radio, desde o seu contetudo -
que deve estar em consonancia com os objetivos dos anunciantes - até a veiculacdo desses
conteudos. Os publicitarios poderosos, ainda de acordo com o autor, 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 capazes de assumir a
comunicagdo até dos orgdo publicos que deveriam estar regulando a propaganda. Através de
compras de controles acionarios ou fusdes com agéncias locais, as grandes transnacionais da
propaganda vao invadindo todo o espaco e tornam-se mais poderosas do que governos e
veiculos de comunicagao.

J& entre os autores de marketing e propaganda observa-se uma visdo bastante
pragmatica da atividade, baseada, principalmente, nas experiéncias empresariais. Nao ha,
entre estes autores, reflexdes mais amplas acerca dos resultados, sejam beneficios ou
maleficios, das estratégias e acdes mercadologicas sobre a sociedade em geral, exceto sobre
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 funcdo de integracdo dos individuos a sociedade e usa, para isso, da persuasao
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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, ¢ razoavel que vocé se integre nesta sociedade.”

Ferrés (1998, p.249) diz que o “discurso da publicidade ¢ regressivo, infantil, porque
situa o receptor em um universo magico, primario, no qual tudo ¢ possivel,...os desejos sao
satisfeitos sempre de maneira imediata, sem demoras e sem esforgo. Incita o espectador a
reger-se pelo principio do prazer e nao pelo da realidade.” Desta forma, 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 da vida” -; o racismo ou “a
identificagdo de um esteredtipo fisico como paradigma ou protdtipo de beleza ideal”; “a
seguranca emocional, a auto-afirmagdo, o amor, o sexo, o status social, a seguranga, o
prestigio, o reconhecimento social”. Ferrés diz, também, que muitos comerciais dirigidos a
crianca contribuem para “a interiorizacdo de uma concepc¢ao do adulto que comporta alguns
valores muito definidos.”

E justamente em fun¢do desta disseminagdo de valores que a publicidade passa a
constituir um mecanismo de socializag¢do, pois, de acordo com Belloni (2001, p. 33), “o
processo de socializagdo € o espaco privilegiado da transmissdo social dos sistemas de
valores, dos modos de vida, das crencas e das representacdes, dos papéis sociais e dos
modelos de comportamento.”

Para Kellner (1992), a publicidade pode ser vista como um equivalente funcional do
mito, pois freqlientemente parece resolver contradigdes sociais, oferece modelos de
identidade e celebra a ordem social existente. Segundo Barthes, a fungdo do mito nao ¢ negar
as coisas, ¢, sim, falar delas. Mas a forma como fala, purifica, inocenta ¢ fundamenta em

natureza e em eternidade. “Da-lhes uma clareza, ndo de explicacdo, mas de constatacdo”. O
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autor segue argumentando que o mito “abole a complexidade dos atos humanos, confere-lhes
a simplicidade.” e, desta forma, “organiza um mundo sem contradi¢cdes, porque sem
profundeza, um mundo plano que se ostenta em sua evidéncia, cria uma clareza feliz: as
coisas parecem significar sozinhas, por elas proprias.” (1956) Para Adorno e Horkheimer
(1985) a razao ¢ o mito moderno. Os autores falam da sociedade total mediada, referindo-se
aos meios de comunicacdo de massa e as narrativas e representagdes da industria cultural, que
engloba todas as relacdes e emogdes. Para explicar esta posicao, Adorno e Horkheimer 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 ¢
sendo a incapacidade de poder ouvir o imediato com o0s
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 competitivo que se estabelece pelo neoliberalismo, as diferentes
campanhas publicitarias devem ser elaboradas 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 e uma nova identidade.

A publicidade joga com a dualidade caréncia-satisfacdo. Mas
as caréncias as quais faz referéncia costumam ser de valores,
enquanto a satisfagcdo que oferece é 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
satisfacdo a aquisicdo do produto em questdo.(Ferrés, 1996,
p-249)
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Baudrillard (1968) afirma que esta satisfacdo, ou gratificagdo, oferecida pela
publicidade através de produtos ¢ falsa, ¢ uma gratificagdo que ndo se pode completar,
estimula o desejo, o onirico, o devaneio do que se poderia ter. Gratificacdo e frustragao sao,
entdo, para Baudrillard, duas instancias da publicidade que resultam em sua funcgdo de
integracao, de adaptacdo ao modelo social existente, aos padroes estabelecidos pelo poder
hegemdnico, no controle das emocgdes e aspiracdes.

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

Para Adorno e Horkheimer (1985, p. 40), “as agéncias da producdo 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 padroes 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 e o narcisismo. Para
Saborit (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 néo ¢ a vida
real. O referente de muitos momentos da vida real é a
televisdo.
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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 cidaddao tende a ser
prisioneiro de seus desejos consumistas, com maior
motivo o consumidor endividado se transformara
inexoravelmente em um cidaddo submisso, docil e
obediente.

De tudo isso, o que devemos levar em conta para uma avaliagdo mais coerente com o
mundo em que vivemos € que as criticas dirigidas a publicidade, em geral, sdo “tipicamente
criticas aos anuncios publicitirios em si”, conforme salienta Buckingham, que afirma que a
“aparente nostalgia dos criticos por formas mais auténticas de ralagdes sociais parece remeter
a uma Idade de Outro na qual a cultura era, de alguma forma, ndo contaminada pelo
comércio.” O autor defende que “estes argumentos colocam a audiéncia como pobres vitimas
da manipula¢do” e, desta forma, acabam por manté-la nesta posicao.

Buckingham (2000, p. 164) explica que, do ponto de vista dos Estudos Culturais,
aquisicdo e uso de bens materiais sdo vistos como o significado primario com os 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 reproducao ideoldgica - quer dizer,
como um espacgo onde as relagcdes dominantes de poder
entre classes sociais, ou entre homens e mulheres, sdo
sustentadas ou refor¢adas. Ao contrario, hd& uma nova
énfase central na autonomia e 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 tradu¢ao)
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MARKETING POLITICO

No primeiro capitulo deste trabalho, encontramos diversas manifestagdes do quanto o
mercado desacreditou a politica, de como a politica espetacularizou-se, principalmente com o
advento da televisdo, distanciando-se do dia a dia das pessoas em geral, dos cidadaos comuns
ndo engajados em partidos ou atividades politicas. Eles “odeiam” politica, ndo entendem o
que acontece nos bastidores da politica, associam-na somente a corrup¢do e jogos de
interesses. Essa ¢ a percepcdo que se tem na maior parte das pesquisas que sao realizadas
sobre o tema, tanto junto a jovens que ainda ndo votam (Buckingham, Belloni e Goidanich),
quanto em pesquisas realizadas junto a cidaddos que ja exercitam o direito (ou a obrigagao?)
do voto. Magalhaes, 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, uma
divisdo nitida entre o0 mundo dos politicos € 0 mundo cotidiano.”(1998, p. 125)

Estas percep¢des sobre a atividade politica sdo, de acordo com muitos autores,
resultado da espetacularizacdo, da rendig¢@o total da politica ao mercado e da aplicacdo de
técnicas descobertas pela comunicagdo comercial & comunicagdo de politicos com o publico.

A espetacularizagio servem, por um lado, os jornais e, principalmente, os telejornais
que, no afa de encontrar matérias que venham a entreter seus publicos, ddo maior énfase aos
escandalos politicos do que a politica. Bourdieu explica que esta énfase ¢ o principio de
selecao do que sera apresentado nos telejornais, em que so vale o sensacional, o espetacular.
Ele diz que “os jornalistas t€ém Oculos especiais a partir dos quais véem certas coisas € nao
outras; e véem de certa maneira as coisas que véem.”(1997, p.25) Além, ¢ claro, de que estdao
envolvidos nos jogos de poder e interesses politicos e econdmicos das empresas jornalisticas,
principalmente da televisdao. Segundo Bourdieu, a televisdo tem sua liberdade de expressao

limitada e o que a limita com mais forga ¢ a pressdo economica. Essa pressdo ndo ¢ exercida
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apenas pelos anunciantes, que se estiverem insatisfeitos, retiram suas verbas publicitarias. O
que mais influencia sdo os jogos de poder que os proprietarios das emissoras praticam. No
Brasil, por exemplo, a forca 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 tdo grossas e grosseiras que a critica
mais elementar as percebe, mas ocultam os mecanismos
andnimos, invisiveis, através dos quais se exercem as
censuras de toda ordem que fazem da televisio um
formidavel instrumento de manutengdo da ordem social.”
(Bourdieu, p. 20)

Por outro lado, a espetacularizacdo serve também, e este € o nosso enfoque, o
marketing politico. Somente o uso da palavra marketing para descrever a comunicagdo entre
os politicos, sejam eles governantes ou aspirantes a cargos eletivos, e seus publicos/eleitores
j& deixa claro que o tratamento dispensado a comunicacdo segue as mesmas regras da
publicidade, isto ¢, o politico se transforma em mercadoria € o voto passa a ser moeda,
deixando o eleitor na posicao de consumidor.

Uma das primeiras constatagdes sobre marketing politico que se pode fazer ¢ que ele ¢
utilizado para divulgar dois tipos de “produtos”: os candidatos - marketing eleitoral - e os
governos - marketing governamental. Assim como no marketing que se refere a produtos e
empresas, o politico usa as ferramentas disponiveis: pesquisa de mercado/opinido, seja
qualitativa ou quantitativa e propaganda, por exemplo.

Duda Mendonga, renomado estrategista de comunicagao politica, divide o trabalho de
uma campanha eleitoral entre os profissionais que se encarregam do marketing, que vao
buscar informacgdes e definir as estratégias de comunicacio (o que deve ser dito, a quem, por

que meios e quando), e os profissionais de propaganda, que vao determinar a forma como sera
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feita essa comunicagao. O autor diz, claramente: “o marketing ¢ o contetido e a propaganda ¢
a forma.”

Como ja vimos, marketing se refere a satisfagdo de necessidades e desejos com o
objetivo de vender e lucrar. Entdo, a vida politica da sociedade sdo transferidos valores
comerciais, em que o que importa mesmo ¢ persuadir prometendo a satisfacao. Plataformas,
posicionamentos e ideologias politicas parecem ndo contar para a definicdo do conteudo das
campanhas, o que reforca, no publico, a sensacao de que os politicos sdo todos iguais.

Nos livros de marketing politico, as estratégias descritas tém sempre a intencdo de
conquistar o eleitor pela emocao e a televisao ¢, sempre, o meio mais indicado para esta

conquista.

Numeros, cifras, papéis e documentos distraem e
chateiam o telespectador. Historias, fatos contados com
emocdo, ao contrario, envolvem ¢ contagiam. (Duda
Mendonga, 2001, p. 54)

Ferrés diz que “a eficacia socializadora da informagdo da televisdo reside no fato de
que ela funciona principalmente na area emocional. D4 prioridade ao oferecimento de relatos
e nao de discursos. A informacao da televisdo segue os parametros dos mecanismos de
seducdo e do uso do esteredtipo.” O autor desdobra esta afirmag¢do e sua analise sobre a
informacao na TV da seguinte forma: “Fragmentacgdo seletiva”, “Conforto Interpretativo”- o
telespectador tende a fazer uma interpretacdo rapida e de acordo com suas expectativas,
“Hegemonia emotiva” - valorizagdo do espetacular e das emogdes faceis, “Adormecimento da
racionalidade” - diminui¢do da capacidade reflexiva, “Transferéncia globalizadora” - a
televisao induz a considerar como realidade o que nao ¢ mais do que uma visao concreta da
mesma. (Ferrés, 1998, p. 159-161). E por isso que Duda Mendonga considera que, numa
campanha politica, “a televisao ¢ antibiotico, o resto € homeopatia.”

Para Duda Mendonga, ¢ importante que as campanhas oferecam argumentos que
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garantam a convic¢do do eleitor quanto ao candidato escolhido, estes argumentos, porém,
devem ser baseados em emogdes. A convic¢do deve, na opinido do autor, ser afetiva, isto €, o
eleitor deve gostar do candidato e, a partir disso, acreditar em todos os seus argumentos. E por
isso que as campanhas politicas tém slogans, jingles, cores e formas que determinam um
conceito para o candidato/produto. Este conceito esta presente em todas as pegas publicitarias,
dos adesivos aos outdoors. Para ilustrar o conceito ou posicionamento do candidato, o autor
cita o exemplo da vassourinha de Janio Quadros, que deixava claro para o eleitor a promessa
da campanha.

Entdo, da mesma forma que a publicidade comercial, a propaganda politica faz
promessas. Ela parte de necessidades e desejos detectados no publico eleitor e promete a
satisfacdo. Porém, diferentemente da primeira, a satisfagdo nao vira da compra ou do
consumo, mas da escolha do candidato. Para Belloni, isso representa um “esvaziamento do
conteudo efetivamente politico de defesa de interesses especificos de grupos sociais” € uma
adaptacdo as regras do espetaculo.

A idéia (e os ideais) de cidadania - baseados na
racionalidade moderna tipica do jornal - tendem a
dissolver-se no ar em elementos afetivos, rituais, miticos,
construidos pelo discurso da midia audiovisual. (Belloni,
1995, p 24)

A espetacularizacdo das campanhas politicas e a sua total permeabilidade aos
parametros da publicidade comercial sdo abertamente defendidas por Duda Mendonga, assim
como a sua contaminagdo pela industria do entretenimento: campanhas politicas precisam
entreter o eleitor, além de emocionar, angariar a simpatia, fazer com 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 excelente
qualidade técnica e bumba! - o corte ¢ brutal. Sem mais
nem menos, um s/ide fixo, sem charme nenhum, ocupa a
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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 s3o anunciados os feitos dos governantes ou em que os 6rgdos publicos procuram
estimular algum comportamento na populacdo (economia de energia, campanhas de
prevencdo de doengas e pragas), t€ém como objetivo contribuir para a constru¢do de uma
imagem positiva do governo e do politico que estiver em seu comando, uma vez que vém
mostrar a populagdo o quanto o governo estd envolvido com as questdes que mobilizam a
opinido publica.

De acordo com Belloni, a opinido publica que, no século XVIII, era fruto das
discussoes criticas e racionais de cidadados esclarecidos, transformou-se, no século XX, em
opinido publica de massa ao tornar-se objeto da comunicacdo de massa. Ela ¢ conhecida
através de pesquisas de opinido, que vao, estatisticamente, definir qual ¢ a opinido média do
publico.

Enquanto a opinido publica do século XVIII se
caracterizava por ser fruto da discussdo racional de
cidadaos de opinides individuais expostas ¢ discutidas no
espago publico, as opinides de massa seriam uma simples
soma de opinides isoladas e andnimas. (Belloni, 1995, P.
29)

Para conquistar a boa vontade desta soma de opinides isoladas e andnimas, entdo,
governos investem em propaganda em que também valem as regras da comunicagdo
comercial. Duda Mendonga diz que “propaganda de governo ¢ diferente de propaganda de
produto. Propaganda de governo ¢é varejo. Tem que ser clara, objetiva, direta, tem que
‘vender’, informar, convencer” (2001, p. 185). O autor ndo compara o governo com um

produto, mas compara com um servico: o varejo, enquanto o candidato ¢ o produto.
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As diferencas basicas entre os dois tipos de propaganda - produto e varejo - estdo no
fato de que a primeira tem que convencer o consumidor dos beneficios do produto anunciado,
enquanto a segunda ¢ aquela que chama o consumidor para os pontos de venda especificos,
onde os produtos serdo encontrado. O varejo anuncia permanentemente, faz promogdes de
vendas, liquidagdes, fala da variedade de mercadorias que tem a oferecer e das vantagens que
o consumidor tem ao escolher aquele ponto de venda. Definitivamente, o varejo ndo pode
parar de anunciar sob pena de que o concorrente, mais presente na midia, tome o seu lugar na
preferéncia do consumidor. O varejo precisa estar sempre dizendo que produtos disponibiliza
e que os seus precos ou condicdes de pagamento sdo melhores. Assim, ao comparar a
propaganda governamental com o varejo, Duda Mendonga sugere que os governos anunciem
sempre o que fizeram, estdo fazendo ou fardo. O objetivo final, obviamente, ¢ manter-se no
poder, seja pela reeleicdo ou pela eleicdo do candidato do governo que dara continuidade ao
trabalho. Como dica aos governantes, Duda Mendonga diz, com a clara intengao de “vender o
seu peixe”: “ndo tenha medo de investir em propaganda. Quem vai para a imprensa reclamar
disso sdo os seus adversarios. O publico, ao contrario, acha que vocé tem a obrigacdo de
manter todo mundo informado sobre o que estd fazendo.” Porém o autor reforga a importancia
de manter algumas informacdes sob sigilo, ou, pelo menos, disfarcadas - o que nos leva a
opacidade - , e o final da sua dica ¢é: “e mais: fale sempre do beneficio ¢ ndo do custo da
obra.”(2001, p. 186)

Na politica espetacular o que conta € a pragmatica, as
formas de expressao verbais e ndo verbais pelas quais se
manifesta o que ndo € comunicavel, o que ndo pede
resposta, mas que € expressao unilateral, manifestacao de
uma inten¢ao ou de um sentimento. (Belloni, 1995, p. 34)

Canclini define a forma como se faz politica hoje em dia como a pds-politica. Para o

autor, “o carater abstrato que as lutas politicas adquiriram vai se agravando a medida que as
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industrias comunicacionais substituem as interagdes diretas pela mediatizagao eletronica”.
(1999, p. 264) Canclini considera que a atuacdo das agéncias de marketing politico acabaram
por promover uma “dissolu¢ao da esfera publica como ambito de participagao popular”, essa
dissolucdo ¢ “agravada pela tecnoburocratizacdo das decisdes nos governos neoliberais.”
Tudo leva ao esvaziamento do espaco 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
constru¢do de icones de comunicagao de massa € ndo por meio de trocas de informacdes ou
da analise dos problemas populares.”

Quando se perde a distingdo entre o real e o simbodlico,
quando a pergunta sobre a legitimidade das
representagdes se extravia e tudo ¢ simulacro, ndo sobra
lugar para a confrontacdo racional de posi¢des, nem para

a troca, nem, ¢ Obvio, para a negociagdo” (Canclini,

1999, p. 267)

Neste sentido, os debates politicos televisionados, que, em geral, sdo apresentados ao
vivo, sdo o que ha de mais verdadeiro na comunicagdo eleitoral. 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 outras 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 ¢ o mais aconselhdvel -, precisa de
pesquisas em tempo real - grupos de eleitores assistindo ao debate, devidamente
acompanhados por pesquisadores que informam aos assessores do candidato, as reacdes
positivas ou negativas, os mal-entendidos, enfim, os efeitos da postura do politico sobre seus
receptores, entre outros acessorios citados pelo autor. Quer dizer, o debate politico
televisionado, ainda que seja o momento de maior transparéncia do jogo politico em busca de

votos, também ¢ completamente produzido.
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De acordo com Belloni, “ao mesmo tempo que torna mais visivel o debate politico” (a
autora ndo se refere exclusivamente aos debates transmitidos ao vivo) “a midia permite
falsificagdes, manipulagdes, abuso do poder econdmico, etc.”, ela explica que “a midia
orienta o debate a partir de certos temas, selecionando eventos e personagens que serao
noticias, podendo com o pretexto de informar, obnubilar a compreensdo dos fatos reais em
jogo”. (1995, p. 31) O que se observa ao ler Duda Mendonga ¢ que a determinagdo da agenda,
ou dos temas politicos a serem discutidos, ndo s6 no debate ao vivo, mas nos programas
eleitorais do hordrio gratuito, ¢ definida pelas assessorias de marketing dos candidatos, aquela
mais competente vai pautar o debate do inicio ao fim do processo eleitoral. A midia,

comprometida ou ndo com os candidatos, as vezes, pauta-se pelas assessorias.

A espetacularizagdo da politica, entendida como a mise
en sceéne deliberada do jogo politico, transforma
profundamente as bases do processo politico, pondo em
questdo o principio da representagdo. Ao aparente
exagero na “publicidade” das coisas publicas - publicacdo
de fofocas inpublicaveis sobre as vida privada dos
homens publicos, por exemplo - corresponde, segundo
alguns analistas a conducdo 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 ndo-politicos a politica.
Isto ¢, a opacidade dos processos politicos ¢ percebida pelos cidaddos, mas dificilmente
desvendada, o que s6 acontece nos momentos em que a propria midia denuncia a corrupgao e
os jogos de interesses, reforcando, desta forma, a rejeigao do publico com relagdo a politica.

Porém, mesmo que se digam ndo-politicas e que afirmem sua rejeicdo ao tema,
constata-se que as pessoas gostam de discutir politica, ela inflama e emociona. Tanto os mais
jovens quanto os mais velhos tém opinides formadas e algumas convicgoes.

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

De acordo com Magalhaes a rejei¢do a politica “ndo decorre de uma desinformacao,
de despolitizagcdo ou qualquer outro rotulo, e sim de um conhecimento da macropolitca e uma
opcao por ficar longe desse outro mundo.”(1998, p. 126) Esse conhecimento decorre, segundo
a autora, das homogeneidade encontrada nas campanhas politicas: todos possuem o mesmo
objetivo que ¢ vencer; “se todos querem ser eleitos, todos consideram os adversarios seus
principais obstaculos e todos pretendem beneficiar a maioria”, no horario politico da
televisdo, os diversos partidos demarcam suas diferencas tentando destruir a identidade dos
demais, optam por uma “construgdo na negac¢do” ao invés de construirem suas identidades. E
a légica do mercado e da concorréncia atuando sobre os politicos. Diferencia-se um produto
do outro pela aura que se cria em torno dele, pelo posicionamento, pela emogdo, em geral
contrapondo-se ao concorrente. Assim também se faz com os politicos em campanha. Como
exemplificam estas afirmagdes de Duda Mendonga:

Maluf era visto como um sujeito frio e duro. Era
necessario adocicar sua imagem. Injetar, ali, alguma dose
de emocdo. (2001, p. 83)

Jingle é um discurso musical dirigido a um eleitor. Se for
bem-feito, vai chegar ao coragdo dele, at¢ mesmo antes
de ter passado por sua cabeca. (2001, p. 93)

Os eleitores, por sua vez, também seguindo a logica do mercado, usam a promessa de
voto como moeda para conquistar, junto aos politicos em campanha, beneficios a que, de
outra forma, ndo teriam acesso. Magalhaes constatou em suas pesquisas que 0s recursos que
politicos em campanha langcam mao para conquistar votos - distribuicdo de cestas basicas,
festas, camisetas - sao utilizados pelas pessoas “dentro de uma perspectiva instrumental, de
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aproveitar o que ¢ de graga, sem nenhum comprometimento.”, isto €, esses recursos nao
garantem a fidelidade (1998, p. 128). Parece que a opacidade da politica, entdo, em funcdo de
sua completa rendi¢do as regras mecadoldgicas, ¢ uma via de mao dupla. De um lado os
politicos, maquiados e embalados para presente, tomam decisdes a revelia da populagdo,
transferem os “conflitos sociais e a gestdo dos seus atritos para lugares herméticos, onde
atuam forgas com as quais os cidaddos ndo podem se confrontar” (Canclini, 1999, p. 265), do
outro, os cidadaos que compram, mas ndo pagam. O contato direto entre candidatos e
eleitores, quando acontece, ndo ¢ um momento politico, mas uma promog¢do de vendas.
Retomando as palavras de Canclini, “ndo sobra lugar para a confrontagdo racional de
posig¢des, nem para a troca, nem, ¢ 6bvio, para a negociagdo” (1999, p. 267)

Uma das questdes cruciais que se impoe neste momento e que interessa neste trabalho
¢ o fato de que a rendicdo total da politica ao mercado pode ser indicativo da rendigdo da
politica a cultura do consumo, a valorizacao do efémero. Conseqlientemente, os valores que
esta cultura representa seriam transferidos para as decisdes determinantes da vida e do futuro
da sociedade. Se os eleitores-consumidores dao aos politicos-produtos em campanha o mesmo
tratamento que ddo aos produtos que consomem, isso pode representar uma preocupagao
exclusiva com a satisfagdo de necessidades individuais momentaneas e uma desvalorizacao da
solidariedade.

Certamente, a opinido publica sobre o desempenho de candidatos e governos nao esta
vinculada exclusivamente as técnicas publicitdrias utilizadas por eles, assim como o estimulo
ao consumo ndo depende exclusivamente da publicidade. Outras instancias intervém na
percepcdo do cidaddo: a propria midia, com seus telejornais e novelas, a familia, o ambiente

de trabalho, 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 infancia e da adolescéncia na contemporaneidade, referem-
se a grandes mudancas no significado dessas fases da vida, engendradas, justamente, pelas
transformagdes tecnologicas e econdmicas pelas quais toda a humanidade estd passando e
sobre as quais ja falamos - a globalizacdo que resulta em identidades multifacetadas e
descentradas, as mensagens mididticas como determinantes de visdes de mundo
homogeneizadas ¢ da espetacularizacdao da vida, que redundam em uma super valorizagdao do
consumo como manifestacdo das identidades e das relacdes sociais - € 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 infincia é uma construcdo social e, desta forma, “s6 pode ser
compreendida a partir das mudangas mais globais das sociedades, onde as diferencas de idade
estdo marcadas por significacdes e valores distintos que variam segundo a época historica.”
(Castro, 1998, p. 23).

Criangas sdo definidas como uma categoria especifica,
com caracteristicas e limitagdes 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 praticas 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 tradugéo)

Portanto, o sentido de infancia e adolescéncia nao ¢ fixo, e a sua freqiiente formulagao
e reformulagdo acaba gerando, segundo Buckingham, uma circularidade e um esfor¢o dos
adultos em manté-las sob controle.

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

A escolarizagdo, para Buckingham, ¢ um exemplo de uma instituicdo social que
efetivamente constroi e define o que significa ser crianca.

A separagdo das criangas pela idade biologica mais do
que pela habilidade, a alta regulacdo da natureza da
relacdo professor/aluno, a organizagdo do curriculo e o
horario diario, as séries - de varias maneiras servem para
reforcar e naturalizar suposi¢des especificas sobre o que
as criangas sdo ou deveriam ser. (Buckingham, 2000, p. 7
- minha tradugao)

De acordo com o autor, uma das maneiras de construir a infincia é baseada no seu
contraponto, isto ¢, a idade adulta. Entdo, ser criangca ¢ tudo o que ndo ¢ ser adulto. Esta
mesma concepgao ¢ citada por Castro que diz que, na modernidade, os periodos da infancia e
da adolescéncia sdo a preparagdo para o “ser adulto”, que implica em direitos e competéncias
que a crianca ainda ndo tem maturidade para exercer.

E, segundo os autores, na cultura do consumo que criangas e adolescentes sdo
“alcados a0 mesmo status do adulto”(Castro, 1998, p. 59)

Emergentes na cultura do consumo, as criangas
adquiriram uma  visibilidade social até entdo
desconhecida, uma vez que seu lugar no mundo
produtivo sempre permaneceu ¢ ainda permanece
periférico, ou inexistente, até porque tem sido
sistematicamente negada qualquer contribuicdo da
crianga a sociedade produtivista. (Castro, 1998, p. 59)
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Entdo, a maioria dos autores que falam sobre a infiancia e a adolescéncia
contemporaneas, trazem uma perspectiva paradoxal, isto ¢, entre a crianca indefesa,
dependente e incompetente e a crianca potente ¢ dotada de direitos de decisdo. 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 carater
preparatorio e socializante do processo educativo” (CASTRO, 1998, p. 60), que ¢ longo e
sempre se refere ao futuro, a identificagdo com o adulto.

O que deve ser notado é a situacdo complexa que €
produzida pelas demandas sociais contraditorias em
relacdo 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 alcancado pela crianca no processo de socializagdo, ela passa para o ja ser
em func¢do do possuir - promessa do consumo. “As coisas sdo investidas com um valor
simbolico cuja ostentacdo permite projetar instantaneamente os sujeitos numa grade
classificatoria de status social, evadindo o arduo processo de transformacgdo implicado na
construcao das identidades.” (Castro, 1998, p. 63)

O paradoxo estd, entdo, nas diferentes construgdes da infancia que coexistem na
sociedade. Por um lado a sociedade do consumo e os meios de comunicacdo que ratificam a
crianga e o0 jovem como consumidores ativos e, por outro, a escola, a familia e as leis, que
estabelecem que o “tornar-se adulto” ¢ um processo previsivel e determindvel 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 emancipagdo consumista dos jovens, os meios de comunicacao,
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principalmente a televisao, vao assumindo um papel cada vez mais central.

...cresce a importancia das ‘interacdes mediatizadas’ e
das mensagens simbolicas mundializadas, de um lado,
enquanto de outro, tende a ocorrer uma perda de
importancia, a0 menos relativa, das principais institui¢des
modernas de socializagdo: a familia, a escola e a religido.
(Belloni, 2001, p. 32)

Os meios de comunica¢do crescem em importdncia na medida em que “também
deslancharam processos de integracao de criancas e adolescentes na dindmica social” (Castro,
1998, p. 64). Segundo a autora, isso se deve ao fato de que a televisdo introduziu “uma visao
paradigmatica diferente tanto sobre a infancia, como sobre sua posi¢ao na sociedade, assim
como tem proposto logicas alternativas de subordinacao cultural.”

Para Belloni, “a televisdo tem um papel muito importante também na dimensdo
semantica do processo de socializa¢do”, pois “fornece as significagdes (mitos, simbolos,
representacoes) e preenche o universo simbodlico da crianca com imagens irreais.” A
televisdo, ainda segundo Belloni, “fornece uma certa representacdo 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
mundializag¢do da cultura, tém sérios efeitos sobre os jovens. Sao eles: a) a difusdo de valores,
modelos de comportamento e imagens identificatorias que nem sempre correspondem aos
valores € modelos da familia ou da escola; b) “amor e afeto passam a ser representados por
bens de consumo e os valores dominantes passam a ser o individualismo, o egocentrismo € o
narcisismo”; c) a televisdo substitui a experiéncia, na medida em que a crianca fica em
“posicdo de contemplagcdo passiva de experiéncias facticias”, o que tende a formar
“individuos inaptos para a vida em sociedade”; d) a “mundializacao da cultura jovem”, que
resulta em comportamentos uniformizados; e) a recuperacao de mitos, valores e simbolos da

juventude para transformagdo em elementos publicitarios leva o jovem a percepcao de que
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tudo ja foi realizado e nada mais ha para conquistar. O resultado disso, segundo Belloni, sdao
jovens ndo habituados ao esforgo, a independéncia e a autonomia, narcisistas que confundem
a realidade com seus desejos e necessidades. (1994)

Cabe salientar que a importancia da televisdo ndo ¢ homogénea para todas as criancas,
variando de acordo com a participagdo da familia no processo de mediagdo, com o nivel
econdmico e socio-cultural familiar e o acesso a outras referéncia culturais, isto €, “varia em
proporcao a importancia e intensidade da agdo das outras instancias de socializacao” (Belloni,
2001, p. 35). Este tema sera tratado mais adiante, quando falarmos sobre a mediagdo.

De qualquer forma, a programagdo televisiva assume uma fungdo socializadora e,
principalmente, de formadora do consumidor. E ¢ na publicidade que vamos encontrar o
discurso mais comprometido com esta fun¢cdo midiatica, uma vez que ¢, declaradamente,
funcdo da publicidade, a promog¢ao do consumo.

De forma alguma podemos perder de vista que, como diz Buckingham, “existem
limitagdes significativas em focar apenas a publicidade isolada da cultura do consumo, mais
amplamente.” (2000, p. 155) Do ponto de vista da midia, como ja vimos, outros textos
parecem estar realizando com mais eficicia o papel de formacdo do consumidor, sejam os
desenhos animados, as novelas ou os musicais. Todavia, limitar o presente estudo a
publicidade se faz necessario, pois ¢ justamente medir a participacdo desta linguagem
especifica na formacao das identidades, da cidadania e do consumidor o nosso objetivo.

Muitos estudos ja foram realizados no sentido de compreender como se estabelece a
relagdo das criangas e dos adolescentes com a publicidade. Estes estudos seguem, em linhas
gerais, duas orientacdes 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 utilizagdo da imagem das criangas em comerciais em

51



geral e outros, ainda, vao analisar os possiveis impactos sobre as criangas da linguagem da
publicidade dirigida a adultos.

Outra forma de compreender a relagdo de criancas e jovens com a publicidade ¢
buscar subsidios nos proprios 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 crianca altamente critica e alfabetizada para a leitura de
comerciais. O perigo da aplicagdo destes modelos a infancia, conforme sugerem diversos
autores, ¢ chegar-se a posigdes de, por um lado, protecdo a crianga através de proibigdes e
restri¢des, quer dizer, ndo encarando de frente o problema e, por outro, dar excessiva
liberdade, tratando a exposi¢do as midias como se ndo fosse um problema. Buckingham
sugere que o mais importante ¢ que prestemos atengdo em como preparar as criangas para
lidarem com as experiéncias que tém com as midias. (2000, p. 16) Assunto que trataremos
quando falarmos em midia-educacao.

Com relagdo aos efeitos da publicidade sobre as criangas, assim como com a televisao,
eles variam de acordo com a idade, com as condi¢des de recepcdo e, também, afirma
Kapferer, variam de acordo com o tipo de produto e o interesse da crianca sobre ele. (1985, p.
3).

Buckingham, dentro do mesmo raciocinio, alerta para o fato de que as criangas sdo
altamente influencidveis por seus pares e pelo comportamento de seus pais, por isso 0s
achados das pesquisas sobre a publicidade que se pretendem totalizantes devem ser
relativizados. O autor também salienta que ¢ 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
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estimula as criancas a comprarem mais quantidade de qualquer tipo de produto. O autor
destaca que, “para as criangas em geral, a propaganda ¢ menos significativa como fonte de
informacao do que outras fontes como os colegas, os pais ou visitas a lojas.” A propaganda,
também, parece ndo alterar as crengas das criangas sobre a qualidade dos produtos. E o caso,
citado por Buckingham e por Kapferer, dos refrigerantes e doces. De acordo com os autores,
as criangas t€m plena consciéncia de que esses produtos ndo sdo saudaveis, portanto, a
propaganda ndo altera esta crenca. Entretanto, conforme afirma Kapferer, a publicidade
interfere no comportamento, provocando o desejo e o consumo, pois oferece argumentos a
crianca para que ela desenvolva a auto-indulgéncia. (1985, p. 135)

As alegacdes de que a publicidade contribui para o desenvolvimento de ideologias e
valores, que faz com que as criancas se tornem mais materialistas ou consumistas, de acordo
com Buckingham, “estdo longe de estar bem substanciadas pelas pesquisas disponiveis”, pois
“até onde podem ser medidas, as orientagdes materialistas parecem também derivar da familia
e dos pares, mais do que qualquer influéncia direta da propaganda.” (2000, p. 151)

Muitos autores, entretanto, consideram que, cada vez mais, as criangas passam mais
tempo em frente a televisdo e longe dos adultos da casa, que, nas sociedades urbanas, estao
ocupados em seus trabalhos fora da residéncia. A auséncia do adulto, entdo, ¢ um dos fatores
que pode potencializar a influéncia da propaganda, ja que, como ja vimos, a televisdo
substitui outras instancias de socializacao.

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

Criangas sao definidas aqui como inadequadas mais do
que competentes, crentes mais do que céticas, puras mais
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do que corruptas. Esta é uma visdo que carrega uma
considerdvel carga emocional, ndo sé porque invoca
outras suposi¢des sobre a infincia; mas porque, como a
maior parte deste tipo de argumento, serve para justificar
formas de prote¢do do adulto que sdo organizadas para
manter as criangas em seus lugares. (Buckingham, 2000,
p. 151 - minha tradugéo)

As pesquisas que usam o paradigma construtivista, em contraste, t€m colocado énfase

no processo cognitivo das criangas com relacdo a propaganda, mais do que em seus efeitos.

O~

Segundo Buckingham, essas pesquisas dizem que a atencdo das criangas a propaganda
altamente seletiva e sua interpretacao ¢ diversificada. A questdo central dessas pesquisas €
saber se as criancas possuem defesas cognitivas que vao habilita-las a se protegerem da
influéncia persuasiva das mensagens. Um dos resultados importantes desses trabalhos ¢ a
descoberta de que criangas bem novas sdo 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.

Conforme Kapferer (1985, p. 20) as criancas apresentam quatro tipos de reacdo
cognitiva a publicidade: os argumentos em favor da mensagem - qualquer coisa que reforce a
mensagem, como a experiéncia ou o conhecimento anterior do produto; os argumentos
desfavoraveis a mensagem - quando a crian¢a ndo acredita na demonstracao ou rejeita a
argumentacao; a avaliacao da credibilidade da fonte; e a curiosidade incrédula - reacao a meio
caminho entre a crenga e a divida. O autor diz, ainda, que de uma forma geral, quanto maior
o numero de reagdes cognitivas, maior serd a lembranca da mensagem, mesmo que ‘“as
respostas cognitivas sejam negativas”. Porém, ele salienta que lembranga e persuasio nao sio
sindnimos.

De acordo com as pesquisas citadas pelos dois autores, as criangas, a partir de 7 ou 8

anos comecam a perceber as intengdes persuasivas da publicidade e, conforme aumenta a
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idade, aumenta o cetiscismo € o cinismo que dispensam as mensagens comerciais. De acordo
com Kapferer (1985, p. 43) “quanto mais a crianga percebe uma intencdo persuasiva na
publicidade, menos declara amor a ela.” Porém, alerta que o filtro cognitivo rende apenas
mais formas de discriminar, isto ¢ selecionar e compreender a mensagem, mas ndo garante a

defesa.

A nocdo 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 seducao
mais do que a persuasdo. (Kapferer, 1985, p. 45 - minha
tradu¢do)

Entdo, como diz Buckingham (2000, p. 152), nas pesquisas construtivistas, o que pode
ser chamado de aspectos expressivos, emocionais e simbolicos do comportamento do
consumidor tendem a ser ignorados.

Kapferer fala da diferenca entre os apelos sedutores e persuasivos da publicidade.
Enquanto a persuasdo ¢ representada pelos argumentos mais ou menos racionais, isto &,
inteligiveis pela crianca, a sedugdo carrega na emocgdo. De acordo com o autor, a publicidade
em televisdo faz a ponte com o emocional, enquanto as revistas trabalham a argumentagao.
“A criacdo publicitaria tende precisamente a fazer uma justa dosagem entre o emocional € o
racional” (KAPFERER, 1985, p. 20). As reagdes das criangas a estes apelos, o autor chama de
modelo sedugdo-persuasao, em que as reagdes cognitivas (a persuasdo) agem sobre as reagoes
emocionais e vice-versa.

334

Assim, uma reacdo muito critica (por exemplo: “¢
mentira”) induz a uma reacdo 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 tradugéo)

As vezes, o excesso de apelo a emocao faz com que as criangas ndo percebam nem o
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produto que esta sendo anunciado, ¢ o que Kapferer chama de “vampirismo da criacao”.

As criangas sabem distinguir a publicidade do resto da programacdo televisiva com
facilidade desde bem pequenas (5 ou 6 anos de idade) com base em fatores como a musica € o
ritmo das imagens, porém compreender o que realmente ¢ a publicidade ¢ um processo que
vai evoluindo conforme a idade, segundo Kapferer (1985, p. 37). As criangas apresentam trés
niveis de compreensdo: até os cinco ou seis anos aparece a descricdo da forma ou afetiva -
baseada no que eles véem ou sentem ao ver a propaganda, a partir de oito anos, cresce o
nimero de criangas que comega a apresentar uma compreensdo baseada na funcdo
informativa da publicidade e mais ou menos aos 11 anos, ¢ maior a quantidade de criangas
que apresenta uma compreensdo dos objetivos de venda, ou seja, do carater persuasivo da
propaganda. Esses resultados variam de acordo com o tipo de pesquisa que ¢ realizada e
devem ser consideradas outras varidveis que intervém no processo de compreensdo: a
presenca de irmaos, primos, pais, colegas e o nivel de informagdo dos pais e de interacao
destes com seus filhos. Kapferer (1985, p. 38) diz que a compreensdo do conceito de
persuasao requer uma alta sofisticagdo mental e que, provavelmente, essa compreensao ¢
resultado de duas fontes, pelo menos: “a progressdo cognitiva da crianga através das etapas
descritas por Piaget, por exemplo, mas também ¢ um efeito da experiéncia acumulada em
contato com a publicidade.”

Outra pesquisa citada por Kapferer distingue trés facetas da compreensdo da
publicidade pelas criangas, além das fun¢des informativa e persuasiva. Sao elas: a percepcao
da nogao de fonte - quem esta afirmando o qué na propaganda -, a percepcao da nogao de alvo
e de segmentacdo - as criangas menores pensam que todas as mensagens sdo para elas,
conforme crescem, percebem que a publicidade pode ser destinada a outras pessoas que nao

elas mesmas - e a percepcao do carater simbodlico das representagdes, quer dizer, a diferenca
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entre a imagem e a realidade.

O que se observa, a partir dos resultados apresentados por Kapferer ¢ que as criangas
bem cedo aprendem a reconhecer os objetivos da publicidade, mas nao se pode dizer que
usem esse conhecimento no momento em que se véem frente s mensagens comerciais. “Se o
produto ¢ interessante, ndo vamos resistir a persuasao”(1985, p. 45)

O autor observa, também, que as criancas gostam da publicidade e cita os motivos que
levam a esta atitude. As criangas pequenas, por exemplo, amam a publicidade porque sua
estrutura narrativa ¢ como a de uma fabula, além de repetir sempre, do mesmo jeito que as
histérias contadas pelos pais. Na fabula, a resolucao do problema, o momento em que todas as
dificuldades se resolvem, a cena final sdo os fatores importantes de satisfagdo. O mesmo
acontece com a publicidade televisiva. “A publicidade ¢ o parénteses do maravilhoso,
enquanto o resto da programacgdo ¢ 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 socializa¢do, de introducdo ao mundo dos adultos.

Os estudos citados por Kapferer indicam que as fontes de prazer da mensagem
publicitaria sdo o humor, a projecdo/identificagdo com situagdes ou personagens € os temas
apresentados (aventuras, romance, entre outros). Buckingham (2000, p. 154) salienta que
esses elementos de prazer, na maior parte dos casos, parecem estar desconectados dos
produtos e que “boas propagandas” estdo longe de garantir a relagdo com “bons produtos”.

No que diz respeito ao uso da identificagdo na publicidade, Kapferer diz que sé
funciona com as criangas se os modelos publicitarios servem de modelos de aspiracdo e cita
as multiplas representacdes da crianca: aventureira, esperta, mais competente que os pais,
sabia, polida, gentil. Cada uma dessas representacdes vai provocar um tipo de identificagao,
para algumas, as criangas sao mais abertas, outras - como a gentil e polida - ndo fazem
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sucesso junto a garotada.

Kapferer diz, ainda, que “a0 mesmo tempo que representa um certo tipo de crianga, a
publicidade sugere, de fato, uma certa relagao entre a crianga e seus pais”’ (1985, p. 64), seja a
crianga dependente ou a crianca independente, e chama a atengdo para o fato de que a
representacao da relacdo crianca-pais constitui uma superficie projetiva bastante sensivel em
que a aceitagdo ou rejeicdo dos comerciais que apresentam essas relagdes dependem de como
acontecem as relagoes familiares de cada crianga.

Entre os fatores que vao determinar que a crianca ndo goste de determinados
comerciais, Kapferer (1998, p. 66 e 67) cita a ndo compreensao da mensagem, as incoeréncias
entre imagem e texto, o carater altamente inverossimil dos comerciais, ndo gostar do produto
ou da marca anunciados, o comercial apresentar conotacdes sexuais que causam embarago aos
jovens e comerciais do tipo pedagdgico/demonstrativo, pois fazem parecer que a escola estéd
invadindo o territorio da distracao, 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 nao
compreensdo da mensagem incomoda mais criancas de nove anos, as conotagdes sexuais sao
rejeitadas pelas criangas de nove ou dez anos e as de tipo pedagdgico sdo rejeitada pelas
criangas de dez ou onze anos.

E nesta faixa etaria (a partir dos onze anos, mais ou menos) que as criangas comegam
a desenvolver o que Kapferer (1985, p. 68) chama de publifobia, que ¢ determinada pela
condenacdo da publicidade como enganosa ou mentirosa. Esta condenacdo ¢ baseada em
experiéncias e na repeticao do discurso dos pais. Assim, de acordo com o autor, quanto mais
elevado o nivel socio-cultural da crianga, maior serd a sua publifobia. Porém, mesmo
apresentando o discurso publifobico, os jovens continuam demandando os produtos
apresentadas na propaganda. Segundo Kapferer, isso acontece porque a declaragdo de
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publifobia ¢ um estereotipo verbal e se refere ao conceito de publicidade, isto €, € necessario
que facamos a distingdo entre a atitude com relacdo a publicidade, a atitude com relagdo ao
produto e a atitude com relagdo a publicidade de um produto especifico.

Do ponto de vista da mensagem, Kapferer afirma que as criangas ndo a compreendem
da mesma forma que o adulto, nem exatamente como o emissor pretendia, uma vez que ela ¢
decodificada com base nas caracteristicas de cada individuo. Kapferer sugere que as criangas
nem sempre acreditam ou aderem as mensagens publicitarias e que elas memorizam apenas
aquelas que estio em seu centro de interesse e que traduzem as suas preocupagdes. As vezes,
somente o valor espetaculo ou humoristico do comercial vai determinar a memorizagao. O
autor ressalta que memorizar nao significa aderir e que ha pelo menos trés tipos de reacdo das
criancas a publicidade: reagir afetivamente (rir), decorar/memorizar e acreditar na promessa
publicitaria. Porém, a avaliagdo afetiva ndo garante a memorizagdo, a memoriza¢ao da
publicidade ndo garante a memorizagdo do produto ou da marca e memorizar uma mensagem
e considera-la agradavel ndo significa aderir ao contetido desta mensagem (1985, p. 78,79).
Ainda sobre memorizagdo, Kapferer afirma que decorar slogans ndo faz, necessariamente,
comprar o produto, mas cria uma relacdo afetiva, um ponto de referéncia emocional (1985, p.
83).

E importante considerar, como Kapferer (1985, p. 90) que, por mais conscientes que
criancas € jovens sejam sobre o carater persuasivo da publicidade e por mais que tenham
competéncia para identificar a seducdo, esses jovens ndo assistem publicidade para tomar uma
decisdo de compra, isto €, nao ¢ pensando em escolher este ou aquele produto. Ela ¢ assistida
como os programas de televisdo. Entdo, insere-se no lazer, prazer e entretenimento. Desta
forma, a crianga nao ¢ tao critica com a mensagem.

De acordo com o autor, quando a imagem ¢ muito forte, a crianga usa a emogao e
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recebe a comunicagdo sem atitude critica, se a imagem nao ¢ tao forte, a atitude geral ¢ de
incredulidade suspensa, quer dizer, a crianca acredita e ndo acredita ao mesmo tempo (p.
93).0 autor explica:

Aos sete anos a crianga acredita porque gosta: a primazia
da seducdo. Com a idade os processos se afinam. Ela
gosta por que acredita e pode gostar da publicidade por
sua forma e nao acreditar na promessa publicitaria.
Algumas promessas publicitarias sdo manifestamente ndo
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 nao acreditar que a barra
de chocolate Lion lhe deixa forte como um leao, porque
ela usa um critério racional. Mas se o filme € bem feito, a
incredulidade fica em suspenso: a promessa pode ser
criada em um plano imaginario. (Kapferer, 1985, P. 93 -
minha tradugao)

Para o autor, “entre uma realidade e uma ficgdo, a diferenca ndo ¢ objetiva, ela ndo
esta nem no produto, ela esta em nds.”(1985, p. 94)

Kapferer salienta que assim como as criangas lembram dos antincios publicitarios de
produtos que nao gostam, o fato de gostar de uma publicidade ndo garante sua acdo de
compra. Os fatores que contribuem para a incitagdo a compra, segundo o autor, sdo a
novidade, uma vez que as criancas estdo em permanente descoberta; a promessa de poderes
magicos, como os produtos alimenticios que prometem musculos e muita for¢a - ao nivel
racional, de acordo com o autor, as criangas sabem que nao ¢ verdade, mas aos olhos de uma
parte das criangas, a comunicagdo permite que elas agreguem ao produto ou a marca uma aura
particular -; a publicidade fazer demonstragdes de como usar o produto - a crianga, até os 10
anos, ¢ essencialmente permeavel ao concreto -; € a ambientacdo do desejo, isto ¢, quando a
publicidade mostra personagens que t€ém prazer com o produto, “a contemplagdo do desejo e

do prazer dos outros ¢ um motor mais forte de desejo do que o objeto em si.”(p. 103). Outro
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atrativo para compras, citado por Kapferer, sdo as promogdes 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 importante das promocdes de vendas que
utilizam temas especificos ¢ que se o tema do concurso interessa as criangas, possibilita uma
relacao afetiva com a marca.

E dificil dizer se o nivel social determina diferengas na influenciabilidade dos jovens
pela propaganda, mas devemos levar em consideracao que, segundo Buckingham e Kapferer,
¢ a partir das reagdes dos pais que a crianga aprende a pensar sobre consumo. Entdo, a
influéncia da publicidade vai depender da existéncia ou ndo de regras de consumo familiares,
bem como de informagdes sobre os produtos anunciados e sobre os artificios da propaganda,
pois “a multiplicidade de fontes permite a relativizacao”(Kapferer, 1985, p. 151)

Entao, as criangas ¢ adolescentes, inseridos na cultura do consumo, estabelecem com a
publicidade relagdes bastante complexas e altamente dependentes do seu nivel de
conhecimento, de acesso a outros bens culturais e da interferéncia de outras isntituigdes de
socializag¢do. Se a publicidade determina a simbologia dos objetos e se a posse de objetos vai
determinar a construcdo da identidade e se ela, a publicidade, como agente incentivador do
consumo, contribui para a inser¢do dos jovens na dinamica social, ¢ 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 simplesmente preparar as criangas
para resistirem a persuasdo ou a sedugdo, primeiro por que isso seria querer transformar as
criancas em consumidores racionais, o que nem os adultos sdo, segundo porque seria muito
limitado focar na propaganda sem considera-la parte de uma cultura do consumo mais ampla.
Porém, ¢ possivel que através da educagdo para a leitura critica da publicidade se atinja
objetivos mais amplos e se discuta os significados que o consumo assume na
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contemporaneidade e, a partir disso, outras questdoes como a exclusdo, a solidariedade ¢ a
cidadania possam tomar formas mais concretas nas consciéncias dos jovens. E importante,
também, que se tenha em mente que esses jovens, por serem consumidores potentes e
influentes em suas familias, podem, também, ser agentes multiplicadores, quer dizer, podem
participar do processo de conscientizacdo social. O que podera acontecer se for possivel

oferecer-lhes uma educacdo para os meios, como veremos mais adiante.

INFANCIA, ADOLESCENCIA E CIDADANIA

Durante o século XX, foi entre os jovens que as manifestacdes e os anseios por
mudangas politicas e sociais apareceram e ganharam repercussiao. Porém, no inicio do século
XXI, o que mais se escuta sdo acusagdes de que os jovens estdo acomodados, sdo
despolitizados, narcisistas e individualistas. H4 que se considerar, entretanto, todas as
transformagdes tecnologicas e econdmicas pelas quais estamos passando e sobre as quais ja
falamos e que, dentro deste cenario, os jovens estabelecem de forma diferente suas relagdes
politicas, constréem suas identidade no consumo e, cada vez mais, assistem o mundo pela
televisao.

O ingresso de criangas e jovens no mercado de consumo, representa, por um lado,
uma forma de exploracdo comercial da infancia e, por outro, uma libertacao, tendo em vista
que esses jovens e criancas podem, agora, decidir sobre seus desejos e necessidades. Ou seja,
sdo reconhecidos como consumidores. Em contrapartida, segundo Buckingham (2000, p.
169), “¢ s6 ao final legal ou bioldgico da infancia que [a sociedade] considera o inicio da
maturidade politica”, isto &, criangas e jovens ndo sdo reconhecidos como cidadaos. Politica
ndo ¢ assunto deles. Assim, sentem-se excluidos dos processos politicos e do efetivo exercicio
da cidadania. Antes de acusar a juventude de conformismo ou adaptagdo, entdo, é preciso

considerar a perspectiva colocada acima. Se os jovens ndo sdo considerados aptos para
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entender a politica, como eles vao se incluir no processo?

Vivemos um momento histérico em que as fronteiras entre os espacos publico e
privado estdo cada vez mais indefinidas e que, em funcao do crescimento da participacao dos
jovens no mercado de consumo, a fronteira entre o ser crianca e o ser adulto também se
desmancha. Cada vez mais expostas a midia e suas mensagens, criangas t€ém, hoje, acesso a
informagdes que até pouco tempo atrds ndo faziam parte do wuniverso infantil.
Paradoxalmente, a adolescéncia parece ser cada vez mais longa, pelo menos entre os jovens
de classe média.

No ambito da educacdo percebe-se uma preocupacdao cada vez mais forte com a
formagdo para a cidadania, baseada, sobremaneira, na constatacdo de que, na classe média,
jovens e criangas apresentam-se mais narcisistas e individualistas e, nas classes populares, a
exclusdo é cada vez maior - hoje em dia, a auséncia do acesso as tecnologias de informagao
globalizadas - computador, TV por assinatura, internet - ¢ uma forca excludente
inquestionavel. 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 derivado e circunscrito ao ambito da pura
necessidade.” Segundo o autor, é freqiiente ouvir ou ler a sugestdo de que cidadania ¢ o
“acesso dos individuos aos bens e servigos de uma sociedade moderna” e, mesmo que tenha
evoluido no sentido mais politico € menos social, ainda se compreende “a cidadania como a
participagdo ativa dos individuos nas decisdes pertinentes a sua vida quotidiana”. Assim, de
acordo com o autor, “a cidadania continua entendida como meio de resolucdo de questdes
sociais, ligadas a necessidade, como sinal de uma forma qualquer de luta contra um estado ou

uma sociedade que funda sua existéncia na exclusdo e na desigualdade.”(2001, p 198) Ou seja
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a discussao sobre cidadania refere-se aqueles sujeitos excluidos do mercado de consumo.

Brayner, porém, contrapde-se a essa referéncia a exclusdo, pois uma vez que as
pessoas tém sido mais reconhecidas como consumidoras do que como cidadds, que as
mercadorias sdo colocadas no “centro das politicas de administragdo do desejo”, que a
politica transformou-se em espetaculo, que os partidos politicos perderam seu crédito social
como representantes das correntes de opinido e que “o desenvolvimento de uma
tecnoburocracia tende a substituir o espaco politico da discussdo e da visibilidade por uma
administracdo puramente ‘instrumental”, falar de uma “cidadania da perda” seria mais
adequado do que falar da “cidadania como conquista”. Para este autor, ao transformarmo-nos
em consumidores estamos perdendo nosso espago como cidadaos e, neste caso, “¢ o conjunto
da sociedade que esta em perigo e nao mais uma parte dela.” (2001, p. 201)

J& vimos que a midia alterou o processo de socializagdo das criangas, oferecendo
atalhos através do consumo e do acesso a informagdo. O que antes distinguia o adulto da
crianca, hoje, confunde-se. “Na medida em que a televisdo desvela as criancas uma grande
parte dos segredos adultos e que os instrumentos de censura foram enfraquecidos, as barreiras
que separavam aqueles mundos tendem a desaparecer.”(Brayner, 2001, p. 205) As mudancas
nas familias - liberacao feminina, derrocada da familia patriarcal, a crianga que fica sozinha
em casa enquanto a mae tabalha, 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 desresponsabiliza¢ao geral, e um enfraquecimento da
antiga ética do dever. As relagdes entre adultos e criangas, ao se democratizarem, segundo o
autor, acabaram por exigir das criangas uma maturidade que elas ainda ndo t€ém competéncia
para assumir e isentaram os adultos da responsabilidade de resolver problemas.

Buckingham tem outro ponto de vista. O autor acredita que os adolescentes ja tém
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plenas condi¢des de tomarem decisdes € que as restricdes que a sociedade coloca para as
criancas pequenas sdo desnecessdarias para os adolescentes. Essas restricdes “minam os
esforcos 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 reconhecerem e exercerem seus direitos como cidaddos. (2000, p. 188) Para
Buckingham, quando se fala em direitos e politica estamos lidando com uma érea da vida
adulta da qual as criancas t€m sido excluidas e que os argumentos sobre a incompeténcia da
crianga para lidar com esses temas ¢ resultado do fato de que elas ndo tém oportunidade de
desenvolver essa capacidade. “Criangas so estardo aptas a se tornarem cidadas ativas, capazes
de exercerem escolhas racionais em questdes politicas se forem consideradas capazes de
fazerem isso.”

Criancas e adolescentes, entdo, sdo tratados como “futuros cidaddos”, inaptos ainda,
mas em processo de preparacdo para o exercicio da cidadania e, para que este processo
aconteca, ha que se garantir-lhes direitos. O que se observa, entretanto, ¢ que, de modo geral,
as discussdes sobre os direitos das criangas sdo contraditérias e, mesmo as convengdes ¢ leis
j& sancionadas, carregam artigos que se invalidam. De acordo com Aquino (2000), por
exemplo, a nova Lei de Diretrizes e Bases da Educagao, de 1996, entra em conflito com o
Estatuto da Crianga e do Adolescente, sancionado em 1990, que concebe criancas e
adolescentes como sujeitos de direitos, pois continua a afirmar que a educagdo tem por
finalidade o preparo para o exercicio da cidadania, quer dizer, enquanto o Estatuto considera a
crianca cidada, a LDB mantém a crianga e o adolescente na posi¢ao de “vir a ser”.

Para Buckingham, um dos problemas referentes aos direitos das criangas ¢ o fato de
que eles sdo determinados por adultos a partir de uma concepgao de crianga determinada

cultural e historicamente. A andlise do autor sobre essa questdo, conduz a existéncia de dois
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tipos de direitos da crianga: os passivos, que garantem a criangas ¢ adolescentes provisao e
prote¢do - baseadas no que os adultos consideram necessidades das criangas -, € os ativos, que
garantem direitos de participacao, que definem as criangas como atores politicos em beneficio
de seus proprios direitos. Esses, porém, estao longe de ser realizados.(2000, p. 195)

Exercicio de direitos, cidadania e politica sao partes de um mesmo jogo. Porém, o que
se observa em pesquisas junto a adolescentes ¢ que eles dificilmente correlacionam essas
partes. Buckingham constatou em seus estudos, por exemplo, que os jovens nao consideram
suas reivindicagdes e agdes do dia-a-dia como sendo politicas. Isto se deve, entre outras
coisas, ao fato de que politica, para eles, ¢ vinculada a complexas redes de interesses e
corrupc¢do. De certa forma, esta visdo €, como ja vimos, resultado do tratamento dado pelos
meios de comunicagdo as questdes politicas, que leva a um entendimento fragmentado e
complexo, dificultando o aprendizado e a tomada de posi¢cdes. A midia espetaculariza ao
mesmo tempo em que desqualifica a politica.

Por outro lado, a busca pelo consenso e o permanente investimento em evitar
conflitos, tipicos da administracao neoliberal, gera uma percep¢ao de cidadania como espago
onde se pratica boas agdes, isto ¢, de engajamento em programas de voluntariado. No Brasil,
o que se tem oferecido aos jovens e as pessoas em geral como alternativa de educacao e de
acdo para a cidadania ¢ a participagdo em projetos de voluntariado. Segundo Buckingham
(2000, p. 187), o mesmo acontece na Inglaterra onde o estimulo ao voluntariado serve como
uma maneira de evitar discussdes sobre as controvérsias da politica, e os defensores desta
forma de educagdo afirmam que assim evitam a doutrinacao. O autor salienta que “no esforgo
para evitar a controvérsia politica, os legisladores da educagdo assumem, implicitamente, que
criancas sdo incapazes de fazer julgamentos politicos e que sdo alvos faceis para a

doutrinagdo.” Desta forma, educadores ndo estdo oferecendo aos jovens conhecimento
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suficiente para que possam assumir com maturidade seu direito ao voto aos 18 anos. “Esta
énfase otimista em campanhas em prol de causas Unicas parece deixar as institui¢cdes 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 pessoas, entdo, ¢
necessario encontrar formas de reconectar a politica, tornando-a mais acessivel e
compreensivel para os jovens, que, em geral, desenvolvem bem cedo as habilidades politicas.
(2000. p. 187)

Para compreender como acontece a relacao dos jovens com os meios de comunicagao
e com a cidadania, no ano de 2001, tivemos a oportunidade de realizar uma sondagem junto a
um grupo de estudantes com idade entre 16 e 18 anos que cursava o terceiro ano do ensino
médio. Realizamos dois encontros. No primeiro, discutiu-se os meios de comunicagdo e, no
segundo, a cidadania, ja como subsidio para a elaboragdo da pesquisa empirica desta
dissertacao.

Pudemos constatar que o grupo entrevistado sente-se plenamente incluido no mercado

de consumo. Potente, sabe avaliar o desempenho das industrias e prestadoras de servicos e
defender seus interesses quando ndo se sentem satisfeitos. Porém, sente-se excluido da
politica, e impotente frente & manipulagdo dos interesses hegemonicos representados pelos
meios de comunicagao.

A cidadania ainda ¢ um assunto distante da vida deles. Para os jovens entrevistados,
cidadania ¢ respeitar leis, cumprir deveres e ter direitos - que eles ndo sabem bem quais sao,
uma vez que, ao falarem de direitos, traziam o cddigo de defesa do consumidor -, mas,
principalmente, ¢ aquilo que se faz com o voto. Ser cidadao ¢ ter opinidao formada e votar.
Reconhecem que para ter opinido formada é necessdrio ter informagdo e que esta deve ser
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buscada, isto ¢, hd que empreender um esfor¢o para encontrar, ja que, na opinido deles, a
oferta de informag¢do dos meios de comunicagdo ¢ parcial e tendenciosa. Os jovens, entdo,
percebem a acomodacdo geral da sociedade, que se estende da busca de informagdes até a
tomada de atitudes coerentes com relagdo aos assuntos referentes a comunidade.

Depois de alguma reflexdo, o grupo reconhece que a escola ¢ um “mini sistema” e que
tudo o que acontece ali - as brigas por direitos, as negociagdes com professores e diretores - ¢
uma repeticdo do que acontece no pais. “Entdo a gente comega a ser cidaddo a partir da
educacdo que recebe na escola, sabe?”, diz um dos entrevistados. Este entendimento estende-
se para a familia e suas regras. A educacao para a cidadania, entdo, segundo os estudantes,
comegca desde o nascimento.

O que chama a atencgdo ¢ que ¢ necessaria muita reflexao para que concluam sobre seu
papel como cidaddos. A cidadania consciente ndo faz parte do dia-a-dia destes estudantes,
mesmo que briguem por seus direitos e cumpram as regras estabelecidas pela escola e pela
familia.

Politica, para quase todo o grupo, ¢ um assunto obscuro, cheio de interesses e
corrupg¢do. Assim como os meios de comunicagdo, pouco confidvel. “A rejei¢do dos jovens a
autoridade moral tanto do governo quanto da midia pode ser vista como um sintoma de um
declinio mais amplo da legitimidade do governo e de grande parte das instituigdes
‘intermediarias’ da sociedade civil”, diz Buckingham (2000, p. 171), que defende a idéia de
que a falta de interesse dos jovens por politica acontece em funcdo de, como ja vimos,
sentirem-se excluidos tanto pela sociedade, quanto pelos meios de comunicagdo, que nao t€ém
sido eficientes em fazer as articulagdes entre as grandes questdes politicas e o cotidiano da
juventude.

Mesmo assim, 0s nossos jovens entrevistados reconhecem a importancia do que
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acontece localmente - conhecem os problemas da cidade em que vivem, e criticam com
argumentos claros a atuacdo de suas liderancgas - e 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 formagdo e tomada de posi¢ao
coerente como cidadaos, que, para eles, seria a participagdo em grupos de voluntariado ou
organizagdes ndo governamentais. Neste sentido, parece-lhes mais facil estarem informados
sobre o que acontece globalmente do que sobre o que acontece especificamente na sua cidade.
Costumam buscar informagdes na internet, que, de todos os meios, parece-lhes o mais
indicado e confiavel.

Canclini afirma que “desiludido com as burocracias estatais, partidarias e sindicais, o
publico recorre a radio e a televisdao para conseguir o que as instituicdes cidadds nao
proporcionam: servigos, justi¢a, reparagdes ou simples atencdo.” (Canclini, 1995, p. 50). O
que encontramos na sondagem foi que a geracao que um dia podera tornar-se lideranga no
pais, ou pelo menos na comunidade, uma vez que nossos entrevistados pertencem a classe
média-alta e estudavam, na época, em uma escola privada, ja ndo confia mais na midia como
porta-voz na busca de solugdes para os problemas da sociedade. Sdo jovens que demonstram
grande preocupacao 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 a preocupacao com o coletivo.

A impoténcia identificada no grupo pesquisado ganha ainda mais forca quando
agregada a queixa pela falta de informagao. Nao surpreende que, na era do conhecimento,
adolescentes sintam-se perdidos e desinformados. Diariamente sdo bombardeados por
informacodes oriundas de diferentes fontes, que sao absorvidas de forma fragmentada, o que

impede que apreendam as articulagdes e interrelagdes entre fatos politicos e sociais ocorridos
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em tempos e espacgos distintos. Assim, as informagdes que chegam até eles fazem com que
politica e cidadania paregam intocaveis, distantes, fragmentadas, dificultando a compreensdo
e o estabelecimento de relagdes entre o que acontece na sua experiéncia vivida e o que
aparece na midia.

De um ponto de vista bastante pragmatico, o fato de os jovens entrevistados
desconfiarem de politicos e dos meios de comunicacdo pode ser um bom pressadgio, uma
oportunidade de oferecer espaco e orientacdo para que possam ser capazes de refletir e
encontrar maneiras alternativas de lidar com as suas experiéncias e sua formagdo para a
cidadania.

Formar para a cidadania ¢ como afirma Belloni (2001) uma tarefa da escola e, para isso,
serd necessario, como sugere Buckingham (2000, p. 169), que se olhe para criangas e jovens
de forma diferente, que se reconheca neles a competéncia e a inteligéncia para o exercicio de
seus direitos e deveres e sua capacidade de falar de suas reais necessidades.

Necessidades, alias, que estdo se realizando no consumo, talvez, justamente, em funcao
da falta de espaco e estimulo para realiza-las e negocid-las em seus espacos de convivéncia

coletiva.
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RECEPCAO, MEDIACAO E MIiDIA-EDUCACAO

Muito se tem discutido, lido e escrito sobre a importancia de se conhecer e interferir,
de alguma maneira, no relacionamento das criangas com os meios de comunica¢do € com o
consumo. De tempos em tempos (pouco tempo em pouco tempo, alias) sdo langadas novas
bibliografias que tentam dar conta das relagdes entre educacdo e comunicagdo e suas
influéncias na formagao do cidadao do século XXI. Nao ha duavidas de que este assunto ¢
urgente. Todo o cendrio que analisamos nos capitulos anteriores nos conduz a essa
necessidade. Nao pretendemos aqui discutir, como Belloni e Soares, se a relacdo entre
educacdo e comunicagdo - a midia-educagdo, educomunicagdo ou educacdo para os 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, reforgar, reiterar, isto ¢, juntarmo-nos a todas as vozes
que se levantam e defendem a urgéncia de uma educacio que, através, com, para, pelos meios
seja capaz de oferecer aos jovens as condi¢des necessarias para o exercicio pleno de sua
cidadania, para a sua emancipagdo como sujeitos da propria vida.

Para tanto, € necessario compreender a recep¢ao das mensagens comunicacionais € o
conceito de mediacdes, pois ¢ s6 a partir deste conhecimento que serd possivel estabelecer
uma educacao efetivamente mediadora entre os individuos e a cultura do consumo, a industria
cultural, a publicidade e a politica mediatizada.

Ao longo das ltimas décadas, os estudos de recep¢ao vém abrindo novas perspectivas
para os pesquisadores da comunicacdo. Até pouco tempo atrds, quando os tedricos pensavam
a recep¢ao das mensagens comunicacionais, tinham-na como uma atividade passiva,

desconsideravam a capacidade de critica, a educacdo e as referéncias culturais anteriores das
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pessoas expostas aos meios. Esta visao 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 momento historico que esta
vivendo. Saborit (1988) considera inocente e mecanicista pensar que a interpretacdo das
mensagens, € as proprias mensagens, podem existir com alguma independéncia do espectador.

Os modelos de investigacdo que buscam simplesmente compreender os efeitos das
mensagens ndo sao capazes de explicar as relacdes que se estabelecem entre receptor e
mensagem, uma vez que, de acordo com Orozco, ¢ facil reconhecer os efeitos intencionais
dos programas, observando-se as mudancas 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 recepcao de mensagens quando vistos apenas por um angulo. De um lado, hé os
que consideram as criancas vitimas vulneraveis, impressiondveis e inocentes dos meios, de
outro, os que as consideram naturalmente autdnomas e competentes, como espontaneamente
midia-literate. 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 obrigagdo de tomar cuidados
com as criancas. Na opinido deste autor, o importante ¢ descobrir estratégias para ensinar
criangas e jovens para lidarem com as mensagens dos meios.

As pesquisas, entdo, tém sido direcionadas no sentido de interpretar os significados
que as audiéncias efetivamente constréem sobre as mensagens da midia, j4 que passam a
considerar os meios de comunicagao mais do que simples formas de transporte de informagao,
eles sdo textos que revelam significados culturais.

Perdem parte de sua validade, entdo, metodologias de estudos de recepcao das

mensagens comunicacionais que consideram-na como o momento exato em que o
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telespectador estd em frente a tela, que analisam as situagdes de escolha do canal, da
programacdo, da mudancga de canal ou dos momentos em que o telespectador deixa de prestar
atencdo a mensagem. Em contraposi¢ao a estes estudos, de acordo com Orozco, surge o
reconhecimento de que a recepgdo € um processo mediado, que “prossegue a0 mero momento
de estar frente & tela”. E um processo entrelagado com a vida cotidiana na qual intervém
distintos agentes e instituicdes sociais. Desta forma, de acordo com o autor, esse processo nao
¢ univoco e transparente, ¢, isso sim, complexo e contraditorio. (1991)

Nesta perspectiva, a mediagdo precisa ser considerada como determinante na
interpretacdo das mensagens. Para Orozco, ha que se considerar que tanto emissores como
receptores sdo sujeitos situados socioculturalmente e que a apropriagdo das mensagens por
parte dos receptores ndo ¢ resultado automatico de sua exposicao a elas, ¢ produto resultante
da negociacdo com a TV e, muitas vezes, leva a resisténcia e a geragdo de contrapropostas.
(1991, p. 23) Para o autor, devemos considerar que assistir televisdo, e isso pode ser estendido
a outros meios, ¢ parte de uma forma sociocultural aprendida. Entdo, “o sujeito receptor nao
vai para a frente da tela como uma mente em branco, mas traz uma série de atitudes, idéias e
valores ou repertdrio cultural que correlaciona com os repertérios propostos nas mensagens
televisivas.”(1991, p. 29)

Se consideramos que a recepgdo ¢ um processo mediado, devemos entdo compreender
o que ¢ e como se da a mediagao.

A mediacio pode ser considerada a construc¢do de significados a partir da articulagdo
entre as mensagens da midia e os valores e atitudes que o receptor carrega consigo € que
recebeu das diferentes instidncias sociais nas quais se insere. A partir da leitura de Barbero
(1997), podemos dizer, também, que ¢ a forma de lidar com os conflitos entre a cultura

hegemonica - aquela trazida pelos meios - e a cultura popular. E uma maneira de integrar os
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paradoxos e as heterogeneidades existentes nas formas de emissao, recepcao e percepgao da
realidade e das mensagens. A mediacdo pode ser considerada, ainda, uma forma de cuidar
para que a recepgdo aconteca calmamente, uma vez que os meios de comunicagdo sdo
mediadores entre as realidades que retratam e os receptores, a industria cultural ¢ mediadora
das producodes e das expectativas dos receptores e a escola ¢ mediadora entre as emissoes dos
meios e da realidade e a experiéncia de vida dos estudantes.

Devemos considerar, entdo, que no processo de recepcdo acontece uma multipla
apropriagdo que ¢ resultado das variadas instancias de mediagdo. Conforme Orozco, existem
diferentes tipos de mediacdo: cognoscitivas, culturais, situacionais, estruturais € as que
emanam do proprio meio de comunicagdo e da intencionalidade do emissor: (1991, p. 30-39)

- A mediagdo cognoscitiva representa a qualidade e a quantidade de informagdes,
conhecimentos e avaliacdes que um sujeito receptor traz consigo para a frente da tela da
televisdo, ela estd permeada por trés elementos: afetivo, racional e valorativo, que vao
determinar a capacidade de associar idéias e compreender significados. Esta ¢ a media¢ao
pessoal.

- Para compreender a mediagdo cultural é necessario considerar que a relevancia do
que se conhece ndo ¢ uma qualidade intrinseca da informagdao, mas um produto de uma
associacdo do sujeito cognoscente entre aquilo que o constitui como tal e seu entorno, quer
dizer, “todo telespectador ¢ produto e membro de uma cultura e ela esta presente em suas
interacdes sociais e especialmente em sua interagao com a televisdo.”

- Ja as mediagoes de referéncia sao constituidas pelas identidades do sujeito receptor,
que incidem diferentemente na interacdo com a mensagem. Essas identidades podem ser de
género, homens e mulheres recebem de forma diferente as mensagens e apresentam
preferéncias por programacgdes distintas; de etnia, estas ndo podem ser vistas como uma
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questdo genética, mas como as condi¢des socioculturais dos receptores; e de estrato sdcio-
econdmico, que interferem na quantidade de programacdo no horario e no tipo de
programacao consumida, o autor exemplifica com resultados de pesquisas que indicam que
criangas de classes mais baixas tendem a assistir televisdo acompanhadas, enquanto as de
classes mais altas assistem sozinhas; sdo consideradas também mediagdes de referéncia a
localizagdo do receptor (urbano, rural, etc) e a procedéncia geografica.

- As mediagoes institucionais referem-se a influéncia das diferentes instituigdes
sociais, como a escola, a familia, os grupos de amigos, a igreja e até a propria televisdo. Estas
mediacdes podem ser anteriores, simultaneas ou posteriores ao momento de estar em frente a
televisdo. O que acontece, neste caso, ¢ que “cada instituicdo social usa diferentes
mecanismos para significar e para fazer valer suas proprias significacdes.” E cada uma dessas
instancias vai mediar a relacdo social do sujeito receptor com as outras instancias. A familia
utiliza o afeto e a autoridade, a escola tem os livros e o conhecimento cientifico e a televisao,
conforme Orozco, “tem varios mecanismos para fazer valer suas propostas, e assim mediar a
interacao social do sujeito.”

- Esses mecanismos sdo o que Orozco chama de mediagcoes videotecnologicas.
Segundo o autor, as tecnologias disponiveis para a televisao garantem mais eficacia do que os
artificios de que lancam mao as outras instituigdes. Sao os mecanismos de significacdo da
realidade, com os quais a televisdo naturaliza a propria representagao da realidade. O autor
cita as mais usuais: criacdo de noticias, que obedece a um processamento industrial cuja
finalidade ¢ vender o conteudo; a “presencialidade” do receptor, uma vez que a televisdo faz
do telespectador testemunha presencial dos acontecimentos representados na tela; a
constru¢do da verossimilhanga, em fun¢do da sua alta fidelidade na reprodugdo e transmissao
de signos e significados que resultam na “aparéncia de verdade”; e o apelo emocional, que ¢ a
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conjugacao de elementos de efeito, como a musica, os tons de voz, a violéncia, a fantasia,

entre outros, que permitem construir um clima emocional para a mensagem.

Compreender melhor o processo de recepcao e a forma como se articulam as distintas

mediacdes ¢ fundamental para conhecer a aprendizagem informal que acontece através da

televisdo, e dos meios em geral, a partir do que sera possivel encontrar estratégias que

permitam a formagao do receptor critico.

MIDIA-EDUCACAO: RAZOES E RESPONSABILIDADES

Masterman (1990) considera que a

educagdo audiovisual representa, talvez, a Tnica
esperanga que a sociedade tem de resistir as duplicidades
mais flagrantes da industria da comunicagao, de estimular
para que se eleve o nivel do jornalismo, de produzir
audiéncias mais informadas e cépticas e de esclarecer as
regras de manipulacdo dos meios para que todos
possamos tomar parte no jogo, se assim o desejarmos,
mesmo que naturalmente nunca seja nas mesmas
condicdes.

Para Orozco, “a televisdao continua sendo um meio popular entre as criangas e o ato de

assistir TV representa um desafio educacional para familia e escola e uma oportunidade tnica

de aprendizagem cultural.”

Buckingham considera que as instituicdes escolares podem exercer um papel vital

como provedoras de acesso as tecnologias de comunicagdao 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-educagdo ou

educacdo para os meios ¢ um espago significativo, ou, como diz Belloni, condi¢do sine qua

non da educacdo para a cidadania. Segundo a autora ¢ urgente “a necessidade de integrar aos

processos educativos o uso das novas (e velhas) tecnologias de informagdo e comunicacao,
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dentre as quais a televisdo continua sendo a mais freqiientada pela maioria dos jovens e

criangas.” (2001, p. 45) Essa integracdo obedece a uma dupla dimensdo, como diz Belloni.

Por um lado, as tecnologias como ferramentas de educagdo - como a crianga aprende, usa € 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:

O consumo elevado das midias e a saturagdo a qual
chegamos;

a importincia ideoldgica das midias, notadamente
através da publicidade;

a apari¢do de uma gestdo de informagéo nas empresas;
a penetracdo crescente das midias nos processos
democraticos (as elei¢des, poe exemplo);

a importancia crescente da comunicacao visual e da
informa¢ao em todos os campos (fora da escolas, que
privilegia o escrito, os sistemas de comunicagdo sao
essencialmente iconicos);

a expectativa dos jovens a serem formados para
compreender sua época (que sentido hd em martelar
uma cultura que evita cuidadosamente as
interrogacdes e as ferramentas de seu tempo?);

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

Belloni ainda acrescenta que “a escola deve integrar as tecnologias de informacao e

comunicagdo porque elas ja estdo 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 desigual a estas maquinas esta gerando.”

Orozco ¢ outros autores e pesquisadores da midia-educagdo acreditam e defendem a

proposta de se encontrar estratégias de ensino-aprendizagem que oferecam as criancas a

capacidade critica necessaria para a elaboracao e apropriacdo das mensagens midiaticas.
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Belloni (1991) defende a posicao de que da mesma forma que se ensina a ler e
escrever ¢ fundamental que se possa ensinar a leitura critica dos diferentes meios de
comunica¢do. Na opinido da autora, esta capacidade permite ao individuo ter relativo poder
sobre as mensagens que recebe e sobre a propria existéncia.

Para Moran (achar referéncia), “ler ¢ o processo de passar da consciéncia ingénua,
fragmentada, sincrética para uma visao critica, totalizante, englobadora.” De acordo com o
autor, “o desenvolvimento da humanidade pode ser caracterizado como um amplo processo
de leitura critica”. Entdo, a “leitura critica ¢ fundamentalmente o processo de busca e de
definicao da propria identidade, de descobrir-se como sujeito independente.”

Nesta medida, ha que se manter em mente que a urgéncia da midia-educacao nao deve
ser confundida com a urgéncia em proteger criancas ¢ jovens das influéncias negativas das
mensagens mididticas, mas sim, retomando Buckingham, com a urgéncia em prepara-los para
lidarem, entenderem e tornarem-se participantes em seus proprios direitos. (2000, p. 207)

Para Orozco, “a vinculacdo entre educagdo ¢ comunica¢do da-se no nivel dos
macrossistemas educativos e comunicacionais, no nivel das instituicdes concretas: a televisao,
o radio, a escola; e no nivel do intercAmbio entre os processos comunicativos e os processo de
aprendizagem.”

A implicacdo é que os processos de aprendizagem se
modificaram em grande parte pela existéncia das novas
tecnologias. Um pouco do que j& disse Martin-Barbero,
que as novas tecnologias ndo sdo somente instrumentos,
sdo modificadoras da percepgdo e da expressdo. Isso abre
um desafio a educacdo para procurar estas novas logicas
de articulagdo de conhecimentos e de expressdes no
campo do conhecimento, que requer uma multipla
informatizacdo para reverter em aprendizagem e
comunicacdo. (Orozco, 1998)

Orozco, Masterman e outros defendem que midia-educagdo ¢ papel da escola. Para
Belloni (1991) ¢ a escola que tem condigdes tedricas e praticas de executar esta tarefa. Quer
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dizer, a escola deve assumir seu papel de mediadora, favorecendo e facilitando aos alunos o
processo de articulagdo entre a realidade, a cultura e as implicagdes das tecnologias na
interpretagdo e apropriacao das mensagens .

Entretanto, Orozco (1998) identifica uma resisténcia das institui¢des escolares e dos
professores para com os meios de comunicacao, na medida em que se véem competindo com
eles pela atencdo dos alunos. Segundo este autor, a instituicao escolar vem perdendo espago
para os meios de comunicagdo social e cabe a ela recuperar o seu papel protagonista como
instituicdo educativa.

E, para recuperar esse papel protagonista, a escola nio
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 ¢ a
aprendizagem deles decorrente, ou seja, a educagdo para
os meios ¢ 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 crianga e
midia em todo o mundo, para a existéncia de tensds entre escola e televisao comercial, que
ndo sdo concernentes diretamente a programas de televisdo, mas na propria atividade de
assistir televisao (ano??), sao elas:

1. a substitui¢ao 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 atencdo na aula;

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

estudantes;
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4. Estimulagdo afetiva freqlientemente desproporcional que produz uma falta de
motivagdo para o aprendizado formal;

5. provisao de tematicas estereotipadas no que diz respeito a interagao social. A
crianca traz para a escola uma agenda de padrdes de comportamentos para situagdes sociais
que nao correspondem as expectativas da escola;

6. conhecimento paralelo que resulta em confusdo e contradicdo entre o que o
professor oferece € o que as criangas véem na TV;

7. a TV cultiva certas atitudes no sentido de manter o status quo (discriminacdo e
consumismo), que sao contraditdrias com os objetivos de desenvolver a critica entre os
estudantes;

8. oferecimento de referéncias para a compreensao do mundo como um viés para a
percepcdo de acontecimentos. Ver com os olhos da TV como oposto a experiéncia pessoal ou
a perspectiva de outras instituigdes - familia e escola;

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

10. naturalizacdo de certas posig¢des e representacdes baseada no poder das imagens
visuais da TV que causa uma percepcao obliqua das questoes.

Colocar em curso uma educacdo para os meios eficaz passa, também, pela dificuldade
de dar um sentido conceitual a um campo que cobre uma gama ampla e diversa de formas,
praticas e produtos. Masterman (1990) salienta este ponto exemplificando com a televisdao que
“faz o papel de cinema, jornal, campo de esportes, teatro, sala de festas, de concertos e

revista, tudo em uma s6. O que torna realmente dificil dar um sentido intelectual a um meio e

a suas complexas interrelagdes”.
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Tamanha complexidade dos meios, das mediacdes e dos individuos envolvidos nos
processos de comunicacdo e de educagdo, ao mesmo tempo que levanta preocupagdes com
relagdo ao cidadao que estamos formando, suscita dividas e incertezas sobre quais as
melhores estratégias pedagdgicas para se colocar em pratica a midia-educacao. Belloni, por
exemplo, desenvolveu um amplo Programa de Formacao do Telespectador para ser aplicado
nas escolas, que conta com fitas de video, manuais para professores e cadernos especiais para
estudantes, de acordo com a autora, “este programa constitui apenas um exemplo do que se
pode fazer na escola para realizar a tarefa de educar para as midias”(1995). Orozco, por sua
vez, propde exercicios ludicos como estratégia pedagdgica para tornar a televisdo evidente,
cujo objetivo ¢ facilitar o entendimento das criangas sobre elas mesmas como telespectadoras
e sobre a televisao que elas assistem.

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

4

O uso da palavra “visto” nesse caso € no sentido de
entender e estar consciente e, ainda, estar motivado para
fazer mudangas, como uma conseqiiéncia da
compreensdo-predisposicdo para agir, neste caso, sobre a
forma como a crianga interage com a televisao, sobre as
multiplas media¢des e condigdes de recepgdo e sobre as
percepgdes que as criangas tém do papel da televisdo nos
varios cenarios em que elas participam. (Orozco, 7?)

A segunda suposi¢ao de Orozco € que o objetivo de tornar 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
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que o que nao esta explicito seja explicitado através das perguntas e das praticas dos
jogadores. Quer dizer, a televisdo tem que se tornar evidente para a crianca como uma
constatacdao dela mesma, nao dos outros, através da sua propria curiosidade. Assim, a terceira
suposi¢do ¢ a de que “tornar evidente o que ndo € evidente ¢ condi¢do sine qua non para estar
apto a trabalhar e refletir sobre a TV”. Esta percepcao da evidéncia ¢, para o autor, a condigao
primaria para tornar-se um leitor critico das mensagens televisivas.

O que Orozco propde, assim como outros autores, ¢ o estimulo a reflexdo e a
curiosidade como forma de midia-educagdo e uma mudanga de perspectiva, quer dizer, em
vez de perguntar o que a TV faz com a audiéncia, a pergunta deveria ser “o que mais a
audiéncia pode fazer com a TV?”.

O que os autores defendem, em geral, ¢ que com a mediagdo da escola, criangas e
adolescentes reflitam sobre o papel de mediador dos meios de comunicagdo. Desta forma,
estardo refletindo sobre suas proprias posicoes de sujeito no mundo, sobre a construgdo de
suas identidades, o que podera oferecer uma oportunidade para que tenham mais consciéncia
de si mesmos e da realidade que os cerca, das condigdes sociais de existéncia.

Esta ¢ uma das caracteristicas emancipatérias da midia-educacdo, que permite a
emergéncia do cidaddo sobre o consumidor, uma vez que refletir sobre os meios e suas
mensagens ¢, também, uma forma de adolescentes e criangas se reconhecerem como
consumidores e de tornarem-se conscientes da fun¢ao do consumo na sociedade.

Sendo assim, na educagdo para a leitura critica dos meios de comunicagdo, ndo se
pode dar a publicidade um tratamento marginal, isto €, como um apéndice da programacao,
uma vez que, de acordo com Kellner (1991), “em um certo sentido, a publicidade tornou-se o

discurso publico do século XX.” E devera continuar sendo assim no inicio do século XXI.
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Portanto, conhecer sua linguagem, aprender a decodificar as imagens e textos publicitarios
nada mais ¢ do que aprender a se comunicar no mundo.

De acordo com diversos autores, a publicidade fornece muitas informagdes 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 decodificacdo e interpretacdo.(Kellner,
1991)

Mas a educacdo para a leitura da publicidade vai além do simples aprendizado sobre
as modas e tendéncias da sociedade, pois uma de suas tarefas mais importantes ¢
instrumentalizar os alunos para a desconstrucdo da linguagem persuasiva e sedutora que ela
utiliza. Nesta perspectiva, ¢ importante que se estabeleca uma visdo nao 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 industria cultural, cujos produtos
uma pedagogia critica tem que analisar.” (Kellner, 1991)

Desta forma, as fungdes subjacentes da publicidade, como a criacdo de uma falsa
no¢ao de felicidade através do consumo, a valorizagdao da cultura do efémero, o estimulo a
integracdo e a acomodacdo dos sujeitos a ordem social vigente exercidas pela publicidade
somente serdo 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 a
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
83



os professores deixem a posicao tradicional que considera a publicidade como uma esfera
separada ou distinta” e passem a considerar o “contetdo dos meios e o conteudo da
publicidade como coisas intimamente relacionadas”.

Assim, algumas consideragdes devem ser feitas no sentido de se articular mais
criticamente publicidade, consumo e educagao.

1. Criangas e adolescentes foram al¢ados ao status de consumidores, que lhes garante
um espaco na sociedade que até entdo ndo possuiam e que determina que a posi¢do da
crianga frente a publicidade e ao consumo seja representada de forma diametralmente oposta
a sua posicao na escola e na familia, isto ¢, por um lado potentes, ativos e prontos, por outro,
carentes de prote¢do e em processo de formagao.

2. Mesmo que os diversos resultados de pesquisa citados neste trabalho indiquem que
a publicidade ndo ¢ a Unica responsavel pelo estimulo e comportamento de consumo,
observamos que ela oferece as criancgas, através do apelo emocional, os argumentos para a
escolha de marcas ou estimula diferentes comportamentos, uma vez que oferece modelos com
0s quais a crianca se identifica, quer dizer, mesmo que nao consuma o produto anunciado, as
identificagdes permanecem.

3. A publicidade também determina a simbologia dos objetos, cuja posse vai
contribuir, nesta sociedade em que o consumo ¢ o espagco em que se constrdi as significagdes
sociais, para a constru¢do das identidades dos jovens, uma vez que, retomando Canclini, o
fato de que os membros da sociedade compartilham os sentidos dos bens, garante que eles
sejam usados como instrumentos de diferenciacao.

4. Cidadania ¢ entendida, no Brasil, como um meio de resolu¢do de questdes sociais
ligadas a necessidade (Brayner, 2001). A publicidade existe, como vimos, para estimular
desejos muitas vezes revestidos da imagem de necessidade.

84



5. Poder consumir, 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 direitos do consumidor ¢ hoje uma “bandeira politica”.

6. Politicos usam, para serem eleitos, argumentos de forte apelo emocional,
prometendo a satisfacao de necessidades, isto ¢, usam as mesmas “armas” que a comunicacao
comercial 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, como veremos mais adiante, t€m opinido formada sobre
elas.

Entdo, tomar a publicidade como objeto de estudo em sala de aula pode ser a chave
que abre a porta da reflexdo sobre o significado do consumo e todas as interrelacdes entre
consumo, sociedade e cidadania. Para isso, partimos do pressuposto basico que as criancas
nao sao seres indefesos, que todo o poder que recebem e exercitam como consumidores pode
ser transferido para suas decisdes como cidadaos, mesmo que ainda em formacao.

Nao podemos devolver as criangas para o jardim secreto
da infancia, ou encontrar a chave magica que vai manté-
las presas para sempre dentro de seus muros. As criangas
estdo escapando para o mundo dos adultos - um mundo
de perigos e oportunidades, no qual a midia eletronica
esta fazendo um papel cada vez mais importante. O
tempo em que poderiamos querer proteger as criangas ja
passou. Devemos ter a coragem de prepara-las para
lidarem, entenderem e tornarem-se participantes ativos
em seus proprios direitos. (Buckingham, 2000, p. 207)
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A PESQUISA

Para que fosse possivel enxergarmos mais de perto como acontecem as relagdes entre
as criangas e os meios de comunicacgdo e, dentro deles, a publicidade, fomos a fonte buscar
informacdes. A fonte, neste caso, sdo as proprias criangas, cujas opinides, crencas e atitudes
serdo relatadas a seguir. Nossa pesquisa tinha por objetivo principal, compreender de que
forma acontece a recep¢dao das mensagens publicitdrias e como elas contribuem para a
construcao das identidades e para a formacdo da crianga consumidora. Desta forma, seria
possivel buscar subsidios para uma acao de educagdo para o consumo na escola.

Com base em resultados de pesquisas anteriores, sabiamos que criangas de classes
sociais diferentes relacionam-se também de forma diferente com os meios de comunicagao e
suas mensagens, entdo, tracamos como objetivo secundario deste estudo estudar a forma
como as criancas, de diferentes classes sociais, se apropriam das mensagens publicitarias e
como elas se relacionam com os meios de comunicagdo € com o consumo - desejos,
consciéncia critica, leitura.

Compreender as relagdes das criancas com a publicidade ¢ importante para que
possamos pensar em sua educacdo, porém, ndo poderiamos perder de vista que, como diz
Orozco, a midia compete com a escola pela atencdo das criangas, entdo, era importante que
pudéssemos identificar com que informagdes as empresas que t€ém o publico infanto-juvenil
como seus consumidores-alvo tomam decisdes de mercado e estabelecem suas estratégias de
comunicagdo. Assim, buscamos analisar as informagdes sobre comportamento infantil
utilizadas pelos autores de mensagens publicitarias destinadas a este publico.

Nossas hipoteses de trabalho eram:
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1. Os jovens apresentam um discurso racional coerente sobre a publicidade e o consumo,
mas apresentam comportamento diverso, entregando-se as influéncias dos meios de
comunicag¢do e da publicidade como determinantes de suas atitudes e da formagdo de
suas identidades.

2. Sdo os proprios jovens que oferecem os argumentos com os quais serdo persuadidos a
consumirem os diversos produtos que lhes sdo oferecidos pelo mercado.

Segundo Buckingham (2000), “olhar mais de perto os usos sociais e interpretagdes
que as criangas fazem dos meios ¢ ver isto encaixado nas suas vidas didrias 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 relagdes entre audiéncia, texto e
instituigdo. E preciso analisar como estes diferentes
discursos circulam e se manifestam nestes diferentes
niveis - na politica, na produgéo, na regulagdo, na pratica
de pesquisas, na definicdo de horarios de programacao,
nas escolhas de conteido, 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 nessa colocacdo de Buckingham, para que pudéssemos encontrar as
respostas que buscavamos, utilizamos diferentes técnicas de
1. Analise documental - esta etapa do trabalho analisou resultados de pesquisas
mercadolégicas realizadas junto ao publico infantil cujo objetivo era compreender o seu
comportamentos de consumo. Encontramos duas empresas dispostas a nos fornecerem essas
infomagdes. A MTV, que prontamente nos forneceu uma publicacdo que distribuiu para
agéncias e anunciantes com muitas informagdes sobre o publico jovem . A outra empresa

solicitou sigilo, portanto seu nome nao foi citado no trabalho.
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2. Survey junto a alunos de escolas de ensino fundamental, de quinta a oitava série, visando
identificar:
= classe s6cio-econdmica
= faixa etéria
= haébitos de midia
= meios que utiliza (TV, radio, jornal, revistas)
= freqiliéncia de exposi¢cdo aos meios
= tempo de exposicao didria
= programacao favorita
= lembranga de comerciais
= hébitos de mediacdo na familia (assiste TV/ouve radio acompanhado ou s6? Se
acompanhado, por quem? A familia costuma comentar temas da atualidade/programas e
conteudos dos meios?)
= habitos de compra - acompanha a familia nas compras? Influéncia no consumo.
= sonhos de consumo - motivagdes (viu em comerciais, influéncia dos colegas, influéncia da
familia)
= opinido sobre a propaganda.
= participagdo da escola na mediagao/educagdo para o consumo.
=> a programagao e os conteudos dos meios de comunicagdo sao discutidos em sala de
aula?
= os professores trabalham questdes relativas ao consumo no conteudo escolar?
3. pesquisa-a¢do junto a alunos do ensino fundamental para compreender a recep¢do da
publicidade, baseada em livre discussdao, com o objetivo de identificar:

= influéncia da propaganda na formacao das identidades e nas decisdes de consumo
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= credibilidade da propaganda

= consciéncia critica com relagao ao conteudo da propaganda
= opinides e percepcdes sobre a propaganda politica

= percepcdes sobre direitos como consumidores e cidaddos

Para a aplicagdo do survey, foram utilizados questionarios estruturados (anexo 2), auto
preenchidos, com questdes abertas e fechadas que nos permitissem obter respostas objetivas e
opinides dos alunos, desta forma, foi possivel realizar uma andlise quali-quantitativa.

A pesquisa-ac¢do foi realizada através de grupos de discussdo, com roteiro pré-definido
(em anexo), a interpretacao dos resultados foi baseada na andlise do discurso dos jovens
entrevistados.

Escolhemos como publico deste estudo, jovens de 7°. série do ensino fundamental de
escolas publicas e privadas da cidade de Floriandpolis. A sele¢do deste publico deveu-se ao
fato de que ¢ formado por adolescentes. Esta faixa etaria, em geral, apresenta um
“desenvolvimento intelectual notdvel com o surgimento do raciocinio hipotético-detutivo,
permitindo generalizagdes mais rapidas, bem como compreensdo de conceitos abstratos.”
Apresentam, também, capacidade de fazerem “abordagens filosoficas e independentes sobre
quais quer conceitos que lhes sejam apresentados.” Ao mesmo tempo que sdo criticos, estes
jovens tém uma tendéncia a imitacdo acentuada, sendo influenciados pela midia e pelo grupo
de pares. (Zagury, 1996, p. 26)

E, entdo, um piblico que comega a se preocupar com questdes relativas a propria
existéncia e aos problemas sociais, querem entender a politica e, de acordo com Zagury,

buscam novas alternativas e novas respostas.
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CONTEXTO ESCOLAR

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

escolas da cidade de Floriandpolis. Sendo duas escolas particulares e duas escolas publicas.

Caracteristicas das escolas particulares: ambas atendem estudantes de classe média-
alta e alta.

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

Colégio Coragdo de Jesus - proposta de ensino tradicional, catdlica, localizada no
centro da cidade, considerada uma das melhores escolas confessionais da cidade, tem mais de
5.000 alunos.

Caracteristicas das escolas publicas:

Instituto de Educagdo - localizada no centro da cidade, 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 Educac¢ao Basica Dom Jaime Camara - localizada em bairro distante do
centro da cidade - Ribeirdo da Ilha -, que apresenta caracteristicas culturais ainda tipicas da
colonizagdo agoriana. Entretanto, com o crescimento da regido, ja € possivel encontrar alguns
alunos que ndo sdo oriundos do local. Atende, principalmente, alunos de classes média e

baixa. Escola estadual, com aproximadamente 500 alunos.
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Tabela 1 - Distribuicdo da Amostra por Escola:

No. cit. Freq.
Escola
llha/Tendéncia 51 32,48%
| Coraggode Jesus | 46 | 29,30%
[ Instituto de Educagao | 31 | 19,75%
| E.E.Dom Jaime Camara | 29 | 1847%
TOTAL OBS. 157 100%

Obs.: Na Colégio Ilha/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 Coragdo de Jesus tem quase tantos alunos
quanto o total de alunos desta série no Colégio Ilha/Tendéncia. Nas duas escolas publicas, as
turmas s3o menores. Este quadro gera um viés na totalizacdo dos dados, tendo em vista a
maior representatividade de estudantes de escolas particulares, porém, este viés 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 ao sexo, a amostra esta dividida da seguinte

forma:

Tabela 2 - Distribui¢do da Amostra por Faixa Etaria.

Sexo No. cit. Freq.
Nao-resposta 2 1,27%
| Masculno | 64 | 40,76%
| Feminino | 91 | 57,96%
TOTAL OBS. 157 100%

Observa-se que o numero de meninas estudando na sétima série ¢ bem maior do que o

numero de meninos. E no Colégio Coracao de Jesus que se encontra a maior porcentagem de
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meninas: 63%.
Quanto a classe econdmica’, a amostra esta assim distribuida:

Tabela 3 - Distribuicdo da Amostra por Classe Econdmica.

classe econémica No- it Freq.
Nao-resposta 3 1,91%
77777777 A | 75| ar77% |
77777777 B | 61| 3885% |
77777777 c | 15| 955% |
77777777 D | 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 ¢ maior do que em escolas publicas. Assim, o
cruzamento entre escola e classe pode facilitar o entendimento desta distribuicdo, ressaltando-

se a grande representatividade da classe B, mesmo entre os entrevistados das escolas publicas:

Tabela 4 - Distribuicdo da Amostra por Escola e Classe Econdmica.

classe econémica A | B | C | D TOTAL
Escola i i i
Ilha/Tendéncia 66,67% | 29,41% |, 0,00% |, 0,00% 100%
[ Coragao de Jesus | 73191% 26,09% | 0,00% | 0,00% | 100%
[ Instituto de Educacdo |[19,35% [07097% § 9,68% | 0,00% | - 100%
€. E. Dom Jaime Camara||  345% [40,38% [41.38% [ 1034% | 100%
TOTAL 47,77% } 38,85% } 9,55% } 1,91% 100%

Cabe avaliar a distribuicdo da amostra quanto ao grau de instru¢do dos pais, tendo em

vista que a familia ¢ uma referéncia fundamental para o assunto tratado na pesquisa.

? A determinagio da Classe Econdmica obedece a classificacdo do Critério Brasil, da ABIPEME - Associagio
Brasileira de Institutos de Pesquisa de Mercado, que considera a posse de itens de consumo e o grau de instrugio
do chefe da familia. Ver anexo niimero 6.
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Tabela 5 - Grau de Instrucao da Mae x Escola.

Escola | llha/Tendéncia } Coragéo de } Instituto de } E. E. Dom TOTAL
grau instrugdo mie | Jesus | Educagéo | Jaime Camara
Nao-resposta 3,92% | 0,00% | 0,00% 1 3,45% 1,91%
77777 Pos-graduacao/superior completo  |BIZ255% NE522% [ 1935% | 3.45% |BBN4713%
|2 grau completoisuperior incompleto [ 2157% ([ 23.91% {5, 16% [ 24.14% [W 27,39%
| ___1°graucompleto2® grauincompleto || 196% || 43%% [ 22.58% | 10.34% |§  828%
1° grau incompleto 0,00% ! 6,52% ! 12,90% ! 58,62% 15,29%
TOTAL 100% : 100% : 100% : 100% 100%
Tabela 6 - Grau de Instrugdo do Pai x Escola.
Escola | llha/Tendéncia | Coragéo de | Institutode |, E.E.Dom TOTAL
grau de instrugio pa | Jesus | Educagéo | Jaime Camara
N&o-resposta 7,84% | 8,70% | 3,23% | 10,34% 7,64%
77777 Pos-graduagao/superior completo  |IIIIZ85% NGO 7% [ 3548% [ 10,34% |WENG4,78%
| 2" grau completoisuperior incompleto [ 9.80% ([ 17.39% [ 9548% [ 137%% [ 1783%
| _1°grau completo/2® grauincompleto || 392% N 435% | 19.35% ||  690% |§  7.64%
1° grau incompleto 0,00% : 0,00% : 6,45% : 58,62% 12,10%
TOTAL 100% : 100% : 100% : 100% 100%

Nao surpreende que o maior indice

entre os alunos de escolas particulares e que pais com primeiro grau incompleto sio
encontrados principalmente na E. E. B. Dom Jaime Céamara, tendo em vista estar localizada
em uma vila distante do centro. Destaca-se, porém, que é na Colégio Ilha/Tendéncia que se
encontra o maior grau de instru¢do dos pais. E lisntituto de Educacao, devido ao seu excelente

conceito junto a comunidade Florianopolitana, recebe, também, um grande indice de filhos de

pais com alto grau de instrugdo.

Quanto a presenga de aparelhos nas residéncias, ¢ provavel que televisdo e radio
estejam presentes na totalidade dos lares (considerando-se as ndo respostas). O videocassete
também tem uma participacdo significativa, principalmente entre alunos de escolas

particulares, assim como o computador. O que se destaca ¢ o baixo indice desses dois

de pais graduados ou pds-graduados se encontre

aparelhos na Escola de Educagdo Basica Dom Jaime Camara. Conforme tabela abaixo.

Tabela 7 - Posse de Aparelhos de Comunicagdo x Escola.
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escola lIha/T Coragdo | Instituto de | Dom Jaime | TOTAL
aparelhos endén de Jesus Educagéo Camara

Né&o-resposta 1,92% 0,00% 0,00% 3,57% 1,27%
Televiséo 98,08% 100% 100% 92,86% 98,09%
Videocassete 94,23% 95,56% 87,50% 64,29% 87,90%
Radio 98,08% 100% 100% 96,43% 98,73%
Computador 96,15% 97,78% 56,25% 32,14% 77,07%
TOTAL 100% 100% 100% 100% 100%

Em sintese, pode-se segmentar a amostra em trés grupos distintos. O grupo de classe
média-alta, com alto capital cultural e acesso aos meios de comunicagdo, este grupo,
composto pelos estudantes de escolas particulares, pode ser considerado globalizado, uma vez
que tem acesso nao sO a tecnologia, mas também as informagdes que por ela circulam. Por
outro lado, mesmo entre este grupo, encontra-se diferencas significativas de uma escola para a
outra. Enquanto os alunos do Ilha/Tendéncia t€ém uma postura mais critica quanto aos
conteudos e a freqiiéncia aos meios (mesmo que costumem assistir televisdo e acessar a
internet), os alunos do Coragao de Jesus sdo mais disponiveis aos conteudos, como sera visto
na andlise dos resultados.

Outro grupo ¢ formado por estudantes de classe popular, com alto grau de integracao a
cultura local, que pode ser considerado ainda ndo globalizado, isto €, seu acesso as
informacodes globalizadas acontece, principalmente, pelos meios de comunicagdo de massa.
Mais adiante, no estudo, serd possivel conhecer as caracteristicas do local onde vivem -
Ribeirdo da Ilha. O grupo apresenta um sincretismo cultural, isto ¢, ainda ¢ possivel perceber
diferencas de opinido e comportamento baseadas nas suas vivéncias locais. Estes estudantes
nao tém acesso a televisdo por assinatura, nem a internet.

O terceiro grupo, formado pelos estudantes do Instituto Estadual de Educagdo, de
classe popular, apresentam, como sera visto, uma alto indice de freqiiéncia a televisao ¢ um

baixo grau de integra¢do com a cultura local. Nao estdo incluidos na globalizagdo, uma vez
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que seu acesso as tecnologias ¢ mais limitado e também nao se integram a cultura local. E um

grupo hibrido.

AMOSTRA DO ESTUDO QUALITATIVO

Na etapa qualitativa do trabalho de levantamento de informagdes, foram realizados
dois grupos de discussdo com os estudantes de sétima série de duas das escolas entrevistadas
na etapa quantitativa. A escolha das escolas deu-se em fungao da anélise preliminar dos dados
quantitativos que permitiu observar diferencas significativas de percep¢do e comportamento.
Assim, um grupo foi realizado no Colégio Ilha/Tendéncia e outro na Escola de Educagao
Basica Dom Jaime Camara. Pode-se considerar que os grupos desta etapa sdo opostos quanto
aos indices de escolaridade dos pais e 0 acesso as tecnologias de informagao e comunicagao.

Cada grupo contou com a participagdo de 11 estudantes. No Colégio Ilha/Tendéncia,
participaram do grupo nove (9) meninas e dois (2) meninos. Na Escola Estadual Dom Jaime
Camara, sete (7) meninas e quatro (4) meninos.

A idade média dos participantes dos grupos, nas duas escolas, obedece a distribui¢ao

do estudo quantitativo.

CONTEXTO ESPACIAL

Para que seja possivel compreender as diferencas apontadas anteriormente, faz-se
necessario tragar um perfil da cidade em que o estudo foi realizado. Floriandpolis é uma
cidade espalhada em uma ilha, com uma pequena parte no continente. Com uma populacao de
aproximadamente 340.000 habitantes (Censo 2000)'°, o que caracteriza uma cidade de médio

porte, possui uma area central com caracteristicas de metropole e varios distritos que sdo

' http://www.florianopolis.sc.gov.br/perfil_de_florianopolis/demografia.html
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como pequenas cidades distribuidas nas diversas regides da ilha, principalmente na orla.
Alguns destes lugarejos ja se renderam completamente a especulacdo imobiliaria, de forma a
atrair turistas e migrantes que vém para a capital em busca de uma melhor qualidade de vida.
Outros ainda mantém as caracteristicas basicas do tempo da colonizacdo, sdo 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 &, estabelecem uma relagdo com o tempo
diferente daquelas pessoas que vivem nos centros urbanos.

O Ribeirdo da Ilha ¢ um destes distritos. Sua populacdo total ¢ 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 Florianopolis - o que parece
pouco, mas que, devido as condi¢des de acesso, toma quase uma hora para chegar de carro - o
lugarejo ainda mantém vivas tradigdes acorianas que foram se perdendo no acelerado
processo de urbanizacdo de outras areas da ilha de Santa Catarina. O Ribeirdo tem, para a
cidade de Florianopolis, um significado especial, por ser um dos distritos que constitui a
memoria da cidade, seus habitantes e sua arquitetura colonial sdo a materializacdo da
identidade florianopolitana. “Sem duavida, os imaginarios urbanos continuam sendo
constituidos pela memoria de cada cidade e de alguns bairros emblematicos, por circuitos e
cenarios idealizados...”(Canclini, 1999, p. 138)

Das quatro escolas estudadas, duas localizam-se na regido central urbana de
Florian6polis, uma em bairro afluente de classe média e uma no Ribeirdo da Ilha. Em fungado
destas caracteristicas distintas, foi no Ribeirdo que se encontrou os maiores indices de pais

com primeiro grau incompleto e menores indices de acesso a internet (1 aluno apenas).

' [dem
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Também 14 foram encontradas as atitudes mais ingénuas em relagdo aos meios de
comunicagdo e a politica. Os alunos da escola do Ribeirdo da Ilha sdo habitantes do /ocal, 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 14 e depois pra cd, ai a minha mae me
chama, vem pra casa! (E. E. B. Dom Jaime Camara)

Enquanto dizia isso, o aluno apontava para um lado e outro da avenida principal do

distrito, mostrando, com os gestos, a abrangéncia geografica de suas andangas pela rua.

Eu moro perto do Comper, minha mae ndo vai l4.

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

Buscar o melhor supermercado, mesmo que distante da residéncia, ou fazer compras
pela internet ¢ um comportamento tipicamente urbano, assim como frequentar shopping
centers, habito presente no grupo do Colégio Ilha/Tendéncia, cujos alunos moram em
diferentes bairros da cidade, estdo conectados a internet e possuem telefones celulares.

O espaco da escola, no Ribeirdo da Ilha, serve também de espago de lazer fora do
horario de aulas, pois os meninos costumam usa-lo para andar de skate. Note-se que o
brinquedo ndo faz parte do repertorio tradicional da localidade. A sua presenga e importancia
para os adolescentes da regido indica a hibridiza¢do cultural a que todos estdo expostos
através dos meios de comunicag¢ao. Como diz Canclini (1999, p. 136), “essa desconexao entre
os habitantes de zonas afastadas por duas ou trés horas de viagem ¢ ‘compensada’ pelas
conexdes dos meios de comunicagdo de massa”. Além diso, os habitantes do Ribeirao

interagem com turistas, migrantes e moradores de outras regides da cidade.
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De qualquer forma, Floriandpolis ainda tem algumas caracteristicas que atraem
aquelas pessoas que desejam fugir da individualidade e soliddo dos grandes centros urbanos,
mas também atrai os que fogem da pobreza do campo e se instalam nas favelas da periferia.
Os resultados aqui apresentados, entdo, permitem que se pense em alternativas de educagao
para os meios e para a cidadania em uma sociedade que etd em mudanga, mas ainda tem
saidas alternativas e mais faceis do que grande parte das grandes cidades brasileiras. E
importante salientar que esta constatacdo ndo invalida a viabilidade de aplicacdo destes
resultados em outras localidades. Afinal, o tema tratado ¢, justamente, os meios de
comunicagdo e a publicidade, que sdo, sem duvida alguma, agentes da uniformizacao cultural,
da globalizacdo e do encolhimento do planeta e o objetivo do trabalho ¢ identificar
alternativas de midia-educagdo, ou, no minimo, reforcar a importancia da educagdo para os

meios.

ANALISE DOS RESULTADOS

Habitos de midia
De modo geral, os alunos entrevistados t€ém 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 televisao ¢ assistida “sempre” por 71,8% dos meninos
contra 52,7% das meninas. Observa-se que a televisao € significativamente mais presente na
vida dos entrevistados do que os outros meios de comunicagao.

A internet ¢ parte importante da vida da grande maioria dos jovens de escolas particulares.
Nas escolas publicas, parte dos alunos do Instituto de Educagido acessam a rede e apenas um
aluno da E. E. B. Dom Jaime Camara costuma acessar, mesmo que alguns ja tenham tido

contato.
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Tabela 8 - Habitos de Midia Eletronica.

Sempre | Asvezes | Rara- Nunca TOTAL
mente
Assiste televiséo 60,26% | 34.62% 4,49% 0,64% 100%
Quve radio 4522% | 38,85% | 13,38% 2,55% 100%
i 0 0 0 0 o
Acessa a internet 41.03% | 3397%  12.18%  12.82% 100%
Amostra total
Tabela 9- Habitos de Midia Eletronica no Colégio Ilha/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 Coragao de Jesus.
Sempre As vezes Raramente Nunca TOTAL
Assiste televisao 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%
légio Coragdo de Jesus
Tabela 11 - Habitos de Midia Eletronica no Instituto Estadual de Educagao.
Sempre As vezes Raramente Nunca TOTAL
Assiste televisao 51,61% 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%

tituto Estadual de Educagio

Co

ns

Tabela 12 - Habitos de Midia Eletronica na Escola de Eduacagdo Basica Dom Jaime Camara.
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Nao-resposta Sempre As vezes Raramente Nunca TOTAL
Assiste televisdo 3,45% 68,97% 27,59% 0,00% 0,00% 100%
Ouve radio 0,00% 48,28% 37,93% 13,79% 0,00% 100%
Acessa a internet 3,45% 3,45% 20,69% 17,24% 55,17% 100%

E. Dom Jaime Camara

A frequéncia de leitura de meios impressos € 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 Ilha/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 Educacdo e na E. E. B. Dom Jaime Camara, pode-se observar

um indice alto de alunos que afirmam ler revistas raramente (32% e 38%, respectivamente).

Quando se trata de leitura de jornais, a maior parte da amostra (63%) afirma nao ter

este habito. Observa-se, porém, um indice ligeiramente mais alto de leitura entre os

estudantes de escolas publicas, isto acontece, principalmente, uma vez por semana,

provavelmente em funcdo dos classificados. Em relagdo ao sexo, os meninos sdo os que mais

léem jornais - 51%, contra 42% das meninas leitoras.

Tabela 13 - Habitos de Midia Impressa.

NR Daiarerte 1xp/ 1x cab 1xp/ raarete TOTAL
sare| Qiredas mes
leitrarevista 510% 17,20 31,85% 1274% 9% 2357% 100%
leifurajares 2803% 10,1%% 14.65% 510% 255% D4 100%

mostra total

Radio

Ouvir radio ¢ uma atividade das meninas, principalmente, que consideram o meio

relaxante, porque toca musica e distrai.
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“ndo nos deixa pensar em besteira, porque a musica
preenche nossos pensamentos.” (menina, 12 anos,
Colégio Coragao de Jesus)

Mesmo assim, o habito de ouvir rddio ¢ bem mais presente entre os estudantes de
escolas publicas, principalmente no Instituto de Educacdo (58% responderam que escutam
radio sempre). Nas escolas particulares, observa-se que os alunos costumam escutar o radio
quando acompanhados de pais e irmaos, isto ¢, radio ¢ um habito no carro da familia, e
quando os jovens estdo no carro, sao eles que escolhem a estacdo. Junto aos estudantes de
escolas publicas, o radio ¢ ouvido enquanto se ocupam com outras tarefas, seja pela manha ou
a noite. Salienta-se que o habito de ouvir rddio durante a madrugada aparece com alguma
intensidade entre os alunos destas escolas (32% dos alunos do Instituto de Educacao e 20%
dos alunos da E. E. B. Dom Jaime Camara escutam radio neste horario).

A maior parte dos entrevistados ndo considera o radio um meio de comunica¢ao ruim,
mas reclamam do excesso de comerciais e que “ndo da para ver o que passa no radio”.

Eles acham que, em geral, o rddio ¢ um meio confidvel como fonte de informacao,
eventualmente, até mais confiavel do que a televisdo, “as noticias sdo mais puras do que na
TV” (menino, 13 anos, L. E. E).

As estacdes favoritas sao, em ordem: Jovem Pan, Atlantida e Band. As duas primeiras
com maior penetracdo entre os estudantes das escolas particulares e do Instituto de Educacao,
e a ultima entre estudantes de escola publica, principalmente a E. E. B. Dom Jaime Camara.
As preferéncias pelas emissoras obedecem ao estilo e ao segmento de publico para o qual
cada uma se destina. A programacao favorita ¢ aquela que apresenta ‘“besteirol”, como o
programa Panico e Pijama Show, porém estes ndo sdo citados pelos alunos da E. E. B. Dom
Jaime Camara. Os programas que se destacam na preferéncia destes alunos sdo aqueles que

tocam as musicas mais pedidas ou de moda.
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Televisao
Os alunos do Colégio Coragao de Jesus e da E. E. B. Dom Jaime Camara s3o 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. Dom
Jaime Camara, nenhum aluno possui este item de conforto. Destaca-se, porém, que os alunos
do Instituto de Educagdo sdo os que afirmam passar mais tempo em frente a televisao, 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 a 16 horas aos sabados. Nas outras escolas estudadas,
os indices de tempo de exposicdo sdo menores € ndo apresentam diferengas significativas. De
modo geral, durante a semana, 28% dos entrevistados passam de 4 a 6 horas assistindo
televisdo. Nos finais de semana, 32% dedicam em torno de 4 horas por dia aos programas
televisivos. No quadro abaixo, ¢ possivel observar a média de horas dedicadas a televisao, por
escola:

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

Semana Sabado Domingo
Ilha/Tendéncia 3,3h 4,5h 5,2h
Coracao de Jesus 4,3h 4,9h 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 participagdo, respectivamente. Sdo os alunos do Colégio Ilha/Tendéncia os que
indicam o maior nimero de canais diferentes ¢ onde a MTV tem a maior participacao.

Observa-se, em compensacdo, a pouca incidéncia do SBT entre estes alunos (10% de
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citagdes). Nas outras escolas, MTV e SBT tém participacdo 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).

As meninas preferem as novelas e 0os meninos destacam os programas esportivos e
musicais. Telejornais e documentarios ocupam a nona e décima posigoes na preferéncia dos
entrevistados, de modo geral. Mais de 50% dos alunos do Colégio Coragdo de Jesus e da E. E.
B. Dom Jaime Camara preferem as novelas, 48% dos alunos do Instituto de Educacao tem nos
programas de auditorio'” sua preferéncia e 37% dos alunos do Colégio Ilha/Tendéncia
indicam os musicais. Destaca-se, entretanto, que a indicacao de telejornais como programacgao
favorita ¢ mais forte entre os alunos das instituicdes publicas de ensino.

Isso justifica o fato de que estes estudantes apontam como vantagem do meio o seu
carater informativo. Ja para os estudantes de instituicdes particulares, a televisdo ¢ “legal”
porque passa o tempo e ¢ divertida. Chama a atencdo nas respostas dos alunos da E. E. B.
Dom Jaime Camara o fato de que 25% consideram que a televisao educa.

“ensina muitas coisas novas e diferentes para as
pessoas (cultura, povos, racas, etc)” (menina, 13
anos, E.E. B. Dom Jaime Camara)

“a televisdo nos ensina muito sobre a vida e os pais
ainda complementam” (menina, 12 anos, Instituto de
Educagao)

Na opinido dos entrevistados, a televisdo permite que se fique sabendo sobre tudo o
que acontece no mundo, oportunizando, inclusive, a reflexdo.

“Nos mostra como podemos refletir como ¢ o mundo

la fora” (menina, 13 anos, Colégio Coragdo de
Jesus)

> Os programas de auditorio aqui considerados sdo: Caldeirdo do Hulk, Fica Comigo, Super Positivo, Programa
do J6, Gugu, Show do Milhdo, Quarta total, Topa tudo por dinheiro, Eliana, Raul Gil e Battle Dome.
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Porém, a importancia de se ter consciéncia sobre o que a televisao transmite, aparece
na opinido de muitos alunos.
“A televisdo diverte, distrai e ensina, mas devemos

saber o que ¢ real e o que ndo ¢”’(menina, 13 anos,
Colégio Coragao de Jesus)

Diferenciam-se as opinides de alunos de escolas publicas e privadas, com maior
énfase, quando criticam a televisdo. Os alunos do Colégio Ilha/Tendéncia e do Coracdo de
Jesus afirmam que a televisdo influencia as pessoas e vicia, enquanto os alunos do Instituto de
Educacdo preocupam-se com a exibi¢do de programas muito pesados em horarios
inadequados, isto €, “criancas podem assistir baixaria” (49%). Este indice leva a crer que o
assunto ja foi tratado em sala de aula, ou nas familias, porém permite inferir que o tratamento
dado pela escola ¢ um tanto preconceituoso, levando os alunos a temerem mais do que
refletirem sobre o tema. A preocupagdo com a “depravacdo” estd presente, também, na E. E.
B. Dom Jaime Camara, porém com menos intensidade. Nesta escola, o indice de nao
respostas a questao “a televisdo € ruim porque” indica que ha pouca oportunidade de reflexao
sobre o tema. Ja os alunos do Colégio Ilha/Tendéncia apresentam alguma consciéncia sobre o
carater “manipulador” da televisao.

“tende a modelar as noticias de maneira que ¢

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

(13

as pessoas ndo tém uma  criatividade
prépria”(menina, 15 anos, I[lha/Tendéncia)

“tem algumas emissoras que s6 ficam defendendo o
governo € mentem muito”’(menina, 13 anos,
ITha/Tendéncia)

O que se percebe na analise das preferéncias em relagdo a canais e programacgao ¢ a

diversidade de opinides sobre a televisdo entre os alunos entrevistados e a variacdo dos
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comportamentos e das opinides sobre o meio de acordo com o ambiente de socializacdo em
que estdo inseridos (escola, familia). Porém, destaca-se que todos os jovens costumam assistir
televisao com freqiiéncia e tém opinido formada sobre ela, o que indica o papel importante da
televisdo como instituicdo 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 relacdo das criangas com o meio, a
maior ou menor importancia da acdo de outros atores, € o acesso a outras referéncias

culturais.” (1992)

A internet
Uma oportunidade de conhecer pessoas e falar com os amigos ¢ o que mais aparece

como vantagem da internet, caracterizando este meio como espago de interagao e troca.

“Podemos namorar, conversar, sacanear, 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, [lha/Tendéncia)
Além disso, os alunos que costumam frequentar a rede citam a liberdade de escolha e
a possibilidade de ter o mundo todo disponivel em um sé lugar. Isto fica evidente quando

indicam os sites favoritos, foram quase 60 enderecos diferentes, quer dizer, cada um faz o que

quer na internet.

105



“E mais especifico, cada um entra nos programas
que lhe interessam e ndo ¢ bombardeado com
milhares de coisas inuateis.”(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 Coracdao de Jesus (24%) e do Instituto de Educagdo
(13%).

Entre os meninos, mesmo que pouco representativa, chama a aten¢do a visdo
empresarial da internet, isto €, como possibilidade de gerar dinheiro. Um aluno do Colégio
IlTha/Tendéncia ja possui um site comercializado na internet e dois alunos do Colégio Coragao
de Jesus estavam trabalhando na montagem de um, na época da pesquisa. Isto pode ser
percebido também na opinido de um menino da E. E. B. Dom Jaime Camara:

“Vocé€ pode conseguir ‘aditivos’ de lazer e
negocios” (menino,13 anos, E.E. B. Dom Jaime
Céamara)

Para estes jovens, a internet ¢ mais do que um meio de comunicagdo, “tem o mundo
dentro dela!”(menina, 13 anos, Ilha/Tendéncia) e, como o mundo, a internet transfere para o
espaco virtual as atividades, os beneficios e os problemas do mundo concreto.

Justamente por isso, quando convidados a expor o lado negativo da rede mundial de

computadores, falam dos sites pornograficos, dos que ensinam coisas erradas, dos hackers,

dos virus e dos problemas de invasdo de privacidade, preocupagdo mais presente entre os
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alunos das escolas particulares, porém, observa-se, na citacdo abaixo, que muitos dos
problemas apontados ndo resultam da experiéncia direta que os estudantes tém com o meio,
mas sim de informacgdes provenientes de outros meios, notadamente a televisao.
“Passa coisas improprias, como passou no
Fantastico, como emagrecer sem orientacao
médica”. (menina, 12 anos, Colégio Coracao de
Jesus)

Destaca-se o fato de que 24% do total de entrevistados, ndo respondeu esta questao.
Mesmo considerando a forte participagdo dos alunos da E.E. B. Dom Jaime Camara que nado
possuem acesso a rede, ¢ grande o percentual de ndo-respostas, indicando uma dificuldade de
encontrar problemas neste novo meio de comunica¢do. Isto fica mais evidente quando se
agrupa o percentual de ndo respostas com o percentual de alunos que afirma nao achar a
internet ruim, praticamente um ter¢o da amostra.

Sdo os alunos do Colégio Ilha/Tendéncia os que apresentam mais claramente a
consciéncia de que a internet pode viciar, mesmo assim, s6 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 informagao - preocupacao mais
presente entre os alunos do Colégio Ilha/Tendéncia e do Instituto de Educagdo -, além das
desvantagens tecnoldgicas, como conexdo por linha telefonica e demora no acesso, ja que a
maior parte dos acessos acontece em casa (67,5%) e dura entre 1 e 5 horas (65%). Importante
observar que hd um indice de quase 10% de estudantes que costuma passar a noite toda
conectado.

As revistas
Como j4 foi visto, ler revistas ¢ 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 (11%) e Istoé (10%). E no Colégio
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ITha/Tendéncia que se encontra o maior numero de citagdes de titulos diferentes e onde a Veja
tem menor penetracdo em relacdo ao total. A revista Capricho, dedicada exclusivamente as
meninas, tem maior participacao entre as alunas das escolas particulares. Na verdade, o que se
observa ¢ que a penetragdo das revistas em cada escola obedece claramente ao seu
posicionamento editorial. Por exemplo, a revista Contigo s6 aparece nas escolas publicas.
Tendo em vista ser uma revista de fofocas de televisdo, direcionada para o publico feminino
de classes média e baixa, sua citacao 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 mais de 30%
dos alunos do Instituto de Educacao e da E. E. B. Dom Jaime Camara 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
informagdo(43%), além de divertir e passar o tempo (8%). Chama a atengdo, entretanto,
aqueles que consideram que as revistas sao “legais” porque mostram fotos. Isto porque ¢
significativo o percentual de alunos que considera as revistas ruins por ter que ler ou porque
“as letras sdo muito pequenas”. Muitos consideram as revistas ruins por apresentarem muita
informag¢ao mentirosa, o que os faz desconfiarem da credibilidade do meio.

“Muitas vezes dizem mentiras, entdo ndao da pra
acreditar ~muito nas  coisas que  estdo
escritas.”(menina, 13 anos, [1ha/Tendéncia)

“Dao 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 ndo achar as revistas ruins, estes, principalmente, entre estudantes do
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Colégio Coracao de Jesus e do Instituto de Educagao.
Os jornais

Se as revistas quase ndo fazem parte do universo destes jovens, os jornais, entdo, estao
cada vez mais distante do publico adolescente, pois 39% dos estudantes que afirmam ler
jornal o fazem raramente. Mesmo entre os que tém assinaturas em casa, o indice de leitura é
baixo. Reconhecem, no entanto, que o jornal ¢ bom por dar informagdes variadas e atuais
sobre 0 mundo e sobre a regido (67%). Os alunos das escolas publicas percebem como
beneficio as oportunidades dos classificados. Porém, ¢ significativo que nesta questao alguns
alunos deixem claro que ndo 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 ndo chamam a aten¢do, ndo sao
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 apresentacao quanto no seu conteudo editorial fica claro nestas
afirmagdes:

“Bu  ndo acho interessante. @ E  muito
desorganizado.”(menina, 13 anos, [lha/Tendéncia)

“Deveria ter mais reportagens de artistas famosos.”
(menino, 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 s6 falam tragédias e para mim nao
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
Céamara)

Mesmo assim, reconhecem a funcdo basica dos jornais: informar e noticiar o que
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acontece no dia a dia do mundo e da regido.

Funcoes dos meios de comunicacdo
De modo geral, os jovens entrevistados identificam como fun¢do dos meios de

comunicagdo permitir o acesso a informagdo. Destaca-se, porém, que além de informar, os
meios devem funcionar como passatempo, distracdo e relaxamento. Televisdo, radio, revistas
e internet sdo os que oferecem estas vantagens. Os jornais, com seu formato sisudo, ndo
agradam a esta faixa etaria, ndo sdo coloridos e dindmicos e trazem assuntos muito pesados
para quem so6 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 formacgao
superior ¢ que t€m acesso a diversos meios, estes funcionam como informacdes que se
complementam e cumprem, principalmente, a fungdo de passatempo. Para os alunos das
escolas publicas, a funcdo de informagdo, notadamente da televisdo, ¢ mais evidente, como

escreve uma menina da E. E. B. Dom Jaime Camara:

Tudo o que eu fago tem que ter a televisao 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 citacdo foi retirada da redacdo que os alunos escreveram no final da etapa
qualitativa da pesquisa. Depois de duas horas de discussdo e conversa sobre meios de
comunicag¢do e propaganda, aparecem a importancia da televisdo no cotidiano e uma ponta de
davida, ou uma ligeira consciéncia de que seria importante duvidar das informagdes

transmitidas pela televisdo. Em contrapartida, parece que a auséncia de instrumentos

conceituais necessarios para a elaboragdo das duvidas ndo oferece alternativas, sendo
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preferivel acreditar nos meios de comunicagao.
A funcao de “passatempo” € referida pelos alunos desta escola com tanta intensidade
que se conclui que, mais do que para passar o tempo, dependem da televisao e do radio para

organizarem a agenda do dia.

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

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

Eu nao sou tanto da televisdo, mas sim do radio.

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

Isto indica uma situacdo de transicdo, isto é, o meio invade ¢ muda a rotina e por isso
pode ser percebido, uma vez que ainda nao foi totalmente incorporado pelos alunos da Escola
de Educacdo Basica Dom Jaime Camara que, entdo, refletem sobre as mudangas. Também
indica que, nesta escola, o trabalho de educagdo para os meios pode ser facilitado.

Conversar sobre os meios

E clara a importancia que assumem a conversa ¢ a reflexdo sobre os meios de
comunica¢do € suas mensagens, na escola, para que seja possivel a construcdo 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
comunicagdo, estas conversas acontecem principalmente com as maes (68%) e com os amigos

(64%). Os professores, independentemente da escola estudada, s3o os menos indicados como
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parceiros de conversas, com indices que variam de acordo com as caracteristicas das escolas,

conforme se observa na tabela abaixo:

Tabela 14 - Conversa Sobre Meios de Comunicagao x Escola.

Escola llha/Tendéncia Coraggode | Institutode | E.E.Dom | TOTAL
Com quem conversa Jesus Educagdo Jaime Camara

Méae 66,67% ( 34) || 80,43% (37) |1 54,84% (17) | 65,52% ( 19) |68,15% (107)
Amigos 78/43% (40) [156,52% ( 26) [154,84% ( 17) [165,62%( 19) ([64,97%(102)
Pai 491027 ( 25) |J48/48% ( 20) |H19,35% ( 6) |F41138% ( 12) (W40J13% ( 63)
Irméos 25,49% ( 13) [[8478% ( 16) [45,16% ( 14) [8448% ( 10) ['33,76% ( 53)
Qutros parentes 19,61% ( 10) | 10,87% ( 5) |[ 25,81% ( 8) | 13,79% ( 4) | 17,20% ( 27)
Professores 5,88% ( 3) 8,70% ( 4) 9,68% ( 3) || 24,14% ( 7) [[10,83% ( 17)
Néo-resposta 3,92%( 2) 217%( 1) 9,68% ( 3) 3,45% ( 1) 4,46%( 7)
TOTAL 100%(127) | 100%(109) | 100%(68) | 100%(72) | 100% (376)

As tabelas 62 a 66 em anexo apresentam a ocorréncia de conversas sobre meios de

comunicag¢do 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 0,64% ( 1) | 78,98% (124) 20,38% (32) 100% (157)
Conversa radio 0,64% ( 1) 20,38% (32) || 78,98% (124) 100% (157)
Conversa jornal 0,64% ( 1) | 65,61% (103) 33/76% ( 53) 100% (157)
Conversa revistas 1,27% ( 2) 56,69% ( 89) 42,04% ( 66) 100% (157)
Conversa Internet 0,64% ( 1) 50,96% ( 80) 48,41% ( 76) 100% (157)

Amostra total

E possivel identificar que, entre os meios de comunicagdo, a televisio e o jornal
impresso sdo os mais assiduos nas discussdes 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.

Sao os alunos do Ilha/Tendéncia os que menos identificam a ocorréncia de conversas
sobre meios de comunicaciao em geral na escola. Sdo estes estudantes, também, que indicam a

preferéncia por trocar informagdes sobre os conteudos dos meios com os amigos, mais do que
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com a mae. De modo significativo, assistir televisao, para eles, ¢ uma atividade solitaria,
diferente do que ocorre com os entrevistados de outras escolas. Talvez isso explique a
preferéncia pela conversa com os pares.

Ao ser solicitado que indicassem os professores que mais tratavam dos meios, houve
variagoes significativas de escola para escola. Mesmo assim, geografia ¢ a disciplina em que
mais ocorre a discussdo dos conteudos midiaticos em sala de aula, com incidéncia em todas as
escolas. Nas particulares, principalmente no Ilha/Tendéncia, o professor de filosofia aparece
com destaque. A disciplina de Lingua Portuguesa ¢ bastante citada por alunos do Coragdo de
Jesus e do Instituto de Educagdo. Neste caso, a presengca dos meios, principalmente os
impressos, justifica-se como ferramenta de ensino.

A forma de abordagem dos meios e seus conteudos também varia de acordo com a
escola em questdo, como mostra a Tabela 697 em anexo. Pode-se perceber uma tendéncia
mais reflexiva nos temas discutidos no Colégio Ilha/Tendéncia e na E. E. B. Dom Jaime
Céamara. Os alunos da primeira citaram como temas de conversa em sala, principalmente,
“atualidades”, “qualidades e defeitos/contetidos dos programas”, “meios e audiéncia” e
“globalizacdo”. Somente nesta escola aparecem como assuntos tratados a ‘“critica” e a
“interferéncia dos meios no pensamento”. J& na E. E. B. Dom Jaime Camara, a preocupagao
com politica e problemas sociais ¢ mais intensa e destaca-se, também, o tema “empresas”, que
parece ser uma tentativa de explicar aos alunos como as empresas de comunicacao
conquistam audiéncia e lucro, o que fica mais explicito nesta citagdo, retirada da etapa
qualitativa do estudo:

“Propaganda geralmente ¢ feita pra uma rede de
televisdo. A rede de televisdo passa filmes, tudo e

B No que tange aos temas tratados em sala, é importante esclarecer que a citagdo dos atentados terroristas do dia
11 de setembro corresponde as datas de aplicagdo dos questionarios: Cora¢do de Jesus - 4 de setembro,
Ilha/Tendéncia - 12 de setembro, Instituto de Educacdo - 25 de setembro e Dom Jaime Camara - 24 de outubro,
por isso a intensidade de citagdes dos atentados nas duas ultimas.
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novelas, assim, pra chamar o publico e a propaganda
¢ o que vai dar dinheiro pra essa rede de televisdo.”
(menino, 13 anos, E. E. B. Dom Jaime Camara)

No Colégio Coracao de Jesus, assim como no Instituto de Educacdo, o tema mais
indicado pelos alunos foi atualidades. No primeiro, a violéncia ¢ também uma forte
preocupagao, enquanto no segundo as drogas t€ém alguma representatividade.

Conversar sobre os meios de comunicagao e seus conteudos na escola parece ser uma
via de mao unica, 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
discussao, a escolha dos temas e a forma de abordagem ¢ mais normativa do que reflexiva.
Isto se observa ndo so nas citacdes dos temas abordados, mas também nas opinides gerais
sobre os meios de comunicagao, onde € possivel encontrar frases carregadas de preconceitos,
permissoes e proibicdes, como o caso das programacdes improprias em horarios improprios.

Chama a atencdo o fato de que, espontaneamente, os alunos nao identificam os
professores como parceiros para conversas sobre os conteudos dos meios, tema que ¢ relegado
para a familia e os amigos, o que pode indicar o tratamento marginal dado aos meios de
comunicagdo na escola, ou que a sala de aula ndo ¢ percebida como espago de conversa, isto
¢, ¢ possivel que a palavra conversa carregue uma conotagdo que nao se identifica com a
situacdo escolar.

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 leitura, ndo? Adoro falar
sobre iss0.” (menina, 13 anos, Colégio Coragao de
Jesus)

“Adorei suas perguntas.”’(menino, 13 anos, IEE)
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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 expressoes 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 ¢ prova, mas ndo tem espaco pra gente falar”.
Reconhecem que um professor, o de geografia, costuma, eventualmente, debater sobre meios
de comunicagdo 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 Ilha/Tendéncia, os alunos afirmam que apenas uma vez falaram sobre

propaganda. Foi num curso especial chamado Introdu¢ao ao mundo dos negocios.

sO6 que ele ndo falou da questdo moral, tudo, ele so6
fez mostrar como ¢ o mundo dos negdcios.

Esta afirmac¢do, 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 comunicag¢do. Entretanto, como no grupo de discussdo o assunto foi propaganda
mais especificamente, ¢ provavel que este tema seja ainda mais marginalizado do que os

meios em geral, o que serd possivel compreender mais adiante.

Habitos e forga de consumo
E na escolha das marcas de biscoitos e guloseimas que os adolescentes entrevistados

melhor percebem sua participacdo nas decisdes de compra familiares. Mesmo que

acompanhem os pais nas compras, ndo se percebem como dotados de autonomia de decisdo e
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de consumo, exceto pelos alunos do I. 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 desses jovens para que fosse possivel tirar uma
conclusdo mais substancial sobre seus habitos do consumo, visto que muitas sdo as pesquisas
que indicam a sua for¢a como influenciadores nas decisdes de compra familiares.

Alguns estudantes entrevistados, de certa forma, se reconhecem como parte das
decisdes de compra familiares, afirmando: “decido quando pedem minha opinido” ou
“decidimos juntos”. O que se constata ¢ que os jovens influem muito, porém ndo se sentem
auténomos nas decisdes de consumo da familia.

As opinides que foram colhidas no estudo empirico, entdo, sdo poucas para
caracterizar os habitos de consumo destes jovens, porém pode-se recorrer a fontes diversas
para que seja possivel caracterizar a for¢a que os jovens assumem como consumidores.

Segundo a edi¢do de outubro de 2001 do jornal do CDL do Recife'?,

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

E a matéria continua afirmando que hoje as criancas sdo vistas como trés potenciais de
mercado: primario, influenciador e futuros consumidores. Buckingham (2000, p. 147)
também refere o potencial que criangas e jovens representam enquanto consumidores. Diz

que, mesmo que nao 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
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investido suas verbas de marketing no publico infantil. Exemplifica com o mercado norte-
americano, onde estima-se que as criangas participem de decisdes de compra para a casa no
montante de 130 bilhdes de dolares ao ano.

No Brasil, segundo pesquisas de agéncias publicitarias citadas por Giacomini Filho
(1998, p. 136), “o publico infantil responde pela demanda de 40% dos refrigerantes, 30% do
consumo de biscoitos € 80% do de achocolatados.” O autor afirma também, que, de acordo
com as pesquisas, circulam anualmente nas mao das criancas 56 milhdes de dodlares para
gastos em cantinas e refeitorios.

Sao incontdveis os dados que confirmam a grande participagdo de criancas e
adolescentes no mercado de consumo e, certamente, aplicdveis a presente amostra, pois 0s
jovens, durante os grupos de discussdo, descreveram inimeras compras que realizaram e que

pretendem realizar.

' http://www.cdlrecife.com.br/1001mercado.htm
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O ADOLESCENTE E A PROPAGANDA

O relato dos resultados da pesquisa, a partir deste momento, estard mais baseado nos
resultados da etapa qualitativa, uma vez que se procurou fazer uma analise mais aprofundada
das questdes relativas a publicidade, objeto do estudo. Eventualmente, serdo utilizados dados
da pesquisa quantitativa como forma de ilustrar ou reforgar idéias que permeiam o estudo.
Assim, serdo referidos, principalmente, os estudantes da Escola de Educa¢ao Basica Dom
Jaime Camara e do Colégio Ilha/Tendéncia.

Falar de propaganda ¢, a principio, 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 programacgdo favorita de
televisdo e radio. Ela estd fora do contexto geral dos meios, atrapalhando ou, as vezes,
divertindo, pois a lembran¢a de comerciais concentra-se naqueles que sdo engracados, como
os da cerveja Brahma, da tartaruga ou do caranguejo, na televisao e da Farmacia Normal, no
radio.

O radio, alias, ¢ um veiculo de baixa penetracao entre os alunos quando o assunto ¢
propaganda, 40% do total da amostra afirmam lembrar de comerciais de radio, enquanto 80%
afirmam lembrar de comerciais de televisao. 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 comunicagao citado foi o outdoor, que € publicitario por exceléncia.

E possivel observar 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 proprio envolvimento com ela. Em

compensagdo, apesar de uma resisténcia inicial, os alunos da E. E. B. Dom Jaime Camara
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participaram ativamente do debate, trazendo a maior parte dos temas espontaneamente,
opinando e colocando-se em todas as perspectivas levantadas sobre os assuntos tratados.
Apresentaram um visao critica, porém com um discurso menos elaborado.

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

Se, por um lado, o nivel sécio-cultural determina diferengas nos discursos, por outro, é
dificil dizer se ele determina diferengas no grau de influéncia 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 apresentam-se de
forma oposta. Para os primeiros, condi¢des financeiras ndo impedem o consumo, portanto
refletem menos sobre seus atos. Para o segundos, cada decisdo determina uma reflexao sobre
a necessidade real da compra e a possibilidade de fazé-la. Afinal, pergunta Kapferer, o que ¢
mais importante, a instru¢ao ou a experiéncia? O que se vera a seguir € que tanto a instru¢ao
quanto a experiéncia sdo fatores determinantes das atitudes e 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 que €
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publicidade ou propaganda de forma objetiva, sem discussoes, simplesmente a propaganda € e
pronto. Porém, a forma de definir varia de uma escola para a outra. Os alunos do
Ilha/Tendéncia buscaram no que “o professor falou” as definigdes mais cléssicas:
“propaganda ¢ o que vai falando de boca em boca e publicidade ¢ o que pagam pra por na
midia.” Sao capazes de distinguir, racionalmente, a propaganda de idéias da propaganda
comercial:

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

Tem também a propaganda de idéias, falando: ah,

porque assim ¢ melhor ou de outro jeito. Faz a
propaganda do que tu pensas.

Ja os alunos da E. E. B. Dom Jaime Camara ndao buscam a definicdo 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 14. Isso ai ¢ uma
propaganda.

Nesta escola, um estudante, aparentemente mais bem informado que os outros,
identifica a fun¢do 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 comerciais. Os
meios de comunicagdo como negocio estdo distantes da realidade deles. As grandezas que
apontam ndo correspondem a realidade, ou a realidade que eles conhecem ndo concebe
valores mais altos do que os apontados:

Assim, a pessoa tem que pagar um real a cada cinco
minutos que a televisdo vai passar a propaganda. A
televisdo vai receber o dinheiro e as pessoas vao

conhecer o produto.

Nas duas escolas, os jovens identificam a fun¢do de tornar o produto conhecido do
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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 prestacao 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 geram, imediatamente, nos dois grupos, alguns protestos, uma vez que os
estudantes consideram que ndo podem confiar nas informacaoes da propaganda, pois ela ¢
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 ¢ ngativa, mesmo que as vezes seja enganosa, ela tem a funcdo social de

informar o consumidor e de sustentar, isto €, tornar possivel a TV gratuita em casa.

O significado da propaganda enganosa

A opinido de que a propaganda ¢ enganosa surge, nos dois grupos, logo no inicio dos
trabalhos e parece mais um discurso elaborado de antemao, uma simples repeticdo daquilo
que escutam dos pais e conhecem através dos proprios meios de comunicacgao.

Na opinido dos entrevistados em geral, a propaganda engana por mostrar apenas a
aparéncia do produto. Os estudantes do Ilha/Tendéncia pensam estar imunes a “enganac¢io”,
pois, com o discurso da propaganda enganosa ja estabelecido como regra, acreditam que o

que ¢ propaganda engana e que “todo mundo sabe que é propaganda”. Ja os alunos do E. E. B.
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Dom Jaime Camara demonstram espanto quando um deles denuncia a falsa promessa dos

comerciais de creme dental:
Ah, protege os dentes e nao deixa vim carie. E
impossivel. Tu pode escovar o dente milhdes de
vezes € 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 este tipo de
propaganda ser enganosa, responderam:

18s0 ai € sO 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, identificam a fun¢do persuasiva da propaganda,
em que as falsas promessas servem apenas “para o pessoal comprar”, uma forma de enganar
que ¢ permitida, pois se justifica na necessidade que as empresas t€ém de venderem seus
produtos. Porém, este reconhecimento da funcdo persuasiva da publicidade s6 acontece
quando o grupo ¢ estimulado.

Na tabela que mostra os motivos pelos quais a propaganda ¢ ruim (tabela 76), o que
mais aparece €, justamente, o fato de ser enganosa, atributo apontado, principalmente, pelos
estudantes de escolas privadas.

O que se depreende das respostas, nas duas etapas da pesquisa, ¢ que quando os jovens
dizem que a propaganda ¢ enganosa, o fazem com um entendimento parcial do que isso
significa, quer dizer, sdo capazes de identificar as promessas concretas que nao 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 televisao ou consumirem
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produtos, nem sempre identificam as promessas nao cumpridas. Este comportamento ¢ 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 estabelece-se como um estereotipo
verbal relacionado ao conceito de publicidade. Para compreendé-lo é necessario, segundo o
autor, que se faga uma distingao entre atitude com relacao ao conceito de publicidade, atitude
com relagdo ao produto e atitude com relacao a publicidade de um produto especifico.

O discurso de que a propaganda ¢ enganosa aparece, entdo, como repeticdo de um
discurso aprendido socialmente ou com base em alguma experiéncia de consumo que resultou
em frustracdo. Porém, mesmo que seja uma simples repeticdo ou um reconhecimento parcial
da persuasdo publicitaria, este discurso pode, de certa forma, oferecer algumas defesas contra
os apelos publicitarios. Buckingham relata resultados semelhantes em suas pesquisas, mas
chama a atencdo para o fato de que “a disponibilidade dessas defesas ndo garante
automaticamente que serdao usadas ou que vao 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 antincios”. (2000,

p. 153 - minha tradugao)

Propaganda incomoda, mas diverte
A reclamagdo de que a propaganda interrompe a programacao e ¢ muito repetitiva esta
presente entre alunos das escolas publicas, provavelmente em fun¢do de ndo possuirem tantas

opcdes de canais de televisdo e, desta forma, ndo poderem praticar o zapping. Isto fica
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evidente na declaracdo de um aluno ao indicar uma desvantagem do propaganda: “nao tenho
op¢do”’(menino, 12 anos, 1. E. E.). No grupo da E. E. B. Dom Jaime Camara, enquanto muitos
reclamam da repeti¢do, um aluno explica, de forma ingénua, que os comerciais repetem para
que todas as pessoas possam Vver.

Mas as opinides dos dois grupos coincidem no que diz respeito ao fato de que a
propaganda ¢ divertida e, para os alunos de escola particular, as vezes, at¢ bem vinda, pois

afirmam que ha propagandas mais inteligentes do que muitos programas de televisao.

Tipo, td passando um programa l4 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)

Tem propaganda que ¢ massa, assim, tem umas que
sdo mais inteligentes que os programas de TV.
(Ilha/Tendéncia)

Quando, na etapa qualitativa do trabalho, este assunto surge, nos dois grupos a
lembranga de comerciais engracados ¢ inteligentes 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 ¢ possivel identificar diferengas nas preferéncias de
acordo com o nivel econémico dos estudantes. Por exemplo, os alunos do Ilha/Tendéncia
vibram com o comercial do Mastercard dirigido aos pré-adolescentes, enquanto os alunos da
E. E. B. Dom Jaime Camara descrevem comerciais de produtos mais acessiveis como Halls,

N - : 1
biscoitos e sandalias Havaianas'~.
Kapferer (1985, 52-54) apresenta resultados de pesquisas européias e norteamericanas,

realizadas nas décadas de 70 e 80, que determinam os elementos da propaganda que atraem e

divertem as criangas, sdo eles: o humor, o espetdculo - no sentido de comerciais que tiram o

15 0 apresentador Luciano Huck aparece comprando sandélias junto com uma modelo. A moral do comercial é
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maximo proveito do potencial visual da televisdo, seja através dos truques, seja através do
cenario montado -, a identificagdo ¢ o tema - extraterrestres, westerns, etc. Considerando-se
os comerciais citados pelos jovens entrevistados, vé-se que todos possuem o humor como
caracteristica comum.

Segundo diversos autores, a fungdo do humor na propaganda ¢ gerar uma atitude
afetiva do receptor para com a marca/produto que estd sendo anunciada, desta forma também
¢ possivel ultrapassar a barreira da racionalidade, atingindo o consumidor diretamente em
suas emogoes.

Além do humor, outros fatores citados por Kapferer como atrativos da publicidade
podem ser encontrados nos comerciais lembrados pelos entrevistados: o espetidculo nos
comerciais da cerveja Brahma, e a identificacdo no comercial do Mastercard. Estes dois

comerciais serdo analisados a seguir.

Cerveja Brahma e as criangas

Saltam aos olhos dois aspectos com relagdo aos comerciais da cerveja Brahma. Em
primeiro lugar, dos 35% de entrevistados que indicaram estes como seus comerciais favoritos,
um ter¢o 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 ¢, “sob a percep¢do do
espectador o artificio mascara o produto”.

Em segundo lugar, observa-se que este ¢ um produto para uso de adultos, mas sua
comunicag¢do apela para elementos que fazem parte do imaginario 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

debochar do tamanho do pé do apresentador, que ¢ 37. 125



nao so6 fica com a cerveja, como também conquista trés lindas jovens. Ou seja, a esperteza do
animalzinho e o fato de que ele ¢ possuidor de uma grande quantidade do produto, uma vez
que roubou o caminhdo de entregas, garante-lhe o sucesso entre as mulheres. Roubo ¢ outro
comportamento apresentado em 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), gostar ou decorar
um comercial nao significa necessariamente adesdo ao que esta sendo anunciado, mas cria
uma relagdo afetiva, um ponto de referéncia emocional. Por outro lado, parece que hd uma
intencdo do anunciante em atingir um publico de menor faixa etaria, garantindo, assim, a
conquista de novos consumidores em um futuro proéximo.

Como visto na parte de fundamentagao teodrica deste trabalho, a publicidade 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 receptores que qualquer artificio ¢ valido. Nestes comerciais, por exemplo, o que
se identifica ¢ que o uso da violéncia ¢ legitimado. Segundo Belloni, a televisao contribuiu
para a instalacdo da “cultura da violéncia como normalidade”. A autora identificou em suas
pesquisas que, entre os jovens, “estava presente a idéia de que a violéncia ¢ um meio legitimo
para resolver conflitos e crises do ponto de vista indivdual e ndo coletivo.” Além disso,
Belloni ressalta que a televisdo difunde valores que muitas vezes concorem com os valores e
modelos transmitidos pelas familias e igrejas. “A telinha apresenta todo tempo, para seus
assiduos telespectadores mirins e jovens, mitos, simbolos, herois que vao sendo incorporados
ao universo de socializagdo.” Para Belloni, os valores difindidos pela midia tém muito a ver
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com a cultura do narcisismo, que coloca o individuo no centro do universo, “dando-lhe a
ilusdo de que a economia existe para satisfazer suas necessidades e desejos.” (1994)
Por tudo isso, ¢ fundamental que se atente para a forca que este tipo de mensagem tem

junto ao publico infanto-juvenil.

Mastercard para adolescentes

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

O comercial do Mastercard, destacado pelos alunos do Ilha/Tendéncia como
inteligente e engracado, aposta na identificacdo de seu publico-alvo com a situagdo vivida
pelos protagonistas. Assim, num ambiente tipico de lazer dos jovens - uma lanchonete - , um
casal de adolescentes termina de fazer seu lanche. O clima, quase de romance, fica
subentendido, pois, de acordo com os valores vigentes, sdo muito jovens ainda para
envolvimentos mais profundos. O menino pede a conta. Este ato reproduz os valores
patriarcais da sociedade brasileira, onde o homem ¢ o provedor, alids, s6 se torna homem na
medida em que pode responsabilizar-se pelo sustento da familia. Porém, no momento em que

pede a conta, pede também um martelo de bife, cuja finalidade ¢ quebrar o cofrinho em forma
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de porquinho que ele carrega consigo. A menina, em segundo plano, faz uma expressao entre
decepcionada e enojada, o garcom mostra surpresa. A cena, entdo, muda para o momento da
martelada e o locutor, em off, pergunta: vocé ainda paga as suas contas como um pirralho? O
close no rosto do menino denota embaraco. E, na tela, aparece, em caracteres, a palavra
“pirralho”, que pisca.

Pois bem, o grupo do Ilha/Tendéncia era formado, em sua maioria, por meninas.
Foram elas que acharam o comercial inteligente, engragcado e refor¢aram: “¢ bem assim!”.

E bem assim, pois estas meninas estdo vivendo justamente a fase em que ensaiam para
se tornarem mulheres e comecam a se interessar pelos garotos, porém, ndo querem pirralhos.
Também elas, inconsicentemente, reproduzem os valores gerais da sociedade patriarcal e
procuram por homens que estejam aptos a pagarem suas contas e a protegé-las. Mas, o que
sobra para os garotos, entdo? A palavra pirralho carrega uma conotagdo pejorativa, representa
aquele que ainda ndo tem idade, autonomia ou maturidade para assumir a propria vida. E
praticamente uma ofensa. Assim, o siléncio e as expressoes faciais dos meninos do grupo,
denotam sentimentos entre impoténcia e frustracdo, 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 que apresenta. O menino do
comercial ¢, na opinido destes alunos, apenas um perdedor, que ainda se comporta como um
pirralho. O comercial vai, provavelmente, influenciar o comportamento destes adolescentes
sem que eles se déem conta. Ao retratar um sentimento presente entre eles, a propaganda o
potencializa, transformando-o em estimulo para o consumo, mas, mais do que isso, em
formacdo de idéias pré-concebidas a respeito do que ¢ ser homem e mulher na sociedade

atual. De acordo com Kellner, “os anincios publicitarios tentam associar seu produto com
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caracteristicas sociais desejaveis e oferece posigdes de sujeito com as quais homens e
mulheres possam se identificar.” A publicidade ¢, entdo, um discurso pedagdgico que pode
ser utilizado de forma inversa, isto ¢, assim como ela ensina o que ¢ ser homem ou mulher, a
desconstrucdo de sua linguagem pode permitir uma reflexdo maior sobre esses temas. O autor
afirma que “a andlise dos artefatos culturais familiares (a publicidade ¢ um deles) pode
demonstrar a natureza social e culturalmente construida da subjetividade e dos valores, de
como a sociedade constroi algumas atividades como tendo valor € como sendo benéficas,
enquanto desvaloriza outras.” Isto ¢, estudar a publicidade pode ensinar os estudantes a
resistirem a imposi¢cdo de papéis e modelos de género e de comortamento sexista e racista,
mostrando que esses modelos ndo sdo naturais, “ndo s3o nem mesmo evidentemente

bons.”(1995)

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

Observa-se que a auséncia de reflexdo sobre o tema justifica o fato de que poucos sao
os que se percebem influenciados pela propaganda, num primeiro momento. A propaganda
influencia as pessoas em geral (68%), mas nao os influencia (73%). Os alunos do I. E. E. sdo
0s mais resistentes com relacdo a influéncia da propaganda, tanto para eles proprios quanto
para outras pessoas, € os estudantes da E. E. B. Dom Jaime Camara sdo os que t€ém menos
pruridos em se assumirem influenciados. Belloni qualifica a posicdo dos estudantes desta
escola como pré-mididtica, uma vez que ainda ndo construiram mecanismos de defesa como
os outros estudantes.

Entre os poucos estudantes que assumem que a propaganda é capaz de influenciar o
proprio comportamento, uma das formas indicadas ¢ “faz querer coisas que os outros tém” -

citacdo presente em todas as escolas estudadas. Kapferer diz que “a contemplacdo do desejo e
129



do prazer dos outros ¢ um motor mais forte de desejo do que o objeto em si.” (1985, p. 103)
Para alguns autores, entre eles Ferrés e Belloni, este querer o que os outros tém como forma
de atingir a felicidade pode gerar frustragdo e até violéncia. Ferrés cita os casos de roubos de
ténis da marca Nike como exemplo. (1998).

Outras influéncias identificadas pelos entrevistados sdao: imitar as pessoas das
propagandas e repetir o que véem na TV por acreditarem que vai acontecer 0 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 acontega, as
resisténcias sdo muito fortes e o debate bastante acirrado.

Parte do grupo da E. E. B. Dom Jaime Camara prefere, no inicio, reconhecer que a
propaganda ¢ capaz de influenciar as pessoas e eles mesmos somente com relacdo as causas
nobres, isto ¢, doagdo de agasalhos, combate a drogas e ao tabagismo, campanhas ecologicas
e de economia de energia. Além disso, alguns participantes preferem acreditar que a
propaganda nao influencia justamente por ndo terem poder aquisitivo para adquirir oS
produtos anunciados e, para aliviar a frustracdo, buscam o lado positivo da propaganda:

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 nao vai comprar. E, por exemplo, aquela
propaganda 14 que os dois sdo vizinhos e os dois vao
pro trabalho no mesmo carro. Eu acho que isso ai ¢
influenciar a ndo gastar tanto.(Dom Jaime Camara)

A parte do grupo que discorda argumenta que, mesmo ndo podendo adquirir os
produtos, a vontade de possuir permanece e, desta forma, a propaganda esta influenciando,

como ilustra o didlogo abaixo:

Influencia porque muitas vezes a gente vé uma
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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 ndo
consegue, ne?

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 ndo
sossega. (Dom Jaime Camara)

O poder aquisitivo ndo ¢ um problema para os alunos do Ilha/Tendéncia, que afirmam
que se véem um produto na propaganda, compram para ver se ¢ bom. Para eles, possuir os
produtos que sdo anunciados representa a diferenciagdo, mesmo que estejam se referindo a
produtos bem populares. Mais adiante, o significado de diferenciacdo para este grupo sera
tratado.

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 discussdo para o ambito da programacdo televisiva, em vez de falarem sobre o que
aparece no intervalo comercial, pois ¢ mais facil reconhecer as influéncias de telenovelas e
musicais. O que torna evidente, mesmo que ndo racionalizada, a liga¢do entre os interesses
comerciais ¢ a programacao televisiva.

Quem ndo quer ter a pulseirinha da Jade'’?
(Ilha/Tendéncia)

De acordo com Kapferer (1985, p. 147), isso se justifica pois as séries, novelas e

' Grupo musical brasileiro.

131



programas em geral sdo modelos de imitacdo e ¢ “precisamente porque o espago entre
publicidades ndo tem intengdes persuasivas que ele deixa os tracos durdveis ao nivel dos
comportamentos daqueles adolescentes que ensaiam afirmar suas identidades, personalidades
e status social.” Obviamente, no Brasil, a inten¢do persuasiva nos programas s6 ndo ¢ tao
evidente quanto na propaganda. Isto fica claro na atitude dos estudantes do Ilha/Tendéncia
que identificam o merchandising como forma de propaganda em que, inseridos na
programacao, os anunciantes sao claramente identificados.

Eles usam o proprio programa para fazer

propaganda. (Colégio Ilha/Tendéncia)

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

Ja entre os alunos da E. E. B. Dom Jaime Camara, ndo ha a identificacdo do
merchandising, mas ha o reconhecimento de que as novelas e programas de televisdo
influenciam seu comportamento, pelo menos, na escolha das roupas que vao usar.

A moda ¢, alias, onde melhor identificam sua submissdo consumista aos meios de
comunicagao.

Porque tu t4 assim com o guarda roupa que ndo cabe
mais roupa, dai aparece um desfile ou coisa
parecida, dai tu ¢ obrigada a comprar, porque tu
gosta daquela roupa. Enquanto tu ndo comprar, tu
nao 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 €, para os estudantes da escola publica, uma questao de inclusdao na

sociedade. Enquanto estar na moda e usar roupas referenciadas por pessoas famosas, para os

alunos do Ilha/Tendéncia, ¢ tornar-se importante, diferenciado. Esta diferenciagdo, todavia, ¢

7 Personagem da Novela O Clone da Rede Globo que estava no ar durante o periodo da pesquisa.
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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 acomodagao
a um grupo social erigido em grupo de referéncia. Mas representa também a vontade de
diferenciar-se. Pretende-se, a0 mesmo tempo, ser igual e diferente.”

Hé 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”. J4 no imaginario dos alunos da E.
E. B. Dom Jaime Camara, a possibilidade 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? J4 disse varias vezes pra mim.
(Dom Jaime Camara)
No Ilha/Tendéncia, os padrdes de beleza sao 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 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, ndo
importa se o cara famoso ta usando.

E o debate continua:
Todo mundo ¢ influenciado. Todo mundo agora quer

fazer danca do ventre por causa da novela. A Jade
faz, também quero fazer.

No final das contas, reconhecem que sao 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
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¢ a televisdo, os artistas, né. Porque tem aquela que
j& passou. Tem 300 blusas de ndo sei quantas mil
cores 14, ta tudo 14 em casa, porque eu ndo uso mais,
porque eu ndo 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 vao vender mais, se ficar sempre o
mesmo produto.(Dom Jaime Camara)

De acordo com Haug (1997, p.55), “os consumidores vivenciam a inovagdo estética
como um destino inevitavel, embora fascinante.” Assim, reconhecer que tudo passa porque as
empresas precisam vender ¢ facil, entretanto, em nenhum momento os 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 e adolescentes da época atual, ¢
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
constantemente”.

Outra influéncia da propaganda e da televisdo que os entrevistados reconhecem esta
na maneira de falar. No grupo do Ilha/Tendéncia comentam que imitam os comerciais e que
muitas expressoes que usam no dia-a-dia sdo a repeti¢do de expressdes que ouvem nos meios.
Exemplificam com a campanha do Leite Parmalat. “Todo mundo ficava repetindo: tomou?”.
No grupo da E. E. B. Dom Jaime Camara, o uso de expressoes dos meios de comunicagdo na
fala ndo ¢é 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 comunicagdo a que tém

acesso, alids, a que tém cada vez mais acesso através das tecnologias de comunicagdo que

fazem da imagem a linguagem da atualidade. Esses jovens também como ja assimilaram que a
134



publicidade influencia e pode ser enganosa. Parece, entdo, que a existéncia e as formas de
comunicagdo comercial sdo naturalozadas, isto €, os adolescentes nao conhecem alternativas e
ndo percebem a necessidade de defesa ou de resisténcia aos apelos consumistas que ela
representa. Também, em fun¢do de considerarem natural que haja propaganda, ndo parecem
questionar os conteudos subjacentes que vao determinar padrdes de comportamento e de
identificagdo da sociedade com os valores representados na midia e, principalmente, na
propaganda, mais ainda porque esta, como ja foi dito, estd fora do contexto geral dos meios e
¢ tratada como apéndice da programacao, tanto por quem esta assistindo, quanto por quem, de
alguma maneira, pretende discutir e refletir sobre o assunto. Como bem exemplificam as
respostas a questdo “como a propaganda influencia seu comportamento”, extraidas do estudo
quantitativo:

De maneira geral, pois vivemos em um mundo

globalizado, onde mesmo nao querendo somos

influenciados. (menino, 13 anos, Ilha/Tendéncia)

Nao consigo perceber, mas sei que existe influéncia.
(menina, 12 anos, Ilha/Tendéncia)

Questionando os valores da propaganda

E sobre o consumo, ou seja, os produtos desejados em fungdo das mensagens
comerciais que os jovens mais facilmente se percebem influenciados. No tocante a valores
morais e éticos, inicialmente, os alunos da E. E. B. Dom Jaime Camara, identificam as
campanhas de cunho social.

Na Colégio Ilha/Tendéncia, o que gera debate ¢ a importancia ou ndo das pessoas
famosas que referenciam produtos e marcas e, conseqlientemente, a influéncia da marca na
escolha do produto. Tema que sera tratado mais adiante.

O que sera tratado a seguir ¢ a maneira com que os estudantes da E. E. B Dom Jaime
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Camara vao procedendo julgamentos éticos das mensagens publicitarias, no decorrer do
debate. Assim como a propaganda enganosa, estes jovens percebem que os comerciais,
principalmente de televisdo, e as vinhetas da Globo (plim plim) tentam formar a consciéncia
ou, até, induzem a comportamentos nao desejaveis socialmente.

De todo o grupo, salienta-se a participagdo do Manuel. Um menino simples, oriundo
do interior do Estado, que vive ha um ano no Ribeirdo da Ilha. E o mais indignado, o que
lidera as dentincias e o que mais deseja mudar a situagdo dos oprimidos, 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 comunicacdo que serao
relatados a seguir e suas dentincias foram acatadas pelos colegas.

A primeira dentincia do Manuel foi em relacdo ao gasto de energia que a televisdao
representa:

Eu acho assim 0, se eles botam muita propaganda ta
perdendo o dinheiro, porque eles gastam com
economia, com geragao, com o apagao la na esquina.
Eles botam a propaganda pra gastar mais luz. Se eles
juntam tudo e ndo tem propaganda vao gastar
menos.

Destaca-se que o questionamento do Manuel estd baseado na “agenda”dos proprios
meios de comunicagdo, uma vez que a crise de energia ndo atingiu os estados do sul do pais.
Mas, a partir da constatacdo de que a propaganda faz gastar mais luz, o Manuel denuncia a
vinheta da Globo referente ao apagio'™.

Eu acho aquela propaganda 14 que a mulher t4

correndo, na novela, ela apaga tudo, mas nao desliga
a televisdo.

'8 A Rede Globo utiliza vinhetas animadas para indicar o fim e o inicio dos blocos. A vinheta em questio
apresenta uma mulher que levanta da poltrona em frente a televisdo, corre pela casa desligando todos os
aparelhos elétricos e volta para a poltrona. O tnico aparelho que ela ndo desliga ¢ a televisdo, que mostra o
logotipo da Globo.
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O que o Manuel percebeu, isto ¢, a contradicdo esplicita da vinheta da Globo, os

outros ndo haviam percebido. Continuam a conversa falando da dependéncia da televisdo e do

desespero que ¢ a falta de luz. Apos questionados, assumem que ndo tinham notado que, na

vinheta, a televisdo continuava ligada.

A denlncia 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 ndo.

Concluem que a propaganda esta errada, que eles consideram errado mostrar comportamentos

inadequados em comerciais de televisao.

As meninas do grupo, entdo, engajam-se nas denlincias e chamam a atencdo para os

padroes 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 eletrodos
na perna, como se ela ndo malhasse todo dia, né? Ela
tem o abdome todo assim, parece um lavador de
roupa. Parece que ela so usa aquele eletrodo que nao
deve nem funcionar. Porque eles ndo colocam uma
gordinha pra fazer? Vai dar bem mais efeito! Bota a
Feiticeira que ja tem um corpao, 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 e este diz ndo querer nada pois ja esta

feliz com o carro.

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 vérias
coisas. Nao assim eu tenho o Focus e ndo vou pedir
nada, porque o Focus ¢ melhor.

Ao mesmo tempo que denuncia a manipulagcdo de valores - o carro como satisfagao
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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 propaganda, o Manuel acredita

na magica do consumo, na posse de produtos que vao proporcionar felicidade e satisfacao.

Como num passe de magica: Imitar a propaganda
Segundo Belloni (1992), “as imagens da telinha s3o integradas aos jogos e

brincadeiras, onde se manifestam as identificacdes, a distribui¢do de papéis e a discussdo das
regras do jogo.” Isso se verifica na pesquisa, pois varios alunos, tanto na etapa quantitativa
quanto na qualitativa, independentemente da escola estudada, disseram imitar a propaganda.
Para alguns, a imitagdo aparece como forma de brincar, compondo o cendrio imaginativo dos
jogos infantis. Para outros, imitar a propaganda significa testar suas promessas, pois afirmam
fazer isso para ver se 0 que acontece nos comerciais, acontece com eles também, como num
passe de magica.

Kapferer explica o carater magico que a propaganda assume para as criangas fazendo
uma relagdo com as historias infantis. Com a mesma forma narrativa dos contos de fadas, os
comerciais de televisdo apresentam um problema, um momento de tensdo e uma solugdo
magica: o uso do produto. Assim “a publicidade, como o conto, abre a porta ao maravilhoso”
€ muitas vezes apresenta situagdes que se assemelham ou que reproduzem as fantasias infantis
no seu final.

Muitas das propagandas que os jovens imitam ndo sdo de produtos destinados a eles,
sdo comerciais para adultos cuja imitacdo 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 alunos enumeraram produtos que viram
na propaganda e compraram ou gostariam de comprar. Entre eles, as meninas citaram o
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xampu Seda especial para verdo, que todas ja experimentaram, pois desejavam que seus
cabelos ficassem iguais ao 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 ¢ que elas acreditam no efeito magico do xampu
sobre os cabelos. O problema, na opinido delas, ndo estd no produto, estd nas pessoas que nao
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 frustragdo, que, neste caso,

pode levar a comportamento 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 o que usam aparece na propaganda: “ténis, roupas, prendedor de cabelo,
biquini”, mas ndo citam muitas marcas. J& os estudantes do Ilha/Tendéncia utilizam uma
grande parcela do tempo discutindo, justamente, a importancia da marca para a escolha dos

produtos que vao consumir.

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

Identificam a propaganda como forma de criar ¢ manter a imagem positiva de uma
marca e, na opinido deles, ¢ de acordo com a propaganda que se da a escolha dos locais e dos
produtos a serem consumidos. O didlogo abaixo denota uma postura quase empresarial na
forma como analisam o comportamento dos consumidores ¢ sua relagdo com as marcas,
resultado, em parte, do curso de Iniciagcdo ao mundo dos negocios do qual participaram, que

parece ter lhes fornecido mais certezas a respeito do proprio comportamento de consumo, ao
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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 vé que um supermercado ¢ mais caro que o outro,
entdo ele vai no mais barato.

Mas eles vao no Angeloni, até porque tem nome.

E mas a propaganda do Angeloni, sorte pra qué?'’ O
Imperatriz ¢ s6...Imperatriz...

Pior que ¢
E, desta forma, vao 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 nao
compram sabdo em pd, compram Omo, preferem o chocolate da marca Laka a outro de marca
desconhecida, o guarand 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 conflanca.

Tu ja conhece, sabe que ¢ famoso, tu vai porque ¢
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 decisdo
acontece baseada na emoc¢do, no afeto depositado nas marcas. A imagem da marca ¢
construida pela propaganda e pela intensidade de sua veiculagao.

De acordo com diversos autores, as marcas portam atributos abstratos que lhes

fornecem uma personalidade, s3o consideradas a identidade de uma empresa ou produto.

' 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 raspadinha. Todas as raspadinhas eram premiadas, por isso o
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Personalidade e identidade, palavras normalmente utilizadas para descrever seres humanos,
sdo, entdo, atribuidas a produtos e empresas. Por isso, profissionais e estudiosos de marketing
dizem que o que se estabelece entre consumidor e marca ¢ um relacionamento, no qual a
personalidade da marca ¢ transferida para o seu usudrio, que assimila em sua propria
identidade as caracteristicas da marca que usa. Conforme Ferrés (1998, p. 210), “a marca
cumpre a fun¢do dos uniformes: investe de uma identidade, confere aquele que a abraca o
distintivo da tribo, um sinal de identificagdo, uma forma de auto-identificacdo ¢ de
identificagdo social”.

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

Mas tem um monte de atriz e ator em Sao Paulo que
ganham tudo de graca s6 porque vao numa loja e
levam um monte de gente. Porque tu vai numa loja e
v€ uma pessoa famosa, dai tu vai querer levar a calca
que ela provou, s6 porque ela ¢ famosa. ( menina,
Colégio Ilha/Tendéncia)

Uma menina, apenas, assume uma postura mais critica e, a0 mesmo tempo, debochada
com relacdo a este comportamento. Mesmo assim, o restante do grupo ndo apresentou
qualquer constrangimento. “O fato de que a vedete ¢ paga para promover o produto, mesmo
que seja uma certeza, ¢ psicologicamente menos aparente ao espirito”, afirma Kapferer. O

Autor descreve trés dimensdes do uso de pessoas famosas na propaganda dirigida a criangas

que sdo influéncias determinantes: os famosos podem ser reconhecidos como experts, como

nome da promogao. 141



honestos ou apresentar “uma proximidade afetiva emanada das caracteristicas desejaveis do
ator ou semelhanca entre o famoso e o receptor.” (1985, p. 57 - minha traducao).

Como ja foi referido, parece que para estes jovens o que importa ¢ tornarem-se
distintos, diferentes dos outros, a semelhanca dos atores e modelos que admiram, por isso sdo
grandes conhecedores das personalidades e das marcas mais famosas com as quais se
identificam no desejo de destacar-se. As marcas representam, também, para este grupo, o
reconhecimento de seu nivel s6cio-econdmico. Usar roupas de marca significa ter bom poder
aquisitivo. As marcas conferem-lhes uma identidade. Todavia, ndo se observa na discussao
uma reflexdo mais aprofundada sobre o quanto, com isso, sdo suscetiveis a influéncia da
comunicagdo comercial.

Alguns participantes deste grupo, entretanto, mesmo que ainda obedecendo a logica da
diferenciagdo, buscam exemplos de comportamentos distintos em suas familias:

O meu avo nao tem problema de grana, mas quando
ele vai no supermercado ele s6 pega as marcas que
ninguém conhece.

A minha mae por exemplo vai no Angeloni e vé que
tem uma geléia de morango que ¢ 5 reais, vamos
supor, ai ela vai no mercado desses pequenininhos e
tem uma geléia de fazendeiro, vamos supor, ela
prefere comprar do fazendeiro, porque o Angeloni ta
ganhando em cima daquela geléia, o fazendeiro
nao...

Desta maneira, também esses alunos buscam diferenciar-se pela esperteza, no sentido
que suas familias ndo se deixam levar pelas marcas, ou diferenciam-se pela preocupacao
social, que parece ser, também, considerado um dever das pessoas que pertencem ao seu nivel
socio-economico. De qualquer maneira, este comportamento familiar deve permitir aos jovens
uma compreensao diferenciada da realidade, bem como um aprendizado sobre consumo

consciente.
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Conhecimentos de marketing

Os estudantes do Colégio Ilha/Tendéncia demonstram um bom conhecimento 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 ¢ manter clientes. O que chama a atencdo ¢ o fato de que demonstram
um conhecimento quase profissional sobre as estratégias de marketing e véem-nas,
principalmente, como beneficio ao consumidor.

Em uma pesquisa realizada no ano de 2001 para uma fabrica de balas, cujo objetivo
era testar a aceitagdo de um novo produto dirigido ao publico de 14 a 24 anos, bem como
identificar a maneira como a empresa faria a comunicacdo do produto, jovens de 15 anos
sugeriram, quase como especialistas, os locais onde o produto deveria ser vendido, o prego
que deveria ser cobrado, a forma e a embalagem do produto, além diversas agdes
promocionais, como panfletagem, distribuicdio de amostras e comerciais de televisdo. E
importante observar que, em geral, esses jovens experimentaram mas ndo aprovaram o
produto nos quesitos sabor e forma, uma vez que o produto era um pirulito e pirulito é coisa
de crianca.

Destaca-se que os jovens entrevistados na pesquisa pertencem a classes econdmicas
mais altas, como os estudantes do Ilha/Tendéncia, publico que interessa diretamente ao
mercado.

O conhecimento que demonstram ter sobre estratégias mercadologicas indica que
estdo habituados a linguagem promocional. Sdo capazes de dizer como as empresas devem
agir para convencé-los a consumirem seus produtos, mesmo que, a principio, ndo aprovem o
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produto. Sdo, entdo, em certa medida, consumidores exigentes, o que nao significa a mesma
coisa que consumidores conscientes, ja que ndo questionam as fun¢des da publicidade em si,
sua exigéncia esta mais vinculada as questdes de imagem dos produtos do que exatamente as
caracteristicas do produto em si. Na medida em que convivem com as mensagens comerciais
e com as acdes promocionais desde que nasceram, estes jovens apresentam uma competéncia
natural para reconhecer os codigos utilizados pelo marketing, assim como s3o capazes de
propor novos usos para os mesmos. 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 propaganda faz querer ter o que os outros tém, faz ficar mais consumista, faz
desejar o produto anunciado. Isso ¢ o que sentem e pensam os entrevistados. Mas o que eles
desejam a partir da propaganda? A tabela 71 do estudo quantitativo apresenta os resultados da
questdo “existe alguma coisa que vocé gostaria de comprar porque viu na propaganda?”’. O
que se observa € que as respostas afirmativas sdo praticamente equivalentes ao nimero de
alunos que se considera influenciado pela propaganda. Assim, sdo os estudantes da E. E. B.
Dom Jaime Camara que mais assumem o desejo de compra de algum produto anunciado.

Considerando-se a totalidade dos alunos que responderam afirmativamente a questao,
nota-se que alguns produtos sdo unanimidade entre os adolescentes: roupas e CDs sdo citados
em todas as escolas. Na E. E. B. Dom Jaime Camara, destaca-se o computador como sonho de
consumo, os estudantes consideram que ¢ bom ter um e que o computador vai ajudar a estar

atualizado. O computador também ¢ citado no Colégio Coragdo de Jesus, porém o aluno que o
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citou diz que quer ter um sé para ele. Também aparecem os aparelhos de gindstica sem
esfor¢o e os telefones celulares.

De todas as escolas, sdo os alunos do Instituto Estadual de Educac¢dao que parecem
mais resistentes ao sonho de consumo, grande parte explica que ndo pode desejar algo pela
propaganda porque ela ¢ enganosa. Dois estudantes afirmam que ndo t€ém dinheiro, portanto
ndo podem querer alguma coisa.

No Colégio Coragdo de Jesus, varios alunos justificaram a escolha do produto em
fun¢do de a propaganda ser boa o suficiente para dar vontade de experimentar. Quer dizer que
reconhecem com facilidade a fungdo persuasiva da propaganda.

Na etapa qualitativa, porém, o produto citado como sonho de consumo dos alunos da
E. E. B. Dom Jaime Camara foi o telefone celular. Quando questionados sobre o motivo que
os leva a desejarem este produto, a explica¢do veio confusa e sem fundamento, porém todos
concordam que ¢ uma necessidade:

Eu acho assim, porque entre a gente, a gente vai
crescer ¢ vali comecar a sair. Qualquer coisa o
celular...ah, esqueci do celular, devia ter pedido
quando eu tinha 13, 14 anos. Ai a gente tinha o
celular pra ser mais protegido...porque se eu saio ¢
so ligar: 6 mae, t6 indo a tal lugar.

No grupo Ilha/Tendéncia, o sonho de consumo nd3o apareceu, confirmando a
percepcao de que estes alunos mantiveram uma postura critica e racional durante todo o
trabalho.

De qualquer forma, seria realmente dificil para os adolescente encontrarem
justificativas coerentes para os seus desejos, pois os proprios teoricos do marketing
reconhecem que as decisdes de compra dos consumidores ndo sdo racionais, portanto nao

explicaveis pelos proprios consumidores. Normalmente, o consumidor encontra justificativas

que desculpem ou disfarcem a necessidade psicoldgica que aquele produto esta suprindo,
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como uma forma de negagdo de suas reais motivacdes ou de negacdo de sua submissdao 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 Céamara, os dois produtos mais
desejados, computador e telefone celular, levam a crer que o que eles realmente desejam ¢
sentirem-se incluidos, pois os dois produtos sao 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? Muito provavelmente dos comerciais € programas de
televisdo. O telefone celular é cada vez mais anunciado para o publico adolescente, com
servicos 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 sao jovens. Estar conectado no mundo, entdo, ¢ poder comunicar-se através dos

aparelhos eletronicos que a tecnologia coloca a disposigao.

A propaganda ensina?

Ja foi visto que os alunos da E. E. B. Dom Jaime Camara acreditam que a propaganda
¢ capaz de ensinar alguma coisa, seja positiva ou negativa: comportamentos adequados,
preocupacao social, etc.

Porém, no estudo quantitativo, a maior parte dos estudantes (73%) considera que nada
pode ser aprendido com a propaganda ou ndo respondeu a questdo. Entre os poucos que
consideram ter aprendido alguma coisa, h4 posturas distintas. Uma, irOnica, traz respostas do
tipo: “tem gente de olho na COMCAP”. Alguns sdo mais agressivos ¢ respondem “que

existem pessoas que ndo tém nada de util na cabeca e ficam querendo passar coisas idiotas

2 ’ . . . . .
% Torpedo ¢ o nome dado para bilhetinhos que meninos e meninas enviam uns para os outros e que fazem parte

da paquera.
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para nés” ou que a propaganda ensina “a me emburrecer”. Os que ddo um tratamento mais
sério a questdo referem-se as campanhas que alertam sobre os problemas das drogas, do
tabagismo, do alcoolismo e das doengas sexualmente transmissiveis. Ha aqueles que citam
aprendizados referentes aos produtos anunciados, por exemplo, que “¢é bom pipoca com
guarana” ou que “ligar para os EUA ¢ mais barato do que para dentro do Brasil”. E, ainda, os
que citam aprendizados da lingua portuguesa, de ciéncias ou de realidade social. Estas
posi¢des ja foram encontradas em pesquisas anteriores. De 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 produto” , que “toda a grande marca tem que ter um grande nome” e que
“eles gastam tanto dinheiro s6 para aumentar a clientela”.

Estas ultimas opinides coincidem com a posi¢do dos alunos do Ilha/Tendéncia na
etapa qualitativa. E a partir deste tipo de aprendizado que a propaganda proporciona que ela
vai se justificando junto ao publico consumidor e, desta forma, potencializando sua
naturalizagdo. Porém, observa-se que propaganda, para os estudantes em geral, ndo ¢
considerada uma fonte de conhecimento ou de aprendizado, principalmente em fungdo de
todas as criticas que dirigem a ela. Como podem assumir algum aprendizado se em geral
propaganda engana?

De qualquer forma, deve-se colocar algumas questdes: 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 para
pensar sobre o assunto?

Assim como conversar ndo parece ser, para eles, uma atividade de sala de aula,
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aprender parece significar justamente o que se faz na sala de aula: aquisi¢ao de contetidos -
linguas, ciéncias, matematica. Comportamentos, atitudes, idéias ou valores ndo sao

considerados conteudos, assim ficam fora da sua capacidade de analise.

A propaganda por uma boa causa

Sera necessario, neste momento, voltar ao Manuel, aluno da E. E. B. Dom Jaime
Céamara. Desde o inicio do grupo de discussdo, o Manuel foi trazendo exemplos de
propaganda de cunho social: arrecadacdo de brinquedos, economia de combustivel, alerta
sobre drogas, entre outras.

Quando as meninas do grupo falaram sobre moda e armdrios cheios de roupas, o
Manuel conduziu o assunto para a doacao de agasalhos:

Tem muita gente que passa frio e tem muita gente
que, por exemplo, a gente cresce todo dia, tem roupa
que a gente ndo vai servir. Sem avacalhar com o
Carlos, mas uma vez eu tava la na casa dele, cle tava
me mostrando: olha so, todas essas roupas nao
servem em mim. Eu fiquei pensando assim, ¢ isso
que eu acho, tem que passar mais propaganda sobre
0 inverno, pra arrecadar roupas.

Assim, ele leva o grupo a assumir a preocupacgao 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 estdo em minoria, que se sentem
prejudicados. Ele traz, claro, um problema que ele mesmo estd vivendo: a persegui¢ao 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 o surfista ¢ maluco.

Impediram a gente de andar de skate aqui, porque
acham que a gente quebrou tudo.
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O que o Manuel quer ¢ usar a for¢a que reconhece na comunicagao para transformar a
imagem hoje negativa da sua tribo. A propaganda, além de ter uma existéncia natural, &,
também, para os jovens, extremamente poderosa. Nao ha duavidas nem questionamentos a

respeito.

A relagdo com a politica
Politica, para os jovens em geral, ¢ assunto malquisto. O preconceito ¢ tdo forte que,
quando se comentou que o Manuel defendia a realizacdo de propagandas de cunho politico, o
grupo da E. E. B. Dom Jaime Camara respondeu em unissono: NAO! Buckingham (2000)
constatou em seus estudos que os jovens nao consideram suas reivindicagdes e acdes do dia-
a-dia como sendo politicas. Segundo o autor, isto se deve, entre outras coisas, ao fato de que
politica, para eles, ¢ vinculada a complexas redes de interesses e corrup¢do. Aqui, encontra-se
0o mesmo cenario, independentemente da escola estudada. No Ilha/Tendéncia, quando
questionados se faziam politica, os alunos responderam:
Eu ndo!
politica, politica mesmo...tipo a politica ligada a
politica, como o caso da campanha contra corrupto,
entendeu? Politica a corrupgao € acessivel assim, o
politico té ali do lado.
Uma fixacao pra eles.
Quer dizer, imediatamente vincularam politica a corrup¢ao, no que eles nao se véem
participando. Reclamaram, também, que politica ¢ “muito chato”. Na E. E. B. Dom Jaime
Camara, em nenhum momento a palavra corrupcao foi utilizada, assim como também nao

reclamaram da chatice da politica, apenas comentam a existéncia de jogos de interesses que

acontecem nos bastidores da propaganda politica, conforme sera visto mais adiante.
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Hé uma grande diferenca nas atitudes dos estudantes das duas escolas, também, no
que diz respeito a percepc¢ao dos politicos como representantes dos interesses publicos, dos
interesses dos entrevistados enquanto cidaddos que vivem em uma coletividade. Para
compreender esta diferenca € preciso observar o que constitui o conjunto de preocupagdes
destes jovens: os estudantes da E. E. B. Dom Jaime Camara levantam algumas causas como
drogas, criangas de rua, ecologia, problemas salariais, entre outras. Ja entre os estudantes do
Ilha/Tendéncia, o que aparece, ndo exatamente como preocupagao (pode-se dizer que soa
mais como uma constatacdo), ¢ a violéncia nos morros e os projetos de moradia para os
pobres da prefeitura. Observe-se que estas preocupagdes estdo distantes do seu cotidiano, sao
mais ameagas que pairam sobre o seu bem-estar. O que se denota dai € que, para os estudantes
da escola publica, os problemas estao bem mais proximos do que para os da escola particular.
E na primeira, ento, que a fungio representativa dos politicos aparece com destaque. Citam o
vereador que deveria defender os interesses de sua localidade e, mesmo que reconhecam que

ele ndo faz muita coisa, acham bom que ele exista:

Imagine, a gente tem um vereador que mora aqui,
ndo ¢, e ¢ o vereador que faz bla bla bla... mas ainda

bem que a gente tem um vereador que mora aqui.
Nos dois grupos, o tnico tema coincidente enquanto se discutia politica, foi a greve da
Universidade Federal, mas com abordagens um pouco diferenciadas. No Ilha/Tendéncia,
mesmo que a preocupacdo com a falta de salario dos professores tenha sido comentada por
uma aluna cuja mae trabalha na Universidade, a preocupacao 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 irma estudou o ano todo
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pra depois chegar: foi cancelado.

Se prorrogar o vestibular, a minha irma faz Energia,
eles vao ter aula durante o verdo, mas vai ter que
pagar, vai ter que tirar do bolso.

Na E. E. B. Dom Jaime Camara, o que apareceu como preocupac¢do sobre a greve foi
as conseqiiéncias do salario atrasado para o bem estar das familias dos funcionarios:

Por exemplo, se eu tenho uma familia, tenho esposa,
tenho filhos, eu tenho que alimentar ele tudo, o que
eu vou fazer sem saldrio? ...Assim que acontece com
a pobreza no Brasil.

Salienta-se, entretanto, que, enquanto grande parte do grupo do Ilha/Tendéncia tinha
opinido sobre a greve, na E. E. B. Dom Jaime Camara apenas um aluno manifestou-se, os
outros, quando interpelados a respeito, ndo souberam emitir opiniao.

A relacdo que os estudantes estabelecem com a politica varia 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 dos mais velhos. Com
vivéncias diferentes, cada grupo apresenta, entdo, uma atitude diferente com relacdo a
politica, mesmo que ambos manifestem sua aversao inicial ao tema. O que, como visto na
parte teorica deste trabalho, é resultado do tratamento dado pelos meios de comunicagdo e
pela propaganda aos temas politicos, isto €, a espetaculariza¢do que, por um lado, s6 divulga

escandalos e corrup¢do e, por outro, apresenta hordrios eleitorais com uma sucessdo de

candidatos apresentando-se da mesma maneira.

Prefeitura, a politica vista mais de perto
Falar de politica leva-os, imediatamente, a avaliagdo da Prefeitura de Floriandpolis, na

pessoa da prefeita. Na Colégio Ilha/Tendéncia, denunciam os projetos realizados pela
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prefeitura como sendo uma forma de propaganda, pois afirmam que “ela faz um monte de
coisas, mas tudo o que apareca.”
Ela faz estética, em vez de tirar os caras do morro
que tdo matando todo mundo, ela vai arrumar uma
coisa que ja ta linda.
Mas, assim, aqueles barracos que ela fez, os caras
tdo vendendo o barraco porque os caras t€m a casa,

mas ndo t€m o que comer, como sustentar a casa.

Ela ainda pde um outdoor em cima: obrigado
Angela!

Como se fossem eles...risos (Ilha/Tendéncia)

A opinido geral dos alunos do Ilha/Tendéncia sobre a prefeitura de Florianopolis ¢
bastante negativa. Ja na E. E. B. Dom Jaime Camara, as opinides se dividem. H& os criticos e
os que acreditam que “a cidade melhorou 100%” com esta prefeita. Uma aluna que faz parte
dos criticos relata um incidente ocorrido na escola em que estudava no ano anterior, a imagem
ruim que tem da prefeita estd vinculada ao tratamento dado aos professores daquela escola,
mas seus argumentos nao convencem os partidarios da prefeita. O que se percebe da
discussdo ¢ que, tanto criticos quanto defensores da prefeitura, ndo conseguem encontrar

argumentos 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
nao passa.

Tomara que ndo passe.

Tomara que ndo passe, ndo! Eu acho que foi a
prefeita que fez mais coisa por Floriandpolis.

Eu acho. O pouco que ela fez melhorou bastante.
E o didlogo continua sem que, exceto pela narracdo do caso da escola, consigam
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estabelecer critérios claros de avaliagao do desempenho da atual prefeita. Isto indica que esses
alunos ndo exercitam a argumentacdo com vistas ao consesno, que ¢ a base da democracia
politica.

Considerando as criticas que fazem a prefeitura, ¢ possivel observar também que ha
diferencas nas expectativas dos estudantes com relagcdo ao que seria fungao dos politicos. Para
os estudantes da escola publica, fazer obras ¢ a principal atividade de um prefeito, enquanto
entre os da escola particular, realizar obras nao ¢ suficiente, ¢ necessario desenvolver
programas de inser¢do da populagdo no mercado de trabalho e, principalmente, de consumo.

Porque os caras tém a casa, mas ndo t€m o que
comer, como sustentar a casa.

De modo geral, observa-se que os jovens t€ém muita vontade de avaliar as relagdes
politicas mais proximas de sua realidade - a prefeitura. Diferente do que afirmam no inicio -
odiar politica -, a discuss@o sobre o desempenho da prefeitura envolve a todos e todos tém
opinido 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 argumentativa suficiente para
abordar a complexidade das questdes macropoliticas e, em funcdo disso, reproduzem o
discurso corrente, comportamento mais presente entre os estudantes da escola particular. Esta
constatagdo coincide com o que Buckingham (2000, p. 177) observou em suas pesquisas na
Inglaterra: “a maior parte das criangas possuia um entendimento conceitual das questdes
politicas bem desenvolvido, mesmo que tivessem pouca informacdo sobre topicos
especificos.”

O que importa, porém, ¢ que tanto uns quanto os outros t€ém opinido formada, independente

da origem de suas opinides. Mesmo que considerem a politica uma coisa negativa ou chata,
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ou que ndo consigam compreender as tramas ¢ 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 Céamara,
logo no inicio do trabalho, pois consideram que interrompe a programagdo e incomoda mais
do que a propaganda comercial. No Ilha/Tendéncia, esta queixa ndo aparece, provavelmente
pelo mesmo motivo que ndo reclamam da repeti¢do da publicidade: possuem televisdo por
assinatura ¢ mudam de canal sempre que o intervalo ndo agrada. A mengdo a propaganda
politica também ndo € espontinea nesta escola.
Nos dois grupos estudados, propaganda politica € o mesmo que propaganda eleitoral.
S6 percebem nos meios aquelas mensagens que tém por finalidade divulgar os feitos do poder
executivo e sabem que estas mensagens objetivam a conquista de mais eleitores. Assim, se
propaganda politica ¢ sinonimo de propaganda eleitoral, para eles, politica, além de
corrupgdo, ¢ a mesma coisa que um politico em busca de votos e a época de elei¢des ¢ “época
de politica”.
Eles s6 dizem que fazem perto da época de politica,
porque no meio do ano, assim, quando nao tem nada
de politica eles ndo fazem nada. (E. E. B. Dom
Jaime Camara)
Por isso, acreditam que “propaganda politica ¢ sé mentira” (Ilha/Tendéncia), pois
sempre que um politico aparece no intervalo da programacao televisiva ¢ para falar de seus
feitos e do que pretende 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
televisdo, eu fiz, eu fiz, eu fiz...
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o pior ¢ quando eles dizem que vao fazer 80, sé
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 Camara)

Politica e moda

Ja se observou as diferentes linguagens que se estabelecem de acordo com o nivel de
informag¢do dos grupos estudados. Porém, hd que se ter cautela com as conclusdes
precipitadas. Tendo em vista que nenhum dos entrevistados tem idade para votar, suas
opinides 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
consciéncia, influenciados apenas pelo que véem nos meios de comunicagdo. Criticam o fato
de que politica se confunde com moda.

A v da minha amiga votava no Amim”' porque
achava ele bonitinho.

Em 94 era modinha votar no Afranio®, em 98
também.

Consideram que a reelei¢cdo 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 preocupacdo com a 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 diferenciados da sociedade
em geral e incluidos no grupo a que pertencem. Portanto, as criticas a politica e aos politicos

que apresentam talvez sejam a reproducdo de um discurso que estd na moda entre a elite e

2! Esperidido Amim, governador do Estado de Santa Catarina.

155



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, acoes sociais
Com um posicionamento bem mais ingénuo, os alunos da E. E. B. Dom Jaime
Camara conjeturam sobre o tempo e o dinheiro gastos em propaganda politica na televisao,
imaginam que a veiculagdo de mensagens politicas, além de custar caro, oferece beneficios ao
proprietario da emissora na forma de redug¢do ou isencdo de impostos. Da maneira como
percebem, a propaganda politica demora muito mais tempo do que qualquer campanha de
cunho social.
Uma propaganda do horéario politico ¢ meia hora, eu
acho, e quanto que ¢ uma propaganda sobre as
drogas?

A propaganda politica ¢ 5 minutos e a de drogas
nem um minuto.

Esta constatacdo, mesmo que erronea, causa alguma revolta no grupo. Mas o que
provoca mais alteragdo ¢ a dentincia feita por alguns estudantes de que ha muitos interesses
por tras da propaganda politica que vai ao ar. Pensam que um bom politico abriria mao do seu
horario na televisdo para veicular mensagens de conscientiza¢ao, mas, no final, duvidam desta
possibilidade, pois acreditam que nem os politicos, nem as redes de televisdo estariam
interessadas.

Porque esses horarios politicos sdo todos tirados do
imposto.

Na imaginacao dos estudantes, politicos tém muita verba, mas ndo utilizam da forma

mais adequada, que seria em beneficio da populacdo, resolvendo questdes que estdo

*2 Candidato do PT a prefeitura de Florianopolis. 156



aterrorizando a faixa etaria em que se encontram, principalmente as drogas.

Apesar do discurso intrincado, pouco articulado, com baixo nivel de informacao, os
alunos da E. E. B. Dom Jaime Camara tém um sentido de solidariedade, de preocupacao com
o bem estar social que nio se encontra entre os alunos do Colégio Ilha/Tendéncia. E provavel
que sejam mais mobilizados para estes temas por conviverem mais com oS problemas

comunitarios, por viverem em uma pequena comunidade e por serem menos privilegiados.

Politica, poder e alternativas

O baixo nivel de informacdo dos alunos da E. E. B. Dom Jaime Camara e,
possivelmente, sua posicdo social, determinam que eles se refiram apenas aos politicos da
situacdo, principalmente, o presidente e a prefeita. Ao mesmo tempo que criticam a atuagao
das figuras publicas, estes estudantes subjugam-se aos poderes hegemonicos.

Os alunos do Ilha/Tendéncia, por sua vez, citam politicos da oposi¢do, principalmente
do PT. Ao criticarem a atuagdo do presidente Fernando Henrique, uma aluna afirmou que nao
havia quem colocar em seu lugar, ao que outro estudante respondeu: “Ja elegeram o Lula pra
saber se ele ¢ bom ou ndo?”. Discutiram um pouco do que acontece no Rio Grande do Sul
com o governo do PT e acabaram concordando que “muita gente reclama, mas também nao
faz nada pra mudar.” Estes alunos, entdo, reconhecem haver alternativas para o poder através
das opg¢des representadas pelos partidos politicos. Entretanto, como ainda ndo votam, nao se
incluem entre os que devem encontrar as alternativas.

Quando questionados sobre o que fazer para mudar, os dois grupos consideram-se
impotentes frente aos desmandos da politica. Apesar de apresentarem a mesma sensacao, hé
diferencas nas posturas.

O grupo do Colégio Ilha/Tendéncia considera que “politica ¢ muito chato”, que para ir
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contra os politicos a Unica alternativa ¢ o processo judicial, mas que toma tanto tempo que

ndo vale a pena. Uma parte do grupo chegou a sugerir manifestacdes, porém a resposta

imediata foi:

tu pode tentar, mas ndo d4 nada. Entra violéncia,
tropa de choque, mata todo mundo.

N3o adianta muita coisa.

Eles tém a policia a favor.

Parece que no grupo do Ilha/Tendéncia hd uma mistura de sentimentos que impede

que encontrem alternativas para reclamar: impoténcia, medo e preguica. E provavel que esta

atitude seja um reflexo do cansaco geral da sociedade como resposta a decadente

modernizagdo liberal a que se refere Canclini (1999, p.284) ao buscar as explicagdes para o

fato de partidos, sindicatos e movimentos sociais preferirem a negociagdo ao enfrentamento.

No grupo da E. E. B. Dom Jaime Camara, o que se nota sdo os sentimentos de

impoténcia, inferioridade e culpa, quer dizer, ¢ um circulo vicioso, a consciéncia da

impoténcia ¢ da inferioridade leva-os a sentirem-se responsaveis por nao tomarem atitudes

que consideram necessarias, 0 que incrementa a sensacao 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 cidadao 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 ndo faz nada,
a gente deixa passar assim como se nio tivesse
visto... A maior parte ¢ enganacao da propria
humanidade, né? A culpa ¢ mais nossa do que deles,

mesmo.
A gente nao tem a forca que eles tém. A gente na
frente deles, dos granddo, dos politicos, a gente nao

¢ nada.
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Os estudantes da escola publica relatam 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 ao presidente falando sobre o problema dos menores de rua,
prometendo que algumas seriam selecionadas e enviadas,

Dai, 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 negdcio do Anthrax € tudo aberta, e se for
coisa assim, escrita por aluno...ndo pode chegar nas
maos dele. Porqué? Ele ¢ diferente da gente? S6
porque ganha, comanda mal e porcamente o Brasil,
né? Ta horrivel esse Brasil, hoje em dia.

E, desta forma, a escola, que deveria estar estimulando a participacdo, acabou por
provocar mais uma desilusdo, reduzindo, um pouco mais, a fragil auto-estima dos
adolescentes. Como uma luz no fim do tinel, uma aluna cita a possibilidade de reunir um
grupo de pessoas e fazer manifestacdes. Ela viu isso acontecendo no centro da cidade e achou
“legal”.

Deve-se destacar que, tanto para o grupo de classe popular quanto para o de classe
média, os acontecimentos mundiais ndo parecem dizer-lhes respeito, isto €, em nenhum
momento durante as discussdes que aconteceram no més de novembro de 2001, os ataques
terroristas aos Estados Unidos, de 11 de setembro, foram citados. Parece que para estes
estudantes nao, mesmo os mais globalizados, ndo ha vinculagdes entre o que acontece no
planeta e o que acontece localmente. Isso pode indicar que a escola ndo estd oferecendo a
oportunidade de reflexdo necessaria para que os estudantes pssam fazer as articulagdes entre
global e local, entre o que véem na midia e seu dia a dia. Como isto ndo surgiu, nem foi
investigado, o que se pode ¢ inferir que os referidos atentados e a guerra no Afeganistdo

representaram, para os estudantes, apenas mais um espetaculo assistido pela televisao.
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Direitos do consumidor.
Nao ¢ s6 com relagdo a 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 la
reclamar ndo vai adiantar nada, ndo vai adiantar
mesmo, mas assim se varias pessoas forem, tudo
bem, vao até mudar. Mas assim, pra essas pessoas se
juntar tudo, criar coragem pra ir, ¢ muito dificil, ¢
muito dificil acontecer. Quando acontece ainda da
errado.

Para reclamar dos direitos como consumidor € necessario coragem. Os comerciantes
também sdo vistos como “granddes”, poderosos. Ja no Ilha/Tendéncia ¢ no consumo que os
adolescentes sentem-se seguros € 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, ndo pode
fazer nada.

Se o consumo serve para pensar a cidadania como propde Canclini, € entre os jovens
de classes mais baixas que os direitos do consumidor e o consumo consciente devem comegar
a ser tratados. Talvez experimentando um pouco de poténcia como consumidores eles possam
conquistar a poténcia como cidaddos, j4 que energia para denunciar e consciéncia dos
problemas que assolam a sua comunidade eles tém. Além de apresentarem indubitavelmente

uma grande vontade de transformar a realidade que os cerca. E esta vontade que serve,

segundo Belloni, de corolario da educagdo para os meios na escola. (1991)
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O MERCADO COMPREENDENDO O JOVEM

Que os jovens formam um mercado consumidor bastante ativo ndo ha duvidas. Além
de ja serem consumidores, sdo também consumidores em potencial, pois, como as empresas
avaliam, seu relacionamento com marcas e produtos sera mais longo do que o relacionamento
dos adultos com estas mesmas marcas. Para exemplificar esta constatacdo, o caso do Banco
do Brasil ¢ excelente. Até alguns anos atrds, o Banco do Brasil possuia uma imagem junto ao
mercado de seguranca e tradi¢do e sua comunicagdo com o publico tratava de manter a
tradicdo como ponto forte. Através da andlise de informagdes internas e pesquisas de
mercado, o banco percebeu que seus clientes estavam envelhecendo e que nao estavam sendo
substituidos por outros mais jovens, justamente em fun¢do da imagem tradicional que
carregava consigo uma conotagdo de velho. Para conquistar o publico mais jovem, o banco,
entdo, reformulou sua programagdo visual e passou a investir em esportes 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 forga que a tradigdo lhe
garantia. Este ¢ um dos muitos exemplos que podem ser utilizados para ilustrar a importancia
da juventude para as empresas.

As pesquisas de mercado sdo poderosos instrumentos que permitem conhecer e
acompanhar o publico jovem, que ¢ considerado, em geral, volivel, em permantente

transformacao.

Um circulo vicioso: 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
mercadoldgicas que acabam por determinar a forma como as mensagens comunicacionais
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chegardo a este pubico, ¢ a pesquisa realizada pela MTV Brasil, em 1999. Os objetivos da
pesquisa eram: subsidiar reformulagdes na grade de programag¢do da emissora, de forma que
fosse possivel atrair um nimero maior de telespectadores e oferecer aos anunciantes
informagdes qualificadas sobre a audiéncia da emissora.

Observou-se que a emissora mais citada entre os estudantes de escola particular, no
presente estudo, principalmente os do Ilha/Tendécia, foi, justamente, a MTV. Esta ¢
considerada uma emissora que ndo s6 mantém o publico jovem atualizado com a musica ¢ a
moda, como também lan¢a a moda. Como ja foi visto, para estes estudantes a moda ¢ muito
importante e conhecer o que ha de novo e o que os artistas estao usando vai permitir-lhes a
sensacdo de diferenciacido dos demais.

A pesquisa da MTV buscou uma variada gama de informacdes sobre 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 pesquisa foi a segmentacdo do publico jovem em 6 diferentes
grupos de acordo com comportamentos, crencas e atitudes. Esta segmentagdo permitiu a
emissora que determinasse seus publicos prioritirios e aqueles que seriam, simplesmente,
seguidores. A partir disso e da avaliagdo que os jovens fizeram da emissora, foi possivel
redefinir toda a grade de programagdo, oferecendo programas que se adaptassem aos
diferentes estilos de vida identificados.

Entdo, sdo as opinides e comportamentos dos jovens, detectados na pesquisa, que vao
determinar as mudangas no produto, para que o mesmo se adapte as expectativas deste
publico-alvo. Mas, o que se depreende disso ¢ que no final das contas o objetivo é que os
jovens telespectadores se identifiquem com a MTV, aderindo as modas e convengdes por ela
estabelecidos.
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Para conquistar a identificacdo do segmento jovem, a emissora usa a linguagem deles,
seus apresentadores - os VJs - sdo jovens e os contetidos privilegiam temas que fazem parte
do universo de preocupagdes dos adolescentes: drogas, sexo, viagens, moda e musica, com
um tratamento aberto, percebido pelos telespectadores como “sem tabus”. Por isso, eles se
sentem muito proximos da emissora, como se estivessem juntos, como ilustra esta citagao
transcrita da pesquisa da MTV:

“E uma coisa extrovertida, vocé esquece que ta no
seu quarto, parece que vocé ta junto com a coisa que
td passando. Vocé estd viajando junto com o que
esta acontecendo na televisdo, e iSso € a coisa mais
importante dela.”

Os jovens, entdo, estabelecem com a MTV uma relacdo de intimidade e cumplicidade.
Sentem-se participantes do universo por ela representado. E um canal que inclui os que o
assistem. Os langamentos de bandas e modas realizados pela MTV sdo percebidos mais como
sintonia entre a emissora € o gosto jovem do que como uma imposi¢ao.

Ao se chegar mais proximo da programagdo da emissora, entretanto, ¢ 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 programa € promover
encontros entre meninos € meninas, basicamente a mesma idéia do “Namoro na TV”, do SBT.
O que diferencia um do outro ¢ a apresentagdo: uma jovem quase da mesma idade dos
pretendentes a “ficar” que se apresentam e que assistem o programa em vez do famoso
apresentador Silvio Santos, o cenario mais elaborado e as tarefas que vao selecionar o
pretendente vencedor, baseadas nas preferéncias do candidato principal. 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 t€ém uma
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opinido negativa, pois consideram-no extremamente popular.

De acordo com Adorno e Horkheimer (1944??, p. 116), as diferencas que, hoje,
observamos nas programacoes das emissoras ¢ que eles observavam, ja na década de 40, nos
filmes e nas revistas de diferentes pregos, “tem menos a ver com o conteudo do que com sua
utilidade para a classificagdo, organizagdo e computagdo estatistica dos consumidores. Para
todos algo esta previsto; para que ninguém escape, as distin¢des sdo acentuadas e difundidas.”
E eles seguem dizendo que “cada um deve se comportar, como que espontaneamente, em

conformidade com seu /evel, previamente caracterizados por certos sinais.”
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CONSIDERACOES FINAIS

Quadro comparativo geral

Colégio I1ha/Tendéncia

E. E. B. Dom Jaime Camara

Localizacdo Urbana Distrito

Relacdo com meios de | Alta intensidade com meios de | Alta intensidade somente

comunicagdo massa e novas tecnologias - meios de massa -
conectados desconectados

Grau de instrucdo pais | Alto Baixo

Grau de informacgdo Alto Baixo

Discurso Articulado/racional Emocional/afetivo

Experiéncia Protegidos Expostos

Auto confianca Alta Baixa

Percepcio sobre Enganosa Enganosa

propaganda

Moda Diferenciag¢do/marcas Inclusdo

Influéncia dos meios | Alta Alta

Solidariedade Pouca Muita

Percepcio sobre Mentirosa Mentirosa

politica

Funcao dos politicos

Inclusao da sociedade no
CONSUMo

Realizagdo de obras

Atitude geral

Criticos

Criticos

Atitude com relacdo a
politica

Impotentes/preguicosos

Impotentes/medrosos

Observando-se o quadro acima, ¢ possivel constatar o que esses adolescentes tém em comum
e onde residem as diferencas que vao determinar diferentes maneiras de recepgdo e
apropriagdo das mensagens midiaticas. Cada um dos grupos estudados utiliza-se dos mesmos
artificios como forma de filtrar essas mensagens: a reprodugdo dos discursos dos pais, da
escola ou dos proprios meios de comunicagdo, como o da propaganda enganosa/politica
mentirosa; os limites estabelecidos pelo poder aquisitivo; a observacao dos comportamentos
dos familiares ou a propria capacidade de leitura das mensagens. Porém, as caracteristicas que
distinguem os dois grupos resultam em usos singulares destes artificios.

Discurso da propaganda enganosa/politica mentirosa: como j& foi visto, no colégio
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Ilha/Tendéncia s6 a constatacdo de que a propaganda engana ja parece lhes garantir a
imunidade, enquanto na E. E. B. Dom Jaime Camara esse discurso so se torna constatacao
quando denunciado. Por outro lado, as promessas mentirosas dos politicos sao 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 diretamente, somente reproduzem as criticas que circulam nos meios em que
convivem.
Poder aquisitivo: os jovens entrevistados ndo demonstram frustracdo com a impossibilidade
de comprar qualquer objeto anunciado, demonstram, sim, a esperanca de um dia poder
comprar. Por outro lado, a recordacdo de comerciais, como foi visto, parece obedecer as
possibilidades de consumo do momento, isto ¢, percebem aquelas mensagens que vendem
produtos acessiveis a eles.
Observacao do comportamento dos familiares: nos dois grupos € possivel detectar formas
diferentes de se referirem aos familiares. Enquanto no grupo do Colégio Ilha/Tendéncia, pais
e avos sao referenciados como consumidores 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 avo que nao sabe mais viver sem a televisdo ou como escreveu 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 tém visdes diferentes sobre o universo dos consumidores adultos,
principalmente no que se refere a familia. Mesmo assim, ambos tém nos adultos pontos de

referéncia para construirem suas identidades como consumidores através da

admirag¢do/identificagdo ou da dissociagao.
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O mesmo ocorre com relagdo a politica e a identidade como cidadaos, principalmente entre os
estudantes do Colégio Ilha/Tendéncia, porém tudo indica que ocorre uma inversao na
avaliagdo, isto €, os adultos ndo sao cidadaos espertos, pois seguem a moda para votar.
Destaca-se, entdo, que, mesmo que diferentes, os dois grupos s@o criticos e aptos a aprender.
O que pode ser estendido a toda a amostra deste estudo. Cada um do seu jeito, sdo
extremamente sensiveis a realidade que os cerca. Nao se pode dizer que sejam espectadores
passivos das mensagens que recebem diariamente dos diversos meios aos quais estdo
expostos. Todavia, ndo se pode afirmar que sejam realmente ativos, pois falta-lhes informagao
e orientacdo para que possam transformar suas experiéncias € seus conhecimentos como
receptores, consumidores e cidaddos em conteido que oferega suporte aos diversos anseios
que habitam o seu imaginario.

Buckingham (2000, p. 187) destaca que “o maior desafio para professores, assim como para
jornalistas, ¢ encontrar a maneira de estabelecer a relevancia da politica e conectar a micro-
politica da experiéncia pessoal com a macro-politica da esfera publica.” Outros desafios
colocam-se no caminho dos educadores que pretendem contribuir para a formacao de
cidaddos criticos e emancipados, que variam de acordo com a realidade em que os alunos
estdo inseridos, mas que t€ém um rumo comum: O consumo consciente € a conquista da
poténcia como consumidores e como cidadaos.

Para que isso seja possivel, alguns aspectos devem ser levados em conta. O primeiro ¢ passar
a considerar os meios de comunicacdo e suas mensagens ndo mais como temas marginais
dentro da escola, mas parte do curriculo, como tantos autores propdem. Porém ¢ fundamental
que se atente para a forma como isso sera feito. Dar um tratamento normativo a midia
educagdo, isto ¢, fazer os alunos crerem que os conteudos dos meios sao errados ou certos,
proibidos ou permitidos ndo vai garantir a constru¢do do pensamento critico capaz de
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transformar o que hoje se tem disponivel nos meios.
Se, como foi visto na andlise da pesquisa da MTV, sdo os jovens e suas atitudes que vao
subsidiar a formatacao da grade de programacao das emissoras, assim como sao eles que dao
aos anunciantes as informagdes necessarias para a realizacdo das mensagens publicitérias, se
sdo os eleitores que dizem para os politicos, através das pesquisas de opinido, quais as
promessas que devem ser feitas, quanto mais criticos e exigentes esses jovens forem, mais
qualidade e respeito pelo cidadao-consumidor sera possivel encontrar nas programagdoes, nas
mensagens publicitarias e nas campanhas politicas. Consequentemente, mais qualidade nas
acoes politicas e nos produtos colocados no mercado serao encontrados.
Parece uma foérmula simples, mas ndo é. Cada vez torna-se mais complexo o processo da
emancipagdo, cada vez mais a sociedade esta enredada nas teias de interesses hegemdnicos.
E, cada vez mais, as pessoas ndo véem alternativas. Os jovens entrevistados ndo conhecem
outra realidade, nasceram e cresceram assistindo a televisdo e as mensagens publicitarias e so
conhecem a politica espetacularizada pela midia.
O segundo aspecto, entdo, ¢ considerar a importancia de se oferecer a esses jovens
informagdes suficientes e organizadas para que possam estabelecer os vinculos entre passado,
presente e futuro, entre causa e conseqiliéncia, entre as experiéncias passadas e as experiéncias
deles mesmos. Se a cultura do consumo ensina que o efémero ¢ natural, que a moda deve ser
aceita e que o que ¢ hoje ndo serd mais amanhd, a espetacularizacdo da politica
provavelmente provoca este mesmo tipo de percepg¢do, o politico também assume o carater de
efémero. Entdo, ha que se providenciar uma reformulacdo da visdo de politica que os jovens
tém e de seu papel como cidadaos, como propde Martin-Barbero (2000, p. 108)

Construcdo de cidaddos significa uma educacao

capaz de ensinar a ler de forma cidadd o mundo,

quer dizer, capaz de criar nos jovens uma

mentalidade critica, questionadora, desajustadora da
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inércia em que as pessoas vivem, desajustadora do
acomodamento na riqueza ou da resignacdo na
pobreza: uma educacdo 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 ¢ a importancia do auto-conhecimento, quer dizer, nao
basta a capacidade de leitura critica da mensagem se os jovens ndo 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 negacdo de cada
individuo.” Este ¢ o paradoxo numa sociedade em que a individualidade ¢ cada vez mais
valorizada e, a0 mesmo tempo, percepcdes e identidades sdo homogeneizadas, catalogadas e
estereotipadas. A consciéncia critica sobre si mesmos significa, entdo, que os jovens poderdao
vir a ser capazes de questionar os designios do mercado sobre o que € ser bonito, sobre o que
¢ necessario para serem aceitos, sobre o que ¢ a felicidade e reagirem a essas normas e
padroes de forma positiva, com o respeito e a admiracao ao diferente.
Sentimentos como impoténcia, medo e preguiga identificados nos jovens entrevistados, como
., . . . . , 4. 23
ja se havia encontrado anteriormente entre estudantes de terceiro ano do ensino médio™, e que
provavelmente sejam um diagndstico de toda a sociedade brasileira devem ser combatidos,
deve-se refletir, como Canclini (1999, p. 288), que “talvez seja hora de nos emanciparmos do
desencanto.”

A proposta de Martin-Barbero (2000, p. 108) esclarece a fun¢do emancipadora da educagao:

a educacao deve desenvolver sujeitos autonomos,

» Pesquisa realizada em maio de 2001, junto a estudantes de terceiro ano do ensino médio (como fago a
referéncia?)
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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 ¢
diretamente proporcional ao desenvolvimento de
sujeitos autdbnomos, quer dizer de gente livre tanto
interiormente como em suas tomadas de posi¢do. E
livre significa gente capaz de saber ler a publicidade
e para que esta serve, € ndo deixar-se manipular o
cérebro, gente que seja capaz de tomar distdncia da
arte de moda, dos livros da moda, gente que pense
com sua cabe¢a ¢ ndo com as idéias que circulam ao
seu redor.
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ANEXO 1
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Tabela 16 - Escola x Freqiliéncia que Assiste Televisao.

Assiste televisao Sempre : As vezes : Raramente : Nunca TOTAL
Escola l 1 1
lIha/Tendéncia 45,10% (23) '43,14% (22) !19,80% ( 5) || 1,96% ( 1) 100% ( 51)
| Coragao de Jesus  [[76109%1(85) [24,74% (10) || 2,17% ( 1) | 0,00% ( 0) | 100% (46)
[ Instituto de Educacao |51161% ( 16) 4B6% ( 14) || 3,23% (1) | 0,00% ( 0) | 100% (31)
E. E. Dom Jaime Camare|68j97%1( 20) [27|59% ( 8) ' 0,00% ( 0) ' 0,00% ( 0) | 100% (28)
TOTAL 59,87% ( 94) 134,39% (54) | 4,46% ( 7) ' 0,64% ( 1) | 100% (156)
Tabela 17 - Sexo x Freqiiéncia que Assiste Televisdo.
Assiste televisao Sempre . Asvezes | Raramente | Nunca TOTAL
Sexo i i i
Masculino 71,88% (146) 128,13% (18) | 0,00% ( 0) | 0,00% ( 0) 100% ( 64)
| Feminno || 5275% (48) [B7086% (34) ] 7.69% (7) | 1,10%( 1) | 100% (90) |
TOTAL 59,87% ( 94) }34,39%(52) 1 4,46% ( 7) 1 0,64% ( 1) 100% (154)

Tabela 18 - Escola x Televisao por Assinatura na Residéncia.

Televisao cabo/satél

Escola

Sim

Nao

TOTAL

Ilha/Tendéncia

78,43% (40)

21,57% (11)

100% ( 51)

Corag&o de Jesus 76,09%1(35) [923,91% (11) 100% ( 46)
Instituto de Educagdo  |61429% ( 19) |N8871% ( 12) 100% ( 31)
E. E. Dom Jaime Camara |0981,03% ( 9) [68197%)( 20) 100% ( 29)
TOTAL 65,61%(103) || 34,39% (54) | 100% (157)

Obs.: os alunos da E. E. Dom Jaime Camara que afirmam possuir televisdo a cabo ou satélite
confundiram a TV paga com a presenca de antena parabdlica. Isto fica claro na indicacdo dos

canais mais assistidos.

Tabela 19 - Tempo de exposicao Televisdo durante a semana x Escola

Escola llha/T | Coracéo de | Institutode | E.E. Dom TOTAL
tempo de exposicao s endén i Jesus i Educagao i Jaime Camara
Nao-resposta 784% (4) | 217% (1) | 3.23%( 1) [B10.34% (3) || 573%(9)
7777777 menosde2  |B9,61% (10) M 10,87% ( 5) | 6,45% ( 2) |} 10,34% ( 3) (BH2,74% (20) |
77777777 de2a4  |B8N37% (16) [180J43% ( 14) (W 12,90% ( 4) [924,14% ( 7) |26,11% (41) |
77777777 deda6  |B25,49% (13) 4; 128,26% (13) if 45116% (14) 4; W13,79% ( 4) |W28,03% ( 44) |
de6a?7 13,73% ( 7) : 13,04% ( 6) : 19,35% ( 6) : 27,59% ( 8) 17,20% ( 27)
77777777 de7a9 | 1,96% (1) M13,04%( 6) | 645%(2) | 6,90%(2) (I 7,01%(11) |
7777777 9eacima | 0,00%( 0) T S 247%( 1) 37 6,45% ( 2) 7 1 6,90%(2) || 3,18%( 5) |
TOTAL 100% (51) ' 100% (46) | 100% (31) | 100% (29) | 100% (157)

Tabela 20 - Tempo de exposi¢do Televisdo durante a semana x Sexo
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Sexo Masculino Feminino TOTAL
tempo de exposicao
menos de 2 6,25% ( 4) |1 16,48% ( 15) | 12,74% ( 19)
de2a4 25,00% (16) [[27147% ( 25) | 26,11% ( 41)
ded4ab 35,94% ( 23) || 21,98% ( 20) | 28,03% ( 43)
de6a7 15,63% ( 10) |[18,68% (17) ([ 17,20% ( 27)
de7a9 9,38% ( 6) 5,49% ( 5) 7,01% ( 11)
9 eacima 3,13% ( 2) 3,30% ( 3) 3,18% ( 5)
TOTAL 100% ( 61) 100% ( 85) 100% (146)

Tabela 21 - Tempo de exposi¢ao Televisao aos sdbados x Escola

Escola
tempo de exposicdo T

IIha/T
endén

Coragao de

|
|
Jesus |
|

Instituto de : E. E. Dom
Educacgéao :Jaime Camara

TOTAL

N&o-resposta

88,33% (17) 110,87% ( 5)

: 1

9,35% ( 6) [20,69% ( 6

~

21,66% ( 34)

menos de 4 83133% (17) |89/18% (18) [49,35% ( 6) |34/48% ( 10) |B32,48% ( 51)
| ded4as  [2W57% (1) *;éz{,?é%f(ﬁéi 7}71727,93602{(74)7 27/59% ( 8) [24)84% (39) |
- degat12 [} 5,88% ( 3) | 8,70% ( 4) [2,90% ( 4) [43,79% ( 4) [#9,55% (15) |
[ det12a16 [} 5,88% ( 3) | 6,52% ( 3) 7}572,7265/; (10) | 3,45% ( 1) [10,83% (17) |

TOTAL 100% (51) | 100% (46) | 100% (30) i 100% (29) | 100% (156)

Tabela 22 - Tempo de exposi¢do Televisdo aos sdbados x Sexo

Sexo
tempo de exposicao T

Masculino Feminino

TOTAL

N&o-resposta

14,06% ( 9)

21,66% ( 34)

menos de 4 28,13% (18) |185)16% ( 32) |[182/48% ( 50)
77777777 ded4as8  |[28,13% (18) [1121,98% (20) |24,84% ( 38) |
[ desat2 W716,?3&0/}7(777)TWé,?é%(*éif"5,753%7(713)”

de 12a 16 17,19% (11) ' 6,59% ( 6) [1]10,83% (17)
7777777 20eacima || 156% (1) | 000%(0) | 064%( 1) |

TOTAL 100% (64) ' 100% (91) | 100% (155)

Tabela 23 - Tempo de exposicao aos domingos x Escola




1
:
|
116,13% ( 5)
|
|
|
|
|

Escola lIha/T i Coraggo de Instituto de 1 E. E. Dom TOTAL
tempo de exposicdo T endén i Jesus Educacéo i Jaime Camara
Nao-resposta 29/41% (15) || 8,70% ( 4) 17,24% ( 5) (48,47% ( 29)

menos de 3 17,65% ( 9) [F80M3% (14) W12,90% ( 4) || 3,45% ( 1) |F47,83% ( 28)
77777777 de3a5  [18487% (16) [[86:86% (17) [H9,35% ( 6) [8793% (11) (I81)85% ( 50) |
77777777 de5a8 || 3,92%(2) |F13,04% ( 6) |} 9,68% ( 3) |[F10,34% ( 3) [N 8,92% (14) |
| desatt I 588%(3) | 217%(1) | 968% (3) [[7.24% (5) (I 7.64% (12) |
de11a13 11,76% ( 6) | 8,70% ( 4) '[125,81% ( 8) | 3.45% ( 1) [§12,10% (19)
7777777 13eacima | 0,00%( 0) | 000%( 0) | 645%( 2) [H10,34%( 3) || 3,18%( 5) |
TOTAL 100% (51) ' 100% (46) ' 100%(31) ' 100%(29) | 100% (157)

Tabela 24 - Tempo de exposi¢do aos domingos x Sexo

Sexo Masculino | Feminino TOTAL
tempo de exposicao T 3
Nao-resposta 12,50% ( 8) |[28,08% (21) |[18,47% (29)
 menosde3 20,31% (13) |[[16,48% (15) |F7,83% (28)
[ de3a5 32181% (21) [BOW7% (28) |[B1485% (49)
[ desas [l 625%(4) | 9,89% ( 9) [18,92% (13)
de8a11 7,81% ( 5) || 7,69% ( 7) 7,64% (12)
”””” de11a13  [[563%(10) [} 9.89% ( 9) [M2,10% (19)
”””” 13eacima || 469%(3) | 220%(2) || 3,18%( 5)
TOTAL 100% (64) . 100% ( 91) 100% (155)

Tabela 25 - Canais que assiste x Escola
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Escola | llha/Tendéncia | Coracgéo de i Institutode 1 E.E. Dom TOTAL

Canais que assiste i Jesus i Educacdo i Jaime Camara
Globo/RBS 74,51% (38) ' 91,30% (42) ' 70,97% (22) | 86,21% (25) | 80,89% (127)
MTV 68,63% (35) | 54,35% (25) | 48,39% (15) | 0,00% ( 0) | 47,77% ( 75)
SBT 9,80% ( 5) 1 41,30% (19) | 45,16% (14) | 82,76% (24) | 39,49% ( 62)
Band 9,80% ( 5) i 17,39% ( 8) i 25,81% ( 8) 348,28%(14) 22,29% ( 35)
Record 3,02% ( 2) | 21,74% (10) | 2581% ( 8) ' 44,83% (13) | 21,02% (33)
Cartoon Network 17,65% ( 9) | 28,26% (13) | 12,90% ( 4) | 3,45% ( 1) | 17,20% ( 27)
777777 Nickleodeon | 17,65% ( 9) Tié,éi%(75Tﬁé,ﬁé%f(fsf)ffbfob%(d)f 13,38% (21)
SporTV 17,65% ( 9) | 13,04% ( 6) ' 19,35% ( 6) ' 0,00% ( 0) | 13,38% (21)
7777777 Multishow | 19,61% (10) | 6,52% ( 3) | 2581%( 8) | 0,00% ( 0) | 13,38% (21)
Telecines 11,76% ( 6) | 19,57% ( 9) | 9,68% ( 3) | 0,00% ( 0) | 11,46% ( 18)
Sony 17,65% ( 9) i 10,87% ( 5) i 9,68% ( 3) i 0,00% ( 0) | 10,83% (17)
Discovery Channel 13,73% ( 7) ' 17,39% ( 8) ' 0,00%( 0) ' 0,00%( 0) | 9,55% (15)
HBO 13,73% ( 7) | 1522% ( 7) | 0,00%( 0) | 0,00%( 0) | 8,%92% (14)
ESPN 17,65% ( 9) i 6,52% ( 3) i 6,45% ( 2) i 0,00% ( 0) | 8,92% (14)
Fox 9.80% ( 5) | 652%(3) | 19,35%( 6) | 000%(0) | 8£92%(14)
AXN 11,76% ( 6) | 6,52% ( 3) | 9,68%( 3) | 0,00%( 0) | 7,64% (12)
Fox Kids 392%(2) | 870%(4) . 968%(3) | 0,00%(0) 5,73% ( 9)
Rede TV 3,92% ( 2) i 2.17% ( 1) i 6,45% ( 2) i 13,79% (4) | 5,73% ( 9)
Warner Bross 392%(2) | 652%(3) ' 968%(3) ' 000%(0) | 5710%( 8)
Outros 27,45% (14) | 26,09% (12) | 16,13% ( 5) , 6,90% ( 2) | 21,02% ( 33)
N&o-resposta 1,96% (1) | 000%(0) ' 000%(0) I 345%(1) | 127%( 2)
TOTAL 100% (192) ' 100% (191) ' 100% (120) ' 100% (84) | 100% (587)

Outros: 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 ndo noticiario.
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Tabela 26 - Canais que assiste X sexo

Sexo Masculino ; Feminino TOTAL
Canais que assiste 1
Globo/RBS 79,69% (51) | 81,32% (74) | 80,89% (125)
MTV 48,44% (31) | 48,35% (44) | 47,77% (75)
A SBT | 4219%(27) | 37.36%(34) | 39.49% (1)
Band 37,50% (24) | 12,09% (11) | 22,29% ( 35)
Record 21,88% (14) | 20,88% (19) | 21,02% ( 33)
| CartoonNetwork | 20,31% (13) | 1538% (14) | 17,20% (27)
Nickleodeon 9,38% ( 6) | 16,48% (15) | 13,38% (21)
SporTV 20,69% (19) = 220%( 2) | 13,38% (21)
- Mulishow | 2031%(13) |  879%( 8) | 13,38%(21)
Telecines 12,50% ( 8) | 10,99% (10) | 11,46% (18)
- Sony | 10,94% ( 7) | 10,99% (10) | 10,83% (17)
Discovery Channel 15,63% (10) = 549% ( 5) 9,55% ( 15)
HBO 1094% (7) '« 7,69%( 7) 8,92% ( 14)
I ESPN | - 18,75% (12) |  2,20%( 2) | 8,92% (14)
Fox 9,38% (6) |  879%(8) | 892%(14)
AXN 14,06% ( 9) ' 3,30% ( 3) 7,64% (12)
Fox Kids 313%(2) + 7,69%( 7) 5,73% ( 9)
Rede TV 469%(3) | 659%( 6) 5,73% ( 9)
Warner Bross 313%(2) | 659% ( 6) 5,10% ( 8)
Outros 31,25% (20) | 14,29% (13) | 21,02% (33)
Nao-resposta 0,00% ( 0) l 2,20% ( 2) 1,27% ( 2)

TOTAL

100% (284)

100% (300)

100% (584)

Outros: 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 ndo noticiario.
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Tabela 27 - Programagao favorita x Escola

Escola

Programas favoritos

llha/Tendéncia |
|
|

Coracgao de
Jesus

Instituto de
Educacéo

i E.E.Dom
| Jaime Camara
|

TOTAL

Novelas

Programas Femininos

29,41% (15) |

56,52% ( 26)

29,03% ( 9)

| 55,17% ( 16)

| 10,34% ( 3)

42,04% ( 66)

0,64% ( 1)

TOTAL

100% (112) |

100% (124)

100% ( 68)

3,92% ( 2) | 1522%( 7) 1 0,00%( 0) | 6,90% ( 2)
| 13,73% ( 7) 4;  4,35%( 2) T 3,23% (1) T ©0,00% ( 0) |
392%(2) | 870%(4) | 323%(1) | 690%(2)
| 0,00%(0) | 652%(3) 1 645%(2) | 0,00%(0) |
| 0,00% ( 0) 4; ©0,00% ( 0) T 3,23% (1) T 3,45% (1) |
| 0,00%( 0) | 0,00%(0) ! 323%(1) | 0,00%(0) |
| 1.96% (1) | 0,00%(0) | 000%(0) | 000%(0)|
0,00% ( 0) ' 217%( 1) ' 0,00%( 0) | 0,00% ( 0)
|
|

100% ( 66)

100% (370)

Tabela 28 - Programagao favorita x Sexo

Sexo Masculino | Feminino TOTAL
Programas favoritos i
Novelas 26,56% (17) | 52,75% ( 48) 42,04% ( 65)
| Progamasceauioio | 2os6%(1m) | 340 (3) | ataiw (s
Musicais 37,50% (24) | 21,98% ( 20) 28,03% ( 44)
******* Desenhos animados | 32,81%(21) | 20,88% (19) | 25,48% (40)
************ Fimes ’*"23,2121%7(1755*f”ﬁ%,éé%f((sif | 19,75% (31)
********** Humoristcos | 1563%(10) | 19,78%(18) | 17,83% (28)
| Series americanaslestrangeiras | 17,18% (1) | 17.58% (16) |  17,20% (21)
Esportes 34,38% (22) 3,30% ( 3) 15,92% ( 25)
********** Telejornais | 1563%(10) |  989%(9) | 12,74%(19)
********* Documentérios | 7.81%(5) | 659%(6) |  7,01%(11)
Revistas eletrénicas 1,56% ( 1) | 8,79% ( 8) 5,73% ( 9)
| Reywows | easm(s  iow(n | amwe(s
Séries brasileiras 0,00% ( 0) | 2,20% ( 2) 1,27% ( 2)
************ Sexo. | 156%(1) |  000%(0) |  064%(1)
******* Programas Femininos | 0,00%(0) | 110%(1) |  064% (1)
N&o-resposta 4,69% ( 3) | 7,69% ( 7) 6,37% ( 10)
TOTAL 100% (161) 1 100% (205) 100% (366)
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Tabela 29 - Escola x Assiste televisdo acompanhado ou sozinho

Maneira de assistir Sozinho | Acom TOTAL
Escola 3 panha
llha/Tendéncia 52,94% (27) [45,10% ( 23) 100% ( 50)
| Coraggo de Jesus  [[89118% (18) 6087 (28) | 100% (46)
| Instituto de Educacdo |[85148% ( 11) [64152%)( 20) | 100% (31)
E. E. Dom Jaime Camara|[10,34% ( 3) 89166%1(26) | 100% (29)
TOTAL 37,58% ( 59) | 61,78% ( 97) 100% (156)

Tabela 30 - Sexo x Assiste Televisdo Acompanhado ou Sozinho

Maneira de assistir Sozinho | Acom TOTAL
Sexo . panha
Masculino 46,88% ( 30) i 53,13% ( 34) 100% ( 64)
””” Feminino  [[81187% (29) [67I08%I(61) | 100% (90)
TOTAL 37,58% ( 59) w 61,78% ( 95) 100% (154)

Tabela 31 - A Televisdo ¢ legal porque

Escola lIha/T | Coragao de | Institutode | E.E.Dom TOTAL
Vantagens da TV endén | Jesus | Educagdo |Jaime Camara

,,,,,,,,,, informaediverte _[ATI08% (24) [6435% (25) [ABI89% (15) [B582%N 19) |[52:87% (83)
,,,,,,,,,,, passaotempo  _ |88®3% (17) [4968% (21) [29.81% (8) | 0,00% ( 0) |i28,30% (46)
| _Programas que gosto/assuntos interessantes |145,69% ( 8) [FA9.57% ( 9) [[82:26% (10) |13,79% ( 4) |{9,75% (31)

passa coisas cultas/construtivas/educa 9,80% ( 5) : 17,39% ( 8) : 19,35% ( 6) : 31,03% ( 9) | 17,83% ( 28)

mostra varias situagbes da vida 1,96% ( 1) ||| 6,52% ( 3) | 0,00% ( 0) |110,34% ( 3) 4,46% ( 7)
77777 tem varios canais/varios assuntos | 0,00% ( 0) |B10,87% ( 5) | 0,00% ( 0) || 3.45% ( 1) || 3,82% ( 6)
77777 é um meio de comunicagéo rapido || 5,88% ( 3) | 0,00% ( 0) | 0,00% ( 0) || 3.45% ( 1) || 2,55% ( 4)
| emitesonseimagens |l 7,84% (4) | 0,00%( 0) | 000%(0) | 0,00%(0) | 255%(4)
777777777 ndoélegalindogosto || 588% ( 3) | 0,00%( 0) | 000%( 0) I 000%(0) | 1,91%( 3)
| fazaspessoas pensarem | 0,00% ( 0) || 435%(2) | 000%( 0) | 3.45%( 1) || 1,01%( 3)
[ mosira coisas que gostamos de fazer (esporte) | 0.00% (0) | 217 (1) | 323% (1) | 0,00%(0) | 127%(2)_
,,,,,,,,,,, Néo-resposta |1 392%(2) | 000%(0) | 000%(0) | 000%(0) ]| 127%(2)_

outros 3,92% ( 2) | 0,00% ( 0) [12,90% ( 4) | 0,00% ( 0) 3,82% ( 6)

TOTAL 100% (69) | 100% (74) |, 100% (44) , 100% ( 38) 100% (225)

Obs.:

semelhanca. Ver transcricao das respostas.

esta tabela foi construida com base em uma questdo aberta. As respostas foram codificadas por
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Tabela 32 - A Televisao ¢ ruim porque

Escola [ llha/Tendéncia; Coracdode | Institutode | E.E.Dom TOTAL
Desvantagens da TV | Jesus | Educagéo | Jaime Camara
coisas em horarios inadequados 9,80% ( 5) 1 17,39% ( 8) | 64,52% (20) | 27,59% ( 8) | 26,11% ( 41)
| influencia as pessoas | 27.45% (14) | 13,04% ( 6) | 0,00% ( 0) | 10,34% ( 3) | 14,65% ( 23)
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, o oRre ) BERRL R L TRl ) | IR00elS9)
vicia 15,69% ( 8) 12391% (11) 1 323% (1) | 0,00%( 0) | 12,74% (20)
passa tragédias/violéncia e morte 1,96% ( 1) : 13,04% ( 6) L 9,68% ( 3) ‘L 10,34% ( 3) 8,28% (13)
| Deixabura | 13,73% ( 7) ' 4,35%( 2) | 323%( 1) ' 0,00%(0) | 6,37%(10) |
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, e e N
n&o & ruim 392% (2) | 435%(2) | 1290%(4) | 345% (1) | 573%(9)
faz mal a saude 1,96% (1) | 10,87%( 5) | 323% (1) | 690%(2) | 573%(9)
muita besteira 9,80% ( 5) | 000%(0) | 323%(1) | 345%(1) | 446%(7)
muitas coisas sdo fantasia 1,96% ( 1) | 8,70%( 4) | 0,00%( 0) | 6,90% ( 2) 4,46% ( 7)
| naodeixabrincar/estudar | - 1,96% ( 1) | 870%( 4) | 000%( 0) | 6,90%(2) | 4,46%(7)
| ndo mostra a realid. do Brasi/mundo | ¢ 9,80% ( 5) | 0,00%( 0) | 0,00%( 0) | 0,00%(0) | 3,18%( 5) |
””””””””””””””””””””” e E s
muita pro d 1,96% ( 1 8,70% ( 4 0,00% ( 0 0,00% ( 0 3,18%( 5
,,,,,,,,,,,,, popaganda | 1,96% (1) | 870%(4) | 000%(0) | 000%(0) | 318%(5)
tem coisas ruins 784% (4) + 217%( 1) + 0,00%6( 0)  0,00% ( 0) 3,18% ( 5)
tratado superficialmente 1,96% (1) | 217% (1) | 0,00%( 0) | 6,90%( 2) | 2,55% ( 4)
77777 fem programas ndo interessantes | 1,96% ( 1) | 217% ( 1) | 645% ( 2) | 000%( 0) | 2,55% ( 4)
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, et L ARt e L BPTRUE) | A99R 4
,,,,,,, acontade energiavemalta | 1,96% (1) | 0.00% (0) | 0.00%(0) | 1034%(3) | 255%(4)
tem horario politico/jornal 0,00% ( 0) ' 435%(2) ! 323%(1) | 0,00%(0) 1,91% ( 3)
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, - — - L __"_ e
é muito dinheirista 392%(2) ' 000%(0) ' 000%(0) ' 000%(0) 1,27% ( 2)
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, - - - -c_____ - ‘"¢« ___ -4 _ _~__*_ - _|
Outros 392%(2) | 435%(2) | 000%(0) ! 000%(0) | 255%(4)
N&o-resposta 588%(3) | 000%(0) | 645%(2) | 17,24%(5) | 6,37% (10)
TOTAL 100% (65) | 100% (59) , 100% (36) | 100% (32) | 100% (192)
Tabela 33 - Escola x Freqiiéncia que Ouve Radio
Habito de ouvir radi Sempre | Asvezes | Raramente | Nunca TOTAL
Escola : : :
llha/Tendéncia 39,22% (20) 145,10% (23) [ 13,73% ( 7) | 1,96% ( 1) 100% ( 51)
—————————————————————————————————————— e~~~ — — T~ — — — — - = — o - — - = - — = = = — =
Coraggo de Jesus 41,30% (19) [8043% (14) [24,74% (10) | 6,52% ( 3) 100% ( 46)
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, eetove U1 Rel, 70 R 1Y) 0 Boee ) | TEReE0)
Instituto de Educag&o 58106% (18) |[4194% (13) | 0,00%(0) | 0,00%( 0) 100% ( 31)
| E.E.DomJaime Camara  |[48l28% ( 14) 717377,795%7( 517)71 13,79% ( 4) ! 0,00% ( 0) | 100% (29) |
TOTAL 45,22% (71) 138,85% (61) [13,38% (21) | 2,55% ( 4) [ 100% (157)
Tabela 34 - Sexo x Freqiiéncia que ouve radio
Habito de ouvir radi Sempre | Asvezes | Raramente | Nunca TOTAL
Sexo : : :
Masculino 26,56% (17) 1151,66% ( 33) 1121,88% (14) 1 0,00% ( 0) 100% ( 64)
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, IEERRY0 (99) Rel,00 e R 1) PP P | TERe R
Feminino 58124% ( 53) 12967% (27) Nl 7.69% ( 7) || 4,40% ( 4) 100% ( 91)
TOTAL 45,23% (70) [38,85% (60) [13,38% (21) | 2,55%( 4) | 100% (155)
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Tabela 35 - Escola x Horario que Ouve Radio

Horarios - radio Néo-resposta} Manha | Tarde | Noite | Madrugada TOTAL
Escola 3 3 3 3
llha/Tendéncia | 1,96% ( 1) [85;29% (18) ![64,90% (28) [45J10% (23) [ 9,80% ( 5) | 100% ( 75)
Coragdo de Jesus [ 6,52% ( 3) [H47.39% ( 8) |[[65122%)( 30) [86186% (17) || 6,52% ( 3) 100% ( 61)
| Instituto de Educagdo | 0,00% ( 0) [B1i2994]( 1) § ©.68% ( 3) [AB@o (15) [B2R6% (10) | 100% (47) |
E. E. Dom Jaime Camara| 0,00% ( 0) [65/52%1( 19) | 6,90% ( 2) [62)07% ( 18) [120,69% ( 6) | 100% ( 45)
TOTAL | 2,55% ( 4) !%(64) !%(63) !4(73) !5,29%(24) 100% (228)

Obs.: durante o dia, os hordrios indicados obedecem ao tempo disponivel dos alunos, isto €, quem estuda pela
manhi ouve radio a tarde. Destaca-se os horarios noturno e, principalmente, a madrugada.

Tabela 36 - Emissora de Radio Favorita x Escola

Escola llha/T | Coragdode . Institutode | E.E.Dom TOTAL
Radio favorita endén | Jesus | Educacdo Jaime Camara
Jovem Pan | | 1B4A5% (10) |[GAAB% | 96)
[ Atlantida 8% (12) (158)60% ( 92) |
[ Band || 196%( 1) [803% (14) [AGAB (14) [5862% (17) |[2930% (46)
CBN | 392%(2) ] 652%(3) ' 000%(0) }0,34%( 3) || 510%( 8)
Guararema 1,96% ( 1) | 0,00%( 0) | 0,00% (0) || 690%(2) || 1,91%( 3)
| Anenat | 1.96%( 1) | 435%(2) | 000%(0) | 000%(0) | 191%(3) |
| Mtapema |} 588%(3) | 000%(0) | 000%(0) ; 000%(0) || 1,91%(3) |
Guaruja 1,96% (1) | 217% (1) | 0,00%(0) | 000%( 0) | 1,27%( 2)
| radios alternativas || 1,96% (1) | 0,00% ( 0) | 0,00% ( 0) || 345% (1) | 1,27%( 2) |
[ Naoresposta || 7,84% ( 4) i 0,87% ( 5) T 10,00% ( 0) Ti 16,90% (2) [§7,01%(11) |
TOTAL 100% (84) ' 100% (80) ' 100% (55) ' 100% (47) | 100% (266)

Tabela 37 - Emissora de Radio Favorita x Sexo

Sexo
Radio favorita

Jovem Pan

0,00% ( 0

1,10% ( 1
100% (157)

radios alternativas ||
TOTAL

1,56% ( 1
100% (106) '

~
~

1,27% ( 2)
100% (263)
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Tabela 38 - Existéncia de Programa de Radio Favorito x Escola

Escola llha/T | Coracéo de i Institutode | E.E.Dom TOTAL
programa favorito - endén i Jesus i Educacao iJaime Camara
Sim 49,02% ( 25) [50,00% (23) [B774% 21) 68:97%(20) |56,69% ( 89)
77777777 Nao  |[B0J98% (26) [A7183% (22) 182026% (10) [F8M03% ( 9) |[42)68% ( 67)
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
programa favorito - 3
Sim 59,38% ( 38) |83,85% (49) |(56,69% (87)
77777777 Nao  |40168% (26) |[45105% (41) |42168% (67)
TOTAL 100% (64) | 100% (90) | 100% (154)

Tabela 40 - Programa de Radio Favorito x Escola

Escola llha/T | Coragéo de | Institutode | E.E.Dom TOTAL

programa favorito - endén i Jesus i Educac3o iJaime Camara
NZo-resposta 50,98% ( 26) |54,85% (25) |[38,71% (12) ,(48,28% ( 14) |49,04% ( 77)
777777777 Panico  |(128]49% (13) |[H7,39% ( 8) |6,13% ( 5) | 0,00% ( 0) [M6,56% ( 26)
| PlamaShow | 392%(2) [M087%(5) [22.58% (7) | 6.90%(2) 40.19% (16)
Filé Mignon 9,80% ( 5) | 6,52% ( 3) 112,90% ( 4) ' 0,00% ( 0) 7,64% (12)
Corujso/Band coruja 0,00% ( 0) | 2,17% ( 1) [46,13% ( 5) [F17.24% ( 5) [} 7,01% ( 11)
77777777 Mais mais | 0,00%( 0) | 0,00%( 0) [#290% ( 4) 43,79% ( 4) || 510% ( 8)
| Tomedo  [1784%(4) | 435%(2) | 323%(1) | 000%(0) || 446%(7)
Hora do ronco 1,96% (1) || 217% (1) | 645% (2) | 6,90% ( 2) || 3,82%( 6)
7777777 As7melhores || 1,96% (1) | 435%(2) || 323%( 1) | 000%(0) | 255%(4)
777777777 outos  [2457% (1) [2891% (11) [12.90% ( 4) [H3,79% ( 4) |[9,11% (30)
TOTAL 100% (63) ' 100% (58) ' 100% (45) ' 100% (31) 100% (197)

Outros: Jogos de futebol, As 10 melhores da Programagao, As mais Pedidas, As 6 melhores, Rock Café, A voz
do Brasil, Café com bobagem, Musicas, Jovem Pan, Homem Cueca, Mapa do Brasil, As melhores da semana,
Forr6, Radio Café Cancun, Prioridade Maxima, As melhores da Pan, Jornada esportiva, Axé Band.
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Tabela 41 - Programa de Radio Favorito x Escola

Sexo| Masculino | Feminino TOTAL
programa favorito - 3

Né&o-resposta 43,78% (28) |53,85% (49) |49,04% (77)
777777777 Panico  |F8,75% (12) |[f15,38% (14) [H6,56% ( 26) |
7777777 Pijama Show  [110,94% ( 7) |} 9.89% ( 9) [[40,19% (16) |
”””” File Mignon [l 7,81% ( 5) 7,69% ( 7) | 7,64% (12) |

Corujao/Band coruja 7,81% ( 5) || 6,59% ( 6) 7,01% (11)
77777777 Maismais || 3,13%( 2) [] 6,59% ( 6) || 510%( 8) |
 Tomedo [4sw(3) | 4dve(4) [| een(n

Hora do ronco 6,25% ( 4) || 2,20% ( 2) 3,82% ( 6)
7777777 As7melhores || 313%(2) | 220%(2) | 2,55%( 4) |
77777 meia hora premiada || 3,13% ( 2) 1 1,10% ( 1) || 1,91%( 3) |
[ Top3 | 6,66%1703T73{560/3(557"17,513/;(3)”

Outros 12,50% ( 8) |[15,38% (14) |/15,29% ( 22)

TOTAL 100% (78) | 100% (117) 100% (195)

Outros: Jogos de futebol, As 10 melhores da Programagao, As mais Pedidas, As 6 melhores, Rock Café, A voz
do Brasil, Café com bobagem, Musicas, 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.

Tabela 42 - Ouve Radio Sozinho ou Acompanhado x Escola

Escola llha/T | Coragao de Instituto de | E. E. Dom TOTAL
ouve radio sozinhol/a endén | Jesus Educagdo |Jaime Camara
Sozinho(a) 50,98% ( 26) i 63,04% ( 29) | 74,19% (23) i 51,72% ( 15) (59,24% ( 93)
777777 Acompanhado(a)  [[49102% (25) [8013% (14) [§25,81% ( 8) [48128% (14) |138I85% (61)
TOTAL 100% (51) | 100%(43) | 100%(31) | 100% (29) | 100% (154)

Tabela 43 - Ouve Radio Sozinho ou Acompanhado x Sexo

Sexo| Masculino | Feminino TOTAL
ouve radio sozinho/a i
Nao-resposta 0,00% ( 0) || 3,30% ( 3) 1,91% ( 3)
77777777 Sozinho(a)  |[5318% (34) [163]74%)( 58) (159,24% ( 92) |
777777 Acompanhado(a) |[46188% (30) [8297% (30) |[38185% (60) |
TOTAL 100% (64) ' 100% (91) | 100% (155)
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Tabela 44 - Quem Acompanha a Audi¢ao de Radio x Escola

Escola lha/T i Coragdode | Institutode | E.E.Dom TOTAL
acompanhamento radio endén i Jesus i Educacao iJaime Camara

Nao-resposta 45110°% (23) |63104%)( 29) |5484% (17) [4483% (13) (15223% ( 82)
777777777 Paimae  [188)83% (17) |9,57% ( 9) || 9.68% ( 3) [[34M8% (10) (124l84% (39)
777777777 irmaos  |[B187% (16) 124,74% (10) [125,81% ( 8) ([B48% ( 10) [[28J03% ( 44)
777777777 amigos  |H9,61% (10) T 17,39% ( 8) T 19,35% ( 6) 4; 113,79% ( 4) |M7,83% (28)

Avos 7,84% ( 4) | 0,00%( 0) | 645%(2) ' 000%(0) [I 3,82%( 6)
777777777 Outros || 1.96%( 1) |} 652%( 3) | 645%(2) | 0,00%(0) || 3,82%( 6)

TOTAL 100% (71) | 100% (59) ' 100% (38) ' 100% (37) | 100% (205)

Tabela 45 - Quem Acompanha a Audi¢ao de Radio x Sexo

Sexo| Masculino | Feminino TOTAL
acompanhamento radio 3

N&o-resposta 42,19% (27) |/59,34% ( 54) | 52,23% ( 81)
777777777 Paimae  [129)69% ( 19) |[21,98% (20) [24,84% (39) |
777777777 irmaos  |187150% (24) 1120,88% (19) [28,03% (43) |
777777777 amigos ~ |M5,63% (10) 737113?7%%7(1%)7 |F7.83% (28) |

Avbs 6.25% (4) | 220% (2) || 3,82%( 6)
777777777 ouros |l 313%( 2) | 440%( 4) || 3,82%( 6) |

TOTAL 100% (86) | 100% (117) | 100% (203)

Tabela 46 - Vantagens do Radio x Escola

Escola llha/T | Coragdode , Institutode , E.E.Dom TOTAL
vantagens do radio endén : Jesus : Educacéo :Jaime Camara

toca musica que vocé gosta 60,78% ( 31) [63,04% ( 29) |[74,19% (23) [61,72% ( 15) ([62,42%|( 98)
7777777777777 éinformatvo ~ [2853% (12) [49,57% ( 9) [125,81% ( 8) |W13,79% ( 4) [121,02% ( 33)
| relaxaedistrai | 24,57% (11) [J0,57% ( 9) |J40,35% ( 6) [§20,69% ( 6) [120,38% (32) |
7777777777 tem coisas engragadas [ 7.84% (4) ] 652% ( 3) | 323% (1) | 3.45% (1) [| 573%( 9) |

ativa a imaginacéo 588%( 3) | 000%(0) || 323%(1) ] 690%(2) || 3,82%( 6)

pode ser ouvido na maioria das ocasides 5,88% ( 3) } 6,52% ( 3) } 0,00% ( 0) } 0,00% ( 0) 3,82% ( 6)
| Noticias mais puras/coisas que ndo passana TV. || 588% (3) | 217% (1) | 323%( 1) || 345%( 1) || 3.82%(6)

faz pensar melhor na vida 0,00% ( 0) : 217% ( 1) : 6,45% ( 2) : 3,45% ( 1) 2,55% ( 4)
[ adoscanoresfolocas |~ 000% ((0) | 000% (0) | 645% (2) | 000% (0) | 121%(2)_
,,,,,,,,,,,,, passafutebol | 000%(0) | 217%(1) | 000%(0) | 345% (1) | 1.27%(2)_
,,,,,,,, geralmente ougo acompanhada | 0.00%(0) | 217% (1) | 000%(0) | 000%(0) | 064%(1)
| _________dadicasdovestibular | 0.00%( 0) || 217% (1) | 000%(0) | 000%(0) | 064%(1)_

N&o-resposta 3,92% ( 2) 1 8,70% ( 4) 1 3,23% (1) 1 10,34% ( 3) 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 | Feminino TOTAL
vantagens do radio 3

Toca musica que vocé gosta 56,25% ( 36) [67,03% (61) |[62,42% (97)
*************** éinformatvo ~ |125/00% (16) |[18,68% (17) |[24,02% (33)
[ relaxaedistrai  [124,88% (14) [8,68% (17) [H8,75% (31)
************ tem coisas engracadas || 7.81%( 5) - 4,40% ( 4) || 573%( 9)

Noticias mais puras/coisas que ndo passam na TV 313%( 2) || 4,40% ( 4) 3,82% ( 6)
 eeamanaio | 500%(2 | 440%(4 | se%(0)
| podeserouvidonamaioria das ocasives || 1.56% (1) | 440% (4) | 382%(9)_

faz pensar melhor na vida 1,56% ( 1) || 3,30% ( 3) 2,55% ( 4)

contam fofocas 0,00% ( 0) || 2,20% ( 2) 1,27% ( 2)
*************** passafutebol || 313%(2) | 000%(0) | 1,27%( 2)
| gemmencowoscompannada | 000%(0) | 1.10% (1) | oea%( 1)

faz barulho 1,56% ( 1) | 0,00% ( 0) 0,64% ( 1)
************ dadicas dovestibular | 0,00%(0) | 1,10%( 1) | 0,64%( 1)
*************** Nao-resposta || 313%(2) []879%(8) || 637%(10)

TOTAL 100% (82) ' 100% (126) 100% (208)

Tabela 48 - Desvantagens do Radio x Escola

} Coragao de
: Jesus

} Instituto de
: Educacao

. E.E.Dom
:Jaime Camara

TOTAL

130143% ( 14)

2,17% ( 1)

182,26% ( 10)

W25.81% ( 8)

I 0,00% ( 0)

141,38% (12

33,76% ( 53)

0,64% ( 1)

Escola llha/T
desvantagens do radi endén
nao acho ruim/n&o resposta 33,33% (17)
77777777777 tem muito comercial |} 9,80% ( 5)
777777777777 ndodaparaver  |B3,73%( 7)
7777777 alguns locutores s6 falam besteira || 1,96% ( 1)
| toca musicas chatas/sem fundamento/da moda | 9,80% ( 5)
7777777 passa futebol/politica/Hora do Brasil |l 5,88% ( 3)
| nemsemprepassaoquevcquer 7,84% ( 4)
777777777777 dificil sintonizar || 3,92%( 2)
777777 r%én?pﬂlgl a B;Jiniiégid;sicliags;si baixas 9,80% ( 5)
77777777777777 gastaluz | 0,00%( 0)
777777777 nos prende/perdemos ahora | 1,96% ( 1)
77777777777 tem programas runs || 1,96%( 1)
77777777 as noticias tém tempo limitado | 1,96% ( 1)
| das6has7hséfalademorte 0,00% ( 0)
TOTAL 100% ( 52)

I 100% ( 47)

I 100% ( 33)

‘ )
I 100% ( 31)

100% (163)

Tabela 49 - Desvantagens do Radio x Sexo




Sexo
desvantagens do radi

- ‘
Masculino |
|
|
|

Feminino

TOTAL

ndo acho ruim/nao resposta

29,69% ( 19)

37 36% ( 34)

33)76% ( 53)

néo da para ver 12,50% ( 8) 1 9, 89% (9) [/110,83% (17)
[ alguns locutores s6 falam besteira [} 10,94% ( 7) | 7.69% ( 7) (1] 8,92% (14)

toca musicas chatas/sem fundamento/da moda 7,81% ( 5) |[] 9,89% ( 9) 8,92% ( 14)
| passa political futebol/ Hora do Brasil || 4,69% ( 3) || 549% ( 5) [| 5,10% ( 8)
| remsemprepassaoquevoquer I 469%(3) ] 440%(4) || 446% (7).

manipula a opinido das classes baixas 313% (2) || 440%( 4) 3,82% ( 6)

dificil sintonizar 781% ( 5) | 1,10% ( 1) 4,46% ( 6)
7777777777777777 gastaluz (1 625%(4) 1 000%(0) | 255%(4)
| nosprendelperdemosaora | 000%(0) | 330%(3) || 191%(3)_

tem programas ruins 1,56% (1) | 1,10% ( 1) 1,27% ( 2)

as noticias tém tempo limitado 0,00% ( 0) b1,10% (1 0,64% ( 1)
7777777777 das6has7hséfalademorte || 156%( 1) ' 0,00%(0) | 064%(1)

TOTAL 100% (66) | 100% ( 95) 100% (161)

Tabela 50 - Escola x Habito de Leitura de Revistas

leitura de revistas
Escola

Nao

Sim

TOTAL

llha/Tendéncia

11,76% ( 6)
(

88,24% ( 45)

100% ( 51)

Coragéao de Jesus 15,22% ( 7) 84,78% ( 39) 100% ( 46)
| Institutode Educacdo = |B 22,58% ( 7) \DITA2%I24) |  100% (31)
E. E. Dom Jaime Camara 6,90% ( 2) '193,10% ( 27) 100% ( 29)
TOTAL 14,01% (22) | 85,99% (135) 100% (157)
Tabela 51 - Sexo x Habito de Leitura de Revistas
leitura de revistas Nao | Sim TOTAL
Sexo i
Masculino 20,31% (13) | 79,69% (51) 100% ( 64)
Feminino 9,80% ( 9) NOOFFIN08Z) | 100% (91)
TOTAL 14,01% (22) [85/99%)(138) | 100% (155)

Tabela 52 - Revistas que L& x Escola
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leitura de revistas_

Escola

Iha/Tendénciz Coragéo de | Instituto de | E. E. Dom

| Jesus

| Educagéo
|

laime Camarz
|

TOTAL

Nao-resposta

7,45% (14) '5,65% (21)

13 73%( 7) ;|522%( 7)

119,35% (6) ,7,93% (11)

;72 58% ( 7) ;>o 69% ( 6)

3,12% ( 52)

7,20% ( 27)

TOTAL

100% (109) 1100% (101)

1 100% ( 64) | 100% ( 44)

100% (318)

Tabela 53 - Revista que Lé x Sexo

leitura de revistas_

Sexo Masculino

Feminino

TOTAL

|
25,00% ( 16)

Veja 39,56% (36) | 33,12% ( 52)
7777777777777777 Capricho | 000%(0) [B5H65% (47) (IB0N57% (47)
[ Arevida | 0,00% ( 0) ‘72717933%7(26)7"17277343/;(27057
7777777777777 Superinteressante  |H5.63% (10) | 7.69% ( 7) |M1,46% (17)
- astee B 9,38% ( 6) |} 9,89% ( 9) [F10,19% (15)
7777777777777777 Todateen | 0,00%( 0) [4,29% (13) [} 8,28% (13)
77777777777777777 caras || 313%(2) [%0,99% (10) [ 7,64% (12)
[ TrboSkate [P 14,06% ( 9) | 0,00% ( 0) (I 573%(9)
777777777777777777 Fur B 938%(6) | 330%(3) || 573%(9)
 contigo | « 0,00% ( 0) i 989% ( 9) [ 573%(9)
77777777777777777 Eppca |1 781%(5) | 330%(3) || 510%(8)
Playboy 10,94% ( 7) |, 0,00% ( 0) 4,46% ( 7)
77777777777777777 Placar  [B1094%(7) | 000%(0) [[ 446%(7)
777777777777777 Agdo Games  [B10,94%(7) 1 0,00%( 0) || 4,46%( 7)
 BoaForma | ¢ 0,00% ( 0) | 549%( 5) || 3,18%( 5)
Quatro Rodas 7,81%( 5) | 0,00% ( 0) 3,18% ( 5)
- Gbs I 469% (3) 1« 1,10% (1) | 2,55%( 4)
777777777777777 Nao-resposta  |[21,88% (14) [[4,29% (13) [J7,20% (27)
77777777777777777 Oouros  [§21,88% (14) }7367777‘%7(72@777276:7757%7(747257
TOTAL 100% (111) | 100% (204) 100% (315)

Tabela 54 - Freqiiéncia de Leitura de Revistas x Escola
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Escola | llha/Tendéncia, Coracdode , Institutode |, E.E.Dom TOTAL
Frequéncia leitura r : Jesus : Educagéo : Jaime Camara

Nao-resposta 3,92% ( 2) || 6,52%( 3) || 6,45% ( 2) | 3,45%( 1) 5,10% ( 8)
7777777777777 Diariamente ~ [12549% (13) [[10.87% ( 5) [H16,13% ( 5) [WN3,79% ( 4) [J47,20% (27) |
”””””” Umavezporsemana  [129141% (15) [[86196% (17) |[129.03% ( 9) [W8#03% ( 9) [§3MB5% (50)

Uma vez a cada quinze dias 17,65% ( 9) [7.39% ( 8) J] 9,68% (3) | 0,00% ( 0) [[42,74% (20)
. ______Umavezpormés | 5.88% (13) [[13,04% (6) || 6:45% (2) H13,79% (4) |1 9,55% (15)

raramente 17,65% ( 9) [15.22% ( 7) [8226% (10) [187:93% (11) |[[28,57% (37)

TOTAL 100% (51) ' 100% (46) ' 100% (31) ' 100% (29) | 100% (157)

Tabela 55 - Freqiiéncia de Leitura de Revistas x Sexo

Sexo Masculino | Feminino TOTAL
Frequéncia leitura r 3
N&o-resposta 6,25% ( 4) || 4,40% ( 4) 5,10% ( 8)
 Diariamente [P 14,06% ( 9) |W8,68% (17) |W47,20% (26)
| Umavezporsemana = |K 29)69% ( 19) |[84107% (31) |I34)85% ( 50)
[ Umavezacadaquinzedias [ 7.81% ( 5) [45.38% (14) [[42,74% (19)
Uma vez por més 14,06% ( 9) | 6,59% ( 6) 9,55% (15)
7777777777777777 raramente  ~ (§28113% (18) [20,88% (19) [W28,57% (37)
TOTAL 100% (64) | 100% ( 91) 100% (155)
Tabela 56 - Vantagens da Revista x Escola
Escola llha/T | Coracdode | Institutode | E.E.Dom TOTAL
vantagens da revista endén i Jesus i Educacao i Jaime Camara
Nos mantém informados 49,02% ( 25) |50,00% ( 23) ,135,48% (11) [41,38% ( 12) |([45,22% ( 71)
- Falam sobre idolos/fofocas || - 3,92% ( 2) [H0,87% ( 5) [§22,58% ( 7) | 6.90% ( 2) |[40,19% (16) |
[ divertem/passamotempo (I 7,84% ( 4) 13,04% ( 6) 323% (1) 6,90% ( 2) (N 8,28%(13) |
educam/sao cultura 784% (4) || 652% ( 3) || 3,23%( 1) ||| 6,90% ( 2) 6,37% ( 10)
L mostram nossa realidade || - 3,92% ( 2) [522% ( 7) || 3,.23%( 1) | 0,00%( 0) |l 6,37% (10) |
| felamdecoisasboas || 1.96% (1) ] 870%(4) ] 645%(2) | 690%(2) || 573%(9) |
mostram fotos 11,76% ( 6) || 217%( 1) | 0,00% ( 0) || 3.45% ( 1) 5,10% ( 8)
| mostram coisas diferentes/criativas || 3,92% ( 2) | 217% ( 1) | 6.45% ( 2) |J10,34% ( 3) || 5,10%( 8) |
| wanomitem curiosidades ] 5,88% (3) | 217% (1) ] 645% (2) || 345% (1) || 446%(7) |
testamos nossa leitura/ajuda na escrita 392% (2) || 217% (1) | 323% (1) | 3,45%( 1) 3,18% ( 5)
[ Sabemos damoda | | 0,00% ( 0) || 4,35%(2) |} 645%(2) || 345%( 1) || 3,18%( 5) |
| emtemaecspecifco  [J 980%(5) | 000%(0) | 0.00%(0) | 000%(0) || 318%(5)
detalham a informagéo 3,92% (2) | 217%( 1) | 323%( 1) | 0,00%( 0) 2,55% ( 4)
L ouros [P 19.61% (10) B10,87% ( 5) |B12,90% ( 4) | 0,00% ( 0) [H2,10% (19) |
[ Nao-esposta [l 588% (3) ] 870%(4)  645%(2) 1 | |
TOTAL | | |

Tabela 57 - Desvantagens Revistas x Escola
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Escola llha/T | Coragdode | Institutode | E.E.Dom TOTAL
desvantagens das rev endén |  Jesus | Educagdo |Jaime Camara

| ______Naoresposta i 2745% (14) [2826% (13) |}10.35% ( ) 128.14% ( 7) |[28548% (40)

futilidades/fofocas 1569% ( 8) '[7,39% ( 8) [122,58% ( 7) [§20,69% ( 6) ([8,47% (29)

as vezes mentem 7,84% ( 4) [45.22% ( 7) [H49,35% ( 6) || 6,90% ( 2) [M2,10% (19)
77777777777 Temqueler [0 980%(5) | 217%( 1) ¥ 9.68% ( 3) [F10,34% ( 3) [N 7.64% (12)
777777777 Témcoisas chatas || 3.92% ( 2) || 435% ( 2) | 6.45% ( 2) |F13,79% ( 4) |} 6,37% (10) |
| Témmuitapropaganda || 588% ( 3) 1l 652% ( 3) 1| 3,23% (1) | 3.45%( 1) || 50%( 8) |
7777777777 ndoachoruins || 1,96% ( 1) BH0.87% ( 5) 1§ 6.45% ( 2) | 3.45% ( 1) || 5.73%(9)
| expsemcosascomosexo || 1.96%( 1) | 000%(0) | 000%(0) [7.24%(5) || 382%(6)

s6 mostram a opinido delas 392%(2) | 217%( 1) | 0,00%( 0) || 690% ( 2) 3,18% ( 5)
| saocaras I 392%(2) | 217% (1) | 6,45%( 2) | 0,00%( 0) || 3,18% ( 5)
I ouros  |M7.65% ( 9) W3,04% ( 6) H2,90% ( 4) || 3.45% ( 1) |F2,74% (20)

TOTAL 100% (51) . 100% (47) | 100% (33) . 100% (32) | 100% (163)

Tabela 58 - Escola x Habito de Leitura de Jornais

leitura de jornais
Escola

Nzo | Sim
|
|

TOTAL

llha/Tendéncia

E. E. Dom Jaime Camara

|
58)82% ( 30) [41318% ( 21)

777777777 4

41138% (12) |[58I62% (17)

100% ( 51)

100% ( 29)

TOTAL 52,87% ( 83) |47,13% (74) | 100% (157)
Tabela 59 - Sexo x Habito de Leitura de Jornais
leitura de jornais Nao | Sim TOTAL
|
Sexo :
Masculino 48,44% (31) !61,56% (33) | 100% ( 64)
Feminino 57)14% ( 52) |[42)86% (39) | 100% (91)
TOTAL 52,87% ( 83) [47,43% (72) | 100% (155)

Tabela 60 - Habito de Leitura de Jornais x Assinatura de Jornais na Residéncia

assinatura de jornal Nao | Sim TOTAL
leitura de jornais 3
Nao 54,13% (59) | 41,46% (17) | 52,87% ( 76)
””””””” sim  |[45)87% (50) [B8I64% (24) |ATAB% (74)
TOTAL 100% (109) w 100% ( 41) 100% (150)

Tabela 61 - Freqiiéncia de Leitura de Jornais x Habito de Leitura
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leitura de jornais Nao | Sim TOTAL
frequéncia leitura j 3
N&o-resposta 53,01% (44) | 0,00% ( 0) | 28,03% ( 44)
( Diariamente =~ | 0,00% ( 0) |[21,62% (16) [§10,19% (16)
[ Umavezporsemana | 0,00% ( 0) [81508% (23) [[44,65% (23)
[ Umavezacadaquinze dias | 0,00% ( 0) T 10,81% ( 8) (I 5,10% ( 8)
Uma vez por més 1,20% ( 1) || 4,05% ( 3) 2,55% ( 4)
777777777777 Raramente ~ |W45)78% (38) [W8243% (24) (#39149% (62)
TOTAL 100% (83) | 100% (74) | 100% (157)
Tabela 62 - Jornais Lidos x Escola
Escola | llha/Tendéncia | Coragao de | Institutode | E.E.Dom TOTAL
leitura de jornais_O | Jesus | Educagdo | Jaime Camara
Nao-resposta 66,67% ( 34) 1158,70% (27) 148,39% (15) 1165,52% ( 19) |/ 60,51% ( 95)
| DeroCatarnense  |[961% (10) [8945% (18) |[BHBIEe (16) [@AHS% (10) [18B9% (54)
| ______ FolhadeSdoPauo & 11.76%( 6) || 435%(2) | 000%(0) | 000%(0) | 5710%(8)_
Zero Hora 3,92% ( 2) : 217% (1) : 0,00% ( 0) : 0,00% ( 0) 1,91% ( 3)
outros 5,88% ( 3) : 8,70% ( 4) : 0,00% ( 0) : 6,90% ( 2) 5,73% ( 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 | Coragéo de | Institutode | E.E.Dom TOTAL
vantagens do jornal | Jesus | Educagéo | Jaime Camara

informagéo/noticia 39,22% (20) |156,52% (26) | 38,71% (12) 11565,17% ( 16) | 47,13% ( 74)
77777777777 Naoresposta  |§21.57% (11) [WH9.57% ( 9) |I19.35% ( 6) [§10,34% ( 3) |I8,47% (29)
| sdoatuais [ 17,65% ( 9) |021,74% (10) 1[16,13% ( 5) [110,34% ( 3) |47,20% (27)
[ oportunidadesicassicados | 1.96% (1) 1| 435% (2) [1290% (4 [1379% (4) [I 7.01% (11)_
,,,,,,,,,, educam/ensinam ____ _|I 7.84%(4) | 000%(0) | 323%(1) | 690%(2) || 4,46%(7)
| _________neosdolegais || 392%(2) | 435%(2) F 645%(2) | 000%(0) || 382%(6)_

cinema 1,96% (1) || 217% (1) || 323%( 1) | 0,00%( 0) 1,91% ( 3)

tém coisas Uteis 3,92%(2) | 000%(0) ; 0,00%(0) || 345%( 1) 1,91% ( 3)

tém horoscopo 0,00%( 0) | 217%( 1) || 645%(2) | 0,00%( 0) 1,91% ( 3)
7777777777 fofocasinovelas || 1,96% (1) | 0,00%( 0) || 645%(2) | 000%(0) | 1,91%( 3)
7777777777777 outros  [BH9.61% (10) | 217% (1) | 323%( 1) | 6,90%( 2) |} 892% (14)

TOTAL 100% (61) | 100% (52) , 100%(36) , 100% (31) 100% (180)

Tabela 64 - Desvantagens dos Jornais x Escola
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Escola | llha/Tendéncia | Coracdode | Institutode | E.E.Dom TOTAL
desvantagens do jorn | Jesus | Educagéo | Jaime Camara
N&o-resposta 33,33% (17) | 84,78% (16) |[129,03% ( 9) 1| 27,59% ( 8) ['31,85% ( 50)
77777777777 sotemtragédia  |W11,76% ( 6) | 6,52% ( 3) [16,13% ( 5) [WA7.24% ( 5) [M12,10% (19)
[ rochemamasenci [Se0% (&) Ni087%(5) | 3296 ( 1) 726 () [Matwe(19)
,,,,,,,,,,,, Suaaméo [N 080%(5) |Wis22% (7) W613% (5) || 3.45% (1) |JM1.46% (18)
tem que ler 588% ( 3) | 652%(3) ] 968%(3) [17,24% ( 5) [} 8,92% (14)
ndo acho ruim 1,96% (1) [113,04% ( 6) | 9.68% ( 3) [110,34% ( 3) |1 8,28% (13)
interesseiros/mentirosos/absurdos 11,76% ( 6) ||| 6,52%( 3) | 0,00%( 0) | 6,90%( 2) 7,01% (11)
77777777777 épretoebranco || 588%(3) || 652%(3) || 323%(1) | 000%(0) || 446%(7)
| se fossem grampeados/revistas sdo mais praticas || 3,.92% ( 2) | 870% ( 4) | 323% (1) | 000%(0) [ 4,46%(7)
| odeio jomalftenho arrepioffeios ~~ |I 5,88% ( 3) || 652%( 3) || 3.23%( 1) | 0,00%( 0) || 4,46%(7)
- ouros W 784%(4) | 000%(0) H6,13%(5) || 3.45%( 1) [} 6,37% (10)
TOTAL 100% (58) | 100% (53) | 100% (34) | 100% (30) | 100% (175)
Tabela 65 - Acesso a Internet x Escola
Escola | llha/Tendéncia } Coragéo de } Instituto de E. E. Dom TOTAL
Acesso a internet : Jesus : Educacéo Jaime Camara

Sempre 49)02% (25) |WB0J87% (28) 182126% (10) | 3.45% ( 1) |N40}76% ( 64)
| Asvezes  |#39m2% (20) [§82161% ( 15) [N88I1% (12) |[920,69% ( 6) |33;76% (53) |
777777777777 Raramente  |W 9.80%( 5) || 4,35%(2) [22.58% ( 7) [17.24% ( 5) |$12,10% (19)
7777777777777 Nunca || 1.96% (1) | 217% (1) [ 645%( 2) [B5IT% (16) |#12,74% (20) |

TOTAL 100% (51) | 100% (46) | 100% (31) | 100% (28) | 100% (156)
Tabela 66 - Acesso a Internet x Sexo

Sexo| Masculino | Feminino TOTAL
Acesso a internet 3
Sempre 87.50% (24) [43,96% (40) (140,76% ( 64)
As vezes 35,94% (23) [81187% (29) [F33,76% ( 52)
7777777777777 Raramente | W47.19% (11) [ 8,79% ( 8) [F12,10% (19) |
777777777777777 Nunca [0 938%(6) 44,29% (13) (42,74% (19) |
TOTAL 100% (64) | 100% (90) | 100% (154)
Tabela 67 - Local de Acesso a Internet x Escola
Escola | llha/Tendéncia } Coragao de } Instituto de } E. E. Dom TOTAL
local de acesso Inte : Jesus : Educacéo : Jaime Camara
N&o-resposta 1,96% (1) | 2,17% (1) | 6.45% ( 2) ['58162% (17) |13,38% ( 21)
| Emcasa = |/e627%(4s) 193148%(43) [45116% (14) |[17,24% ( 5) |67152%1(106)
777777777777 Naescola  |W88B3% (17) [F49,57% ( 9) | 0,00%( 0) | 0,00% ( 0) |W46,56% (26) |
777777 No trabalho (seu ou de parentes)  |113,73% ( 7) || 8,70% ( 4) [} 9,68% ( 3) | 3.45% ( 1) |} 9,55% (15) |
| Livrariasicybercafés | 0,00%(0) || 217%( 1) [ 9.68%( 3) | 0,00%( 0) | 2,55%( 4)
”””” Em casa de amigos/parentes  |189122% (20) |[113,04% ( 6) || 54184% (17) |[124,14% ( 7) |134)85% ( 50) |
7777777777777 outos | 000%(0) 1 000%(0) 1l 323%(1) 1 000%(0) | 064%(1) |
TOTAL 100% (89) | 100% (64) | 100% (40) | 100% (30) | 100% (223)

Tabela 68 - O que Faz na Internet x Escola
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Escola | llha/Tendéncia } Coragéo de } Instituto de } E. E. Dom TOTAL

O que faz/ Internet : Jesus : Educacéo : Jaime Camara

Nao-resposta 392%(2) | 217%( 1) | 6,45%( 2) |[68,62% (17) [14,01% (22)
| Chatshbatepapo |[8431%(40) [J86I96%(40) TTA2%(24) [124,14% ( 7) |72061%(114) |
| tocaemalls  |J7848%(%0) [B870% (27) [14889% (15) || 3.45% ( 1) |15287% (83) |
| cCompras || 196% (1) | 217%( 1) | 000%(0) || 345%( 1) | 1,91%( 3) |
”””””” Vistasites ~ |[68)68%) 35) [156162% (26) [48189% (15) [120,69% ( 6) |152,28% (82) |

TOTAL 100% (121) | 100% (95) | 100% (56) | 100% (32) | 100% (304)
Tabela 69 - O que Faz na Internet x Sexo
Sexo Masculino | Feminino TOTAL
O que faz/ Internet 3
Nao-resposta 10,94% ( 7) [15,38% (14) | 14,01% ( 21)
[ Chatshbatepapo = [ 7344%N47) |WT253%(66) (I72361%1(113) |
[ tocae-mails [ 43]75% ( 28) [J59I134% (54) |W52,87% ( 82) |
************** Compras | 156% (1) | 220%(2) || 1,91%(3) |
[ Visitastes [} 60,94% ( 39) |[J46I5% (42) |W52,23% ( 81) |
TOTAL 100% (122) I 100% (178) 100% (300)
Tabela 70 - Tempo gasto na Internet x Escola
Escola [ llha/Tendéncia } Coragéo de } Instituto de } E. E. Dom TOTAL

Tempo na internet : Jesus : Educacéo : Jaime Camara

NZo-resposta 196% (1) || 217%( 1) || 645% ( 2) [62,07% (18) [[14,01% (22)
| Menosdeumahora  |[ 7.84%( 4) [010,87% ( 5) ([12,90% ( 4) |[A7,24% ( 5) |[1,46% (18) |

T~ —
[

De 3 a 5 horas 23,53% (12) 11 21,74% ( 10) T 323% (1) | 3,45% ( 1) |/ 15,29% ( 24)
a noite toda 11,76% ( 6) T 6,52% ( 3) T 16,13% ( 5) T 3,45% ( 1) 9,55% (15)
TOTAL 100% ( 51) | 100% ( 46) | 100% ( 31) | 100% ( 29) 100% (157)
Tabela 71 - Tempo Gasto na Internet x Sexo
Sexo Masculino | Feminino TOTAL
|
Tempo na internet !
Né&o-resposta 9,38% ( 6) | 16,48% (15) |[14,01% (21)

15,63% (10

N
o
©
<
>
-
w
e

15,63% (10

=

-
o
w
N
=
=N
&

a noite toda 12,50% ( 8) I 7,69% ( 7) [F 9,55% (15)
TOTAL 100% (64) | 100% (91) | 100% (155)
Tabela 72 - Vantagens da Internet x Escola




Escola
vantagens da interne

llha/Tendéncia

} Coragéo de }
: Jesus :
T

Instituto de }
Educacéo :
T

E. E. Dom
Jaime Camara

TOTAL

conhecemos pessoas/falamos com pessoas

31,37% (16

Pa7183% (22) \I5161% (16) [W17,24%

37,58% ( 59)

| seioquequiser [iF 17,65% ( 9) [128,91% (11) [122,58% ( 7) [110,34% ( 3) |[49,11% ( 30) |

ajuda na escola 1,96% ( 1) |123,91% (11) | 112,90% ( 4) | 10,34% ( 3) [/ 12,10% (19)

tem o mundo em um so6 lugar 37,25% (19) 11 21,74% ( 10) T 16,13% ( 5) || 6,90% ( 2) | 22,93% ( 36)

diverte/distrai/descontrai 15,69% ( 8) | 15,22% ( 7) T 12,90% ( 4) || 6,90% ( 2) | 13,38% (21)

N&o-resposta 7.84% ( 4) || 217% (1) | 6,45% ( 2) \[8448% (10) |[10,83% (17)

liberdade de escolha 15,69% ( 8) I 217% (1) K 3,23% (1) T 345% (1 7,01% (11)

tem sites legais 588% ( 3) | 435%(2) | 0,00%(0) ] 690%(2) || 446%(7)

varios meios de comunicagédo 3,92% ( 2) T 8,70% ( 4) T 3,23% ( 1) ﬂ\ 0,00% ( 0) 4,46% ( 7)
—————————————————————————————————————— B e = i el o

é em tempo real 1,96% ( 1) 1 0,00%( 0) | 6,45%( 2) 1 0,00% ( 0) 1,91% ( 3)
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, o o2 | e R L TR T

compramos coisas/procuramos coisas 1,96% (1) & 435%(2)  645%(2) |\ 345%( 1) 3,82% ( 6)
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, A U A A A el et T HReRR T

passa boas noticias 0,00% ( 0) | 217%( 1) 1+ 0,00%( 0) | 3,45%( 1) 1,27% ( 2)
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, go ot SRR e L e Al

ganho dinheiro com meu site 1,96% ( 1) + 0,00%( 0) + 0,00%( 0) 1 0,00% ( 0) 0,64% ( 1)
—————————————————————————————————————— e —— — — — e — — — —— — — ]~ — — —— — |

SOMOS CoMo queriamos ser 0,00% ( 0) + 217%( 1) + 0,00%( 0) 1 0,00% ( 0) 0,64% ( 1)

TOTAL 100% (73) '« 100% (73) | 100% (44) | 100% (30) | 100% (220)

Tabela 73 - Vantagens da Internet x Sexo

vantagens da interne

Sexo

Masculino

Feminino

TOTAL

conhecemos pessoas/falamos com pessoas

3438% (22) '[42586% ( 39)

38)85% ( 61)

ajuda na escola 9,38% ( 6) 4,29% (13) [(12,10% ( 19)
 Naowsosa (108 (1) | 989%( ) [0s (16)

aprende coisas novas 3,13% ( 2) ! 6,59% ( 6) 5,10% ( 8)

varios meios de comunicagao 1,56% ( 1) | 5,49% ( 5) 3,82% ( 6)
7777777777777 agiizaavida || 156% (1) | 3,30%(3) || 2,55%(4)
ememoral | 31%(2) 10%(D) | 19tk(3)

passa boas noticias 0,00% ( 0) || 2,20% ( 2) 1,27% ( 2)
77777777 somos como queriamos ser || 1,56% ( 1) | 0,00%( 0) | 0,64%( 1) |
77777777 ganho dinheiro com meu'site || 156%( 1) | 0,00%( 0) | 0,64%( 1) |
’77"7777"7Vé?&&ﬁo}ﬁé"7777"7777"i,ééoz,f(f{ﬁfbfoba/{(é)f ©0,64% (1) |

TOTAL 100% (90) | 100% (127) 100% (217)
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Tabela 74 - Desvantagens da Internet x Escola

Escola llha/Tendéncia Coragéo de Instituto de ‘ E. E. Dom | TOTAL

desvantagens da inte Jesus Educagdo Jaime Camara
% perigosa (hackers, maus exemplos,invas&o de privacidade) 27,45% ( 14) | 80,43% ( 14) || 16,13% ( 5) | 20,69% ( 6) | 24,84% ( 39)
N&o-resposta 15,69% ( 8) | 19,57% ( 9) || 25,81% ( 8) | 44,83% ( 13) | 24,20% ( 38)
gasta muito 15,69% ( 8) 217% ( 1) 9,68% ( 3) | 24,14% ( 7) [ 12,10% ( 19)
demora 13,73% ( 7) || 15,22% ( 7) 9,68% ( 3) 0,00% ( 0) [[10,83% (17)
vicia 19,61% (10) 6,52% ( 3) 3,23% ( 1) 3,45% ( 1) | 9,55% ( 15)
ndo é ruim 5,88% ( 3) 8,70% ( 4) |[ 12,90% ( 4) | 10,34% ( 3) || 8,92% ( 14)
Por causa dos virus 1,96% ( 1) 8,70% ( 4) 3,23% ( 1) 6,90% ( 2) 5,10% ( 8)
tem sacanagem/coisas inuteis 3,92% ( 2) 217% ( 1) 6,45% ( 2) []10,34% ( 3) 5,10% ( 8)
Outros 9,80% ( 5) 4,35% ( 2) 3,23% ( 1) 0,00% ( 0) 5,10% ( 8)
cansa 3,92% ( 2) 217% ( 1) 9,68% ( 3) 0,00% ( 0) 3,82% ( 6)
ndo podemos ver as pessoas 0,00% ( 0) 8,70% ( 4) 3,23% ( 1) 0,00% ( 0) 3,18% ( 5)
TOTAL 100% ( 60) 100% ( 50) 100% ( 32) 100% ( 35) 100% (177)

Tabela 75 - Desvantagens da Internet x Sexo
Sexo Masculino Feminino TOTAL

desvantagens da inte

é perigosa (hackers, maus exemplos,invasao de privacidade)

4,69% ( 3) 193,19% (12) [¥ 9,55% (15)
| 4,69% ( 3) [12,09% (11) |} 8,92% (14)
| 469% (3) | 549%(5) || 510% (8

1,56% (1) | 4,40% ( 4) || 3,18%( 5)

30,77% (28) | 29/94% ( 46)

cansa 313% ( 2) || 330%( 3) || 3,18%( 5)
outros 4,69% (3) I 659% (6) |1 573%(9)
TOTAL 100% (71) ' 100% (104) | 100% (175)

Tabela 76 - Escola x Costume de Conversar sobre os Meios de Comunicagao

conversa sobre meios

Sim

N&o TOTAL

llha/Tendéncia

E. E. Dom Jaime Camara

|
72)55%137) '127.45% (14) | 100% (51)
86196%(40) [113,04% ( 6) | 100% ( 46)
49,35% ( 6) | 100% (31)

86,21% (25) |[]10,34% ( 3) 100% ( 28)

80,65% ( 25)

TOTAL

80,89%(127) |18,47% (29) | 100% (156)

Tabela 74 - Sexo x Costume de Conversar sobre os Meios de Comunicagao

conversa sobre meios Sim \ Nao TOTAL
Sexo i
Masculino 75,00% (48) | 25,00% ( 16) 100% ( 64)
””””””””” Feminino  |F8&62%(77) §14,.29% (13) | 100% (90)
TOTAL 80,89% (125) w 18,47% ( 29) 100% (154)
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Tabela 75 - Com Quem Costuma Conversar sobre os Meios X Escola

Escola | llha/Tendéncia | Coragdode , Institutode |, E.E.Dom

Com quem conversa : Jesus : Educagao : Jaime Camara
| Me |3 N TN  §0
,,,,,,,,,,,,,,, Amigos _ _ __________ I (20) . ) R 1)
,,,,,,,,,,,,,,,, Pal . |38 (20) [|49.35% ( 6) |FAMISB% (12)

Irmaos [8%75% (16) ([JABHG6% (14) ([84@s% (10)
| Outros parentes [10,87% ( 5) [125,81% ( 8) [113,79% ( 4)
| Professores 1 870% ( 4) 1] 9.68% (3) [24,14% ( 7)
7777777777777 Nioresposta || 392%(2) | 217%( 1) ] 968%(3) | 345%( 1)

TOTAL 100% (127) | 100% (109) | 100% (68) | 100% (72)

Tabela 76 - Com Quem Costuma Conversar sobre os Meios x Sexo

Sexo Masculino | Feminino TOTAL
Com quem conversa |
Mae
”””””””””” Pai |#0000% (32) [F07% (31) |B40M3% (63)
****************** Irmados  |F37B0% (24) [80I77% (28) |WBBN76% (52)
****************** Amigos  |'e563%)(42) [6374%(58) |[6497%1100)
. Professores  [M1250%( 8) M 9.89% ( 9) [§10,83% (17)
”””””””” Outros parentes ~ (§26,56% (17) [}10,99% (10) (§47,20% ( 27)
TOTAL 100% (165) ' 100% (199) 100% (364)
Tabela 77 - Escola x A Televisao Como Assunto na Escola
conversa sobre TV/es | Nao TOTAL
Escola i
llha/Tendéncia }.45% (14) 100% ( 51)
[ Coragdodedesus = |F76109%(35) 128,91% (11) | 100% (46)
Instituto de Educagao \.1 6,13% ( 5) 100% ( 31)
************ E.E.Dom Jaime Camara ~ |N89)66%(126) | 1 6,90% (2) | 100% (28)
TOTAL }.),38% (32) 100% (156)
Tabela 78 - Escola x O Radio Como Assunto na Escola
Conversa radio/escol Sim TOTAL
Escola
llha/Tendéncia [113,73% ( 7) 100% ( 51)
Coracéo de Jesus l13,04% (6) 100% ( 46)
[ Instituto de Educagifo P2258% ( 7) | 100% (31)
************ E.E.Dom Jaime Camara |W44i88% (12) | 100% (28)
TOTAL [120,38% ( 32) 100% (156)
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Tabela 79 - Escola x Jornais Como Assunto na Escola

Conversa jornal/esco Sim | Nao TOTAL
Escola 3
llha/Tendéncia 56,86% (29) [48/14% ( 22) 100% ( 51)
| CoraggodeJesus 0 |® 67)39%)( 31) |82161% (15) | 100% ( 46)
[ Institutode Educaggfo == || 70,97%( 22) 129,03% ( 9) | 100% (31)
”””””” E.E.Dom Jaime Camara |W72@i%(21) 24.14% (7) |  100% ( 28)
TOTAL 65,61% (103) |'33,76% (53) | 100% (156)
Tabela 80 - Escola x Revistas Como Assunto na Escola
Conversa revistas/es Sim 1 Nao TOTAL
Escola 3
llha/Tendéncia 52/94% (27) FAT08% ( 24) 100% ( 51)
[ Coracdodedesuss 0 |B 774%( 33) |28/26% (13) | 100% ( 46)
[ Institutode Educaggfo == |]® 4516% (14) [5484% (17) | 100% (31)
”””””” E.E.DomJaime Camara |W64i72% ( 15) ’i’i{,s’a’% (12) | 100% (27)
TOTAL 56,69% ( 89) | 42,04% (66) | 100% (155)
Tabela 81 - Escola x Internet Como Assunto na Escola
Conversa Internet/es Sim : Nao TOTAL
Escola !
llha/Tendéncia 4510% ( 23) i 54,90% ( 28) 100% ( 51)
[ CoracdodeJesus | 45165% (21) |[54535% (25) | 100% ( 46)
[ Institutode Educaggo | 25,81% ( 8) [AN9%(23) | 100% (31)
”””””” E.E.Dom Jaime Camara |N9655%(128) 1 0,00% ( 0) | 100% (28)
TOTAL 50,96% ( 80) |[48,41% (76) | 100% (156)

Tabela 82 - Professores que Costumam Conversar Sobre os Meios x Escola

Escola | llha/Tendéncia ; Coragéo de ; Instituto de | E. E. Dom TOTAL
professor/meios : Jesus : Educagao : Jaime Camara

Geografia 11,76% ( 6) : 36,96% (17) : 32,26% (10) : 89,66% (26) | 37,58% ( 59)
,,,,,,,,,,,,,, Portugués  |E2BA45% (14) [4968% (21) [B402%I(20) | 0,00% (0) |98,03% (55)
. Flsofa . |@ 12:55%((37) [F17.39% ( 8) | 000%(0) | 000%(0) |i28,66% (45)

Histéria 11,76% ( 6) 1| 4,35% ( 2) 11 82,26% ( 10) 1/ 48,28% ( 14) | 20,38% ( 32)
" ciencass | « 0,00% ( 0) [15.22% (7) | 0,00%( 0) | 0,00%( 0) || 4,46%(7)
”””””””” todos |l 588%(3) 1| 652%(3) | 323%(1) | 000%(0) || 446%(7)
””””””” matematica | 0,00%(0) H10,87%(5) | 3,23% (1) | 000%(0) || 3,82%( 6) |
”””””””” religgo | 000%(0) | 000%(0) |#9,35%(6) | 000%(0) || 382%(6)
”””””” inglés (foradaescola) | 0,00%(0) | 217% (1) | 000%(0) | 345%( 1) | 1,27%( 2)
. compuagdo ] 196% (1) | 0.00%(0) | 000%(0)  000%(0) | 064%(1)
| dounsourostb ] 196% (1) | 000%(0) | 000%(0) | 000%(0)] 064%(1)_

Né&o-resposta 1,96% (1) | 652%( 3) = 9,68%(3) 1= 6,90% ( 2) 5,73% ( 9)

TOTAL 100% (69) ' 100% (67) 1 100% (51) | 100% ( 43) 100% (230)
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Tabela 83 - Assuntos Tratados x Escola

Escola | llha/Tendéncia ; Coragao de ; Instituto de ; E. E. Dom TOTAL
assuntos tratados : Jesus : Educagéo : Jaime Cémara
atualidades 19,61% (10) | 28,26% (13) | 29,03% ( 9) | 0,00% ( 0) | 20,38% (32)
politica/problemas sociais 1,96% ( 1) ' 13,04% ( 6) J 3,23% ( 1) : 79,31% (23) | 19,75% ( 31)
Violéncia/noticias ruins 7,84% ( 4) ' 43,48% (20) ' 9,68% ( 3) : 3,45% ( 1) | 17,83% ( 28)
Atentado aos EUA/guerras 3,92%( 2) 1 0,00% ( 0) I 45,16% (14) 1 37,93% (11) | 17,20% ( 27)
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, Lofmee L) [ ALEB A2l
desastres/mortes 784%(4) 1 652%(3) 1 645%(2) 1 345%( 1) 6,37% (10)
qualidades e defeitos/contetido dos programas 15,69% ( 8) | 0,00%( 0) | 3,23%( 1) : 0,00% ( 0) 5,73% ( 9)
Drogas 1,96% (1) | 652%(3) | 968%(3) , 345% (1) | 510%( 8)
Ciéncias/assuntos de aula 0,00% ( 0) | 17,39%( 8) | 0,00%( 0) | 0,00% ( 0) 5,10% ( 8)
Meios e audiéncia 7.84% (4) | 435%(2) | 323%(1) | 000%(0) 4,46% ( 7)
empresas 1,96% (1) | 0,00%( 0) | 0,00%( 0) ! 20,69% ( 6) 4,46% ( 7)
Globalizagao/Mundo 7.84% (4) | 435%(2) | 000%(0) | 000%(0) 3,82% ( 6)
Dinheiro 3,92%(2) | 217%( 1) ' 0,00%(0) I 6,90%( 2) 3,18% ( 5)
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, AR S ch R U IR Atk St A LA R S
Sexo/assuntos polémicos 3,92%(2) 1 0,00%(0) 1 323%(1) 1 345%( 1) 2,55% ( 4)
show do mihao 0,00% ( 0) | 652%(3) | 323%(1) | 0,00%(0) 2,55% ( 4)
criticalinterferéncia no pensamento 588%( 3) | 0,00%(0) | 000%(0) , 000%(0) | 1,91%( 3)
Cultura 0,00%( 0) | 217%( 1) | 000%( 0) | 3,45% ( 1) 1,27% ( 2)
7777777 propagandas 1,96% (1) | 0,00%( 0) | 000%(0) | 0,00%(0) 0,64% ( 1)
777777 esporte 0,00%(0) | 217%( 1) | 000%(0) ' 000%(0) 0,64% ( 1)
N.R./N3o sei 21,57% (11) | 13,04% ( 6) ! 12,90% (4) ' 345%( 1) | 14,01% (22)
TOTAL 100% (58) | 100% (69) ' 100% (40) | 100% (48) | 100% (215)
Tabela 84 - Escola x Costume de Conversar sobre Consumo
conversa consumo Sim 1 Nao TOTAL
|
Escola !
llha/Tendéncia 54,90% ( 28) | 45,10% ( 23) 100% ( 51)
Coragao de Jesus 50,00% ( 23) |[47,83% ( 22) 100% ( 45)
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, e i R ISR b
Instituto de Educagéo 29,03% ( 9) 1| 70,97% ( 22) 100% ( 31)
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, [
E. E. Dom Jaime Camara 44,83% (13) [[81,72% ( 15) 100% ( 28)
TOTAL 46,50% ( 73) || 52,23% ( 82) 100% (155)
Tabela 85 - Professor que Conversa sobre Consumo x Escola
Escola | llha/Tendéncia ; Coragéo de ; Instituto de ; E. E. Dom TOTAL
professor consumo : Jesus : Educagéo : Jaime Camara
Nao-resposta 28,53% (12) |47,39% ( 8) |I5161% (16) [148128% (14) (F84585% ( 50)
Matematica 392% ( 2) [4H130% (19) | 645% ( 2) 124,14% ( 7) [[49,11% ( 30)
N.R./Nenhum 9.80% ( 5) W15.22% (7) | 645%(2) | 000%( 0) [N 892% (14)
Filosofia 31037% (16) ] 6,52%( 3) 1 0,00%( 0) I 0,00%( 0) (#12,10% ( 19)
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, PR B ST AL TE)
Geografia 13,73% ( 7) 124,74% (10) [16,13% ( 5) [i84348% ( 10) (F20,38% ( 32)
Portugués 11,76% ( 6) || 4.35% ( 2) |IH6.13% ( 5) | 0,00% ( 0) |I 8,28% (13)
777777 Quase todos 3,92%(2) | 217%( 1) |, 000%( 0) | 0,00% ( 0) 1,91% ( 3)
Histéria 13,73% ( 7) | 0,00%( 0) | 645%(2) | 345%( 1) [I 6,37%(10)
Ciéncias 1,96% ( 1) | 0,00%( 0) | 0,00%(0) || 345%(1) 1,27% ( 2)
TOTAL 100% (58) ' 100% (50) ' 100%(32) ' 100%(33) | 100% (173)

Tabela 86 - Escola x Desejo Despertado pela Propaganda




desejo despertado po Nao | Sim TOTAL
Escola 3
lIha/Tendéncia 62,75%) ( 32) [85,29% (18) | 100% ( 50)
[ CoragiodeJesus |§ 60)87% (28) [89M13% (18) | 100% (46)
[ Institutode Educagio [} B7,74%)( 21) [18226% (10) | 100% (31)
777777777777 E.E.Dom Jaime Camara  |W8%,03% ( 9) 737657,527’/; (19) | 100% (28)
TOTAL 57,32% ( 90) |[41,40% (65) | 100% (155)
Tabela 87 - Sexo x Desejo Despertado pela Propaganda
desejo despertado po Nzo | Sim TOTAL
Sexo i
Masculino 65,63% ( 42) |84,88% (22) | 100% (64)
77777777777777777 Feminino  |BB0JB5% (46) [JATI25% (43) | 100% (89)
TOTAL 57,32% (88) |41,40% (65) | 100% (153)

Quadro 4 - Produto Desejado x Motivagao

Ilha/Tendéncia

Produto

Motivacdo

Enfeites que viu na revista

Combina comigo

Roupas (9 observagdes)

Bonitas, quero ter, gosto, estou na moda

Televisao

¢ boa

Eletrodos para exercicos (2 observacgdes)

Para ndo malhar na academia

Varios (3 observacoes)

Comidas para experimentar/a propaganda é boa o suficiente
Celular (3 observagdes) Falar com amigos

Honda Bis Facilitaria a minha vida

Computador Facilitaria a minha vida

Cerveja

Quadro 5 - Produtos Desejados x Motivagao

Colégio Coracio de Jesus

Produto Motivacdo

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 é convincente
DVD ¢ massa

Provedor AOL Parece legal

Skate ¢ 0 que mais fago

Roupas porque amo roupas/estar na moda
CDs A propaganda influencia
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| Havaianas Parecem confortaveis na TV

Quadro 6 - Produto Desejado x Motivacao

Instituto de Educacio
Produto Motivagdo
Para emagracer estou gordinha
Perfumes
Revistas
Roupas (3 observagdes) gosto
Sécio do Figueira Timao
Viérios
Celular
Carro (2 observagoes) me faria sentir bem
Brinquedos

Aparelho de ginastica

Quadro 7 - Produto Desejado x Motivagdo

E. E. B. Dom Jaime Cimara

Produto Motivagoes

Cerveja

Comida (2 observagdes)

Carro (3 Observagdes) util

Roupas (2 observagoes) fico na moda

Celular € bonito

Computador (6 observacdes ¢ bom ter um/ficar atualizada
Videogame meu sonho

Televisdo

Tabela 88 - Identificagdo com Propaganda x Escola

Escola | llha/Tendéncia ; Coragéo de ; Institutode | E. E. Dom TOTAL
identificagdo com pr : Jesus : Educacgéo : Jaime Camara
Nenhuma 50,98% ( 26) : 60,87% ( 28) : 48,39% ( 15) : 20,69% ( 6) | 47,77% ( 75)
| _________diferentespropagandas | S8i83% (17)_[9261% (15) A#i98% (13) |[20.69% ( 6) |[828% (51)
N&o-resposta 15,69% (1 8) '] 6,52% ( 3) '[112,90% ( 4) 158,62% (17) |[20,38% (32)
TOTAL 100% (51) ' 100% (46) ' 100% (32) ' 100% (29) 100% (158)

Tabela 89 - Identificagdo com Propaganda x Sexo

Sexo| Masculino | Feminino TOTAL
identificagao com pr 3
Nenhuma 40,68% (26) | 51,658% (47) |[47,77% ( 73)
7777777777777 diversas propagandas ~ |W48)75% (28) |§25,27% (23) |#32J48% (51)
7777777777777777 Naoresposta  |B7.19% (11) [§28,08% (21) (§20,38% (32)
TOTAL 100% (65) ' 100% ( 91) 100% (156)

Tabela 90 - Vantagens da Propaganda x Escola
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Escola | llha/Tendéncia, Coragdode , Institutode |, E.E.Dom TOTAL
vantagens da propaga ! Jesus ! Educagéo ! Jaime Cémara
informa sobre o produto/novidades 74?,107%7(72:})7 L%QJ:}"@ £1782 i 751,%47%7(7177)7 :7474,7813"/3 (7173)7 | f§’%2%’f Z‘D |
””””””” § dvertida__ 784% (4) [W5.22% (7) |[0.35% (6) [W1379% ( 4) [@338% (21)
| sabemosqualprodutoémehhor || ¢ 392%(2) | 652%(3) | 645% (2) | 345% (1) || 510%(8)
7777777777 faz ter vontade de comprar 1,96% ( 1) [10,87% ( 5) | 0,00% ( 0) § 6,90%( 2) [I 510% ( 8)
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, L 009% () § 6S0%(2) JI 510%(8)
nao da pra confiar 7,84% ( 4) 2,177%7( 711 ) i 76,f157°/g(727)7\7 707070"7/07( 70)7 | B 5,567%7(777)7
””””” & legalltem coisas bornitas S fsee(2) | 247%(n) 1 0.00% (0) H1034%(3) || 382%(6)
| incentivalorienta/alerta sobre drogas | 0,00% ( 0) [ 435% (2) j 323% (1) }7 690%(2) || 3,18%(5)
7777777777 anuncia o produto |1 588%(3) | 000%(0) ; 000%(0) ; 000%(0) | 1,91%(3)
************* fala dos jovens 196% (1) || 217% (1) | 000%(0) | 000%(0) | 127%(2)
”””””””” ouros 784% (4) | 652%(3) | 000%(0) | 0.00%(0) || 446%(7)_
7777777777777 Nao-resposta 15,69% ( 8) 'WA9,57% ( 9) 149,35% ( 6) 24,14% ( 7) [[49,11% (30)
TOTAL 100% (52) | 100% (50) ' 100% (34) ' 100% (32) | 100% (168)
Tabela 91 - Desvantagens da Propaganda x Escola
Escola | llha/Tendéncia ; Coragao de ; Instituto de ; E. E. Dom TOTAL
Desvantagens da prop ! Jesus ! Educagéo ! Jaime Cémara
Nao-resposia 21.57% (11)_[W0.57% (o) |G (14)_[AF% (10) [12803% (44
77777777 sdoenganosas  [§88i83% (17) [126,09% (12) ||| 9,68% (13) || 6,90% ( 2) |[i21,66% (34)
temumas sem graga/chatas | 13,73% ( 7) [11087% ( 5) |[16,13% ( 5) |[47,24% ( 5) |[44,01% (22)
faz ficar mais consumista 21,57% (11) 1| 8,70% ( 4) | 3,23%( 1) : 6,90% ( 2) | 11,46% (18)
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, o Sese D § 690%( 2) |F1,46% (18)
atrapalha o programafrepete || < 3.92% ( 2) 1[21,74% (10) 1f] 9.68% ( 3) [10,34% ( 3) |[11,46% (18)
meosomins ]| 3.92% (2) [§10.87%(5) [ 968% (3) ]10.34% (3) [I 8:28% (13)
_ influenciam demais I 7 784% (4) | 217% (1) | 000%(0) [1034% (3) || 510%(8)
temquepagar | 0,00%( 0) || 217% (1) | 000%(0) | 345% (1) | 127%(2)_
_______usaseo _______].° 0,00%( 0) || 217% (1) || 323%(1) | 000%(0) | 1,27%(2)
tem coisas que deixam triste 1,96% ( 1) } 0,00% ( 0) } 3,23% ( 1) } 0,00% ( 0) 1,27% ( 2)
TOTAL 100% (55) | 100% (48) ' 100%(31) ' 100%(29) | 100% (163)
Tabela 92 - Escola x Acompanhamento nas Compras da Familia
acompanha nas compra Sim | Néo TOTAL
|
Escola !
llha/Tendéncia 82,35% (42) [115,69% ( 8) 100% ( 50)
Coragao de Jesus 89113%(41) M 10,87% ( 5) 100% ( 46)
Instituto de Educagéo 77,42% (24) F22,58% (7 100% ( 31)
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, == _ _ _ - _ - _ - -
E. E. Dom Jaime Camara 65,52% ( 19) : 31,03% ( 9) 100% ( 28)
TOTAL 80,25% (126) | 18,47% (29) | 100% (155)
Tabela 93 - Sexo x Acompanhamento nas Compras da Familia
posse de computador Sim | Nao TOTAL
|
Sexo !
Masculino 76,56% (49) 121,88% (14) 100% ( 63)
Feminino 79012%(72) |HB,68% (17) 100% ( 89)
TOTAL 77,711% (121) 120,38% (31) | 100% (152)

Tabela 94 - Escola x Participagao nas Decisdes de Compra da Familia




decisio de compras Nzo | Sim TOTAL
|
Escola !
Ilha/Tendéncia 60,78% (31) [ 87,25% (19) 100% ( 50)
Corag#o de Jesus 50,00% ( 23) 1 50,00% ( 23) 100% ( 46)
Instituto de Educagéao 74,19% ( 23) \ 25,81% ( 8) 100% ( 31)
E. E. Dom Jaime Camara 65,52% ( 19) : 31,03% ( 9) 100% ( 28)
TOTAL 61,15% ( 96) '37,88% (59) | 100% (155)
Tabela 95 - Tipo de Compras que Participa da Decisao x Escola
Escola | llha/Tendéncia ; Coragéo de ; Instituto de ; E. E. Dom TOTAL
decisio de compras_O : Jesus : Educagao : Jaime Camara
N&o-resposta 72,55%(37) |68,04% (29) |[77,42%(24) |[68,97%( 20) [70,06%(110)
777777777777 alimentos/iscoitos ~~ |§11,76% ( 6) [ 49,57% ( 9) ] ] Zaéé%(é)T 27.59% ( 8) |[16,56% (26)
| coisaspessoais  |§¢ 9,80% ( 5) i 8,70% ( 4) | | 76;15"/;(727)7:7 0,00% ( 0) [ 7,01% (11)
[ vesumoscaaios || seww(9 | 000%(0) | 645%(2 | 000%(0) | 348%(8)
,,,,,,,,,,,,,,, varos | 196% (1) 1] 435%(2) 1 000%(0) | 345% (1) || 255%(4)
,,,,,,,,,,,,,,, moveis | 196% (1) | 217% (1) | 000%(0) | 000%(0) | 127%(2)_
,,,,,,,,,,, quandopedemopindo || 392%(2) | 436%(2) | 000%(0) | 000%(0) || 255%(4)_
,,,,,,,,,,,,, oqueeuqueira || 1.96%(1) | 217%( 1), 000%(0) , 000%(0) | 127%(2)_
todos 0,00% ( 0) | 0,00%(0) | 323%(1) | 345%( 1) 1,27% ( 2)
TOTAL 100% (56) ' 100% (48) ' 100%(32) ' 100%(30) | 100% (166)

Sexo Masculino | Feminino TOTAL
decisdo de compras_O i
N&o-resposta 73,44% (|47) | 67,083% (61) |70,06% (108)
77777777777777 Alimentos/Biscoitos ~ [W7,19% (11) [6,48% ( 15) (16,56% ( 26)
cosspesoms L 7em(5) ] 879%() [| saww(iy)
vestuario e calcados 3,13% ( 2) o3 30% ( 3) 3,18% ( 5)
varios 1,56% ( 1) || 3,30% ( 3) 2,55% ( 4)
7777777777777 quando pedemopinido | 0,00% ( 0) ] 440% ( 4) | 2,55%( 4)
O mews | eom(o) | 2am(a) | 1am(a
todos 1,56% (1) | 1,10%( 1) 1,27% ( 2)
TOTAL 100% (67) | 100% ( 97) 100% (164)
Tabela 97 - Escola x Hébito de Fazer Compras Desacompanhado
compras sozinho(a) Sim | Nao TOTAL

Escola

llha/Tendéncia

39,22% ( 20) | 58,82% ( 30)

100% ( 50)

Instituto de Educagéo 74 19% (123) w 25 81% ( 8) 100% ( 31)
E. E. Dom Jaime Camara 27,59% ( 8) ; 68,97% ( 20) 100% ( 28)
TOTAL 45,22% (71) || 53,50% ( 84) 100% (155)

Tabela 98 - Sexo x Habito de Fazer Compras Desacompanhado




compras sozinho(a) Sim | Nao TOTAL
|
Sexo !
Masculino 46,88% (30) || 51,56% ( 33) 100% ( 63)
Feminino 43,96% ( 40) [54,95% ( 50) 100% ( 90)
TOTAL 45,22% (70) |53,50% (83) | 100% (153)
Tabela 99 - Escola x Compras que Faz Desacompanhado
Escola [llha/Tendéncia, Coragdgode |, Institutode |, E.E.Dom TOTAL
tipo de compra : Jesus : Educagao : Jaime Camara
____Neoresposta |8 37:25% (19) |[AS0% (19) [§28.81% ( 8) NGB 20) |[A204% (66)
,,,,,,,,, roupas/sapatos  ___ [§8883% (17) [{7.39% ( 8) |[85,48% (11) [{13,79% ( 4) |§28,48% (40)
coisas para mim 29141% (15) [121,74% (10) |[128,03% ((9) []10,34% ( 3) |§23.,57% (37)
o _comda _ |E#569%(8) [13.04%(6) [258%(7) | 345% (1) [[4401% (22)
,,,,,,, material escolar || 588%(3) 1] 870%(4) | 323%(1) | 690%(2) | 637%(10)_
,,,,,,,,,,,,,,,, e | 58%(3) | 6s2%(3) ] 968%(3) | 000%(0) [| 573%(9)
o ____fevstas |- 9.80% (5) [ 870%(4) | 000%(0) | 000%(0) || 573%(9)
quando a mée pede/supermercado 0,00% ( 0) : 13,04% ( 6) : 6,45% ( 2) : 3,45"7&7( 71)7 1LE 75,7737"/.1(})7)7
77777777777777 presentes | 196% (1) | 217%( 1) | 000%(0) | 0,00% ( 0) | 121% (2
777777777777 eletrodomésticos | 0,00%(0) ' 000%(0) | 323% (1) | 000%(0) | 0,64%(1)
TOTAL 100% (71) ' 100% (61) ' 100%(42) ' 100% (31) [ 100% (205)
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PROPAGANDA

Tabela 100 - Escola x Comerciais de Televisao Preferidos

Escola | llha/Tendéncia ; Coragao de ; Instituto de | E. E. Dom TOTAL
lembranga comercial : Jesus : Educagao : Jaime Camara
Nao-resposta 33)83% (17) |[H17,39% ( 8) [W12,90% ( 4) [110,34% ( 3) [[20,38% (32)
| _______PBrahma(lartarugaecaranguejo) |2 2953% (12) [28,09% (12) |[8226% (10) [48:28% (14) |F80;57% (48)
o S 7.84% (4) [H13,04% ( 6) [12,90% (4) || 6.90%( 2) [[10,19% (16)
,,,,,,,,,,,,, celular (varios) ______ |E1569%(8) || 435%(2) [12,90% (4) | 345% (1) | 9,55% (15)
refrigerantes (varios) 9,80% ( 5) 115,22% ( 7) 111112,90% ( 4) 1 0,00% ( 0) [[10,19% ( 16)
””””””” Bancos (varios) || 1.96% (1) [113.04% ( 6) |1112.90% ( 4) | 0,00% ( 0) |§ 7,01% (11) |
| naovejocomerciais | 0,00% ( 0) | 000%( 0) || 645%(2) | 000%(0) | 1,27%(2)
”””””””” outros  |W4158% (21) |N64135% (25) [5161% (16) |J6207% ( 18) (I50,96% ( 80)
Parmalat 1,96% (1) | 652%(3) || 645%(2) || 345%( 1) 4,46% ( 7)
TOTAL 100% (69) | 100%(69) ' 100% (50) ' 100% (39) | 100% (227)
Tabela 101 - Comerciais de Televisao Preferidos x Sexo
Sexo Masculino | Feminino TOTAL
lembranga comercial 3
N&o-resposta 17,19% (11) [20,88% ( 19) ( 20,38% ( 30)
********** Brahma (tartaruga e caranguejo) ~ |#40068% (26) [124,18% (22) (N80J57% ( 48)
******************* Skol ] **i,éé%(35737{4f2*93/;({37)* 910,19% ( 16)
[ celular(varios) || 313% ( 2) 4,29% (13) [} 9,55% ( 15)
[ refrigerantes (varios) || 6,25% ( 4) [H13,19% (12) [}10,19% ( 16)
*************** Bancos (varios) I 625%(4) | 7.69%(7) [} 7,01% (11)
777777777 nao vejo comerciais 0,00% ( 0) i 2,20% ( 2) 1,27% ( 2)
777777777777777777 outros 4844, (31) '[158)85% (49) |N50J96% ( 80)
- Pamalat | 1,56% ( 1) | 6,59% ( 6) || 4,46% ( 7)
TOTAL 100% ( 82) I 100% (143) 100% (225)
Tabela 102 - Razoes da Preferéncia x Escola
Escola [Iha/Tendéncis, Coragao de | Institutode | E. E. Dom TOTAL
Razées de preferénci : Jesus : Educagéo :Jaime Camare
E engracado/tem humor B1,37% (16) 58,70% ( 27) 129,03% ( 9) 37,93% (11) [40,43% ( 63)
””””””” Ndo-resposta  [18)14% (22) 2j74% (10) §H94% (13) 120,69% ( 6) [32148% (51)
”””” pq gosto dos personagensiprodutos ~ [15,69% ( 8) |]6.52% ( 3) [19.68% ( 3) |8M03% ( 9) |14,65% (23) |
””””””” é criativo/diferente ~ [17,84% ( 4) [8,57% ( 9) [2.90% ( 4) || 3.45% ( 1) [14,46% (18)
””””””” temanimacio | 0,00% ( 0) | 2.47% ( 1) | 3.23% ( 1) []6.90% ( 2) | 2,55% ( 4)
””””””” éfofinhofinocente | 1,96% ( 1) [ 4,35% ( 2) 1| 3,23% ( 1) 1 0,00% ( 0) | 2,55% ( 4)
””””””” chamaaatengdo | 0,00%( 0) | 217% (1) | 3.23% ( 1) || 3.45% ( 1) | 1,91% ( 3)
- temjovens | 1,96% (1) | 0,00% ( 0) | 0,00% ( 0) 1| 3.45% ( 1) | 1,27% ( 2)
”””””” tem nexolé verdade | 1,96% ( 1) | 217% (1) | 0,00% ( 0) | 0,00% ( 0) | 1,27% ( 2)
”””””””” ouros  [588%(3) | 217%( 1) |323%( 1) | 0,00% ( 0) || 3,18% ( 5)
TOTAL 100% (56) | 100% (55) | 100% (33) | 100% (31) | 100% (175)
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Tabela 103 - Comercial de Radio Preferido/Lembrado x Escola

comercial lembrado

Escola

Coragao de Iha/Tendéncia Instituto de
| Educagdo |aime Camar:

Jesus ‘

| E.E.Dom

TOTAL

N&o-resposta

18,70% ( 27) 12,75% ( 32) 11,29% ( 19) :‘»2,76%(24) 4,97% (102)

magrins 217% (1) !0,00% ( 0) 3,23% ( 1) 310,34% (3) ||3,18% ( 5)
De festas 2,17% (1) 13,92% ( 2) | 0,00% ( 0) ' 0,00% ( 0) [ 1,91% ( 3)
Gang 2,17% (1) |1,96% ( 1) | 0,00% ( 0) ' 0,00% ( 0) | 1,27% ( 2)
- Mommai |t 0,00% ( 0) | 1,96% ( 1) 3,23% ( 1) | 0,00% ( 0) | 1,27% ( 2) |
7777777777777777 ouros  [B.70% ( 4) [[7.84% ( 4) [16,13% ( 5) | 0,00% ( O) |8,28% (13)
TOTAL 100% ( 46) | 100% ( 52) | 100% ( 32) | 100% ( 29) |100% (159)

Outros: Vérios, Baby Celular, “Meu Computador”, Auto-escola Aprendiz, Campanha do Agasalho, Algema do
Gémeos, De programagdo, Drogaria Catarinense, ClicRBS, RedBull, Empregos, Side Walk, Max Collor.

Razdes da preferéncia - nesta questdo a maior parte das respostas indicou o fato de o comercial ser
engragado/divertido.

Tabela 104 - Escola x Acredita que a Propaganda Influencia as Pessoas

influéncia da propag

Nao-resposta | Sim | Nao
| |
|

TOTAL

llha/Tendéncia

E. E. Dom Jaime Camara

1,96% ( 1) [P76A7%(39) 121,57% (11)
+

2,17% (1) [168104%|(29) [18478% (16)

0,00% ( 0) |BABH% (16) [48ZI% ( 15)

100% ( 51)

100% ( 29)

TOTAL

100% (157)

Tabela 105 - Escola x Acredita que a Propaganda Influencia o Proprio Comportamento

Escola

inf. prop. comportam

Nao-resposta | Nao | Sim
| |
| |

TOTAL

llha/Tendéncia

E. E. Dom Jaime Camara

1,96% ( 1) [P76A7%(39) 121,57% (11)

0,00% ( 0) [789H%I(34) 126,09% (12)
0,00% ( 0) NEB7A0%N(27) |

12,90% ( 4)

=

51,72% (15) [44,83% (13

e e e ———— =

100% ( 51)

100% ( 29)

TOTAL

73,25%(115) [125,48% ( 40)

100% (157)

Tabela 106 - Sexo x Acredita que a Propaganda Influencia o Proprio Comportamento

inf. prop. comportam | Nao-resposta | Nao | Sim TOTAL
Sexo : :
Masculino 156% ( 1) [8126%(52) [17,19% (11) 100% ( 64)
7777777777777777 Feminino | 1,10%( 1) T 6703%)( 61) 7373717,8775/07(725)7  100% (91) |
TOTAL 1,27% ( 2) [73,25%(113) '125,48% (40) | 100% (155)
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Tabela 107 - Escola x Posse de Computador

posse de computador Sim | Nao TOTAL
Escola i
llha/Tendéncia 96,08% (49) | 1.96% ( 1) 100% ( 50)
 CoragdodeJesus 0 |B O7)83%(45) | 2.17% (1) | 100% (46)
[ Institutode Educaggo == | 61)29% ( 19) 85/48% (11) | 100% ( 30)
777777777777 E.E.DomJaime Camara  |[81.03% ( 9) [65552%)( 19) | 100% (28)
TOTAL 77,71% (122) | 20,38% ( 32) 100% (154)
Tabela 108 - Aprendeu com a Propaganda x Escola
Escola IIha/Tendéncia} Coracgéo de } Instituto de } E. E. Dom TOTAL
aprendeu com propaga : Jesus : Educagao :Jaime Camara
N&o-resposta 11,76% ( 6) | 15,22% ( 7) | 6,45% ( 2) 189,66% ( 26) |26,11% (41)
R 2353% (12) | 10,87% ( 5) 141,94% (13) | 10,34% ( 3) |21,02% (33)
T 33,33% (17) 121,74% (10) | 16,13% ( 5) | 0,00% ( 0) |20,38% (32)
7 1176% ( 6) 1 10,87% ( 5) | 3,23% (1) | 0,00% ( 0) | 7,64% (12)
7777777777777777 M T [ 000%(0) 1 435%(2) 1 3.23%( 1) 1 0,00%(0) | 1,91%(3)
7777777777777777 10T [ 196% (1) 1 247%( 1) 1 0,00% ( 0) 1 0,00%( 0) | 1,27%( 2)
7777777777777777 13T T 1% (1) | 247%( 1) | 0,00% ( 0) 1 0,00%( 0) | 1,27%( 2)
[ 000 (0) 435K (2) | 000%(0) | 000%(0) | 127%(2)
,,,,,,,,,,,,,,,, 28 | 000%(0) 000%(0) 645%(2) | 000%(0) | 1,21%(2)_
. N I 0.00%( 0) | 217% (1) | 000%(0) | 000%(0) | 0,64%( 1)
5 19,61% ( 10) 126,09% (12) ! 25,81% ( 8) ! 0,00% ( 0) [19,11% ( 30)
TOTAL 100% (53) ' 100% (46) ' 100% (32) ' 100% (29) | 100% (160)

Tabela 109 - Habito de Assistir Televisdo x Lembranga de Comerciais

lembranga | lembranca

Assiste televisa comercial Sim i comercial Nao

Sempre 48,08% ( 75) | 12,18% ( 19)

As vezes 26,28% (41) | 8,33% (13)

Raramente 3,85% ( 6) | 0,64% ( 1)
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, - -

Nunca 0,00% ( 0) ! 0,64% ( 1)

TOTAL 78,21% (122) | 21,79% ( 34)

Tabela 110 - Habito de Ouvir Radio x Lembranca de Comerciais

lembranga 1 lembranca
Habito de ouvir comercial Sim | comercial Nao
|

Sempre 20,78% (32) | 24,68% ( 38)

As vezes 13,64% (21) 25,97% ( 40)

Raramente 3,25%( 5) 1 10,39% ( 16)
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, - -

Nunca 0,65% ( 1) ! 0,65% ( 1)

TOTAL 38,31% ( 59) | 61,69% ( 95)
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GRUPO ESCOLA DA ILHA
SETIMA SERIE
DIA 30/11/2001

B - Quem comega...fala a idade...
Gloria, 14 anos
Juliana, 13 anos
Luana, 13 anos
Iasmin, 13 anos
Julia, 14 anos
Camila, 13 anos
Marisa, 12 anos
Catarina, 13 anos
Otavio, 14 anos
Gustavo, 13 anos
Carol, 13 anos

B - Leagal! Bom, vocés lembram o tema da pesquisa mais ou menos...Hoje eu queria conversar com vocés
sobre...Bom, quero que vocés falem. So6 pediria que vocés falassem um de cada vez pra eu poder ouvir a fita
depois.

O tema sobre o qual a gente vai conversar hoje é propaganda e publicidade. O que é propaganda pra voceés, o
que ¢ publicidade...Podem falar livremente.

- Ah...eu acho que é...0 professor falou pra mim que ¢ ...

risos

- propaganda ¢ o que vai falando de boca em boca e publicidade € o que pagam pra por na midia

B - Foi isso?

- foi

B - T4, mas o que que é...Tudo bem, essa ¢ uma defini¢do mais classica. Mas quando a gente fala da propaganda
e da publicidade, a gente chama de propaganda também, né. Entdo eu queria saber o que vocés o que ¢
propaganda, o que € publicidade essa que a gente vé. O que vocés consideram que é?

- Tipo, o cara quer vender um produto, ai vai la e, sei 14, pde num outdoor: esse produto ¢ bom.

- Tem também propaganda de id€ias, falando: ah, pq assim ¢ melhor ou de outro jeito. Faz a propaganda do que
tu pensas

B - 0 que vocés acham?

Siléncio...

B - T4. E o que vocés acham da propaganda?

- Ah...¢ um meio pra gente conhecer melhor as coisas, sei 14

- Mas tem muita propaganda enganosa

- ¢, tem propaganda enganosa

- tem propagandas até que sdo legais, assim, tem que consegue chamar atengao

- a do guarana antarctica

- 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

- Tem propaganda que ¢ massa, assim, tem umas que sdo mais inteligentes que os programas de TV

B - Vocés acham que tem propaganda mais inteligente que programa de TV?

- Eu acho..

- Eu acho...

B- T4, mas o que mais vocés pensam da propaganda? O que mais?

- Sei 14, se ndo tiver propaganda como ¢ que a gente vai saber, a gente ndo vai ter idéia se o produto ¢ bom ou se
¢ ruim. A gente tem mais uma idéia de como € esse produto. Ou a gente vai ver se ¢ mesmo aquilo que a
propaganda ta dizendo.

- Acho que ter idéia do produto na propaganda ¢ meio dificil

- Ah, tu sabe a aparéncia, mas tu ndo sabe se ele ¢ bom

- Entdo..

-¢

- Ah, mas vai tendo uma idéia de tudo. Como tu vai ficar assim na divida: ah, serad que é bom isso? Aitu vailae
compra, pra ver se ¢ bom ou se é ruim.
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- O que vocés acham?

- ahd

- ahd

B - 0 que ¢ aha?

Siléncio

B - Ta. E vocés acham que a propaganda influencia o comportamento das pessoas em geral?

- Sim!

- Sim!

B - Como ela faz isso? Vocés tém exemplos pra me contar?

- Fica na moda

- Uma guria compra um tamanquinho Melissa, coisas desse tipo, se acha melhor que os outros (menina
implicando com a outra que estava de tamanco Melissa)

Risos

B - Se acha melhor que os outros, ¢? Que mais?

- No jeito de falar, como aquela propaganda da Parmalat. Ai sai repetindo Tomou?

- Tomou?

- A gente ficava repetindo

- Foi no ano passado?

- ndo, na quinta série

B- E vocés acham que a propaganda influencia?

- HumHum

B - Como?

- HumHum

- Risos

B - Vocés estdo encabulados?

- Nio, ¢é pq. Por causa do gravador..

- E que eu nunca pensei sobre isso...

B - Entdo vocés acham que a propaganda influencia o comportamento das pessoas..

- ndo da para ouvir o que vem agora na fita

- De roupas assim. A propaganda da Zoomp. Ai tem um ator uma atriz desfilando. Ai o carinha: ah gosto muito
dessa loja, ndo sei o que. Essa atriz, esse ator vao naquela loja, entdo eu vou comprar 1a mesmo. Influencia mais
as pessoas do que se fosse uma loja s6 com o nomezinho.

- Tem pessoas que compram roupa pela marca. Tipo Boby Bleus, Colcci

- Mas tem um monte de ator e atriz em Sdo Paulo que ganham tudo de graga pq vdo numa loja e levam um
monte de gente. Pq tu vai numa loja e v€ uma pessoa famosa, dai tu quer levar a calga que ela provou ou , s6 pq
ela ¢ famosa.

B- E o que representam essas pessoas famosas pra vocés?

Bagunga

- Ah, sei 14, ele é normal...

- Mas s6 o fato de ele aparecer na TV, todo mundo vé. Ai tu pensa assim, imagina se eu encontrar um deles e ele
falar comigo. Vai ser o maximo, né? Eles pensam assim. Eles pensam como se fosse uma pessoa superior a eles.
- Mas tu nao ficarias feliz se encontrasse o Gianechini na rua?

- Nao!

Risos

B- Ndo?

- Ah, eu ficaria!

B - E vocés nao?

- confusao, divergéncia

- Mas um cara que ¢ considerado bonito, tu ndo ficarias feliz de encontrar?

- Sei la..

- Mas nao precisa ser uma pessoa famosa pra ser bonita.

- Mas se tu sabe que a pessoa ¢ famosa, tu te sente mais importante encontrando a pessoa.

- risos

- 86 pq encontrou a pessoa tu vai te sentir mais importante...hahaha

- ah, mas pode ser, se chegar um.. como quando o (ndo sei 0 nome do modelo) foi 14 na (ndo da praentender o
nome da loja),

- as gurias fizeram uma fila enorme naquele shopping, até a Vitdria fez fila, foram 14 ver o () Mério, tipo o cara
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ta aqui. Elas aproveitaram. Nao acho que seja errado. O cara ta aqui, tocou a mao delas, comecaram a tremer
(Grande excita¢do com o assunto)

B - Quem ¢é o Mario Frias?

- ¢ um que fez aquela novela, fazia malhagdo também.

B- T4, entdo quando a propaganda usa pessoas famosas, voc€s acham que influencia, né?

- Eu ndo acho

- Eu acho, tipo, influencia na maioria, ndo em todas as pessoas

- Eu, se eu quero uma roupa, vou achar ela bonita, ndo importa se os caras famosos usam

- Depende..

- Quem ndo quer ter a pulseirinha da Jade? A mesma coisa quando a Sandy tava fazendo aquela novela.
(comentarios sobre a pulseirinha)

(resumindo: depois que a novela sai do ar, a pulseirinha vai pro armario)

- Eu comprei por 10 reais.

- Todo mundo usou

- Alguém

- Todo mundo ¢ influenciado. Tipo essa novela que ta dando agora, O ciClone, tipo as academias de danga do
ventre estdo enchendo por causa da novela. Todo mundo agora s6 pensa em danga do ventre, por causa da
novela. A Jade faz, também quero fazer.

B - Entdo o que vocés estdo me dizendo ¢é o seguinte: que as novelas ¢ os programas de televisdo influenciam
mais o comportamento das pessoas do que a propaganda?

- humhum

- Até porque aparece muita novela essas coisas aparece muita propaganda, eles usam o proprio programa pra
fazer a propaganda. Tipo a Malhagdo. Ah tu ja viu o site da Globo, ndo sei o qué.

- Eles fizeram propaganda do Miojo

- Uma vez apareceu no programa, em baixo, assim, UOL

- O Boticario

- O Boticario na novela das 7h é o que mais tem, cara.. ddo presentes

- Ela entrou na loja, aparece o nome da loja, muita cara de pau

- Ai depois aparece a sacola do Boticario

- Bancos, também

- Coca-cola em novela, filme, um monte de coisa.

- Coca-cola...coca-cola...coca-cola € coca-cola...

- Nao adianta, ela ja é sozinha, tem um poder

- Coca-cola ¢ altos

- Coca-cola ¢ bom

- E horrivel!

B- E a hora do intervalo, entdo. Durante o programa, como ¢&?

- Pegar comida

risos

- E néo. Eu gosto de ver propaganda, é massa..

comentam propagandas...todas ao mesmo tempo...

- Tem propagandas que sdo bem legais, que vale a pena assistir, tipo aquela do Mastercard que o cara vai com a
namorada pagar a conta, ai ele diz assim: me traz a conta e um martelo de bife, ele chega e tira um cofrinho
assim, pra pagar. E muito inteligente aquela propaganda.

- comecam a citar propagandas e opinar calorosamente

- todo mundo sabe que aquilo ¢ uma propaganda

- ¢ bem inteligente a propaganda, eu gostei

- qual?

- essa do pirralho

- eu gosto daquela propaganda do guarana... pipoca com guarana

B- ¢ ai eu vou perguntar pra vocés: quando vocés pensam em comer pipoca, vocés pensam em guarana?

- tem aquela do cabelo na orelha, ¢ muito massa, do paozinho

- ¢ bem boa essa propaganda também

- das havaianas...

- do luciano hulk

- Eu gosto de imitar propaganda

- a que eu mais gosto ¢ aquela da Farmacia Normal
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- 0 meu pai quando ta chegando em casa, ele espera terminar a propaganda pra desligar o radio

- da brahma ¢é massa, da skol também

- é...da tartaruga, do cirizinho

B - ta, entdo voceés tdo citando um monte de propagandas que voces acham legais e tal, realmente, as
propagandas sdo super inteligentes, algumas, tem outras muito chatas, mentirosas, né, mas o que vocés acham,
em que a propaganda pode influenciar o comportamento das pessoas?

- ah sei l4...essa da pipoca com guarand, a gente gravou

B - ela falou que fica imitando propaganda, vocés fazem isso também?

- aha

- acho que a propaganda faz com que o consumidor questione um pouco se o produto é realmente bom ou ndo.
Por exemplo, a propaganda do Angeloni e a propaganda do Imperatriz, sdo dois supermercados completamente
diferentes, entdo o consumidor vai 14 e vé que um supermercado é mais caro que o outro, entdo ele vai no mais
barato.

- mas eles vao no Angeloni, até pq

- tem nome...

- ¢, mas a propaganda do Angeloni

- sorte pra qué

- O imperatriz ¢ so...imperatriz...

- pior que ¢

- do Angeloni, ah, raspadinha...aquela propaganda bem legal, que o cara mostra, passa um gato preto,
cara...deixa cair os tabus

B- como assim, deixar cair os tabus?

- Nao, ¢ que tem gente que diz que gato preto da azar, ai a propaganda do Angeloni muda isso

- No Angeloni tu ganha alguma coisa

- Ah, a minha mée fez compras no Angeloni, ganhou um sabonete

risos

casos engracados de gente que ganhou prémios..

B- Ta. Entdo no caso do Angeloni e do Imperatriz, vocé€s acham que as pessoas escolhem o Angeloni pq da
vantagens pro consumidor, né?

- ¢ pq ele tem nome

Falam ao mesmo tempo.

B- Entdo, ja nem experimentam o supermercado pq o Angeloni ¢ melhor

- A minha mae s6 ia no Santa Moénica e agora que o super mercado acabou ela vai pro Angeloni que antes ela
ndo gostava. Dai agora quando ela vai no Angeloni ali do Santa Moénica ela fica dizendo que vai no Santa
Monica.

- Eu moro perto dos dois supermercados, imperatriz e hippo, mas a minha mae quando ¢ pra fazer compra rapida
ela vai no imperatriz ou no hipp, ja quando ¢é pra comprar compras e muita coisa ela vai no Angeloni.

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

- risos gerais, pq o Comper ¢ considerado um supermercado de baixa qualidade...

- O Angeloni tem aquele sistema de compras pela internet, né. Melhor do que ir até o supermercado

- O Hippo também

- Pode fazer pela internet que eles trazem na tua casa, ai tem o cartdo de crédito

- Ah, mas a qualidade que tu escolhe em qualquer um, né?

- T4, mas mesmo ah, tu queres uma fruta, dai eles pegam a que tiver na frente.

B - Entdo falando nessa coisa de especificar a marca, vocés tem marcas favoritas. Ela falou também que entre
Omo e Ariel vai no Omo que é mais conhecido..

- E eu nio falo em sabdo em po, falo assim: vou comprar Omo, as pessoas ja dizem assim.

- A gente vai comprar, guarana, coisa assim, guarana a gente ja sabe que ¢ antarctica, né. Ou Coca

B - E pq isso? Pq vocés acham que acontece?

- Ah, pq acostumou

- Coca-cola faz muito mais propaganda

- Ah, eu gosto de coca-cola

- Eundo

- Se tu tivesse acostumada com outro refrigerante, ai a Coca-cola

- Tipo aqui ninguém gosta de Pepsi, mas 14 no sul onde tem bem mais propaganda, todo mundo

B- Entdo alguns estdo dizendo que a propaganda influencia a propaganda da marca e outros dizendo que ndo.
- Depende da pessoa.
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- Pr4 mim influencia

B - Como?

- Ah, eu acho que tem algumas propagandas que ndo influencia, mas a maioria das propagandas influencia, pq
eu vejo um negocio ali, acho bonitinho, vou querer comprar, mas depende da pessoa.

- ndo da pra entender bem a fita, mas quer dizer: que a marca garante a qualidade

- ¢, € melhor, mesmo..

- O meu v6 ndo tem problema de grana, mas quando ele vai no supermercado ele s6 pega as marcas que
ninguém conhece, mas...

- Tu ve a propaganda, vai la, compra o produto e ndo gosta, dai tu vé uma propaganda que ¢ do mesmo produto
mas de outra marca, dai tu compra pra experimentar o produto, vai 14 outra pessoa e fala que o produto é bom, ai
tu fica meio assim, pq tomou e o produto ¢ ruim

- & preconceito

risos

- mas é preconceito, se a outra marca que tu nio experimentou, tu ja sai dizendo que ¢ ruim. E um preconceito ja
- ¢ preconceito, sim, 6bvio que €.

B - Mas a gente faz isso ou ndo faz isso?

- Faz

- Dependendo do que é, chocolate, eu vejo um chocolate meio estranho ou um laka, eu vou no laka, ndo vou no
outro

- tu ja conhece, sabe que ¢ famoso, tu vai pq ¢ famoso.

- a minha mée ja é o contrario. A minha méae por exemplo vai no angeloni e vé que tem uma geléia de morango
que ¢é 5 reais, vamos supor, ai ela vai no mercado desses pequininhos ¢ tem uma geléia de fazendeiro, vamos
supor, ela prefere comprar do fazendeiro, pq no Angeloni ta

- Ah, mas ¢ legal

¢, por exemplo, o Angeloni ta ganhando em cima daquela geléia, o fazendeiro néo, ele ta vendendo pq ¢ dele,
entende, entdo a minha mée prefere comprar do fazendeiro

INTERRUPCAO...

b- T4, entdo vamos 14 pessoal. Vocés falaram bastante sobre a percepgao sobre a influéncia da propaganda e
falaram que confiam nas marcas que vocés véem na propaganda. Vocés sabem a diferenga entre os tipos de
propaganda, propaganda politica e a propaganda comercial?

- A propaganda politica € s6 mentira

- risos

¢ s0 mentira

B- Qual que ¢ a propaganda politica

- Ai passa: Florian6polis ¢ uma cidade linda, ndo sei o que...passa um monte de coisas que Floriandpolis tem...
- ¢ bem nessa

- Aquelas musiquinhas...

Nova interrupgao

B- Entdo, propaganda politica ¢ aquela da Angela e ta, o que vocés pensam dela?

- Ah, eu penso que ela tem dinheiro, entdo ela, tipo, eu lembro que a minha avo era sempre a favor da Angela, eu
sempre, pela modinha, votava a favor do Afranio, ai eu nunca gostei da Angela, s6 que agora to vendo que ela t&
senso uma boa prefeita, mas pq, pq ela tem dinheiro, entdo eu acho que o dinheiro move muito, eu acho que um
prefeito ndo vai ser bom se néo tiver dinheiro.

- mas, olha s0, ela faz um monte de coisa, mas tudo o que apareca.

- ela faz estética, em vez tirar os caras do morro que tdo matando todo mundo, ela vai arrumar uma coisa que ja
ta linda. J4 tem o canteirinho ela vai fazer o canteirinho pra todo mundo ver. O ela é uma boa prefeita.

- mas assim, aqueles barraco que ela fez, os caras tao vendendo o barraco, pq os caras tem a casa

- mas nao tém como sustentar a casa,

- ndo tem dinheiro, entao tem muitos que vendem a casinha e voltam pra favela, pq tem onde morar, mas nao
tem o que comer.

- €, tem acasa, mas ndo tem trabalho, ndo tem comida, ndo tem nada. S6 vai ter uma casinha

- cometarios sobre o assunto
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- ela ainda pde um outdoor em cima: obrigado, Angela.

- Como se fossem eles...risos

- ¢, ela que poe.

- Tipo assim, a vo da minha amiga votava no Amim pq achava ele bonitinho

- Aaaaai,

- aquele cabecga de ovo!!

- coitado...carequinha

risos

- doenga dele...

B- Entdo vocés estdo dizendo que as pessoas votam mais pela propaganda do que por uma consciéncia, pq €
bonitinho, pq era modinha votar no Afranio.

-é..

- acho que votar ndo ¢ moda

- ndo mas teve por exemplo em 94 era modinha votar no Afranio, em 98 também

-S6 que

- A eleigao do Fernando Henrique, todo mundo viu que ele é ruim, que ele ndo fez nada pelo pais

- Sé reelegeram o Fernando Henrique pq ele acabou com a inflagdo

- Ah, o cara que acabou com a inflagdo no Brasil, por isso reelegeram o FHC

- mas ndo tem outros pra botar no lugar dele

- &, mas...

- ja elegeram o Lula pra saber se ele ¢ bom ou ndo? O lula ndo sei

- 0 que essas modinhas, muita gente vota sem pensar e fica reclamando, entende, ah pq esse presidente néo faz
nada, mas a maioria votou nele e ti reclamando

- Muita gente reclama, mas também ndo faz nada pra mudar

B- Entdo vocés tao falando que tanto na propaganda de produtos quanto na propaganda politica existe
enganagdo, né? E como vocés acham que podem exercitar alguma direito de vocés ou reclamar de alguma coisa,
como vocés pensam que ¢ possivel fazer?

- 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 ndo pode fazer nada.

B - No caso do politico ndo pode fazer nada?

- Eu acho que as pessoas deviam ir contra ele, fazer alguma coisa, vocés ndo acham?

- ¢ muito roubo

- politica ¢ muito chato.

B - E vocés ndo fazem politica?

- eu ndo

- politica, politica mesmo..

tipo a politica ligada a politica, como o caso da campanha contra corrupto, entendeu. Politica a corrupgao ¢é
acessivel, assim, o politico t4 ali do lado

- uma fixacdo pra eles

B- Ent8o como consumidores vocés t€ém como se queixar, mas como politico, cidaddo vocés ndo tém..

- claro que tem!

- mas ¢ dificil tu conseguir

- pode processar

- mesmo que tu tenhas como te queixar, tu vai ficar anos e anos numa fila pra esperar pra ser atendida pra

- manifestagoes

- tu pode tentar, mas ndo dd nada. Entra violéncia, entra tropa de choque, mata todo mundo

- mas se for todo mundo, se for um movimento maior, periga dar certo

- a greve das universidades federais. A minha mae ta sem salario. Eles anularam o semestre e pensaram assim
como se voltasse, mas a conta do aluguel, da luz, ndo arruma. E os alunos, dai se tu mora no interior teve que
pagar aluguel.

- 0 vestibular também. P6 a minha irma estudou o ano todo pra depois chegar foi cancelado

- se prorrogar o vestibular, a minha irma faz energia, eles vao ter aula durante o verdo, mas vai ter que pagar, vai
ter que tirar do bolso.

B - 0 que vocés tao falando?

- 0 Collor renunciou ou sofreu o impeachment

- ele sofreu o impeachment

- ndo, ele renunciou...tanto que ele poderia se eleger de novo.
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- ele queria, mas ndo pode

B - Ela trouxe, rapidinho, que uma das possibilidades de brigar ¢ através de movimentos sociais, e elas disseram

que nem isso adianta. Qual é a perspectiva?

- S6 que ninguém acredita, mas

- Ah, mas eles tdo fazendo assim eles fazem um projeto e depois...

- ndo adianta muita coisa

- ¢, mas ndo da nada pq eles tém a policia a favor

- 0 ? foi na rua falar o que ele achava que era certo, ele foi espancado.

Nao da pra entender a fita, mas falam da sensag@o de impoténcia.

B- Deixa eu fazer mais uma pergunta: esses assuntos sdo tratados na escola? Propaganda e politica?
- A gente fez um trabalho com um carinha sobre introdu¢éo ao mundo dos negocios

- 86 que ele ndo falou da questdo moral tudo, ele so6 fez mostrar como ¢ o mundo dos negdcios
- ele fez politica

- claro, ele trabalha nisso...

interrup¢do final...ndo houve como continuar o trabalho...

ficou faltando perguntar o que eles achavam deste tipo de oportunidade.
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GRUPO ESCOLA DOM JAIME CAMARA
SETIMA SERIE
DIA 04/12/2001

b- Eu queria que vocés falassem pra mim os nomes de vocés, ha quanto tempo estudam nesta escola e todos
vocés moram aqui, né?

B cundo

B - nd0? Moras onde?

B na Beiramar

B-etu?

B no Rio Tavares

B- T4, entdo eu quero que vocés digam também onde moram e ha quanto tempo moram.

B Eu estudo ha um ano, sou Manoel Augusto Fernandes, moro no Rio Tavares, numa casa rosa...

B Rio Tavares?

B 6 tu mora do lado da minha casa

B Ah ¢, Ribeirdo da Ilha

B Meu nome ¢ Jaqueline, eu estudo aqui nem faz um ano ainda, faz pouco tempo que fui morar pra Beiramar,
faz 2 meses s6, morava aqui antes

B Meu nome ¢ Diego, ndo faz nem um ano que eu estudo aqui, moro no Rio Tavares, tenho 15 anos

B Jaqueline, 14 anos, 4 anos na escola, mora no Ribeirdo desde quando nasceu

B Patricia, Caiera desde que nasceu, estuda ha 4 anos

B Luana, Tenho 13 anos, estudo aqui ha 8 anos.

B Joisi, 8 anos na escola, mora no Ribeirao

B Caroline, 3 anos, Costa do Ribeirao

B Andreza, 6 anos na escola, mora na Caiera

B Eric, 13 anos, 8 anos na escola, nasceu no Ribeirdo

B Emilio, 13 anos, 3 anos no Ribeirdo, estuda ha um ano na escola

B Rafael, 13 anos, mora aqui, estuda ha 3 anos na escola

B - O assunto de hoje ¢é propaganda. O que é propaganda, o que ¢ publicidade na opinido de vocés. O que tu

achas que ¢ manuel?

B cu acho que ¢ assim ésobre alguma coisa que eles querem mostrar. Eu acho, eu penso. Eu acho que eles
querem mostrar assim publicidade de alguma coisa. Por exemplo aquela que eles querem assim arrecadar
brinquedo pros guris 14, isso ai é uma propaganda. Eisso que eu acho

B - 0 que vocés acham?

B concordo plenamente

B risos

B Eu acho assim 6. Propaganda ¢, geralmente ¢ feita pra uma rede de televisdo, a rede de televisdo passa
filmes, tudo e novelas assim pra chamar o ptblico ¢ a propaganda ¢ o que vai dar dinheiro pra essa rede de
televisdo. Assim a pessoa tem que pagar um real a cada cinco minutos que a televisdo vai passar a
propaganda. A televisdo vai receber o dinheiro e as pessoas vao conhecer o produto.

B - 0 que vocés pensam?

B concordo plenamente

B risos

B - e 0 que vocés acham da propaganda?

B ai acho que muitas vezes ¢ enganosa, fala sério

B cla engana, assim, por exemplo, era uma propaganda que diz que tal coisa ta tal preco, ai eu vou 1 era outra
coisa, a coisa que eu queria era completamente diferente

B - e vocés o que acham da propaganda?

B pra quem ta assistindo assim ndo ¢ assim tdo bom, né. As vezes aparecem muitos produtos através da
propaganda, mas pra quem ta vendendo ¢ melhor ainda, vai ver que a pessoa ta assistindo televisdo ao
mesmo tempo. A televisdo € um meio de comunicagdo muito rapido, agora, dai ela td mostrando ao mesmo
tempo o produto, ta ganhando dinheiro e a empresa ta vendendo. Eisso mais ou menos

B- 0 que vocés acham? Vamos la.

B - Entdo ela disse que pra quem ta assistindo ndo ¢ muito bom, pq?

W ¢ chato, toda hora fica interrompendo
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¢ isso ¢ verdade

tu t4 assistindo a novela interrompe, passa uma propaganda. D4 licenca
propaganda eleitoral

concordo contigo, propaganda eleitoral ¢ um saco

¢ ¢ mesmo

fazendo promessa que ndo cumprem ainda por cima

se fosse verdade, ainda dava de relevar

assim 0, a propaganda ¢ pra pessoa conhecer o produto que existe, né?
mas propaganda eleitoral é...

propaganda ¢ um meio bastante...

eu to procurando um produto, eu vejo na propaganda, eu vou 14 e compro
ah, mas ¢ horrivel!!

- Um de cada vez, se ndo eu nao consigo ouvir a fita depois

risos
- ela tava falando que tem umas que vao repetindo
ai, vai repetindo e vai enjoando a cabeca cara, ndo da!
passa de novo, passa de novo
passa um més uma parte depois vem outra
- ¢ tu, tava falando o que?
ndo, eu falei que as vezes o produto engana, ele pensa que € o produto que ele quer, mas as vezes nao €. Ele
vai mandar comprar e ndo €
Entdo a propaganda, todo mundo acha que a propaganda engana?
Eu acho
nem todas

B algumas t€m sua qualidade, né?

B- mas vocés acham que ela incomoda, atrapalha a programagdo, nem todas enganam, e é chata pq repete,

repete, repet

B mas eu acho assim que pra repetir, tem um monte de gente que nao olhou e tem que olhar

B ah, o més inteiro, da licenga! Nao da cara!

B cu acho assim 0, se eles botam muita propaganda t4 perdendo o dinheiro. pq eles gastam, com economia,
com geragdo, com o apagdo 14 na esquina...cles botam a propaganda pra gastar mais luz. A gente vé assim,
ndo sei 0 que, um show ndo sei o que, e tem varias propagandas e por isso gasta mais luz, se eles juntam tudo
e ndo tem propaganda

B isso pq eles botam anuncio na televisdo, olha o apagio, que ndo gasta luz, ndo sei o que. Entdo pq eles
passam essas propagandas ai que ndo servem pra nada.

B- a propaganda que ndo serve pra nada ¢ a do apagdo mandando economizar?

B n3o! Eles mandam economizar e passam na televisao. Entdo coloca um outdoor, faz alguma coisa que nao
gaste luz.

B Eu acho aquela propaganda la que a mulher ta correndo, na novela, ela apaga tudo mas ndo desliga a
televisdo.

B A gente td dependendo muito da televisdo hoje em dia. Raramente tu vé uma pessoa que ndo tem televisao
em casa. Se falta luz ¢ um desespero. E novela, ¢ jogo, um monte de coisas pra ver e tu ndo pode ver

B- T4, ele percebeu entdo que a mulher ta correndo pra apagar tudo menos a televisdo. Todo mundo tinha

percebido isso na propaganda?

B nio

B nio

B Agquela la do intervalo do filme, que faz plim plim

B- ah, aquela do intervalo da Globo...

B- e vocés acham que a propaganda influencia o comportamento das pessoas?

B sim

B ndo

B - e pq tu achas que néo?

- eu acho assim que tem propaganda que influencia e tem propaganda que ndo influencia. Por que tem

propaganda que oferece produto que € louco de caro, ah ndo tenho dinheiro, entdo nao vai te influenciar, pq tu

ndo vai comprar. E por exemplo, aquela propaganda 14 que os dois sdo vizinhos e os dois vao pro trabalho no
mesmo carro. Eu acho que isso ai € influenciar a ndo gastar tanto. Pq por exemplo, se tu vai um dia com o carro
teu e outro dia com o carro dele, tu vai gastar bem menos e faz menos transito.

ECEEECECEEEEEEEEEERENER
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B- e tu que acha que influencia. Ele acha que tem umas que influenciam e outras que ndo. Quero saber a opinido

de quem acha que influencia.

B influencia pq muitas vezes a gente vé€ uma propaganda de um produto que tu queira e influencia pq tu quer
aquele produto e tu ndo pode ter e tu fica querendo aquele produto. A vontade de ter e ndo consegue, né.

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

B KLB (um grupo pop brasileiro)

B tu vé assimna TV e tu de qualquer jeito tu quer comprar, nao adianta. Tu vai e até tu comprar tu ndo sossega.

B-OCD do

m KLB

B- e 0 que vocés acham meninos? A propaganda influencia ou nao influencia o comportamento?

B influencia na moda, né? Na moda ela influencia bastante

B ¢, na moda ela influencia

B 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, pq tu gosta daquela roupa. Enquanto tu ndo comprar tu nio sossega, né.

B- E o que vocés acham?

B Eu acho que influencia mais assim...no abrigo dos menores no inverno. Tem muita gente que passa frio e tem
muita gente que, por exemplo, a gente cresce todo dia, todo dia a gente vai crescendo, tem roupa que a gente
ndo vai servir. Sem avacalhar com o Carlos, mas o Carlos, uma vez, eu tava 1a na casa dele, ele tava me
mostrando 1a: olha s, todas essas roupas ndo servem em mim. Ele me mostrou toda aquela roupa amontoada
la. Eu fiquei pensando assim, € isso que eu acho, tem que passar mais propaganda sobre o inverno.

B as vezes a gente joga até a roupa fora pq ndo serve e tem um monte de gente precisando.

B se juntar tudo no ano, ai chega no inverno, ai tem uma porcentagem maior, pq s6 o que falta, assim, chega no
inverno a gente quer arrecadar tantos cestos de roupa, ndo sei o que e € isso, pq depois passa assim, ah pq
tem s6 50% no inverno e os outros 50% poderia ter arrecadado no verdo. No verdo tem gente que usa, curta
e, por exemplo...e eu acho isso.

B- E eu quero saber o que vocés acham, a propaganda influencia o comportamento das pessoas ou ndo

influencia?

H riem

W fala Jaque

B- Fala Jaque...

B Qual delas?

B - Ah, tem duas! Aquela jaque ja falou bastante, pode continuar falando, mas eu quero ouvir esta aqui, um

pouco.

B Eu também acho que influencia assim

B- Como?

B Deu branco

B- Quem pode ajudar ela?

B Coragem...

B Pode influenciar como néo, né? Como o Manuel ¢ a Andreza falaram. Certas coisas como da propaganda de
roupa e de arrecadar e de um produto que tu compra e vai na hora e nio € aquele que tu quer. Eu acho isso.

B- E no jeito de vocés serem, de vocés se vestirem, de vocés andarem, de falarem, vocés acham que a

propaganda influencia?

B influencia

influencia

na roupa!

quer ver quando, principalmente adolescente, qualquer coisa que vé quer comprar, né? Ai tu vai 14, quer ver

aquelas roupas bem louca, né? E short largo, ¢ blusa tampando a méo e tudo isso influencia. E o que que faz

a moda? Hoje em dia tu ndo faz a tua moda, quem faz a moda ¢ a televisdo, os artistas, né? Pq tem aquela

que ja passou, tem 300 blusas de ndo sei quantas mil cor 14, ta tudo 14 em casa, pq eu ndo uso mais, pq eu nao

gosto. SO coisa de passar assim, tudo passa, assim, a moda toda ela passa, pq eles sempre tdo tendo que
inovar pra vender mais, sendo eles nunca vao vender se ficar sempre o mesmo produto.

B- e vocés pensam o que?

B o Luana fala alguma coisa...

B- E 0s meninos 14 no fundo?

B- Eu vou servir refrigerante pra vocés, quem quer?

B- Entdo, e no jeito de pensar? E no jeito de pensarem sobre o mundo, de vocés acharem as pessoas bonitas ou

feias, vocé€s acham que a propaganda influencia?
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Nao sei...

Eu acho que hoje em dia as pessoas, por exemplo, no Lagos de Familia tava o, como é o nome dele, o
Reinaldo Gianchini

¢, bem esse mesmo...Minha mae falava: ai que bonito!

risos

Minha mée falava que bonito, eu acho que todas as gurias acham ele bonito, eu acho, eu acho! (menino)
ah, mas ele € lindo, mesmo!

Eu acho!

mas a mulher dele é muito feia, a Gabi

E eu acho isso, eu acho bonito, claro, as pessoas assim na televisdo, mas eu acho que influencia sim na
beleza. Eu acho que muita gente gosta do Reinaldo 14, do sei 14 e, por exemplo

Thiago Lacerda

a Shifer,

Fisher

risos

¢ a Fisher, eu acho que todo homem assim que tem 40 anos ¢ uma beleza ela. Pouca plastica

¢, pouca plastica que tem a guria, né?

no corpo também influencia, né? Tava a Feiticeira deitada numa tenda, com eletrodos na perna, como se ela
ndo malhasse todo dia, né? Ela tem o abdomen todo assim, parece um lavador de roupa, né? Parece que ela
s6 usa aquele eletrodo que ndo deve nem funcionar. Dai colocam a Feiticeira 14 com um corpdo. Pq que eles
nao colocam uma gordinha pra fazer? Vai dar bem mais efeito! Bota a Feiticeira que ja tem um corpao,
assim...ah, da licenga.

concordo

- me explica pq tu concordas

pq sim

risos

eu concordo também, ¢ preconceito

eu também concordo com a Andreza pq eu diria que apareceu ela assim: ah, olha o meu corpo. La na
farmacia principalmente aparece ela 14

pq ndo aparece uma gordinha assim fazendo uma propaganda pra emagrecer

ai apareceu ela no videoshow, eu acho, ah eu malho todo dia pra ter esse corpo bonito, pra ser assim ¢ ¢ isso,
ela mesmo se envenenou sozinha, pq ela fez a propaganda e depois ela se desmentiu.

B- E tu falou em preconceito, pq?

pq uma é magrinha e a pq a outra ¢ gordinha, ndo bota a gordinha

B- e 0 que vocés meninas acham?

B-

mas €

pq sempre mais as magrinhas do que as gordinhas

isso aqui nao ¢ gordura, isso aqui € excesso de gostosura

hahahahahha

Ta. Entdo vocés dizem que a propaganda influencia o comportamento das pessoas, vamos ver se a gente

pegou, no jeito de vestir, no jeito de achar as pessoas bonitas, entdo parece que as magrinhas sdo mais bonitas do
que as gordinhas por causa da propaganda, a propaganda que diz isso, né? E no jeito de escolher os atores
bonitos e as mulheres bonitas da televisdo. T4, ¢ no comportamento de vocés, como ¢ qu ela influencia. Ela ja
falou que troca de roupa conforme a novela. E vocés jaquelines?

B-
B-

ah, a roupa também

tem que comprar uma roupa que de pra usar ndo s6 uma vez, né. Uma roupa na moda que dé pra usar

tanto no inverno quanto no verao

eu penso assim, 6. Eu comprei uma calga, aquelas calgas que vende agora, aquelas bem largonas, ndo tem?
Eu tenho certeza absoluta que saindo da moda, ndo passando mais na televisdo, eu ndo vou usar mais. Eu
tenho certeza absoluta que eu vou fazer isso.

Viérias roupas minhas, eu fago isso. Como assim, o celular no comego era muito dificil todo mundo ter ¢ era
granddo. Ai foi passando as propagandas de pequenininho e agora ninguem mais quer aquele, s6 querem
aquelas coisinhas pequenininhas, entendeu? Todo mundo ¢ assim.

E vocés?

Tem alguma coisa que vocés viram na propaganda, que viram na televisdo que gostariam de ter ¢ ndo tem ¢

querem batalhar pra ter?

um celular
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B um celular

B cutambém

B uma honda biz

B o meu celular ou 0 meu computador

B- pq uma Honda Biz?

B ah pra ficar andando pra la e pra ca.

B risos

B- ¢ o celular pra que?

B cu acho assim, pq entre a gente, a gente vai crescer € vai comecar a sair. Qualquer coisa o celular...ah,
esqueci do celular, devia ter pedido quando tinha 13, 14 anos. Ai a gente tinha o celular pra ser mais
protegido, pq se eu saio pra 14, depois pra 14 e se a minha mae chama. Vem pra casa! Ou alguma coisa assim,
ai eu ja sei. Pq se eu saio € s ligar: o, mae, to indo a tal lugar.

B- E me diz assim: e na hora de experimentar alguma coisa nova que aparece na televisdo, seja bala, bombom,

chocolate, qualquer coisa dessas. Vocés lembram...

tortuguitas
ah, é bom...
risos
aquelas branquinhas 14
laka
ah, eu adoro
tem aquele chocolate que passa na televisdo, chokito s6 que vem com chocolate branco
- Como ¢ a propaganda desse?
Ah, ndo lembro bem?
- qual a propaganda que vocés lembram, além da tartaruga da brahama?
do hersheys
da bolacha
tortinhas
eu acho que as velhinhas, uma vai comer ¢ a outra vai
ah, eu acho legal a da clube social. A guria ta escalando 14, ta 14 de cabega pra baixo. O que ndo bom levar é
namorado alpinista
ou entdo aquele que ta deitado na cama do hospital...
ah...
- e vocés acham que essas propagandas parecem com vocés?
nao
nao
nao

- Nao, vocés acham s6 engragadas? Tem alguma que voc€s acham que parece com vocés?

nao
que eu me lembre agora, ndo?

B- nem a da sukita?

B aperta o 21, tio..

B- e vocés, meninos, tem alguma que vocés digam assim: eu faco igual aquele cara da propaganda?

B ndo

B- Mesmo, mesmo, do fundo do coragdo?

B cu ndo queria fazer igual, mas eu ja disse que eu queria ser igual tal guria, bonita como ela, entendeu? Ja
disse vérias vezes pra mim.

B- E vocés? Ela ja confessou...eu por exemplo ja disse que se eu ficasse igual a Carolina Ferraz, eu usava

sabonete lux

W risos

B- Ta. Mas entdo, vocés disseram que a propaganda influencia, no fim das contas, em vez de ndo influenciar

como tu estavas dizendo, né? Pq mesmo...

B uma, tem uma que influencia ¢é sobre as drogas e aquela 14 de tortura. Eu acho que deve influenciar bastante.
Eu gostei muito daquela 14 que diz assim: diga ndo as drogas, e eu acho que deve influenciar mais ainda,
mais ainda.

B- E educacgdo no transito

B cu acho errado assim, tem uma propaganda de um carro 1 e € proibido ultrapassar, e na propaganda o carro
ultrapassa o caminhao

EEEEECETEEEEENENER
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eu acho errado cara

s6 pq € o melhor carro, pode ultrapassar

ele ta ultrapassando, ndo € faixa dupla, td mostrando uma faixa que ndo pode ultrapassar...ele td numa subida
e, depois da subida, vem uma descida, entdo ndo pode ultrapassar

além de ser subida, é uma curva, ainda por cima

curva nao

curva sim

curva ndo dé nada

¢ legal isso que vocés trouxeram, vocés conseguem identificar alguma outra propaganda que faz esse tipo de

coisa, assim, que mostra
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Eu acho, aquela propaganda do Focus, que aparece uma lampada magica. Pq nenhum carro nao ¢ assim que
tu ndo pode pedir num desejo, pq se eu achasse uma lampada magica, eu pediria varias coisas, ndo assim eu
tenho o Focus e ndo vou pedir nada, pq o Focus € o melhor, eu vou voar, vou pra la

risos

Vocés acham que aquela é enganosa, também?

eu acho!

que mais, vocés identificam mais alguma desse tipo?

aquela propaganda do roberto Carlos da sandalha, aquela que da um chute...

Mais alguma assim que vocés acham que a mensagem ¢ estranha, enganosa, ensina a fazer coisa errada?
Kolynus

Kolynus, da pasta de dente?

eu ndo acho

tu ndo acha, mas é ¢ sim, pq se tu tem uma cérie. Ah protege os dentes e nio deixa vim carie. E impossivel.
Tu pode escovar o dente milhdes de vezes e ndo adianta no outro dia comer chocolate, comer chocolate e ndo
escovar os dentes, num dia. 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.

risos

pior que é

tripla acdo, s6 pq tem trés cores

e vocés ja tinham pensado sobre isso alguma vez?

isso ai é pro pessoal comprar...

nao

nunca tinha

que pode ser enganagdo, assim?

enganagao, tudo bem, mas eu nunca tinha lembrado de uma propaganda que fizesse isso

e vocés?

a melhor propaganda que eu ja vi foi a do....Foi muito engragado, o cara tava 14 comendo catchup, ele
colocou assim...

a do halls, também ¢ legal

aquela da tartaruga, o cara vai l4 pras mogas...e ai, deixa ela 14 no canto, dai ela vai 14, pega o caminhdo, se
manda. Na segunda parte ela vai 14 e brinca um monte com o cara

a das havaianas também ¢ legal...do

euacho também aquela 14 do hulk..o hulk e uma modelo...uma havaiana 42 pra mim, e uma 39 pra
mim...explica toda a propaganda...

os outros ajudam....a explicar.

risos

e vocés usam havaianas?

eu uso!

eu nao gosto

eu uso, parece que ta descalgo

que outro produto que vocés véem na propaganda que vocés usam?

shampoo seda

shampoo seda

ah, eu uso aquele 14 pra verdo agora

ah, sei eu comprei agora

Verao?
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intenso,
as vezes eu fico louca pq ninguém nota
eu comprei aquilo
- mais alguma coisa?
ah, tem! Quase tudo! Ténis, roupa, prendedor de cabelo, biquini
tem uns agora que passam na propaganda, biquini floridinho
eu acho que tem propaganda de tudo, de tudo, menos de duas coisas de surfista e skatista. Menos dessas duas
coisas.
nao tem, nao tem
de surfista, s6 vi uma vez
s6 vi uma vez e nunca de skatista
tem varias coisas. Pq impediram a gente de andar aqui dentro pq falaram que a gente quebrou tudo. E
falaram que a gente quebrou os azulejos. Pode por a culpa na gente, pq aqui tem maconheiro que vai e pa,
comeca a quebrar as paradas. E eles fumam aqui maconha..
risos
eu sei e ficam falando que ¢ a gente. Eu acho uma injusti¢a do seu Oscar, pq o seu Oscar eu nao sei se ele ja
viu eles fumando maconha, pq uma vez ele ndo deixou a gente andar aqui € um amigo ali, deixou ele andar
ali, falando bem baixinho e eu ndo gostei. Eu fiz que tudo bem, ah, ndo sei que. Pq falam ah, todo skatista é
maconheiro, surfista ¢ maluco
todo surfista ¢ maconheiro
ha?
todo surfista é maconheiro, também eles falam
falam também...
- O que tu ias falar?
propaganda de skatista eu vi uma, a do Nescau
ah, mas é de Nescau
Nescau, ndo de skate
outra coisa tola, de onde é que vai vim ET pra disputar um negécio de skate
isso € pra crianga, eu tenho 13 anos, seu maluco
vai influenciar a cabeca das criangas
- Como €?
risos
- O que o Manuel ta trazendo ¢ que pra ele é importante que a propaganda tenha um cunho politico, né?
nao!
- Claro, politico de cidadao.
ah, sim..
isso sim..
ah, ta!
por exemplo, eu também nunca vi uma propaganda que, s6 assim propaganda que aparega os prefeitos, né,
quando eles prometem, por exemplo, eles prometem 80 coisas, eles fazem 10 e aparece na televisdo, eu fiz,
eu fiz, eu fiz. E eles so fizeram 10 de tudo o que prometeram. E as outras 70, cadé?
e o pior € quando assim, eles dizem que vao fazer 80, s6 fazem uma e todos se apossam daquilo ali, né? Eu
fiz aquilo 14, o outro diz no mesmo lugar, s6 que é a mesma coisa. Sempre a mesma coisa, no mesmo local,
s6 muda o nome. E uma barbaridade
- 0 que vocés acham?
¢ que assim, eu vi uma propaganda eleitoral o ano passado que o prefeito disse que fez 1500 obras na cidade.
Ah, entdo se for assim..
em 4 anos, o que ele fez em 4 anos? Em 4 anos se da uma quantidade de dinheiro pro prefeito fazer. Entéo,
1500 obras também acho impossivel, eu concordo com o Emilio
ah, entdo se for assim..
- 0 que vocés acham, as meninas ali? Eles tao falando que propaganda politica é enganosa também
com certeza!
mas ¢ mesmo
eles so fazem a propaganda pra ganhar os votos e depois ndo fazem nada
ndo fazem nada!
eles s6 dizem que fazem perto da época de politica, pq no meio do ano, assim, quando nio tem nada de
politica eles ndo fazem nada..
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eles fazem um grau..eu sou o bom, depois escolhem eles e parece que eles ficam com vergonha de fazer as
coisas. Ndo. 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 nao passe

tomara que ndo passe, ndo, eu acho que foi a prefeita que fez mais coisa por Floriandpolis foi a Angela

eu acho

o pouco que ela fez, mas melhorou bastante

papa-fila

perto do que tava antes, Florianopolis melhorou 100%

Ano passado eu odiei foi um negécio que ela fez 14 no outro colégio que eu estudava. Os meus professores
fizeram nao sei o que foi 14 na..pq tinha, tinha um negocio de todas as professoras se juntar, falar com a
Angela, ndo sei o que, ela pegou, simplesmente, botou um processo contra os meus professores e eles ndo
tinham feito nada de mais, eles s6 queriam conversar com ela sobre o salario, sobre ndo sei que 14, ela
chegou e botou um processo contra eles, ndo tem nada a ver

ta, mas o que eles fizeram na porta da prefeitura ou

eles ndo fizeram, eles iam fazer

sempre tem um motivo. Uma pessoa nunca ia botar uma pessoa em julgamento sem um porque, até mesmo
pq ela ndo pode, né, ela tem que ter um motivo pra botar uma pessoa em julgamento

foi assim cara, eles chegaram 14, ai tinham marcado a reunido, tudo, ai ndo sei o que falaram 14 que ela
chegou e simplesmente botou um processo, foi o que chegou pra mim, né, botaram um processo.

chegou pra ti, né

ah, claro, eu ndo tava la, ndo tinha nem como saber direitinho

tu ndo sabe o que aconteceu

T4 e ai, pergunto pra vocés. Entdo vocés acham que a propaganda politica ela € enganosa, vocés tém posi¢des

diferentes quanto a prefeita, e ai eu pergunto o seguinte: a propaganda politica pra vocés é como as propagandas
comerciais que vendem produto?

ndo! E muito mais enganosa e é pior de aguentar que a propaganda normal

nao

¢ horrivel, cara. Eles fazem um negdcio, ta tudo bem, ai daqui a pouco comegam a falar coisa, os politicos
falar e a gente sabendo que é tudo mentira, ¢ s6 baboseira, inventando, dizendo que tdo fazendo, todo ano
ndo faz nada, entendeu? E horrivel!

ou entdo tu ta vendo alguma coisa, vai e corta, tu td vendo um filme, vai e corta o filme, bota o horario..

mas ¢ assim, 0. O horario politico, o SBT as vezes transmite, mas o que, tudo aquilo é tirado do imposto do
Silvio Santos. Entdo, quanto mais propaganda passar pra ele, quanto mais propaganda passar na emissora
dele, melhor pra ele, pq ele vai estar diminuindo no imposto, né? A mesma coisa que ele faz com a ACD, né.
Entdo, ele deu ndo sei quantos milhdes pra ACD, a emissora e ainda vem um homem pra doar. Cada
propaganda que passa na emissora, ele entra doar na ACD, cada doagdo que eles fazem ¢é tirado do imposto
de renda. Como doou, doou 120 mil reais pra ACD, 125 as vezes tirado até mais um pouco do imposto deles.
Tem isso tudo também, pra eles ¢ vantagem, pq eles ndo tdo doando, né, eles tdo dando e recebendo ao
mesmo tempo, né?

B- Todo mundo sabe disso?

nao...

B- Vocés entenderam o que ela tava explicando?

eu trato todas as propagandas na mesma linha, ndo tem uma maior do que a outra. Mas, sempre tem uma que
se destaca mais, por exemplo, uma propaganda do horario politico ¢ meia hora, eu acho e quanto que ¢ uma
propaganda sobre as drogas?

um minuto

nem isso

ndo, a propaganda politica é 5 minutos parece e a de drogas nem um minuto

quando ndo ta direto na transmissdo, né

¢é, bem nessa

grande discussdo do tempo de duragdo do tempo destinado & propaganda politica x propaganda contra drogas
pq ndo fazem assim, param de produzir tanto horario politico e reforcam as fronteiras, ndo é? Pq eu acho
que nossa milicia ndo ta boa. Eu acho!

mas € por isso, justamente por isso que eles ndo passam a propaganda de drogas, pq drogas eles tdo passando
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O pra incentivar a ndo, so6 pra botar uma coisa diferente na televisao, s6 que aquilo ali ndo ¢ tirado do
imposto deles, eles s6 tdo perdendo tempo na verdade, pq esses horarios politicos sdo todos tirados do
imposto, principalmente doagdo. Isso € tudo mesmo tirado do imposto

B cu acho que tem coisas assim que ndo ¢ tirado do imposto, mas ¢ coisa pequena

B cu duvido que um politico que ofereca uma coisa assim sobre as drogas, eu duvido. Ele pode até deixar uma
coisa assim na RBS, oh, vou doar ai, eu acho que ele s6 vai dar permissdo pra isso. Imagine, a gente tem um
vereador que mora aqui, ndo é, e é o vereador que faz bla bla bla...O Aurélio, mas ainda bem qu a gente tem
um vereador que mora aqui.

B- O que vocés acham sobre isso que ele ta dizendo?

B deu um branco..

B- T4, entdo vou fazer uma outra pergunta pra vocés. Vocés acham que a propaganda politica também ¢

enganosa, assim como vocés acham que a propaganda de produto também é enganosa.

B bem mais

B- Entdo a propaganda politica ¢ mais enganosa ainda

m ¢

B com certeza!

B- Mas vocés como consumidores € como cidadaos, vocés t€m direitos, certo? Quando vocés véem uma

propaganda que € enganosa ou se sentem enganados, o que vocés fazem?

B ndo fizemos nada

B ndo podemos fazer nada

B cu acho que a gente ndo pode fazer nada, ¢ isso mesmo. Pq olha s6, quantas leis um prefeito tem, a lei dele ¢
cumprir com as ordens pra melhorar a cidade. E quantas leis um cidaddo tem? Aparece assim, lei 9.000 e ndo
sei quanto, aparece assim na televisdo naquele horario politico. 9000 leis e tem mais ainda. Um cidaddo tem:
ndo pode fazer isso, ndo pode fazer aquilo, ¢ quase isolado. E ¢ isso que me indigna!

B- E vocés? Vocés disseram que ndo podem fazer nada. Pq?

B poder, pode...

B a gente sabe que ta sendo enganado e ndo faz nada, a gente deixa passar assim como se nio tivesse visto. E
errado, mas ¢ isso mesmo. A maior parte € enganagdo da propria humanidade, né? A culpa é mais nossa do
que deles, mesmo.

B- O que vocés acham?

B Eu acho que a gente ndo tem a forga que eles t€ém. Pq assim, eles tem aquele poder, a gente na frente deles,
dos grandio, dos politicos a gente ndo é nada.

B ndo ¢ mesmo

B ¢ assim de lojas, coisa assim, uma pessoa ir 14 reclamar ndo vai adiantar nada, ndo vai adiantar nada mesmo,

mas assim se varias pessoas for, tudo bem, vao té mudar. Mas assim, pra essas pessoas se juntar tudo, criar

coragem pra ir, ¢ muito dificil, ¢ muito dificil acontecer. Quando acontece ainda da errado.

Como a greve 14 na universidade, os caras tdo fazendo greve 1a. O que que da: salario atrasado. Por exemplo,

todo cidaddo, se eu tenho uma familia, tenho filhos e uma esposa, tenho que alimentar eles tudo, o que eu

vou fazer se eu nao recebo o salario? Meus filhos ndo vao poder frequentar, por exemplo, assim, se eu quero
fazer um, engajar eles na informatica, dar comida, imagina, assim que acontece com a pobreza no Brasil.

A gente fez um trabalho em portugués que € escrever uma carta pro Fernando Henrique Cardoso sobre

criancas que moram na rua, né. Dai a gente tava pensando assim, quem sabe das 10, selecionar algumas e

mandar pro Fernando Henrique Cardoso. Dai, na préxima vez, nosso professor chegou pra gente dizendo que

ndo poderia chegar essas cartas 14 pq eles ndo deixariam chegar uma carta pro Fernando Henrique Cardoso.

Sabe o que ¢ ndo chegar uma carta, principalmete agora com esse do Antraz, eles ndo deixariam chegar uma

carta, ¢ tudo aberta, e se for coisa assim, escrita por aluno ou coisa assim, ndo pode chegar nas maos dele.

Porque? Ele ¢ diferente da gente? S6 pq ele ganha, comanda mal e porcamente o Brasil, né? Pq...T4 horrivel

esse Brasil, hoje em dia.

B- O que vocés acham?

B O mesmo que ela falou.

B - Todo mundo concorda, entao?

B Eu concordo!

B concordo..

B- Entdo vocés acham assim, que ¢ dificil, tanto do ponto de vista comercial de uma propaganda comercial

reclamar, quanto ¢é dificil do ponto de vista de propaganda politica, de politica. E dificil de reclamar na loja, pro

politico, pro vereador, pra prefeita, pro governador...

B FEu achei legal foi o negodcio que tao fazendo agora. Todo dia no centro quando eu vou pra casa, eu passo na
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frente, acho que ¢ de um banco, ndo sei direito. Ai eu passo por 14, todo dia tem um monte de gente fazendo
uma campanha pq parece que tdo querendo tirar o aposento, ai eu passo todo dia 4. Eu sei isso ¢é assim, cara,
tem muita gente que € mais velha e ndo vai conseguir trabalhar ou arrumar um emprego no comércio, pq ta
ruim ja pra mais novos, imagina pras pessoas com mais de 50 anos. Vao, tiram a aposentadoria, com o que
eles vao comer, com o que eles vao pagar os remédios. Nao tem como. Eu achei legal que eles tdo lutando
pra conseguir deixar a aposentadoria, entendeu?
Nao, eu vou te dar um exemplo, por exemplo, quem viu...., tem uns carinhas 14, eles queriam regugiar, mas
mesmo que tinha 50 anos ndo podia
eu vi, eu vi
Se fosse no Brasil, o que seria dos cidaddos com mais de 50 anos, o que seria? Eu acho!
Acho que o Brasil ia ficar com ninguém, pq a maioria sdo maiores de cinquenta
pq assim 06, prefeito, vice-prefeito, tudo...como é que ia 14? Se ele ndo tivesse mais espago, ta, vai embora,
vai embora. Um cidaddo tem 1 por cento de possibilidade de ir contra o prefeito, essas coisas. O que ¢ 1%?
Nada. Eu acho isso.
B- Entdo vocés acham que ndo tem como. Entdo, Todo mundo acha?
H Sim!
B - e vocés conversam sobre essas coisas todas que a gente ta conversando na escola com os professores?
B Naio
B- O que vocés acham de conversar sobre isso?
legal...
legal...
Muito bom
Desabafar
B- O que vocés acham?
B Sei 14, ¢ legal pq pode aprender mais coisas
B debocham!
B Troca a Luana por uma CDF, 14, troca!
B- Entdo vocés acham que seria legal se a escola oferecesse esse espago pra vocés, pra sentar ¢ conversar sobre
as coisas?
B hum hum
B ¢, ou ¢ trabalho, ou é prova, mas ndo tem espago pra gente falar
B ¢ ndo so sobre esse assunto, mas varios assuntos assim que eles nunca debatem com a gente, o Gnico
professor que ja debateu com a gente foi o professor Chico
o Chico
de geografia, nisso ele é bem legal, pq ele conversa com a gente sobre cultura, isso tudo, ¢ massa
acho ele o melhor professor
¢ o jeito de pensar, sabe? Ele muda completamente a tua cabeca, pq ele tem um jeito todo explicado de falar
contigo. Ele consegue colocar as coisas na tua cabeca sem precisar...a gente t4 conversando sobre uma coisa,
ele vai 1a e muda...ah, sobre a fome no Brasil. Até o professor agora de portugués, como ele fez o trabalho
com a gente, ele ta conversando mais, ele trabalha mais esse negocio, no portugués agora o assunto ¢ assim,
sobre crian¢a que mora na rua, tudo isso, dai ¢ bem interessante estudar, agora.
B comegam a discutir outros professores...discordam sobre os diferentes professores...o jeito explicadinho de
alguns professores, que contam muita historia pra responder uma pergunta - a historia da letra..
Eu acho que o professor
Deus entra no assunto....
A professora que acha que pq ela sabe a gente também tem que saber
- T4, vocés tem mais alguma coisa que gostariam de falar sobre televisdo, sobre propaganda?
B Eu dependo da televisdo
B cu do radio!
B No tempo da minha avo, ndo tinha televisdo. Ela disse que trabalhava na roca, tinha sempre uma ocupagao.
Pq que agora ndo vai trabalhar na roga como antigamente. E raramente uma pessoa que trabalha na roga
agora.
E tem o emprego infantil
Outra coisa, a televisdo dela, semana retrasada tinha queimado. Ela ficou apavorada! Que nao podia perder a
novela, pq tinha isso, pq tinha aquilo. Isso foi a televisdo. Gente, o que € isso, a gente ta dependendo da
televisdo, agora, pra viver! Antigamente ndo era assim, ela ta viva até agora sem ver televisdo no comego, pq
ela tem que ver agora no fim?

C“HHEN
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B - Vocés todos acham que dependem da televisdo pra viver?

B FEu ndo acho!

B Ah eu dependo! Eu acordo, eu arrumo meu quarto, eu vou ver televisio!

B Eu nio sou tanto da televisdo, mas sim do radio!

B FEu também, o radio! Eu gosto de escutar bastante musica!

Conversam ao mesmo tempo

B sem a TV a gente ndo ia saber o que ta acontecendo no mundo

B cu concordo!

B Muita gente diz assim: o que t4 passando na televisdo ¢ verdade, ¢ verdade mesmo, e ndo ha quem tire da
cabega deles

B- E vocés acham que nem tudo o que passa na televisdo é verdade?

B Nem tudo, deixa a populagdo muito fixa naquilo ali

B- Todo mundo acha isso?

B cuacho

B Eu ndo acho..o clone ¢ legal

Fim da fita!!

B Desde quando uma novela tem ... todo mundo acredita nisso, né...s6 que jamais uma menina vai fazer isso,

né?

vai fazer mal a quem quer fazer mal a ela, né?

é

se me fizer mal eu vou fazer mal também

vamos voltar pra televisdo

A propaganda ¢ enganosa ¢ deu!

risos!!

Pedi a redag@o e eles ndo gostaram! ©

Depois, na conversa, falaram dos planos para depois da oitava série. 2 querem ir para o instituto, os outros vao
continuar na mesma escola. Depois do fim do ensino médio, ndo sabem o que fardo.
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ASSOCIACAO NACIONAL
DE EMPRESAS DE
PESQUISA

CRITERIO DE CLASSIFICACAO ECONOMICA BRASIL

A adocéo pela ABA e ANEP de um Critério de Classificagdo Econdmica comum,
com a concordancia da ABIPEME, restabelece a unicidade dos mecanismos de
avaliagao do potencial de compra dos consumidores, apos alguns anos de existéncia
de dois critérios.

Como a existéncia de dois critérios nao era util e conveniente aos usuarios de
pesquisas e aos proprios pesquisadores, desde 1996 as trés entidades vinham
trabalhando ativamente para buscar uma nova alternativa que incorporasse, ao
mesmo tempo, as experiéncias e dados anteriores com as propostas de atualizagao
para afinar a sintonia do sistema com as realidades do mercado contemporaneo.

O novo sistema, batizado de Critério de Classificagao Econdmica Brasil, enfatiza
sua funcao de estimar o poder de compra das pessoas e familias urbanas,
abandonando a pretensao de classificar a populacdo em termos de “classes sociais”.
A divisao de mercado definida pelas entidades €, exclusivamente de classes
econdmicas.

O estudo que levou a nova proposta, realizado por um Grupo de Trabalho da ANEP
com acompanhamento da ABA (através de seu Comité de Pesquisa), teve dois
objetivos fundamentais:

e montar um sistema de pontuagao da populacédo que fosse um eficiente estimador
da sua capacidade de consumo; e

e estabelecer “cortes” na distribuicdo dessa populagao que permitisse discriminar os
grandes grupos de consumidores.

Além de atender a esses dois objetivos fundamentais, o critério deveria apresentar
as seguintes caracteristicas:

o facilidade da coleta de dados e sua operacionalizacao;

e precisao das informagdes coletadas;

¢ capacidade de discriminacao efetiva do poder de compra;
¢ uniformidade geografica;
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e estabilidade ao longo do tempo.

O estudo foi realizado inicialmente com base no banco de dados do LSE -
Levantamento Sécio-Eonémico de 1993 do IBOPE, que pesquisou 20.000 domicilios
constituindo uma amostra representativa da populagédo urbana moradora em
municipios acima de 20.000 habitantes. A partir desse banco de dados foi construido
o sistema de pontos e consequentemente, os itens de consumo.

Posteriormente, dada a nova realidade econémica criada pelo Real e baseada numa
nova amostra de 10.000 domicilios (LSE/96), foi feita uma reavaliacdo do sistema
de pontos e um reexame de classes.

Analises estatisticas sofisticadas foram utilizadas para a escolha dos itens e seus
respectivos pesos, apresentados no quadro a seguir:

SISTEMA DE PONTOS

Posse de itens

Nao T
tem

H
o
c
+

Televisdo em cores

Radio

Banheiro

Automovel

Empregada mensalista
Aspirador de p6

Maquina de lavar
Videocassete

Geladeira

Freezer (aparelho independente
ou parte da geladeira duplex)

O OO OO0 O0OO0OOoOOo

S NN =2NDDNNN =N -
NN -=2 =22 BWON®RINM
NN 2O RA®
NN 2O

Grau de Instrucado do chefe de familia
Analfabeto / Primario incompleto

Primario completo / Ginasial incompleto
Ginasial completo / Colegial incompleto
Colegial completo / Superior incompleto
Superior completo

AWN =0

Apesar do estudo ter considerado a posse de diversos outros itens de produtos e
servicos, optou-se por utilizar apenas os mais significativos. E que diversos deles,
mesmo contendo aspectos simbdlicos de modernidade muito interessantes, de fato
ainda nao oferecem indice discriminador real na base total da populagéo, nao
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proporcionando vantagem suficiente para compensar o aumento de trabalho de
coleta e manipulacao de dados.

Considerando esses itens de consumo, grau de instru¢ao do chefe de familia e
presenca de empregada mensalista, foi obtida uma distribuigdo de pontos que
permitiu dividir a populagéo brasileira em cinco classes econémicas, ou seja, cinco
grupos com poder de compra diferenciado. Foi feita ainda uma subdivis&o nas duas
classes superiores, chegando-se a um total de sete segmentos de renda e poder de
compra, como pode ser observado a seguir:

CORTES DO CRITERIO BRASIL

Dados LSE 96

Classe PONTOS | TOTAL BRASIL (%)
A1 30-34 1
A2 25-29 4
B1 21-24 7
B2 17-20 12
C 11-16 31
D 6-10 33
E 0-5 12

A divisédo das classes A e B em A1, A2, B1 e B2 atende as necessidades das
empresas mais interessadas em ter uma “sintonia fina” do mercado, em fungao do
processo de segmentacédo que estamos vivendo. De qualquer forma, € importante
notar mais uma vez que o Critério ndo estabelece diferencas ou classificacdes
psicograficas ou culturais, pois tem caracteristicas exclusivamente econémicas.

Além disso, duas outras consideragcdes sdo de suma importancia para a adequada
utilizacao do critério.

Em primeiro lugar, devemos ter em mente que o que estamos denominando classe
A1, é composta de familias com renda familiar mensal acima de US$ 5.000 e
representa cerca de 1% da populagao brasileira. A classe A como um todo (A1+A2)
compreende o conjunto de familias que ganham mais de US$ 2.700, e representa
aproximadamente 5% da populagao. Isso ndo pode corresponder a uma imagem
que eventualmente se faca de classe alta. Ao definir as classes A1 E A2 desta
forma, houve um consenso entre os associados das entidades envolvidas na
construcao e aprovacéao deste critério, de que nao seria conveniente do ponto de
vista do usuario, pesquisador e cliente, a definicdo de uma classe inferior a 1%.

Este critério foi construido para definir grandes classes que atendam as
necessidades de segmentacgao (por poder aquisitivo) da grande maioria das
empresas. Nao pode, entretanto, como qualquer outro critério, satisfazer todos os
usuarios em todas as circunstancias. Certamente ha muitos casos em que o
universo a ser pesquisado é de pessoas, digamos, com renda pessoal mensal acima
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de US$ 50.000. Em casos como esse, o pesquisador deve procurar outros critérios
de selecdo que nao o CCEB.

A outra observacao é que o CCEB, como os seus antecessores, foi construido com
a utilizacao de técnicas estatisticas que, como se sabe, sempre se baseiam em
coletivos. Em uma determinada amostra, de determinado tamanho, temos uma
determinada probabilidade de classificagao correta, (Que, esperamos, seja alta) e
uma probabilidade de erro de classificagdo (que, esperamos, seja baixa).

O que esperamos é que os casos incorretamente classificados sejam pouco
numerosos, de modo a n&o distorcer significativamente os resultados de nossa
investigacao.

Nenhum critério, entretanto, tem validade sob uma analise individual. Afirmacdes
frequentes do tipo “.. conhego um sujeito que é obviamente classe D, mas pelo
critério é classe B...” nao invalidam o critério que é feito para funcionar
estatisticamente. Servem porém, para nos alertar, quando trabalhamos na analise
individual, ou quase individual, de comportamentos e atitudes (entrevistas em
profundidade e discussdes em grupo respectivamente). Numa discussao em grupo
um unico caso de ma classificagdo pode pér a perder todo o grupo. No caso de
entrevista em profundidade os prejuizos sao ainda mais 6bvios. Além disso, numa
pesquisa qualitativa, raramente uma definicao de classe exclusivamente econdmica
sera satisfatoria.

Portanto, € de fundamental importancia que todo o mercado tenha ciéncia de que o
CCEB, ou qualquer outro critério econdmico, nao € suficiente para uma boa
classificagdo em pesquisas qualitativas. Nesses casos deve-se obter além do CCEB,
o0 maximo de informacgdes (possivel, viavel, razoavel) sobre os respondentes,
incluindo entdo seus comportamentos de compra, preferéncias e interesses, lazer e
hobbies e até caracteristicas de personalidade.

Uma comprovacéao adicional da conveniéncia do Critério de Classificagao Econémica
Brasil € sua discriminacdo efetiva do poder de compra entre as diversas regides
brasileiras, revelando importantes diferencas entre elas.

Distribuicao da populagao por regiao
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CLASSE Norte/Nordeste Sudeste Sul Centro Oeste
% % % %
A1 1 1 1 1
A2 3 4 5 4
B1 3 8 7 8
B2 6 14 13 10
C 20 35 35 28
D 37 32 30 38
E 30 6 8 13
Distribuicao da populagao por regiao metropolitanas
GDE GDE GDE GDE GDE GDE GDE GDE
CLASSE SP RIO BH PoA Cur Salv Rec Fort
% % % % % % % %
A1 1 1 1 2 1 1 1 1
A2 6 4 6 4 8 4 5
B1 10 8 6 10 7 5 7 4
B2 16 15 13 15 14 8 8 5
C 36 37 33 36 34 24 23 24
D 28 30 34 27 30 40 40 35
E 3 5 7 6 6 18 17 26

Usando as técnicas e calculos adequados, o Critério de Classificagdo Econdmica

Brasil permite estabelecer um parametro confiavel de renda familiar de cada classe,
tanto em termos de “faixa de renda” como de “renda média”. Essa possibilidade tem
grande utilidade para os usuarios de pesquisa, pois oferece um retrato econémico
operacionalmente mais claro do que os subjetivos conceitos de classes A,B, C... e
posse de certos bens e servigos.

Renda familiar por classes

(US$ base = taxa de venda dez/96)

CLASSE PONTOS Faixa de Renda (US$) | Renda Média (US$)
A1l 30-34 5347 ou + 5673
A2 25-29 2833 a 5346 3603
B1 21-24 1705 a 2832 2352
B2 17-20 1025 a 1704 1553
C 11-16 478 a 1024 812
D 6-10 253 a 477 419
E 0-5 até 252 220

Considerando, a posse de bens, presenga de empregada doméstica e nivel de

instrugéo do chefe as caracteristicas dos sete segmentos podem ser observadas no
quadro seguinte.
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Caracterizagao dos 7 Grupos Propostos

Classes Segundo Nova Proposta

A1 A2 B1 B2 C D E |TOTAL

% % % % % % % %
Magq. de lavar roupa 96 95 91 85 66 32 4 58
Maqg. de secar roupa 58 40 28 16 7 2 9
Magq. lavar louga 68 44 26 8 1 5
Geladeira 100 100 100 100 99 94 31 89
Freezer 87 75 53 40 18 5 19
Forno micro-ondas 89 78 54 34 11 2 15
Aspirador de p6 83 76 66 43 15 2 19
Mais de 4 radios 51 45 42 50 33 5
Televisor 100 100 100 100 99 95 62 93
2 ou mais televisores 100 98 40 21 6 1 11
CD Player 96 92 81 63 32 9 1 30
Video Cassete 100 98 94 87 47 4 37
Telefone 98 96 86 67 36 11 1 33
Camera de video 63 35 16 8 1 - - 4
Micro computador 69 51 32 11 3 - - 7
Fax 44 22 12 4 1 - - 3
Automovel 100 99 96 80 45 8 - 37
2 ou mais automoveis 99 70 35 16 3 - - 12
Empregada doméstica 96 58 30 12 5 1 - 8
Chefe com nivel superior 92 69 42 16 3 - - 9

Buscando analisar os efeitos do Plano Real aplicamos o0 mesmo critério de
classificagdo na amostra do LSE 93 e LSE 96, onde pudemos constatar a
sensilbilidade do mesmo em demonstrar as mudancgas ocorridas pds plano, e que
foram amplamente divulgadas pela midia.

CLASSE PONTOS LSE/93 (%) LSE/96 (%)
A1l 30-34 1 1
A2 25-29 4 4
B1 21-24 5 8
B2 17-20 9 11
C 11-16 23 31
D 6-10 36 33
E 0-5 22 12

PROCEDIMENTO NA COLETA DOS ITENS
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E importante e necessario que o critério seja aplicado de forma uniforme e precisa.
Para tanto, € fundamental atender integralmente as definigdes e procedimentos
citados a seguir.

Para aparelhos domésticos em geral devemos:

Considerar os seguintes casos

[0 Bem alugado em carater permanente
[0 Bem emprestado de outro domicilio ha mais de 6 meses
0 Bem quebrado ha menos de 6 meses

Nao considerar os seguintes casos

0 Bem emprestado para outro domicilio ha mais de 6 meses
[0 Bem quebrado ha mais de 6 meses

[0 Bem alugado em carater eventual

[0 Bem de propriedade de empregados ou pensionistas

Televisores

Considerar apenas os televisores em cores. Televisores de uso de empregados
domésticos (declaragdo espontanea) sé devem ser considerados caso tenha(m) sido
adquirido(s) pela familia empregadora.

Radio

Considerar qualquer tipo de radio no domicilio, mesmo que esteja incorporado a
outro equipamento de som ou televisor. Radios tipo walkman, conjunto 3 em 1 ou
microsystems devem ser considerados, desde que possam sintonizar as emissoras
de radio convencionais. Ndo pode ser considerado o radio de automdvel.

Banheiro

O que define o banheiro € a existéncia de vaso sanitario. Considerar todos os
banheiros e lavabos com vaso sanitario, incluindo os de empregada, os localizados
fora de casa e os da(s) suite(s). Para ser considerado, o banheiro tem que ser
privativo do domicilio. Banheiros coletivos (que servem a mais de uma habitagao)_
nao devem ser considerados.

Automovel

Nao considerar taxis, vans ou pick-ups usados para fretes, ou qualquer veiculo
usado para atividades profissionais. Veiculos de uso misto (lazer e profissional) ndo
devem ser considerados.
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Empregada doméstica

Considerar apenas os empregados mensalistas, isto €, aqueles que trabalham pelo
menos 5 dias por semana, durmam ou ndo no emprego. Nao esquecer de incluir
babas, motoristas, cozinheiras, copeiras, arrumadeiras, considerando sempre 0s
mensalistas.

Aspirador de P6

Considerar mesmo que seja portatil e também maquina de limpar a vapor
(Vaporetto).

Maquina de Lavar

Perguntar sobre maquina de lavar roupa, mas quando mencionado
espontaneamente o tanquinho deve ser considerado.

Videocassete

Verificar presenca de qualquer tipo de video cassete.

Geladeira e Freezer

No quadro de pontuagao ha duas linhas independentes para assinalar a posse de
geladeira e freezer respectivamente. A pontuacéo entretanto, ndo é totalmente
independente, pois uma geladeira duplex, vale tantos pontos quanto uma geladeira
simples mais um freezer.

As possibilidades sao:

Nao possui geladeira nem freezer 0 ponto
Possui geladeira simples (ndo duplex) e ndo possui freezer 2 pontos
Possui geladeira duplex e ndo possui freezer 3 pontos
Possui geladeira duplex e freezer 3 pontos
Possui freezer mas nao geladeira (caso raro mas aceitavel) 1 ponto

O Critério de Classificagdo Econdmica Brasil estara sendo adotado pela ABA, ANEP
e ABIPEME a partir de agosto de 1997, com a recomendacéo expressa aos
associados para que o utilizem.

Os passos a serem dados no sentido de melhorar continuamente o Critério de

Classificagao Econdmica Brasil e universalizar sua utilizagdo no pais sao os
seguintes:
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1. Acompanhar sua performance na realidade do mercado e fazer estudos de
avaliacido a cada 2 anos.

2. Obter o endosso de outras entidades ligadas a questao, como associagdes de
profissionais de pesquisa, agéncias de propaganda e veiculos de comunicagao.

3. Iniciar contatos com o IBGE para que o Critério seja efetivamente aplicado quando
da realizagao dos novos Censos Demograficos e das Pesquisas Nacionais por
Amostragem e Domicilios - PNAD.

Sao Paulo agosto de 1997

Diretoria ANEP
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