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Resumo

A construcdo dos sentidos sociais emerge do campo comuni cagao/educacao, lugar
de disputa entre as mais importantes agéncias de sociaizacdo: a escolae afamilia, de
um lado e amidia, de outro. A importéancia da publicidade na composi¢éo dos meios
de comunicacdo e ado consumo na caracterizagdo da sociedade contemporanea
levaram-nos a procurar verificar, dentro das escolas, qual o conceito que alunos de 22,
série do ensino médio e seus professores tém de propaganda e qual aimportanciaaela
atribuida, em termos de cotidiano e em termos de processo escolar. Para tanto,
mesclamos procedimentos metodol 6gi cos quantitativo — minucioso mapa de consumo
cultural — e qualitativo: redagdes sobre publicidade escritas pel os alunos e discusséo
das 3 propagandas sel ecionadas por eles, de maneira coletiva. Os dados referem-se a 3
escolas de Sdo Paulo: de periferia (estadual), classe média baixa (estadual) e classe
média alta (particular).

Palavras-chave: publicidade/propaganda; comuni cagéo/educacéo; recepcao

Abstract

The construction of social senses emerges from the field communication-
education. Thisisthe place of dispute between the most important socializing
agencies: school and family on one side, and the media on the other side. The
importance of publicity in the composition of the media and the importance of
consumption in the characterization of contemporary society have lead us to search
within our schools for the concept that 11" grade students and teachers have of
publicity and what kind of importance they attribute to it in terms of their every day
lives and in terms of the school process. In order to do that, quantitative and
qualitative methodol ogies have been blended. A thorough map of cultural
consumption has been put together. The study of students' compositions on publicity
has al so been undertaken, along with group discussion about 3 commercials
collectively selected by them. The data refers to 3 schools in S&o Paulo: a public
school from the outskirts, a public school from alower middle class neighborhood
and finally a private school from an upper middle class neighborhood.

Key-words:. publicity/advertising; communication/education; reception.



A realidade contemporanea caracteriza-se pela pluralidade de mediacOes, as
quais interferem na construgdo dos sentidos que regem sua interpretacéo e conformam
o plangiamento do devir. Entre as multiplas mediacOes, destacam-se as agéncias de
socializacdo — escola e familia— as quais se acrescem 0s mei0s de comunicagao.

Evidencia-se, hoje, uma grande disputa entre os meios de comunicagdo, de um
lado, e a escola e a familia, de outro. Ambos os lados pretendem ter a hegemonia da
influéncia na formag&o de valores, na conducéo do imaginario e dos procedimentos
dos individuos/sujeitos. Assim se desenha o campo comuni cagdo/educacéo.

1. 0 CAMPO COMUNICACAO/EDUCACAO

Resultado do campo da comunicagdo, ele se apresenta cCOmo NOVO espaco
tedrico-pratico capaz de fundamentar praticas de formacdo de sujeitos conscientes.
Trata-se de tarefa complexa, que exige o reconhecimento dos meios de comunicagao
como um outro lugar do saber, atuando juntamente com a escola e outras agéncias de
socializacéo.

O encontro comunicacdo/educacdo ressemantiza os sentidos habituais do
campo da comunicacdo. A imersdo de todos nesse campo — caracteristica da
contemporaneidade — exige ainda mais a capacidade de pensar criticamente a
realidade, de conseguir selecionar informacéo (disponivel em nimero cada vez maior
gracas a tecnologia) e inter-relacionar conhecimentos, na busca da totalidade que
prefigure uma nova variavel historica, aqual ultrapasse as fronteiras do “ja dado’.

O desdfio, hoje, € ainterpretagdo do mundo em que vivemos, uma vez que as
relaces imagéticas estdo carregadas da presenca da midia. Tratase de uma
construgdo do mundo atamente influenciada pelos meios de comunicagéo, que
selecionam 0 que devemos conhecer, 0s temas a serem pautados para discussdo e,
mais gue isso, 0 ponto de vista a partir do qual vamos compreender esses temas. Eles
constituem-se em educadores privilegiados, dividindo as fungdes antes destinadas a
escola. E tém levado vantagem.

O papel da escola redefine-se: ndo basta falar em educagéo para 0s meios ou
em leitura critica dos meios, como se 0s meios de comunicacao fossem uma realidade
externa, “de fora’. A escola precisa ndo apenas problematizar o contelido dos meios,
mostrando a interface desse conteido com os valores hegemdnicos da sociedade e

com os interesses que ai residem (ainda que se trate de uma etapa indispensavel). Nao



basta, também, discutir as propostas dos programas midiaticos em confronto com as
propostas culturais dos receptores, desvelando as convergéncias e divergéncias. Mais
gue isso: € preciso faar, agora, dessa construcéo de sentidos sociais que se da no
encontro produtos midiéticos/receptores, no bojo da construcdo das praticas culturais,
em que midia, escola e familia vém desempenhando importantes papéis, num solido
amalgama.

Destagque-se outro ponto basico da reflexdo sobre o espaco no qua se
encontram Comunicacdo e Educacdo: o que se pode chamar de edi¢cdo do mundo. O
mundo é editado e assim ele chega a todos nés; sua edicdo obedece a interesses de
diferentes tipos, sobretudo econdmicos, e, desse modo, acabamos por perceber até a
nossa propriarealidade do jeito que elafoi editada

Editar € construir uma realidade outra, a partir de supressdes ou acréscimos em
um acontecimento. Ou, muitas vezes, apenas pelo destague de uma parte do fato em
detrimento de outra.

Editar € reconfigurar alguma coisa, dando-lhe novo significado, atendendo a
determinado interesse, buscando um determinado objetivo, fazendo valer um
determinado ponto de vista.

Essa redlidade outra que a edicdo constrGi, reconfigurase no
enunciatério/receptor, com seu universo cultural e dindmica proprios. Esse € o
percurso da comunicagdo, desde a mais democrética, a que usa apenas o suporte do
aparelho fonador, até aguela que a tecnologia possibilita: o relato, em tempo real, de
fatos (escolhidos entre muitos) que acontecem em espacos distantes, na Terra ou no
espaco.

O desdfio, entdo, € como trabalhar esse mundo editado, presente no cotidiano,
gue penetra ardilosamente em nossas decisdes e que, pela persuasao que o caracteriza,
se mostra como “verdade” unica. E no qual a publicidade assume lugar de destague,
pois seleciona produtos e valores apresentados como indispensaveis, ajudando a tecer
essa cultura do cotidiano.

A Escola, ressignificada, € chamada mais uma vez, e sempre, para, no bojo
dessa realidade, apontar caminhos de democratizacao.

Nessa disputa estabel ecida — entre meios de comunicagdo X escola e familia—

ndo € possivel haver ganhadores e perdedores.



Evidencia-se, cada vez mais, um intercambio das agéncias de socializacéo na
construcgao da cidadania.

1.1 A publicidade no campo comunicacgao/educacao

A publicidade, pelo seu carater de anunciadora de novas linguagens e
colaboradora no despertar de novas sensibilidades, desempenha importante papel no
campo comuni cagao/educacso.

O publicitario € um comunicador, sujeito que assume o discurso da
comunicagdo, com sua natureza de redesenho dos discursos sociais em circulagéo.
Como enunciatério dos discursos sociais, tera que ter a sensibilidade necesséria para
reelabora-los, objetivando a divulgagdo de um produto, de um servico, uma idéia ou
um comportamento e respeitando o universo social de seus enunciatarios. Desse modo
ele conseguird éxito, pois sera capaz de construir, no encontro, um territorio
afirmativo, que possibilitard variadas articulagbes por parte do enunciatério, no
percurso da interpretacao.

Esse profissional do campo da comunicacdo guda a construir a edicdo do
mundo, dando destaque a determinados produtos ou bens simbdlicos, desempenhando
papel importante no imaginario que se constréi/reconstroi na praxis.

Tal segmento do campo da comunicagdo constitui-se num dos pilares da
manutencdo motivacional de todos pela midia: é o espaco da experimentacdo, no qual
0 ja visto e o por ver se cruzam, dando lugar a0 novo, que constréi identidades e
novas sensibilidades, que seguira atraindo a atencéo até ser substituido. E esse espago
gue serve de ponte no avanco da linguagem dos géneros ficcionais, informativos e
outros, sgja no radio, na midia audiovisual ou namidiaimpressa.

Com tal configuracdo, o conceito de publicidade, sualeitura e interpretacdo e a
ressemantizagcao permanente que ela promove tornam-se indispensaveis ao campo.

2. OBJETIVOS DA PESQUISA

Levando-se em consideracdo a importancia da publicidade no desenho do
cotidiano, esta pesquisa visa verificar como ela tem estado presente no campo da
comunicacdo/educacdo, especificamente do ponto de vista de sua insercdo na
educacdo formal: se como clandestina (expurgada pela ingtituicdo escolar e

dialogando com os jovens alunos) ou como el emento de integracéo e de construcéo de



cidadania, no plangjamento educacional, como requer a contemporaneidade. Ou, de
outro modo: ainda que “apareca’ em aguma disciplina escolar, sera como
exemplificagdo ou como algo a ser reproduzido. Ou sga algo “externo” e ndo
constituinte da construcéo de sentidos sociais, de que a escola € um dos pilares.

Para dar conta desse objetivo, fomos a campo verificar tanto o conceito de
propaganda entre alunos e professores envolvidos na pesquisa, melhor conhecidos
através do mapa de consumo cultural dessas duas categorias, quanto a recepcdo de
pecas publicitarias pelos alunos de trés escolas de Ensino Médio, de caracterizacdo
socioeconOmica diversa, todas na cidade de S8 Paulo. Esse trabalho apresenta os
resultados parciais dessa pesquisa.

3. ESTRATEGIASMETODOL OGICAS APLICADAS

Pesquisas que envolvem a andlise dos processos de producdo e recepcao
possuem uma abordagem metodol 6gica multi-estratégica, que permite a utilizagdo de
vérias técnicas e instrumentos de observacdo metodologica de carater direto ou
indireto. Por isso, a pluralidade de técnicas que utilizamos.

Foram escolhidas trés escolas de Ensno Médio da capital paulista, com
caracteristicas diversas quanto ao nivel sbcio-econdémico e que denominaremos Nivel
A, Nivel B e Nivel C: uma particular, de classe média alta, localizada no bairro de
Campos Eliseos, Centro — Liceu Coracdo de Jesus - Nivel A; outra publica, de classe
média baixa, localizada no bairro Caxingui, zona Oeste — Escola Estadual Senador
Adofo Gordo e a terceira, também publica — Escola Estadual da Cohab Raposo
Tavares - Nivel C, de menor nivel socioecondmico, localizada na periferia da zona
Oeste, no bairro de mesmo nome. Os sujeitos da pesguisa séo alunos da segunda série
do Ensino Médio e professores das trés escolas citadas, sendo que a amostra dos

participantes desse levantamento esta dividida da seguinte maneira:

Categoria Nivel Col. Liceu E.E. E.E. Cohab Total
Socioecondmico Coracdode  Adolfo  Raposo (C)
Jesus(A) Gordo (B)

Pr ofessor Al 2 (40%) 2 (11,8%)
B1 1(20%)  2(40%)  1(143%) 4 (23,5%)
B2 2 (40%) 4(57,1%) 6 (35,3%)
C 1(20%)  1(20%)  2(28,6%) 4 (23,5%)
D 1 (20%) 1 (5,9%)
Total 5(100%) 5(100%) 7 (100%) 17 (100%)



Aluno Al 1 (1,3%) 1 (6%)
A2 6 (7,8%) 6 (3,5%)
B1 21 (27,3%) 21 (12,4%)
B2 28(36,4%) 10(37%) 3(45%) 41 (24,1%)
C 19 (24,7%) 15 (55,6%) 32 (48,5%) 66 (38,8%)
D 2(2,6%)  2(7,4%) 28(42,4%) 32 (18,8%)
E 3(45%)  3(1,8%)
Total 77 (100%) 27 (100%) 66 (100%) 170 (100%)

Foram utilizados os seguintes instrumentos de pesquisa: a) elaboracéo e
aplicagdo de questionarios e mapa de consumo cultural nos aunos e professores das
trés escolas citadas, b) escrita de redacdo pelos aunos com o titulo “A
propaganda/publicidade na minha vida’; c) projecdo de pecas publicitarias para
interpretacdo e andlise por parte dos alunos; d) grupo de discussdo com 0s professores,
visando a0 levantamento do conceito de publicidade e a presenca ou ndo da
publicidade no processo de ensino/aprendizagem.

No mapa de consumo cultural havia uma questéo, aberta, que indagava qual a
propaganda de que o aluno se lembrava. Foi a partir da resposta a essa questéo dada
pelos alunos da Escola Estadual Cohab Raposo Tavares - Nivel C gque selecionamos
os trés filmes publicitérios apresentados. Casas Bahia, Celular Tim e Bradesco. Essa
mesma selecdo foi usada nas demais escolas, afim de possibilitar comparacdes. Para a
analise das redagdes e andlise da interpretacéo das propagandas feitas pelos alunos foi
usada a Analise de Discurso de linha francesa.

Optamos por apresentar 0 polo dos alunos e, nesse segmento, 0 aspecto que se
revelou amais efetiva marca diferenciadora: 0 acesso ainternet.

4. PERFIL DOSALUNOS

As informacbes seguintes partiram das respostas recebidas por meio de
guestionérios respondidos por 172 alunos da 22 série do Ensino Médio das trés escolas
visitadas, sendo 27 da E.E. Adolfo Gordo - Nivel B, 77 do Colégio Liceu Coracdo de
Jesus - Nivel A e 68 daE.E. Cohab Raposo Tavares - Nivel C.

Em relagdo as caracteristicas socio-econdmicas dos alunos, registramos que,
no Liceu Coracdo de Jesus - Nivel A, ha estudantes das classes A, B, C e D, sendo que
a maioria (63,7%) concentra-se na classe B. Dentre os entrevistados da E.E. Adolfo

Gordo - Nivel B ha representantes das classes B, C e D, com predominancia da classe



C (55,6%). Jana E.E. Cohab Raposo Tavares - Nivel C os alunos enquadram-se quase
totalmente nas classes C (48,5%) e D (42,2%). Além disso, em todas as escolas, a
grande maioria dos alunos mora com a familia, com menor presenca do pai nas casas
dos estudantes da E.E. Raposo Tavares.

O mapa de consumo cultural respondido pelos alunos e professores, e cujos
resultados completos encontram-se em Cadernos de Pesquisa 3, preocupou-se em
saber ndo apenas quais meios de comunicagdo sd0 mais usados como também de que
modo eles sdo usados. Evidentemente, a televisdo ainda é a camped, embora receba
algum atague da internet sobretudo na escola de nivel socio-econdmico mais elevado.
Tratamos desse tema adiante.

Também buscamos saber sobre a familia, os comportamentos dela diante da
midia, 0s cursos extracurriculares que os alunos fregientam, as atividades nas horas
vagas, as relacbes com cinema, teatro, ida a shopping, além de 8 questfes especificas
sobre consumo, entre outros aspectos.

Escolhemos 0 acesso a Internet como destague, por ter-se mostrado como a
grande marca diferenciadora, a partir da qual podem-se ler os demais resultados.

Certavez, em uma reunido cientifica da Sociedade Brasileira para 0 Progresso
da Ciéncia, a professora e pesquisadora do campo da educagdo, internaciona mente
reconhecida, Dra. Magda Soares, declarou que, ao invés de fazerem tantas provas para
selecionar os vestibulandos, bastaria, provavelmente, apenas olhar o estado da
denticdo. Hoje, talvez pudéssemos verificar quem tem, usa e como e para qué usa a
Internet. E ai temos os escol hidos.

4.1 Acesso a I nternet

O nivel de acesso a rede mundia de computadores é uma das diferencas mais
marcantes entre os alunos das escolas com perfis de classe média e média alta, em
relacdo aos gque estudam na E.E. Raposo Tavares, sendo que dentre estes Ultimos ha
propor¢éo de um terco do acesso em relacdo aos demais, conforme fica claro no
grafico abaixo. Neste quesito, observamos nitidamente um aproveitamento bem

superior dos aunos do Liceu Coracdo de Jesus - Nivel A quanto a realizagdo de

1BACCEGA, M. A O impacto da publicidade no campo comunicacdo/educacdo. Cadernos
de pesquisa ESPM/ Escola Superior de Propaganda e Marketing. Ano 1, n.3, (set/out
2005) S&o Paulo: ESPM, 2005. p. 11-94



operacdes pela Internet, bem como no que se refere ao acesso a rede em suas proprias
casas. Mesmo com essas diferengas, € interessante notar que a porcentagem de
estudantes que possui endereco eletronico (e-mail) é bastante semelhante a dos que
afirmaram ter acesso a Internet, demonstrando um trago comum entre todos os jovens
em relacdo ao uso da rede para troca/recebimento de mensagens.

ACESSO A INTERNET X ESCOLA
(em %)

97

E.E. A4dolfo Gordo Colégio Liceun £.E. COHAB

Coragdo de Jesus Raposo Tavares

REALIZAM OPERACOES PELA INTERNET X ESC O LA
(em %)
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£.E. Adolfo Gordo Colégio Licen E.E.COHAB Raposo

Coragio de Jesus Tavares

ONDE ACESSA A INTERNET X ESCOLA
(em %)
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TEM E-MAILLX ESCOLA (em %)

E£.€. Adolfo Gordo Colégio Licen £.€.COHAB Raposo
Coragdo de Jesus Tavares

E-MAILS QUE INTERESSAM X ESCOLA (em %)

E.E. Adolfo Gordo Colégio Liceu E.E.COHASB

Coragdo de Jesus Raposo Tavares

W Noticias @ Propaganda [ Outros

Neste contexto, destacamos ainda 0 maior interesse dos alunos da E.E. Cohab
Raposo Tavares - Nivel C pelo recebimento de e-mails de “noticias’, que
consideramos estar relacionado a absor¢do de um conceito confuso a respeito do
termo, ja que, para esses alunos, conseguir informacdo a respeito de um produto,
servigo ou tendéncia muitas vezes sO € possivel por meio da midia, visto que eles
pouco tém acesso a esses bens de outras formas.

Chama a atencdo também a observacdo dos locais nos quais os aunos tém
acesso a Internet, sendo que os estudantes do Liceu, em sua maioria, dispdem dessa
facilidade em casa — comportamento acompanhado em proporcéo bastante ata pelos
alunos da Adolfo Gordo, nivel B —, demonstrando que a penetracdo da Internet na
classe média tem sido crescente. Enquanto isso, 0os alunos da Cohab, que apontaram
‘outros como o local no qual tém acesso a rede, recorrem aos CEUs (centros de

educacdo da prefeitura de Sao Paulo) e a postos publicos de informatica.
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Todos esses dados, no nosso entender, vém reforcar a questdo de que a
tecnologia de fato aumenta o fosso das desigualdades socials, promovendo mudangas
radicais entre 0s que estdo inseridos e ampliando o0 ambito da exclusio diante dos que
ndo tém direito aela

Temos, com isso, que a Internet ndo compartilha da funcéo coletiva que existe
nos meios de comunicacdo de massa, a0 mesmo tempo em que reforca o fato de a
fusdo da informética com a comunicagao ser algo inerente ao seculo 21. Mas isso sO
vem reforcar os efeitos globais de distanciamento entre pobres e ricos.

Claro, dada a condi¢do da Internet de ndo estar acessivel aos socialmente
excluidos, ndo ha como deixar de examinar as contradicdes criadas pela propria rede
mundial de computadores. apesar de conectar grandes massas, exclui os que a ela ndo
tém acesso; embora promovendo a partilha das informacgbes e criando valores
independentes da posi¢ao social do usuério, as interagdes virtuais e on-line também
podem gerar isolamento.

A Internet — como atecnologia, de maneira geral — permite uma nova relagéo
entre espaco e tempo, uma nova dimensdo do conhecimento. Ela também nos mostra
gue ndo ha como ignorar que vivemos numa sociedade mediada na qual a midia
aparece como elemento congtituinte, o que confirma mais uma vez essa necessidade
de exposi¢éo a midia no processo de inclusdo socia do cidadao.

Queremos destacar, como resultado parcial da andlise dos dados coletados
nesta pesquisa, que, apesar das discrepancias de acesso aos meios e a inclusdo na
sociedade, ha interesses equanimes no que se refere a atragdo pelo consumo. E
interessante notar que isso pdde ser verificado em toda a amostra, incluindo agui os
professores, de todas as escolas.

5. ANALISE DE DISCURSO DASREDACOES DOSALUNOS

Propusemos aos alunos das trés ingtituicdes analisadas 0 seguinte tema de
redacdo: “A importancia da publicidade/propaganda na minha vida’. Foram reunidas
147 redacOes, sendo 70 do Liceu Coracdo de Jesus - Nivel A, 26 da escola E.E.
Senador Adolfo Gordo - Nivel B e 51 da E.E. Cohab Raposo Tavares - Nivel C.

. NUmero de NuUmero de Participacéo
Numero total . I
alunos da 22 alunos que Numero de | emrelagcdo ao
Escola de aunos por g . e ~
. sériedo Ensino | participaram da | redacfes total da
periodo . .
Médio pesquisa amostra

10
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E.E. Senador

Adolfo Gordo - 573 204 27 26 18%
N_l'vel B i}

5;?3(:,3 irf‘éfide 133 82 77 70 A47%
£E Coneb RO 275 133 68 51 35%
TOTAL 1081 419 172 147 100%

5.1 Divisdo das redagbes em categorias

A andise consistiu, primeiramente, em separar as redagdes por temética e
comparar quais as preocupacdes presentes no imaginario dos alunos. E importante
ressaltar que a escrita era livre. Ou seja, 0s assuntos gque apareceram nas redacoes sdo
os elementos que mais chamam a atencdo dos alunos. Assim, a partir das proprias
redagOes, os temas abordados foram divididos em nove categorias de trabalho, tendo
sido aplicados em algumas delas pares de oposi¢cdo. Segue a descricao das categorias,
por ordem de frequiéncia de aparicéo nas redacdes analisadas.

1 — INFLUENCIA: trabalhando com par de oposi¢o, esta categoria agrupa as
redacdes dos alunos que se referem explicitamente a influéncia ou ndo da propaganda

sobre eles como individuos.

2 — OBJETIVOS: engloba todas as redacdes nas quais os aunos discorrem

sobre 0 objetivo da propaganda: promogéo de produtos ou promocao de servicos.

3 -IMPACTOS POSITIVOS/NEGATIVOS: analisa as redacdes que abordam

a presenca da propaganda e seu impacto como sendo positivo ou negativo.

4 — MODELO DE PROPAGANDA: estdo classificadas nesta categoria as
redacBes que abordam assuntos relacionados aos tipos de pecas publicitérias
veiculadas na midia e citadas pelos estudantes, focando em como sdo 0s comerciais

e/ou como €eles deveriam ser.

5 — ARGUMENTO LIGADO A MERCADORIA: analisa as redagdes que
fazem referéncias a carga informativa das campanhas publicitarias no que se refere a
mercadoria propriamente dita: caracteristicas do produto, lancamentos, preco e

promogoes.

11
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6 — PROPAGANDA COMO INFORMACAO: estio classificadas nesta
categoria as redagBes que abordam as campanhas publicité&rias como fontes de

informacoes.

7 — ELEMENTOS DE COMPOSICAO: esta categoria abrange as redacdes
que fazem referéncias aos tipos de apelos encontrados nas pecas publicitérias,
baseados nos seus elementos de composicdo, tais como cor, musica, texto,
atores/celebridades e humor, aqui localizado em funcéo de ter-se mostrado inerente a

estrutura da propaganda.

8 — PROPAGANDA ENGANOSA: esta categoria agrupa as redacdes que

fazem referéncias a presenca de campanhas publicitérias enganosas.

9 — PROPAGANDA ESPECIFICA CITADA POSITIVAMENTE /
NEGATIVAMENTE: estéo classificadas nesta categoria as redacOes que citam pegas
publicitéarias especificas de forma positiva ou negativa.

10 — OUTROS:. nesta categoria estdo agrupadas redacdes que tratam de

assuntos pertinentes a pesguisa, mas que aparecem de forma escassa, como

mer chandising e propaganda eleitoral .

Para confirmar a andlise foram retirados trechos das redagdes. Os temas estéo

abordados por ordem de frequéncia.

Dessas categorias, decidimos comentar apenas a primeira, por ser a de maior
freqliéncia. Todas as categorias estdo comentadas no Cadernos de Pesguisa 3, ja
citado.

5.1.1 Influéncia da propaganda sobre os alunos

Alguns aunos afirmam ndo serem influenciados pelo apelo publicitério ao
mesmo tempo em que dizem que a propaganda exerce, sim, influéncia, entretanto
apenas sobre as outras pessoas. Nenhum dos alunos das trés escolas pesquisadas
afirmou que a propaganda deixa de exercer influéncia sobre o telespectador-

consumidor e agrande maioria afirma que a propaganda os induz ao consumo.

~

E importante, neste ponto da andlise, frisar a expressio “telespectador-

consumidor”, jA que a maioria dos estudantes geramente associa a palavra
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“propaganda’ aos comerciais veiculados na TV. Esta percepcdo talvez se explique
pela distribuicdo do bolo publicitério: 0 meio televisdo continua a receber os maiores
investimentos da publicidade comercial; a propaganda estatal também elege a TV
como seu principal veiculo de comunicacdo, na combinacdo entre alcance e impacto

junto ao publico-alvo, amplo e multifacetado.

Do total da amostra, 78% dos alunos relataram serem influenciados pelas
pecas publicitérias, enquanto 22% afirmaram n&o serem influenciados diretamente por

gas.

No Liceu Coragdo de Jesus - Nivel A, 69% dos estudantes disseram que as
pecas publicitarias exercem influéncia sobre as pessoas, incluindo sobre eles préprios,
enquanto 31% afirmaram que, apesar de a propaganda exerce influéncia sobre as

outras pessoas, eles ndo sdo influenciados.

Na E.E. Senador Adolfo Gordo - Nivel B, 73% dos alunos afirmaram que as
campanhas publicitarias exercem influéncia sobre as pessoas, incluindo sobre eles
proprios, enquanto 27% consideram que a propaganda exerce influéncia, mas ndo

sobre €les.

Chamamos a atencéo para os resultados da E.E. Cohab Raposo Tavares - Nivel
C: 94% afirmaram que as campanhas publicitérias exercem influéncia sobre as
pessoas, incluindo sobre eles proprios, enquanto apenas 6% dos estudantes admitem

gue a propaganda exerce influéncia, menos sobre eles.

Influéncia da propaganda: por escola

O Influéncia em todos

o Influéncia em todos 94%
com excegao do
sujeito

EE Senador Adolfo Gordo Liceu Coracéao de Jesus EE Cohab Raposo Tavares

A influéncia da propaganda no cotidiano e no imaginario socia é apontada por
todos os alunos. Alguns chegam mesmo a afirmar que € “praticamente impossivel”

ndo ser influenciado por elas, e quem discordar da influéncia estara certamente
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“mentindo”, como destacam as alunas C.A., T.H. e T.H., todas do colégio Liceu
Coracéo de Jesus - Nivel A “Sgiana TV, no radio, no jorna ou na revista quem diz
gue ndo € influenciado ou até mesmo interessa-se pelas propagandas esta mentindo.
Isso € impossivel pois esta no nosso cotidiano e ja faz parte da nossa vida’, afirma
T.H.2. Sobre aimpossibilidade da ndo-influéncia pela propaganda T.H. completa:

Se eu disser que ndo faz parte da minha vida estarei
mentindo, porque se vocé olha para televisdo e vé aquele
COrpo que vocé queria ter “ obtido” por um produto, vocé vai
guerer exprimenta-lo. A mesma coisa se uma crianca vé um
brinquedo super legal e querer de qualquer modo.

O aluno W.A., da E.E. Cohab Raposo Tavares - Nivel C, acredita que a
propaganda exerce influéncia ndo apenas sobre ele, mas sobre todos. “N&o sO na
minha vida como todo mundo a propaganda € um incentivo ou influéncia a conhecer,

querer, se interessar aver o produto comprar, iSSO aumenta 0 consumo, gastos, (...)".

E.L., duna da E.E. Cohab Raposo Tavares - Nivel C, ressalta que s6 adquire
um produto apds ver a propaganda do mesmo: “Na minha vida pra mim comprar
alguma coisa eu tenho, que ver a propaganda para ver se presta e, depois eu vejo se é,
conforme o que falar na propaganda’. Ja a estudante A.M., da E.E. Senador Adolfo
Gordo - Nivel B, assegura que valoriza um produto por meio de sua propaganda.
“Tendo boa influencia pra mim, consequentemente tem influéncia nos meus
familiares porque eu procuro passar a diante uma coisa que eu acho interessante’,

afirma a estudante.

Ao apontar para a propaganda como mediacdo para Se reconhecer a
“qualidade’, o aluno revela a atuacdo dos “o6culos sociais’ que nos fazem ver o
produto em sua instancia simbdlica. Mais do que isso, a marca, expressa em sua
linguagem audiovisual, também é mercadoria; 0 consumo simbdlico da marca precede
a aguisicdo do produto. Este, associado a recortes de vida, a modos de ver o0 mundo,
a0 ser revestido pela linguagem publicitériatem como projeto maior a sua inser¢ao no
universo de seu publico. Como conceito vago e imensuravel para uma imensa gama

de produtos (como “medir” a qualidade de uma roupa, sem se deixar contaminar pelo

2 A escrita do texto das redacgBes foi respeitada. Utilizamos apenas iniciais para evitar
identificacdo do aluno.
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status vinculado a sua etiqueta? Com quais critérios um consumidor comum aponta a
gualidade entre marcas de cerveja, de celular, etc.?), a qualidade se transforma em
efeito de sentido da comunicacdo. Resumindo: os produtos parecem ter qualidade,

através da projecao de sua imagem, da sua composi¢ao linguistica.

Alguns aunos destacam ainda que a influéncia ndo € apenas das campanhas
publicitarias veiculadas na TV, mas também daguelas feitas por amigos e parentes,
conhecidas como “propaganda boca a boca’, como afirma J.A., auno do Liceu
Coracdo de Jesus - Nivel A: “A propaganda influencia muita na minha vida, ndo s6 a

propaganda na tv como a propaganda de amigos e pessoas conhecidas’.

Apesar da confirmacdo da influéncia da propaganda através das redacOes,
alguns alunos ressaltam que eles ndo sdo sujeitos influenciados pela propaganda,
como podemos perceber no discurso do estudante R.A., da E.E. Senador Adolfo
Gordo - Nivel B: “A propaganda é uma coisa que manipula as pessoas coisa que ndo
acontece comigo. Pra mim a propaganda ndo tem, tanta importancia’. Entretanto
podemos notar claramente conflitos e oposi¢des de idéias no mesmo discurso. Logo
apos ressaltar que ndo é manipulado pela propaganda, R.A. afirma: “Logico que
guando vocé vé uma propaganda legal vocé se interessa mais pelo produto. Comigo
ISSO acontece mais, eu ndo vou logo comprando, eu vejo o produto, e confiro se as
coisas que na propaganda aparece é verdade. Olho o produto e confiro tudo”. Entéo
ele volta a ressaltar a ndo-influéncia: “A propaganda pra mim € importante, mas ela
nao me manipula’. O mesmo paradoxo pode ser notado nafalado aluno G.A., daE.E.
Cohab Raposo Tavares - Nivel C: “A publicidade chama minha atengdo mas néo é

definitivo, ndo influencia totalmente”.

A mesma confusdo de idéias pode ser notada na redacédo do estudante A.D., do
Liceu Coracdo de Jesus - Nivel A:

Quando eu compro um produto eu ndo me vego influenciado
diretamente pela propaganda, mas com certeza é mais facil
eu deixar de comprar um produto pela ma qualidade da
propaganda, do que comprar um somente pela boa
propaganda.

Quando o aluno confia em um produto por ser constantemente anunciado, faz

perceber aguilo que se coloca como indispensdvel para a atuacdo da marca: a
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notoriedade. Em seu estudo, o autor divide as marcas em trés categorias. marcas
absolutas, relativas e transparentes. Nas marcas transparentes, ha a indiferenca no que
se refere a atuacdo simbdlica da marca; nas marcas relativas, a marca se oferece como
uma opcao entre outras, cabendo a decisdo por fatores como disponibilidade no ponto-
de-venda, promocgdes, relacdes custo-beneficio. Ja as marcas absolutas sdo
determinantes na decisdo de compra, uma vez que o consumidor deposita nela uma
confianca, uma fidelidade que ndo |he faz ver as marcas concorrentes como opcao.
Tanto para as marcas relativas quanto para as marcas absolutas, € imperativo que haja
a notoriedade, ou segja, a presenca constante de sua comunicagdo no espaco midiatico,
gue permite manter a lembranca da marca e renovar constantemente sua presenca
simbdlica. Essa permanéncia como marca notéria produz associagdes como:
qualidade, inovacdo, competéncia empresarial, lideranga no mercado, sucesso entre os

consumidores, €tc.

E preciso ressaltar que, a0 contrério de grande parte das teorias consagradas do
marketing, a “necessidade” humana captada pela sociedade de consumo é filtrada
culturalmente; distancia-se das pulsdes fisioldgicas, e mesmo “arquetipicas’, para
expressar modos de identificagdo, expressdo de sentimentos através de signos,
respostas recuperadas por produtos para instintos humanos. Assim, a caréncia
fisologica de alimentagdo pode ser atendida pela fome de um hambuarguer do
McDonald's, por exemplo. Ou um chocolate da Nestlé, ou qualquer outro produto que

tenha sido absorvido como resposta a fome, na mente do consumidor.

O auno R.1., da E.E.Adolfo Gordo - Nivel B, ressalta que a propaganda néo
exerce influéncia sobre sua vida porgue ele prefere tirar suas “proprias conclusdes
sobre o produto em questdo”. A mesma aparente suposicdo de que é capaz de
sobrepairar a realidade, pode ser percebida também no discurso da estudante G.R., do
Liceu Coracdo de Jesus - Nivel A: “N&o tem influéncia na minha vida, pois ndo é
apenas pelo fato de ter a propaganda de um determinado produto que eu va compra:lo.
Compro ou ndo, pelo 0 meu gosto pessoal e ndo pela midia [grifo nosso]”.
Ressaltando seu individualismo, aaluna M.A., da E.E. Cohab Raposo Tavares - Nivel
C, declara que gosta “mais de ter coisas que quase ninguém tem” e, justamente por

1SS0, Ndo compra os produtos que aparecem natelevisdo ou no radio.
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Na discussdo sobre a influéncia da propaganda em suas vidas, 0s estudantes
revelam seu universo fragmentério de identidade/identificacfes, de multiplicidades de
informacdo sobre comportamentos possivels, sobre estilos de vida, sobre modos de
ser. Algumas das principais fontes dessas informacBes provém da comunicacéo
publicitaria — veiculadora de narrativas capazes de expandir as significacdes e a

influéncia das marcas comerciais no ambito da cotidianidade.

No jogo discursivo de auto-inclusdo x auto-exclusdo da interferéncia da
propaganda, a fala dos estudantes demonstra, muitas vezes, a exacerbacdo do
individualismo no universo desses jovens, ao ndo reconhecerem o carater social do ser
humano e as redes de relacdes que os caracterizam, o que revela a fragilidade ou quase

impossibilidade da critica.
Consider agOes parciais

A influéncia da propaganda, captada através das vozes dos estudantes,
apresenta uma noc¢do do duplo vinculo de Bateson, expandido para o campo da
recepcao: se a publicidade constitui um sistema de atracoes e repulsdes concretizado
pelas escolhas de linguagem (entre sinais de identificacdo e diferenciacdo, que
apontam para uma espécie de geopolitica marcada nas campanhas publicitarias), a
relacdo com a propaganda se da nessa aceitacao/repul sa para esse publico. Projetam, a
partir da discursivizagcdo dessa relacdo, sua imagem em termos de identidade de
grupo, a0 passo que também procuram afirmar sua individualidade, sua
“independéncia’ no gque se refere aos ditames da moda, dos costumes, das maneiras de

Se expressar.

A boa aceitacdo, pelos estudantes, dos lancamentos divulgados pela
publicidade confirma a demanda para a go que se aproxima de uma ditadura do novo;
fruto da disseminacdo da logica da moda para a producdo cultural/midiética,
caracteriza-se por ser o motor, sustentado pelas renovactes constantes do design do
produto e da sua comunicagdo, destinado a construir o sentido de “obsolescéncia
programada’ do consumo. Derivada da incorporagdo do principio-moda aos meios de
producdo e mais ampla do que o mero desgaste de um produto, essa obsolescéncia se

refere a transformagao estética dos estimulos de consumo, que pretende ressemanti zar
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0 que foi consumido anteriormente como “velho”, como descartavel, legitimando a
aquisicdo dos “novos’ produtos ofertados ao mercado. Assim, 0 automével passa a ser
trocado a cada dois anos, por modelos mais atuais, mesmo que durem por muito mais
tempo, e mesmo que as ateragdes segjam apenas cosmeéticas, insignificantes para o
funcionamento do veiculo; a tendéncia da moda da estacéo deste ano ndo vale para o
seguinte; a mudanca de embalagem de um alimento € argumento para dizer que ele
“ficou muito melhor”. A reificagdo do “novo” se sustenta, basicamente, durante o
processo do consumo simbdlico, até 0 ato da compra; a partir desse ponto se inicia,
lenta e gradualmente, a destituicdo da novidade, que atinge seu extremo de declinio no
lancamento de um novo produto que o sucedera. Essa |6gica encontra eco no “espirito
juvenil”, pouco afeito as tradi¢bes, avido entusiasta das inovagdes, que refletem e

refratam sua i dentidade/i dentificacéo.

Através da manifestacdo dos co-enunciadores, os estudantes pesquisados,
sobre seu modo de ver, pensar e viver a propaganda, temos um painel multifacetado,
com sintomas das mediagBes entre os universos especificos dos individuos e as of ertas
da sociedade do consumo. A influéncia da propaganda é tida como fato; atensdo se da
no duplo vinculo, nos movimentos de atracdo e repulsa, que provocam as contradicoes
dos discursos. admite-se a influéncia como um todo; algumas vezes ha a exclusdo do
individuo, demarcando esse “todo” influenciado como alteridade, para se retornar a
autocritica, a admissdo da influéncia no campo individual. O que esta em jogo, de
certaforma, € a constituic¢do do discurso sobre a propria identidade, projetada a partir
do questionamento colocado pelo tema da redacdo: A publicidade/propaganda na

minhavida’.

O objetivo principal, quando se fala da propaganda para esse publico, é a
restricdo do conceito a publicidade comercial. Outras possibilidades de uso desse
formato midiético sdo pouco consideradas; mais do que isso, a nogdo de que somos
seres construidos por e construtores de linguagem e que a linguagem da publicidade €
fundamental na construcdo do cotidiano, nd0 se manifesta no entendimento da

propaganda.

Os elementos de composi¢cdo da propaganda sdo reconhecidos fragmentéria,

simplificada e intuitivamente, sinalizando para a hecessidade do alfabetismo midiético
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— conceito expandido do afabetismo visual — consciéncia mais profunda das
estratégias comunicacionals das marcas pode acentuar as apropriacbes e
desconstrucfes das mensagens, e a constituicdo da cidadania ligada a recepcéo ativa

dos produtos midiéticos.

Oscilando entre lapsos de consciéncia fragmentada e do conhecimento
superficial das estratégias da linguagem publicitéaria, a juventude representada
demonstra sua integracdo a sociedade de consumo — transita pelos seus signos ao
constituir sua auto-referéncia —, percebe o mundo sob sua 6tica, mira-se nos espelhos
que refletem e refratam tragos de sua percepcao, sua sensibilidade, sua vida. Nesse
cenario existencial, os produtos tém seu lugar cativo, em dinamica que acompanha o
espirito juvenil, baseada na ditadura do “novo” como principio basico; em torno dos
recortes de vida associados as marcas, forjam-se identidades/identificagdes instaveis,
fugidias, como mascaras a disposi¢ao para uso e descarte, desvinculadas de papéis
sociais enraizados e transformadores. as escolhas identitéarias do “supermercado
cultural” sdo alimentadas, de forma decisiva, pelas narrativas derivadas dos apelos ao

consumao.
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