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RESUMO

O presente estudo tem como objetivo verificar e compreender o papel da publicidade
no contexto social enfocando as mensagens publicitarias através da midia digital
audiovisual, como instrumento reforcador de educacédo de adolescentes com idade
entre 12 — 16 anos. Busca-se conhecer o consumo de pecas/filmes audiovisuais
digitais publicitarias pelos adolescentes entrevistados e verificar se este reforgca a
construcdo dos valores para educacdo do publico juvenil. Identificar formas de
publicidades consumidas pelos jovens; apresentar as caracteristicas do adolescente
e as tendéncias comportamentais, partindo de uma revisao literaria e bibliografica
pertinente ao tema. Para este estudo, a metodologia utilizada, conta com uma
pesquisa do tipo exploratdria, realizada através do método qualitativo, com as técnicas
de coleta de pesquisa bibliografica, pesquisa documental e entrevista individual. As
pesquisas foram aplicadas em dois grupos: O grupo dos educadores e o grupo dos
estudantes adolescentes. E possivel afirmar que a publicidade ndo tem aderéncia dos
jovens, tanto na visdo dos entrevistados deste estudo como das fontes consultadas

no referencial teérico.

Palavra-Chave: Publicidade & Propaganda; Influéncia; Educacdo; Comunicacao;

Adolescentes; Valores.



ABSTRACT

This study aims to verify and understand the role of advertising in the social context
focusing on advertising messages through digital audiovisual media, as an instrument
to reinforce the education of adolescents between 12 and 16 years old. It seeks to
know the consumption of digital advertising pieces/films by the interviewed
adolescents and to verify if this reinforces the construction of values for the education
of the juvenile public. To identify forms of advertising consumed by young people; to
present adolescent characteristics and behavioral trends, based on a literary and
bibliographic review pertinent to the theme. For this study, the methodology used,
counts on a research of the exploratory type, carried out through the qualitative
method, with the techniques of bibliographic research collection, documental research
and individual interview. The research was applied to two groups: the educators' group
and the adolescent students' group. It is possible to affirm that the publicity don’t effect
of young people, both in the view of the interviewees in this study and the sources
consulted in the theoretical framework.

Palavra-Chave: Publicity & advertising; Influence; Education; Communication;

Teenagers; Values
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1 INTRODUCAO

A Publicidade & Propaganda possui um papel valioso no ambito da
comunicacao e persuasao para os diferentes estilos de consumidores, como a favor
das empresas, das marcas, dos produtos e dos servi¢cos, moldando-se e adequando-
se conforme as mudancas culturais, sociais e comportamentais, além de mudancas
das midias e da comunicacdo de massa. No atual cenério mundial e, principalmente,
o brasileiro, as midias digitais estdo amplamente difundidas e inseridas na vida da
maior parte da populacdo nacional, tendo alcance extenso entre os consumidores,
variando de faixa etéria, classe social, etnias e regides, entre outras dimensdes.

Neste contexto, o jovem brasileiro esta imerso nas novidades tecnoldgicas e
nos meios digitais, possuindo contas e perfis nas mais diversas redes sociais digitais,
acessando, se comunicando, aprendendo, estudando, jogando, assistindo,
comentando, compartilhando, discutindo e se relacionando com outros individuos,
gracas ao avanco da tecnologia e a democratiza¢do do acesso no Pais.

Contudo, a Publicidade & Propaganda também esté inserida nos meios digitais,
utilizando de ferramentas cada vez mais assertiva e direcional. Segundo a pesquisa
Tic Kids Online Brasil 2019, cerca de 89% de criancas e adolescentes de 9 a 17 anos
consomem internet no Brasil. Ainda de acordo com a pesquisa, mais de 60% das
criancas e adolescentes acessam as redes sociais, onde o acumulo e o volume de
publicidade sdo extremamente alto. Somente a empresa Facebook, dona de redes
sociais como o proprio Facebook, Messenger, Instagram, WhatsApp e o Horizon
(Plataforma de realidade aumentada), no primeiro trimestre de 2021, o faturamento
mundial em publicidade chegou a US$25,4 bilhes, segundo a Blog de noticias
TecnoBlog!. Isso mostra que os usuarios, bem como as criancas e adolescentes,
estdo sendo expostas constantemente as marcas, produtos, servicos e estilos de
vidas que as compdem.

Neste sentido, muitas empresas utilizam de seus anuncios ndo (somente e
diretamente) com a finalidade de persuadir ou vender algum produto ou servi¢o, mas
sim de propor reflexdes e debates acerca de temas socias atuais na sociedade.
Contudo, o publico infantojuvenil estd mais propicio e visado por essas campanhas,

! https://tecnoblog.net/437412/facebook-tem-alta-no-faturamento-de-anuncios-em-meio-a-disputa-com-a-
apple/#:~:text=Facebook%20cresceu%2046%25%20n0%20primeiro,a%20mudanca%20n0%20i05%2014.5&text
=0%20faturamento%20d0%20Facebook%20com,a0%20mesmo%20periodo%20de%202020.



por ser um grupo em idade escolar e na fase de formacao basica académica, além
das relacdes sociais com amigos e familiares, do constante aprendizado e das suas
relacdes com os meios digitais e tecnoldgico. As criangas e 0s adolescentes sdo mais
propensos a associacao de novos comportamentos e aprendizados em seu dia-a-dia.
Por essa geracéao ter crescido em um mundo de internet, sempre conectados e aberto
as novas tecnologias, a publicidade, de uma forma geral, consegue se conectar e
“conversar” facilmente com esse publico.

Nesta conjuntura, este estudo busca compreender e entender o papel da
Publicidade & Propaganda como e refor¢cadora de valores junto aos jovens. Também
busca-se compreender qual a funcdo das midias digitais e redes sociais na formacao
e comportamento das criancas e adolescente. Dessa forma, tendo em vista a
amplitude do tema, delimitou-se a pesquisa no papel da publicidade no impacto das
mensagens publicitarias através da midia digital audiovisual, como instrumento
reforcador de educacéo de adolescentes com idade entre 12 — 16 anos. A partir do
qual, consegue-se delinear o seguinte problema: O consumo de pecas/filmes
audiovisuais digitais publicitarios pelos adolescentes reforca a construcao dos valores
para educacao deste publico?

Partindo do problema delimitado e do tema apresentado, foram elaborados os
seguintes objetivos: Conhecer o papel e o impacto da publicidade & propaganda, por
meio de pecas audiovisuais publicitarias, como instrumento reforgador para educacao
e construcao de valores dos adolescentes de 12 a 16 anos da grande Porto Alegre/RS.
Identificar formas de publicidades consumidas pelos jovens; apresentar as
caracteristicas do adolescente e as tendéncias comportamentais; apresentar a
Publicidade, os fatores e os elementos influenciadores desta pratica; conhecer a
percepcdo dos jovens, sobre publicidade & propaganda como instrumento
influenciador em diferentes dimensbes formativas; e conhecer a percepcado dos
educadores, do valor e dos limites da publicidade como instrumento colaborador para
educacao e construcéo dos valores.

Para alcancar os objetivos da pesquisa e responder ao problema, foi construido
o referencial tedrico pertinente ao tema, apresentada na sequéncia desta introducao,
na qual primeiramente se discorre sobre o papel da publicidade e propaganda,
compondo breve histérico e conceito a fim de contextualizar a forma que esta

atualmente. Na sequéncia, discorre-se sobre o comportamento do consumidor de
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forma geral, com intencdo de entender as principais caracteristicas de individuos,
grupos sociais, comunicacdo e marketing. Tendo em vista a delimitacdo do tema, &
apresentado as geracdes de consumo e caracteristicas apresentando as principais
caracteristicas das geracdes, trazendo um enfoque maior na geragdo “Z” para
entender os seus habitos de consumo atuais. Em seguida, é apresentado a
comunicacao e a educagcao com dois pilares da sociedade, tendo um breve tratamento
da comunicacdo como forma de educacdo e vice-versa. Por fim, é tratada da
publicidade para jovens, com a finalidade de entender e contextualizar seu
comportamento e entendimento sobre bens, ideias e valores.

Para o presente estudo, utiliza-se uma base bibliografica um tanto especifica e
ampla, contendo obras de estudos académicos, chegando a obras literarias, com o
intuito de embasar, compreender e possibilitar o desenvolvimento das ideias
discorridas no conteudo do presente estudo

A metodologia utilizada neste estudo conta com uma pesquisa do tipo
exploratdria, realizada através do método qualitativo, com as técnicas de coleta de
pesquisa bibliografica, pesquisa documental e entrevista individual. Foi utilizada a
técnica de andlise de conteudo para interpretacdo dos resultados obtidos dos
respondentes. As pesquisas foram aplicadas em dois grupos: O grupo dos
educadores e o0 grupo dos estudantes adolescentes. Para o grupo dos educadores,
foram aplicadas quatro entrevistas individuais. Para o grupo dos estudantes
adolescentes foram aplicadas dez entrevistas individuais com jovens entre 12 e 16
anos de idade. Os dados coletados junto aos respondentes foram categorizados, e
discutidos relacionando a fundamentacao tedrica construida no estudo.

Por fim, apresentam-se as consideracdes finais resultantes do estudo. Espera-
se, assim, que o conteudo desta pesquisa possa permitir possiveis respostas para
comportamentos de grupos juvenis acerca de temas socias e influéncia da publicidade
e propaganda. Podendo servir como base e aprofundamento para novos projetos

referentes ao tema, aqui, posto.
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2 O PAPEL DA PUBLICIDADE E PROPAGANDA: BREVE HISTORICO E
CONCEITOS

Neste capitulo, busca-se contextualizar e compreender a evolucdo e o papel
das midias e meios de comunicacgéo junto da publicidade. Isso se da pelo objetivo de
entender como foi e como estd ocorrendo a evolugdo dos meios e da comunicacao.
Além de trazer os principais aspectos funcionais e culturais dos meios, a fim de
contextualizar a sua insercdo e adequacédo na sociedade.

Publicidade e Propaganda, € préatica conhecida dos individuos, principalmente
quando na condicdo de consumidores. Segundo Michaelis (2000 citado por
RODRIGUES, 2005), nem mesmo estudiosos e tedricos conseguem definir os limites
de cada termo e quais 0s seus principais ativos dentro da comunicacéo e do comercial,
ou seja, ha uma linha muito ténue entre os termos e que, subjetivamente, acabam se
confundindo um com outro. A seguir resgata-se autores que explicam as distingbes e
semelhancas.

Enguanto, para Muniz (2004), a Publicidade tem como objetivo tornar publico,
divulgar, difundir, espalhar, alastrar e generalizar algum produto, servico, marca,
funcdo e/ou negdcios. O intuito da publicidade € basicamente persuadir e criar no
consumidor o desejo para acéo.

Ja a Propaganda deriva de “propagare”, palavra do latim que significa propagar,
difundir e influenciar. Essa tem um papel ideoldgico e de convic¢cdes de ordens
pessoais. Dessa forma, o termo serve para propagar uma ideia ou funcdo. A primeira
vez que o termo “propaganda” foi utilizado, ocorreu no século XVII pela igreja catdlica
com a construcdo da “Congregagédo para a Propagagédo da Fé”. Essa congregacao
tinha como objetivo difundir o Cristianismo e a religido catélica pelo mundo. Nesse
periodo historico, a igreja catélica possuia grande poder sobre a populacéo, assim ela
conseguiu a manutencéo da fé por meio da propagacao de suas ideologias (MUNIZ,
2004).

Por que publicidade e Propaganda sé&o utilizadas juntas no ambito da dimenséao
comunicacional? Por causa da sua traducdo na importacdo dos termos para ca vindo,
principalmente, da lingua inglesa: Propaganda € uma tradugédo de “advertising”, um
termo utilizado dentro da area de negocios, administragdo e marketing, enquanto
Publicidade surge do termo “publicity” referindo-se a veiculagdo de andncios com o

viés comercial.
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Em termos praticos, para a comunicacao, Publicidade e Propaganda possuem
o0 mesmo papel que é o de “divulgacdo”, tanto de produtos ou marcas, quanto a
divulgacéo de ideias. Num anudncio comercial pode haver elementos de ambos os
termos assim com possuir elementos de apenas um termo. Ndo é uma regra
(CARVALHO, 2011).

2.1 MEIOS DE COMUNICACAO E PUBLICIDADE: EVOLUCAO E CONTEXTO

2.1.1 Midia Impressa

Tendo em vista a popularizacdo da imprensa e dos materiais impressos no
século XVII, ha registros de anuncios comerciais ja veiculados a época em jornais e
panfletos impressos na Europa. Os anuncios encontrados sdo especificamente de

vendas de imoveis e divulgacdo de medicamentos.

Em 1625, apareceu no periédico inglés Mercurius Britannicus o primeiro
anuncio publicitario de um livro. Em 1631, na Franca, Theophraste, Renaudot
cria na sua gazeta uma pequena sec¢do de anuncios. Cria-se, entdo, uma
nova fonte de receita para o jornal que até entdo vivia somente da venda de
assinatura se uma nova etapa para a publicidade.

Os primeiros anuncios realizados nesta fase tinham como finalidade, Unica,
chamar a atengcdo do leitor para determinado ponto ou fato; assim, a
mensagem publicitaria ainda ndo pretendia ser sugestiva e limitava-se a ser
informativa. (MUNIZ, 2004, p. 2)

Com a alta popularizacdo dos jornais impressos e da comunicacédo em geral, a
expansdo da economia e da industria caminhando a passos largos, a publicidade
ganha gradualmente maior valor na vida do consumidor ao longo do tempo. Em razao
de cada vez mais novos bens de consumo eram criados, surge a oportunidade de
reeducacdao da utilizacdo desses itens por parte do consumidor e do publico em geral.
Neste ponto, percebe-se a importancia que o jornal impresso teve para a publicidade
e vice e versa, tendo um papel de comensalismo? entre a midia de forma geral com
0s anuncios. Contudo, surge uma nova midia no final do século XIX, o radio: o mais

novo meio de comunicacgdo de massa (NETTO. 1972).

2.1.2 Midia Radio

2Comensalismo é o termo utilizado para designar um tipo de relacdo de beneficio mituo, harménica e
interespecifica. Termo utilizado pela biologia para seres parasitoides ou na qual uma espécie aproveita-se dos
restos alimentares de outra, entre outros aspectos.
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A midia Radio ndo demorou muito para se popularizar e se tornar um bem de
consumo quase que essencial na sociedade. Nesse ponto as marcas que ja possuiam
um grande poder de persuasdo em andncios comerciais, viram um crescimento de
oportunidades e de novos negocios para a area da publicidade.

Na década de 1930, no Brasil, ha registros que indicam a existéncia de pelo
menos 50 emissoras oficiais de radio. Com a crescente valorizacdo da midia, o
Governo Brasileiro, por meio do Decreto de Lei n°® 21.111, de 1° de marco de 1932
assinado pelo entdo Presidente da RepuUblica Getulio Vargas, autorizou a
regulamentacéo da Publicidade e Propaganda pelo Radio no pais (BRASIL, 1932).

Embora a regulamentacdo da publicidade no Radio tenha sido um grande
marco para a comunicacdo, 0S primeiros anuncios comerciais da época nhao
passavam de simples menc¢des aos patrocinadores e anincios sem muito tratamento
diferenciado para essa midia (GOMES JUNIOR, 2000)

Ao passar do tempo, o Radio deu a publicidade (e vice e versa) uma
transformacao na divulgacédo dos andncios e um entendimento maior sobre os meios
de comunicacdo e suas ferramentas. Segundo Gomes Junior (2000, p. 4) “as agéncias
de publicidade que ja se instalavam no pais passaram a elaborar textos especificos
para o veiculo e mais adequados a divulgacdo dos produtos de seus clientes. “. Ou
seja, anuncios simples lido de forma “grosseira” passaram a ser interpretados e
tratados de forma mais especifica para tal meio, diferenciando a mensagem e
adequando a midia para maior entendimento do publico consumidor. De fato, a
publicidade comecou a ser pensada especialmente para o Radio, assim fazendo
crescer o interesse tanto dos anunciantes quantos do publico geral. De certa forma,
uma certa linguagem da comunicacéo foi surgindo e se adequando cada vez mais a
midia, notando-se a importancia que a forma da mensagem deve ser transmitida.

O Radio criou formatos especifico para divulgacao e transmissédo de anuncios
comerciais, como os “spots”, “vinheta, “Jingle” e “Textos foguetes”. Além de introduzir
e padronizar a duracdo das pecas com tempo variaveis de 15 segundos. Essas
caracteristicas adequadas pelo Radio foram amplamente difundidas e aceita pela
sociedade, tanto que esses “padrdes” foram utilizados e adaptado pela publicidade

para uma outra Midias que estava ganhando espaco. Esse novo meio, que iria se
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tornar o principal meio de comunicacdo de massa do Brasil, até mesmo nos dias de

hoje, é nada mais nada menos que a Televisao.

2.1.3 Midia Televisao

A Televisdo foi implementado comercialmente no inicio da década de 1950,
ganhando cada vez mais forca e adeptos ao passar do tempo Igualmente ao Radio, o
mercado publicitario comercial viu uma enorme oportunidade de negdcios observando
0 novo segmento. Porém, as emissoras de TV’s também se aproveitaram da
popularizagéo e da penetracdo que conseguiam nos lares brasileiros e, assim, vender
cada vez mais espacos publicitarios para anunciantes gerando um mercado altamente
lucrativo. A televisdo, juntamente com o mercado publicitario, possui a mesma
finalidade em comum: Obter lucro e reconhecimento. (CASTRO, 2005)

A publicidade se apropriou das ferramentas e formatos utilizados pelo Radio
para difundir seus anuncios na TV: Anuncios comerciais durante a programagao, com
duracdo mudltipla de 15 segundos; insercdo da marca/produto em programas;
adequacdo da transmissdo da mensagem; entre outros. Entretanto, o desafio que
ainda se tinha era a adequacdo da “linguagem Televisiva”. A publicidade veio
crescendo no mercado, se moldando, profissionalizando, perdendo certas praticas
oriundas do Radio. Ainda assim, na TV, os anuncios demoraram a ter destagues que
a publicidade que a “Era de ouro do Radio” teve. (CASTELO, 2010)

Segundo o publicitario Roberto Duailibi (1980 citado por Castelo, 2010), a
publicidade televisiva evoluiu em oito estagios: 1) cartdes pintados e colados lado a
lado nas paredes dos estudios, mostrados sem corte de camera de um cartdo para
outro; 2) comercial por meio de slides com controle de tempo; 3) comerciais ao Vvivo;
4) projecao de slides com sincronismo de som e imagem; 5) gravacdo em VT ou em
pelicula da projecéo de slides; 6) gravagao externa em filme, com roteiros explicativos,
utilizagdo de linguagem mais apropriada ao meio televisivo e influéncia da estética
cinematografica; 7) “filme-gesto”, no qual a acéo e o gestual sdo teoricamente mais
relevantes, valorizando a trilha sonora e caracterizados pelo over-acting; 8) VT com
linguagem de VT: abandono da producdo amadora em pelicula e do uso profissional

do videotape.
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A televisdo, entdo, adquiriu propriedades proprias de producao e divulgacéo de
comerciais, tendo grande apelo do publico, dos anunciantes e das emissoras. O
material audiovisual se tornou uma midia com suas particularidades. Com a
popularizagéo da internet, os produtos audiovisuais comecgaram a migrar e se adaptar

ao meio digital. Assim comeca o surgimento de mais uma Midia (CASTELO, 2010).

2.1.3.1 TV Digqital

Vale ressaltar o marco na comunicacdo de massa, a TV Digital. Com o cenario
tecnoldgico evoluindo e se adaptando, novas solugfes e facilidades comecaram a
surgir com o passar do tempo. Uma delas foi a evolu¢do da TV analdgica para a TV
digital.

Esse processo de mudanca e adaptacao se deu por questdes de padronizacéo
de producédo de distribuicdo de conteudo audiovisual.

televisdo digital é dialogar ndo s6 com tecnologias, mas também com
interesses e sensagfes. Mesmo que visGes pessimistas exponham um
guadro de pequenas alteracdes entre uma televisdo analégica e uma digital,
a prética da fruicdo do espectador com 0 hovo meio permite verificar que
ocorre um conjunto de novas experiéncias com o audiovisual, que mudam a
sua percepcédo. Olhando por outro lado do processo, a digitalizacao relaciona-
se com as instituicbes que produzem, programam e distribuem a informacéo,
com novos modos de fazer TV para atender aos padrdes de qualidade,
estética e demanda. O préprio mercado que consome 0s recursos televisivos
também se adapta aos novos movimentos, buscando tirar o maximo de
proveito dele, seja na publicidade, seja na venda de aparatos para amplificar
as potencialidades do equipamento. (BRITTOS; SIMOES, 2011)

Um outro ponto interessando para a implementacéao da TV Digital no Brasil é a
aproximac&o com o publico jovem, pois esse publico j& nasceu na era digital. Esse
intensdo, era de deixar o consumidor mais familiarizado com as tecnologias e nao
considerarem a tv ima tecnologia obsoleto e ultrapassada, conforme mostra o trecho
das autoras Gobbi e Kerbauy, (2010 p. 39)

Estamos diante de uma mudanca cultural, onde ndo necessariamente a
experiéncia significara a participacdo real no mundo globalizado. A Geragéo
devera se abrir para o conhecimento real dos Nativos Digitais, resultado néo
dos padrdes normais de ensino aprendizagem das escolas ou mesmo do
sentido de experiéncia dos “mais velhos”, mas de experimentos, de
curiosidade, de testes mudltiplos, de tentativas, acertos, erros e trocas,
caracteristicos da juventude. E necessario dar o crédito que essa geracao,
nascida na internet e crescendo digital, tem muito para oferecer. E uma nova
cultura que se descortina.

Segundo os autores Brittos e Simdes (2011), a Tv Digital tem grande potencial,

tanto na esfera tecnoldgica quanto com a populagéo e o consumidor em geral.
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Embora, na atualidade, a popularidade da tv como meio de comunicacdo de
massa, considerado o maior meio de comunicacdo de massa com penetracdo em
mais de 80% dos lares brasileiros, quem detém da maior fatia do “bolo” de orgamento

publicitario entre todas as midias sdo as Midias digitais (Midia dados Brasil, 2020)3.

2.1.4 Midia Cinema

Outra midia que faz uso de difusé@o publicitaria que se deve levar em conta é o
Cinema. “O cinema em seu segmento mainstream diverte, emociona, cria memarias
que servem ao nosso imaginario, mas também & como fonte de “inspiracéo” e
desdobramentos em técnicas mercadoldgicas poderosas” (TALAMONTE, 2017, p.
18). Ou seja, o cinema utiliza dos preceitos da publicidade (e vice e versa) para
conseguir chegar ao publico almejado.

A historia do cinema se da entre o final do século XIX e inicio do século XX. E
dificil nomear apenas uma pessoa especifica como a pioneira no surgimento do
cinema. Isso porque, nessa época, ndo havia necessariamente um codigo proprio
para a midia, sendo uma mistura de outros eventos culturais da época, como lanterna
magica®, o teatro popular®, entre outros. Os filmes eram produzidos ao mesmo tempo
gue os meios de se reproduzirem, além de nédo terem surgidos em apenas um lugar
especifico, mas sim, uma juncao de das invencdes mostradas pelos cientistas para as
técnicas de reproducao da imagem (MASCARELLO, 2006)

Ainda de acordo com Mascarello (2006 p. 16-17) a histéria do cinema “engloba
ndo apenas a histéria das préticas de projecdo de imagens, mas também a dos
divertimentos populares, dos instrumentos o6ticos e das pesquisas com imagens
fotograficas”. Os primeiros filmes tinham como caracteristicas sua narrativa de
"cotidiano”, com uma tendencia realista e filmagens do dia-a-dia, sendo obras
extremamente populares e de apelo amplo aos expectadores, além de serem filmes,

presumivelmente, com duracao de alguns segundos.

3 Grupo de Midia Sdo Paulo. Disponivel em: https://midiadados2020.com.br/. Acesso em: 30 de mai de 2021
4 Um aparelho para projecdo de imagens sobre vidro pintadas em cores transltcidas. E composta por uma
fonte luminosa [...] e um conjunto de lentes. E o primeiro aparelho destinado a projecdes coletivas,
contrariamente as caixas épticas ou instrumentos épticos para olhar individualmente através de lentes,
espelhos ou prismas.

> Um teatro feito em circos, pragas e espacos publicos, por artistas mambembes, e sobretudo voltado para o
gosto ingénuo do povo.
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Na virada do século XX os filmes tiveram uma caracteristica narrativa diferente
dos que haviam se popularizado, agora os filmes possuiam um viés de ficcdo em suas
obras e com maior nimero de planos. A duragdo média dos filmes dessa época (1903
— 1907). Nesta época surgem o0s nickelodeons nos Estados Unidos, lugares
apropriados para exibicao de filmes. Esses locais marcaram o inicio de uma atividade

cinematografica industrial. Segundo Mascarello (2006, p.27):

Ao contrario dos teatros, cafés ou dos proprios vaudeviles frequentados por
uma classe média de composicdo diversificada, esses novos ambientes
eram, em geral, grandes depdsitos ou armazéns adaptados para exibir filmes
para o maior nimero possivel de pessoas, em geral trabalhadores de poucos
recursos. Eram locais rusticos, abafados e pouco confortaveis, onde muitas
vezes os espectadores viam os filmes em pé se a lotacao estivesse esgotada.
Mas ali se oferecia a diversdo mais barata do momento: o ingresso custava
cinco centavos de délar - ou um niquel, dai seu nome. Os nickelodeons foram
adotados imediatamente pelas populacdes de baixo poder aquisitivo que
habitavam os bairros operarios das cidades norteamericanas [sic].

Dos anos 1906 até os anos de 1913-1915 houve a segunda fase chama de
“periodo de transi¢gdo” onde as obras cinematograficas se estruturam e amadurecem
narrativamente, desta forma, o expectador precisa absorver e interpretar as obras
reconhecendo, assim, a ficcdo. Neste periodo é que o cinema finalmente se organiza
nos moldes industriais. (MASCARELLO, 2006).

Para Mascarello (2006, p. 28) apdés esta segunda fase, mudancas nas
estruturas de producdes, distribuicbes e exibicdes de filmes contribuiram para
construir um coédigo narrativos que transmitissem ao espectador as intencbes e
motivacdes de personagens.

Assim como o surgimento e popularizacdo das midias anteriormente citada a
cima, com o cinema, a publicidade e propaganda nédo fez muito diferente e logo
comecou a usar deste meio como forma de anunciagdo e propagacao de bens,
servigos, produtos e ideias. Segundo Talamonte (2017, p. 18) “A comunicagéo
publicitaria se apropria dos elementos cinematograficos e os utiliza em suas

produgdes de forma implicita e explicita.” Ainda conforme a autora:

A publicidade mobiliza diversos valores estéticos e discursivos na hora de
persuadir o consumidor.

Sendo uma expressdo comunicacional lidica, a publicidade pode abusar de
figurativizac@es, polissemias e jogos intertextuais, apoiando-se na dinamica
e na criatividade, o que melhor atrai a atencdo e envolve o publico.
(TALAMONTE, 2017)
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Até o surgimento e difusdo do cinema, a publicidade, de modo geral, era
pautado no texto publicitario, tendo a imagem como apoio na mensagem, mas nao

sendo o principal.

A publicidade do século XIX e mesmo do inicio do XX tinha no texto verbal
um elemento fundamental para a narrativa, sendo a imagem deixada como
elemento secundario. A imagem era utilizada as vezes para reforcar ou
ilustrar o verbal. Com o passar dos anos esse conceito foi se modificando,
pois tanto a imagem como o texto, passam a ser considerados elementos de
suma importancia na criacdo de uma campanha publicitaria, sendo usados
em conjunto, ou seja, sem hierarquia. (TALAMONTE, 2017)

Com o cinema, publicidade adquiriu uma nova midia para se fazer presente,
ainda timida nos anos iniciais, mas muito promissora com vemos hoje em dia.
Segundo o pai do cinema de espetaculo Georges Méliés (1896. Apud RIBARIC, 2013,
p 10):

O cinema, que maravilhoso veiculo de propaganda para a venda de produtos
de todas as espécies. Bastaria encontrar uma idéia original para atrair a
atencdo do publico e, no meio do filme, se passaria o0 nome do produto
escolhido

Desde entdo, a publicidade e propaganda vem criando formas de fazer
publicidade dentro dos filmes. Algumas criagcdes para se fazer publicidade nesse meio
sao product placement (ou brand pacement) e merchandising editorial.

Segundo Crescitelli, Campomar e Gil, (2021 in KOTLER et al, p 572) product
placement (ou brand pacement) é a exibicdo e divulgacdo de alguma marca, algum

produto e/ou servigco especialmente para comunicacao de massa.

Pode ser entendido como a insercdo de mensagem paga sobre um produto
(bem ou servico) ou marca em uma midia. Apesar de tecnicamente poder ser
feita em qualquer tipo de midia, tradicionalmente o PP é mais frequente em
midias de massa, especialmente em filmes.

Conforme consideracdes do autores, ainda, merchandising, mesmo se tratando
da mesma ideia de “mostrar” e “evidenciar” algum produto, a diferenciagcéo esta no
local de uso dessas técnicas de divulgagcdo. No Brasil, principalmente, o termo
merchandising € utilizado de forma incorreta pelos veiculos de comunicacdo. O que
ocorre de fato € justamente product placement. Portanto, merchandising trata da
divulgacao e anunciacao de produtos/servicos no ponto de venda. Por isso hdo podem

ser consideradas a mesma coisa.

E provavel que essa confusdo (chamar PP de merchandising) tenha sido
originada pelo termo “exposi¢ao de produtos”, comum as duas ag¢des. Porém,

6 RIBARIC, Marcelo Eduardo. Publicidade audiovisual e cinema: A arte publicitaria do entretenimento. Parang,
Universidade Tuiuti do Parand, 2013
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apesar de terem o conceito de exposicdo de produtos em comum, Sao
praticadas em ambientes bem diferentes, razdo pela qual ndo podem ser
consideradas a mesma coisa. O uso inadequado desses termos pode gerar
confusdo, equivocos e contratempos, especialmente se utilizados em
contextos internacionais, pois eles tém significados diferentes
(CRESCITELLI; CAMPOMAR; GIL in KOTLER et al, 2012)

A utilizagédo desses recursos de divulgacéo publicitaria nos filmes, muitas vezes
ocorrem de forma leve e sutil ou em outros casos ousada, dando para a historia ou
narrativa um atributo de veracidade no qual o espectador se identifica. (TALAMONTE,
2017).

A histéria da midia audiovisual e do cinema muito se entrelacam,
principalmente pelas técnicas usadas em seus desenvolvimentos que, em algum
momento da histéria, se tornaram a mesma. Hoje em dia, podemos assistir a filmes
publicitarios como se fossem verdadeiras obras cinematograficas. Assim como
podemos assistir alguma obra cinematografica e nem perceber produtos/servicos
inseridos na trama, pois esta completamente adequado a narrativa contada, portanto,
fazendo parta da histéria sem parecer cliché.

Com o surgimento de novas tecnologias e perspectivas de consumo, a
evolucao da industria cinematogréfica veio permitir o0 uso de novos recursos
a concepcdao das obras cinematograficas, tal avanco atingiu a publicidade, a
ponto de assistirmos a filmes publicitarios como se fossem verdadeiras obras
cinematogréficas, causadores de impacto no consumidor (TALAMONTE,
2017).

2.1.5 Midia Digital

A Midia digital surge a partir da popularizagdo do uso de computadores
pessoais e domésticos. Assim sendo, 0s anunciantes novamente tém um negocio em
potencial a ser explorado e altamente difundido. Anldncios comerciais impressos,
anuncios de audio e anuncios de audiovisual passam a serem veiculados, também,
nas midias digitais como sites, espagos especificos nas paginas de internet, entre
tantas outras possibilidades de veiculacdo e divulgacdo de materiais dos anunciantes
sdo possiveis. Ao passar do tempo, surge as redes sociais digitais, que oportuniza
ainda mais a disseminacdo das marcas e produtos anunciantes. (GONZALES;
SERIDORIO, 2015)

O uso somado da imagem e do som para transmitir ou comunicar nao é algo
do nosso tempo, tampouco sempre foi do jeito que €. Segundo Hagemeyer (2012 p.18)

a utilizacdo da imagem e som “foi sendo aperfeicoada gradualmente com o
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desenvolvimento artistico da humanidade”. Ainda para o autor, para os antigos
gregos, a dominacdo da imagem e do som € proporcional ha divindades gregas
diferentes.

Para Alves; Fontoura e Antoniutti, (2012), houve uma mudanca significativa
com o conceito de “meio de comunicagao”, isso ocorre em decorréncia do surgimento
dos meios de comunicacao audiovisuais (radio, cinema e televisao). Ainda conforme
as autoras, nesta época, o jornal impresso tinha o papel de meio de comunicacéo,
servindo para informar e noticiar fatos. A comunicag&o com intuito de entretenimento,
educacao, funcéo social e/ou cultural se deu em virtude da disseminacdo dos meios
de comunicacédo audiovisuais.

A midia Digital Audiovisual alcanga um impacto maior sobre o consumidor.
Talvez a midia com mais adequacao das praticas da Publicidade & Propaganda: Os
materiais audiovisuais conseguem propagar ideias transmitidas pelos anunciantes,
além de despertar o desejo de acdo que 0s anuncios propdem. Esse meio consegue

influenciar o consumidor pela sua linguagem fécil e intimista que ela compde.

Os meios de comunicagdo de massa (televisao, radio, jornal e revista) sempre
foram midias caras, 0 que privilegiava 0os grandes anunciantes. As pequenas
marcas nem tinham oportunidades nas agéncias de publicidade devido a
altos custos. As redes sociais chegaram para democratizar a publicidade,
agora até pequenas empresas tém a oportunidade de aparecer para grandes
publicos, mesmo sem verbas milionarias.

Além disso, em tempos de crise, os cortes de verbas também chegam nas
grandes empresas, que passam a investir mais em online e um pouco menos
em offline. (FIGUEREDO; MELLO, 2017, p. 9)

Com a evolucdo das midias (como um todo), as organizacbes viram a
necessidade de se readequar a sociedade globalizada e antenada, se moldando as
novas caracteristicas sociais. Contudo, o consumidor tornou-se mais criterioso com
as marcas e instituicbes que consomem, identificando e conhecendo mais das marcas
que “seguem” (ROSA; CASAGRANDA,; SPINELLI, 2017). Essa conexao entre marca
e consumidor é benéfica para ambos, pois se torna uma relacdo de cumplicidade e
confianca. Para as marcas, possuir clientes engajados e defensores dela € uma
confirmacdo das suas forcas e atitudes, “Para a criagdo de uma marca forte e
lembrada no mercado, a estratégia tem como proposta facilitar o alcance, com um
novo viés de conquista de cliente” (MELO, in Aldo Rodolfo De. Et al. P. 02).

Atualmente vivemos em tempos de reeducacédo comportamental interpessoal.
Com temas sociais cada vez mais acessiveis a populacao, discussdes acerca dos

assuntos importantes que pautam uma sociedade, em tese, civilizada, grupos étnicos
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e/ou sociais conscientes de “seu lugar” na sociedade como um todo, além de uma
linguagem aberta e compreensivel, fazem com que cada vez mais temos (e damos)
acesso a compreensdo de mundo. Alguns anunciantes pegam “carona” nessa onda
de “politicamente correto” para se autopromover, porém, para a maioria das marcas,
esses temas valiosos para a sociedade se tornam motivos para direcionar campanhas
no intuito de reforcar a educacéo e construcdo de valores sociais adequados para
uma civilizagdo diversa como temos hoje, principalmente, no Brasil com jovens
voltados aos propdsitos e suas implicacdes socioculturais, vinculadas ao consumo de

ideias, bens e servicos.
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3 COMPORTAMENTO DE CONSUMO: OS CONCEITOS E AS
TRANSFORMACOES

Este capitulo tem o objetivo de descrever brevemente como o consumo esta
inserido dentro da sociedade e como isso afeta as relacbes humanas. Trazer as
principais caracteristicas de funcionamento do consumismo e do comportamento de
consumo. Busca-se, também, entender os mecanismos utilizados e praticados pelo
mercado, para que consumidor seja impactado, dessa forma, compreender de
maneira clara, possiveis caminhos a se tomar em relacdo ao consumidor.

A prética do consumo na sociedade se da desde os primordios. A prética de
“consumir” esté ligada a construcéo e a moldagem da sociedade (LERENTIS, 2009).

Em se tratando das diferencas de consumo e consumismo, de acordo com Hinz
e Aoki (2013, p. 8) “é preciso entender o que € necessidade e o que é satisfacdo na
aquisicao de bens e produtos.”, ou seja, para as autoras, 0 consumo é quando ha a
vontade de adquirir algo com base nas necessidades fisicas e/ou biolégicas do ser-
humano, enquanto o Consumismo caracteriza-se pela disposicdo e vontade de
adquirir algo que néo seja para fins de “sobrevivéncia”, mas sim de aquisicéo de algo
gue nao ha utilidade imediata e/ou fisica/bioldgica. Desta forma somos sentenciados
a partir do que consumimos e onde estamos inseridos com esse consumismo, de
forma que podemos ser identificados como individuos pertencentes ou exclusos de
algum grupo social.

O consumismo, que € a patologia de consumo, teve seu inicio lento, na Primeira
Revolugéo Industrial (1760 a 1850). Nesse periodo da humanidade, ocorria um grande
aumento populacional urbano, além do crescimento mercadologico, isso fez com que
as fabricas téxteis e maquinarios movidos por energia a vapor, tivessem cada vez
mais importancia a sociedade dando inicio a produ¢éo de bens de consumo de massa
(DATHEIN, 2003).

A Segunda revolucéo Industrial, que ocorreu a partir da segunda metade do
século XIX, teve uma funcao de aperfeicoamento das técnicas, métodos e ferramentas
da Primeira, desta vez, tendo como principal crescimento e énfase para os setores da
ciéncia, quimica e fisica, entretanto teve seu destaque somente no século XX.
Segundo Dathein (2003, p.5):

A Segunda Revolucdo Industrial possui varias caracteristicas que a
diferenciam da Primeira. Uma delas foi o papel assumido pela ciéncia e pelos
laboratérios de pesquisa, com desenvolvimentos aplicados a industria elétrica
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e quimica, por exemplo. Surgiu também uma producdo em massa de bens
padronizados e a organizacdo ou administracéo cientifica do trabalho, além
de processos automatizados e a correia transportadora. Concomitantemente,
criou-se um mercado de massas, principalmente e em primeiro lugar nos
EUA, com ganhos de produtividade sendo repassados aos salarios.

No inicio do Século XX, a industrializacdo de bens de consumo de massa
estava a todo vapor (literalmente). A padronizacao dos produtos industriais se tornou
algo usual. Essa pratica era comum para poder vender mais com 0 menor custo de

producdo, como aponta Kotler et al:

[...] o marketing dizia respeito a vender os produtos da fabrica a todos que
guisessem compra-los. Os produtos eram relativamente basicos, concebidos
para servir ao mercado de massa. O objetivo era padronizar e ganhar em
escala, a fim de reduzir ao maximo os custos de producéo, para que essas
mercadorias pudessem ter um pre¢co mais baixo e ser adquiridas por um
namero maior de compradores. (KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN, 2012
p. 21)

A pratica comentada por Kotler, diz respeito ao Marketing 1.0, onde a
comunicacdo e o marketing eram voltados Unica e exclusivamente ao consumo e
centrado no produto. A partir deste ponto passamos pela fase do “marketing 2.0”. Esta
pratica mercadoldgica caracterizava-se por centrar-se no consumidor e deixar um
pouco de lado as praticas anteriores. “Nessa época, a frase ‘o cliente é o rei’ funciona
bem e é ai que o Marketing 2.0 opera. O Marketing 2.0 ainda € ‘push’, os clientes
escolhnem o que querem, mas, de certa forma, eles sdo alvos passivos das
campanhas” (GOMES; KURY, 2013 p. 4).

Atualmente, boa parte das empresas estdo se adequando e vivendo o
Marketing 3.0. Neste caso, o Marketing 3.0 é centrado nas agfes e aspectos dos
consumidores, ou seja, o marketing é voltado exclusivamente aos valores dos
consumidores. Segundo Kotler (2010) “...a abordagem centrada no ser humano, e na
qual a lucratividade tem como contrapeso a responsabilidade corporativa”. Percebe-
sSe que as empresas e anunciantes passam a compreender o mundo sob a 6tica da

responsabilidade e pensar no bem estar dos consumidores.

O Marketing 3.0 tem a ver com marketing emocional, com marketing do
espirito humano. Em época de crise econdmica global, onde ha problemas
na economia, no meio ambiente, onde ha pobreza e doencas caminhando a
passos largos, as empresas perceberam que precisam fazer parte de uma
mudanca, seja sua motivacdo a venda ou seja ela o real interesse por um
mundo melhor. (GOMES, KURY, 2013 p. 5).

Hoje, com as inumeras formas de conectividade e de altas novidades e

tendéncias tecnolégicas, adentram o Marketing 4.0 que é centrado ainda mais no ser
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humano e na construcdo de valores utilizando e aliando as tecnologias e midias

digitais.
Marketing 4.0 é uma abordagem de marketing que combina interacdes on-
line e off-line entre empresas e clientes, mescla estilo com substancia no
desenvolvimento das marcas e, finalmente, complementa a conectividade
maquina a maquina com o toque pessoa a pessoa para fortalecer o
engajamento dos consumidores. Ele ajuda os profissionais de marketing na
transicdo para a economia digital, que redefiniu os conceitos chave do
marketing. O marketing digital e o marketing tradicional devem coexistir no

Marketing 4.0 com o objetivo maximo de conquistar a defesa da marca pelos
clientes. (KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN, 2017 p. 82)

O marketing 4.0 requisita ao profissional de marketing e de PP que alie as
midias tradicionais com as novas tecnologias dos meios digitais, além de entender
cada vez mais o valor da centralidade do ser humano no mundo atual. Neste enfoque

confirme Bauman (2008 p. 41):

A “sociedade de consumidores”, em outras palavras, representa o tipo de
sociedade que promove, encoraja ou reforca a escolha de um estilo de vida
€ uma estratégia existencial consumistas, e rejeita todas as op¢des culturais
alternativas. Uma sociedade em que se adaptar aos preceitos da cultura de
consumo e segui-los estritamente é, para todos os fins e propoésitos praticos,
a Unica escolha aprovada de maneira incondicional. Uma escolha viavel e,
portanto, plausivel e uma condicéo de afiliagdo.

Fica claro nas palavras de Bauman que a economia do consumo €, de fato,
resultado da economia capitalista. O termo “Sociedade do Consumo” é um efeito
direto das praticas do sistema econémico capitalista que, a partir da metade do século
XX, pautou a grande maioria da economia global. (ALMEIDA, 2001). Contudo, ha
inmeras producdes de bens de consumo a fim de fidelizar e encantar o consumidor.

O consumidor é influenciado a todo 0 momento em suas decisdes de compras,
essas influéncias vém do marketing das empresas que possuem ferramentas e
estratégias de persuadir ou convencer, visto que esse é o proprio papel do marketing.
Entretanto, o marketing também é influenciado pela evolucdo e pelas tomadas de
decisdes do consumidor (SAMARA; MORSCH, 2005).

Além da influéncia do marketing, o consumidor possui outros fatores para
tomada de decisé@o de compra. Ainda de acordo com Samara e Morsch, (2005, p. 40)
o consumidor é influenciado por diversos fatores, e sua decisdo € obtido por meio de
um processo que envolve diversas etapas, portanto, as marcas e organizagoes
responsaveis devem entender esse processo que ocorre e adequar suas ofertas para

esse consumidor.
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Kotler e Armstrong (2015, p.167) abordam que o ““as compras do consumidor
sao fortemente influenciadas pelas caracteristicas culturais, sociais, pessoais e
psicolégicas”. Mesmo que os profissionais de marketing na maioria das vezes nao
consigam controlar esses fatores, eles devem ser considerados na hora de estipular
e oferecer um produto e/ou servico.

Para Kotler e Armstrong (2015), as razfes que determinam o comportamento
de compra do consumidor sdo divididas em quatro fatores, que por sua vez sdo
subdivididas em outros fatores influenciadores. Os quatro fatores sao Culturais
Sociais; Pessoais e Psicoldgicos.

“Os fatores culturais exercem uma ampla e profunda influéncia sobre o
comportamento do consumidor”. (ibidem,2015 p. 168). Os fatores culturais incluem a
subcultura e as classes sociais. O social, é subdividido em: pequenos grupos, familia,
papeis sociais e status. O terceiro € o pessoal que interfere nas decisbes de compra
do consumidor sdo subdivididos em: Idade, estagio no ciclo de vida, ocupacéao,
situacdo financeira, estilo de vida, personalidade e autoimagem. E, por ultimo, mas
ndo menos importante, o fator psicolégico é fracionado em quatro processos:
Motivacao, percepcao, aprendizagem e crencas e atitudes.

Os pontos citados por Kotler e Armstrong (2015) se assemelham a percepcao
de Samara e Morsch (2005). Para os ultimos, os fatores determinantes de compra do
consumidor possuem um papel determinante na vida destes, entretanto, o0s

profissionais de marketing precisam estar atentos a esses comportamentos.

As atividades de consumo, desde a decisdo do que comprar até o uso e a
posse dos produtos, desempenham um papel importante na vida das
pessoas. Em razdo da difusdo do consumo, os profissionais de mercado
recorreram a conceitos ligados a psicologia, a antropologia e a recém-
estabelecida matéria do comportamento do consumidos para melhor
entender o comportamento de compra (SEMENIK e BAMOSSY, 1996. Citado
por SAMARA; MORSCH, 2005)

Portanto, de acordo com a explicacdo dos diferentes autores consultados, é
possivel entender que existem diferentes elementos que influenciam o
comportamento do consumidor. Para ambos, os fatores culturais, sociais, pessoais e
psicologicos sdo os influenciadores valiosos nas decisées de compra. O poder de
compra do consumidor e as variaveis de mercado também afetaram a decisdo do
consumidor, como os estimulos da publicidade e propaganda, considerados estimulos

externos.
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Um outro fator determinante para a decisao de compra do consumidor, segundo
Samara e Morsch (2005), € a pesquisa por informacdes relativas a compra. Os autores
analisaram combinagbes de fatores determinantes envolvendo a as buscas e
encontraram seis grupos:

Grupo que busca informacdes extensa e de alto envolvimento (racional).
Decisdes de compra de alto valor e com menos frequéncia, como automaoveis, moéveis,
servicos financeiros ou viagens.

Grupo que busca informagcdo escassa e de alto envolvimento (lealdade a
marca). Este grupo, o consumidor tem alto envolvimento na decisdo de compra por
causa de seu ego, mas sem dedicacao a busca de informacédo. Geralmente produtos
de higiene pessoal, pois tratam da autoimagem do consumidor. Caso ele se sinta
confortavel com o produto, ele tende a continuar consumindo-o.

Grupo que busca informacéo mediana e de baixo envolvimento (inexpressivo).
Aqui temos consumidores de produtos que nao afetam tanto a sua autoimagem.
Geralmente séo produtos de compras frequentes e com valor relativamente baixos.

Grupo que busca informacédo escassa e baixo envolvimento (inércia). Nessa
categoria, os consumidores tendem a comprarem sempre 0S mesmo produtos e
marcas, mas nao por serem defensores, mas sim, pelo fato de ja estarem habituadas
e ndo querem dispor do seu tempo para decidir a compra racionalmente.

Grupo que busca informacgdo mediana e alto envolvimento (curiosidade). Neste
grupo, o consumidor deseja determinado produto, entretanto, a falta de informacéao
nao € suficiente para decisdo de compra. Isso gera uma compra incerta e de
experimentacéo e curiosidade.

Grupo que busca informacdo extensa e baixo envolvimento 9desinteresse).
Este caso existe muita informacao do produto, porém, ndo ha tanta necessidade de
compra por parte do consumidor. Nesse caso, ndo ha interesse de compra e nem de
atencdo a marca.

Para Kotler e Armstrong (2015), para o consumidor aderir novos produtos e
pautar suas decisbes de compra, eles passam por um processo que 0S autores
denominam de “Processo de Adog&o”. “Possesso de adogdo como processo mental
pelo qual passa um individuo do momento em que ouve falar de uma inovacao pela
primeira vez até a adocao final. Adocao € a decisédo do individuo de se tornar usuario
regular do produto.” (2015, p.190).
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Esse processo de adocdo possui cinco estagio. Sdo eles: Conscientizacao,
onde o consumidor toma consciéncia do novo produto, mas falta informacéao;
Interesse, no qual o consumidor vai atrds de informacfes sobre o novo produto;
Avaliacdo, aqui o consumidor avalia se vale a pena experimentar 0 novo produto;
Experimentacédo, o consumidor utiliza o novo produto em pequena escala para avaliar
melhor seu valor; e Adocao, onde o consumidor decide fazer uso total e regular do
novo produto. (KOTLER; ARMSTRONG 2015)

Pode-se perceber claramente que os consumidores sao afetados por fatores
culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos, e a combinagéo desses fatores esta inter-
relacionada com a influéncia das marcas. Os consumidores esperam que as marcas
satisfacam seus desejos. Entretanto, as marcas ndo apenas devem identificar
problemas de consumo, mas também garantir satisfacdes as necessidades e 0s
desejos dos consumidores e obter resultados de imagem e reputacao favoraveis para
a sobrevivéncia no mercado. Entenda-se que consumo adquire camadas e
profundidades, além de estimulos internos e externos como a publicidade e o
marketing. Entretanto, com as indmeras mudancas sociais, culturais e
comportamentais dos ultimos anos, os avancos da tecnologia digital, como o advento
da internet, redes sociais digitais, midias digitais entre outras, promove um grande
impacto no comportamento de cada geracao. Conforme Goncalves e Gresolle ([201-]
p 6) “O consumo é um fenébmeno cultural, mas, é moldado e dirigido em todos os
aspectos por elementos culturais e econdmicos. Consumir parece ser causa de
multiplas mudancgas sociais, assim como, consequéncia.” A seguir apresenta-se as

guestdes comportamentais dos publicos, enfocando o consumidor adolescente.
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4 GERACOES E COMPORTAMENTOS

Este capitulo mostra de forma sucinta as principais caracterizas das geracoes
de consumidores. Apresentando as geragdes “Sylver Streaker”, “Baby Boomers”,
Geragao “X”, Geragao “Y”, Geragao “Z” e a Geragéo “Alpha”. Trazendo um enfoque
maior na geragao “Z” para entender os seus habitos de consumo atuais, suas
caracteristicas comportamentais, suas relacbes interpessoais e forma de se
posicionar perante as questdes da sociedade.

Para o marketing e a comunicacao em geral, delimitar e segmentar o publico é
uma tarefa um tanto dificil, pois o0s consumidores s&0 numerosos, com
caracterizacbes variadas. Para a comunicacdo ter assertividade e melhor
planejamento de acles, é necessario segmentar o publico, como comenta Theodoro
(2008, p. 6)

O ponto critico no planejamento de marketing é a identificacdo dos alvos de
mercado. As diferengas entre clientes em termo de caracteristicas,
comportamento e necessidade tornaram-se pontos chaves para desenvolver
estratégias, a fim de gerar respostas eficientes ao ambiente competitivo em
gue atua.

A pratica comentada por Theodoro, diz respeito ao valor da segmentacédo de
mercado para o marketing e a comunicacao de forma geral. Para Kotler e Armstrong
(2015), a segmentagcdo € a “Divisdo de um mercado em grupos menores de
compradores com necessidade, caracteristicas ou comportamentos distintos que
podem requerer estratégias ou mixes de marketing diferenciados.” Esses segmentos
podem ser divididos com base em variaveis como geogréaficas, demograficas,
psicograficas e comportamentais.

As empresas e o0 mercado como um todo utilizam uma segmentacdo muito
difundida, conhecida como Geragdes. Esse segmento tem como base idades e ciclo
de vidas. Dessa forma, esse segmento pode oferecer diferentes tipos de produtos ou
servicos usando diferentes taticas de abordagem de marketing voltadas para grupos
de idades e ciclos de vidas diferentes (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

4.1 GERACOES DE COMPORTAMENTO
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Geracdo pode ser definida com um grupo que detém valores e aspectos
comportamentais semelhantes e que compde uma época ou momento histérico, como

mostra o trecho a sequir:

A noc¢édo de geragdo permite fazer referéncia ao conjunto de pessoas que, por
terem nascido no mesmo periodo histdrico, receberam ensinamentos e
estimulos culturais e sociais similares e, por conseguinte, tém gostos,
comportamentos e interesses em comum?

Para Jordao (2013, p 3), hoje, no mercado, ha pelo menos cinco geracdes
coexistindo: Baby Boomers; Geragdo “X”; Geragdo “Y”; Geragdo “Z" e Geragéo
“Alpha”. Entretanto, para Levy e Weitz (2000, p. 102 citado por Ceretta e Froemming,
2011) ha outra geracdo além destas que € a Silver Streakers, que seria a geracao

antecessora as anteriores.

4.1.1 Silver Streakers

A geracao Silver Streakers € composta por consumidores que nasceram antes
de 1946. Essa geracao se diferencia por ser conservadora, principalmente em relacao
as suas economias. (CERETTA; FROEMMING, 2011)

4.1.2 Baby Boomers

Sucedendo a geracdo Silver Streakers, é a geracdo Baby Boomers. Essa é
composta pelos que nasceram apés a Segunda Guerra Mundial. Pertencentes a esta
geracdo sdo nascidos entre 1946 até 1964. Ainda segundo Ceretta e Froemming,

(2011, p 5) “buscam manter a juventude desesperadamente”.

4.1.3 Geragao “X”

Os nascidos entre 1965 até 1979 € a geragdo “X”. Esta geragcao € formada,
grande parte, pelos filhos dos baby boomers. Os integrantes masculinos da geracéo
"X" acompanharam seus pais trabalhando toda a vida sempre no mesmo emprego,

sem perspectivas futuras. As integrantes femininas desta geracao, viram suas maes

CONCEITO de Gerac3o. Conceito.De Disponivel em: <https://conceito.de/geracao#ixzz415gZXeYS>. Acesso em
12 de out. 2020.
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como mulheres extremamente dedicadas ao lar e a vida doméstica. Ambos foram
ensinados a cumprirem as regras e serem dedicados aos trabalhos como os pais.
Contudo, a tecnologia avancava, e 0s jovens baby boomers, vivendo suas
adolescéncias nos anos 1980 e inicio dos anos 1990, tiveram mais contato e

democratizacdo de acesso. (ACHE, 2012).

4.1.4 Geragao “Y”

Na sequéncia, tem-se a geracdo “Y” que sado nascidos entre os anos de 1980
até os nascidos em 1999. As pessoas da geracao “Y” ndo sdo descendentes diretos
nos pertencentes a geracao anterior. Eles sao filhos tanto de Boomer quanto dos “X’s”.
Logo, a geragao “Y” tem referéncias diretas de duas outras geragdes. Neste ponto, 0s
pais dos “Y’s” sdo mais consumistas que os anteriores, tanto para si quanto para seus
filhos. Essa geracao foi a primeira a ter contato mais direto com a internet e 0 comeco
da popularizacdo dos aparelhos celulares. Os “Y’s” adolescentes possuiam contato
com o meio digital o que foram considerados como criativos, inteligentes, conectados
e multitarefas. Essa geracdo comeca a se preocupar com questdes sociais, coisas

que as geracdes passadas ndo pensavam e nao discutiam. (ACHE, 2012).

4.1.5 Geragao “Z”

A Geragao “Z”, também conhecida como Geragao “Millenials” € dos nascidos
entre os anos 2000 até os anos de 2010. Esta é a primeira geracdo nascida em

ambiente completamente digital.

Esses adolescentes da Geracdo Z nunca conceberam o mundo sem
computador, chats e telefone celular e, em decorréncia disso, sdo menos
deslumbrados que os da Geracao Y com chips e joysticks. Sua maneira de
pensar foi influenciada, desde o berco, pelo mundo complexo e veloz que a
tecnologia engendrou. (CERETTA; FROEMMING, 2011 p. 5)

A geragao “Z” herda muitas caracteristicas da geracdo anterior, elas também
sao criativas, inteligentes, conectados e multitarefas, talvez em niveis maiores. As
criangas e adolescentes da geracdo z é superconcentrada. Elas estdo conectadas
antes mesmo da alfabetizacdo. Entretanto, essa geragéo se preocupa muito mais com
assuntos relacionados a sustentabilidades, questdes éticas, politicas e sociais,

continuando a o que os “Y’s” comegaram. (ACHE, 2012).
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4.1.6 Geracgao “ALPHA”

Por fim, a ultima geracéo a surgir € a geragao “Alpha”, pertencente por nascidos
de 2010 até entdo. Esta geracdo nasceu completamente em um mundo de alta
tecnologia, sendo filhos dos “Y’s”, dessa forma s&o mais estimulados a interagdo das

telas desde cedo.

Alpha é uma geragdo que nasceu totalmente no século XXI, composta por
criangas que desde pequenas estdo inseridas em uma rotina cercada pela
tecnologia, cheias de possibilidades, que conseguem influenciar a sociedade
do futuro com suas interacdes. S8o criangas com pensamentos e habilidades
mais rapidas se comparados a geracao passada, pois nascem com a tela
posicionada a sua frente, o mundo virtual o engendrou. As criangas séo frutos
dos efeitos distintos que a tecnologia e suas potencialidades proporcionam
para seus nativos. Esta geracao ja nasce conectada em rede, diante do olhar
do infans esta a tela do tablet, do smartphone e do iphone. A tendéncia indica
gue sejam muito mais independentes, e adaptados as novas tecnologias. Os
individuos determinados pelo fenémeno tecnol6gico estdo se desenvolvendo
outra forma de vida, devido a sua mentalidade digital, liquida e coletiva no
ciberespaco. (OLIVEIRA, 2019 p 39).

Hoje, os adolescentes com idade entre 12 até a idade de 16 anos pertencem
ainda ao segmento da geragédo “Z” e, sao neles que este estudo se baseia. Segundo
a pesquisa Tic Kids Online Brasil 20198, 89% de criancas e adolescentes de 9 a 17
anos consomem internet no Brasil.

A fase da adolescéncia era tida como uma fase de iniciagédo para vida adulta.
Hoje, a fase da adolescéncia passou a ter maior destaque no ciclo vital. A socializagao
do individuo é baseada nas relac¢des interpessoais. A primeira relacdo de um individuo
€ com a familia, ao longo da vida, adquire cada vez mais conhecimento que
possibilitam a participacdo em grupos sociais.

As percepcoes de valor préprio na adolescéncia estéo fortemente atreladas aos
seus relacionamentos interpessoais (Shaffer, 2005 citado por Carvalho; Queiroz;
Bergamo, 2017 p. 73).). Para se sentir inserido em algum grupo social, o adolescente
sente a necessidade de consumir 0 mesmo que os individuos deste grupo para

satisfazer sua autoestima e sua autoimagem.

Nesta fase de reconstrucao identitaria, de ressignificacdo da relacdo do
adolescente com o grupo familiar e social e de integracdo de novas posi¢cdes
semiéticas, é natural que o individuo deixe de vivenciar suas experiéncias por

8 Pesquisa sobre o uso da Internet por criangas e adolescentes no Brasil - TIC Kids Online Brasil 2019. Publicado
em: 23 de novembro de 2020 por: nic.br|cetic.br Disponivel em:
https://cetic.br/media/docs/publicacoes/2/20201123093441/resumo_executivo_tic_kids_online_2019.pdf
Acesso em 15 de dez 2020
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meio da imitacdo, como na infancia, para diferenciar-se ao criar sistemas
semioticos propriamente de autonomia pessoal (CARVALHO; QUEIROZ;
BERGAMO, 2017)

O aspecto social ndo é o unico que corresponde a formacéo dos jovens. Outros
fatores importantes séo: O fator econdmico, pois a realidade e os desejos de consumo
podem nédo ser os mesmos; e o fator psicoldgico, que faz do individuo querer adquirir
algum produto pelo "status" ou pela importancia da marca. Como comentam SILVIO
e CRESCITELLI (2009 p 11-12), “A maneira como adquire, muitas vezes, acaba sendo
irrelevante para ele, importando apenas satisfazer sua necessidade a fim de se
adaptar ao mundo que vivencia.”

Os adolescentes e as criancas de hoje possuem mais facilidade as novas midia
por estarem completamente inseridos no meio digital. Computadores, tablets,
smartphones, entre outros devices, potencializa esse habito pela sua mobilidade e
facilidade de utilizacdo. Essas ferramentas mudaram e se adequaram ao longo do
tempo. Além de conseguirem ser multitarefas, conseguem dividir sua atencdo em
diferente atividade ao longo do tempo (EHRENBERG; GALINDO, [20-])

Para que as a¢Bes de comunicacdo mercadoldgica atinjam seus objetivos de
posicionamento de marca, fidelizacéo de clientes e vendas é necessario que
se compreenda a dindmica desse universo digital mével e as caracteristicas
dos publicos que ali atuam. Os atuais consumidores exigem uma
comunicacdo mercadolégica coerente com a sociedade digitalizada em que
vivemos. E preciso realizar acdes eficazes nos ambientes digitais, ser rapido
no retorno comercial e ter credibilidade ao oferecer informagées. E necessario
ampliar o conhecimento analitico sobre o ciberespaco, entendendo a utilidade
de cada ferramenta e dominando as praticas que regem esse ambiente. Além
disso, é fundamental ser vigilante sobre o que fazem, falam e pensam a
respeito de seus produtos, servicos e marcas.

Ainda para Ehrenberg e Galindo ([20-] p 4), as marcas e anunciantes €&
indispensavel estar presentes no meio digital. A favor das empresas esta a
monitoragao eficaz que pode ser feito e, assim, diminuindo os impactos negativos. As
marcas devem estar sempre proximas do consumidor, entretanto, precisa de foco e
estratégia. Para os autores, “[...] a velha maxima falem bem ou falem mal, mas falem
de mim!’ ndo se aplica. Agora a questédo €é: falem de mim o maximo que puderem, e
sempre bem, muito bem!’.

As informacOes resgatadas neste capitulo cooperam para vislumbrar a
complexidade em comunicar para diferentes publicos e, permite conhecer melhor a
caracterizacao dos jovens que se busca compreender neste estudo, aqueles com
idades entre 12 e 16 anos.
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5 COMUNICACAO E EDUCACAO: DOIS PILARES NA SOCIEDADE

Neste capitulo, ser& um breve tratamento da comunicacdo como forma de
educacao e vice-versa. Para tal, sera utilizado recortes bibliogréficos de Paulo Freire
e estudos com esta base de pensamento e analise, além de trazer um breve contexto
sobre o consumo de jovens e adolescentes.

No Brasil, a educacéo foi desenvolvida para ser ferramenta de memorizacéo e
repeticdo, com objetivo de formar cidadéo letrados o suficiente para manter o sistema.
Tantos os alunos quanto os professores sdo dependentes deste sistema de repeticéo
e perpetuando a forma de educacao até os dias de hoje (PINHEIRO, 2015, citado por
PINHEIRO, 2018) Ainda segundo a autora, esse método tinha tem como finalidade o
“treinamento, docilizacdo e controle de alunos e professores” (2018 p. 4)

Uma das possiveis resolucdes para mudar tal comportamento intrinsicamente
e estruturalmente imposto para educacédo é o Pensamento Critico, para Paulo Freire:

Atitude Critica. Segundo o Autor:

[...] Gnico modo pelo qual o homem realiza sua vocagdo de integrarse,
superando a atitude do simples ajustamento e acomodacéo, apreendendo
temas e tarefas de sua época [...]. Uma época histérica representa uma série
de aspira¢bes, de anseios, de valores, em busca de plenificacdo. [...] Sua
humanizacdo ou desumanizagdo, sua afirmacdo como sujeito ou sua
minimizacio como objeto, dependem, em grande parte, de sua captacéo ou
nao desses temas (FREIRE; citado por PERUZZO; 2017)

De acordo com Peruzzo (2017 p 7), essa acao critica ocorre em diferentes
segmentos da sociedade e em diferentes momentos da histéria. Ela cita algum desses
exemplos como o clame da sociedade pelo fim da ditadura militar no Brasil. Diferentes
movimentos sociais surgiram partindo desse pensamento critico de Freire. Um ponto

a se observar no texto da autora € que, nesta época, surge a comunicac¢ao popular:

alternativa e comunitaria criada no bojo do processo de consciéncia-
organizagdo-agdo como parte constitutiva e constituinte das praticas sociais,
no nivel interno e para difundir as mensagens geradas no contexto dos
movimentos sociais populares, que ndo encontravam espaco para tanto na
midia convencional. Peruzzo (2017 p 7)

Historicamente, segundo Pinheiro (2018), a educacao no Brasil € tida como um
mecanismo de producdo e mercado, estimulando o senso de dever para o trabalho e

para a tecnicidade:

A escola é vista como local que estimula o empreendedorismo e prepara para
a competicao do mercado. E a Educacgéo condicionada a Economia, ao lucro,
ao individualismo, a eficiéncia, ao consumo, a eficacia, a rapidez e a
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otimizacdo dos processos com vistas a formacdo de trabalhadores
capacitados e flexiveis. (PINHIERO; 2018 p. 7)

Este ponto vai de encontro ao pensamento de Bauman (2008). Nele é possivel
destacar a nocéo de que, atualmente, no mercado de trabalho, a vida humana € um
dos muitos mercados de produtos que existem.

A educacdo tem o objetivo de formar uma sociedade que possui uma
caracteristica de alta performance e desempenho. Esse comportamento anula
completamente o senso critico do individuo e, consequentemente, anula as possiveis

mudancas que estao inertes na sociedade, como trecho a seguir ilustra:

Dessa forma, o sujeito ndo se envolve criticamente com a realidade, mas é
um trabalhador dindmico, capacitado, flexivel e instruido o suficiente para ter
um bom desempenho ao realizar sua fungéo, mas néo a ponto de questionar
seu trabalho ou, em um plano maior, a propria organizacdo da sociedade.
(PINHIERO; 2018 p 7).

E necessério que o cidad&o tome o controle da educacéo e a transforme em

formadores de senso critico, formando individuos consciente e atuantes na sociedade.

[...] educandos/as e educadores/as precisam compreender seu papel como
seres capazes de contribuir, de maneira consciente e autdnoma, dentro da
sociedade. Por isso, tomando a perspectiva freiriana, precisamos de uma
Educacao que possibilite aos sujeitos conhecerem e se apropriarem de sua
cultura e, ao mesmo tempo, se reconhecerem como produtores e
comunicadores de cultura. (FREIRE, citado por PINHIERO; 2018).

De acordo com Peruzzo (2017 p. 4), “a democratizacdo da sociedade e da
cultura é uma educacao que gere a compreensao critica da realidade”. Presumimos
qgue, para o individuo se tornar um ser critico, é preciso o ato do autoconhecimento.
Dessa forma, se posicionando e enxergando as questdes sociais e 0s problemas na
sociedade, torna-se um ser protagonizante socialmente falando, isto €, a formacéo do
dialogo como forma de construcéo de saberes, desperta no individuo a relacdo de ser
pertencente e transformador na sociedade.

Segundo Pinheiro (2018), a comunicacdo faz com o sujeito tenha maior
autonomia de pensamento critico e pode-se aprofundar nas questdes da sociedade.
Seguindo a comunicacao freireana, a comunicagdo é essencial para o pensar critico
e a formacao desafiadora e baseada no dialogo entre educandos e educadores para

com a sociedade. Como aponta Pinheiro (2018)

Principalmente, uma educacdo/comunicacdo que nao sO permite, mas
realmente encoraja 0s sujeitos a exercerem seu direito a ter voz,
guestionarem a ordem estabelecida e participarem como agentes ativos no
processo de transformacéo da realidade e reescrita do mundo.
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Conforme Peruzzo (2017) a comunicacdo como dialogo, proposto por Paulo
Freire, se dedica a construcdo de uma reflexdo de como a comunicacéo é vista com
uma ampliagdo da informagdo. Assim, sendo uma comunicagdo humanizada
enxergando um no outro como sujeito. Sem niveis hierarquicos.

Ainda de acordo com Peruzzo (2017), por mais que Freire tenha se dedicado
aos principios da educacéo, sua heranca pedagogica contribuiu — e contribui — com o

meio da comunicacao popular, alternativa e comunitéria.

Os aspectos centrais da proposta pedagogica freireana é perpassada por
principios como o do didlogo (relacdo horizontal de comunicacéo); do ser
humano como sujeito; da comunicagdo-acdo para a préatica da liberdade;
criticidade; aderéncia a realidade; e comunicacdo para a transformagédo
social. (PERUZZO, 2017 p. 9)

Podemos perceber que a comunicacéo e a educacao sao indispensaveis para
a construcdo da sociedade critica, igualitaria e consciente de suas a¢c6es. Como visto
pelas autoras acima citadas, as obras de Paulo Freire contribuiram para o campo da
comunicacdo e educacédo. A partir destes dados, presumimos que, para haver uma
sociedade dialdgica, deve-se haver uma construcdo desde a base de ensino. Pois os

educandos e educadores sdo formados para a repeticdo e a manutencédo desse

sistema “mercador”, e ndo pensante.

€ importante promover uma educagdo que incentive educandos/as e
educadores/as a duvidar, questionar, pesquisar e dialogar tanto entre si
guanto com o mundo. Enfim, desenvolver uma Pedagogia da Comunicagéo
gue se fundamente no dialogo consciente, critico e encharcado de amor,
humildade e esperanca (PINHIERO, 2018 p 11)

Como visto, a educagdo caminha lado-a-lado com a comunicacao e, dessa
forma, ambas as areas contribuem para formacdo social e comportamental dos
individuos. Por estarem na formacao basica inicial, os jovens possuem maior impacto
destas contribui¢cdes. Portanto, para haver uma melhor condugcdo desses jovens é
preciso entende-los um pouco mais a fundo e guia-los por um ambiente sadio e

transparente.

5.1 PUBLICIDADE PARA CRIANCAS E ADOLESCENTES: DE BENS TANGIVEIS A
IDEIAS E VALORES

Como descrito no primeiro capitulo, publicidade tem o intuito de basicamente
persuadir e induzir o consumidor e despertar o desejo de acdo. Logo, esse desejo de

compra do consumidor pode ser de bens tangiveis e intangiveis.
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Os bens de consumo tangiveis. Estes sdo bens de consumo onde o produto
em si é algo real, tocavel, palpavel. Segundo a definicdo de Dicio (2020)°, tangivel é
aquilo “Que se consegue tocar; que pode ser apalpado; tocavel. Que se pode perceber
através do tato; corpéreo.” Seguindo este preceito, todo e qualquer item que seja
fisico, material ou a tudo que podemos tocar € um bem tangivel.

Para Kotler e Keller (2012), os produtos podem ser classificados com base em
seus atributos de durabilidade, tangibilidade e uso, este Ultimo pode ser de uso
pessoal ou industrial.

Os produtos recaem em trés grupos, de acordo com a durabilidade e a
tangibilidade: As mercadorias ndo duraveis sao bens tangiveis que serdo consumidos
muito rapidamente. A decisdo de compra ocorre frequentemente e em diversos
pontos de vendas. Um exemplo pode ser definido como um alimento em um
supermercado; enquanto as mercadorias duraveis, a utilizacao € mais duravel. Esses
produtos geralmente agregam certo valor, um exemplo pode ser um automovel; e
Servigos. Estes sdo bem intangiveis (a definicdo de bens intangiveis sera apresentada
mais a frente) podendo ser inseparaveis, variados e/ou pereciveis. Alguns exemplos
desses bens sdo cortes de cabelo, engraxate, entre outros. (KOTLER; KELLER, 2012
& ALVES 2019)

Ainda de acordo com Kotler e Keller (2012), é possivel classificar os produtos
em bens de consumo e bem industriais. Isso ajuda o marketing a melhor adequar suas
estratégias.

Os bens de consumo, por usa vez, podem ser subdivididos em quatro
categorias: Bens de conveniéncia; Bens de compra comparada; Bens de
especialidade; e Bens nao procurados.

Os bens industriais sdo utilizados na manufatura de outros produtos que,
geralmente, tornam-se os produtos e bens de consumo final. Esses bens industriais
tem o objetivo de ndo serem bens duraveis, tem a intencéo de facilitar o processo de
outras producgdes. (KOTLER; KELLER, 2012 & ALVES 2019)

Se bens tangiveis sdo bens “tocaveis” e “palpaveis”, obviamente, bem
intangiveis é o contrario, sendo bens que néo se pode de fato tocar ou pegar. Segundo
Zeithaml, Bitner e Gremler (citado por Alves, 2019) bens intangiveis sdo servicos e,

 TANGIVEL. Dicio: Diciondario de portugués Online Disponivel em: <https://www.dicio.com.br/tangivel/>.
Acesso em 16 de out. 2020.
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por sua vez, sao "atos, processos e atuacdes oferecidos ou coproduzidos por uma
entidade ou pessoa, para outra entidade ou pessoa”.

Bens intangiveis nem sempre tem um carater de oferta completamente
intocavel, as vezes, elementos dos servicos sdo sim elementos tangiveis, tal qual

trecho abaixo:

Com relacéo as caracteristicas intrinsecas ao servico, cabe salientar que no
qgue se refere a intangibilidade, embora um servico ndo seja palpavel, ele
possui diversos elementos tangiveis, perceptivos. Por exemplo, em uma
escola, o ambiente fisico, as instalacées, os materiais utilizados em sala,
livros e pessoas, s&@o elementos tangiveis. Mais ainda, todas as
comunicagdes da escola s@o elementos visiveis do servico que, no minimo,
comunicam sobre ele. (REFERENCIAL...2012)1°

As marcas veem os adolescente e jovens como um mercado favoravel. Para
Fonseca e Rossetto (2013 p. 5) As marcas e anunciantes consideram esse publico

uma oOtima oportunidade de experimentacao e observacao:

lancamento de novos alimentos, novos sabores, novas bebidas, moda,
roupas, grife tudo sempre embalado pelo novo, pelo moderno, pelos maiores
recursos, pelo passageiro, pela contestacéo e pela sensagéo de pertencer a
um grupo diferente ou mesmo a uma tribo.

Ainda para os autores, os adolescentes sdo mais pré-dispostos as influencias
do seu circulo social e, assim, podendo serem mais dispostos a influéncia da
publicidade. A publicidade para esse publico desperta ao desejo, seduz, provoca e
atrai ainda mais esse publico.

De acordo com, Dellazzana (2011 p. 11), além da publicidade possuir um
carater persuasivo e de oferta de produtos, ela possui um carater de responsabilidade
social, entretanto, ainda depende da adeséo total ou parcial do consumidor. Dessa
forma a publicidade e propaganda serve de instrumento de estimulo, com destaca a
autora no trecho: “oferta de produtos e servi¢os, promocéo da concorréncia entre as
empresas, informag&o ao consumidor sobre as vantagens e diferenciais dos produtos
e servicos, geracao de ideias e propostas de natureza politica e social.”

Ainda de acordo com Dellazzana, a publicidade encontrou na tematica da
responsabilidade social a maneira mais adequada de conexdo com o consumidor.
Para Rocha (2010, citado por Dellazzana 2011) deve haver mais debates sobre a
responsabilidade social transmitidos pela publicidade a fim de relacionar os

fendmenos sociais atuais com a cultura digital e a comunicag¢ao “o debate sobre esta

10REFERENCIAL...2012 Disponivel em: <http://www2.dbd.puc-
rio.br/pergamum/tesesabertas/1013809_2012_cap_2.pdf>Acesso em 17 out. 2020
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questdo poderia investigar os limites dessa nova retdrica, dessa promessa de
responsabilidade social através da publicidade.” (DELLAZZANA, p 12-13)
A publicidade, mesmo sendo um instrumento de venda e anunciagcdo comercial

das marcas, ainda possui em seu cerne o carater responsavel socialmente falando.

Portanto, uma alfabetizacdo visual pode proporcionar aos adolescentes o
esclarecimento e apropriamento das verdadeiras intengBes e ideologias
contidas nos anuncios publicitarios, oportunizando um posicionamento mais
critico e consciente quanto as mensagens que este transmite, evitando
assim, a manipulacdo sobre a liberdade de escolha dentre os produtos
ofertados. (FONSECA; ROSSETTO 2013 p. 13).

Ainda de acordo com Fonseca e Rossetto (2013), pelo fato da publicidade fazer
parte do nosso cotidiano, desta forma, deve haver mais estudo relacionados ao tema
para aprimoramento, reflexdo e educagéo, tanto das marcas, como dos anunciantes,
da publicidade como um todo, dos consumidores e da sociedade geral, para
compreender melhor temas ainda tidos como tabus. A seguir apresenta-se o capitulo

da pesquisa de campo.
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6 PESQUISA DE IDENTIFICACAO: CONHECENDO A PERCEPCAO DOS
EDUCADORES E ADOLESCENTES SOBRE TEMAS SOCIAIS.

Este capitulo apresenta estratégia metodoldgica e procedimentos do estudo, a
sintese e analise dos resultados obtidos através das entrevistas com 0s jovens

selecionados e com os educadores.

6.1 ESTRATEGIA METODOLOGIA.

A estratégia metodoldgica envolve a pesquisa do tipo exploratoria através do
método qualitativo. As técnicas empregadas para coleta de dados foram: pesquisa
bibliogréfica, pesquisa documental, entrevistas individuais. Para a interpretagdo dos
dados obtidos utilizou-se a técnica de andlise de conteudo.

A pesquisa do tipo exploratdria tem o objetivo de organizar as informacfes
obtidas, identificar e analisar dados ja existentes sobre o problema a ser estudado,
para Lakatos e Marconi (2003 p. 22). “Parte-se do principio de que um capitulo ou
topico trata de assunto que nos interessa”. O estudo exploratério, entdo, € uma
investigacdo preliminar, analisando principalmente dois aspectos: documentos (Fonte
Primarias e Fonte Secundarias) e contatos diretos. As Fontes primérias sao: Dados
histéricos, bibliogréaficos e estatisticos; informacdes, pesquisas e material cartogréfico;
arquivos oficiais e particulares; registros em geral; documentacdo pessoal (diarios,
memorias, autobiografias); correspondéncia publica ou privada etc. As Fontes
Secundaria sdo: imprensa em geral e obras literarias. (LAKATOS; MARCONI, 2003).

O meétodo qualitativo possui um carater efetivo, ou seja, consiste em coletar
dados para descobrir as preferéncias de um grupo de pessoas ou organizagoes,
buscando compreender seus comportamentos e tirar as conclusbes necessarias
sobre o objetivo da pesquisa. Para a realizacdo dos métodos qualitativos € necessario
possuir critério muito bem definidos pois as informacgdes e dados obtidos através do
método garante a qualidade e a eficacia da analise. (DUARTE, 2002).

A pesquisa bibliografica tem como proposito identificar e aprofundar nos
conceitos e no universo que compde as amostras de estudo. Conforme Lakatos e
Marconi (2003 p. 46), para se obter um bom plano de pesquisa bibliogréafica, deve-se

possuir uma elaboracéo claro sobre o tema abordado e sua limitacdo. Ainda para os
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autores, a pesquisa bibliografica é o resumo geral das ideias que credibilidade e
sustenta o estudo:

A pesquisa bibliografica € um apanhado geral sobre os principais trabalhos ja
realizados, revestidos de importancia, por serem capazes de fornecer dados
atuais e relevantes relacionados com o tema. O estudo da literatura pertinente
pode ajudar a planificacdo do trabalho, evitar publicacdes e certos erros, e
representa uma fonte indispensavel de informac6es, podendo até orientar as
indagagOes. (LAKATOS; MARCONI, 2003 p. 158)

J& a pesquisa documental é a soma de todas as informacdes coletadas para o
estudo, seja informacgfes escritas, ditadas ou observadas. De acordo como autor
Severino (2017 p. 93), a definicdo de pesquisa documental “ndo s6 de documentos
impressos, mas sobretudo de outros tipos de documentos, tais como jornais, fotos,
filmes, gravacdes, documentos legais.”. Lakatos e Marconi (2003 p. 174) completam:
“A caracteristica da pesquisa documental é que a fonte de coleta de dados esta restrita
a documentos, escritos ou nao”. Essa técnica cooperou muito neste estudo, para
resgatar informacdes atuais ainda nem todas referidas bibliograficamente.

As entrevistas individuais tem como finalidade obter respostas e dados de
diferentes entrevistados para as mesmas questdes, isso ajuda a determinar possiveis
padrdes para o estudo. Para Severino (2017 p. 95), as entrevistas individuais “Trata-
se, portanto, de uma interacao entre pesquisador e pesquisado.”

Com todas as técnicas empregadas neste estudo colocadas em pratica e obtido
os resultados dos dados requeridos para o trabalho, deve-se, portanto, organizar,
interpretar e formular sinteses a partir dos mesmos. (SEVERINO, 2017).

Conforme exposto por Lakatos e Marconi (2003 p. 167 - 168), as técnicas de
analises sdo compostas por dois fatores: A analise dos dados e a interpretacao dos

dados. Ainda na definicdo dos autores:

Na andlise, o pesquisador entra em maiores detalhes sobre os dados
decorrentes do trabalho estatistico, a fim de conseguir respostas as suas
indagacdes, e procura estabelecer as relagdes necessarias entre os dados
obtidos e as hipoteses formuladas. Estas sdo comprovadas ou refutadas,
mediante a andlise. [...] Na interpretacéo dos dados da pesquisa é importante
gue eles sejam colocados de forma sintética e de maneira clara e acessivel.

Acredita-se que as metodologias adotadas ao longo do estudo foram
adequadas e necessarias, pois permitiu de forma clara e coesa, entender a forma que
adolescentes constroem valores, convicgdes, opinides e concepgdes de mundo, e
pode explorar o papel da publicidade e propaganda no reforcamento dos valores do

publico investigado.
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6.2 PROCEDIMENTOS

O proposito inicial do estudo era a realizagcdo das pesquisas individuais
presencialmente, entretanto, como ainda estamos vivendo em meio ao isolamento
social, oriundo das medidas de seguranca para controle da COVID19, os métodos
precisaram ser ajustados. Para o estudo dois grupos de entrevistados foram
selecionados, o grupo dos educadores e o grupo dos estudantes adolescentes.

O primeiro grupo diz respeito a educadores da rede publica e privada que
tenham contato com alunos, em maioria, com idades 12 a 16 anos. Para o estudo,
foram selecionadas quatro professoras, sendo duas da rede publica de ensino e duas
da rede privada de educacédo, com idades variaveis de 30 a 36 anos. A ideia de trazer
educadores de diferentes redes de ensino, se da para tentar entender as diferentes
percepcbes destes, perante ao comportamento e valores de seus alunos. As
entrevistas com esse grupo ocorreram entre os dias 23 de abril de 2021 e o dia 8 de
maio de 2021. Dos convidados, 3 sdo conhecidos direto do pesquisador e 1 é
indicacdo de uma destas. Foi feito um contato prévio via aplicativo WhatsApp com o
convite a participacéo neste estudo para todos.

O segundo grupo, o grupo dos estudantes adolescentes, tem relacdo direta
com o0 objetivo geral deste estudo. Foram selecionados um total de 10 alunos
adolescentes com idades entre 12 e 16 anos que correspondem a: dois alunos de 12
anos; dois alunos de 13 anos; dois alunos de 14 anos; dois alunos de 15 anos; e dois
alunos de 16 anos completos. Dos respondentes, 6 correspondem ao género
masculino e 4 correspondem ao género feminino. Todos 0s jovens entrevistados sao
oriundos de indicacdes de colegas, amigos, parentes e professores do pesquisador.
N&o ha um critério especifico para a escolha desses jovens, sendo baseada apenas
na faixa etaria deste publico. Por se tratar de jovens menores de idade, foi feito contato
prévio com 0s pais e/ou responsaveis para apresentacdo do tema da pesquisa e
solicitacdo de permisséo para a realizacao da entrevista, caso fosse do desejo dos

jovens em participar.

6.3 APRESENTACAO DOS ENTREVISTADOS

6.3.1 Grupo dos educadores
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Neste item sdo apresentadas as caracterizacdes dos entrevistados. As
entrevistas foram realizadas no periodo compreendido entre o dia 23 de abril e 8 de
maio do ano 2021.

A primeira entrevistada € a Suelen, de 33 anos de idade. Ela é formada em
licenciatura em Quimica pela UFPEL. Atualmente ela atua na area da educacéo como
professora em um curso pré-ENEM, voltado a comunidade em vulnerabilidade social.
Sua entrevista foi realizada, presencialmente, com todos os cuidados necessario para
evitar a transmissao do covid19, no dia 23 de abril de 2021 e durou aproximadamente
20 minutos.

A segunda entrevista é a Josiele, de 32 anos de idade. Ela é Mestra em
Educacédo em Ciéncias Quimica da Vida e Saude (Ufsm - Furg). Atualmente ministra
aulas de quimica para jovens do ensino médio da rede privada de educacéo, além de
lecionar em cursos pré-vestibular. Sua entrevista foi realizada, virtualmente, via video
conferencia, por meio do aplicativo WhatsApp, no dia 28 de abril. A duragdo em média
foi de 30 minutos.

A terceira entrevista é a Ana Paula, de 30 anos de idade. Ela é formada em
licenciatura em Quimica pela UFPEL. Especializacdo e Mestranda em Ciéncias e
Tecnologias na Educacéo, pela UFPEL. Atuou na area da educacéo, como professora
de quimica, até o més de marco de 2021. Ministrava aulas para jovens do ensino
médio da rede privada de educacdo e em cursos pré-vestibulares. Sua entrevista foi
realizada, virtualmente, via video conferencia, por meio do aplicativo zoom, no dia 03
de maio. A duracdo em média foi de 25 minutos.

A quarta entrevistada é a Carla, de 36 anos de idade. Ela é formada em
licenciatura em Literatura pela UFPEL, mestranda profissional em Educacéo, pelo
IFSul e Técnica de linguagem Verbais e Visuais, também pelo IFSul Atualmente
leciona aulas para criancas e adolescentes no ensino fundamental e médio na rede
publica de educacéo e aulas preparatérias de redacdo para o ENEM. Sua entrevista
foi realizada, por telefone, via audio, por meio do aplicativo WhatsApp, entre os dias
07 e 08 de maio, sendo transcrevidas até o dia 10 de maio de 2021.A estimativa de
duracéo foi em média foi de 20 minutos.
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Tais entrevistadas foram escolhidos pela proximidade que elas possuem com
jovens adolescentes. Por serem professoras, possuem, em tese, um senso critico

sobre a educacao e a formacéo de jovens.

6.3.2 Grupo dos estudantes adolescentes

Neste item sdo apresentadas as caracterizacfes dos entrevistados. As
entrevistas foram realizadas no periodo compreendido entre o dia 26 de abril e 13 de
maio do ano 2021.

O primeiro entrevistado é o Jodo Gabriel, de 12 anos de idade. Ele cursa
atualmente o sexto ano do ensino fundamental na rede municipal de ensino. A
entrevista foi acompanhada pela sua mée, entretanto, seguindo o principio da
entrevista, ndo participou ou induziu de qualguer forma nas respostas dele, mantendo,
assim a veracidade das amostras. Sua entrevista foi realizada via video conferencia,
por meio do aplicativo Zoom, no dia 26 de abril. A duracdo em média foi de 15 minutos.

O segundo entrevistado é o Davi, de 16 anos de idade. Atualmente ele cursa o
segundo ano do ensino médio na rede municipal de ensino. Sua entrevista foi
realizada via video conferencia, por meio do aplicativo Google Meeting, no dia 29 de
abril. A duracdo em média foi de 20 minutos.

O terceiro entrevistado € o Leonardo de 14 anos de idade. Atualmente cursa o
nono ano do ensino fundamental na rede privada de ensino. Sua entrevista foi
realizada via video conferencia, por meio do aplicativo Zoom, no dia 30 de abril. A
duracdo em média foi de 20 minutos.

A quarta entrevistada foi a Rayana, de 14 anos de idade. Ela atualmente cursa
0 oitavo ano do ensino fundamental da rede publico de ensino. Sua entrevista foi
realizada via video conferencia, por meio do aplicativo Zoom, no dia 04 de maio. A
duracdo em média foi de 25 minutos.

A quinta entrevistada foi a Larissa, de 15 anos de idade. Ela cursa atualmente
o primeiro ano do ensino médio da rede privada de ensino. Sua entrevista foi realizada
via video conferencia, por meio do aplicativo WhatsApp, no dia 04 de maio. A duragéo
em meédia foi de 35 minutos.

A sexta entrevistada é a Bruna, de 13 anos de idade. Ela cursa atualmente o

sétimo ano do ensino fundamental na rede publica de ensino. Sua entrevista foi
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realizada via video conferencia, por meio do aplicativo WhatsApp, no dia 08 de maio.
A duracdo em média foi de 30 minutos.

O sétimo entrevistado é o Michel de 12 anos de idade. Atualmente cursa o
quinto ano do ensino fundamental na rede publica de ensino. Sua entrevista foi
realizada via video conferencia, por meio do aplicativo Zoom, no dia 10 de maio. A
duracdo em média foi de 25 minutos.

A oitava entrevistada é a Rafaela, de 15 anos de idade. Ela cursa atualmente
o primeiro ano do ensino médio na rede privada de ensino. Sua entrevista foi realizada
via video conferencia, por meio do aplicativo Zoom, no dia 11 de maio. A duracdo em
média foi de 35 minutos.

O nono entrevistado € o Henrique, de 13 anos de idade. Ele cursa atualmente
0 sétimo ano do ensino fundamental na rede publica de ensino. Sua entrevista foi
realizada, presencialmente, com todos os cuidados necessario para evitar a
transmissao do COVID19, no dia 13 de maio. A duracdo em média foi de 20 minutos.

O decimo e ultimo entrevistado é o Vinicius, de 16 anos de idade. Ele cursa
atualmente o segundo ano do ensino médio na rede publica de ensino. Sua entrevista
foi realizada, presencialmente, com todos os cuidados necessario para evitar a
transmissao do COVID19, no dia 13 de maio. A duracdo em média foi de 35 minutos.

Os estudantes selecionados foram definidos pelas suas caracteristicas,
comportamentos, pensamento critico e relagdes sociais. Por serem o publico em que
esse estudo se baseia, conhecer opinides e 0 ponto de vista dos jovens entrevistados

guanto ao propoésito do estudo.
6.4 SINTESE DOS DADOS

Neste subcapitulo, apresentam-se o0s dados coletados nas entrevistas
organizados em quadros. Os roteiros com as perguntas completas das entrevistas dos
“grupos dos educadores” e “grupo dos adolescentes estudantes” encontram-se nos

Apéndice A e Apéndice B respectivamente.

6.4.1 Sintese das respostas dos educadores

6.4.1.1 Relacdo de tépicos abordados nas entrevistas
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O guadro 1, apresentado na proxima pagina, mostra as categorias eleitas a

partir do roteiro estruturado para apresentar a sintese dos dados

Quadro 1 — Relacgéo de tépicos abordados nas entrevistas estruturadas

Temética Descricao
Disponibilidade de espagos e Entender como a abordagem e as discussfes acerca
1 frequéncia para discusséao dos temas sociais sdo colocados pelos educadores e
(Perguntas 1 e 2) seus colegas
Materiais sobre temas sociais Entender o papel dos educares na divulgacdo de
2 (Pergunta 3) materiais para haver discussfes sobre os temas.

Entender qual a percepcéo e o entendimento dos

Opinides e influencias dos educadores sobre as opinides que 0s jovens possuem
jovens sobre os temas em discussfes de temas sociais. Além de perceber,
u Y u , Y,
3 Perguntas 4 e 5 elo ponto de vista dos educadores, de onde vem as

influencias no comportamento do jovem

Interacdes dos jovens e Entender como é o comportamento dos jovens quando
4 percepcao dos educadores h& discussdes e perceber e entender como 0s
(Perguntas 6 e 7) educadores percebem e tratam desses temas com 0s
jovens

Abordagem pelas instituicbes de Conhecer e entender como as instituicdes de ensino
5 ensino tratam e trabalham esses temas em relagéo a
(Pergunta 8) comunidade escolar;

Fonte: Elaborado pelo autor

6.4.1.2 Sintese e analise dos resultados:

Apresenta-se, na sequéncia, a sintese das respostas dadas pelo grupo dos
educadores entrevistados. Optou-se por apresentar a sintese dos resultados em
quadros para melhor visualizagdo e comparacédo dos dados. Abaixo de cada quadro

com as respostas realizou-se as andlises.

6.4.1.3 Disponibilidade de espacos e frequéncia para discussao
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O Quadro 2 refere-se disponibilidade de espacos e frequéncia para discussao
dos temas sociais por parte dos entrevistados e sintetiza as respostas das questbes
1 e 2 do roteiro estruturado (Pergunta 1 - Ha disponivel ou é disponibilizado, aos
jovens, algum espaco/ambiente para discussdes acerca dos temas sociais atualmente
discutidos pela sociedade? Pergunta 2 - Com que frequéncia e como esses temas

sociais sdo abordados com 0s jovens?)

Quadro 2 — Categoria 01

Disponibilidade de espacos e frequéncia para discusséo
Disponibilidade de espacos Frequéncia das discussdes
Poucas vezes € discutido em sala de
c ~ S . aula e quando se faz essa discusséao,
o N&o, alguma coisa € discutida na sala de L ~ X
= : . . . muitos jovens ndo gostam de opinar por
3] aula, mas de maneira sucinta, pois muitas :
5 - » L receio que a forma com que se
N vezes 0s jovens ndo querem se posicionar. O X
posicionam pode ser visto de uma
maneira negativa.
Na escola onde trabalho eles tém disciplina
() de Escola da Inteligéncia, onde, creio eu que ~ . : N
D : . - Na escola, ndo sei. Na minha disciplina
Q@ estes temas surjam nas discussdes. Alguns ~
B ) oo Y eu busco trazer algumas questbes
alunos abordam isso nas demais disciplinas, . , .
o . ~ . : sociais em alguns conteddos em que €
) porém ndo posso aflrmar gue exista espaco possivel fazer essa articulacdo
pra isso. )
© Os temas sociais como dito na questéo
S Sim, em sala de aula na maioria das vezes anterior séo abordados nas aulas de
E nas aulas de seminario integrador, onde os seminario integrador, a disciplina tem
© temas sociais sao trazidos pelos alunos e carga horéaria de 90min por semana,
c assim compartilhados entre eles. sendo esse periodo disponibilizado para
< discussoes.
© I - - .
r= N&o ha um espaco fisico ou digital destinado . ,
a a iSS0 Durante as aulas, em meio ao contetdo.
O .

Fonte: Elaborado pelo autor

Conforme os dados coletados a partir das respostas dos educadores, percebe-
se uma certa relutancia nas discussdes acerca dos temas sociais descritos. O primeiro
ponto abordado foi sobre a existéncia de algum ambiente e/ou espago para que temas
sociais sejam abordados e discutidos pelos jovens. Os dados coletados foram muito
diversos, entretanto, foi possivel verificar que essa abordagem parte principalmente
dos educadores utilizando tais temas dentro do contetdo proposto. Um ponto que
chama a atencédo é o fato de, quando tais temas sdo expostos, muitos jovens ndo se

posicionam ou nao participam das discussdes, em parte, por certo receio de serem
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julgados por terem tais opinides. Segundo Fonseca e Rossetto (2013), tém sido
atribuidas a escola, a funcédo de educar e transparecer valores, papel este que, até
entdo, era de responsabilidade dos pais e responsaveis em conjunto com meios de
comunicacao utilizadas pelo cotidiano do jovem.

De acordo com as respostas coletadas tais temas sociais sdo abordados com
frequéncias e periodos diferentes por parte dos educadores. Essa distincdo na
regularidade na abordagem, se d4 por motivos de uma falta de padronizacdo de
contelidos entre instituicbes e professores. Pelo visto, ha uma certa autonomia, dos
educadores, nas aulas ministradas e, por isso, temas séo colocados nos conteudos.
Entretanto, ndo necessariamente, as instituicbes de ensino nao se posicionam sobre
a abordagem desses temas.

Ainda no quesito frequéncia de discussdes dos temas, um ponto que chama
atencao pela resposta da entrevistada Suelen € a preocupacao que 0s jovens tem em
exporem suas opiniées, além de um certo medo de julgamento. Este fato se da pela
forma que os adolescentes querem parecer para mundo e se identificarem com um
grupo social, como apontado por Fonseca e Rossetto (2013 p. 11-12), “desejos que o
jovem tem de fazer parte de um grupo e ser aceito por ele”. Ou seja, 0 jovem necessita
estar inserido em um grupo e, para isso, sentem-se receosos em exporem as opinioes.
Ainda neste enfoque investigado, pode-se resgatar Segundo Carvalho, Queiroz e
Bergamo, (2017) “A maneira como o individuo predominantemente se articula no
ambiente social qualifica seu estilo de vida, que [...] € como o mesmo representa a
sua autoimagem, derivada de experiéncias anteriores, caracteristicas inatas e
situacdo atual.” Isto pode significar porqué os habitos de consumo desses jovens

acerca de temas sociais €, em parte, desinteressante.

6.4.1.4 Materiais sobre temas sociais

O Quadro 3 refere-se disponibilidade de Materiais sobre temas sociais por parte
dos entrevistados e sintetiza as respostas das questdes 3 do roteiro estruturado
(Pergunta 3 E disponibilizado materiais de discussio acerca dos temas para serem
debatidos/ discutido?)
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Quadro 3 — Categoria 02

Materiais sobre os temas sociais

Suelen Os materiais sédo apenas alguns recortes, algo bem geral pois muitos livros didaticos
ainda ndo abordam tantos temas sobre esses assuntos para serem discutidos

Josiele Acredito que nao.
Ana Os materiais ficam a cargo dos professores, caso achem necessidade os mesmos
Paula planejam e disponibilizam aos alunos.
Carla Sim, é relacionado a atualidades durante as aulas.

Fonte: Elaborado pelo autor

De acordo com as entrevistadas a falta de materiais didaticos disponibilizados
com conteudo sobre os temas sociais e/ou material de apoio para as discussdes é
uma percepcao tanto em escolas publicas quanto escolas privadas. O Unico fato
convergente entre as percepcdes € o fato dos proprios educadores que se preocupam
em procurar adequar os temas sociais em seus conteudos. Com estes fatos, podemos
inferir que, com base nas respostas obtidas das entrevistas, atualmente, o papel que
algumas instituicbes de ensinam possivelmente desempenham é maior foco em
formacao profissional deixando a formacdo de seres com pensamentos criticos a
desejar, ou seja, algumas escolas estao se preocupando mais na formacao de jovens
para o mercado de trabalho, do que para uma sociedade pensante. Com comenta
Bauman (2008)

O mercado de trabalho € um dos muitos mercados de produtos em que se
inscrevem as vidas dos individuos; o preco de mercado da mao-de-obra é
apenas um dos muitos que precisam serdo acompanhados, observados e
calculados nas atividades da vida individual. Mas em todos os mercados
valem as mesmas regras.

Podemos afirmar que certos valores podem alterar a concepg¢éo e a construgao
de valores essenciais para uma sociedade justa e igualitaria, como exemplo o respeito
as opinides e ponto de vista dos outros, posicionamento em relagcdo aos temas na

sociedade, a construcdo e a conducao de pensamento critico dos jovens e alunos, a
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unido de conteudos pedagodgicos escolares em relacdo a temas atuais da sociedade,

o dialogo como forma de educacao e aprendizado, entre outros pontos.

6.4.1.5 Opinides e influencias dos jovens sobre 0s temas

O Quadro 4 refere-se a visdo que os educadores tém sob as comportamento e
opinides dos jovens sobre os temas sociais, além de perceber possiveis influencias
para esses comportamentos e opinides. (Pergunta 4 - As opinides dos jovens sobre
0s temas sociais sdo, de uma forma muito generalista, homogéneas ou heterogénea?
Por que? E pergunta 5 - Percebe-se alguma influéncia as opinides dos jovens sobre

0s temas sociais abordados pela midia?)

Quadro 4 — Categoria 03

Opinides e influencias dos jovens sobre os temas
Opinides influencias
- S&o muitos gerais, eles vivem um mundo Sim, hoje a informacéo, a maneira como
o onde a muita informacdo, mas que néao € posto pra eles leva os jovens a
© levam a discusséo acerca do assunto para a buscarem coisas que estdo na moda,
j’) sala de aula, ou ndo aceitam a opinibes dos | falas ou o préprio jeito sendo influenciado
outros. pela midia.
Sao heterogéneas, inclusive as vezes ha
o discussdes ferrenhas entre os mesmos. As Sim! Para além da escola, os jornais e
o) vezes é complicado abordar alguns temas, principalmente as midias socias
47 pois temos um tempo determinado para (Facebook, Instagram, etc.) produzem
o trabalhar os conteldos e essas discussfes | efeitos na opinido dos jovens sobre esses
~
acabam ocupando um espaco da aula que temas.
muitas vezes ndo temos.

© S&o na sua maioria heterogénea, por que . Coa
= : . . Sim, percebe-se uma grande influéncia
S cada aluno vive em uma realidade diferente, . L > o .
T . . = pois a midia esta cada vez mais inserida
o assim levam em consideragdo no momento . . i

L . . no dia a dia dos jovens, desempenhando
S da sua opinido a realidade que vivem que PO

. e . uma grande influéncia nos
c para o professor é um étimo gatilho para :
< . 9 comportamentos e atitudes.
conhecer esses jovens direciona-los.

@ ~ A . . . o
re Heterogéneas em geral. As opinides diferem Sim, nota-se grande influéncia do ponto
8 conforme a ideologia politica dos jovens. de vista abordado pela midia.

Fonte: Elaborado pelo autor

Conforme as respostas dos entrevistados nesta terceira categoria, sobre as
opinides que o0s jovens expdes, com base no ponto de vista das educadoras

entrevistadas e de seus colegas educadores. Para as entrevistadas, as percepcoes e
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opinides dos jovens a respeito dos temas sociais sao inteiramente heterogéneas, ou
seja, nas discussbes e debates, quando ha, as opinides dos jovens sdo muito
divergentes e diversos. Pelo fato de os jovens estarem inseridos no meio digital, eles
estdo expostos a muitos estimulos diferentes e de diferentes midias e aspectos
politicos e sociais. Para os autores Ehrenberg e Galindo [20-], os jovens tém acesso
a diferente gadgets eletrénicos que permitem acesso a informacéo instantaneamente
e, por terem tais ferramentas, permitem que estejam inseridos em diferentes meios.

Por ter uma sociedade desigual, cada individuo carrega uma carga social,
ideologias politicas e sociais pré-estabelecidas pelos circulos sociais que ndo sao o
escolar e uma realidade propria e, por sua vez, diferente dos colegas. Ainda de acordo
com Ehrenberg e Galindo [20-] “os jovens passaram a se conectar para divulgar
informacdes e opinibes sobre questdes sociais, politicas, comportamentais e de
consumo.” Fazendo desses jovens atuantes na comunicacdo e ndo somente
consumidores, iguais as geracfes passadas.

E, em conformidade com as respostas das educadoras nesta categoria, 0s
jovens recebem grande influéncia das midias. Tendo em vista a proximidade que os
meios de comunicacao estdo com a sociedade, para com 0s jovens ndo € menor. Uma
dessa proximidades pode ser as redes sociais digitais que vem tomando cada vez
mais espacos no tempo livre dos jovens. Essas redes tem como objetivo o
compartiihamento de informacdo, relagcbes interpessoais, pensamentos e
posicionamento e confronto de ideias. (TOMAEL et al citado por CARVALHO, 2011)

Ainda de acordo com as entrevistadas, a midia influencia em diferentes e
diversos aspectos do adolescente. Essa influéncia vai desde falas, jeitos, girias,
modas, maneiras de falar e se portar perante outros individuos e, até mesmo atitudes
comportamentais sédo influenciadas direta e indiretamente pelas midias.
Principalmente as midias socias, pois é aonde 0s jovens mais estdo expostos a fatos,
opinides e informacgodes.

Esta percepgéo descrita acima, pode ser atribuida a dois fatores. Um € o fato
do jovem se sentir pertencente a algum grupo social, dessa forma, acaba por adquirir
comportamento semelhantes aos seus, construindo uma identidade social.
(FONSECA; ROSSETTO, 2013). Outro fator é a midia em si. Produtos, marcas e
servicos utilizam os meios de comunicacdo como forma de se divulgarem e, para tal,

utilizam estratégia que prende o consumidor, como evidencia o trecho abaixo:
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Na era das redes sociais, a publicidade online utiliza-se de estratégias de
marketing digital como o marketing de contetido, midias sociais — blogs,
Facebook, Twitter, Youtube, Instagram-, interagindo em graus diferentes com
seus consumidores para a gestdo das marcas. Trata-se do conhecimento
compartilhado, um processo social que ocorre nas redes sociais, onde cada
individuo contribui com um fragmento do conhecimento - inteligéncia coletiva,
expondo sua opinido e compartiihando sua experiéncia com outros
internautas em escala digital e global. (GONZALES; SORIDORIO, 2015)

As respostas das entrevistadas vdo ao encontro o que evidencia as autoras
Gonzales e Soridério (2015). Para estas, a internet e a facilidade do acesso a
informagéo, contribuiu para a quebra de um paradigma na publicidade. Esse
paradigma consiste na interacdo do publico para com os anuncios realizados.
Atualmente, o consumidor esta presente nos anuncios se posicionando e, assim,
acabam conectando e se relacionando com consumidores semelhantes a si. O que

ndo era possivel até o advento da internet e das conversfes de midias.

6.4.1.6 Interacdes dos jovens e percepcao dos educadores

O Quadro 5 refere-se a visdo que os educadores tém sobre com a interacao
dos jovens em relacdo a abordagem e as discussdes acerca dos temas e, também
entender como os educadores percebem nos jovens o entendimento destes em
relacdo aos temas sociais (Pergunta 6 - Esses temas geralmente sdo tratados com
naturalidades pelos jovens, ou hd uma certa relutancia em exporem suas opiniées? E
pergunta 7 - E por parte dos educadores como vocé considera que esses temas sao

tratados?)

Quadro 5 — Categoria 04
Tratamento dos jovens e percepc¢édo dos educadores

Tratamento dos jovens Percepcdes dos educadores
c Ha uma relutancia, mas muitas vezes se
% torna arrogantes pois acham que apenas a Muito generalizado, mas pouco se fala
S opiniBes deles séo certas, se acham os sobre assunto. Eles ndo opinam tanto.
n donos da raz&o.
Creio que alguns ndo gostem de entrar
. A . nessas discussoes para evitar atritos até
[} Em alguns casos ha uma relutancia, pois S . .
@ . ; . : mesmo com a dire¢do ou com os pais. Ha
Q hoje em dia tem muito essa coisa do :
7 » y . . casos, agora com 0 ensino remoto, em
o cancelamento” e creio que eles fiquem com e "
. ; que os pais “assistem” as aulas com os
~ receio de serem excluidos. . o
alunos e isso gera uma espécie de medo
nos professores de abordar certos temas.

(Continua)
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]
S Hoje em dia, esses temas estdo mais Acredito que no momento que vivemos 0s
g presentes no dia a dia desses jovens e eles temas séo tratados com naturalidade,
< demonstram uma maior naturalidade na gerando uma discusséo e troca de
<CE discusséo dos temas. opinides necessarias aos alunos.
Quando o assunto é introduzido com éxito, . ~
© T Com cuidado, para ndo acarretar em
e ao alguns exporem suas opinifes, 0s outros ~
S < L ) : futuros problemas com a coordenacéo
expde suas opinides mais facilmente, mas :
O L R das escolas e pais.
dar inicio ao debate é mais dificil.

Fonte: Elaborado pelo autor

Ha uma divergéncia entre as educadoras a respeito da naturalidade com que
esses temas sao expostos e abordados pelos jovens.

Pra trés entrevistadas (Suelen, Josiele e Carla) hd uma certa relutancia dos
jovens em discutirem sobre temas sociais, mas discordam dos motivos para essa
relutancia. Para Suelen, os jovens ndo se expdem por receios e por acharem gue as
suas opinides sao as corretas. Para Josiele, o fato dos jovens hesitarem em participara
das discussées cerca dos temas é o fato do “cancelamento”! por parte dos jovens.
Muito ndo se espoem e ndo discutem por receio e medo de serem excluidos
socialmente. Contudo, para um educador, esses temas sdo abordados com
naturalidade quando ocorrem. Ja para Carla, o fato dos jovens terem resisténcia em
participar dos debates, quando ocorrem € por causa da forma que os temas séo
abordados. Neste caso o mais dificil € comecar, dar inicio e motivar os jovens a
falarem e exporem e, assim, podem “influenciar” outros a falarem se se exporem.

Contudo, Ana Paula descreve que os adolescentes tratam de temas sociais
com mais naturalidade, demostrando interesse e naturalidade nas discussdes sobre
guestdes sociais.

Podemos associar esses comportamentos, tanto de relutdncia, quanto de
naturalidade dos jovens ao seu censo de pertencimento a grupos sociais, Como vimos
a partir do ponto de vista de Fonseca e Rossetto (2013), isso por estarem na fase da
adolescéncia, fase essa em que 0s jovens possuem maior influéncia comportamental

e maior necessidade de se relacionar e pertencer a algum grupo social. Indo de

1 Termo utilizado hoje em dia na internet. Uma pessoa ser cancelada significa que ela fez ou disse algo errado,
gue nao é tolerado no mundo de hoje, em que muitas pessoas passaram por essa desconstrucdo social.
"Cultura do cancelamento" foi eleito como o termo do ano em 2019 pelo Dicionario Macquarie, que todos os
anos seleciona as palavras e expressdes que mais caracterizam o comportamento de um ser humano.
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encontro das observacdes de Carvalho, Queiroz e Bergamo, (2017 p. 5) onde o
“‘individuo predominantemente se articula no ambiente social”, dessa forma, para ser
pertencente em grupos sociais, necessita-se cumprir, talvez subconscientemente,
certos alinhamento de comportamentos que integrantes desses grupos sociais
possuem.

Adentrando nas percepc¢des das educadoras de como 0s temas sociais sao
encarados por elas e seus pares e de como esses temas séo tratados, chegamos em
uma pauta € pouco difundida por parte de todos os educadores.

De maneira geral, a abordagem dos temas é generalizada, ou seja, cada uma
das entrevistadas possui uma sensacgao e percepcao de como tratar de tais assuntos,
além de haver um certo receio de entrar em assuntos “polémicos”.

Parte Josiele e Carla, a percepcao de si e/ou de seus colegas educadores, é
de uma certa preocupacdo pela abordagem e discussdo dos temas sociais, sendo
preocupacdo esta, tanto por parte dos superiores escolares/diretoria quanto
governamentais. Outro ponto € que, por estarmos ainda vivendo em isolamento social,
por razdo da pandemia causado pela COVID19, ainda estarem no ensino remoto
(videoaulas sincronas e assincronas), muitos pais e responsaveis “assistem” as aulas
juntos com os alunos, isso gera um certo “medo” nos professores para abordar tais
temas, que sao vistos como polémicos por grande parte da populagéo.

Segundo Suelen e Ana Paula, tais temas séo tocados com naturalidade, porém,
na percepcao de Suelen, os temas ndo sao tdo abordados. Ja para Ana Paula, os
temas sdo muito importantes para a construcdo de uma sociedade mais justas e
necessarias na sociedade.

Endente-se que, através dessas respostas obtidas, a falta de uma comunicacéo
dialégica e horizontalizada, além dos atuais embates entre a sociedade, afeta no
organismo da instituicho de ensino e, por consequéncia, afeta a forma de
comunicacdo e formacdo de senso critico. Esse dialogo transformador pode ser
colocado em pauta pelos proprios educadores como forma pedagdgica estimulado o
jovem desde cedo a adquirir 0 pensar criticamente. Segundo Peruzzo (2017) A
comunicacgdo, como transformador social, ajuda a difundir um processo de educacao
e conscientizacdo do ser. Além do desenvolvimento da sociedade e da cidadania.
Assim, os agentes transformam a realidade em que vivem sendo parte atuante e néo

somente receptivos.
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6.4.1.7 Abordagem pelas instituicdoes de ensino

O Quadro 6 refere-se a visdo que os educadores tém sobre como as instituicbes
de ensino tratam e abordam esses temas sociais com a comunidade escolar.
(Pergunta 8 - H& alguma barreira imposta (direta ou indiretamente) para abordar tais

temas sociais?)

Quadro 6 — Categoria 05

Materiais sobre os temas sociais

Sim, pois temos que seguir o plano politico e pedagogico da escola, quando tentamos
Suelen | mudar o foco pra temas sociais muitos educadores nao querem falar e nem discutir, s6
querem dar suas aulas e irem pra casa.

Acho que tem muito a ver com aquele ditado: quem néo é visto, ndo é lembrado. O que

Josiele néo e falado também. Logo, diretamente ndo ha uma barreira, mas o fato de termos

que cuidar o que falar em sala de aula, inviabiliza algumas discussées e com isso as
coisas “ficam do jeito que esta”, pois para alguns esta confortavel.

Ana Sim, € necessério ouvir todas as opinides dos colegas sem julgamentos e respeitando a
Paul opinido dos mesmos. Caso seja discutido os temas, pode-se haver uma ma
aula interpretacdo e haver discussdes que fogem do assunto.

Carla Sim, barreiras postas pela coordenagéo das escolas, as quais solicitam cuidado ao
tratar de assuntos q possam causar problemas com a comunidade escolar.

Fonte: Elaborado pelo autor

Diante das respostas obtidas sobre como as instituicbes de ensino se
posicionam em relacdo aos temas sociais e entender suas politicas internas sobre, as
respostas foram muito contundentes e heterogéneas.

Um fato em ampla concordancia entre as entrevistadas € que ha, de fato,
interferéncias e barreiras impostas (direta e/ou indiretamente) das administracdes e
instituicbes académicas e educacionais referente a abordagem de temas sociais.

As instituicbes de ensino trabalham com base nos planos pedagogicos de cada
disciplina. Logo, cada professor deve seguir aquele plano para ministrar suas aulas
sem fugir do “roteiro” imposto, entretanto, como visto nas respostas das educadoras,
nao ha uma interferéncia na didatica em si.

Suelen comenta sobre as politicas pedagdgicas das instituicdes de ensino. Os
préprios educadores ndo querem entrar ou abordar tais assuntos em seus materiais
de aula.
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Para Josiele, ha sempre um cuidado em falar e abordar temas sociais em aulas.
Esse cuidado configura-se como imposicao indireta, talvez ndo necessariamente da
instituicdo de ensino, mas da comunidade escolar de certa forma. Segundo a
educadora, o fato de ndo discutira tais temas, estd confortavel para alguns dos
educadores.

Ana Paula colocou outro aspecto para o ponto da questdo. Notamos uma
preocupacdo em abordar tais temas, pelo receio de haver ma interpretacdes em
relacao as falas ou dialogos. Nota-se, com base na resposta, o ato de serem receosos
para a abordagem de temas sociais se da pela falta de um plano onde temas acerca
da sociedade seja discutido e abordado de forma respeitosa e harmoniosa.

Ha barreiras impostas diretamente por instituicdes de ensino, para o tratamento
das questdes sociais. E 0 caso de Carla, como vista em sua reposta. No caso
especifico dela, as instituicbes impdem e vetam tais temas em aulas, utilizando o
argumento de nao haver “mal-estar’” com a comunidade escolar.

Tais respostas vao ao encontro do pensamento de Pinheiro (2018). A autora
comenta que a educacdo/ao brasileira é pautada no trabalho e na repeticdo e
memorizacdo, sem a necessidade do senso critico ou do pensar de forma critica por
parte dos individuos. As instituicbes e organizacdes de ensino perpetuam tais
ferramentas de ensino arcaico como ferramenta de manutencao do sistema em que o
ser se assemelha a um produto de mercado. Podemos notar que as instituices de
ensino buscam — ainda — trabalhar as competéncias e os aspectos técnicos dos

estudantes. Como cita a autora no trecho abaixo:

A escola é vista como local que estimula o empreendedorismo e prepara para
a competicdo do mercado. E a Educagéo condicionada & Economia, ao lucro,
ao individualismo, a eficiéncia, ao consumo, a eficacia, a rapidez e a
otimizacdo dos processos com vistas a formacdo de trabalhadores
capacitados e flexiveis. (PINHEIRO, 2018 p 7)

Neste ponto entra o fato do receio dos educadores em abordar tais temas e,
sendo assim, acabam ministrando aulas. Sem tanto aprofundamento nos temas
sociais, focando principalmente no conteudo descrito no plano pedagdégico e sem
tocar nesses temas “polémicos”. Com pouco acesso e facilidade das instituicdes de
ensino em lidar com as questdes sociais, além de pouca motivacdo para adentrar
nessas discussoes, tendem a abandonar tais abordagens para nao haver problemas

com a comunidade escolar.
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6.4.2 Sintese das respostas dos adolescentes estudantes

6.4.2.1 Relacdo de topicos abordados nas entrevistas

O guadro 7 mostra as categorias eleitas a partir do roteiro estruturado para apresentar

a sintese dos dados.

Quadro 7 — Relacdo de tdpicos abordados nas entrevistas estruturadas

Tematica

Descricao

Utilizagcdo das midias sociais e
frequéncia de uso de apps
(Perguntas 1 e 2)

Conhecer os habitos de consumo digital dos jovens e
adolescentes.

Consumo de publicidade
audiovisual
(Pergunta 3)

Conhecer o nivel de intimidade e consumo de
publicidades audiovisual.

temas sociais na publicidade e
associacao a tal
(Perguntas 4 e 5)

Entender se o jovem percebe possiveis temas sociais
em materiais publicitarios audiovisuais.

Publicidade como influencia e
formacéo de senso critico
(Perguntas 7 e 9)

Entender, na visdo do jovem, como a publicidade
reforca comportamentos sociais e o papel dela na
formacao da sociedade

Associacéo a publicidades que
marcam
(Pergunta 10)

Perceber qual publicidade seria mais lembrada, para ter
embasamento e descobrir o tema social mais lembrado
na publicidade.

Ambientes e grupos voltados
para discussao
(Perguntas 6 e 8)

Obter conhecimento sobre a existéncia de espacgos
dedicados para que discutem e abordam temas sociais
juntos aos jovens.

Abordagem de temas por outros
grupos sociais e o interesse do
jovem
(Pergunta 11 e 12)

Conhecer o nivel de conhecimento e consumo, além da
insercd@o do jovem acerca dos temas sociais e entender
como esses temas sao abordados por quem esta ao
redor dos jovens

Consumo de publicidade de
forma geral
(Pergunta 13)

Entender e conhecer quais tipos de publicidades os
jovens consomem

Impacto da publicidade na
sociedade
(Pergunta 14)

Relevancia da publicidade como papel reforcador de
valores gerais para a sociedade.

Fonte: Elaborado pelo autor
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6.4.2.2 Sintese e analise dos resultados:

Apresenta-se, na sequéncia, a sintese das respostas dadas pelo grupo dos
jovens estudantes entrevistados. Optou-se por apresentar a sintese dos resultados
em quadros para melhor visualizacdo e comparacdo dos dados. As analises foram

realizadas abaixo de cada quadro sintese.

6.4.2.3 Utilizacdo das midias sociais e frequéncia de uso de apps

O Quadro 8 refere-se a tentativa de conhecer os habitos de consumo de midias
digitais dos jovens e adolescentes. Busca-se, além, compreender quais 0s principais
aplicativos mobiles o jovem acessa para entender a maneira de se comunicarem.
(Pergunta 1 - Quais as midias socias vocé utiliza com mais frequéncia? e pergunta 2

- Utiliza algum aplicativo com frequéncia?)

Quadro 8 — Categoria 01

Utilizacdo das midias sociais e frequéncia de uso de apps
Utilizacdo de midias sociais Frequéncia de uso apps
Joao WhatsApp, YouTube, Twitch, Tiktok, Sim o YouTube
Instagram
Davi WhatsApp, Instagram e Twitter Twitter
Leonardo Instagram, Tiktok, Youtube, Twitch Instagram.
Rayana Facebook, TikTok, Instagram e YouTube Sim o YouTube
Larissa Instagram, Twitter, Facebook Instagram
Bruna Youtube, Instagram e WhatsApp Youtube
Michel Youtube, Instagram, facebook e Discord Freefire, facebook e YouTube
Rafaela TikTok, WhatsApp, Instagram, Facebook, WhatsApp e YouTube
YouTube e Twitter PP
Henrique Twitch, Twitter e Instagram Twitch
Vinicius Instagram, YouTube e Twitter Instagram, Wr}?ﬁéﬁp' YouTube e

Fonte: Elaborado pelo autor
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Sobre os habitos de consumo digital do publico jovem adolescente em idade
escolar, percebe-se que as redes sociais estao, de fato, presentes na vida deles.

As midias digitais audiovisuais sédo as mais utilizadas pelo publico entrevistado,
como exemplo do Youtube, TikTok e Twitch que s&o plataformas exclusivas de
conteudo audiovisual. Outras redes sociais utilizadas por esse publico estdo o
Facebook, Instagram, Twitter e WhatsApp. Estes s&do plataformas de
compartilhamento de contetdo multimidias.

Todas essas midias digitais estao presentes nas plataformas mobile. Segundo
a pesquisa The Tic Kids Brasil 2019, (CETIC, 2020) 59% das criancas de 9 a 17 anos
utilizam exclusivamente o celular/smartphone para acessar a internet, enquanto
semente 2% utilizam somente plataformas do tipo desktop. 37% das criangas utilizam
ambas as formas para acessar a internet.

Ainda segundo a pesquisa Kids Brasil 2019, 89% das criancas que acessar a
internet utilizaram para assistir videos, programas, filmes ou séries na Internet. Além
de 68% do total dos jovens de 9 a 17 anos acessarem a internet para utilizar as redes
sociais. Destes totais de jovens, a faixa etaria que mais utiliza as redes sociais é de

13 a 14 anos e 15 a 17 anos, 78% e 91% respectivamente.

Diferentemente do que se observa para as demais atividades on-line, ndo ha
diferenca expressiva nas proporgdes de realizagcdo de praticas multimidia
entre as faixas etarias. O maior equilibrio observado pode decorrer da l6gica
de funcionamento deste segmento de mercado, uma vez que Sao
desenvolvidos conteddos — para jogos on-line, videos educativos, séries,
animac0es — e dispositivos direcionados para cada faixa etaria. (CETIC, 2020
p 70)

Segundo Ehrenberg e Galindo [20-], pelo fato dos jovens terem maior facilidade
e adequagado com as novas tecnologias que vao surgindo, eles “sdo capazes de
simbolizar com preciséo os conceitos de convergéncia midiatica e sem davida alguma
tém mudado radicalmente as tradicionais formas de comunicagdo e consumo”
(EHRENBERG E GALINDO [20-], p 3). Sendo assim, a capacidade que a geragao
atual domina e utiliza os meios digitais é, de certa forma, impressionante, pois
conseguem ter a capacidade multicomunicacional e em diferentes meios, mesmo
dentro do ambiente da midia digital, além das midias digitais utilizarem conteudos

atrativos que mantem os jovens em suas redes.

6.4.2.4 Utilizacdo das midias sociais e frequéncia de uso de apps
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O Quadro 9 busca-se conhecer qual relacdo do adolescente com o consumo
de publicidade audiovisual, nos meios tradicionais e/ou digitais (Pergunta 3 - Como
classificam seu consumo de filmes publicitarios audiovisuais, como anuncios na TV,

anuncios nas redes sociais, etc?)

Quadro 9 — Categoria 02
Consumo de publicidade audiovisual
Joao N&o assisto esses anuncios. Acho desnecessarios
Davi Assisto conforme aparece
Leonardo N&o assisto esses anuncios. Sempre pulo quando é possivel.
Rayana Baixo, muitas vezes pulo o antncio
Larissa Consumo muito pouco
Bruna Eu ndo assisto TV. Na internet eu sempre pulo quando da!
Michel Acho que muito. Sempre que € algo que gosto eu assisto.
Rafaela Eu geralmente néo dou muita atengéo para os anuncios nas redes sociais, mas
quando passa algo de algum produto que gosto eu assisto.
Henrique No Youtube eu pulo quando € possivel, mas na Twitch eu assisto sem prestar
muita atencéo
Vinicius No YouTube quando tem a opg¢éo de pular, eu pulo. Na Twitch tem que ver o
anuncio, normalmente € sobre filmes, entdo presto atencéo.

Fonte: Elaborado pelo autor

Para os adolescentes entrevistados, houve uma certa concordancia ente eles
sobre o consumo de publicidades. Para a grande maioria dos jovens entrevistados, 0s
anuncios, quase sempre, sédo ignorados e/ou nao pulados, quando possivel. Dos que
responderam em favor do consumo de materiais audiovisuais, 0s niveis de consumo
sao relativos entre os jovens.

Para os entrevistados, Davi, Larissa e Rafaela, é dada a ateng¢édo ao anuncio,
porem de forma baixa. Somente quando ha algum produto/negdécio especifico que eles
apreciam.

Segundo os entrevistados Henrique e Vinicius, os anlncios que mais prestam
a atencdao - ou se identificam - estdo presentes na plataforma Twitch, uma plataforma
dedicada a transmissdes ao vivo de videos e eventos.

Este comportamento pode estar associado ao conceito de confianca do
consumidor (KOTLER; KARTAJAYA e SETIAWAN, 2017). Este conceito proposto
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pelos autores €, basicamente, que as decisdes de consumo partem do principio das
relacbes sociais, sendo relacdes familiares, amizades, conhecidos ou nas redes
sociais digitais, ou seja, a opinido de alguem proximo tem mais valor do que as
comunicagdes e marketing. Como aponta os autores, “A maioria [dos consumidores]
pede conselhos a estranhos nas midias sociais e confia neles mais do que nas
opinides advindas da publicidade e de especialistas. (KOTLER; KARTAJAYA e
SETIAWAN, 2017 p 26). Deste modo, podemos notar que as publicidades podem nao
estar atingindo de forma adequada e contextual seu publico alvo e, talvez por isso, 0s

jovens entrevistados ndo tenham tanto interesse pelos anuncios publicitarios.

6.4.2.5 Temas sociais na publicidade e associacdo a comunicacao

O Quadro 10 refere-se a como o0 jovem percebe os temas sociais nas
campanhas publicitaria e entender a proximidade em relacdo aos temas abordados
nos anuncios. (Pergunta 4 - Quais os principais temas sociais abordados pelas
publicidades na sua opinido? Pergunta 5 - Qual ou quais te chamou aten¢éao?)

Quadro 10 — Categoria 03

Temas sociais na publicidade e associacéo a tal
Temas sociais na publicidade Associacdo a publicidade
Joao Acho que politica Nenhum
i Acho que o que mais vejo sobre isso é Nalo presto muita atencdo das
Davi q a9t 10 publicidades. Geralmente sé quero
relacdes homoafetivas.
pular.
s Nenhum. N&o. Eu ndo me interesso
Leonardo Politica por esses assuntos
Rayana Politica e racismo Sinceramente nenhum. Eu sempre
pulo a publicidade
Larissa Violéncia e consumo de &lcool. Violéncia
N&o sei dizer. Acho que de abuso
Bruna N&o sei. Acho que sobre abuso infantil infantil. Eu e minha mae sempre
conversamos sobre eu me cuidar
sobre isso.
Michel Acho que racismo e politicas Os de racismo.
As de sustentabilidade.
Rafaela Questbdes de sobre LGBTQIA+, ecologia e | Praticamente todas as publicidades
sustentabilidade que vejo, ou que noto, falam sobre
consumo sustentavel.

(Continua)
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Henrique Eu nédo vejo muitas publicidades sobre isso. | N&o estou lembrando de nenhuma
N&o estou lembrando de nenhuma agora. agora.

Vinicius Homofobia e Racismo Ambos.

Fonte: Elaborado pelo autor

Conforme as respostas dos entrevistados, mesmo ndo dando muita importancia
as publicidades audiovisuais, 0s temas sociais que eles percebem nos anuncios estao
séo relacionadas diferentes questfes sociais. O tema politico foi 0 mais citado pelos
entrevistados, seguindo das questdes relativos a género e relagdes LGBT’s, além de
mencodes a questdes relativas ao meio ambiente e questdes étnicas e raciais.

Contudo, por mais que o0s entrevistados possuem conhecimento das
campanhas contendo questdes sociais, eles de uma forma geral, ndo prestam muita
atencao nem tem proximidade dos temas. Quatro adolescentes mostraram interesse
em determinados assuntos especifico.

Para a entrevistada Larissa, o tema que mais chamou atencédo, ou o que mais
tem lembranca, é a questdo da violéncia como um todo.

Para a entrevistada Bruna, a questao do abuso infantil € o tema que ela presta
mais atencéo, pois, segundo ela, € um tema recorrente com sua mae, pois ha uma
orientacdo e cuidados referente ao tema.

Segundo o entrevistado Michel, o tema que chamou mais atencéo € a questéo
do racismo, ou seja, questdes étnicas e raciais.

A Ultima entrevistada a ter um certo interesse por temas sociais na publicidade
€ a Rafaela. Para ela, o tema que ela mais lembra é as questdes de sustentabilidade,
melhor dizendo, questdes relacionas ao clima e meio ambiente.

Os jovens do grupo de entrevistados possuem posicdes e apontamentos
diferentes uns dos outros. Uma hipétese para tal fendmeno pode ser a globalizacéo e
0 acesso a informacdao disponibilizado pelos meios digitais e internet.

Neste sentido, para Giddens (1938 citado por ALVES, 2019), a globalizacéo é
um termo para atribuir o atual cenario da sociedade globalizado e conectado, néo
necessariamente conectados digitalmente, mas sim ligados em uma esfera de

producéo e ajuda mutua que ultrapassam os limites politicos e das nac¢des:

globalizagdo™ se refere agqueles processos, atuantes numa escala global,
gue se atravessam fronteiras nacionais, integrando e conectando
comunidades e organizacbes em novas combinagBes de espaco-tempo,
tornando o mundo, em realidade e em experiencia mais interconectada. A
globalizagdo implica um movimento de distanciamento da ideia sociolégica
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classica de ‘sociedade’ como um sistema bem delimitado e sua substituicéo
por uma perspectiva que se concentra na forma como a vida social esta
ordenada ao longo do tempo e do espaco.” (GIDDENS citado por ALVES,
2019 p 126)

O fato da globalizacdo também pode ser usado para presumir a falta de
interesse dos jovens por acdes de marketing contendo materiais com temas sociais.
Visto que a globalizacdo faz com que os jovens buscam cada vez mais uma certa
forma de se encontrar como individuos e “filtrando” tudo aquilo que nao faz sentido

para eles, como visto nas respostas descritas.

6.4.2.6 Publicidade como influencia e estimulos de senso critico

O Quadro 11 refere-se a como a percepc¢ao, dos jovens, de influéncia das
publicidades neles proprios e como a publicidade esta associada a formacédo de senso
critico na sociedade (Pergunta 7 - Vocé acha que a publicidade te influencia em algum
comportamento, seja influencia leve, branda, moderada ou excessiva? Pergunta 9 -

Vocé acredita que a publicidade pode formar ou refor¢car o senso critico?)

Quadro 11 — Categoria 04
Publicidade como influencia e estimulos de senso critico

Influéncia Senso critico
Talvez sim. Acho que elas (as
Joio Acho que as pessoas nao sao pessoas) podem pensar de outra
influenciadas por propagandas. maneira depois de ver algumas
propagandas.

Com certeza, qualquer publicidade bem

Davi feita chama atencao do publico e o atrai. Dependendo da publicidade sim,
pois ha muita coisa inutil.
Acho que moderadamente
Leonardo Em mim ndo. Mas acho que pode N&o. Acho que se aprende valores
influenciar em casa. De outras formas.
Rayana Acho que n&o. Talvez tenha leve influencia. Acho que n&o
Sim! Mas depende muito,
Leve, pois gosto de discutir muito. As principalmente do Jeito que a
Larissa publicidades e as noticias que passam publicidade é feita, pois pode ser
sobre os temas sociais fazem com que eu interpretada de outra forma,
e meus amigos possamos falar sobre. diferente da que foi proposta pela

marca.

Sim. Acho que no jeito de falar. As piadas.

Bruna A gente sempre repete com 0s amigos

quando lembra de alguma coisa legal. Ndo
vem nenhum agora na cabeca.

Sim. Porque faz a gente pensar.

(Continua)
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Michel Sim. Acho que muito, porque, dependendo
do produto, eu fico com vontade de ter.

Sim. Principalmente no modo de pensar.

Rafaela Porque vendo alguma publicidade ou

algum tema que esta na publicidade, me

faz pensar sobre aquele ponto de vista.
Acredito que seja esse intuito da

. publicidade. Em mim acho que sé quando

Henrique tem antncios de algum produto que eu

quero. Quando eu vejo, fico com amis
vontade de comprar ou ter.

Acho que sim.

Sim. Com certeza.

Acho que sim, porque todo mundo
vé a publicidade. Isso ajuda as
pessoas a verem um mundo
diferente dos que elas enxergam.

Sim, pois sera mais informacdes

Vinicius As vezes sim h
para reforgar o senso critico.

Fonte: Elaborado pelo autor

Conforme as respostas dos jovens entrevistados sobre as possiveis influencias
da publicidade e propaganda tem sobre eles, dois dos entrevistados comentaram que
a midia ndo influencia no seu comportamento. O restante acredita que sim, a
publicidade influencia os jovens consumidores, entretanto, cada entrevistado
possuem uma analise sobre esse aspecto de influéncia.

Para o entrevistado Davi, a publicidade quando é bem feita e bem direcionada
influencia ele sim, pois chama a sua atencao, como espectador e o atrai ao contetdo
da mensagem publicitaria. Ja para a entrevistada Larissa, a influéncia da publicidade
sobre ele é de forma leve, mas utiliza dos temas propostos pelas propagandas para
servir de pautas nos assuntos com seus amigos e, segundo ela, gosta de discutir
sobre 0s temas sociais, quando aparecem nos anuncios. Para a entrevistada Bruna,
0s anuncios publicitarios também servem de pautas para contribuir nos assuntos com
0S amigos e isso acontece pela linguagem dentro dos anancios. Para o entrevistado
Vinicius, a publicidade influencia sim ele, mas no memento da entrevista ndo soube
dizer em que aspecto.

A entrevistada Rafaela respondeu que a publicidade influencia no seu
comportamento, mas especificou com um viés mais social do que os demais
respondentes. Para ela, anuncios que contém contetudo social a ajuda a refletir e
pensar sobre as questdes abordadas.

E sabido que as midias, de forma geral, podem influenciar as pautas das
conversas dentro da sociedade, um exemplo para tal colocacdo € a teoria do
agendamento. Porém, aqui, podemos notar que as midias digitais e as redes sociais

também podem contribuir para geracdo de pautas das conversas entre 0s jovens
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entrevistados. Para Carvalho (2011) as relagcfes sociais digitais contribuem para as

discussfes na sociedade e ampliam a capacidade comunicacional:

Na economia atual, o consumidor ndo apenas nao € mais passivo como é co-
produtivo. Com a ampliacdo da capacidade comunicativa pelas novas
tecnologias da informacéo e da comunicacao, ele interage e aparece mais do
gue nunca. (CARVALHO, 2011 p. 8)

Pelo fato de a comunicacdo ser muito mais acessivel hoje em dia,
principalmente pelo aumento do acesso a informacao e a tecnologia, podemos inferir
que os consumidores possuem voz ativa junto as marcas, produtos, anuncios e agoes.
Este consumidor possui um espaco de - e para — fala, e ele utiliza interagindo ou
contribuindo com as marcas e, consequentemente, com outros individuos que
também exercem esse poder de fala em um ambiente que lhe é permitido gerando
pauta e conteudo.

Para os entrevistados Michel e Henrique a publicidade influencia no seu
comportamento, mas eles possuem uma visdo mais mercadoldgica em relacdo aos
demais entrevistados. Para eles, os anuncios influenciam no desejo de compra e de
consumo de determinados produtos que estdo sendo anunciados. Estes pontos estéo
relacionados diretamente com a intencdo do marketing e da publicidade. Como define
Kotler e Keller (2012 p 4) “marketing € um processo social pelo qual individuos e
grupos obtém o que necessitam e desejam por meio da criacédo, da oferta e da livre
troca de produtos de valor entre si”.

Perguntados sobre o papel da publicidade na formacé&o do senso critica das
pessoas e dos entrevistados, a imensa maioria apontou que sim. A publicidade
influencia na formagé&o de senso critico da sociedade.

Para os entrevistados Leonardo e Rayana, n&o ha influéncia da publicidade na
formacdo de senso critico. Um ponto interessante e que chama atencdo no
posicionamento de Leonardo € que, para ele, a formacdo de valores provem das
relacbes familiares/do lar.

Para Goncalves e Gresolle (201-), os adolescentes possuem caracteristicas
comportamentais e socias partindo como exemplos dos adultos. Essa € uma fase da
vida onde eles estdo expostos a muitos e diferentes caracteristicas e habitos
comportamentais, isso tudo para se tornares seres pertencentes em algum grupo
social, porem esses fatores sdo potencializados e difundidos mais ainda pela
producdo midiatica e mercadoldgica, aléem da publicidade e propaganda. Este

pensamento descrito pela autora esta de encontro ao pensamento de Oliveira (2019),
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para ele, os adolescentes e jovens tem seu comportamento com base nas
assimilacbes de outros sujeitos e, com o0s avancos da tecnologia, esse
desenvolvimento € potencializado. “desenvolvem conforme a apresentacéo
comportamental de outros sujeitos. Por causa dos avancos tecnoldgicos desenvolvem
novos habitos” (OLIVEIRA, 2019 p 34)

Podemos pressupor que, a partir dos apontamentos dos entrevistados, pode
ocorrer de fato uma influéncia como estimulo ao senso critico por parte das midias e

da publicidade.

6.4.2.7 Associacao a publicidades que marcam

O Quadro 12 Verificar as possiveis publicidades, com temas sociais
relacionados, e perceber se ha alguma lembranca dos jovens em relagdo a algum
anuncio em comum entre os adolescentes (Pergunta 10 - Qual a primeira publicidade

audiovisual, que aborda temas sociais, vem a sua cabega?)

Quadro 12 — Categoria 05

Associacédo a publicidades que marcam

Joao Propagandas eleitorais
Davi Acho que a do Boticario. Aquela com casais homossexuais.
Leonardo Nenhuma vem nesse momento, mas tenho a impressao de ver mais desse tipo
de propaganda no twitter.
Rayana No momento nenhuma.
Larissa Alcool prevencao de acidentes. Nenhuma publicidade especifica, mas me vem o
tema.
Bruna Acho que da Natura, eles sempre falam de sustentabilidade
Michel N&o sei alguma em especifico, mas vejo muito no facebook

A primeira seria a marca Burguer King. Eles estdo sempre fazendo propagandas

Rafaela com esses temas. Como exemplo, agora recentemente eles fizeram uma

propaganda com narracéo [audiodescricdo] para deficientes visuais e tem aquela
também de casal triplo. Essa sdo as que eu lembro

Henrique Pode ser sobre salude? Entédo a primeira que vem a cabeca é as propagandas de
prevencéo da COVID19.

Vinicius N&o lembro nenhuma
Fonte: Elaborado pelo autor
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Conforme as respostas dos entrevistados ha algumas publicidades que eles
lembram que abordam temas sociais, entretanto, para alguns, os temas em si sao
mais lembrados do que alguma em especifico.

Para Jodo, Larissa e Henrique as publicidades ou andncios ndo foram
lembrados, entretanto, houve lembrancas dos temas abordados pelas propagandas
como politica, consumo de alcool associado a direcéo e saude publica.

Segundo os entrevistados Davi e Bruna, ndo o houve uma citagdo de algum
anuncio, porém, houve menc¢des as marcas que se posicionam em relacédo a temas
sociais, como a Natura e o Boticério.

A entrevistada Rafaela foi a Unica respondente que consegui, no momento da
entrevista, lembrar e mencionar alguma publicidade com temas sociais relacionadas.
Segundo ela, o Burguer King trata de diversos assuntos sociais em suas campanhas
audiovisuais digitais, tanto para televisdo quanto para internet.

O restante dos entrevistados respondeu que nado lembravam de alguma
campanha ou peca com questdes sociais relacionados.

Conforme Gonzales e Serid6rio (2015 p 5) “Como a publicidade é uma
ferramenta do marketing digital, focada na promocao/ comunicacdo de produtos,
servicos e ideias, a Internet apresenta-se como uma midia de infinitas possibilidades
para a veiculacdo publicitaria.” e, por isso, o0 marketing digital e a publicidade online
de e precisa levar em conta o0 comportamento, o desejo e as necessidades de cada
individuo no ambiente digital, pois 0 consumidor busca com base na interacdo com as
marcas, quatro principais atividade: relacionamento, informag¢do, comunicagéo e
diverséo.

Ainda segundo as autoras Gonzales e Seridorio (2015), o uso de smartphones,
tablets, computadores e afins, contribui para o alto numero de exposi¢cdes
publicitarias, relacionando as diferentes respostas do grupo dos adolescentes

entrevistados.

6.4.2.8 Ambientes e grupos voltados para discussao

O Quadro 13 Busca-se compreender como 0s jovens abordam os temas sociais
em ambientes especificos para discussdo e/ou em grupos. Além de conhecer quais

iniciativas poderiam ser realizadas para que temas sejam abordados (Pergunta 6 e 8
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Pergunta 6 - Vocé discute ou comenta sobre os temas sociais com alguém ou em
algum ambiente especifico? Pergunta 8 - Em grupos de amigos vocé discute e/ou

comenta sobre temas sociais atuais?)

Quadro 13 — Categoria 06

Ambientes e grupos voltados para discusséao

Discussé&o em grupos e/ou Discussao com amigos
espacos especificos
Joao Acho que n&o néo.
. Em algumas situa¢des onde o tema & Normalmente conversamos sobre o que
Davi abordado, com na escola. porém fora esta em alta no momento, independente
isso, raramente. do tema

N&o. Com meus amigos a gente até

. . As vezes
conversa, mas em tom de brincadeira.

Leonardo

Sim. Com o0s amigos que jogam pela
Rayana S6 com os amigos, mas ndo é sempre | internet comigo. Algumas vezes a gente
fala sobre isso.
Com a minha familia e com meus
amigos. Converso com meus amigos

Larissa - i -
Sim no Twitter ou com 0S amigos. nos grupos do WhatsApp, direct do
Instagram e pelo Twitter
Bruna Sim. Com a minha mée. De vez em Sim. De vez em quando a gente fala
quando nas aulas. sobre esses temas.
Michel N&o muito. Convergo com meus pais e Sim
meu irméo

Sim. Muito. Com minhas amigas, amigos
e com a minha familia. Principalmente
Rafaela com a minha mée. A gente ta sempre Sim. Bastante
conversando sobre esses temas e temos
uma relacdo muito boa e aberta.
Sim. Sempre com a minha mée. Mas néo
por causa das propagandas, e sim por
Henrique | causa das noticias. Eu sempre converso
com ela sobre. Questbes sobre
sexualidade, racismo, homofobia e
politica.

Com os amigos é raro. Somente em
casa. De vez em quando nas aulas
surge esses assuntos.

Vinicius Sim, com minha familia e na escola. Sim.

Fonte: Elaborado pelo autor

Segundo as respostas dos entrevistados, eles discutem sobre temas sociais,
porém, cada um com 0 seu grupo social e em niveis diferentes. Ainda segundo 0s
entrevistados, ndo ha nenhum espaco para que haja discussdes ou abordagem
desses temas, salvo algumas ocasifes para discussfes e com alguns grupos sociais

como, por exemplo, durante algumas aulas ou no ambiente familiar ou com amigos.
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Contudo, para a imensa maioria dos entrevistados, ha conversas sobre temas
sociais, principalmente o que esta mais falado pela midia, entre seus grupos de
amigos em diferentes meios.

Segundo as autoras Gongalves e Gresolle ([201-] p 8), h4d poucas décadas
atrds os principais convivios sociais que os adolescentes tinham eram o convivio
familiar e escolar, além de terem um circulo de amizade muito fechado, portanto,
esses grupos “eram tidos como os agentes primarios na troca de experiéncias”. E
possivel presumir que havia discussf@es sociais condizentes com a poca dessas
relacdes e, portanto, os jovens daquele momento também discutiam ou participavam
dos debates sobre os temas.

Para os jovens entrevistados essa relagcdo nao teve tanta mudanca quanto as
mudancas comentadas acima. A mudanca mais significativa estd no meio utilizado
para essas relacdes. Atualmente as midias digitais se tornaram a primeira opc¢ao para

a interacao e a conectividade entre os adolescentes.

6.4.2.9 Abordagem de temas por outros grupos sociais e o interesse do jovem

O Quadro 14 Tem o objetivo de verificar se os adolescentes entendem os temas
sociais em sua volta e se participa, de qualquer forma, de algum debate, ambiente ou
grupos de discussdo, mesmo minimamente. (Pergunta 11 - Além da publicidade
abordar esses temas, também é abordado por outros grupos sociais em que convive,
tipo amigos, familiares ou educadores? Pergunta 12 - Vocé se interessa por esses

temas de uma forma geral?)

Quadro 14 — Categoria 07
Abordagem de temas por outros
grupos sociais
Jodo Sim. Ja vi meus pais e irmé&os falando
sobre, mas néo diretamente comigo
Sim. Geralmente na escola em meio ao

Interesse do jovem

Mais ou menos

Davi conteudo, mas é dificil haver muita N&o, ndo me interesso muito por
discussio. esse tipo de publicidades
Leonardo Sim. Mas eu néo participo N&o. Talvez um pouco

Sim. Minha familia. Quando tinha aula na
Rayana escola (presencialmente) de vez em Mais ou menos
guando havia esse tipo de tema

(Continua)
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. Sim. Tem muitas coisas que
Larissa Sim, familiares vivemos no nosso cotidiano que
valem a pena conversar e discutir.

Sim. Aqui em casa a gente conversa

Bruna bastante. Nas aulas também abordamos Sim. Mas ndo costumo falar muito

esses temas de vez em guando. sobre.
Michel N&o. N&do lembro de outros lugares N&o muito.
Rafaela Sim. Aqui em casa. Com a familia. Nas Sim. Muito!

aulas. Com os amigos

Sim. Eu acho legal ver diferentes
Henrique Sim na escola, ou nas reunides de familia | posi¢Oes das pessoas que estéo a
também minha volta, como familias amigos
e de youtubers gue assisto.

Vinicius Sim, principalmente na escola Sim, sdo temas importantes.

Fonte: Elaborado pelo autor

De acordo com os jovens entrevistados, todos concordaram que 0s temas
sociais sdo de fato abordados e discutido por algum grupo social em que 0s jovens
pertencem, com excegao do entrevistado Michel que comenta n&o recordar de
discussdes acerca de questdes sociais em seus grupos.

Ainda segundo as respostas dos jovens entrevistados, o interesse por debater
e discutir sobre questdes sociais é muito diverso e divergente. Para os entrevistados
Davi, Leonardo e Michel, eles ndo tém o costume e nem se interessam pelo debate
desses temas.: Para os respondentes Jodo e Rayana, o interesse € vago ou pouco
por participar de discussfes sobre os temas sociais. Ainda de acordo com o0s
entrevistados Larissa, Bruna, Rafaela, Henrique e Vinicius ha sim um interesse por
participar e interagir sobre os temas sociais atuais de forma geral.

Pela familia ser a primeira instituicdo de interacdo social, os adolescentes
apresentam caracteristicas em referencias de seus familiares, pois a familia
representa o primeiro processo de socializacdo da crianca e do adolescente. Apds
essa primeira instancia de interacdo, o jovem obtém suas caracteristicas a parti do
convivio social com amigos e colegas, como forma de insercéo e aceitacao pelos seus
pares. (CARVALHO; QUEIROZ; BERGAMO, 2017).

Ainda segundo os autores Carvalho, Bergamo e Queiroz (2017), pelo fato dos
jovens terem diversas fontes de referéncias e interacdes e por querer construir sua
identidade proépria, € natural que os individuos busquem filtrar formas para se adequar

NOS grupos sociais e se sentir pertencente a ele.
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As respostas apresentadas pelo grupo dos adolescentes podem denotam que
0s temas sociais estdo pairando nas comunicacfes sociais. Entretanto, pela grande
quantidade de estimulos externos para conter a atencdo do jovem, esses temas

podem passar por despercebidos e ignorados.

6.4.2.10 Consumo de publicidade de forma geral

O Quadro 15 busca-se compreender o consumo de publicidade, de forma geral,
pelo adolescente. Também busca-se compreender quais as publicidades e marcas
gue mais os jovens sao impactados (Pergunta 13 - Por qual tipo de publicidade vocé

mais € impactado?)

Quadro 15 — Categoria 08

Consumo de publicidade de forma geral

Joao De jogos
Davi Pelos que possuem razéo social e que irdo realmente fazer algo diferente em
minha vida. Um exemplo é de equipamentos eletrdnicos e de jogos.
Leonardo Pela publicidade de jogos
Rayana Produtos de video game.
Larissa Quando fala dos perigos de dirigir alcoolizado
Bruna Acho que as propagandas de jogos, filmes e series
Michel Coisas relacionadas a futebol
De forma geral? Eu gosto muito de saber novidades sobre musicas, series e
Rafaela filmes e tudo que é relacionada a isso. Como imagens, pdsteres e coisa desse
tipo
Henrique No geral, quando é anuncios de filmes
Vinicius Sobre filmes e séries.

Fonte: Elaborado pelo autor

O consumo de publicidade por parte desse grupo de entrevistados, segundo as
respostas dos mesmos, € bem diversificado e um tanto diferente entre eles.

Para os respondentes Jodo, Davi, Leonardo e Rayana, o consumo de
publicidade esta relacionado a artigos de jogos online e videogames. Para o
entrevistado Vinicius, a publicidade que mais o impacta é a de filmes e séries de
televisdo. Segundo o entrevistado Henrique, as publicidades que ele consome €, de
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forma geral, de filmes, assim como a entrevistada Bruna que, além de filmes e séries,
também consome publicidades de jogos online e videogames. Rafaela também
comentou consumir anancios de filmes e séries além de publicidade relacionadas a
musicas. Somente o entrevistado Michel respondeu que consome publicidades
relacionas a futebol. Um ponto que vale ressaltar € que a respondente Larissa
respondeu que as publicidades relacionadas ao perigo de dirigir alcoolizado.
Segundo Ceretta e Froemming (2011), apesar de diferentes faixas etaria e
categorias de consumo, 0S jovens possuem comportamentos e caracteristicas de
consumo semelhantes, ou seja, elas possuem uma tendencia em compartilhar valores
e experiencias culturais que eles mantem ao longo da vida. Ja para Livingstone, (2008

citador por Carvalho, Bergamo e Queiroz. 2017 p. 7):

O ambiente virtual possibilita 0 grande agrupamento com 0s pares, pouca
privacidade e uma fascinacdo narcisista com a autoexibicdo. Nos perfis das
midias sociais, os adolescentes afirmam a sua identidade da maneira como
desejam ser vistos pelos pares, buscam compartilhar experiéncias
particulares, criar espacgos de intimidade e serem eles mesmos por meio de
sua conexao com 0s amigos

Os jovens adolescentes conseguem ser multitarefa e interligados de diversas
formas com o mundo digital e social ao mesmo tempo, com diferentes formas de
interacdo e diferentes motivacdes, € natural pensar e levar em conta tais

caracteristicas.

E preciso que as empresas compreendam que esses jovens vivem em ritmo
fragmentado, em funcdo da variedade de atividades que executam
simultaneamente, pois conseguem ouvir mdsica, havegar na internet, assistir
a filmes, tudo ao mesmo tempo. Nessas atividades, estdo inclusos
(CERETTA e FROEMMING 2011 p. 20),

O jovem na atualidade gosta de consumi e realizar suas compras, pois iSso é
parte da sua busca por autoconhecimento e aceitacdo de si, aléem do prazer e
pertencimento de seus grupos sociais. Estes jovens sdo e uma geragao altamente
conectada e ligadas nas tendencias de mercado sendo atraido pela tecnologia e pelas
midias de forma geral. Esses adolescentes de hoje em dia prezam pelo seu bem estar.
(CERETTA; FROEMMING 2011). Desta forma, podemos notar que as diferentes
percep¢cbes de consumo deste grupo de adolescentes entrevistados, pode estar
atrelado a unido das caracteristicas individuais e em comum.

Em comum estdo as caracteristicas de geracdes, de faixa etaria, de classe
social, circulos sociais, etc. Elas podem ser semelhantes e, com isso, pode, também,

assemelhar as caracteristicas e percepcoes destes jovens em relacdo ao consumo e
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publicidade. Além do que, as midias padronizam as suas comunicacdes e acdes
voltados para um publico generalizado jovem, fazendo com que esse publico tenham
as mesmas referencias midiaticas.

As caracteristicas individuais refletem diferentes estilos de vidas e convivéncia
familiar. Tendo, também, as referéncias socias e culturais da familia, adotando tais

costumes e caracteristicas.

6.4.2.11 Impacto da publicidade na sociedade

O Quadro 16 busca-se compreender a relevancia da publicidade como papel
reforcador de valores gerais para a sociedade (Pergunta 14 - Na sua opinido qual o
impacto que a publicidade tem na sociedade em abordar temas sociais?)

Quadro 16 — Categoria 09

Impacto da publicidade na sociedade

Joado Acho que na politica. Pois depende dela para as pessoas escolherem os
representantes do pais.
Bastante impacto pois é dificil viver sem ser debatido esses temas e assim acaba
Davi gue, querendo ou ndo, prestamos atengdo em uma ou outra (publicidade) mas
costumo ignorar e raramente dou atencdo para alguma, mas acho interessante
para a sociedade discutir.
O maior impacto acho que € na politica. Acho que nas propagandas eleitorais séo
Leonardo abordados esses temas e as pessoas podem ser influenciadas e votarem nessas
pessoas. De acordo com o posicionamento.
Rayana Tem um bom impacto, mas néo sei se é levado a sério. Porque acho que existe
esses temas na publicidade, mas ndo sei se as pessoas se importam tanto.
A publicidade influencia e muito nas vidas das pessoas, mas ao mesmo tempo
Larissa pode ser interpretada de outro jeito criando as fakes news ou sendo distorcidas.
Mas acho vantajoso falar desses assuntos para poder haver maior
conscientizacéo.
Acho positivo. Porque acho que as pessoas conseguem refletir sobre vérias

Bruna questdes da sociedade e também esses temas sociais. Assim é possivel
conversar e debater sobre 0os assuntos.
Michel Acho ruim. Porque as pessoas podem interpretar errado as coisas e ocorre

muitas brigas e discussfes. Eu ndo gosto disso.
Acho que a publicidade influencia muito a sociedade de forma geral. Porque ela
Rafaela faz o publico pensar e refletir. Muitas pessoas nédo dao muita atengéo para isso,
mas € valido. Em muitas dessas publicidades, os temas sociais ndo séo o
principal aspecto das propagandas. As vezes é s6 a ambientacéo.

Henrique Acho que tem muito impacto. Faz com que seja mais discutido essas questdes.

Vinicius E bastante importante, pois muitas pessoas ndo sabem muito sobre os temas, e
as publicidades ajudam nesse quesito.

Fonte: Elaborado pelo autor
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Para todos os entrevistados, a publicidade e propaganda, contendo mensagens
de cunho social tem um grande papel influenciador na sociedade.

Para o entrevistado Michel, o impacto da publicidade na populacdo é ruim,
porque, para ele, pode haver muitas brigas e discussbes que nédo levardao a lugar
nenhum.

Segundo os entrevistados Jodo e Leonardo, a maior influéncia da publicidade
na sociedade é em relacdo a politica. Para eles, os temas sociais empregados nas
propagandas eleitorais e nos discursos politicos afetam a populacao.

Conforme as respostas obtidas pelos demais jovens entrevistados, para a
maioria destes, 0s anuncios publicitarios com conteudo sobre questdes sociais tém
bastante impacto na sociedade, dessa forma, sendo possivel haver discussdes acerca
dos assuntos, além de um debate amplo pelas pessoas. Também pelo fato de ser
pauta para 0os assuntos na sociedade, 0os temas contribuem para um crescimento do
dialogo e das conversas, fazendo, assim, uma maior conscientiza¢do da populacao
sobre temas que, nao necessariamente, estdo presentes nas suas vidas
normalmente.

Conforme Kotler et al (2017) “Os consumidores quase sempre sdo tratados
como os atores mais poderosos do mercado”, desta forma, as marcas tratam o
consumidor como meros agentes de compra, no entanto, as marcas precisam
participar do processo de construcdo social, de outro modo, as empresas necessitam
estar presentes abordando temas sociais para construir uma sociedade igualitaria,
visto que toda e qualquer sociedade é plural e heterogénea, além de haver problemas
sociais que, pela falta de dialogo amplo e horizontal, em certos casos, sdo abordado
levianamente por quem detém o poder da transmissdo de mensagens, no caso as

midias. Para Kotler et al:

Profissionais de marketing precisam se adaptar a essa nova realidade e criar
marcas gque se comportem como pessoas — acessiveis e amaveis, mas
também vulneraveis. As marcas devem ser menos intimidadoras. Devem se
tornar auténticas e honestas, admitir suas falhas e parar de tentar parecer
perfeitas. Movidas por valores basicos, as marcas centradas no ser humano
tratam os consumidores como amigos, tornando-se parte integral de seu
estilo de vida. (KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN, 2017 p. 158/159)

Hoje em dia, o marketing digital € a forma mais importante para o consumidor
tomar a decisdo de compra e de consumo em geral, porque € a partir das midias

sociais 0 consumidor estd cercado de individuos com gostos e caracteristicas
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semelhantes e, talvez por isso, acaba levando mais em conta as opinides destes do
gue outras pessoas. (ROSA; CASAGRANDA; SPINELLI, 2017). Segundo Gonzales e
Soridorio (2015). As acdes de marketing digital, como por exemplo o marketing de
conteldo, sdo algumas importantes ferramentas das marcas nas midias digitais e
sociais, isso porque as acdes possibilitam uma relacdo mais direta com o publico,
passando a entender melhor os aspectos e as caracteristicas que os compde.

Segundo Kotler et al (2012) Algumas empresas utilizam de taticas de marketing
como a filantropia. Para os autores, em alguns casos, essa preocupacéao social pode
ocorrer por visar benéficos as marcas: “empresas usam a filantropia principalmente
para melhorar sua reputacéo ou obter reducao nos impostos” (KOTLER et al. 2012 p.
143). Entretanto, apesar deste fato, Kotler et al (2012 p. 143), comenta que: “A
filantropia, porém, ndo estimula a transformacé@o social. A transformacgdo social
impulsiona a filantropia. Por isso lidar com os problemas sociais por meio de atividades
filantropicas tera apenas impacto imediato.”. Deste modo, podemos as marcas
poderiam assumir um papel de protagonistas na transformacao social, ndo somente
de agentes do marketing.

Podemos inferir que a publicidade tem e deve usar do seu poder
comunicacional para interagir e aprofundar nos temas sociais tdo comum na
sociedade. Esses temas servem como pautas e assuntos nas conversas, pode correr
em muitos casos de um individuo ndo ter conhecimento prévio sobre determinado
assunto e, por consequéncia, acabar tendo concepcdes diferentes da mensagem
proposta originalmente. Logo, as marcas anunciantes ndo devem ser meras
divulgadoras de seus produtos e servico, mas sim, serem atuantes de fato nas
propostas de temas sociais proporcionando formas de fomentar os debates e

discussoOes acerca dos temas sociais.
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CONSIDERACOES FINAIS

Frente ao problema de pesquisa apresentado, além dos objetivos estabelecidos
neste estudo e a partir dos conhecimentos tedricos, construidos ao longo desta
pesquisa e dos resultados obtidos através das entrevistas efetuadas, o problema de
pesquisa foi respondido e os objetivos tracados inicialmente foram atingidos de forma
satisfatoria. Para que se chegasse a tais resultados, a estratégia metodolédgica
escolhida mostrou-se eficiente.

Como visto neste estudo, partindo do ponto de vista fundamental teérico dos
autores citados em relacdo aos dados obtidos nas pesquisas realizadas, podemos
evidenciar que a Publicidade & Propaganda pode influenciar o comportamento dos
jovens partindo de a¢des que conseguem captar a atencao e a retencao deste publico.
Com visto, essa influéncia ndo, necessariamente, deve ser algo negativo ou
pejorativo, mas que, de fato, ha influencias pela midia no publico geral e,
especialmente no publico jovem. Cabe conhecer a dindmica destas influéncias no foco
deste estudo.

As educadoras entrevistadas foram muito claras em afirmar alguns pontos que
sdo pertinentes para esse estudo. O primeiro ponto esta na disponibilizacdo de
espacos para debates de temas sociais e frequéncia que sédo abordados. Os espacos
sao disponibilizados conforme o contetdo programatico estabelecido por elas mesma,
Elas mencionam que os jovens ndo se posicionam por um certo receio de julgamento
dos colegas, esse fato pode ser mudado caso a sociedade evidencie que esses temas
sociais devem ser colocados em debate para a construcao do senso critico e do senso
de coletividade geral, sendo uma construcédo de identidade social, propicio e aberto
ao debates em prol da melhora de vida a partir das resolucdes das questdes sociais.

Conforme as pesquisas, tanto das respostas obtidas através das educadoras,
guanto das respostas dos jovens, foram possiveis evidenciar que as influencias e
caracteristicas comportamentais dos jovens partem, primeiramente dos grupos sociais
mais proximos, como a familia, os amigos e a escola. Logo, a influéncia que a midia
tem serve como reforcador destes valores vindo desses grupos, novamente, esses
valores ndo séo, necessariamente, ruins ou prejudiciais.

Praticamente todas as questdes comportamentais da crianca e do adolescente

esta ligado ao senso de pertencimento a grupos sociais. Como visto neste estudo,
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esse senso € de extrema importancia para o desenvolvimento social do individuo.
Entretanto, a partir do grupo dos jovens respondentes da pesquisa, o consumo deles
de publicidade é muito generalista, logo, passam despercebido quando se trata de
algo que possa confrontar o grupo onde o jovem esté inserido.

Os jovens atualmente possuem um comportamento de consumo
principalmente digital. Esse consumo parte do ponto da apresentagcdo com anuncios
e publicidades devidamente voltadas ao publico juvenil. Esses consumos hem sempre
€ sobre um servigo ou produto tangivel, na maioria das vezes trata-se de produtos
digitais, como por exemplo jogos de videogame. Neste ponto, nota-se que o jovem
estd cada vez mais inserido no ciberespaco, talvez por isso, denota uma certa
alienacao a questdes externas ao digital e um possivel desinteresse sobre questdes
sociais atuais.

O consumo de Publicidade & Propaganda pelo publico jovem é filtrado por eles
mesmos, levando como base as respostas dos entrevistados deste estudo. Esses
jovens conseguem consumir e acompanhar somente marcas e produtos que 0s
agradam e agregam valor, isso por que as midias estdo muito a servico deles,
facilitando essa forma de aproveitamento de tempo, pois ndo € perdido (tempo)
guando consumido o que realmente querem e o que importa para eles.

Conforme as respostas dos jovens entrevistados, por mais que estes nao
percebam, as midias digitais, bem como a Publicidade & Propaganda, exercem um
dominio sobre seus comportamentos, tanto de consumo quanto comportamentos
sociais. Esse dominio ndo € o mesmo que moldar, mas, sim, de ser parte da
construgdo do ser, sendo mais um agente de referéncia para o reforcamento de
valores. Essa influéncia ocorre de muitas maneiras, como por exemplo, uma série de
televisdo onde muitos ja assistiram, o jovem que ainda nao teve a oportunidade de
assistir, precisa consumir esta séria para néo ser excluido das conversas e nem se
sentir por fora do grupo. Nesta légica, o adolescente é influenciado pelo grupo social,
porém, também pela midia e pela obra de exemplo. Nenhum dos dois serviu de molde
para o0 comportamento, mas ambos tiveram o papel a decisdo do jovem.

Para as educadoras entrevistadas nesse estudo, na concepc¢éo delas, a midia
influencia o comportamento e as caracteristicas dos jovens direta e indiretamente.

Principalmente as midias socias, pois é onde 0s jovens mais estdo presentes e



77

atuantes. Pode-se inferir que as midias e algumas acdes sao extremamente
assertivas no que se propdem, que é 0 acesso ao jovem.

E possivel inferir, com base nas pesquisas realizadas pelos grupos dos
educadores e pelos grupos dos adolescentes, que a publicidade ndo € penetrante
nem aderida ao publico jovem. Como visto, o consumidor adolescente filtra cada vez
mais 0 seu consumo publicitario, tendo mais autonomia no que estdo sendo
Impactados e, assim, maior autonomia no consumo geral.

Consegue-se presumir, com base nas entrevistas dos jovens e dos
educadores, que muitos temas sociais hdo sao abertamente discutidos e debatidos.
Como visto na fundamentacdo tedrica deste estudo, estes debates sdo de suma
importancia para construgcdo de uma sociedade. O Brasil € um pais, conhecidamente,
com grande desigualdade social, e com tantas desigualdades, temas sociais estédo em
voga para serem colocados em pauta e, assim, tentar debater algo que seja produtivo
e importante, socialmente falando, para o fim dessa desigualdade.

Por mais democratizado que esteja 0 acesso a informacéao, hoje em dia, parece
gue os temas ainda sao tabus pra uma boa parte da populagédo. Por serem tabus, eles
nao sao debatidos como se deve e, se ndo ha debate, ndo ha construcdo e nem
crescimento social e, infelizmente, a sociedade permanece estagnada e inerte frente
aos problemas sociais.

A sociedade precisa estar aberta ao debate de uma forma geral. Temas
relacionados a violéncia, questdes de género e educacdo sexual, questbes sociais,
guestdes étnicas e raciais, questdes sobre drogas (licitas e/ou ilicitas), casamentos
homoafetivos, desigualdade social, discriminacéo. Todo e qualquer tema relacionado
a sociedade brasileira atualmente, sdo questdes relevantes. Esses debates devem
ocorrer em todos os niveis da sociedade e em todas as instituicdes possivel, para
haver um maior entendimento destas questdes e como elas afetam a sociedade
diretamente e indiretamente. Isto € um enorme desfaio, praticamente uma utopia, visto
0 momento conturbado que a sociedade brasileira se encontra, entretanto € possivel
de alcancar e de estabelecer.

Percebe-se, diante desse estudo, que a Publicidade & Propagando, Junto das
midias digitais, juntamente com as tradicionais, influenciam uma sociedade, bem
como os jovens, dessa forma, entendendo que 0s jovens possuem maior capacidade

de aprendizado, por estarem na fase do descobrimento de si, € possivel trabalhar a
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comunicacao voltada para esse pensamento critico e social. As marcas podem — e
devem - continuar com seu intuito principal de anunciar e evidenciar produtos e
servigos com objetivo capital, mas pode-se aliar as questdes socias para haver maior
conscientizacédo de consumo e social.

Esse estudo é de grande valor para o autor e acredita-se que traz informacdes
relevantes para as praticas de uma Publicidade & Propaganda cada vez mais critica

e consciente do seu valor para os publicos bem como de seu teor influenciador.
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Apéndice A — Roteiro das entrevistas dos educadores

1) Hé& disponivel ou é disponibilizado, aos jovens, algum espaco/ambiente

para discussdes acerca dos temas sociais atualmente discutidos pela sociedade?

2) Com que frequéncia e como esses temas sociais sdo abordados com o0s

jovens?

3) E disponibilizado materiais de discussdo acerca dos temas para serem

debatidos/ discutido?

4) As opiniBes dos jovens sobre os temas sociais sdo, de uma forma muito

generalista, homogéneas ou heterogénea? Por que?

5) Percebe-se alguma influéncia as opinibes dos jovens sobre os temas

sociais abordados pela midia?

6) Esses temas geralmente séo tratados com naturalidades pelos jovens, ou

ha uma certa relutancia em exporem suas opinides?

7) E por parte dos educadores como vocé considera que esses temas sao

tratados?

8) Ha alguma barreira imposta (direta ou indiretamente) para abordar tais

temas sociais?
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Apéndice B — Roteiro das entrevistas dos jovens adolescentes
1) Quais as midias socias voceé utiliza com mais frequéncia?
2) Utiliza algum aplicativo com frequéncia?

3) Como classificam seu consumo de filmes publicitarios audiovisuais, como

anuncios na TV, anuncios nas redes sociais, etc?

4) Quais os principais temas sociais abordados pelas publicidades na sua
opiniao?
5) Qual ou guais te chamou atencao?

6) Vocé discute ou comenta sobre os temas sociais com alguém ou em algum

ambiente especifico?

7) Vocé acha que a publicidade te influencia em algum comportamento, seja

influencia leve, branda, moderada ou excessiva?

8) Em grupos de amigos vocé discute e/ou comenta sobre temas sociais

atuais?
9) Vocé acredita que a publicidade pode formar ou reforcar o senso critico?

10) Qual a primeira publicidade audiovisual, que abordam temas sociais, vem

a sua cabeca?

11) Além da publicidade abordar esses temas, também é abordado por outros

grupos sociais em que convive, tipo amigos, familiares ou educadores?
12) Vocé se interessa por esses temas de uma forma geral?
13) Por qual tipo de publicidade vocé mais é impactado?

14) Na sua opinido qual o impacto que a publicidade tem na sociedade em

abordar temas sociais?
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