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RESUMO

Este trabatho tem por objetivo fazer uma andlise da vida cotidiana da juventude
contemporinea, buscando compreender, interpretar e explicar o modo como 0s multiplos
significados que os jovens atribuem acs compassos sociais que os rodeiam sdo construidos
e usados. Termos como estilo de vida, meios de cormunicagio e formas de lazer, serio
estudados em fungdo do consumo, isso porque veiculam simbolos e promovem a
incorporacdo de estilos, tornando-se os principais pilares na estruturagiio da identidade
juvenil. Tais simbolos nfio se restringem a fronteiras geogrificas, sio mundializados e
representam a atual estrutura social. Assim, € nesse cendrio de cultura mundializada que os
meios de comunicacdo, o consumo e ¢ lazer disseminam sfmbolos culturais e estes sdo
tomados em outros contextos, reelaborados e langcados novamente no espaco virtual da
comunica¢do € da sociabilizacio humana. Nesse sentido, vivemos numa continua re-
significac@o da realidade.

Palavras-chave: 1. Estilo de Vida. 2. Juventude. 3. Midia (publicidade). 4. Lazer. 5.
Consumo.

ABSTRACT

This work has as objective to do an analysis of the contemporary youth's daily life, trying
to understand, to interpret and to explain the way as the multiples meanings the youths
attribute to the social compasses that they surround are built and used. Expressions as
Iifestyle, communication means and leisure forms will be studied to the function of the
consumption, that because they transmit symbols and they promote the incorporation of
styles, becoming the main pillars in the structuring of the juvenile identity. Such symbols
do not limit to the geographical borders, they are all over the world and they represent the
current social structure. Like this, if is in that scemery of worldwide culture that the
communication means, the consumption and the leisure disseminate cultural symbols and
these are taken in other contexts, reelaborated and thrown again in the virtual space of the
communication and of the human socialization. In that sense, we lived in a continuous

reverse-significance of the reality.

Keywords: 1. Lifestyle. 2. Juvenile. 3. Media. 4. Leisure. 5. Consumption.



Eu ndo sou eu nem sou o outro
Sou qualquer coisa de intermédio:
Pilar da ponte de tédio

Que vai de mim para o outro.

Mirio de Sa-Carneiro/ Lisboa, 1914,
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INTRODUCAO

De acordo com os censos demogrificos realizados pelo IBGE, a taxa populacional
de jovens entre 15 e 24 anos aumentou de 1940 para 1996, vindo a corresponder 8,2
milhGes e 31,1 milhdes, respectivamente. Segundo a Pesquisa Nacional por Amostras de
Domicilios (PNDA), a populagio brasileira de jovens entre 20 e 24 anos teria atingido um
contingente de 13 milhes de individuos em 1995, o equivalente a 8,5% da populagio total
do pais. Em 1998, o grupo mais numeroso na estrutura etdria brasileira era o de
adolescentes entre 15 a 19 anos, que somavam 15,7 milhdes de pessoas, ou 10,4% da
populagdo total do pais. Por fim, de acordo com os dados do iltimo censo demografico

(IBGE), realizado no ano de 2000, temos um montante de 34 mithbes de jovens no Brasil.

Grupos de idade 1940 1950 1960 1670 1980 1990 1996
04 15.62 16.12 15.95 14.83 13.80 10.85 9.95

5-19 37.66 3624 | 36.89 | 38.19 | 3581 33.66 | 32.21
20-59 42.58 | 43.17 | 42.28 41.72 | 4422 | 47.80 | 49.69

60 e mais 4.06 4.25 4.75 5.06 6.06 7.69 8.15

Tabela 1 - Populaggo Brasileira, segundo os Grupos de Idade — 1940/ 1996 — em percentagem (%)".

Nota-se, na tabela 1, que o resultado da pesquisa dos grupos de idade na populacio
brasileira, realizada pela IBGE, em 1996, demonstra um aumento considerdvel no nimero

de pessoas entre 20-59 anos. Ainda que esta margem de idade seja ampla, sendo possivel

'Fonte: IBGE —~ Censos Demogrificos, Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios 1990 e Contagem da
Populagio 1996.



identificar duas faixas et4rias: a dos jovens e a dos adultos, vemos que sd3o as mais

numerosas dentre todas as que estfo representadas.

A questio juvenil somente veio a se tornar de interesse académico na passagem do
século passado para o atual, quando o comportamento do grupo de jovens comegou a
contrastar com 0s padrdes sociais vigentes. A andlise dos dados referentes ao nifimero de
jovens que encontramos nos estudos demograficos nos remete a algumas conclusfes sobre
a considerada mmportincia que os jovens representam para diferentes segmentos da
sociedade, entre os quais destacamos os indicadores comerciais. Além dos jovens,
propriamente ditos, também devemos considerar aqueles que j4 nfo se enquadram na
categoria jovem por conta da questio da idade, mas se esforcam para manterem a
identidade jovem. E, portanto, uma parcela numericamente abrangente da sociedade e,

desse modo, muito influente em termos mercadolégicos.

Os estudos socioldgicos académicos reservam aos jovens alguns focos de interesse
particulares. Isto significa dizer que, no Brasil, a grande maioria das produges sobre esse
tema discute o papel do jovem como agente transformador, sobretudo no periodo dos anos
60 e 70, quando vemos constituidos alguns importantes movimentos estudantis e politicos,
que representaram a chamada contracultura. Também € possivel encontrar pa bibliografia
sobre os jovens, ainda que em menor quantidade e mais concentrados na 4rea da educagio,
temas que refletem sobre sisternas e instituicBes juvenis, como a escola, a familia ou os
sisternas juridicos ¢ penais. Entender os jovens dos anos 90, as teias relacionais que
compdem ¢ definem seu estilo de vida, o lazer e as formas de consumo que moidam seu
comportamento, nesta sociedade globalizada e mundializada que vivemos, é uma maneira

de darmos continuidade ao j4 mniciado caminho pelo qual se vem estudando 0s jovens.



O objetivo desse trabalho baseia-se no estudo da vida cotidiana dos jovens, e
desenvolve-se no sentido de compreender, interpretar e explicar o modo como os muiltipios
significados que os jovens atribuem aos compassos sociais que os rodeiam, s80 construidos
e usados. Termos como estilo de vida, consumo e formas de lazer serdo analisados em

fungfo das transformacbes vividas pela sociedade nos dias atuais.

A professora e pesquisadora Maria Celeste Mifaz, desenvolveu uma andlise de
virias revistas e 0§ seus respectivos rercados-consumidores e, ao tratar do segmento

jovem, afirma que as

{...) caracteristicas do comportamento juvenil
exacerbadas pela midia — os jovens tanto inventam novas
modas, esportes e misica quanto séo tragados por eles ~

criam uma dindmica prépria desse mercado de consumo. As
tribos, as modas, as ondas aparecem e desaparecem, sdo
inconstantes. Geram também um maior potencial de consumo
entre os jovens que, cada vez que mudam de tribo, mudam
todos os signos exteriores dessa identidade, como discos,
roupas, adesivos, equipamentos, dieta alimentar e corporal
etc. As estratégias de mercado procuram ir ao encontro dessa
inconstdncia dos jovens, diversificando a oferta de produtos e
Jazendo com que eles, com mais opcoes, saibam cada vez
menos quem sdo. Essa relagdo entre construgdo da
identidade e consumo jd observada no universo feminino, se
acentua no caso dos adolescentes e se torna mais veloz. Por
sua vez, impde ao mercado uma exigéncia constante de
mudancas, de busca de novos estilos, de aprimoramento

técnico, visual, etc. (...) Ao mudarem de tribo ¢

ZEIP seu livro: O leitor e a banca de revistas: a segmentaciio da culfura no século XX. Sio Paulo: Olho
d’Agua/ FAPESP, 2001, p.15%.
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experimentarem outra identidade, os adolescentes abragam

um novo estilo de vida.”

Entendemos que os jovens vivem, atualmente, uma situagio que contrapbe dois

pélos diferentes, em primeiro lugar compSem uma faixa etdria homogénea, por motivos
obvios de compartilharem 2 mesma idade e também porque num plano geral de andkise,
apresentam gostos e preferéncias muito semelhantes que, inclusive nfio podemos deixar de
ressaltar, sdo definidos através dos critérios estabelecidos pela moda, o que os faz, portanto,
muito parecidos. Entretanto, por outro lado, vivemos um momento em que os adolescentes
se retinem em tribos que, diferentemente das tribos que iniciaram nos anos 60, como o
movimento Hippie € os Punks por exemplo, que eram extremamente definidas em termos
de ideologias, preferéncias musicais, etc, s3o tribos transitérias, como vemos no comentério
de Mira. Tribos flexiveis, que permitem ao jovem se adaptar a cada uma delas, dependendo
de seu desejo momentdneo. Essa gama de opgdes que compGem a vida dos jovens
atualmente € palco para a reflexdo sociolégica do termo “segmentacdo”, inicialmente

discutido por Mira e que pretendo utilizar no decorrer desse trabalho.

A flexibilidade dos contextos sociais possui em sua constituicio um acimulo de
imagens e simulagGes que sio expostas através da midia e do consumo, o que temos,
portanto, sio mercadorias-signo’. Tais mercadorias-signo sdo determinantes nas formas de
lazer e estilos de vida dos jovens e organizam uma rede de sinais que seguem os preceitos

da sociedade capitalista e produzem imagens que ddo forma 2 vida contemporinea. O

*BAUDRILLARD, Jean. The consumer society: myths and structures. London: Thousand Oaks: Sage,
1998.

Entende-se, a partir do conceito de mercadoria-signo, que os signos da cultura se evidenciam como
mercadoria e vice-versa. Os fendmenos da cultura — comportamentos, valores e atitudes — s3o organizados sob
o ponto de vista das exigéncias do mercado e do consumo. Sendo isto verdade, o atrelamento dos gostos &
mercadoria se faz num processo de renovagio constante da cultura e dos gostos e se vincula a produgio e
circulagiio de mercadorias e necessidades de consumo,
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processo de decodificacdo e o prazer de interpretar a aparéncia de outras pessoas acontecem
em decorréncia das mercadorias-signo, que propiciam a exposicdo e identificacio de sinais,
tais como preferéncias diversas (roupas, muisicas, programas de televisio, etc), estilos e

atitudes.

Segundo Featherstone®, as identificagGes ocorrem inclusive no seio da multidio que,
mesmo com seu fluxo veloz de corpos, promove encontros mudos. O cotidiano nos
apresenta uma série de fatores que homogeneizam e proporcionam a interagio na
sociedade, como a midia que, segundo autores como Adormo e Horkheimer’, produz uma
atitude uniforme de passividade diante do fluxo de mformacfo, imagens e discursos. H4
uma busca de coeréncia nos comportamentos, com representacdes esteriotipadas e

fragmentadas da realidade.

A sociedade atual passa por uma série de mudancas expressivas: as sécio-
econdmicas, sobretudo no que se refere as alteragbes que a producio industrial vem
sofrendo em seu sistema de trabalho, como a robotizagio que vem assumindo papéis que
antes eram destinados aos trabalhadores; a questio da globalizacio da economia, processo
que determina novas formas de relagbes econdmicas entre os paifses, ampliando as
fronteiras do mercado e, desse modo, contribuindo para um aumento no fluxo de
mercadorias; e, a2 mundializacio da cultura, proveniente dos avangos tecnoiégicbs,
sobretudo nos meios de comunicacio, como o surgimento da Internet, da televisio & cabo e

tantas outras possibilidades de disseminacio de cultura.

“FEATHERSTONE, Mike. Cultura de consumo e pés-modernisme. Sio Paulo: Studio Nobel, 1995,

Qs trabalhos de Theodor Adorno e Max Horkheimer que tratam sobre da influéncia dos meios de
comunicagio de massa podem ser encontrados no livio ADORNO, T & HORKHEIMER, M. A Dialética do
Esclarecimento: fragmentos filos6ficos. Rio de Janeiro: Jorge Zahar Editor; ADORNOQ, T. Teoria da
Cultura de Massa, Rio de Janeiro: Paz e Terra, 1978, entre outros.
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Com a mundializagio da cultura tornou-se possivel a troca de experiéncias culturais
entre os paises e, assim, os individuos passaram a ter um acesso mais amplo aos produtos
internacionais — ¢d’s, livros, roupas, filmes, programas de televisio, seriados, etc, por conta
dessa série de mudangas, a sociedade contemporanea propicia urm novo estilo de vida que

tem no lazer seu principal foco de atuacio.

A combinagdo do boom secular, pleno emprego e uma
sociedade de auténtico consumo de massa transformou
totalmente a vida dos operdrios nos paises desenvolvidos e
continuou transformando-a. (...). Vidas imensuravelmente
mais prosperas que qualquer ndo-americano ou ndo-
australiano jamais tinham esperado eram privatizadas pela
tecnologia do dinheiro e a légica do mercado: a televisdo
tornava desnecessdrio ir ao jogo de futebol, do mesmo modo
como a televisdo e o video tornaram desnecessdrios ir ao
cinema, ou os telefones substituiram as fofocas com amigos
na praca ou na feira. (...). A prosperidade e a privatizacao
destruiram o que a pobreza e a coletividade na vida piiblica
haviam construido. (Hobsbawn)°.

Desde o século XIX, com a sociedade de massa, mercadorias culturais foram sendo
criadas para atender as necessidades de consumo da burguesia, tais produtos foram
chamados de kitsch’. Com o kitsch, a idéia de beleza foi substituida pela idé€ia de prazer,
nesse contexto, o que vemos € a expansdo da producio de mercadorias e uma série de
empreendimentos auxiliadores, que fazem esse processo de producio e consumo

acontecerem, como 0s shopping centers, lojas de departamentos, etc. hi, portanto, urpa

*HOBSBAWN, Eric J. Era dos Extremos: o breve século XX: 1914 — 1991. Sdo Paulo: Cia das Letras,
1996, p. 301.

"Sobre o termo ver: MOLES, Abraham. O Kitsch: a arte da felicidade: a segmentaciio da coltura no
século XX, So Paulo: Perspectiva, 1994.
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sintonia nesse sistema eclético de comunicagio de massa que se traduz através das relaches

de consumo.

Os jovens se encontram no centro dessas mudancas econdmico-sociais e,
paralelamente, das alteragGes das formas sociais, familiares e individuais da vida cotidiana,
isso porque essas transformacdes afetam profundamente as formas de transicdo para a vida
adulta no que diz respeito a inser¢io econdmica, a autonomizacio material, a constituicio
do préprio lar, aos comportamentos de consumo individuais e familiares, as valorizagbes

sociais.

Tracando um panorama hist6rico da juventude, constata-se a existéncia de grupos
jovens desde o perfodo pré-industrial’. J4 nesses grupos o processo de desenvolvimento
social, que culminou com o capitalismo, afetou seus h4bitos, seus conteddos associativos e,
enfim, suas formas de expressio. Do mesmo modo que o capitalismo influenciou a
juventude, a segunda guerra mundial e a internacionalizacio do capital — conceituada nos
termos: mundializagiio da cultura e globalizagio da economia ~ afetou o modo de

socializacdo dos jovens no que se refere as formas de associaciio e de consumo.

Nessa sociedade que convida a0 consumo, 0$ jovens encontram-se no centro da
faixa de consumidores mais ativos. A definicdo social nfo acontece mais pelo status
familiar, pela tradi¢fo, como ocorria na sociedade industrial do final do século XIX, mas

sim pelo poder de consumo das mercadorias do século XX: roupas, cultura e diversdo.

O periodo pds-guerra gerou novas formas de influéncia e consumo e, mantendo os

alicerce da estrutura capitalista, se firmou sobre a metdfora da “igualdade de

*Ver: ARIES, Philippe. Hist6ria social da crianca e da familia. Rio de Janeiro: Guanabara, 1986.
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oportunidades”. Nunca foi t3o aceito o fato de que as pessoas tém oportunidades similares
de realizacGes pessoais — basta que consumam e, entdo terdo a chance de ascenderem e de
serem socialmente aceitos — afinal a globalizagic da economia, através da flexibilizacio

das fronteiras econdmicas, ampliou as op¢des de compra e facilitou o acesso aos produtos.

A sociedade p6s-moderna” enfatizou ainda mais a cultura de consurno, tal sociedade
representa uma periodizacio que correlaciona a emergéncia de novos tracos formais na vida
cultural e a emergéncia de um novo tipo de vida social € de uma nova ordem econdmica,
que tem como caracteristicas a globalizacfio, a sociedade de consumo, a sociedade dos
medias ¢ do espetdculo e o capitalismo transnacional Tais mudangas substantivas nas
ciéncias e nas artes nas sociedades potencialmente industrializadas, que foram provocadas
pelas transformacGes tecnol6gicas, a partir dos anos 50, acabaram atingindo o saber e a
cultura moderna e se concretizando durante os anos 80, com objetos como cartdes

magnéticos, videocassetes, microcomputadores e outras novidades.

Pretendemos com esse trabalho, analisar os signos, as linguagens e as
fragmentagOes que transformam as relacdes entre os individuos e a sociedade, inserindo na
mesma objetos ¢ produtos gue se tornam cada vez mais funcionais no progresso social. O
jovem, a partir da criagio e do consumo de determinados produtos — que podem ser
culturais ou néo —~ vém, ac longo de décadas, reproduzindo concepgdes de vida e de valores
que foram moldados a partir do ponto de vista da classe dominante. Os produtos resultantes
dessa sociedade de consumo sio 0s responsdveis pela instalacdo de uma civilizagio de bens

e de servigos.

*Que € objeto de estudo de vérios tedricos, como Fredric Jameson, por exemplo, e serd mais amplamente
discutida no capitulo “Estilo de vida, Lazer e Consumo™, deste trabalho.
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O objeto, a casa, a cidade, as imagens dos meios de
comunica¢do de massa, ocupam um campo tdo extenso de
rosso quadro psicoldgico que a prdpria existéncia da
“Natureza”, tal como a imaginavam os filésofos antigos,
passa a ser, legitimamente, posta em discuss@o, surgindo, em
termos fenomenoldgicos, como um produto do artificio.
(Moles)™.

Sobre a dissertagfio, no primeiro capitulo desenvolvemos uma andlise dos jovens a
partir de conceitos histéricos, sociolégicos e psicolgicos, e da sua representacio na
sociedade moderna, tendo como pressuposto 0s movimentos expressivos dos ancs 60, que
constituiram a contracultura e na sociedade contemporinea ~ pés-moderna. Pretendemos,
portanto, contextualizar os jovens nas idéias que dizem respeito a globalizacio da economia
¢ a mundializagio da cultura, fatores que incidem diretamente nas principais questdes
tratadas nessa pesquisa: o estilo de vida, o lazer ¢ o consumo, idéias estas que serdo
exploradas mais substancialmente no segundo capitulo, onde procuro discutir cada um
desses pontos, evidenciando as relacGes existentes entre eles e analisando seu elo maior de

ligacio que € a sociedade pds-moderna — globalizada e de consumo.

No terceiro capitulo, procuramos discutir a linguagem dos programas de televisdo
direcionados ao publico jovem, tendo como elo de conexdo entre tais programas a figura do
apresentador Sérgio Groisman, que vem mantendo, ao longo de treze anos (desde 1990)
uma empatia extremamente bem constituida com o piiblico jovem. A anélise desses
programas de televisdo foram desenvolvidas a partir da uma pesquisa realizada com o
material publicado no jornal Folha de Sio Paulo, no periodo de 1990 2 2001, sendo que

uma parte desse material foi encomendado junto ac Banco de Dados da empresa Folha da

*MOLES, op.cit., 1994, p. 13.

i6



Manhi e outra parte foi generosamente emprestada pela Proff Dr* Maria Celeste Mira. Em
consondncia com a questio do lazer ¢ da televisdo, no contexto jovem, apresentamos e
discutimos 0s resultados de uma pesquisa feita com jovens estudantes. Tal pesquisa foi
desenvolvida por meio de questiondrio aberto e envolveu o total de 160 jovens moradores
de uma cidade de médio porte do interior de Sio Paulo. Desse total de jovens, 95 sdo

alunos da rede particular de ensino e 65 s@o alunos da rede publica.

Nas consideracOes finais, procuramos ilustrar as idéias debatidas e as posi¢hes
assumidas utilizando-nos de alguns comentdrios feitos pelos jovens estudantes que
responderam o questiondrio aberto, ¢ utilizando os resultados e os coment4rios de pesquisas
desenvolvidas pela Agéncia de Noticias dos Direitos da Infancia (ANDI) em conjunto com
o Instituto Ayrton Senna'!, que vém publicando, em uma revista semestral chamada “Midia
dos Jovens”, textos mformativos, dados estatisticos e comentérios de vérios programas de
televisdo, revistas, jornais e demais meios de comunicagfo direcionados ao pdblico jovem.
Esse material pesquisado inclui textos — dos anos de 1997, 1998 e 1999 — que estdo
disponiveis na Internet'?, e revistas que nos foram gentilmente enviadas pela ANDI - dos

anos de 2001 e 2002.

No contexto da pesquisa sociolégica, este trabatho foi realizado a partir das
representactes dos sujeitos no cotidiano e do estudo dos processos e relagbes sociais, a fim
de entendermos a realidade como algo mais abrangente e inter-relacional. Acreditamos ser
importante definir algumas categorias de andlise da sociedade que contribuiram na

composicio da metodologia desta pesquisa, a categorias estrutural — referente 2o estudo dos

Ur invariavelmente demais colaboradores como alguns Ministérios Piblico, Unicef, Unesco, entre outras
entidades preocupadas com os jovens brasileiros.
2Ver site: www.andi.org.br.
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£rupos e estratégias, no caso os jovens; €, a categoria formal — referente ao estudo das redes

canais de informacdes.

A partit do estabelecimento de tais categorias, pudemos descrever e analisar o
objeto desta pesquisa, tanto do ponto de vista do grupo a ser estudado — os jovens — quanto
do canal de informacio — a televisdo. Tal andlise possibilitou-nos realizar algumas acepgdes
sobre 0 papel que o meio de comunicagio televisivo exerce sobre os jovens. Assim,
entendemos que as mediagOes efetuadas entre o espectador e a televisio foram definidas
como mediagdes que transcorrem do contato direto do receptor com o meio e suas
mensagens que, apesar de muito difusas e complexas, estio sempre presentes nos processos
de recepcdo. A andlise do cotidiano, efetuada a partir dos questiondrios aplicados com
jovens de diferentes classes sociais, moradores de uma cidade interiorana, contribuiu no
nosso entendimento das agbes dos sujeitos sociais e da natureza constitutiva dos processos

sociais, tendo em vista sua descrigfio, andlise e transformacio.

Pautando-nos nessas relagGes sociais, acreditamos ser coerente analisar a sociedade
e as a¢les da vida cotidiana a fim de podermos contextualizar nosso objeto de pesquisa,
desse modo, partimos do pressuposto de que vivemos numa sociedade pés-moderno, que
tem como algumas de suas caracteristicas a globalizagfio e o consumo. Nesse contexto, €
mnportante enfatizar que todas as andlises desenvolvidas tém como pressuposto a questdio
dos jovens, por ser este o grupo social que mefhor representa as transformacBes sociais
atuais, no nosso entendimento. Cogo", ao se referir 2 geracio jovem atual, afirma:

O decréscimo da autoridade, a debilidade das

institui¢des, a incerteza econdmica, a proliferacdo das

COGO, Denise & GOMES, Pedro Gilberto. Televisio, Escola e Juventude. Porto Alegre: Mediagio,
2001, p. 21.
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tecnologias eletronicas mediatizadas, a pedagogia
consumista (consumer pedagogy) constituem cada vez mais a
multiplicidade de experiéncias que constituem (sic) o atual

geracdo (...}

No estudo do contetido dos programas de televiso direcionados ao piblico jovem,
procuramos apresentar um historico dos mesmos — tanto da televisio estrangeira, ainda que
com menor reievincia, quanto da brasileira - buscamos expor a opinifio que os jovens
entrevistados apresentaram sobre tais programas, a fim de que pudéssemos estabelecer uma

relagdo de contraponto entre o emissor (televisdo) e o receptor (jovem).

Algumas questdes foram consideradas fundamentais nesta andlise: as caracteristicas
das mensagens, isto €, suas tendéncias ou variages no tempo, seus estilos e formas, suas
técnicas de persuasio, os objetivos da propaganda, o confronta das suas categorias com o0s
efeitos das propagandas e a comparagio, nos meios de comunicacio social, entre os v4rios
programas que tém um formato préximo. O contetido do material analisado também foi
importante pois contribuju para mostrar que tal meio de comunicacio busca refletir — de
modo intencional — as atitudes, os valores ¢ os modelos culturais dos receptores, em alguns
programas de maneira mais elaborada, em outros menos. E, suas conseqiiéncias, isto €, os
efeitos das mensagens revelaram-se fundamentais para o entendimento do estilo de vida dos

jovens e suas preferéncias quanto as formas de lazer.

Como unidade de andlise, trabalhamos com o registro, examinando, classificando e
caracterizando, tanto o material recolhido junto A Folha de S3o Paulo e junto 2 ANDI,
quanto ©0s questiondrios que foram aplicados. No idltimo momento, realizamos as
inferéncias, ou sgja, as generalizagbes a fim de concluirmos a andlise a partir dos valores

encontrados, estabelecendo como fundamentacio tedrica a questfio da p6s-modernidade.
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1. JUVENTUDE E MUNDIALIZACAO

{...) Tem uma banda que eles jd viio contratar

Que ndo cria nada, mas ¢ boa em copiar

A critica gostou, vai ser sucesso ela ndo erra
Afinal lembra o que se faz na Inglaterra

Eu sei que até parece sério, mas € tudo armacdo

O problema é muita estrela pra pouca constelacdo.

Muita esirela, pouca constelagio,
Raul Seixas e Marcelo Nova, 1987.

G mteresse académico pela questo juvenil iniciou-se a partir do estabelecimento da
sociedade moderna — inicio do século XIX — quando ainda haviam jovens que eram
controlados pela sociedade adulta, influenciados e submetidos aos moldes da ordem social
estabelecida. Nesse periodo, o papel dos jovens se situava no intercambio entre a familia e

os demais meios sociais'?.

A partir do século XX, o0s jovens adquiriram novas caracteristicas passando, por
exemplo, a se reunir em grupos independentes de outras instituicSes sociais (como a escola
e a igreja, por exemplo). Tal autonomia, no nosso entendimento, foi possivel tendo em vista
a vigéncia de valores adquiridos junto com a instituicio de uma sociedade industrial que
influenciou a cultura e caracterizou o que os estudiosos da Escola de Frankfurt'® chamaram
de inddstria cultural. A influéncia dos meios de comunicagio iniciou-se por volta dos anos

50, quando vimos surgir a chamada cultura da juventude que, através desses meios de

**Ver: ARIES, Philippe. Histéria Social da Crianca e da Familia. Rio de Janeiro: Guanabara, 1986.
“Entre os quais destacamos: Theodor Adorno, Max Horkheimer ¢ Walter Benjamim.
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comunicacio, passou a se difundir no interior dos mercados consumidores, caracteristicos

do sistema capitalista.

A partir de entdo constituiu-se um grande mercado de consumidores em potencial,
que foram atraidos pelos produtos oferecidos pela indistria cultural De acordo com Pais™®,
esse mercado passou a constituir a sociedade de consumo,

(...) alguns estudos tém defendido a passagem, entre
os jovens, de uma “socializagéo de producdo” a uma
“socializacdo de consumo”, da mesma forma que,

paralelamente, alimentam sentimentos nostdigicos de

“desencantamento” e “passividade” entre os jovens.

Vé-se, portanto, que as manifestacbes jovens estiveram, a partir do século XX,

inseridas nas questes da indistria cultural, demonstrando ser esse um fator determinante

para os estudos dos jovens. E por isso que muitos tedricos, sobretudo aqueles que

trabalham na 4rea da psicologia social, acreditam na importincia de o jovem ter seu espaco

de atuacfio, hvre das amarras do consumo e das imposicOes dos mais velhos, a fim de que
possam explorar sua criatividade e estabelecer seu papel na sociedade. Segundo Brake!”,

Young people need a space in wich to explore an

identity wich is separate from the roles and expectations

imposed by family, work and school. Youth culture offers a

collective identity, a reference group from which youth can

develop an individual identity. (...} It represents a free area to

SPAIS, José Machado. Culturas Juvenis. Lisboa: IN/CM, 1993. Colegdo Anilise Social, p. 27.

"BRAKE, M. Comparative Youth Culture: The Sociology of Youth Cultures and Youth Subcultures in
America. Britain and Canada. London: Routledge, 1985, p. 191. “Pessoas jovens precisam de um espago no
qual explorar uma identidade seja algo separado dos papéis e expectativas impostos pela familia, trabalho e
escola. A cultura jovem oferece uma identidade coletiva, um grupo de referéncia no qual os jovens podem
desenvolver uma idenridade individual. (...} isto representa uma drea livre para relaxar com os semelhantes
fora das cobrangas do mundo adulte.” (tradug3o da autora).

21



relax with one’s peers outside the scrutiny and demand of the
adult world.

Baseando-nos no trabatho de Pais, um estudo etnogrifico que procura entender a
constituicdo de culturas juvenis e os novos modos de transicdo para a vida adulta, vimos
que a sociologia contém algumas correntes tedricas que discutem 0s jovens. A primeira
delas ¢ chamada de corrente geracional, que analisa os jovens a partir da idéia de fase da
vida e, desse modo, enfatiza somente o aspecto unitdrio da questdo da juventude. Para os
tedricos dessa corrente, as descontinuidades intergeracionais estariam na base da formacio
dos jovens como uma geragdo social. Desse modo, os individuos experimentariam o seu
mundo, as suas circunstincias e os seus problemas, como membros de uma geracio e nfo,

por exemplo, como membros de uma classe social,

A segunda corrente € denominada classista e, a0 contrdrio da primeira, defende a
reproducdo social dos jovens como sendo fundamentalmente vista em termos de
reproducdo de classes sociais. Os te6ricos desta corrente vio além dos conceitos de
juventude, pois entendem que mesmo compreendendo-a como categoria, esta acaba por ser

dominada pelas rela¢Ges de classe.

Demais tedricos, como Raymond Williams e outros intelectuais da Escola de
Birmingham, também estudaram a juventude nos anos 70, sobretudo no que diz respeito as
diferencas ideologicas, aos conflitos entre os grupos e movimentos juvenis e a cultura
hegemonica. Nesse sentido, tal juventude foi conceituada e entendida como uma fase em
que o individuo se preocupa com sua aparéncia e com a questéio de como associar os papéis

e as aptiddes cultivadas anteriormente com os atuais. Para Erikson'®, a alienacdo propria

*ERIKSON, Erik H. Identidade, Juventude e Crise. Rio de Janeiro: Guanabara, 1987.
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desta fase representa a confusdo de identidade, no sentido de que as opinibes que
contribuem na composicdo de sua personalidade e de seu estilo ndo se resumem apenas
aquelas provenientes dos familiares, o jovem tem toda uma sociedade para questiond-lo e

para instigd-lo quanto ao seu modo de ser, agir € vestir.

Fica claro que durante virias décadas, diferentes tedricos se dedicaram ao estudo
dos jovens e o fizeram no sentido compreender os meios pelos quais as sociedades
buscavam garantir a ordem vigente frente aos novos e auténticos anseios dos jovens. Para
ilustrar esta afirmacdo, cito Peralva'®

{...) os fundamentos da sociologia da juventude estio
originalmente ligados a uma representacdo da ordem social,
e do lugar dos grupos etdrios e de suas responsabilidades

respectivas na preservacdo dessa ordem, na sua observidncia,

na ruptura com relagdo a ela, ou na sua transformacdo.

Temos vérios exemplos de momentos histéricos em que os jovens se rebelam contra

as questbes sociais estabelecidas. Tais manifestacdes se apresentam por meio de diferentes
formas, assumindo posturas variadas € que se conectam com as caracteristicas da sociedade
em questdo, podem ser veiculadas através de musicas, apresentacles teatrais, protestos,
passeatas e, nos dias atuais, com a caracterizagio de uma sociedade mididtica™, vemos que
os meios de comunicacdo de massa também estdo sendo usados para expressar

simbolicamente os ideais juvenis.

YPERALVA, Angelina. “O Jovem como modelo cultural”. Tn. Revista Brasileira de Educaciio, n° 5 e 6,
Sao Paulo: ANPED, 1997, p. 20. .

%A sociedade mididtica € caracterizada pela presenca dos espagos de medias permeando as relagSes sociais,
sobretudo no que diz respeito a televisio. Autores como Jestis Martin-Barbero, Manuel Castells, Umberto
Eco, entre outros desenvolveram trabalhos sobre o tema.
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Ainda que as manifestagdes juvenis sejam um dado real e sempre presente,
entendemos que a partir do estabelecimento desta sociedade, caracterizada pele consumo e
centralizada a partir da gquestio do mercado, a manipulacio tornou-se mais sutil e
envolvente. Na verdade ¢ possivel identificar acbes onde as questdes de consumo se
misturam com as formas de manifestacbes jovens, sobretudo no que diz respeito 2
constituicdo de gostos ¢ preferéncias dos jovens. O que pretendemos discutir é o fato de que
essa sociedade voltada para o mercado, interage com os ideais juvenis, de modo a
transformé-los em objetos potenciais de consumo. Para citar um exemplo expressivo, temos
atualmente a produgdo de cd’s e a absorgio, pela inddstria fonogrédfica, de um estilo
chamado Hard Core. Originalmente, Hard Core é a vertente mais radical do Punk Rock e
serapre teve como maior objetivo manter afastado o seu trabalho artfstico-musical da agfio
comercial. Essa tendéncia se comunicava e repassava seus trabalhos através de Fanzines (a
revista do fi, que eram produzidas e editadas pelos proprios adeptos desse estilo, sem fins
lucrativos) e fitas Demo (gravagbes das bandas Hard Core, geralmente feitas em garagens)
e, no entanto, hoje em dia tem participacio ativa no mundo dos medias, sendo veiculada
tanto em ridios, quanto em programas de televisio e tendo sua produgiio fonogrifica

comercializada em lojas de cd’s, via internet, etc.

As tendéncias a0 consumo, desencadeadas pela indistria cultural, se fortalecem nos
anos 80, sobretudo no &mbito dos jovens, que passam a se pautar numa l6gica visual. Nesse
momento, a0 jovens se organizam nas chamadas “tribos urbanas™, que representam,

(...} pequenos grupos bem delimitados com

regras e costumes particulares em contraste com o cardter

! Movimentos como o Punk Rock , os Hippies, entre outros, serfio comentados mais profundamente no
decorrer deste trabatho.
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homogéneo e massificade que comumente se atribui ao estilo
de vida das grandes cidades. (...) no contexto das sociedades
indigenas “tribo” aponta para aliangas mais amplas; nas
sociedades urbano-industriais evoca particularismos,

estabelece pequenos recortes, exibe simbolos e marcas de uso
e significados restritos. (Magnani)*

Desse modo, pode se observar que o termo ‘tribo’ refere-se aos aglomerados
desconexos ¢ transitorios, nio hé lealdade nem um ideal de conjunto, apenas um sentimento

volivel e passageiro de pertencimento, que se legitima por meio do estilo adotado pela

tribo, ou seja, um estilo pautado exclusivamente na questfo visual: roupas, acessérios, etc.

Os jovens, portanto, si0 a médxima na representacio dos resultados de uma
construgdo socio-cultural. Atuam a partir da imposigio de uma Iogica visual, que traduz
imagens que clamam pelo prazer e pela desordem. Desse modo, sdo alvos de mecanismos
de controles externos que vigiam e excluem. Tais mecanismos podem ser melhor
compreendidos se nos pautarmos na idéia do panéptico”, ou seja, o estabelecimento de
uma vigilia constante. O pan6ptico foi idealizado, a priori, para ser usado em manicomios e
prisdes, mas hoje se multiplicou em mstrumentos para controlar a vida dos cidaddos
comuns que circulam pelas cidades. Esses mesmos mecanismos de controle também tém
grande responsabilidade pa desestruturagio dos movimentos jovens, se considerarmos que

a velocidade e a fragmentacio de informacBes nos meios de comunicacdo rnarcaram e

“MAGNANI, José Guilherme C. “Tribos urbanas: metdfora ou categoria”. In. Cadernos de Campo - PG/
Antropologia — FFCLH/ USP, Sdo Paulo, ano.2, n°2, pp. 48-51, 1992 , p. 49.

PTermo usado por Michael Foucault, em sua obra Vigiar e Punir, 1997. O "Panéptico” foi uma invencao de
Bentham (séc. XVIII) - uma prisio-modelo cuja arquitetura denota uma nova tecnologia do poder —um poder
disciplinar, caracteristico da modernidade, que passou a imperar nas prisGes, hospitais, fabricas, conventos e
escolas ¢ utilizava-se de armas e outros instrumentos de repressio. Este poder disciplinar projetava uma luz
sobre cada condenado, baseando-se na visibilidade, na regulamentagio minuciosa do tempo e na localizagdo
precisa dos corpos no espago, possibilitando o controle, o registro e o actimulo de saber sobre os individuos
vigiados, tornados déceis e tteis 3 sociedade.
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continuam marcando a experiéncia dos jovens, de modo a dificultar a reconstrucio de

movimentos politico-culturais juvenis,

No campo da psicologia, Piagetz"’ um dos mais expressivos estudiosos da
aprendizagem humana, entende que 0s jovens caracterizam-se pela fase das operaches
mentais concretas ¢ formais, isto significa que além do raciocinic e da aquisicio de
conhecimento concreto, o individuo, nessa fase, também comega a operar o raciocinio
abstrato. E um periodo de reorganizacio da personalidade, que resulta em mudancas no
Status bio-social entre a infancia e 2 idade adulta. As estruturas psiquicas previamente
estabelecidas na infincia s@o alteradas ocasionando, assim, novas mudancas maturacionais
¢ ajustamentos interiores. Desse modo, ¢ nesse periodo que comecam a surgir os
questionamentos, o estabelecimento de comparagdes, as co-relagbes entre diferentes dados,
a formulagio de hipéteses, originando, assim, um individuo que analisa, critica e faz

asser¢dOes sobre 0s acontecimentos que o cercam.

Nesse novo momento da vida, com as transformaches mentais que ocorrem, o
mdividuo anseia por novas identificacbes da sua personalidade e sai em busca de
autodefinicbes - 0 que representa uma caracterfstica mterior; e de novas moldagens de sua
aparéncia — que € uma caracteristica exterior, ambas atuam como suporte para definir seu
comportamento social. De acordo com Morin,

Na adolescéncia, a “personalidade” social ainda nao
estd cristalizada: os papéis ainda ndo se tornaram mdscaras
endurecidas sobre os rostos, ¢ adolescente estd ¢ procura de

si mesmo e @ procura da condicdo adulta, donde uma

primeira e fundamental contradicdo entre a busca da

*PIAGET, Jean. Psicologia da Inteligéncia. Rio de Janeiro: Fundo de Cultura, 1961.
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autenticidade e a busca de integragdo na sociedade. A essa

dupla busca se une a busca da “verdadeira vida”. Nessa

busca tudo ¢ intensificado: o ceticismo e os fervores.”

Esse novo padrfio valorativo, que estar4 discriminando seu comportamento, pode ser
pautado nos mais diferentes tipos de modelos: lideres diversos, atletas, muisicos, artistas, e
até mesmo nas mais diferentes ideologias e ideais, 0 que mais importa nesse caso &
entepdermos que esses idolos sdo, em sua maioria, produtos culturais, em muitos casos
criados pela midia, e desse modo, nic sio espontineos e se reportam as préticas de
comportamento similares e as expressbes de lazer ditadas pelo mercado de consumo. A
midia, em geral sobretudo a televisiva, legitima essas agbes, contribuindo para sua

permanéncia e fortalecimento.

Tais transformacdes originaram, nos anos 60, um modelo diferenciado de
organiza¢io em grupo, chamado “contracultura”. Com o expressivo aumento demografico e
a expansdo econdmica dos Estados Unidos, durante e ap6s a Segunda Guerra Mundial, a
populagdo jovem norte-americana aumentou consideravelmente. Ainda que vivendo um
periodo de progresso e de crescente industrializacio, a sociedade norte-americana
permanecen com valores morais ultrapassados e preconceituosos, gerando uma insatisfacio
nos jovens que, por sua vez, comegaram a postular idéias e a conduzirem-se de modo
totalmente opostc aos valores apregoados por aquela sociedade moralista, racista,
consumista e tecnocrata. Assim, 0s jovens se uniram em torno da filosofia do “drop out”,
ou seja, do “cair fora”, uma giria que significa sair, deixar os padrfes estabelecidos, para

construir um mundo alternativo com uma cultura prépria. E nesse contexto que se insere a

®MORIN, Edgar. Cultura de Massa no Século XX: O Espirito do Tempo. Rio de Janeiro: Forense, 1990,
p. 154
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utopia hippie ~ a construgdo de um parafso de ‘paz e amor’, em que ndc houvessem
objetivos materialistas e racionais, mas comunidades misticas onde seria possivel viver
alucinagbes psicodélicas, através do consumo de drogas, principalmente o LSD (dcido
lisé€rgico).

A contracultura, nesse contexto histérico, &, portanto, representada por uma cultura
propria dos jovens e reflete suas tendéncias comportamentais, sobretudo no que se refere 2
revolta contra o sistema vigente. A contracultura foi um movimento de manifestacio da
rebeldia e do descontentamento de jovens, americanos e europeus principalmente, para com
a socigdade da época. A principio, eles procuraram se manifestar através de sinais externos,
como cabelos compridos, roupas coloridas, estilos musicais como o Reagge e o Rock’n
Roll, uso de drogas, etc. Entretanto, nic permaneceram apenas cOmo uma geracio
estereotipada, nio-convencional e superficial, passaram a demonstrar novas maneiras de
pensar e de se relacionar no mundo, novos objetivos, novos valores. Desse modo, tal
movimento apresentou-se como profundamente questionador, fez com que setores
significativos da populacio dos Estados Unidos e da Europa, inicialmente, e de varios
paises subdesenvolvidos, posteriormente, passassem a refletir ¢ se sentirem inquietos com o

novo modo de vida.

A contracultura representou uma cultura marginal, independente, uma postura
critica & situaghio vigente™. Na contracultura, os habitos foram rompidos, desconsiderados e

tudo era feito na contraméao do que estava instituido. Entretanto, tais rompimentos foram

“*Sobre 2 questdio da contracultura ver: ROSZAK, Theodore. A Contracultura: reflesdes sobre a sociedade
tecnocratica e a oposicac juvenil. Petrépolis: Vozes, 1972.
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perdendo suas caracteristicas, isto porque os estilos de vida foram, pouco a pouco se
adaptando, se inserindo no contexto social até se tornarem produtos de consumo. Atitudes
rebeldes tornaramn-se moda, roupas coloridas acabaram por ser a semsacfio das lojas, as
formas de representacio visual de tudo o que poderia representar uma atitude de revoita,
transformaram-se num nove produto do mercado. Assim, as agles dos jovens passaram a
ser legitimadas pela sociedade de consumo desde que pudessem se tornar formas de

mercadoria.

Com a ascens3o do consumo, na sociedade globalizada, as opgbes passaram a ser
criadas de modo a satisfazer os desejos e as necessidades. Ndo haviam mais motivos para
uma contracultura. Observamos, sim, diferentes formas de culturas adaptéveis, maledveis e
manipuladas pela sociedade de consumo. A cultura passa a compreender, portanto, os bens
materiais € 08 bens ndo-materiais, isto €, o conjunto de normas que orientam a vida em

sociedade.

Foi com o Festival de Woodstock, realizado em 1969, nos Estados Unidos, que o
sisterna comecou a assimilar tal movimento jovem, através de uma importante inddstria
fonogréfica e cinematogrifica, e da criagio de um comércio destinado aos hippies. Esses
festivais representavam a fusdo de cultura e protesto politico, o Festival de Woodstock foi o
mais importante e anunciava a “Era de Aquarius”, isto €, um mundo de amor, paz e muita
muisica. Entretanto, a andlise desses festivais e da contracultura como um todo, permitiu ao
sistena social vigente, encontrar uma maneira de contornar as manifestaces de rebeldia,
de modo a ndo elimind-las, evitando assim, cenas de histeria e de contestagfio, mas, ao
contrdrio, através da manipulacio, puderam aniquilar os alicerces de rebeldia da

contracultura e transformar os jovens em consumidores dos produtos criados por eles



mesmos, que davam suporte as manifestacdes de suas ideologias. Aquela energia pacifica e
revoluciondria transformou-se numa explosio de futilidades e modismos, assim a
contracultura se deixou devorar pela sociedade consumista ¢ pela indistria cultural e, a0
mesmo tempo que os jovens deploravam o materialismo da sociedade de consumo, eles
adquiriam sofisticados equipamentos de sorm, motos € carros esporte, roupas coloridas,
Jjeans desbotados, bijuterias etc. O que j4 era produto de consumo nos anos 60, tornou-se

material publicitirio de modo a aumentar a margem de lucro.

Nesse caso, o conceito de “inddstria cultural”, ndo pode ser desconsiderado.
Inclusive € um termo que faz parte do contexto que envolve jovens e midia. No final do
século passado, a industrializagio em larga escala passou a atingir os elementos da cultura
erudita ¢ da popular, dando inicio 2 indistria cultural. O desenvolvimento da tecnologia
possibilitou o acesso, principalmente no que se refere aos meios de comunicacio, de uma
maijor mimero de pessoas aos produtos culturais, originando a chamada cultura de massa. A
cultura de massa ndo se vincula a nenhum grupo social especifico, pois ela é transmitida de
maneira industrializada, para um piblico generalizado, de diferentes camadas s6cio-
econdmicas. A inddstria cultural, através dos meios de comunicagdio, lanca produtos em
grande quantidade no mercado e, depois, induz as pessoas a consumirem tal produto®. H4,
portanto, a formacio de um grande mercado de consumidores em potencial, atraidos pelos
produtos oferecidos pela indistria cultural. Esse mercado vai constituir a “sociedade de

consumo” e a cultura jovem passou a ser devidamente assimilada e comercializada pela

7105 termos: “cultura de massa” ¢ “indtistria cultural” sio usados a partir da idéia de Adorno ¢ Horkheimer,
isto €, o termo indistria cultural veio substituir a cultura de massa, pois esse representava a idéia de uma
cultura realmente origindria das massas, sendo que, para os autores, na verdade, € ama cultura preduzida pela
inddstria, com objetivos bem esclarecidos e pautados no ideal capitalista de producio e lucro.
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indastria cultural, que a divulgou através dos meios de comunicacio, tornando-a universal.
Para Pais,

A juventude é um mito ou quase mito, que 0s proprios

media ajudam a difundir e as noticias que estes veiculam a

proposito da cultura juvenil ou de aspectos fragmentados

dessa cultura (manifestagdes, moda, delingiiéncia, etc.)

encontram-se afetadas pela forma como tal cultura é

socialmente definida.*®

A indistria cultural, e a midia mais especificamente, conhecem detalhadamente o
processo pelo qual o jovem se desenvolve, sabe de suas necessidades e de seus desejos, €
por isso que transforma em produto (cultural e industrial), todos as respostas para essas
necessidades. O mercado, a familia e a religifo, afirma Ortiz?®, sfo instincias de
socializagdo que influenciam e determinam importantes aspectos da personalidade dos
individuos.

Se a juventude precisa de modelos e herdis, estes sdo criados constantemente, de
modo a satisfazerem detalhadamente todos os anseios dos jovens, desde o que se refere ao
campo visual: roupa, cabelo, sapato, acessérios, enfim, 2 moda em geral; passando pelos
gostos: estilo musical, preferéncia por determinados programas de televisdo, lugares que
freqiieptam; comportamento: atitudes tomadas em determinadas circunstancias; até a
propria reflexdo, que € moldada a partir de todas as outras formas de expressdo. Esse jovem
¢ caracterizado pelo desejo de tudo sentir, tudo conhecer, tem uma curiosidade extrema ¢ a

certeza constante de que tudo estd ao seu alcance, de que estd disposto e possibilitado a

PPAIS, op. cit., 1993, p. 27.
ORTIZ, Renato MundializacGio e Cultura. S3o Paulo: Brasiliense, 1994,
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todas as coisas. Nada ¢ definitivo para ele, tudo pode ser transformado de acordo com seus

anseios € suas necessidades, portanto, tudo é acessivel.

E assim que os jovens se traduzem no grande foco de interesse da sociedade de
consumo que, a fim de aumentar sua margem de lucre, trabalha no sentido de aumentar
esse periodo da vida, tanto no que se refere ao seu adiantamento — e isso é bastante claro
quando analisamos a proposta da moda infantil, que sempre segue as tendéncias da moda
adulta: estilo de cabelo, roupas e sapatos (como o salto alto, caracterfstico no caso do
feminino), estilos de danga (muitas provenientes da influéncia das telenovelss, que
determinam com grande poder o estilo € o comportamento de adultos e criancas); quanto ao
seu prolongamento, quando nos deparamos com uma gama de recursos que est3o cada vez
mais sendo buscados por adultos que desejam retomar suas caracteristicas jovens — como
exemplo podemos pensar nas pldsticas estéticas que colaboram para uma aparéncia mais
jovem e estdo sendo cada vez mais realizadas; a grande procura por préticas esportivas,
academias de gindstica, em busca de uma condicio de vida mais sauddvel e,
principalmente, de um corpo mais adequado aos ;;aadxﬁes estabelecidos. Segundo
Featherstone,

(...} hd algumas evidéncias de que os estilos juvenis estdo
migrando para faixas mais altas da escala etdria; a geracdo
dos anos 60, & medida que envelhece, leva consigo algumas
de suas disposi¢des de orientagdo juvenil, e os adultos vém
desfrutando maior liberdade para se comportar como

criancas e vice-versa.”®

**FEATHERSTONE, Mike. Cultura de Consumo ¢ Pés-Modernismo. Sio Paulo: Studio Nobel, 1995,
p-142.
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O individuo, desse modo, torna-se “juvenilizado™?, no sentide de que essa etapa
tornou-se uma das mais longas da vida. E, o que estd 20 nosso alcance para superar as
discrepancias existentes entre desejos, anseios e capacidade fisica e mental, diz respeito ao
consumo, € o0 consumo e toda a gama de produtos que este oferece, que responde a esses
distanciamentos. Mira, a partir das idéias de Morin, discute a questdo da juvenilizacfio do

individuo e afirma jd ter observado essa transformagfio na posicio das geragbes,

A juventude encurta a infdncia ¢ adia a velhice,

tornando-a a idade em que se pode viver plenamente os ideais
da cultura de massa: o amor, a aventura, a diversdo, o
prazer, a busca da felicidade. Assim, uma das caracteristicas
mais impressionantes da cultura jovem é a sua vocacdo para
o entretenimento. {...) Além disso, é importante notar gue,
uma vez que a idéia de juventude ganha um significado tdo
amplo, a adolescéncia — ou anos teen — assume o cardter de
transi¢do para a vida adulta e novas faixas de idade véo
sendo criadas (principalmente para o mercado), como a jd
codificada pré-adolescéncia.”

Ji temos como exemplo os remédios que proporcienam mais vigor fisico aos
adultos; as decisGes profissionais e existenciais que levam mais tempo para amadurecerem,
enfim, a simbologia da juventude tornou-se mais relevante, do que propriamente sna

definicio temporal de idade. E por isso que o periodo da vida em que se € jovem aumentou

*15obre o termo, ver: GROPPO, Luis Aatonio. “O Rock e a formacao do mercado de consamo cultural
juvenil: a participacio da missica pop-rock na transformacdio da juventude em mercado copsumidor de
produtos culturais, destacando o caso do Brasil ¢ os anos 80”. Dissertagio de Mestrado, IFCH/
UNICAMP, Campinas/ SP, 1996.

*MIRA, Maria Celeste. O Leitor e 2 Banca de Revistas: A Segmentacio da Caltura no Século XX. Sio
Paulo: Olho D’ Agua/ FAPESP, 2001, p. 153.
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consideravelmente e os mercados de consumo tiram grandes proveitos do mito da

‘juventude eterna’ e propiciam sempre v4rios meios para se tornar ou se manter jovern.

Os jovens se agrupam em coletividades que tomam como referéncia um estilo,
estético ¢ de comportamento, para condicio de pertencimento. O que estd acontecendo
nesse meio juvenil e nos fez buscar respostas sio algumas novas caracteristicas que
podemos encontrar na juventude dos anos 80, 90 e até os nossos dias. Podemos decodificar
nesta juventude uma nova proposta, ainda mais coerente com os objetivos da inddstria
cultural. Dentro dessa busca por modelos de comportamento e estilo de vida, o que antes
era entendido como uma relaggo de fidelidade entre o jovem e seu grupo, hoje se apresenta
como algo muito mais flexivel.

Estilo de roupas, géneros musicais, participacdo em

grupos, funcionam como linguagens tempordrias e
provisdrias com as quais o individuo se identifica e manda
sinais de reconhecimento para outros. {...) O adolescente
percebe os efeitos dessa ampliagdo de possibilidades de
maneira mais direta através de uma expansdo dos campos
cognitivo e emocional (tudo pode ser conhecido, tudo pode
ser tentado); a reversibilidade de escolhas e decisdes (tudo se
pode mudar); a substituicdo de constructos simbdlicos pelo

material da experiéncia (tudo pode ser imaginado).
(Melucci)™.

Segundo Pais, as fachadas grupais, de grande valor simbdlico, aparecem, por sua
vez, associadas a designacbes que implicam distingées culturais identitdrias: os Jjovens

identificam-se, sinaleticamente, como vanguardistas, surfistas, futuristas ... aparecendo

*MELUCCL Alberto. “Juventude, tempo ¢ movimentos sociais”. In. Revista Brasileira de Educaciio. N° 5
e 6. Sdo Paulo: ANPED, 1997, p. 9.
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mesmo rigidos e hostis esteridtipos geralmente atribuidos a outros grupos™. Essa
inconstincia que se faz notar nos jovens, onde vemos tanto a questio da flexibilidade de
gostos e estilos, por um lado, quanto a necessidade de se enquadrar em modelos de
comportamento, parece mcoerente mas, na verdade, € muito perceptivel entre os jovens nos
dias atuais. O jovem pode se transportar para os mais diferentes grupos, adotando um estilo
para cada momento do seu dia, tendo um gosto musical eclético, freqientando lugares
diferentes, convivendo com grupos diversos e, ainda assim, s6 obedecer 2 um padrdo: o
padrio midiético, cujos produtos tém como temas, principalmente, a questio da cultura e do
comportamento, € envolvem, portanto, a misica, 0 esporte, a moda, o lazer e o estilo de
vida; 03 jovens escutam funk, gospel, pagode, rock; assistem aos filmes da midia; e usam
acessOrios de vérios estilos, alids, o vestudrio aparece entre os jovens como um dos

principais indicadores de integracio grupal.

A caracterizagio dos jovens em termos do estilo de roupa adotado no decorrer da
histéria € bastante interessante. O jovem do século XX variou muito de estilos desde a
segunda guerra mundial: inicialmente, adotou um visual mais s6brio, com modelos que
“imitavam” o uniforme das forcas armadas; nas décadas de 1960 e 1970, a contracultura
caracterizou-se pelo visual irreverente dos hippies, de cabelos longos e roupas coloridas. O
estilo “uniforme™, de uso cotidiano, na década de 80 instituiu as calcas jeans e a camiseta.
Na década de 90, houve uma padronizacio de cada grupo que vem procurando expressar
sua forma de visdo de mundo e suas criticas, através de uma marca ou estilo de roupa ou
através da misica e outras formas de comunicagdo. Os jovens, portanto, tém formas de
representacdes que sdo individualizadas e ao mesmo tempo padronizadas. Desse modo

jogam entre o individual e o coletivo, deixando sempre A postos as brechas para que sua

4PAIS, op. cit, 1993, p. 94.
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inser¢30 nO grupo possa se efetivar, de modo que suas caracteristicas particulares nfo sejam
abaladas, bem como suas possibilidades de mobilidade. Nesse sentido, participam de

diferentes grupos, serm assuinir um compromissc efetivo com nenhum deles.

Os estilos de vida juvenis apresentam-se como um

fenbdmeno de comunicacdo que envolve formas concretas de
producdo de estilo (o vestudrio, mas também os penteados, os
modos, as linguagens, os objetos, os hdbitos, os lazeres, a
educagdo, etc.). Hdbitos, posturas, vestimentas e gestos
combinam-se, de maneira intencional, numa I6gica de

significacdo. (Pais)”

O jovem vive entre o0 prazer — do consumo — e a angustia de se sentir aceito pelo
grupo. Fazem parte de diferentes grupos de estilo, e essa participaciio acontece — e deixa de
acontecer — de maneira rdpida e flexivel Ao discutir as formas de sociabilidade

contemporaneas propostas por Simmel, Waizbort afirma que,

O moderno estilo de vida estd relacionado com

a estilizacdo dos comportamentos: objetividade, exatiddo,
calculabilidade, praticidade, normatividade, pontualidade,
padronizacdo, etc. tal estilizagcdo também diz respeito &
multiplicidade e variedade dos papéis sociais que o individuo

desempenha nos diferentes circulos, momentos e situagdes.

O moderno estilo de vida estd relacionado com uma
grande variedade de formas de socializagdo, modos como a
sociedade realiza a cada sintese peculiar que a configura

como sociedade.(Waizbort)™

3PAIS, op. cit., 1993, p. 100.
*WAIZBORT, Leopoldo. “Georg Simmel: sociabilidade e moderno estilo de vida”. Tn. Lasc, 1996: 25-30.
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Junto a esse aumento de possibilidades na vida do jovem dos anos 80 e,
principalmente, dos anos 90, também h4 um aumento proporcional de informacdes que
esses individuos adquirem e transmitem. Tais informacBes sio provenientes de diferentes
mejios sociais - € Ndo somente 05 meios j4 instituidos socialmente, como a famiiia, 2 igreja e
a escola, mas tarbém dos meios de comunicacio de massa, sobretudo a televisao, o radio e
a internet —, do lazer e do tempo de consumo. Os jovens, transitam livremente por
diferentes turmas e o ponto de encontro desses grupos juvenis se localiza em torno de
préticas de consumo ¢ atividades de lazer.

Para saber quem vocé &, vocé precisa saber quem
vocé ndo é; o potencial de conflito com quem é de fora leva
em conta a construgdo do outro como ameacador, em vez de

Jascinante e exdtico, aumentando o potencial da descoberta

de tragos de auto-identificacdo. (Featherstone)’’.

A cultura jovem se estabelece nos moldes de uma cultura planetdria desde os anos

50. Ao citar Hobsbawm, Mira™® afirma que os estilos juvenis se espalharam pelo mundo
através da industria fonogrdfica, da distribui¢do mundial de imagens, de contatos
internacionais do turismo juvenil, da rede mundial de universidades, da moda na
sociedade de consumo que agora chegava até as massas. Isso significa que a juventude,
independente de sua localizacio geogrdfica: brasileira, americana ou francesa, vem,
historicamente, se identificando com os mesmos idolos. Foi a partir da década de 50 que

iniciou-se um processo de grande difusdo da cultura norte-americana, em termos de padrdes

*FEATHERSTONE, Mike. Cultura de Consumo e Pés-Modernismo. Sio Paulo: Studio Nobel, 1995,
p.201.

“*MIRA, Maria Celeste. O Leitor e a Banca de Revistas: A Segmentacgio da Cultura no Século XX. Sio
Paulo: Othe D" Agua/ FAPESP, 2001. p. 152.
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de consumo e reproducdo da influéncia do chamado american way of life”. Para
Hobsbawm®, a cultura comum de qualquer pais urbanizado de fins do século XX se

baseava na indistria da diversdo de massa — cinema, rddio, televisio, misica popular.

O que temos hoje € um sistema global que atinge praticamente todas as nacBes de
maneira similar, entretanto, néo se pode negar o fato de que a cultura norte-americana se
sobrepde as demais, de maneira a buscar, constantemente, Fopor seus valores e objetivos
a0s demais. Com isso vivemos em um mundo cercado por produtos norte-americanos,
como hot dogs, hamburgers, coca-cola, jeans, jazz, rock, skate, piercing, entre outros. A
partir de 1941, o Brasil passou a contar com a presenca de muitos norte-americanos gue
vieram trabalbar aqui, profissionais como professores universitdrios, jornalistas,
diplomatas, empresdrios, todos interessados em estreitar os lacos de cooperacdo com o
povo brasileiro, objetivando a conquista de um novo mercado consumidor. Esses
profissionais vieram para o Brasil para cumprir um plano de envolvimento ideol6gico e
tiveram como suporte o cinema de Hollywood, que trabalhava no sentido de mostrar o
estilo de vida norte-americano, principalmente no que diz respeito a misica — rock’n’roll —
visando uma alianca entre os Estados Unidos, o Brasil e toda a América Latina (Brandiio)*.
Assim, a cultura norte-americana foi incorporada 2 cultura nacional pelas camadas médias

urbanas e propiciou o surgimento de novos movimentos culturais.

**estilo de vida americano” ~ slogan que pretendia exaltar 2 qualidade de vida norte-americana e institui-la

como wm modelo a ser seguido.

“HOBSBAWM, Eric J. Era dos Extremos: o breve século XX: 1914 1991. Sio Paulo: Cia das Letras,
1993, p.492.

YBRANDAO, Antonio Carlos & DUARTE, Milton Fernandes. Movimentos Cultarais de Juventude, Sio
Paulo: Moderna, 1990,
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Esse processo de mundializacdo da cultura produziu novas referéncias, assim, o
estilo de vida dos jovens, suas diferencas e variedades de condutas, gostos ¢ preferéncias,
devem ser analisados tendo como pressuposto a questdo da mundializagio e, por
conseqiiéncia, dos inlimeros produtos que s3o veiculados em todo o mundo. Produtos esses
que representam referéncias desterritorializadas, como nos diz Ianni* e fazem parte do

contexto jovem mundial.

A identidade dos jovens constitui-se de sfmbolos globais e, portanto é representada
em termos mundiais e isso se insere no que lanni chama - apropriando-se do termo de
McLuhan — de aldeia global, ou seja, na sedimentacio da formacio de uma comunidade
mundial com as realizagGes e as possibilidades de comunicagio e informacio abertas pela

eletrdnica. Segundo Ramos,

(...} O que nos importa reter desse processo é que a
Sformacdo da sociedade global altera, e muito, as condicdes
de vida e de trabalho, tanto em escala nacional, como em
escala mundial. Altera também modos de ser, sentir e
imaginar e, consegiientemente, toda a forma de expressdo
artistica e cultural. A nova realidade produz ndo apenas uma
nova linguagem, mas também um novo modo de fazé-la
circular. O cinema e a TV brasileiros, tomados a partir de
sua produgdo ficcional, revelaram-se espagos privilegiados
para apreendermos essas transformagdes no dmbito da arte e

da cultura, na realidade brasileira,®

] ANNI, Octévio. Teorias da Globalizagdo. Rio de Janeiro: Civilizacio Brasileira, 1996.

YRAMOS, José Mirio Ortiz. “A ficgdo no Brasil na década de 1990 — nos meandros do local ¢ do global”.
In. Projeto Histéria. Revista do Programa de Estudos Pés-Graduados em Histéria e do Departamento de
Histéria PUC-SP. n°® 24, Jun/02, Sdo Paulo: EDUC, p. 276.
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A aldeia global compreende as relagbes, os processos e as estruturas de dominagio
politica e de apropriagio econdmica que se desenvolvem além de toda e qualquer fronteira,
desterritorializando coisas, pessoas ¢ idéias, realidades e imagmndrios. Sua principal
caracteristica € o mercado, a transformacio de tudo em produto para o consumo. A
globalizagdo movou nesta questdo, ao transformar o processo temporal de acesso:
ampliando-o ¢ acelerando-o. Hoje, cd’s, filmes ¢ programas de televisio chegam 20 mundo
inteiro de maneira praticamente simultinea. S3o modas que chegam répido, mas também
passam rdpido, o planeta Teen as consome de maneira voraz e veloz. E a legitimacdo de
uma cultura de massa mundial, cercada pelo mercado de bens culturais, por signos e
sfmbolos, linguagens e significados que determinam o estilo de vida dos individuos por

todo ¢ mundo.

Historicamente, a globalizagio tem suas raizes na expansdo do capitalismo (séculos
XV — XVIH), principalmente com o advento das sociedades industriais. Com a cristalizacdo
de um conjunto de fendmenos econdmicos, politicos e culturais, no final do século XX, que
transcendem as nagbes e 0s povos; e, com a modernidade do século XXI. Algumas das
caracteristicas mais importantes da globalizagdo sdo a quebra das fronteiras nacionais, a
revolugdio tecnolégica: com mudangas nas empresas € no processo de trabalho produtivo,
avangos nos meios de comunicacfio e nas formas de contatos individuais e coletivos. Na
globalizacdo, a mobilidade interplanetdria tornou-se uma realidade, transformando as

praticas e as relagdes sociais.

A cultura mundializante, isto €, aquela que faz parte de uma estrutura globalizada,

tem como caracteristicas o fim da predominéncia dos valores nacionais e o rompimento das



barreiras territoriais. A mundializacdo, diz Ortiz*, é um processo que atravessa os planos
nacionais ¢ locais, cruzando historias diferenciadas. A civilizacdo da modernidade-mundo
se caracteriza, pois, como sendo simultaneamente uma tendéncia de comjuncio e de
disjungiio de espagos. E isso que nos faz percebé-la como sendo marcada por duas diregdes,
uma voltada para ¢ singular, outra, para a diversidade. A modernidade-mundo® ¢
constituida por valores mundiais & expressa um processo s6cio-econdmico que atravessa

naces e povos, determinando novos padroes de legitimidade.

Ao mesmo tempo que a globalizagdo da economia polariza a divisfo de classes
sociais, agora em nivel mundial, a mundializacio amplia os caminhos e 0 acesso 3 cultura.
Esta cultura, de dimensGes globais, € perfeitamente adaptdvel aos contextos locais, primeiro
porque hd uma flexibilidade, ocasionada e possibilitada, sobretudo, pelo consumo, segundo,
porque a partir dessa flexibilidade € possivel fazer associacBes com as preferéncias
particulares. E uma readaptacio daquilo que, de qualquer forma, j4 vem sendo readaptado
em todas as instancias pela qual passa.

Tudo se passa como se nas sociedades antigas espago e
tempo estivessem contidos pelo entorno fisico. A modernidade
rompe essa continuidade, deslocando as relagdes sociais para

um territorio mais amplo. O espaco, como movimento de
pessoas, mercadorias, referentes simbdlicos, idéias, encontra-

se dilatado. O processo de construgdo nacional ilustra bem

essa dindmica. ( Ortiz)“.

“ORTIZ, Renato. Mundializacfio ¢ Cultura. Sdo Paulo: Brasiliense, 1994,
43Sobre 0 termo modernidade-mundo ver: ORTIZ, op.cit, 1994.
*%ORTIZ, op. cit., 1994, p. 79.
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Em outras palavras, determinado estilo de vida sofre readaptacdes na sua criagdo,
isso porque ndc € auténtico, j4 nasce com a marca do simulacro e, apls esse primeiro
momento, cai numa cadeia de novas micro-adaptagbes que sfo quase individualizadas, pois
apesar de serem absorvidas por intimeros grupos e tribos, esses sdo tio subdivididos e
particularizados que acabam representando anseios individuais. Consumo, individuo,
trabalho, individualizacdo ndo sdo temas pertinentes 4 este ou dquele pafs. Seu
desdobramento revela a constituicdo de nexos que entrelacam as pessoas dentro de uma

sociedade mundializada (Ortiz)” .

O importante € notar que tais anseios individuais nunca representam uma auto-
imagem verdadeiramente auténtica. A cultura juvenil, segundo Brake € a contraditory
mixture of the authentic and the manufactured — an area of self expression for the young
and lush grazing ground, for the commercial providers™. H4 um jogo de similitudes onde &
muito dificil identificar 0 que € original O desenraizamento, provocado pela globalizacio,
destitui as referéncias culturais locais e, nesse vdcuo, imprime um estilo fabricado pelo

COnsuImo.
Segundo Featherstone,

{...) 0 processo de globalizacdo conduz & aceitacdo da

visdo de que o0 mundo é um espago singular, que representa
uma forma capaz de criar e sustentar vdrias imagens do gue
o mundo é, ou deveria ser. Dessa perspectiva, uma cultura

global ndo aponta para a homogeneidade ou uma cultura

“?ORTIZ, Renato. O Préximo e o Distante: Japio ¢ Modernidade-Mundo. Sio Paulo: Brasiliense, 2000,
p-133.

“BRAKE, Mike. Comparative Youth Culture: The Sociology of Youth Cultures and Youth Subcultures
in America. Britain and Canada - London and New York: Routledge. 1983, p. 185. “(...) a mistura
contraditéria entre o quténtico ¢ o manufaturado - uma drea de auto- expressdo para o jovem e luxuoso
campo, para os provedores comerciais.” {traducio da autora).
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comum,; mas € possivel argumentar que o fortalecimento da
nogdo de que todos compartilhamos o mesmo pequeno
planeta ¢ estamos envolvidos diariamente numa série
crescente de contatos culturais com outres amplia o leque de
definicbes conflitantes do mundo com as quais somos postos
em contato. Essa aproximacdo de culturas nacionais

concorrentes, envolvidas em disputas pelo prestigio cultural

global, é uma possibilidade de cultura global.”

Neste cendrio em que predomina uma cultura pacional sobre tantas outras,
tornando-se, assim, a cultura hegemoénica, mundializada, temos a cultura americana como
sendo a de maior efeito sobre todas as demais. Tal influéncia € exercida com maior ou

menor poder frente as demais culturas locais, mas ndo hd um lugar, uma sociedade, que ndo

seja influenciada de uma maneira ou outra. Nas palavras de Brake, (...) mass culture,
especially films and popular music, was seen as “americanized”. Non-americans were
fascinated by American music, especially jazz, films, newspaper and methods of mass

production.”

A mundializacdo da cultura expande e amplia os signos e os referenciais,
principalmente no ambito da sociedade de consumo. Assim, as “identidades mundializadas™
se sobrepdem 2as tradicionais, pois a troca entre os paises transforma as priticas sociais
locais. Assim, cultura € considerada por Ortiz como “internacional-popular”.

Hoje, deparamos com uma singularidade de costumes.

Calca jeans, sapatos, ténis, jaquetas, casacos, fast-fbod,

bebidas e comida industrializada denotam a imanéncia de um

“FEATHERSTONE, op. cit, 1995, p. 202.

**BRAKE, op. cit., 1985, p. 184. “(...) cultura de massa, especialmente filme e miisica popular, era vista
comp “americanizada.” Qs ndo-americanos ficaram fascinados pela mudsica americana, especialmente o
jazz, pelos filmes, jornais e métodos de producdo em massa.” (tradugio da autora).
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padrdo civilizatério mundializado. Os diversos grupos
sociais partilham até mesmo um imagindrio coletivo comum,
composto por signos comerciais, imagens de cinema,
televisdo, posteres de artistas, cantores de miisica Pop, etc.

(Ortiz)’".

Historicamente, € possivel analisar a sociedade capitalista a partir de duas
representagbes tedricas, a primeira refere-se ao periodo do Fordismo e apresenta algumas
caracteristicas como o modernismo, nas expressdes artisticas e culfurais; o advento da
cultura de massa, com a mstituicio de produtos culturais e a homogeneiza¢io do mercado,
decorrente da producdo em massa. A segunda tem suas bases no capitalismo flexivel que &
caracterizado pelo pos-modernismo e sua profusdo de imagens, sons e estilos e
demonstrado numa arte fragmentada e constituida através da composicio de diferentes
recursos técnicos, sendo que esta diversificacio cultural, se apresenta de modo a suprir
todas as necessidades em termos de gostos e preferéncias. O capitalismo flexivel traz uma
outra caracteristica, que € a segregacio, ou seja, um novo modo de divisdo social, que
agrupa os individuos por poder e estilo de consumo. De fato, os séculos XIX e XX foram
representativos de culturas nacionais, pois preservaram, dentro da homogeneidade
industrial, certas diferencas e certo enraizamento territorial; j& o século XXI € caracterizado

por uma cultura global, tudo o que se produz € veiculado em todo o mundo.

Segundo Ortiz,

As formagdes urbanas contempordneas
desterritorializam as relagfes pessoais e os lagos sociais. O
guadro da vida cotidiana jd ndo se limita a fronteiras

territoriais precisas, dai a importéncia da idéia de rede: ela

SIORTIZ, op. cit., 1994, p. 36.



projeta os individuos para fora de sua “localidade”
inserindo-os num fluxo incessante de contatos. Uma rede é na
verdade um circuito, nele se inscreve a trajetoria difusa dos
individuos transbordando os horizontes do bairro, da familia,
e do lugar de trabalho.*

A sociedade contemporinea, globalizada, possui, portanto, uma inddstria altamente
avangada que, em suas caracteristicas, apresenta um novo meodelo de trabalho, pautado na
terceirizacfio da producfo. H4, portanto, um desmembramento da grande indidstria que antes
continha, num Gnico espaco, toda a linha de montagem do produto a ser fabricado, tal
desmembramento vem destruir as aliangas entre os trabalhadores, colocando-os em igares

incormuns.

*ORTIZ, op. cit., 2000, p. 105.
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2. ESTILO DE VIDA, LAZER E CONSUMO

O vento que assim se arrasta em direcdo a cultura
é o vento do lucro capitalista.

E para e pelo lucro gue se desenvolvem as novas artes
técnicas.

Edgar Morin, Cultura de Massas no Século XX;
O Espirito do Tempo, 1950

N3o h4 como estudar a juventude sem considerar a gquestiic do lazer e do consumo,
principalmente nos Gltimos anos. As culturas juvenis sfo0, na sua esséncia, culturas de lazer:
por motivos de ordem prética e ideoldgica. Ordem pratica porque no dominio do lazer, a
participacio juvenil tem o cardter de integracdo e de afirmac8o; e, ordem ideol6gica porque
nas representacdes comuns hd o mito da juventude homogénea, principalmente quando se
trata de questOes referentes ao lazer, como a mmisica, por exemplo, que tem o poder de

aproximar 0s jovens.

Durante o Século XX, houve o desenvolvimento de uma “cultura do
entretepimento”, que incluia o teatro de variedades, parques de diversio, dangas e ¢ cinema
rmudo. Esta cultura do entretenimento € uma referéncia da cultura pop, de uma forma de
cultura que criou um mercado que permitia o acesso das camadas inferiores da sociedade.
A invencio do rddio e da televisio aumentou ainda mais a audiéncia dessa nova cultura de

massa, ndo hmitada a uma comunidade em particular.

A cultura do entretenimento, também podendo ser chamada de expressdes de lazer,

pbde ser entendida, a partir da obra de Karl Marx , bem como dos trabalhos de Adorno e
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Horkheimer™, no contexto da sociedade capitalista, como o tempo do ndo-trabalho, ©

tempo-livre, necessdrio e funcional na l6gica do capital, pois representa um fator

mdispensdvel para a manutenco e reproduco da forga de trabatho. O lazer, portanto, surge

dentro do universo do trabalho e representa o conjunto de ocupagio que preenche o tempo-

livre. Sobre o tema, Adorne e Horkheimer estabeleceram um debate 20 afirmarem que, na

realidade, o tempo livre ndo existia, pois 0 momento destinado ao lazer ndo seria o produto

de uma escolha individual, mas uma decisdo imposta pela inddstria cultural, parte de um
processo ideolgico. Nas palavras de Morin,

O lazer moderno saiu da prépria organizac@o do

trabalho burocrdtico e industrial. O tempo do trabalho

enquadrado em hordrios fixos, permanentes, independentes

das estagdes se retraiu sobre o impuiso do movimento

sindical e segundo a légica de uma economia que,

englobando lentamente os trabalhadores em seu mercado,

encontra-se obrigada a lhes fornecer ndo mais apenas um

tempo de repouso e de recuperagdo, mas um tempo de

consumo.>

Nesse sentido, o universo do lazer pode ser definido como uma continuidade da

logica de producdo capitalista, principalmente no que se refere ao modelo da fibrica,
Entende-se que tal momento seria imprescindivel na vida do trabalhador, pois representa o

restabelecimento das energias gastas no trabalho, o tempo que deixa os individuos hvres de

*HORKHEIMER, Max & ADORNO, Theodor. Dialética do Esclarecimento: Fragmentos Filos6ficos.

Rio de Janeiro: Jorge Zahar Editor, 1985. Neste trabalho, os autores afirmam que, “A diversdo ¢ o
prolongamento do trabalho sob o capitalismo tardio. Ela é procurada por quem quer escapar ao processo de
trabalho mecanizado, para se pér de novo em condigbes de enfrentd-lo. Mas, ao mesmo tempo, a
mecanizagdo atingiu um tal poderio sobre a pessoa em seu lazer e sobre a sua felicidade, ela determina téo
profundamente a fabricacde das mercadorias destinadas & diversdo, que esta pessoa néio pode mais perceber
outra coisa sendo as copias que reproduzem o préprio processo de trabalho.” (p. 128)

*MORIN, Edgar. Cultura de Massa no Século XX: O Espirito do Tempo. Ric de Janeiro: Forense,

1990, p. 67.
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suas obrigacOes, mais voltados para os cuidados com sua satide, sua disposicio e com sua
vida familiar e social. Dumazedier™ entende o lazer nfio somente como o tempo em que se
participa de atividades diferenciadas do trabalho, mas como ¢ oposto de toda forrna de
obrigacdo pessoal, desde aquelas de cardter religioso quanto politico ou estudantil
Entretanto, o lazer, apesar de representar a idéia de uma certa liberdade, € condicionante.
Temos, na sociedade contemporinea, um lazer “enlatado”, comercializdvel, que j4 vem
pronto para o consumo. A totalidade, sempre crescente, de opgdes de lazer também faz

aumentar a diversidade dos estilos de vida, devido a associa¢do direta de ambos.

De acordo com Coelho®™, o lazer se apresenta a partir de quatro propriedades

caracteristicas, sendo elas:

“1. cardter liberatdrio: designa uma liberacdo,
tempordria embora, diante de uma obrigacdo (trabalho,
estudo, compromisso sociopolitico), mesmo estando
condicionado a outros fatores (limitacdo dos espacos de
lazer, situacdo econdmica, imposicdes da moda, etc.);
2. cardter desinteressado: a atividade de lazer ndo se
vincula a um fim lucrativo ou utilitdrio (seja sob o ponto de
vista ideoldgico, artistico , espiritual, etc.);

3. cardter hedonistico: o lazer significa que a
satisfacdo ou o prazer pessoal € tomado como fim em si
mesmo;

4. cardter pessoal: o lazer se entende como
pertencendo a esfera mais pessoal em contraste com

toda responsabilidade ou necessidade grupal ou social.”

SSDUMAZEDIER, 1. Sociologia Empirica do Lazer. Sio Paulo: Perspectiva, 1979.
SCOELHO, Teixeira. Dicionsrio Critico de Politica Cultural: cultura e imagindrio. Sio Paulo:
Luminuras, 2* ed., 1997, p. 58.
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A partir dos anos 50, o mercado passa a se organizar de maneira a transformar o
lazer em servico e, mais adiante, em mercadoria. Assim, a inddstria cultural,
primeiramente, ¢ algumas caracterizagbes da p6és-rnodernidade, roais profundamente, deram
as atividades de lazer um aspecto padronizado e superficial, possibilitando o

questionamento no que se refere 4 verdade do seu cardter Liberatdrio.

Como j4 afirmamos, essa associagio entre lazer e consumo € resultado de um
processo iniciado com a inddistria cultural e, posteriormente, com a caracterizacio do
conceito de pos-modernidade, termo que surgiu em meados dos anos 80 e caracteriza-se,
entre outras coisas, pela perda da individualidade e pela concretizacio de uma cultura do

consumo que, de acordo com Coelho™,

(...} desencoraja a iniciativa e a auto confianca ao mesmo
tempo que incentiva a dependéncia, a passividade e o estado
de espirito do espectador. Esta cultura do consumismo
estimula a ética aparente do hedonismo, cujo resultado
perverso, uma vez gue esse hedonismo claramente ndo estd
ao alcance de todos, ¢ , pela impossibilidade de se ter tudo o
que é ofertado — coisas, atitudes e pessoas -, um estado de
permanente desconforto espiritual e de ansiedade crénica
(numa vertente, digamos, pacifica, ou pelo menos, passiva) e
um estado de iminente criminalidade (como ¢ fdcil constatar

num pais de fortes desigualdades sociais como o Brasil).

Com relagio a questdo da pés-modernidade & preciso considerar o fato de que este é

S7ADORNO, Theodor. “A indstria cultural”. In. COHN, Gabriel (org). Commmicacgio e Indéistria Cultural.
Sio Paulo: Edusp, 1971, pp. 287-295. Este termo foi inicialmente definido por Adorno e Horkheimer e
substituiz a expressio “cultura de massa” para se desligar do sentido de uma cultura que nasce
espontaneamente das massas. Na verdade, a inddstria cultural representa a integragio, pelo alto, dos

consumidores, ela especula sobre ¢ estado de consciéncia e de inconsci@ncia das pessoas a que se dirige.
*COELHO, op. cit., 1997, p. 130.
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um conceito que sugere diferentes interpretacbes entre os tebricos que o discutem.
Lyotard™, por exemplo niciou a discussdo sobre o tema pautando-se em reflexdes sobre as
transformagGes por ele observadas no que se refere 2 questfio da “sociedade p6s-industrial”.
Jameson®, j4 num outro momento, passou a abordar a id€ia de p6s-modernidade apoiando-
se na materialidade das questOes culturais. De acordo com R,amosﬁl, “Jameson {...): além
do diagndstico da situagdo contemporinea, busca uma forma de intervencdo na cultura e
na arte, e reflete portanto sobre uma politica cultural”. A questio da p6s-modernidade estd
presente nos diferentes aspectos sociais, como as linguagens artfsticas, a arquitetura, e
também no modo como as pessoas se relacionam no tempo e no espaco. Na pos-
modernidade h4, segundo Coelho™, um desejo intenso de viver o momento presente e a
multiplicidade das idéias, de modo que as diferencas passam a ser aceitas e a identidade
deixa de ser estdtica e inflexivel, ajustando-se 4s condi¢Oes geradas pelo contexto social em
que se estd vivendo. Ramos desenvolve a andlise da questio da pés-modernidade
considerando as diferentes perpectivas que tal tera sugere, para tanto cita autores como
Habermas, Fiske e, sobretudo, Jameson. Em suas palavras:
(...) O debate sobre essa nova condicdo da cultura e
da vivéncia no mundo contempordneo é extenso, com as
adesdes e criticas se multiplicando diante dos sinais
detectados na ultima década. Fredric Jameson, um autor que
€ sempre referéncia nessa discussdo, problematiza e delimita

o “conceito” de “pds-modernidade”, procurando

“correlacionar a emergéncia de um novo tipo de vida social e

*LYOTARD, Jean-Franois. O Pés-Moderno. Rio de Janeiro: J. Olympio, 1936. )
“YAMESON, Fredric. Pés-Modernidade: A logica cultural do capitalismo tardio. Sio Paulo: Atica, 2°ed.,
2000.

*'RAMOS, José Mirio Ortiz”Cultura popular de massa, ficgdo audiovisual e a questde do pds-moderno™. In.
MARGEM — Faculdade de Ciéncias Sociais da PUC-SP. Sio Paulo: EDUC, nov/1993, n°2, p. 109.
2COELHO, op.cit., 1997, p. 256
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de uma nova ordem econdmica”. E Jameson alinhava as
caracteristicas da pos-modernidade: uma “reacdo” aos
estilos desenvolvidos pela modernidade “candnica”; uma
“dissolucdo de fronteiras” entre cultura erudita e cultura
popular (de massa); o aparecimento da imitagdo via o
“pastiche” e a impossibilidade da parédia gue implicaria no
humor e na corrosividade; a “morte do sujeito” e “fim do
individualismo”, tendo como decorréncia a extingdo do
criador unico € do “novo”; o surgimento de uma
“experiéncia esquizofrénica”, “estando ( ¢ esquizofrénico)
condenado a viver em um presente perpétuo, com ¢ qual os
diversos momentos do seu passado apresentam pouca
conexdo e no qual ndo se vislumbram nenhum futuro no

hor‘izonte”.63

A partir dessas questGes, entendemos ser preciso analisar o conceito de lazer,
enquanto um dado sociol6gico. Isso significa afirmar que o lazer deveria representar o lugar
da a¢do humana lddica, portanto, desinteressada, sem finalidade imediata de expansio
pessoal e livre. Mas, a partir da sociedade moderna, o lazer incorporou-se no processo de
produgdo, traduzindo-se numa necessidade, tanto em termos da prética direcionada para o
aproveitamento do tempo livre quanto — e, conseqilentemente — em relagdo ao consumo.
Desse modo, possibilitou a exaltacio dos desejos, dos anseios e das necessidades, aliado ao

COnsumo.

®RAMOS. José Mirio Ortiz. Televisdo, Publicidade e Cultara de Massa. Petropolis, RJ: Vozes, 1995, p.
249. APUD: JAMESON, Fredric. “Pds-modernidade e sociedade de consumo™. In. Noves Estados Cebrap,
112, S3o Paulo, junho/ 1985, p. 17,
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Segundo Ortiz, os itens preferidos dos jovens™ sdo: moda, misica, esporte, viagens,
carros, programas de televisdo, compras, etc. E notdvel a preferéncia dos jovens, entre as
opgdes de lazer, por passear nos shopping centers Ou it s compras, enquanto que as opedes
gue permitem © acesso 4 dimensdo do imagindrios, visitas a0s parques e 4reas ambientais,
museus ¢ outras atividades, estfio cada vez mais desabitados e sfo considerados lugares
alterpativos para se praticar o lazer. O que temos nada mais é do que uma inddstria que

coloca a arte, o lazer e a informaco na produgio em série da linha de montagem,

Ao transpor as necessidades do mercado para as necessidades individuais de cada
um, a indidstria cultural fez crescer a procura pelo entretenimento e pela diversio — em
termos de mercado e de consumo — € vem obtendo, como grandes aliados na relagio entre
tais produtos e o consumo dos mesmos, a parcela da juventude. Isso porque uma das
principais caracteristicas do produto lazer € a possibilidade de msercio ac grupo, de
aceitagdo, de similitude, pontos que sdo muito importantes na afirmacio e constituigdo do
individao jovem. A juventude, ao praticar atividades grupais, se sente mais segura na busca
da garantia de seu papel na sociedade, entretanto, para ser aceito e estar integrado ele ndo

precisa mais partilhar ideologias, a tinica exigéncia a que se submete é a de consurnir.

O consumo representa um conjunto de processos s6cio-culturais em que se realizam
a apropriacio e 0s usos dos produtos, refere-se especificamente a uma caracteristica da
sociedade moderna, que precedeu o capitalismo concorrencial O consumo tornou-se,
progressivamente, mais valorizado e o consumidor passou a selecionar os bens e produtos

de acordo com suas preferéncias mais individualizadas. Como parte de um contexto onde

$ORTIZ, Renato. O Préximo e o Distante: Japiio e Modernidade-Mundo. Sio Paulo: Brasiliense, 2000.
Ortiz se refere 2 sociedade japonesa, no entanto, como ele mesmo coloca, é perfeitamente possivel utilizar tais
dados em outras localidades, dada a mundializagio da cultura.
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héd uma instabilidade dos valores sociais e culturais, 0 consumo acaba por gerar uma
desestruturagdo dos comportamentos individuais, assim, o homem moderno, segundo
Benjaminés, ¢ wm ser incapaz de adquirir e conservar experiéncias vitais que contribuam
para a estruturagio de sua identidade. Esta situacdo ocorre devido aos fendmenos como a
perda da “experincia” e, principalmente, do “desenraizamento” do homem no mundo
moderno, que sdo causados pela transformacio e a renovagio constante da sociedade (a

moderniza¢do técnica e social) e pela racionalizaco tecnolégica.

A cultura do consumo, portanto, legitima o mundo das mercadorias — bem como
todos os seus principios de estruturagio — como o ponto de partida para a compreensdo da
sociedade contemporénea e tem a fun¢fio de propiciar certa coes3o entre os individuos que
vivem em sociedade. O consumo também contribui no estabelecimento da idéia de divisdo
social de classes, pois os produtos sfo direcionados no mercado de acordo com o poder
aquisitivo daqueles que compram. Desse modo, aquilo que o individuo adquire retrata seu
poder de compra ¢ designa seu status social. No sentido ocidental, ser “civilizado” é o
mesmo que ter muitas necessidades, e o homem persegue a adequacdo dos objetos as
necessidades no interior de um ciclo sempre repovado, uma vez que novos obijetos

provocam novas necessidades.

Adorno fala na questiic do condicionamento das pessoas, que se apresenta como
parte da economia e da politica no seio da cultura de massa. O condicionamento dos mass
media consiste a0 mesmo tempo, em transmitir os valores da sociedade de consumo € em

reduzir os conflitos de classe através de um imagindrio social, difundido pelos media e pela

“BENJAMIN, W. “O Narrador. Observagdes Sobre a Obra de Nicolai Leskow”. Tn. Benjamin ...[et al.].
Textos Escolhidos. Sio Paulo: Abril Cultural, 1983, pp. 57 — 69.

53



publicidade; dando origem a uma reduc@io do conflito social em espeticulo ¢ a uma

mentalidade que justifica e valoriza o consumo.

Ao deixarem se influenciar pelas constantes mmudancas e inovagdes, que sd3o
caracteristicas da sociedade pés-moderna, as pessoas passam a ter uma maior mobilidade
na caracterizacdo de sua identidade, propiciando, entdo, a producfio de simulacros da
cultura e vivéncias imediatas, que resultam em produtos que sio usados como respaldo na
constituicido das mesmas — desde sua personalidade (interior) até sua imagem (exterior) — ¢,
tio logo sdo descartados e substituidos. Isso porque os produtos ndo se auto-sustentam,
devidlo & sua frigil constituicio e, aoc mesmo tempo, deixam de corresponder s

necessidades dos consumidores.

Entendemos que essa idéia da superacio de uma mercadoria por outra, estd presente
na proposta desenvolvida por Berman®™ quando faz uma critica 3 sociedade capitalista a
partir da frase de Marx: tudo o que é sdlido desmancha no ar. Segundo Berman, a tradi¢io
comeca pelo seu desmantelamento, ou seja, a modernidade que une todo o género humano
¢ uma unidade paradoxal, uma unidade com caracteristicas de desunifio, nos envolve num
contexto de desintegracio e renovacio, de luta e contradicio, de ambigiiidade e angistia.
Com tais caracteristicas ainda mais exacerbadas na sociedade pdés-moderna, entendemos
que o consumo, além de estabelecer um espaco de trocas, passa a representar uma
determinada ética, pois modela e condiciona os estilos de vida. Segundo Ortiz, a sociedade
global ird promover o consumo em escala mundial,

Estrelas de cinema, idolos de televisdo, marcas de

produtos, sdo mais do que objetos. Trata-se de referéncias de

®BERMAN, Marshall. Tudo Que E Sélide Desmancha no Ar: A Aventura da Modernidade. Sao Paulo:
Companhia das Letras, 1995.
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vida. As viagens de turismo, as visitas & Disney World, as
férias no Caribe, a fregiiéncia ao Shopping Centers, os
passeios pelas ruas comerciais, fazem parte de uma mesmo
imagindrio coletivo. {...). Nesse sentido, o0 mercado, as
transracionais e a midia sdo instdncias de legitimacdo
cultural, espacos de definigdo de normas e de orientacdo de

conduta. Sua autoridade modela as disposicées estéticas e as

maneiras de ser.”’

O estilo de vida da juventude ¢ usado pela sociedade contemporinea como um
parametro de criagho, isso porque hd uma “juvenilizagio” da sociedade que pontua esse
momento da vida como aquele que se vive com mais intensidade, que se é mais feliz, mais
bonito, mais sauddvel e, conseqiientemente, mais desejado. Featherstone, conceitua estilo,
como sendo um termo que sugere coeréncia e ordenacdo hierdrquica de elementos,
alguma forma interior de expressividade®™. E o termo estilo de vida, segundo o mesmo
autor, também pode ser entendido com um argumento similar, pois os intermedidrios da
cultura nfo pretendem promover um estilo de vida singular, afinal isso reduziria 2 margem
de opgbes, a id€ia mais coerente com o mercado seria a de alimentar e expandir uma série
de estilos, desse modo, toda expressividade individual estaria garantida na culfura de
consumo, ninguém seria tolhido, todos seriam aceitos e inseridos no mercado. Entdo, a
juventude tem seu estilo projetado para os demais periodos da vida — e isto reforca a idéia
de que 2 juventude € a fase em que o consumidor estd mais aliado e mais fiel ao mercado.
Mas € preciso ficar atento ao fato de que a sociedade de consumo faz uso do estilo de vida

jovem, mas ndo em sua totalidade, pois assim como num processo mdustrial, hd uma

ORTIZ, Renato. Mundializacfio e Cultura. Sio Paulo: Brasiliense, 1994, p.85.
*FEATHERSTONE, Mike. Cultura de Consumo e Pés-Modernismo. Sio Paulo: Studio Nobel, 1995, p.
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fragmentac3o desse estilo e, em seguida, o aproveitamento de pedacos descolados, que sdo

reajuntados das mais diferentes maneiras, possibilitando uma infinidade de tipos de relacéo.

Para Simmel®, a pluralidade de estilos representa um dos aspectos mais efetivos da
modernidade. O intercAmbio entre a subjetividade e a objetividade, a individualidade e a
coletividade, o local e o global sfio caracteristicas do estilo de vida moderna.

Economia monetdria, dinheiro, especializacdo, diferenciagdo,
tecnizacdo, preponderdncia, indiferenca: sdo estes os vetores
que, em selecdes reciprocas, dependentes e continuas entre si,

convergem na configuragdo do estile de vida enquanio uma

“unidade histdrica” (Castro)”.

Para Bourdieu, o estilo de vida estd vinculado a0 habitus’", pois o gosto, propensio

e aptidio 2 apropriacio material - efou simb6lica - de uma determinada categoria de objetos
ou praticas classificadas e classificadoras, € a férmula generativa que estd no principio do
estilo de vida. Segundo este autor, o gosto classifica, e classifica o classificador. As
preferéncias e o estilo de vida se traduzem em atitudes discriminatérias quanto a0 nosso
padréo de gosto e quanto ao que representamos para os outros, o estilo de vida é a forma
pela qual uma pessoa ou um grupo de pessoas vivencia o mundo, se comporta e faz
escolhas. Essas preferéncias e estilos também sdo caracterizados de acordo com as

ocupagGes e as fragbes de classe, dependem, portanto, do que o individuo est4 fazendo,

“SIMMEL, Georg. Georg Simmel: Sociologia. Organizador Evaristo de Moraes Filho. Sio Paulo: Atica,
1983,

®CASTRO, Ana Licia de Castro. “Culto go corpo e sociedade: midia, cultura do consumo e estilos de
vida”. Tese de Doutorado, IFCH/ UNICAMP, Campinas/SP, 2001, p. 6. Este trabatho foi publicado pela Ed.
Anablume.

"Em sintese, para Bourdieu, habitus é o processo responsdvel pela mediagio entre relagdes objetivas e
comportamentos individuais. E através dele que o individuo interioriza as condigBes objetivas e que se tornam
possiveis ¢ aceitas socialmente as priticas individuais. Sobre o termo ver: BOURDIEU, Pierre. Questdes de
Seciologia. Rio de Janeiro: Marco Zero, 1983,
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trabalhando, passeando, estudando; onde ele estd; e, quais suas pretensdes e acOes em

determinados contextos. Segundo Featherstone, € possivel garantir um certo espaco entre as
classes sociais, pois

A oferta constante de novas mercadorias, objetos de desejo e

da moda, ou a usurpagdc dos bens marcadores pelos grupos

de baixo, produz um efeito de perseguicdo infinita, segundo o

qual os de cima serdo obrigados a investir bens (de

informagdo) a fim de restabelecer a disténcia social

original.”?

Bourdieu”

nos ensina, com seu concejto de capital cultural, que os sinais da
disposicdo e os esquemas classificatérios que propiciam o conhecimento da origem de
classe e estilo de vida dos individuos, apresentam-se tanto no tipo corporal — altura, peso,
postura, andar, falar — quanto no seu estilo de vestir, nos acessérios que usa, etc. A cultura
é, portanto, corporificada e varia nfo apenas naquilo que estd sendo usado, mas também na
maneira como se estd usando. Desse modo, ainda que aparentemente a pessoa se encontre
na situag@o de liberdade de escolha e onde todas as opgles possam, & primeira vista, ser
exercidas simultaneamente e descompromissadamente, o estilo de vida orienta e organiza
as praticas mais diversas, desde a escolha de uma roupa, a religifio ou as opcdes de lazer.
Cada detalhe de um estilo de vida representa um fator de agrupamento e um mstrumento

organizacional no desenvolvimento de limites, formas de comunicacio e outros

mecanismos de organizacdo do tecido social

Essa pluralidade de identidades, projetadas na vida moderna, desestabiliza o mundo

social, o homem ndo € puramente individual, pois nas condicBes da manipulacio social ¢ da

2FEATHERSTONE, op.cit., 1995, p. 38.
PBOURDIEU, op.cit., 1983.
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alienacio, ele vai se fragmentando cada vez mais em seus “papéis” e pode orientar-se

através do simples cumprimento dos mesmos papéis, assimilando, espontaneamente as
normas dominantes (Heﬂer)”. De acordo com Simmefs.,

A sociabilidade é um jogo no qual se “faz de conta”

que sdo todos iguais e, ao mesmo tempo, se faz de conta que

cada um é reverenciado em particular; ¢ “fazer de conta”

ndo é mentira mais do que o jogo ou a arte sdo mentiras de

vido ao seu desvio da realidade. O jogo s6 se transforma em

mentira quando a a¢do e a conversa socidvel se tornam

meros instrumentos das intengdes € dos eventos da realidade

prdtica.

A constituicio do “eu” do individuo social é como uma colcha de retathos, por isso

seu estilo de vida € ambiguo e desconexo, varidvel e adaptével, qualquer estilo poderd
satisfazé-lo momentaneamente e que poderd ser facilmente adquirido através do consumo,
desse modo, segundo Featherstone (grifo nosso)’®, O corpo, as roupas, o discurso, os
entretenimentos de lazer, as preferéncias de comida e bebida, a casa, o carro, a opcdo de

Jérias, etc. de uma pessoa sdo vistos como indicadores da individualidade, dos gostos.

A cultura do consumo faz uso dos bens materiais ndo apenas como utilidades mas
com igual ou maior atengdo para a func@o da comunicagio, 0 que representa uma “segunda
voz”, o individuo nio se apresenta apenas oralmente, mas por meio de uma rede de cédigos
adquiridos através do consumo. Partindo, portanto, da 16gica do mercado, nfio podemos

desprezar as outras esferas que o integram, como oferta e demanda, acumulacio de capifal,

™Sobre o conceito de papéis sociais ver: HELLER, Agnes. O Cotidiano e a Hist6ria. Rio de Janeiro: Paz e
Terra, 1996.

SSIMMEL, op. cit, 1983, p. 173.

"*FEATHERSTONE, op.cit., 1995, p. 119.
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monopolizacdo e competicdo, todos principios que sdo transferidos do mercado de consumo
comum para ¢ mercado de bens de consumo culturais. Ianni aponta para o enfraquecimento
do tecido social, em virtude do desenvolvimento do capitalismo global e a decorrente crise
das formas de sociabilidade. Assim, diz Ianni, os shopping centers expressam, simbolizam
e revelam-se suceddneos de espagos piblicos”. Os mdividuos e as coletividades sdo
levados a comportar-se de tal modo que o consumismo aparece como uma figuragdo de
cidadania. Sdo muitas as evidéncias de que as formas de sociabilidade que se conheciam
estdo sendo drastica e generalizadamente modificadas. Estd se instaurando a expansdo das
formas de sociabilidade determinadas pelo mercado, pelo consumisme, pela l6gica do

capital, pela razdo instrumental, entre outras coisas.

Segundo Castro’™®, a expansio da producio capitalista de mercadorias deu origem a
uma vasta acurnulacio de cultura material na forma de bens e locais de compra, 0 que teria
conduzido 4 predominincia cada vez maior do lazer e das atividades de conssmo nas
sociedades ocidentais contemporineas. A sociedade atual pode ser vista com otimismo,
pois resultaria na democratiza¢do do acesso ao consumo e aumento da liberdade individual;
mas, por outro lado, pode ser vista como estimuladora da manipulacio ideol6gica e do
controle social, dificultando a organizacio e a mobilizagio da coletividade. Segundo Garcia
Canclini’®, antes as identidades se definiam por esséncias a-histéricas: atualmente
configuram-se no consumo, dependem daquilo que se possui, ou daquilo que se pode

chegar a possuir. As manifestacSes culturais ficam dependentes dos valores do mercado e

""LANNI, Octévio. O Declinio do Brasil-Nagdo. In. Estudos Avancados, 14 (40): 51-58, set/ dez, 2000.
BCASTRO, op.cit., 2001.

®GARCIA CANCLINI, Nestor. Consumidores e Cidaddios. Conflitos Multiculturais da Globalizacge.
Rio de Janeiro: Ed. UFRJ, 1995, p. 15,
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da moda, assim, 0 consumo deve caracterizar-se pela renovacéo incessante, pela surpresa e

pelo divertimento.

Nio temos ditvida de que comprar produz uma enorme satisfaciio pessoal, pois esta
¢ uma atitude gue se configura na aquisicio de prestigio social O tempo destinado ao
consumo, por exemplo, € um fator determinante para distinguir a condi¢io de classe dos
individuos. As mercadorias s@o usadas a fim de criar vinculos ou distinches sociais, tendo,
portanto, a funcfo de traduzir os estilos de vida dos diferentes grupos. A marca do produto
que se estd comprando determina as caracterizagbes individuais do consumidor, como se
pudesse diferencid-lo, torn4-lo tinico e exclusivo. Para Ortiz™°, o mundo do consumo torna-
se espaco ideal e idealizado para as pessoas afirmarem sua identidade, sua maneira de
ser. Ele atua como um estogue de simbolos e de signos disponiveis, matriz que baliza a
ecologia dos gostos individuais. Segundo Bourdieu,

O estilo de vida é um conjunto unitdrio de

preferéncias distintivas que exprimem, na logica especifica de
cada um dos subespacos simbolicos, mobilia, vestimentas,
linguagem ou héxis corporal, a mesma intencdo expressiva,
principio do unidade de estilo que se entrega diretamente a
intuicdo e que a andlise destroi ao recortd-lo em universos
separados (...) Pars totalis, cada dimensdo do estilo de vida
simboliza todas as outras; as operagoes entre as classes se
exprimem tanto no uso da fotografia ou na quantidade e

qualidade das bebidas consumidas quanto nas preferéncias

em matéria de pintura ou miisica.’!

2ORTIZ, Renato. O Préximo e o Distante: Japio e Modernidade-Mundo. Sio Paulo: Brasiliense, 2000, p.
17.
¥ BOURDIEU, op.cit., 1983, p. 83.



Estilo de vida e posicio social portanto, sdo duas categorias mutuamente
dependentes que, ao associarem-se, traduzem as diferencas objetivamente inscritas nas
condi¢bes de existéncia. De acordo com Featherstone, existem trés perspectivas sobre a
cultura de consumo. A primeira afirma que, a cultura de consumo tem como premissa a
expansdo da producdo capitalista de mercadorias, que deu origem a uma vasta
acumulacdo de bens e locais de compra e consumo. O resultado foi a énfase progressiva
dada pelos individuos ao lazer e as atividades de consumo. Esse fendmeno pode ser
analisado, como j4 colocamos, como formador da capacidade de manipulacio ideol6gica e
controle sedutor dos individuos, ou, por outro lado, como o ponto de partida para o

igualitarismo e para a liberdade individual.

A segunda perspectiva sociologica, segundo Featherstone, diz que a relagdo entre a
satisfagdo proporcionada pelos bens e seu acesso socialmente estrutural é um jogo de
soma zero, no qual a satisfacdo e o status dependem da exibicdo e da conservacio das
diferencas em condigdes de inflacdo. As mercadorias servem, nesse sentido, como canais
de identificacido ou de diferenciacfo social Por fim, de acordo com a terceira perspectiva,
hd a questdo dos prazeres emocionais do consumo, os sonhos e desejos celebrados no
imagindrio cultural consumista e em locais especificos de consumo que produzem diversos
tipos de excitacdo fisica e prazeres estéticos. E um apelo que se faz, com base nas
questdes psicolégicas, todas analisadas a partir de estudos tedricos e que sao trabathadas de

forma a direcionarem suas condutas.

A inddstria cultural, segundo Featherstone, atua sobre o lazer, a arte e a cultura, do

mesmo modo que o faz sobre a esfera da producfo, no sentido que, em ambos, existe a

S2Ep ATHERSTONE, op.cit., 1995, p 31.
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mesma ldgica de mercado e racionalidade técpica. Integra-se ao lazer e a cultura apenas

aquele que tem poder de troca, na perspectiva mais capitalista do termo.

Ortiz®?, afirma que o consumo possui um universo de significados capaz de
conduzir as praticas cotidianas, assim, ele retoma Baudrillard € nos diz que,

A sociedade do consumo ndo deriva de uma volicdo

pessoal, de uma escotha, como se o individuo possuisse

inteiramente a capacidade e o tirocinio para determinar o seu

destino e a sua relagdo com os outros. O consumo € uma

“moral”, isto &, um conjunto de valores simbdélicos e

ideoldgicos que idealmente ordena os signos e o5 que deles se

apropriam. Trata-se, portanto, de um sistema coletivo, dai

sua capacidade integradora. As redes individuais sdo

construidas nesse contexto, agrupando as pessoas em virtude

de suas necessidades, identificagdes e comportamentos.

. 84

(Ortiz)™.

Os objetos de consumo assumem, na sociedade contemporinea, uma funcio

diferente daquela a que se propds inicialmente, que seria a de representar um referente

material e utilitdrio. Hoje seu papel € o de servir para algo, preenchem determinada funcgo,

possuem significados que conduzem a vida cotidiana; permitem aos individuos se

reconhecerem e construfrem suas identidades. Nesse sentido, ele ¢ fonte de autoridade,

possui legitimidade para definir a validade das acdes individuais, orientando-as nesta ou

naquela direcdo. (...) 0 consumo atua como uma esfera de valor concorrente com outras

insténcias de socializagdo. (Ortiz)®.

SORTIZ, op.cit., 1994.
%ORTIZ, op.cit., 2000, p. 105
$ORTIZ, op.cit., 2000, p. 111.
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A andlise dos estilos de vida também € feita por Giddens®. Para ele, os estilos de
vida sdo determinantes ¢ se baseiam nos contextos sociais em que se enquadram. Esses
contextos espaco-temporais sdo chamados “setores” e compdem a vida contemporinea,
sendo que em cada um deles o individuo € obrigado a desempenhar determinado papel e a
efetuar determinadas escolhas. As escolhas e os papéis seriam, portanto, conduzidos e pré-
estabelecidos, assim, para o autor, os individuos teriam pouca liberdade de acZo. Ortiz®, se
referindo a Giddens, d4 énfase ao conceito dos “setores”, afirmando que a idéia de estilo de
vida traz com ela a de desterritorializagdo. Por isso a categoria é fartamente utilizada
pelas pesquisas de marketing em suas andlises dos mercados globais. (...) Eles agrupam
pessoés que se encontram distantes umas das outras. De fato € notério que 0s grupos
juvenis tém buscado cada vez mais uma intensidade no lazer, como contraposi¢do a

estrutura “entediante” da cotidianeidade, que € progressivamente morosa e repetitiva.

Essas novas formas de lazer, segundo Costa, ocorrem num contexto globalizado e

mediatizado, segundo Costa,

As dindmicas contemporineas de globalizacdo,
profissionalizacdo, mercadorizacdo e mediatizagdo da
cultura, embora acentuem as possibilidades e as tendéncias
de consumos culturais em regime privado, doméstico e
individualizado, parecem ser acompanhadas por outras, nas

quais sobressai, precisamente, a procura

%GIDDENS, Anthony. A Transformacio da Intimidade: Sexualtidade, Amor e Erotxsmo nas sociedades
modernas. Sio Paulo: Ed. UNESP, 1993,
¥ORTIZ, op.cit., 2000, p. 117.
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crescente de interacdo direta intensificada, em espagos
piiblicos de diferentes configuragdes e a propdsito de diversas

modalidades de prdticas e acontecimentos.®

De fato, para construir uma identidade, para saber quem vocg €, primeiro € preciso

saber quem vocé ndo €; o material excluido ou confinado & margem pode continuar a
exercer o fascinio e sedugfo, estimulando desejos. Daf a atragfio dos locais de “desordem
ordenada™ o carnaval, as feiras, music hall, espetdculos, resorts e, atualmente, os parques

temdticos, os grandes shopping centers, o turismo. (Featherstone)®.

As opgbes de consumo, sio muitc diversas, o que leva a sufocar as pessoas,
entretanto nio necessariamente as isolam pois, ainda que apenas superficialmente, estas se
agrupam em termos de gostos e opgbes. Estilo de vida, segundo Ortiz, significa
individualizacdo — quanto & escolha e ao desencaixe que € resultado da trapsferéncia dos
individuos-consumidores de um grupo para outro - e agregacio — pois suas caracterfsticas
individuais, produzidas através do consumo, seus esteriGtipos sociais, sdo reordenados em
redes sociais que estarfio recebendo-os e excluindo-os num jogo continuo. Segundo Ortiz,
estamos, portanto, longe das idéias de publico e privado como habitualmente a
entendemos. Para se expressar, o consumo necessita de um dominio publico (diferente da
“esfera publica” que, para Habermas abrangia nogdes de democracia, direito, justica,

iguaidade). Temas ausentes quando falamos de moda, gosto, estilo de vida.*®

®*COSTA, Anténio Firmino da. Identidodes Culturais Urbanas em Epoce de Globalizagio. In. Revista
Brasileira de Ciéncias Sociais, vol. 17, n°48, pp. 15-30, fev/ 2002, p. 24.

®FEATHERSTONE, Mike. Cultura de Consumo e Pés-Modernismo. Sio Paulo: Studio Nobel, 1995, p.
116.

*ORTIZ, op.cit., 2000, p. 132,



3- PROGRAMAS DE TELEVISAO

Procuramos estabelecer, até este momento, uma linha de anilise que percorresse
desde a conceituaco dos jovens até suas conexdes com questdes relevantes do perfodo p6s-
moderno, ou seja, questdes do tipo consumo ¢ lazer. E, tanto o consumo quanto o lazer nos
remetem 2 um estilo de vida - termo que também foi analisado — desse modo, entendemos
que este ¢ o momento de discutir uma questdo mais especifica do contexto até aqui
explorado. Em busca de um objeto que permitisse a conexfo -~ no sentido de
exemplificacdo e exploracdo analitica — das idéias tratadas nesse trabalho, pensamos que 0s
meios de comunicagio, sobretudo devido a sua influéncia abrangente, seriam
verdadeiramente importantes no foco da andlise mais particular. Entretanto, a fim de
centralizar um pouco mais o objeto, optamos por nos concentrarmos no estudo da relacdo
entre programas de televisdo ¢ jovens afinal, ao estudar a bibliografia acerca do tema
“adolescente”, pudemos constatar que s30 muito poucos os estudos que se dedicam a essa
andhse.

Ao analisar os espacos de interacdo entre ¢ jovem e a televisio, decidimos utilizar
um pressuposto que nos permitiria estabelecer uma copexfo entre as id€ias tedricas e a
realidade de vida do jovem: tal pressuposto seria representado pelos resultados de uma
pesquisa realizada, através de questiondrio aberto, com 160 jovens, estudantes de uma
cidade do interior do estado de Sio Paulo, chamada Indaiatuba. Pretendemos inserir 0s
dados que obtivemos com as entrevistas no decorrer deste capitulo, enfretanto achamos que

nesse momento seria oportuno descreverrmos como foram aplicados o0s questiondrios.
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Nossa id€ia inicial seria compor um grupo de jovens que pudessem participar de
algumas conversas a respeito das questdes tratadas nessa dissertacfio, entretanto
percebemos que o tempo disponivel para a conclusio desse trabalho ndo nos permitiria um
resultade adequado. Desse modo, a partir de contatos com professores de duas escolas
particulares, de médio porte, e uma escola estadual, de grande porte, optamos por aplicar
questiondrios abertos’ e solicitamos que 0s alunos os respondessem no proprio periodo de
aula. No total, tivemos um ndmero de 160 questiondrios respondidos, sendo que desse total,
95 eram alunos de escolas particulares e 65 de alunos de uma escola estadual A
representacho quantitativa quanto 4 idade e ao gépero dos alunos que participaram da

pesquisa estdo demonstradas nos grificos 1 e 2, respectivamente :
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Grafico 1: Representaciio dos nimero de entrevistados de acordo com a idade, em porcentagem.

A representacio grafica dos dados obtidos nem sempre tiveram como resultado total (100%) o ndmero
correspondente ao total de alunos (160), isso porque aplicamos questdes abertas, e estas permitiram que os
alunos expressassem varias opinides em cada resposta, ampliando, assim, a margem percentual dos grificos.
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Grafico 2: Representagiio do ntimero de jovens entrevistados segundo género, em porcentagem

Ao estabelecermos a hip6tese micial de que os programas de televisdo, direcionados
20 piiblico jovem, representam importante expressic de lazer, questionamos os jovens
estudantes sobre as opgdes de lazer que eles preferiam e constatamos que 2 televisdo ndo
foi a op¢iio mais citada, entretanto, esteve presente em wm nimero significativo de

respostas, tendo se colocado em 4° lugar, como mostra o gréfico 3.

Opcoes de Lazer
80 -
70{ 98
- 601
£ 50 44
2 40 - 35
§ 30 -
2
& 20 4 13
10 - 7 ’
2 Ez g. % 2 2
R 8% fE 2 £
8 28 32 = = o
g8 @
=

Grifico 3: Representagio das opgdes de lazer que os jovens apontaram como preferidas, em
porcentagem. Como as questSes eram abertas, procuramos agrupar as respostas de acordo com as
proximidades das respostas.

Ainda que a televisdo ndo tenha sido a op¢do mais apontada, se contrastarmos o

gréfico 3, com o grifico 4 — que revela a importancia do lazer na vida dos jovens — veremos
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que, curiosamente, o lazer significa, na maioria das respostas uma forma de distracio. O
termo distracdo estd, obviamente, relacionado a diversas opgdes de lazer que foram
apontadas, COmO esportes, sair COM amigos entre outros, mas nio podemos deixar de
atentar para o fato de que muitos autores que discutem a televiso, sobretudo aqueles que
defendem tal veiculo ¢ o distanciam de qualquer interesse manipulador, apontam a
caracteristica da distracdo como a principal intencio da televisdo, diferenciando-se de
outros tedricos que definem tal meio de comunicacio como sendo imbuido de tantos outros

objetivos, entre eles 0s que correspondem as formas de alienacio®™.

importéncia do Lazer
50 51
€]
g
gs_
=
8.
& 13
[«
4 6
1
E 2 g 2
= @ 3 ]
&3 @ &
i

Griafico 4: Representagio das consideragbes que os jovens fizeram a respeito da importincia do
lazer em suas vidas, em porcentagem. Do mesmo modo que o grifico anterior, as respostas foram agrupadas
de acordo com suas proximidades.

Os programas de auditério foram escolhidos antes mesmo da aplicacio dos
questiondrios, por algumas razdes importantes, entre as quais o formato com que €
produzido93, o surpreendente aumento do nimero de programas desse tipo que passaram a

ser apresentados na TV aberta e na TV por assinatura, a partir dos anos 90 e, mais adiante,

**[Jma excelente andlise comparativa entre essas duas correntes que discuter a televisio, estd presente no
livro de ECO, Umberto. Apocalipticos e Integrados. S3o Paulo: Perspectiva, 1970.
Pretendemos discutir o formato dos programas de auditério no decorrer deste capitulo.
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pudemos confirmar nossa op¢c ao questionarmos 0s jovens sobre os tipos de programas

que eles mais assistiam na televisdo, como mostra o gréifico 5.
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Gréfico 5: Representagio da preferéncia dos jovens quanto aos programas de televisio, em
porcentagem. |

Para seleciio de tais programas estabelecemos, a priori, 2 eXigéncia de que
deveriamos adotar como base de referéncia aqueles apresentados por Sérgio Groisman, um
profissional da televisio que vem tracando um histérico na midia televisiva e tem uma
expressiva empatia com o piiblico jovem e que, de certa forma, propds um novo formato
para os programas voltados i esse piiblico-espectador. Os programas que foram
apresentados por Groisman muitas vezes diversificaram seu estilo — ainda que mantendo
sempre determinadas estruturas —, seus quadros, bem como as emissoras de atuacdo. Porém,
antes de tratarmos mais especificarnente dos programas apresentados por Groisman,

acreditamos ser importante discutir algumas questdes que envolvem a televisio e o lazer.

A televisdio instiga o interesse dos jovens, sobretudo quando entendida como um
lazer que distrai e diverte. Desse modo, acreditamos ser importante desenvolver um estudo
sobre esse meio de comunicagdo de massa que intervém de forma mais acentuada na vida

das pessoas, pois € a forma de midia mais presente nos lares e, sendo assim, influencia
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bastante a vida dos jovens. Segundo a pesquisa “Dossié Universo Jovem”, realizada pela
MTV, com adolescentes de 12 a 21 anos, das classes A, B e C, 57% dos jovens tém
televisdo no seu quarto; e, segundo Pesquisa Ibope os jovens paulistanos, de 15 a 24 anos,

das classes A, B e C, assistem televisdo 4h por dia.**

A televisdo, sobretudo na América, € o meio de comunicacio mais popular desde o
século XX, principal fonte de informacio e diversdo, importante meio de lazer para passar
o tempo-livre, €la tem se constituido em algo tdo central que tomou o lugar dos outros
meios de comunicac¢do € outros tipos de manifestacSes culturais a ponto de monopolizar o

tempo, o entretenimento e as formas de lazer da populacio.

Em termos mundiais, os primeiros programas musicais da televisao, destinados aos
jovens foram os chamados American Bandstand, que eram festas de rock’n’roll
televisionadas ao vivo. Apesar da apresentacio de alguns shows na televisdo, com muisicos
famosos, apenas a partir de 1956 surgiram programas especificos de misica. Esses
programas eram controlados pela censura e, portanto, os limites de “rebeldia” permitidos
eram estabelecidos pela sociedade, sendo assim, esse meio de expressdo poderia ser

comercializado sem o perigo de abalar os valores da ordem social vigente. (Branddo)”.

Com a ascensio dos meios de comunicacdo de massa no Brasil, a influéncia da
cultura estrangeira, sobretudo a norte-americana, se acentuou ¢ foi incorporada 2 cultura
nacional. A televiso foi implantada no Brasil em 1950, entretanto somente em 1965, 2 TV
Record resolveu investir em um novo programa para a juventude 2o constatar ura

emergente cultura de consumo, reflexo da expansio de um mercado de jovens

% Ambas as pesquisas estdo anunciadas na Revista Veja, Especial Jovens, Setembro/2001.
S*BRANDAO, Antonio Carlos & DUARTE, Milton Fernandes. Movimentos Culturais de Juventude. Sio
Paulo: Moderna, 1990.
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consumidores. “Jovem Guarda” era © nome do programa que tinha como apresentadores:
Roberto Carlos, o “Rei da Juventude™; Erasmo Carlos, o “Tremendio™ e, Wanderléia, a
“Ternurinha”, ndo eram apenas apelidos, mas sim verdadewas marcas registradas, no
sentido comercial do termo, 20 lado do nome do programa e também de seu simbolo: “O
Calbambeque”. A nova moda entrava nos lares, nos ouvidos e nos guarda-roupas, a onda
era usar cabelos compridos, calcas colantes bicolores e com boca-de-sino. A minissaia era
peca bésica da “garota papo-firme”, acompanhada por botas de cano alto e cintos coloridos.
Os jovens consumiam todos esses produtos lancados por agéncias de publicidade, que, a
partir de campanhas publicitdrias bem-articuladas, procuravam explorar esse novo mercado
que se abria com a expansfo dos meios de comunicacio e o desenvolvimento urbano do
pais.

A Jovem Guarda, na realidade, ndo representava o universo pensante da maioria dos
intelectuais e jovens universitdrios preocupados com o papel da arte na conscientizagdo das
desigualdades sociais e na resisténcia ao regime militar do pais. Havia uma espécie de
diviséio entre cultura engajada e cultura de consumo e esta divis3o se projetou, de inicio,
entre os plblicos dos programas “O Fino da Bossa” e “Jovem Guarda”, respectivamente.
Mais tarde, essa oposicio atingiu os defensores da miisica de protesto, por um lado € os
tropicalistas, por outro, que representavam uma mistura da cultura popular tradicional com

elementos da cultura de massa®®.

A expressio de elementos da cultura de massa nfo se restringiu somente 20s mMeioOs

% A discussio sobre a historia cultural do Brasil foi amplamente analisada por: RIDENTI, Marcelo S. Em
Busca do Povo Brasileiro: artistas da revolugio, do CPC a era da tv. Rio de Janeiro: Record, 2000.
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de comunicac¢do, como r4dio e televisdo, também as artes plésticas tiveram sua forma de
expressdo através da Pop Arf’” uma tendéncia artistica que usava assuntos e objetos comuns
do tipo: latas, sanduiches, tiras de histéria em quadrinhos, anilincios, embalagens, cenas de
TV, como fontes de inspiracio que foram fisicamente incorporados as produgGes.
Utilizando imagens da sociedade de consumo e da cultura popular, empregando ilustracdes
cotidianas e nfo artisticas necessariamente. Os artistas da Pop Art utilizavam novos
materiais, misturando fotografia, pintura, colagem, escultura. A colagem e a repeticio de
imagens em séria caracterizavam as obras e os temas, como os simbolos e os produtos

enlatados, os idolos de cinema e da musica, produtos descartédveis, fast food.

No finai dos anos 70, a televisdo promoveu a concretizacio de uma inddstria
cultural no Brasil. A inddstria fonogrifica j4 estava mais articulada em termos de
marketing, a discothéque tornou-se 0 alvo de macicas producdes, foi um fenébmeno, que
vendeu grandes quantidades de discos, principalmente em 1978, na esteira de filmes como
Os embalos de sdbado & noite e da novela Dancin’ day’s. A inddstria cultural, no Brasil, se
expandiu concomitantemente ao regime militar, dessa forma, ela se beneficiou diretamente

do regime, através de mvestimentos governamentais no setor das telecomunicaches. A

“"OLIVEIRA, Liliana H. T. Mendes de. “Pop Art analisada através das representagies dos Estados Unidos
¢ do Brasil na IX Bienal Internacional de Sdo Paulo, em 1967”. Dissertagio de Mestrado, IFCH/
UNICAMP, Campinas/ SP, 1993, O mais importante para esse estilo artistico € o ambiente, as imagens, a vida
que a tecnologia industrial criou nos grandes centros urbanos. Pop Art € uma abreviagdo do termo inglés
“popular art” (arie popular). Nao significa arte feita pelo pove, mas produzida para o consumo de massa.
Essa arte nascen na Inglaterra, no infcio dos anos 30. Posteriormente Andy Warhol foi um dos maiores
representantes nos Estados Unidos. No Brasil a influéncia desse movimento inicion em 1964, e se refletiu nos
trabalhos de virios artistas, como Hélio Qiticica, Ligia Clark, Nelson Leirner e outros. Em 1967, na Bienal de
Sao Paulo, os pop artistas dominaram a representagio dos Estados Unidos, procuravam uma valorizagio dos
temas vinculados ao universo urbano e i cultura de massa brasileira em desenvolvimento — a televisdo, o
outdoor, o futebol, a violéncia etc. Com a sofisticagio das tecnologias de comunicagio — fotografia, cinema,
televisdo, rddio, etc. — houve uma maior acessibilidade por parte das pessoas, originando a chamnada cultura
de massa. A cultura de inassa nio estd ligada a nenhum grupo social especifico, pois é transmitida de maneira
industrializada, para um piiblico generalizado, de diferentes camadas sociais.



televisdio foi um dos meios mais privilegiados e, a partir de 1969, se iniciaram as primeiras

transmissdes em rede nacional, pela TV Globo.

Ano Total investido % sobre o PNB
1964 152 0,80
1966 440 0,95
1968 960 1,00
1970 1840 1,05
1972 3460 1,25
1974 6300 1,29
1976 12600 1,28

Tabela 2. Evolugio do investimento em propaganda no periodo de 1964 - 1976%.

Anc TV Revista Rédio Jornal Qutros
1962 124,77 27,1 23,6 18,1 6.5
1972 46,1 16,3 9.4 21,8 6,4
1982 61,2 12,9 8,0 14,7 3,2

Tabela 2.1. Representagioc do percentual da participagdo dos veiculos de comunicacdo no
investimento publicitdrio™.

Na televisdo brasileira, os programas de auditério'® originaram-se dos programas
de auditério das rddios. De acordo com Mira, esses programas uniam 0s elementos do circo
e da festa popular e uma grande variedade de atra¢Bes caracterizavam e ainda caracterizam
tais prograrnas como a apresentacio de cantores, sortejos, a presenca do publico que

participa de maneira interativa ¢ 0s assistentes de palco, que estimulam a descontragfo, a

emoc¢do, a animacio e a mmprovisacdo. Sobre alguns procedimentos efetivos nos programas

%5Tabela extraida do livro de Renato Ortiz, A Moderna Tradi¢io Brasileira, 1991, p. 130. Fonte: “A
Televisio Brasileira”, Mercado Global, n® 31732, ano 3, 11/12/1976, p. 20. O dado de 1976 foi retirado de
Roberto Amaral Vieira, “Alienagiio ¢ Comunicac8o: o Caso Brasileiro”, in Comunicacdo de Massa: o
Impasse Brasileiro, Rio de Janeiro, Forense, 1978, p. 100.

*Tabela extraida do livro de Renato Ortiz, op. cit, 1991, p. 132. Fonte: Meio e Mensagem e Grupo Midia.
Com especial atengiio para os dados sobre a televisdo

100 A anilise dos programas de anditério foram feitas com base no trabatho de MIRA, Maria Celeste. Circo
Eletronico: Silvio Santos e 0 SBT. Sio Paulo: Loyola: Olho d’Agua, 1995,
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de audit6rio, Mira descreve,

Normalmente, os animadores cumprimentam o piblico
efusivamente quando chegam, antes que a gravacdo comece
{...). Curiosamente, esse processo é chamado de ‘esquentar o
auditorio’. Pelo proprio espirito do espetdculo, o piblico é
comandado pelo animador e, caso falte entusiasmo, as
pessoas gque ‘tomam conita’ do auditorio sdo mais um recurso
disponivel para contornar eventuais inconvenientes. (...) O
programa de auditorio é o que acontece ali na hora. (...). O
importante é que tudo: palco, luzes, roupas, cendrio, misica e
danga, contribua para criar empolgacdo. Um diretor cuida
desses detalhes fundamentais do produto que vende, inclusive

do auditério.””

A programacio teleﬁsiva dirigida ao ptblico juvenil é composta por diferentes
atragGes, como debates que permitem a participaciio dos espectadores — tanto aqueles que
participam pessoalmente dos programas quanto os que assistem pela televisio e se
comunicam através de telefone ou e-mail — tal estilo de- programa pode ser considerado
como uma marca registrada do apresentador Sérgio Groisman, desde seu primeiro
programa Matéria Prima (TV Cultura), passando pelo Programa Livre (SBT) e chegando ao
atual Altas Horas (Rede Globo). Para ilustrar a opinifo dos jovens sobre programas que
seguem esse estilo, questionamos sobre a qualidade do programa “Altas Horas” (Rede
Globo), apresentado e dirigido por Groisman, como resultado obtivemos uma porcentagem

expressivarente maior de opinides positivas.

INIRA, op. cit., 1995, p. 190.
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Opinido Sobre o Programa "Altas Horas"
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Gréfico 6: Representacio da opinido dos jovens sobre o programa “Altas Horas”, em porcentagem.

Qutros programas se caracterizam por jogos competitivos, como 0s atuais Curtindo
uma Viagem (SBT), apresentado por Celso Portiolli e Interligado Games (Rede TV),
apresentado por Fabiana Saba. Além desses quadros, hd também as apresentacfes musicais,
que sdo atragOes oferecidas pelas gravadoras; o marketing de produtos publicitdrios; €, mais
atualmente, vem ganhando um espago expressivo as entrevistas que promovem o marketing
dos atores, que geralmente expOe seus trabalhos e até mesmo sua vida pessoal, atualmente
esses quadros estdo mais fortemente presentes em programas como Caldeirdio do Huck
(Rede Globo), apresentado por Luciano Huck, E Show (Rede Record), com Adriane
Galisteu, SuperPop (Rede TV), com Luciana Gimenez e SobControle {(Rede Bandeirantes),
que ndo estd mais na programacfio e era apresentado por Marcos Mion. Também para
ilustrar a opinido dos jovens sobre programas como esses apontados acima, questionamos
sobre a avaliacdo dos jovens a respeito do programa “Caldeirio do Huck” (Rede Globo),

apresentado por Luciano Huck. Como resultados obtivernos o seguinte grifico.
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Opiniao Sobre o Programa "Caldeirdo do

Huck”
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Grafico 7: Representagio da opinido dos jovens sobre o programa “Caldeirdo do Huck”, em
porcentagem.

H4 também a opgfo da TV por assinatura que transmite o canal fundamentalmente
direcionado aos jovens, que € a MTV Brasil. A TV a cabo surgiu nos Estados Unidos, no
final dos anos 40, e foi um sistema que revolucionou a histéria da televisdo, pois permitin
que os espectadores assinassem pacotes de canais que mais Ihes interessavam, reforcando a

era da segmentacdo’®

na televisdo. Acreditamos ser importante nos dedicarmos nesse
momento, & discussdo do termo segmentacio. De acordo com Mira, tal idéia é fruto dos
estudos da Escola de Frankfurt, sobretudo no que se refere ao pensamento de Adorno e
Horkheimer sobre o direcionamento da cultura moderna para uma massa homogénea de
consumidores. Entretanto, havia também o questionamento referente 4 diversificaciio de
produtos oferecidos, afinal porque seria necessdrio uma gama de produtos se os
consumidores fazem parte de uma massa homogénea. Mira, utilizando-se das respostas dos

frankfurtianos nos explica que essa variedade de produtos serve para captar melhor a todos

e, assim, o individuo se insere num grupo que possui preferéncias semelhantes de consumo

20) termo segmentagio é amplamente discutido por MIRA em seu livro: O Leitor ¢ a banca de revistas: a
segmentacio da cultura no séewlo XX. Sio Paulo: Olho d’ Agua, 2001,
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e volta a tornar-se um ser genérico fazendo parte de uma massa homogénea. Sendo assim,
segundo Mira, na perspectiva da Escola de Frankfurt, a segmentacdo faria parte do
processo de “pseudo-individuacdo” promovide pela cultura de massa, contudo, este
conceito de massa, diz Mira, se mostra cada vez mais insatisfatorio para entender a cuitura

moderna™®.

Todo esse debate sobre o termo segmentacgiio ¢ desenvolvido por Mira na busca de
contextualiza-lo com 2 questdo vivida pelo mercado de revistas nos anos 90 e, mais
especificamente, a avalanche de publicacées que superlotam as bancas'™. Em sua
conclusdo, Mira faz importantes esclarecimentos sobre a segmentagdo, atualizando a
conceituagio tedrica do termo. Para Mira, a segmentacfio representa uma estratégia que visa
ampliar os horizontes de comercializacio, dessa maneira, a formacio de um segmento deve
obedecer a pelo menos o critério de potencial de consumo. Além disso, 2 idéia de que os
segmentos estdo se especificando cada vez mais, fazendo surgir, por exemplo, ndo apenas ¢
segmento de jovens, mas 0s feenagers, caracterizados como 0s jovens ricos ou de classe
média e, em menor grau, o jovem pobre, que nio tem grande importincia como segmento
de consumo, exatamente porque ndo tem o potencial de consumo citado anteriormente. Tais
diferencas, segundo Mira, foram se explicitando na sociedade moderna, nas suas palavras,

A segmentagdo da producdo cultural nos dltimos anos
parece ser resultado de uma especificacdo maior de ofertas,
cruzando-se estas trés varidveis bdsicas — classe, género e
geracdo - com outras que complementariam o que tem sido

chamado de estilo de vida. Essa especificacdo viria ao

encontro da necessidade de expressdo de diferencas por parte

BMIRA, op.cit. 2001, p. 10.
“MIRA, op.cit. 2001, p. 213.
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desses grupos e, mais recentemente, da exploracdo da
diversidade cultural ou da fragmentagéo da experiéncia no
cendrio contempordneo, também chamado de pds-moderno.
{...). Os segmentos tendem a se globalizar. Por razbes obvias,
os mais globalizados sdo os de extracdo de classe mais alta.
Também a faixa etdria é relevante nesse aspecto: quanto mais

jovem, mais mundializados™ .

A segmentacio é wm termo que estd presente na majoria dos conceitos explorados
peste trabatho de pesquisa — os jovens, o consumo, 0 lazer, ¢ estilo de vida e os programas
de televisdo — no entanto, ainda que sua discussdo ndo tenbha sido encerrada, voltaremos

agora a falar sobre 2 televisfo, mais especificamente.

O sistema de TV a cabo chegou ao Brasil nos anos 90, a partir do investimento de
alguns grupos empresariais, como as Organizacdes Globo, a Rede RBS e o Grupo Abril. Na
televisio por assinatura, os canais tém como caracteristica a concentragdo de atracGes
especificas, alguns canais, por exemplo, transmitemn somente filmes, outros desenhos,
outros esportes €, outros programas sfo voltados exclusivamente para o piiblico jovem,

como é o caso da MTV Brasil'™.

A MTV Brasil € vertente de uma matriz norte-americana € possul em sua
programacio muita musica pop, contribuindo, inclusive, para o impulsionamento do
mercado fonogrifico brasileiro através do videoclipe. Aliados a essa programaciio musical

surgiram diversos programas que tinham como caracteristica comum o modo informal de

195\ fira, op.cit.,2001, p. 213, grifo nosso.

184 MTYV Brasil também ¢ transmitida pelo canal aberto em grandes cidades — como Sio Paulo - que
possuem sistema de transmissdo via TV a cabo, em localidades mais interioranas, o canal s6 pode ser assistido
via TV por assinatura. Segundo dados do site: www.portaldosvi's.com.br, a MTV Brasil atinge 16,6 milhoes
de televisores, 0 que representa cerca de 453% da populacio brasileira.
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apresentacdo ¢ eram comandados por VI’s como Cris Couto, Astrid Fontenelle, Gastio
Moreira ¢ Marcos Mion, atualmente todos esses apresentadores estio trabalbando em
canais abertos como Rede Globo, Rede Bandeirantes ¢ TV Cultura. Come j4 foi
mencionado anteriormente, a MTV € uma emissora direcionada ao ptblico jovem, por isso
trabalha puma busca constante pela diversificacio, exemplos dessa caracteristica sdo
programas que procuram esclarecer ¢ debater questdes ligadas ao mundo jovem, COmo o
“Barraco MTV”, apresentado desde 1995, que € uma atrac@o jormalistica de cardter
mformativo e com ampla participacdo do piblico jovem; o “Erética MTV” que enfoca
diferentes aspectos da sexualidade humana; o “Futuro MTV”, que discute o universo

profissional; e, o “Contato MTV™, que promove o debate de questdes sociais relevantes.
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3.1 Sérgio Groisman

Na década de 80, Groisman foi professor na disciplina de jérnajismo em radio do
curso de Ridio e TV da Faap, em Sdo Paulo, chegando, inclusive, 4 dirigir tal faculdade.
Estreou na televisao comandando o programa "TV Mix", na Gazeta, mas foi na TV Cultura,
com o programa “Matéria Prima”, que passou a se caracterizar como um apresentador
voltado ao piblico jovem. “Matéria Prima” foi apresentado inicialmente nos anos 80, mas
como um programa da Radio Cultura AM, somente depois de alguns anos foi reestruturado
e adaptado para a televisdo. Pode-se considerar que este programa deu inicio ao estilo de
atragdes e entrevistas que foi consagrado por Groisman e a partir dos anos 90 passou a ser
utilizado em outros programas como “H” e “O+” (Rede Bandeirantes). O “Matéria Prima”
dividia-se em duas partes: a primeira parte comecava com a apresentacio de um grupo
musical, depois Groisman éomandava testes por telefone e apresentava clips, noticias e
reportagens curtas; na segunda parte, os convidados participavam debatendo temas de seu
interesse. A condicdo de programa alternativo para jovens foi confirmada pelo préprio
Groisman, quando entrevistado pelo jornal Folha de S3o Paulo'”’, afirmou que,

A TV trabalha de maneira perversa os adolescentes e
56 produz musicais. Ndo existe nenhum programa que supra a

falta de informagdo cultural e esportiva especifica desse

piblico, nem fale dele e abra um espaco onde possa falar.
ApGs um ano de sucesso & frente do programa “Matéria Prima”, Groisman foi

contratado pelo SBT e passou a apresentar o “Programa Livre”. O estilo simples do

T Cultura fornece ‘Matéria Prima’ para o publico jovem de SP”, Jornal Folha de S. Paulo, Caderno
Ttustrada, 17/06/1990, p. E-5.
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programa se manteve, com as participa¢des de colégios e caravanas de adolescentes. Os
jovens continuaram interagindo com os convidados — que poderiam ser artistas, cantores,
profissionais da satde, politicos e demais personalidades — fazendo perguntas e, instigados
pelo apresentador, debatendo vdrias questGes. Além das conversas também havia a

apresentacio de grupos musicais.

Groisman esteve A frente do “Programa Livre” durante oito anos, segundo dados do
jornal Folha de So Paulo'®®, passaram pelo audit6rio do SBT 520 mil adolescentes nos
2.100 programas que foram apresentados. Pelo trabalho realizado no “Programa Livre”,
Groisman recebeu da Associagio Paulista dos Criticos de Arte (Apca) o prémio de melhor
apresentador. Depois, foi contratado pela Rede Globo, onde comanda hd trés anos o
programa "Ac0" e hd dois anos o programa "Altas Horas", o qual também dirige. “A¢fo” €
um programa sobre educacfo, transmitido aos sdbados pela manbd; “Altas Horas”, € um
programa transmitido semanalmente, aos s4bados, durante 2 madrugada €, por um lado,
conserva as caracteristicas dos programas de auditério para jovens, com debates, entrevistas
e apresentacdes mmsicais, por outro, apresenta algumas novidades como uma banda,
formada s6 por mulheres, que € responsdvel pela parte musical do programa, como a
abertura e os intervalos, e também toca com artistas convidados; hd uma grua (um
guindaste munido de camera controlado por computador) que funciona como um
personagem, “conversando” com o apresentador e com a platéia; hd um pequenc dirigivel
com uma microcimera acoplada, que funciona pelo estidio; e, uma cimera que pode ser

acessada, via Internet, pelos telespectadoresm.

1% «Groisman comanda pela viltima vez o ‘Programa Livre’ ao vivo™, Jornal Folha de S. Paulo, Caderno
Hustrada, 31/08/1999., p. 4 4.

®1yados extraidos do artigo: “Globo confirma estréia do programa ‘Altas Horas’”, Jornal Folha de S.
Paule, Caderne TV Folha, 08/10/2000, p. 4.
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No mundo contemporaneo, os programas de televisio se constituem num espaco
privilegiado de sociabilidade. A partir da definicio de campo como um espacgo de lutas,
Bourdieu''® estabelece 2 inter-relagio € 2 autonomia entre a televisio e os demais campos
da vida social. O campo € o espago onde as posicdes dos agentes se encontram fixadas a
priori, ele se define como o locus onde se trava uma luta concorrencial entre os atores em
torno de interesses especificos que caracterizam a 4rea em questdo. Para Bourdien'’, o
campo nfo € o resultado das acdes individuais dos agentes, ele se estrutura em dominantes
e dominados ainda que os agentes possamn ocupar ora o pélo dos dominantes e ora dos
dominados e a estratégia dos agentes se orienta em fungio da posicio que eles detém no

nterior do campo.

As mediacOes sociais e culturais reconfiguram as experiéncias geracionais,
deixando de ser uma mera acumula¢io de aparatos para se tornar, segundo Martin-
Barbero'', um reorganizador da experiéncia social. Tal experiéncia, na televisio, vem a se

efetivar com a recepgio. Para Fiske'?

, 0s receptores s3o fundamentais para o processo de
comunica¢io, uma vez que os programas de televisdo sfo textos que s6 se efetivam no
contato com os espectadores. A televisdo € tfo popular que tem condicbes de oferecer uma
variedade de prazeres para um publico de espectadores que se inserem num contexto de
segmentacio. Essa questdo € melhor trabalhada por Fiske em Television Culiture (1987),

onde o autor afirma que o consumo € a producio de significados vinculam-se ao universo

social do receptor: sua histdria de vida e suas relacdes.

BOpAURDIEU, Pierre. Sobre a Televisio. Rio de Janeiro: Yorge Zahar Ed., 1997.

MBOURDIEU, P. Pierre Bourdieun: Sociologia / organizador Renato Ortiz. Sio Paulo: Atica, 1994, p.13.
HU2MARTIN-BARBERO, Jesiis. De Los Medios a Las Mediaciones. México: Gustavo Gilli, 1987.
'PEISKE, John. Television Culture. London, New York: Routledge, 1987.
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A conotacio das informaches produzidas pelas mensagens depende da bagagem
cultural de cada participante e de cada espectador, segundo Pasquier'', as teorias sobre
recep¢iio se fundam sobre a idéia de que existe um piiblico que constitui suz idéia de
identidade no momento do encontro com ¢ programa televisual. Voltamos, portanto, 2 idéia
de que a bagagem prévia do sujeito que assiste e que participa dos programas €

fundamental na coustituicio das relagbes entre ambos,
Segundo Ortiz,

Para Bourdieu, a comunicagdo se dd enquanto

‘interacdo socialmente estruturada’, isto €, os agentes da
‘fala’ entram em comunicagdo num campo onde as posi¢es
sociais jd se encontram objetivamente estruturadas/ o ouvinte
ndo € o ‘tu’ que escuta o ‘outro’ como elemento
complementar da interagdo, mas se defronta com o ‘outro’

numa relacdo de poder que reproduz a distribuicdo desigual
715

de poderes agenciados ao nivel da sociedade globa

De acordo com McLuhan'’®, cada meio de difusio tem suas caracteristicas e,
portapto, seus efeitos proprios, assim, os meios sio divididos pelo autor, em meios quentes
e frios. A categoria quente & representada pelos media que transmitemn mensagens claras e
precisas ¢ que se impdem ao espirito do decodificador como uma marca. A categoria fria
ndo impde uma inarca tio nitida, sua mensagem € mais sutil, a televisio € um exemplo,

pois leva a apreender as coisas por meio de uma espécie de contato no qual o individuo

realiza a busca de si préprio e se entrega & sua percepgdo. A televisio € um meio de

14p ASQUIER, Dominique. “Les travaux sur la réception”. In. Réseaux Reader. CNET, n°5, pp. 733-745,
1979/1980. )

USORTIZ, Renato. Mundializacfio e Cultura. Sio Paulo: Brasiliense, 1994, p. 13.

USMCLUHAN, Marshall. A Galdxia de Gutenberg: a Formagio do Homem Tipografico. Sio Paulo: Ed.
Nacional: Ed. USP, 1972.
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comunicacio que contribui na modificacio dos valores artisticos ao fazer predominar o
happening e a0 procurar experiéncias vividas que se sucedem de maneira repentina as

coisas tradicionais e 4 preocupacio do encadeamento racional.
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CONSIDERACOES FINAIS

Compreendemos com esse trabalho que os jovens representam uma dimensio
fundamental da cultura pos-moderna, caracterizada sobretudo pelo consumo, pela
mundializaco da cultura e pela globalizacio da economia. A questio da segmentacdo se
faz presente quando identificamos entre os jovens a busca por uma identidade, nio nos
moldes que a histéria nos mostra em termos dos jovens dos anos 60, isto é, o desejo de
conquistar uma unificacdo, mas sim uma identidade que se caracteriza pela flexibilidade de
gostos e preferéncias. Tal flexibilidade por ser traduzida em termos de preferéncia sexual,
raca, preferéncia musical, moda, entre outras. Cada uma dessas “tribos” agrega jovens ao

sen redor, contribuindo para a idéia de aceitacio e de insercdo no grupo. A esse respeito

reproduzimos as idéias de Ortiz'":

Os jovens hoje, em seus comportamentos e atitudes,
virtualmente ndo mostram nenhum interesse pelos valores do
grupo. Eles tém poucos amigos intimos e, na auséncia de
interacdes pessoais mais significativas, se juntam em grupos
que nada mais sdo do que aglomerados. Pelo fato de os
individuos manterem uma distdncia em relacdo aos outros,
prevenindo uma relagdo social, eles se encontram isolados.
Este isolamento € inevitdvel e livremente escolhido. A
tendéncia da nova raga para o nomadismo mina o grupismo e

o cabalismo tradicional.

As formas de consumo confribuem, como j4 afirmamos, para que o jovem se insira

WORTIZ, Renato. O Préximo ¢ o Distante: Japao e modernidade-mundo. Sdo Paulo: Brasiliense, 2000, p.
161.
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no grupo e, portanto, € acompanhada pela idéia de atitude e comportamento. Tem “atitude”
— termo que € fregiientemente usado pelos jovens — quem ouve certo tipo de miisica, quem
usa determinada roupa, quem freqiienta determinados lugares, quem acompanha certos
programas de televisdo, quem consome de acordo com o que € veiculado nas propagandas,
quern toma coimo exemplo a vida dos personagens de novelas ou dos atores que expdem
sua intimidade. Essas atitudes carregam consigo uma grande possibilidade de simulaciio,
isto €, se o jovem ndo pode desempenhar algo, ele a0 menos assurne a atitude de guem
pode; se ele ndo tem necessidade de consumir algo, ele faz de conta, ou cria falsos motivos
para consumi-lo. Assim, as atitudes e os comportamentos sio, de acordo como Coelho''®,

regidos muito mais por valores simbdlicos postos a girar em alta rotatividade pelo

mercado do que por um capital simbélico acumulado autonomamente pelo individuo.

E nesse contexto que © jovem, como importante personagem da sociedade
contemporinea, tem sido objeto de mteresse dos meios de comunicagdo enquanto produtor
espontineo de fatos que geram eventos culturais. Foi assim que novos conceitos, referentes
aos programas de televisio direcionados aos jovens, surgiram no inicio dos anos 80, pois,
até entdio, a televisdo privilegiava basicamente dois segmentos etdrios do piblico: as
criancas e os adultos. Com a consolidacdo da “sociedade pds-moderna” e sua forte
caracteristica de consumo, o pidblico jovem passou a ganhar espaco nes meios de
comunicacio. Entretanto esse perfil mercadolégico dos programas de televisdo nem sempre
significa qualidade de informacfo, as emissoras comerciais amda contmuam investindo
essencialinente em programas centrados em grandes doses de entretenimento,

descomprometidos com as questdes soCiais € juvenis.

H8COELHO, Teixeira. Diciongrio Critico de Politica Cultural: cultura e imagindrio. SZo Paulo:
Luminuras/ FAPESP, 2° edicde, 1997, p. 133.
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De acordo com a pesquisa “Fala Galera — Juventude, Violéncia e Cidadania na
cidade do Rio de Janeiro”, realizada pela UNESCO e FIOCRUZ, com o apoio do Instituo
Ayrton Senna e da Fundacio Ford, em 1998'"%, os préprios jovens afirmam que a televisio
procura mostra-los como: bonitos, saudéveis, problemiticos, violentos, trabalhadores e
estudiosos. Também acusam a televisio de associd-los sempre 2 questio das drogas, sexo e
baderna, ou, num outro extremo, caracteriza-los como “geracfo saiide”. Na pesquisa em
que aphcamos algumas questbes abertas, os jovens estudantes expressaram vVArios
comentdrios muito importantes para este trabatho, sendo que ndo poderfaros deixar de
reproduzir alguns deles como, por exemplo, o comentério de Ismael, um jovem de 17 anos,
aluno de uma escola estadual, que, ao ser questionado sobre o que ele pensava a respeito do
conteido da programacio de televisdo direcionada aos jovens, ele respondeun: “Alguns sdo
bons, outros sdo ruins pelo fato de ndo ser atualizado (sic), so falar de sexo, aids, doengas
contagiosas, que jd estdo (sic) enjoados de escutar, como use a camisinha”. Marina, de 16
anos, também aluna de escola estadual, disse que “os programas sdo bons mais poderia
(sic) melhorar, principalmente os assunto sobre sexo, tdo pondo (sic) muito ‘abacaxi’ na
cabeca dos jovens de hoje”. Ainda seguindo essa linha de comentérios avaliativos sobre o
contetido televisivo direcionado aos jovens, outra entrevistada, uma aluna de escola
particular, de 17 anos, chamada Jéssica, revelou uma grande indignacio com a midia
juvenil ao afirmar que: “(...) Estamos em decadéncia ... € nestas horas que paro pra refletir
a seguinte frase do existencialista francés Jean-Paul Sartre: “Q homem estd condenado a
liberdade”. Talvez ela (a liberdade) realmente ndo seja tdo boa. Mas se é ... serd que todos

a merecem? Liberdade para compor miisicas da ‘Egua Pocotd’? Definitivamente ... ndo”.

119 Fista pesquisa esta documentada no site: www.unesco.com.br
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Por outro lado, segundo a revista “Midia Jovem™'®°, j4 & possivel identificar a
presenca de um jornalismo sério, com pautas amplas e debates que ampliam a capacidade
critica dos jovens, mas em quantidade ainda limitada, geralmente mais presentes na TV
educativa, como a TV Cultura (S50 Paulo) e a TVE Brasil (Rio de Janeiro), ou até mesma
em alguns programas da MTV - que na maioria das cidades € acessive] somente via
sisterna fechado, isto €, canal pago. Alguns jovens entrevistados emitiram sugestdes
interessantes sobre como seria wma programacio adequada, entre elas temos a do Eduardo,
um jovem de 14 anos, estudante de uma escola estadual, que afirmou que os programas
para jovens deveriam ser “programas de pergunias e respostas que passasse diariamente ¢
que désse (sic) bolsas de estudos em escolas particulares para os vencedores”; para Erica,
16 anos, estudante de uma escola estadual, os programas “precisariam mostrar bem mais a
realidade dos jovens de hoje tantos ricos como pobres, ¢ uma auto-gjuda, jd que a

televisdo é uma que_todo mundo copia(sic/ grifo nosso)”.

Como Deveriam Ser os Programas de
Auditorio Para Jovens
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Gréfico 8: Representacao percentual da opinido dos jovens sobre comeo deveriam ser os prograrnas
de auditério, dirigidos & faixa etdria juvenil. Procuramos agrupar as opinides em ‘mais divertidos’, que
incluiam opinides como distragiio, lazer; e, mais informativos, que incluiam opinides como mais culturais, por
exemplo.

2040y Desafio da Aids: a midia no fogo cruzado as sexualidade, du prevengéo e da questdo de género” In. Os
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Nio podemos deixar de considerar a importincia do meio televisivo em termos das
possibilidades que ele oferece enquanto espaco de expressio e debate de idéias. Através da
andlise de alguns dados e artigos publicados na revista “Midia dos Jovens”, de
responsabilidade da Agéncia de Noticias dos Direitos da Infincia (ANDI) e do Instituto
Ayrton Senna, no periodo de 1957 a 2002, pudemos conhecer propostas alternativas ao
contefido mididtico. Os integrantes da ANDI preparam e oferecem pautas especiais
(sugestOes de reportagens) para os jornais, trabalham no sentido de facilitar o contato com
fontes de reconhecida confiabilidade, realizam pesquisas sobre 0 comportamento editorial
dos meios de comunicagio e procuram, especialmente, sensibilizar profissionais de
irnpreﬁsa do Pais sobre a dramdtica situacio vivida por criangas e jovens carentes de todo o
Pafs. Segundo Adélia Rondon, coordenadera de producio da ANDI, "O poder da
informacdo € determinante para que as criancas e os adolescentes tenham acesso a seus

direitos bdsicos".

Nesse esfor¢o para democratizar a informacio, a entidade também edita vérias
publicacdes dirigidas para diferentes instituicbes que investem em ac¢les sociais e para 0s
veiculos de comunicacfo. Dentre as divulgacdes da ANDI destacam-se o “Infincia na
Midia”, publicag¢do didria com os destaques do noticidrio dos sessenta mais importantes
jornais e revistas do Brasil, “Radicais Livres”, edicio semanal dirigida para os jovens e o
boletim “Ponto J: Jornalismo e Juventude”, publicacio temdtica sobre doengas sexualmente
transmissiveis e informagdes sobre riscos e prevencio da gravidez na adolescéncia.

22121

No artigo “De alienado a cabeca-feita. Enfim, a imprensa vé o jovem ™", podemos

identificar a postura de andlise que a ANDI assume no contexto relacional entre midia e

2! Revista A Midia dos Jovens. Pesquisa ANDI/ IAS/ Unesco. Ano 5, némero 8, Junho/ 2001, p. 6 — 15.
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jovens. Ao revelar a necessidade de enfrentar os desafios da chamada “onda jovem”, que
corresponde a existéncia de mais de 30 milhGes de jovens entre 15 e 24 anos, no nossc pais.
A revista ressalta que,

A importdncia do Protagonismo Juvenil cresce ainda
mais diante do fato de nosso Pais ndo haver se preparado
para esta “onda jovem”. A auséncia de politicas publicas

claramente definidas para o universo da adolescéncia e da
Juventude é o mais impactante retrato deste descaso. Ainda

hoje, a maior parte das acdes governamentais direcionadas a

esse puiblico possui um cardter meramente paliativo.

Ngo hd ddvida de que os meios de comunicagio, sobretudo a televisdo, fazem parte

da educaco ¢ do desenvolvimento dos jovens; os modismos e as girias, por exemi)k},
passam pela ponte que liga a tela ao telespectador juvenil. Entretanto, nos parece
ultrapassada a idéia de que os programas televisivos devam se concentrar exclusivamente
pa tentativa de reproduzir 0 mundo juvenil, mostrando os conflitos naturais da idade, a
descoberta da sexualidade, entre outras questdes, que foram apontadas em virias citagdes
dos jovens entrevistados, como muito repetitivas e entediantes. Nos parece claro o fato de
que a busca pela audiéncia — que nada mais é do que um indicador comercial muito
importante para a televisdo, no sentido de que possibilita o aumento dos investimentos
publicitdrios — faz com que a qualidade das producOes sejam distorcidas e imbuidas de

simbolos sexuais fetichizados e estimulos a idolatria por personagens ¢omo atores e

cantores. A participagio do jovem, em programas de auditério como aqueles apresentados
por Groisman, por exemplo, nfo pode estar condicionada a uma série de perguntas e
respostas vazias de conteiido informativo e/ou educativo. E preciso uma linha de atuaciio

que conduza a participagbes que contribuam com a ampliagdo dos conceitos e das
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reflexdes, mas essa conducio deve acontecer no sentido de permitir o aprimoramento do
debate e ndo o seu direcionamento prévio, como aconteceu com 0 Programa Livre (SBT),
quando deixou de ser apresentado por Groisman, onde a produgfo passou a formular
antecipadamente as perguntas que deveriam ser feitas pelos jovens}‘?'z. Tal fato revela o
descompromisso de certas emissoras com a questdio juvenil e, a0 mesmo tempo, a busca

sem limites pelo alcance de uma audiéncia que supra os interesses comerciais da empresa.

Um exemplo ideal de programa televisivo realmente ainda nfio existe, mas pudemos
apontar, no decorrer desse trabalho, a busca por uma programacio de maior qualidade,
através de apresentadores interessados, como Groisman, agéncias piblicas que pesquisam e
apontam problemas e opinides, € 0s proprios jovens que, de maneira mais ou menos
contundente, demonstram © que pensam sobre a televisdo, o lazer e o consumo na
sociedade atmal. Um fato € certo, enquanto os indices de audiéncias forem considerados
como a base estrutural da televisdo brasileira, certamente a programacio de qualidade
estard prejudicada, pois sua inevitdvel associacio com © copsumo nfo permitird ao

telespectador superar as condi¢Oes sociais que vivemos na sociedade pés-moderna.

2 Revista A Midia dos Jovens, op.cit, 2001, p. 10.
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