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RESUMO

Na sociedade contemporanea, a juventude passa a ser uma categoria privilegiada e aparece como mais
gue uma designacdo para uma categoria de idade. O processo cultural de construcdo do
comportamento social do jovem moderno gerou, numa direcdo, uma imagem de jovem possivel de ser
apropriada como signo publicitario. Assim, a imagem do jovem tornou-se portadora da mensagem
publicitaria da alegria de viver que ird ser associada as marcas de modo a provocar 0 desejo do
consumidor. Essa reflexdo deu origem ao nosso objetivo geral: desenvolver um processo de estudo e
andlise sobre a forma como a publicidade fornece informacBes simbdlicas para a construcdo de
identidades juvenis em Recife e como essas informacgdes sdo veiculadas a cddigos de consumo na
sociedade contemporanea. Isso nos levou a formular a seguinte pergunta: quais os significados
atribuidos pelos jovens as informag6es simbdlicas apresentadas pela publicidade no que diz respeito a
identidade juvenil? Essa questdo/problema nos levou a adotar como base de fundamentagdo tedrico-
metodoldgico a chave analitica: negociacao de sentidos através da perspectiva dos Estudos Culturais e
a idéia apresentada por Pierre Bourdieu de estilo de vida, como forma de construgdo das identidades
na contemporaneidade. Diante do exposto nos propomos a discutir os padrdes, estereétipos de
juventude a partir da concepgéo de estilo de vida em Pierre Bourdieu e 0s usos desses padrdes pelos
jovens tendo como ponto de debate a negociacdo de sentidos a partir dos Estudos Culturais. Propde-se
aqui a tomar como objeto de andlise a forma como a juventude é experienciada hoje, frente as
mudanc¢as ocorridas na contemporaneidade e respectivamente as novas configuragfes socio-
antropoldgicas emergentes em que a identidade tornou-se aplanada e trivializada em termos de estilo,
aparéncia e consumo onde cada um é definido pela sua imagem, bens e estilo de vida.

Palavras-chave: 1. Juventude. 2. Cultura de consumo. 3. Midia. 4. Estudos Culturais.

ABSTRACT

In the contemporary society, youth becomes a privileged category, being much more than an
appointment to an age class. The cultural process of social behave building of modern youngs created,
by one hand, an possible youth’ image to be suitable as publicity sign. Therefore, the youth image
became publicitary message vehicle that shows happy way of life associated to designer label in order
to arouse interest in the consumer. This reflection raised our general purpose: analyse how publicity
offers symbolic informations in order to make youth identities in Recife and how these informations
are associated to consumption codes in the contemporary society. Therefore, what is the meanings
youth imputes to the publicity symbolic informations with regard to youth identity? This question
induced us to adopt as foundation theorical-methodological the senses negociation through Cultural
Studies perspective and style of life Pierre Bourdieu notion as way of identities building in the
contemporaneousness. Therefore, we propose to discuss youth models and stereotypes from Pierre
Bourdieu style of life notion, and how these models are used by youth discussing the senses
negociation from Cultural Studies perspective. We intend to seize how analyse subject the way how
youth is perceived in nowadays, in the presence of contemporary changes and emergent sociological
and anthropological new shapes in which identities became common, suggesting persons are
determined by their images, possessions and way of life.

Keywords: 1. Youth. 2. Media. 3. Culture of Consumption 4. Cultural Studies
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INTRODUCAO

A juventude tem-se constituido objeto de inimeros estudos de diferentes perspectivas.
Abordagens socioldgicas, psicoldgicas, pedagdgicas, antropoldgicas, analisam mudancas
fisicas, psicologicas e comportamentais que ocorrem nesse momento da vida. Muitos estudos
socioldgicos voltam-se para problemas comuns da juventude, como abuso de alcool e drogas,
delinqliéncia, gravidez, vida escolar, entre outros. Ou seja, circulam idéias no cotidiano que
associam a juventude a nogdo de crise, irresponsabilidade e problema social e que carecem de
politicas publicas. No entanto, abordar a juventude, na “normalidade” do seu cotidiano é
tarefa importante, caso se queira empreender uma reflexao sobre a sociedade atual.

Mas de quem se fala quando se usa o termo juventude? O termo aparece ao longo da
historia, mas seu contetdo ganhou sentidos diferentes. Como salientam Levi e Schmitt:

De um contexto a outro, de uma época a outra, 0s jovens desenvolvem
outras fungdes e logram seu estatuto definidor de fontes diferentes: da
cidade ou do campo, do castelo feudal ou da fabrica do século XIX [...]
Tampouco se pode imaginar que a condicao juvenil permane¢a a mesma em
sociedades caracterizadas por modelos demograficos totalmente diferentes
(1996, p.17).
As Nacdes Unidas entendem os jovens como individuos com idade entre 15 e 24 anos.
Mas o critério da idade nédo € suficiente para discutir uma categoria que assumiu contornos téo
diferentes. Nem se pode percebé-la como grupo social homogéneo, pois se agrupam sujeitos
que s6 tem em comum a idade. E preciso distinguir a fase da vida e os sujeitos, ou seja, ndo se
pode misturar juventude e 0s jovens; o primeiro € a fase, e 0 segundo sdo 0s sujeitos que
vivem uma diversidade. Qualquer reflexdo supde pensar a tensdo entre a insercdo na estrutura
social e a fase da vida.

As redes interativas dos jovens diversificam-se cada vez mais, com grande dispersédo

das identidades e projetos. Assim, muito se tem para indagar sobre os jovens e os estudos



(GUIMARAES, 1997; ABRAMO, 1997; PERALVA, 1997; PAIM, 2002) tém mostrado
grandes lacunas no entendimento da condic&o juvenil na sociedade contemporanea.

Os estudos socioldgicos (BRITTO, 1968; SPOSITO, 1997; MISCHE, 1997; MUXEL,
1997) académicos reservam aos jovens alguns focos de interesse particulares. Isto significa
dizer que, no Brasil, a grande maioria das producdes sobre esse tema discute o papel do jovem
como agente transformador, sobretudo no periodo dos anos 1960 e 1970, quando vemos
constituidos alguns importantes movimentos estudantis e politicos, que representaram a
chamada ‘contracultura’. Também é possivel encontrar na bibliografia sobre os jovens, ainda
que em menor quantidade e mais concentrados na area de educacgdo, temas que refletem sobre
sistemas e institui¢cfes juvenis, como a escola, a familia ou os sistemas juridicos e penais.

A questdo juvenil somente veio a se tornar de interesse académico a partir do século
XX, quando o comportamento dos jovens passou a incorporar certos padrdes sociais vigentes.
A anélise dos dados referentes ao numero de jovens que encontramos nos estudos
demograficos (realizados, sobretudo pelo IBGE) nos remete a algumas conclusdes sobre a
considerada importancia que os jovens representam para diferentes segmentos da sociedade,
entre os quais destacamos aqueles de interesse comercial.

Se por um lado a preocupacdo com a juventude ocupa parte significativa dos
noticiarios, em grande medida no contexto de circunstancias violentas, (mas também por
situacOes de caréncia e falta de escola e de emprego) por outro as publicagfes académicas
ainda ndo refletem em volume e qualidade a demanda real de analise da vida juvenil em
nossas cidades. Os jovens se constituem em um segmento populacional de grande
importancia, entretanto, suas necessidades, préaticas coletivas e as politicas a eles destinadas
ainda sdo pouco conhecidas.

Em nosso cotidiano nos deparamos com uma série de imagens a respeito da juventude

que interferem na nossa maneira de compreender os jovens. Uma transitoriedade, na qual o
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jovem € um “vir a ser”, tendo, no futuro, na passagem para a vida adulta, a confirmacgédo do
sentido das suas a¢Bes no presente. Sob essa 6tica, hd uma tendéncia de encarar a juventude
na sua negatividade, o que ainda ndo se chegou a ser (Salem, 1986), negando o presente
vivido. Essa concep¢do estd muito presente na escola: em nome do “vir a ser” do aluno,
traduzido no diploma e nos possiveis projetos de futuro, tende-se a negar o presente vivido do
jovem como espaco valido de formacdo, bem como as questdes existenciais que eles expdem,
bem mais amplo do que apenas o futuro.

Uma outra imagem presente se refere a uma visdo romantica da juventude, cristalizada
a partir dos anos sessenta, resultado, entre outros, do florescimento da industria cultural e de
um mercado de consumo dirigido aos jovens, que se traduziu, entre outros, em modas,
adornos, locais de lazer, musicas, revistas etc. (FEIXA, 1998; LECCARDI, 1991; ABRAMO,
1994). Nessa visdo a juventude € reduzida a um tempo de liberdade, de prazer e de expresséo
de comportamentos exoéticos. A essa idéia se alia a nogcdo de moratéria, como um tempo para
0 ensaio e erro, para experimentacdes, um periodo marcado pelo hedonismo e pela
irresponsabilidade, com uma relativizagdo da aplicagdo de sanc¢des sobre o comportamento
juvenil. Mais recentemente acrescenta-se uma outra tendéncia em perceber o jovem reduzido
apenas ao campo da cultura, como se ele s6 expressasse a sua condicao juvenil nos finais de
semana ou quando envolvido em atividades culturais.

Essas imagens convivem com outra: a juventude vista como um momento de crise,
uma fase dificil, dominada por conflitos com a auto-estima e/ou personalidade. Ligado a essa
idéia, existe uma tendéncia em considerar a juventude como um momento de distanciamento
familiar, apontando para uma possivel crise da familia como instituicdo socializadora. Alguns
autores ressaltam que a familia, junto com o trabalho e a escola, estaria perdendo o seu papel
central de orientacdo e de valores para as geracdes mais novas (MORCELLINI, 1997,

ABROMAVAY, 1999; ZALUAR, 1997).

12



Torna-se necessario por em questdo essas imagens, pois quando arraigados nesses
“modelos” socialmente construidos, corremos o risco de analisar os jovens de forma negativa,
enfatizando as caracteristicas que lhes faltariam para corresponder a um determinado modelo
de “ser jovem”. Dessa forma ndo conseguimos apreender os modos pelos quais 0s jovens
constroem a sua experiéncia como tais.

Entendemos que os jovens vivem, atualmente, uma situacdo que contrapde dois polos
diferentes, em primeiro lugar contrapem uma faixa etaria homogénea, por motivos 6bvios de
compartilharem a mesma idade e também porque num plano geral de analise, apresentam
gostos e preferéncias muito semelhantes que, inclusive ndo podemos deixar de ressaltar,
definidos através dos critérios estabelecidos pela moda, o que faz, portanto, muito parecidos.
Entretanto, por outro lado, vivemos um momento em que 0s jovens se relinem em tribos que,
diferentemente das tribos que iniciaram nos anos 1960, como o movimento Hippie, e 0s
Punks, nos anos 1970, por exemplo, sdo extremamente definidas em termos de ideologias,
preferéncias musicais, etc, configurando-se como tribos transitérias. Tribos flexiveis, que
permitem ao jovem se adaptar a cada uma delas, dependendo de seu desejo momentaneo.

Desse modo,

as tribos, as modas, as ondas aparecem e desaparecem, sdo inconstantes. Geram
também um maior potencial de consumo entre os jovens que, cada vez que mudam
de tribo, mudam todos os signos exteriores dessa identidade, como discos, roupas,
adesivos, equipamentos, dieta alimentar e corporal etc. As estratégicas de mercado
procuram ir ao encontro dessa inconstancia dos jovens, diversificando a oferta de
produtos e fazendo com que eles, com mais opgdes, saibam cada vez menos quem
sdo (MIRA, 2001, p.159).

Esse cenario nos levou a formular o objetivo geral do nosso trabalho: desenvolver um
processo de estudo e analise sobre a forma como a publicidade fornece informacoes
simbolicas para a construcao de identidades juvenis em Recife e como essas informagdes sdo

veiculadas a codigos de consumo na sociedade contemporanea.
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A busca da apreensdo dos estilos de vida dos grupos investigados neste trabalho
apontou trés variaveis sociolégicas, que, no decorrer da analise dos dados, se colocaram como
chaves: classe social, género e geracao.

A classe é elemento definidor do capital cultural do individuo, influenciando seu
consumo cultural, entendendo como o consumo de bens simbolicos: livros, discos, filmes, etc.
a reflexdo sobre consumo cultural proposta neste trabalho considera a condigdo de classe
atravessada pelas variaveis género e geracao, conceitos que, recentemente, passaram por uma
rediscussdo e ampliacdo dos seus significados originais.

Género refere-se as categorias masculino e feminino, entendidas neste trabalho como
identidades sociais construidas culturalmente. Compartilhando com a tendéncia recente das
teorias sobre as relagdes de género, questionamos a correspondéncia direta entre sexo
biolégico — definido pelo aparelho reprodutor — e identidade de género — construida
culturalmente, envolvendo valores e concepgdes associados ao sexo bioldgico — e orientacao
do desejo sexual — heterossexualidade, homossexualidade, bissexualidade®.

A variavel geracdo vem sendo colocada em uso através dos estudos sobre terceira
idade, fenbmeno que ganha forca com as mudancas demograficas, fruto do pensamento
moderno. Clifford Geertz (1983) aponta trés aspectos de unido entre os membros de um
mesmo meio intelectual, que se encontram ligados ndo mais por terem nascido temporal e
geograficamente préximos e, sim, porque devem envelhecer juntos: o uso de praticas
convergentes (intelectuais e éticas); vocabulario comum e inser¢do num ciclo de vida
determinado, envolvendo ritos de passagem comuns, defini¢des semelhantes de papéis, idade
sexo seriam os lagos geracionais.

Gitta G. Debert (1994) também aponta para esta ampliacdo do significado da variavel

geracdo, que consideramos em nossa andlise. Segundo a autora, “a idéia de geracdo nao

! As teorias sobre género que caminham nesta direcio vém sendo chamadas de Quee. Destacamos o trabalho de
Jagose (1996) e Butler (1990).
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corresponde a sucessao de um grupo pelo outro [...] a geracdo ndo se refere as pessoas que
compartilham a idade, mas que vivenciaram determinados eventos que definem trajetorias
passadas e futuras”. Em nossa pesquisa, por exemplo, 0s grupos aproximam-se, em termos de
consumo cultural

Mannheim (1968), define geracdo como um fato coletivo como uma forma de
situacdo social . Ou seja, da mesma forma que o conceito de juventude € amplo o conceito de
geracdo nao se detém apenas no grupo concreto de uma familia, tribo ou seita. O conceito de
geracdo estaria vinculado a uma vivéncia social criada a partir de um fundamento natural.
Seria entdo esta geracdo atual, da juventude, uma criacdo natural dos fendmenos e
representacfes sociais da sociedade, ou seria uma definicdo do préprio grupo que se intitula
juventude. Isto para educacdo é muito importante, na medida em que perguntamos se a
juventude da escola é a que socialmente se produziu como tal, ou se a juventude da escola é
pedagogicamente uma etapa que tem como se articular e trabalhar para e com ela. O que é
muito significativo, a partir de Mannheim é o fato de perceber o que vem, da juventude, como
sendo uma “(...) vida nova, (onde ) as forcas formativas estdo comecando a existir, e as
atitudes basicas em processo de desenvolvimento podem aproveitar o poder modelador destas
situagdes novas” (1968, p.78).

Na verdade, a especificidade da juventude na modernidade € a sua adesdo
prioritaria a grupos juvenis informais ou independentes, qualidade que
diferencia a maioria dos grupos juvenis modernos dos grupos etarios
homogéneos das sociedades primitivas, por exemplo [...] nos grupos juvenis
informais modernos a ‘panelinha de adolescéncia’ avalia cada individuo por
critérios préprios ao grupo- critérios universalistas, diferenciados dos
valores familiares. (GROPPO, 2000, p. 47).

Essas categorias nos ajudardo a pensar num dos aspectos centrais da sociedade atual
que seria a forte associacdo entre midia, cultura e consumo. A pregnancia da midia na
atualidade é tdo significativa, que Kellner indica a “cultura da midia” como cultura

hegemdnica na contemporaneidade. Na sua visdo, a propria constituicdo dos modos de ser e
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viver é hoje, em grande parte, condicionada pelos padrées e modelos fornecidos pela midia.

Nas palavras do autor, “hd uma cultura veiculada pela midia cujas imagens, sons e

espetaculos ajudam a urdir o tecido da vida cotidiana, dominando o tempo de lazer,

modelando opinides politicas e comportamentos sociais e fornecendo o material com que as

pessoas forjam sua identidade” (2001, p. 9).

Nas sociedades de consumo e de predominio da midia, surgidas depois da Segunda
Guerra Mundial, a identidade tem sido cada vez mais vinculada ao modo de ser, a
producdo de uma imagem, & aparéncia pessoal. E como se cada um tivesse de ter um
jeito, um estilo e uma imagem particulares para ter identidade, embora,
paradoxalmente, muitos dos modelos de estilo e aparéncia provenham da cultura de
consumo; portanto, na sociedade de consumo atual, a criacdo da individualidade
passa por grande mediacdo (KELLNER, 2001, p. 297).

A crescente adesdo em massa dos homens a légica do capital assumiu nas ultimas

décadas uma dimensdo, mais intensamente, “global”. As inovacgdes tecnoldgicas e 0s novos

recursos da midia cumprem um papel capital nas atuais exigéncias de integracdo universal,

ndo apenas como infra-estrutura material, mas como principal promotora e divulgadora de

bens simbdlicos.

E ainda,

No mundo moderno o consumo se tornou o foco central da vida social.
Préaticas sociais, valores culturais, idéias, aspiracfes e identidades sdo
definidas e orientadas em relagdo ao consumo ao invés de e para outras
dimensdes sociais como trabalho, cidadania e religido entre outros
(BARBOSA, 2004, p. 32).

A cultura de consumo é definida como o conjunto de praticas e
representacdes que estabelecem uma relagdo estetizada e estilizada com os
produtos. O seu nivel de atuacdo mais decisivo é o de difusdo ampliada de
um certo modo de consumo, gque ndo se esgota em habitos de consumo
particulares, mas através deles se atualiza. Os habitos de consumo que
atualizam os principios da cultura de consumo tém uma dimensdo concreta
e mutante (ROCHA, 2002:37).

O consumo representa um conjunto de processos socio-culturais em que se realizam a

apropriacdo e os usos dos produtos, refere-se especificamente a uma caracteristica da

sociedade moderna, que precedeu o capitalismo concorrencial. O consumo tornou-se,
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progressivamente, mais valorizado e o consumidor passou a selecionar os bens e produtos de
acordo com suas preferéncias mais individualizadas. Como parte de um contexto onde ha uma
instabilidade dos valores sociais e culturais, 0 consumo acaba por gerar uma desestruturacéo
dos comportamentos individuais, assim, 0 homem moderno, segundo Benjamin (1983, p. 58),
é um ser incapaz de adquirir e conservar experiéncias vitais que contribuam para a
estruturacdo de sua identidade. Esta situacdo ocorre devido aos fendmenos como a perda da
“experiéncia” e, principalmente, do “desenraizamento” do homem no mundo contemporaneo,
que séo causados pela transformacéo e a renovacao constante da sociedade ( a modernizagéo
técnica e social) e pela racionalizacao tecnolégica.

A cultura do consumo, portanto, legitima o mundo das mercadorias — bem como todos
0s seus principios de estruturagdo — como o ponto de partida para a compreensdo da sociedade
contemporanea e tem a funcdo de propiciar certa coesdo entre os individuos. O consumo
também contribui no estabelecimento da idéia de divisdo social de classes, pois 0s produtos
séo direcionados no mercado de acordo com o poder aquisitivo daqueles que compram.

Os jovens nesse cenario da pos-modernidade, constituem-se num dos principais
objetos e alvos das fantasias de consumo. A junventude é essencializada e transformada em
signo de alegria, saude, energia, vontade de viver, vendido no mercado. A adolescéncia é
hipostasiada no que Lefebvre (1991, p.182) chama de juvenilidade. A juvenilidade “...que
permite a essa juventude apoderar-se das significacOes existentes, consumir os signos de
alegria, de volupia, da poténcia dos cosmos, tudo isso por meio de metalinguagens elaboradas
para essa finalidade: cancdes, artigos, publicidade” (LEFEBVRE, 1991, p. 182). Nesse tipo de
discurso, tenta-se diluir o concreto, transformando a realidade em discursos e 0s sujeitos em

codigos de felicidade.
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Diante desta cartografia da sociedade contemporanea, a midia fornece recursos para 0s
novos modos de identidade em que aparéncia, estilo e imagem substituem elementos como
acao e engajamento como constituintes da nossa identidade.

Como as identidades sdo construidas culturalmente, a midia desponta, em nosso
tempo, como um lugar privilegiado de circulacdo de discursos, tornando-se fonte de
referéncias identitarias. “A midia é uma forma dessas instancias sociais que produz cultura,
veicula e constroi significados e representacdes” (SABAT, 1999, p. 245).

A discussdo sobre midia, empreendida neste trabalho, tem na reflexdo de Martin-
Barbero (1997) uma das principais referéncias teoricas. Seguindo pistas langadas por este
autor, buscamos captar as mediacdes existentes entre midia e sociedade, isto €, a maneira
como o contetdo veiculado & midia faz a mediacédo entre a sociedade (as tendéncias, valores,
padrdes relativos ao corpo) e as necessidades mercadolégicas do produto, ou, em outras
palavras, entre a Idgica dos usos e a Idgica da industria cultural.

Nas Ultimas décadas, muito destaque tem-se dado aos estudos de midia. Nao sem
razdo. A midia, na sociedade contemporanea, € instrumento da construcao social e da posi¢do
dos sujeitos que nela se movimentam. Douglas Kellner (2001) argumenta que a cultura
veiculada pela midia fornece modelos de como ser e agir, onde as imagens e espetaculos nela
veiculadas ajudam a construir o cotidiano, padronizar comportamentos sociais e forjar
identidades. Estuda-las, entdo, passa a ser uma premissa para compreender processos e
praticas sociais que urgem em nossa sociedade midiatizada.

A sociedade contemporanea é marcada por uma cultura da imagem, em que o
instantaneo e a busca de satisfacdo imediata e continua sdo valores predominantes.

Na qualidade de instancia simbdlica, a publicidade, além de passar a mobilizar

intensamente o desejo do consumidor atomizado, conferindo-lhe certa “estabilidade social”
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(ORTIZ, 1994, p.120) e referéncia de identidade, também exerce a funcéo de legitimadora da
estrutura produtiva e reprodutiva do capitalismo.

A beleza, a juventude, a felicidade, o sucesso pessoal, etc. sdo cada vez mais
reivindicados pela industria cultural como um bem a ser adquirido através do consumo. Uma
enorme gama de novos produtos e servigos passa a ser “ofertada” pela publicidade a um

publico cada vez mais segmentado, passando isso a significar: “liberdade”, “pluralidade” e

“democracia”.

Os instrumentos publicitarios criam modelos de um adolescente sempre feliz, bonito e
inteligente, utilizando roupas e objetos que servem de referencial para uma vida plena de
felicidade e realizacéo.

Eugénia Paim (2002, p 59), ao tratar em seu artigo Imagens da Juventude, destaca que,

O jovem aparece como o simbolo da publicidade moderna e nela relaciona
uma marca a tudo aquilo que aparenta novidade, possibilidade de
rejuvenescimento, posturas consideradas jovens. Para a publicidade, o jovem
é, entdo, o signo visivel que representa o que a sociedade tanto cultua, sendo
ele, na publicidade moderna, indispensavel para passar as mensagens de
venda de modo a seduzir o consumidor.

E ainda que

publicidade moderna: apropriou-se da juventude para introduzir a “venda de
rejuvenescimento”; [...] vai exacerbar o uso da venda pela emocdo, trazendo
a imagem que traduz o que seria uma postura jovem; associa o produto com
uma proposta de *“comportamento jovem”; [...] enfatiza o prazer e a
gratificacdo ao fazer prevalecer a imagem do jovem sobre um produto para
jovem; [...] prega a transgressdo das convencgdes sociais se apropriando
vorazmente da cultura jovem; [...] sublinha a imagem do jovem moderno
como rebelde e inconformista, aventureiro, herdi, para apresentar o produto
como um equipamento indispensavel a juventude e a quem se quer novo e
moderno; associa a marca com uma Vvisdo mais ampla da libertacdo humana
como mecanismo para manter o interesse e a fidelidade a marca, ja que a
inconstancia é uma caracteristica do consumidor sempre em busca de
novidades; cultua a moda e, entdo, a juventude negra serve a uma série de
associacdo, predominando aquela que a liga a produtos através de uma
sensualidade transbordante.

2 Podemos encontrar esse discurso da celebracéo das “diferencas” e dos “pluralismo” instaurados pela “pos-
modernidade” em Lipovestsky (1991).
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Esta dissertacdo busca justamente voltar-se para o estreito vinculo entre consumo —
nucleo privilegiado da producdo simbdlica contemporanea — e juventude.

Segundo uma reportagem da Revista Veja — edicdo especial n® 24 — um estudo da
ONU?® revela que o jovem brasileiro ocupa o primeiro lugar no ranking dos jovens
consumidores, passando a frente de franceses, japoneses, argentinos, australianos, italianos,
indianos, americanos e mexicanos.

O projeto que resultou nessa dissertacdo surgiu a partir da reflexdo dessa relagdo
acima posta, mas também, do contato com uma matéria especial da Revista Veja (Junho de
2003), na qual foi realizada uma pesquisa sobre o comportamento dos jovens frente a cultura
do consumo.

Isso nos levou a formular a seguinte pergunta: quais os significados atribuidos pelos
jovens as informacdes simbolicas apresentadas pela publicidade no que diz respeito a
identidade juvenil?

Essa questdo/problema nos levou a adotar como base de fundamentacdo teorico-
metodoldgica a chave analitica: negociacdo de sentidos através da perspectiva dos Estudos
Culturais e a idéia apresentada por Pierre Bourdieu de estilo de vida, como forma de
construcdo das identidades na contemporaneidade.

Diante do exposto nos propomos a discutir os padrdes, estereétipos de juventude a
partir da concepcdo de estilo de vida em Pierre Bourdieu e os usos desses padrdes pelos
jovens tendo como ponto de debate a negociacgdo de sentidos a partir dos Estudos Culturais.

A formulacdo de uma teoria da pratica e a contextualizacdo da midia como
matriz geradora e produto dessa pratica encontram-se desenvolvidas a partir
de duas perspectivas socioldgicas contemporaneas que, associadas permitem
a compreensdo das agdes comunicativas em um contorno cientifico mais
preciso. Trata-se, de um lado, da sociologia do cotidiano, do “senso
comum”, praticada por Pierre Bourdieu, na Francga, e dos Estudos Culturais,
criados na Universidade de Birmingham, na Inglaterra, de outro (BARROS
FILHO, e MARTINO, 2003, p. 224).

® ONU. Convencdo dos Direitos da Crianga. Assembléia Geral das Nagdes Unidas. Disponivel em:
http://www.unicef.org/brazil/dir_cri.htm. Acesso em 1° de abr. de 2006.
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A principio os autores e as opgdes tedricas respectivamente adotados neste trabalho
parecem contraditérios, devido a diferente visdo da relacdo entre agéncia e estrutura da qual
partem, cabe-nos, ndo conciliar o (in)conciliavel, mas através de um exercicio académico
continuo estabelecer, possiveis relagcdes, quando percebemos que ha possibilidade de uma
oferecer subsidios para pensar os fendmenos da cultura, mesmo ambas tendo fundamentos
epistemoldgicos e filosoficos distintos, muitas vezes opostos. Isso se fez necessario a partir do
ponto de vista da pesquisa empirica desenvolvida neste trabalho porque as contribuicfes dos
dois revelou-se complementar.

Desde o inicio, assim como a perspectiva tedrico-metodoldgica adotada, esse trabalho
tende a apresentar indicios de didlogos com disciplinas, que caminham junto com a
Sociologia, mas que tem seu campo e area de interesse diferenciado, como a Psicologia
Social, a Antropologia e a Comunicagéo; suscitando assim um olhar interdisciplinar.

Para a coleta de dados, langamos mao de trés instrumentos de pesquisa: observacgéo e
registro em diario de campo, questionario e grupo focal.

A presente dissertacao esté estruturada em quatro capitulos.

O primeiro, com o titulo A Juventude na Sociedade Contemporanea analisa a
juventude como categoria socialmente construida. E que, “ao ser definida como categoria
social, a juventude torna-se, a0 mesmo tempo, uma representacdo sécio-cultural e uma
situagdo social” (GROPPO, 2000, p. 7).

No segundo capitulo versaremos sobre a relagdo entre Midia, Consumo e Socializacao.
Nele analisamos a forma como o consumo veio a constituir-se numa nova instancia cultural
de extrema significacdo na agdo normativa social.

J& o terceiro capitulo, Estudos Culturais e Recepcéo apresenta uma sinopse da histéria
dos Estudos Culturais e centra-se nas relagdes entre comunicacdo e cultura a partir da teoria

das Mediacgdes de Jesus Martin-Barbero.
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No ultimo capitulo, Consumo e socializacdo nas praticas cotidianas dos jovens de
Recife discutiremos os dados empiricos obtidos na pesquisa de campo realizada em duas
escolas, sendo uma publica e uma privada, na cidade do Recife.

Nas consideragdes finais, de acordo com os elementos apreendidos e discutidos nos
capitulos anteriores, lancaremos algumas contribuicbes desse trabalho para futuros
desenvolvimentos desse campo de estudo em que 0 consumo tornou-se o locus da construgéo
de estilos de vida e que este é o plano no qual a publicidade exerce os seus efeitos mais
relevantes, do ponto de vista socioldgico: a promocdo dessa maneira de consumir e do
conjunto de valores e ela subjacente.

Diante do acima exposto, propde-se aqui tomar como objeto de analise a forma como
a juventude é experienciada hoje, frente as mudancas ocorridas na contemporaneidade e
respectivamente as novas configuracfes sécio-antropoldgicas emergentes em que a identidade
tornou-se aplanada e trivializada em termos de estilo, aparéncia e consumo onde cada um é

definido pela sua imagem, bens e estilo de vida.
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CAPITULO |

A Juventude na sociedade contemporanea

1.1 A juventude como categoria social

Quando definimos a Juventude, estamos constituindo significacOes e interpretando a

realidade, a partir de realidades sociais e de marcas® que serdo referéncias para a constituicdo

dos sujeitos. Nesse sentido,

ser jovem se refere a uma fase da vida dentro das classes de idade pelas
quais uma pessoa passa durante sua existéncia, um dado bioldgico
socialmente “manipulado e manipuldvel” ja que se refere também ao
processo arbitrario de divisGes entre idades que faz parte do trabalho de
construcao de popula¢es (BOURDIEU, 1983, p. 89).

Diante disso, podemos a partir de entdo compreender a juventude ndo como um

periodo natural do desenvolvimento humano. Mas, como um momento significado,

interpretado e legitimado pela sociedade contemporanea. Assim,

A nocdo mais geral e usual do termo juventude refere-se a uma faixa de
idade, um periodo da vida, em que se completa o desenvolvimento fisico do
individuo e uma série de mudancas psicoldgicas e sociais ocorre, quando
este abandona a infancia para processar a sua entrada no mundo adulto. No
entanto, a no¢do de juventude é socialmente variavel. A definicdo do tempo
de duragdo, dos conteudos e significados sociais desses processos
modificam-se de sociedade para sociedade e, na mesma sociedade, ao longo
do tempo e através das suas divisdes internas. Além disso, é somente em
algumas formac0es sociais que a juventude se configura como um periodo
destacado, ou seja, aparece como uma categoria com visibilidade social
(ABRAMO, 1994, p. 1).

Sposito (1997), reconhecendo que a propria definicdo da categoria juventude encerra

um problema socioldgico passivel de investigacdo, aponta que 0 modo como se da a passagem

— heteronomia da crianca para a autonomia do adulto — a duracdo e as caracteristicas tém

! Como sistema simbélico, elas refletem e se imbricam nas praticas sociais em que se dialetizam processos de
entendimento e de fabulagdo, de crencas e ritualizagdes. S&o, pois, processos de producdo de sentido que
circulam na sociedade que permitem a regulagdo de comportamentos, identificacdo e a distribuicdo de papéis

sociais.
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variado nos processos e formas de abordagem dos trabalhos que tradicionalmente se dedicam
ao tema. Também, porque a estruturacdo das idades difere enormemente de uma sociedade a
outra. Aries (1981) fala que, no periodo pré-industrial, ndo existia a adolescéncia como é
entendida hoje, e a infancia ndo estava separada do mundo adulto. Aos sete/oito anos de
idade, mandavam-se os filhos para a casa de outros como aprendiz. O sistema escolar ndo era
de grande abrangéncia e ndo se tinha uma homogeneizacéo institucional das classes de idade.
Ent&o, a categoria jovem poderia abranger individuos dos 6 aos 40 anos de idade.

Climaco (1991) considera que, na sociedade moderna, o trabalho, com sua
sofisticacdo tecnoldgica, passou a exigir um tempo prolongado de formagdo, adquirida na
escola. Além disso, o desemprego crbnico/estrutural da sociedade capitalista trouxe a
exigéncia de retardar o ingresso dos jovens no mercado e aumentar 0s requisitos para esse
ingresso.

Estavam dadas as condicOes para que se mantivesse a crianga mais tempo sob a tutela
dos pais, sem ingressar no mercado de trabalho. Manté-las na escola foi a solugdo. A extenséo
do periodo escolar, o distanciamento dos pais e da familia, e a aproximagdo de um grupo de
iguais foram as conseqiiéncias dessas exigéncias sociais. A sociedade assiste, entdo a criacdo
de um novo grupo social com padréo coletivo de comportamento — a adolescéncia. Outro fator
importante € que a adolescéncia pode ser entendida também como forma de justificativa da
burguesia para manter seus filhos longe do trabalho.

A juventude refere-se, assim, a esse periodo de laténcia social constituida a partir da
sociedade capitalista, gerada por questdes de ingresso no mercado de trabalho e extensdo do
periodo escolar, da necessidade do preparo técnico e da necessidade de justificar o
distanciamento do trabalho de um determinado grupo social.

Esse fendmeno — o surgimento de uma nova fase no desenvolvimento humano —, como

nos afirma Calligaris (2000, p. 16) “é novo, quase especificamente contemporaneo. E com a
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modernidade tardia que essa moratéria se instaura, se prolonga e se torna enfim, mais uma
idade da vida”.

Para Ariés (1981), sdo os humanistas e religiosos que proliferam, a partir do século
XV, teorias e praticas que distinguem a infancia da juventude e da vida adulta.
Concomitantemente a isso, 0 crescimento do ensino que separa as criancas e jovens dos
adultos. Emilio, de Rousseau, é a obra que vai produzir, em nivel tedrico, a concepcao
moderna de infancia e adolescéncia — matriz do que sera depois juventude -. A adolescéncia
sera definida por Rousseau como um segundo nascimento. Uma época, segundo ele,
especialmente turbulenta, que deve ser constantemente vigiada. Essa concepgéo consolida-se
no século XIX e, junto a ela, um interesse novo pela juventude, tempo também de turbuléncia,
caracterizada por um excesso de paixao irracional que deveria ser vigiado e enclausurado.

Perceber a juventude como um momento da vida que marcaria a saida da infancia até
0 ingresso no mundo adulto, vivido de forma homogénea, é ignorar as condi¢des histdrico-
culturais dos integrantes desta categoria. Como enunciam Levi e Schmitt:

Essa “época da vida” ndo pode ser definida com clareza por quantificacdes
demogréficas, nem por defini¢des de tipo juridica, e é por isso que nos
parece substancialmente indtil tentar identificar e estabelecer, como fizeram
outros, limites muitos nitidos (1996, p. 19).

De acordo com Margulis (1996), a duragdo do periodo comumente chamado de
juventude tem a ver com elementos afeitos as esferas histéricas, social e econémica. O autor
entende que os setores médios e populares vivenciam esse momento a partir de elementos
diferenciados, os quais contribuem para sua ampliagdo ou reducdo. O fato de contarem com
um contexto de maior ou menor protecdo no tocante a garantia do acesso a servigos, bem

como as esferas socio-culturais de suas condigdes de vida — se privilegiadas ou precarizadas —

se reflete diretamente na vivéncia e na concepgdo de juventude dos setores médio e popular.
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Eventos como gravidez precoce, ingresso no mercado de trabalho, contornos da
constituicdo familiar marcados por abandonos e violéncia, falta de acesso — ou precarizagédo
do mesmo — a uma educacdo de qualidade, bem como a ferramentas como informatica,
constituem fatores de abreviacdo desse tempo de juventude no que diz respeito as classes de
baixa renda. Nesse sentido, segundo o autor,

se puede reconocer la existencia de jovenes no juveniles — como es el caso
de muchos jovenes de sectores populares que no gozam de la moratoria
social y no portan los signos que caracterizan hegemonicamente a la
juventud -, y de no jévenes juveniles — como ciertos intgrantes de sectores
medios y altos que vem disminuido su crédito vital excedente pero son
capaces de incorporar tales signos ( MARGULLIS, 1996, p. 22).

Segundo Pais (1993), a juventude é uma categoria socialmente construida. Portanto,
sujeita a modificar-se ao longo do tempo. A segmentacdo do curso da vida em sucessivas
fases é produto de um complexo processo de construgdo social.

Podemos definir a juventude como uma categoria social. Tal defini¢do faz da
juventude algo mais do que uma faixa etaria ou uma “classe de idade”, no
sentido de limites etarios restritos — 13 a 20 anos, 17 a 25 anos, 15 a 21 anos
etc. Também, ndo faz da juventude um grupo coeso ou uma classe de fato,
aquilo que Mannheim chama de grupo social concreto. N&o existe realmente
uma “classe social formada, a0 mesmo tempo, por todos os individuos de
uma mesma faixa etaria (GROPPQO, 2000, p. 7).

Nas ultimas décadas, houve um alargamento de seu tempo de duracdo, e a juventude
tem-se consolidado como um momento no ciclo de vida com caracteristicas proprias. Varias
sdo as faixas etarias caracterizadas como juventude, em diferentes sociedades. Falaremos,
neste trabalho, daquela compreendida entre 15 e 0s 24 anos, por ser esta a adotada pela
Organizagdo das Nagbes Unidas, em Assembléia Geral realizada em 1985 (ABDALA, 2003,
p. 125), e a mais freqlientemente referida nos estudos sobre juventude.

Mas de quem se fala quando se usa o termo juventude? O termo aparece ao longo da
historia, mas seu contetdo ganhou sentidos diferentes. Como salientam Levi e Schmitt:

De um contexto a outro, de uma época a outra, 0s jovens desenvolvem

outras fungdes e logram seu estatuto definidor de fontes diferentes: da
cidade ou do campo, do castelo feudal ou da fabrica do século XIX [...]
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Tampouco se pode imaginar que a condicdo juvenil permaneca a mesma em
sociedades caracterizadas por modelos demograficos totalmente diferentes
(1996, p. 17).

Elaborar uma definicdo da categoria da juventude ndo € facil, principalmente porque
0s critérios que a constituem séo historicos e culturais.

Muitos autores ja se debrucaram sobre o tema, trazendo importantes contribuicdes,
ndo sendo nosso propdsito aqui recuperar toda essa discussao®.

Dessa discussdo entendemos a juventude como parte de um processo mais amplo de
constituicdo de sujeitos, mas que tem suas especificidades que marcam a vida de cada um. A
juventude constitui um momento determinado, mas que ndo se reduz a uma passagem,
assumindo uma importancia em si mesma. Todo esse processo € influenciado pelo meio social
concreto no qual se desenvolve e pela qualidade das trocas que esse proporciona

Ao ser definida como categoria social, a juventude torna-se, a0 mesmo
tempo, uma representacdo socio-cultural e uma situacdao social (novamente
no sentido dado por Mannheim). Ou seja, a juventude é uma concepgdo,
representacdo ou criacdo simbélica, fabricada pelos grupos sociais ou pelos
préprios individuos tidos como jovens, para significar uma série de
comportamentos e atitudes a ela atribuidos. Ao mesmo tempo, é uma
situacdo vivida em comum por certos individuos. Na verdade, outras faixas
etarias construidas modernamente poderiam ser definidas assim, como a
infancia, a Terceira ldade e a propria idade adulta. Trata-se ndo apenas de
limites etarios pretensamente naturais e objetivos, mas também, e
principalmente, de representacdes simbolicas e situacdes sociais com suas
préprias formas e conteddos que tém importante influéncia nas sociedades
modernas (GROPPO, 2000, p. 11).

A juventude é resultante de uma vivéncia em determinado periodo historicos e sociais,
que traz os dados da cultura onde ela é estabelecida e o tempo pela qual ela é concebida.
Neste caso ndo estaremos falando de uma juventude qualquer, mas da juventude brasileira, e
mais especificamente da juventude do Recife, local de nossa pesquisa. Para alguns autores,
como Maffesoli (2006), deveriamos falar em tribos e galeras e ndo em jovens - como um

todo - porque 0s mesmos sempre se dividem em grupos ou sub-grupos.

2 para uma discussdo mais aprofundada a respeito da nogéo de juventude, ver FEIXA (1998), DAYRELL (1999,
2000), PAIS (1993), PERALVA (1997), SPOSITO (1993, 2002).
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A resposta a pergunta "o que define a condicdo juvenil?" seria por si sé
suficientemente complexa se a multiplicidade de respostas dadas pelos pesquisadores nas
ultimas décadas servisse de indicador dessa complexidade. Para além de propostas que, por
constrangimentos metodoldgicos, circunscrevem a "juventude"” a um determinado espectro de
idades - é 0 que acontece em pesquisas por sondagem baseadas em amostras estratificadas por
faixas etérias -, a sociologia da juventude desenvolveu-se, grosso modo, segundo dois eixos
analiticos principais: ora por meio de abordagens que procuram definir e entender as
caracteristicas convergentes da "juventude" como categoria social, para a qual a perspectiva
de Manheim (1952) é um dos exemplos pioneiros; ora enfatizando caracteristicas divergentes
que configuram diversas "juventudes” como grupos culturais autbnomos, rejeitando, por isso,
a existéncia de uma "juventude™ no singular (cf., entre outros, Schehr, 2000). Num caso
valorizam-se elementos cristalizadores, que estabelecem tracos comuns na "juventude™; em
outro, realcam-se fatores discriminantes que provocam clivagens internas nesse universo

geracional.

Um aspecto a considerar € a idéia de ter uma idade ou pertencer a uma idade. Lloret
(1998) diz que os anos nos tém e nos fazem criancas. Jovens, adultos ou velhos, e pertencer a
um grupo de idade significa ter que se adequar a um conjunto de coisas que podemos ou nao
fazer. E a vida passa a ser graduada a partir da idade: idade escolar, idade do trabalho, idade
familiar, idade militar, idade da rebeldia... Evidentemente, a idade adulta é proposta como a
meta a ser alcancada.

A idade ndo é, entdo, somente um conjunto de anos que se vai agregando num
processo linear, mas determina expectativas e comportamento, podendo tornar o tempo um
inimigo. Por outro lado, diz Lloret (1998, p. 20) que, no devir das experiéncias e respostas

existenciais, uma idade ndo elimina a outra, mas a contém.
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1.2 Juventude ou juventudes?

O periodo da juventude varia de acordo com a analise realizada. Ela tem um periodo
para o Estatuto da Crianca e do Adolescente, outro para a Organizacdo Mundial da Salde,
outro para legislacbes especificas, enfim o olhar determina de que juventude estaremos
falando. Ao avancar nesta perspectiva de analise encontraremos pensadores, como Hobsbawn
(1996) que vai nos dizer que a juventude é eterna e que todos, hoje, buscam ser jovens, ou
seja, a acdo esta vinculada a algumas caracteristicas tais como, o cuidado com o corpo, com a
beleza, com as roupas, 0s exercicios fisicos, os interesses, e outras, identificadas a partir do
olhar jovem. No caso dos grupos e sub-grupos, autores como Carrano (2002), dizem que 0s
jovens ndo constituem uma classe social, ou grupo homogéneo; eles compdem agregados
sociais com caracteristicas flutuantes.

Entendemos como Peralva (1997) que a juventude é, a0 mesmo tempo, uma condi¢ado
social e um tipo de representacdo. Se ha um carater universal dado pelas transformacfes do
individuo numa determinada faixa etaria, na qual completa o seu desenvolvimento fisico e
enfrenta mudancgas psicoldgicas, € muito variada a forma como cada sociedade, em um tempo
histérico determinado e, no seu interior, cada grupo social vai lidar e representar esse
momento. Essa diversidade se concretiza nas condi¢bes sociais (classes sociais), culturais
(etnias, identidades religiosas, valores), de género e também das regides geograficas, dentre
outros aspectos.

Claudia B. Rezende sugere o uso socioldgico na plural do termo juventude,
para que possamos dar conta da diversidade na vivéncia desta fase de
transicdo a maturidade, ou de socializacdo secundaria, denominada
“juventude”. Esta concepcdo alerta-nos sobre a existéncia, na realidade dos
grupos sociais concretos, de uma pluralidade de juventudes: de cada recorte
socio-cultural — classe social,estrato, etnia, religido, mundo urbano ou moral,
género etc. — saltam subcategorias de individuos jovens, com caracteristicas,
simbolos, comportamentos, subculturas e sentimentos proprios. Cada
juventude pode reinterpretar a sua maneira o que é “ser jovem”, contrastando
ndo apenas em relacdo as criancas e adultos, mas também em relacdo a
outras juventudes (GROPPO, 2000, p. 11).
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Construir uma nocao de juventude na Otica da diversidade implica, em primeiro lugar,
consideré-la ndo mais presa a critérios rigidos, mas sim como parte de um processo de
crescimento numa perspectiva de totalidade, que ganha contornos especificos no conjunto das
experiéncias vivenciadas pelos individuos no seu contexto social. Significa ndo entender a
juventude como uma etapa com um fim predeterminado, muito menos como um momento de
preparacao que sera superado ao se entrar na vida adulta. Nessa direcdo Melucci (1992) nos
propde uma outra forma de compreender a adolescéncia e a juventude. Para ele, existe uma
seqliéncia temporal no curso da vida, cuja maturacdo biolégica faz emergir determinadas
potencialidades. Nesse sentido é possivel marcar um inicio da juventude, quando fisicamente
se adquire o poder de procriar, quando a pessoa da sinais de ter necessidade de menos
protecdo por parte da familia, quando comega a assumir responsabilidades, a buscar a
independéncia e a dar provas de auto-suficiéncia, dentre outros sinais corporais e
psicoldgicos. Mas, para o autor, uma sequéncia temporal ndo implica necessariamente uma
evolugédo linear, na qual ocorra uma complexidade crescente, com a substituicdo das fases

primitivas pelas fases mais maduras, de tal forma a cancelar as experiéncias precedentes.

1.3 Os jovens como “objeto de estudo”

A questdo juvenil somente veio a se tornar de interesse académico a partir do século
XX, quando o comportamento dos jovens passou a incorporar certos padrdes sociais vigentes.
A analise dos dados referentes ao numero de jovens que encontramos nos estudos
demogréaficos (realizados, sobretudo pelo IBGE) nos remete a algumas conclusfes sobre a
considerada importancia que os jovens representam para diferentes segmentos da sociedade,

entre os quais destacamos os indicadores comerciais.

30



O interesse pela juventude desponta de tempos em tempos, mas parece contaminado
sempre por esses motores. As Crises e 0s excessos, 0s conflitos e as explosdes que a eles se
seguem, acompanham a historia da preocupacao social e académica com a juventude. Os anos
de 1920 presenciaram a explosdo desse interesse na razdo direta da comocgdo gerada pela
turbuléncia social em Chicago; naquela época, toda uma geracao de jovens italianos, judeus,
irlandeses e afro-americanos tornou-se objeto de estudos da sociologia, em busca de uma
resposta as indagacdes acerca de possiveis "implicacBes entre juventude, violéncia,
criminalidade e desorganizagédo social urbana” (Zaluar, 1997, p. 18). Premidas nos anos de
1920 pelas lutas das gangues, nos anos de 1950 pela explosdo demografica nas urbes e mais
recentemente pelos elevados indices de disseminacdo das doengas sexualmente
transmissiveis, as ciéncias humanas privilegiaram o exame da juventude sob a Otica do

negativismo.

Os excessos juvenis, tomados como impulso da desordem urbana, colocaram em
movimento esforcos de disciplinarizacdo. Associadas aos comportamentos disfuncionais, as
pulsdes da juventude tornaram-se foco da assepsia social que queria o controle e a correcdo
dos vicios, e nesse percurso as ciéncias reforcaram ao longo dos anos a percepc¢éo de que boa
parte das mazelas sociais poderia ser creditada na conta da juventude e de seus anseios de
diferenciacdo. Firmou-se no imaginario social a associacdo entre a juventude e as grandes
questdes de cada tempo: no século XXI, quando grassam as preocupacdes com o0
individualismo exacerbado e a criminalidade crescente, o jovem emerge como individualista e

responsavel, em grande parte, pela criminalidade urbana.

O vinculo entre juventude e criminalidade, estabelecido pelo funcionalismo nos anos

de 1920, pode ser identificado ainda hoje em textos que falam da modernidade, da
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globalizacdo e da violéncia na vida das metropoles, propugnando um modelo de controle da

criminalidade pautado pela atencdo aos pequenos delitos e aos jovens transgressores.

Mas a multiplicidade de vivéncias, a diferenca no desenho das cidades e as formas
dispares de organizacdo comunitaria, sobretudo no Brasil, ndo autorizam supor a hegemonia
de modelos, nem do ponto de vista da criminalidade juvenil - esta mais questionada por dados
gue demonstram seus equivocos -, nem do ponto de vista da preponderancia do individuo
narcisico e desenraizado. Como nossos jovens véem a si mesmos? Como lidam com suas
dificuldades, e de quais estratégias e lacos sociais lancam mao para ascender ao mundo

adulto?

Baseando-nos no trabalho de Pais (1993), um estudo etnografico que procura entender
a constituicdo de culturas juvenis e 0s novos modos de transicdo para a vida adulta, vimos que
a sociologia contém algumas correntes tedricas que discutem os jovens. A primeira delas é
chamada de corrente geracional, que analisa o0s jovens a partir da idéia de fase da vida e, desse
modo, enfatiza somente o aspecto unitario da questdo da juventude. Para os tedricos dessa
corrente, as descontinuidades intergeracionais estariam na base da formagao dos jovens como
uma geragdo social. Desse modo, os individuos experimentariam o seu mundo, as suas
circunstancias e 0s seus problemas, como membros de uma geracdo e ndo, por exemplo, como
membros de uma classe social.

A segunda corrente € denominada classista e, ao contrario da primeira, defende a
reproducédo social dos jovens como sendo fundamentalmente vista em termos de reproducao
de classes sociais. Os tedricos desta corrente vdo além dos conceitos de juventude, pois
entendem gque mesmo compreendendo-a como categoria, esta acaba por ser dominada pelas

relacdes de classe.
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Demais teoricos como Raymond Williams e outros intelectuais da Escola de
Birmingham, também estudaram a juventude nos anos 70, sobretudo no que diz respeito as
diferencas ideoldgicas, aos conflitos entre os grupos e movimentos juvenis e a cultura
hegemdnica. Nesse sentido, tal juventude foi conceituada e entendida como uma fase em que
o individuo se preocupa com sua aparéncia e com a questdo de como associar 0s pape€is e as
aptidbes cultivadas anteriormente com o0s atuais. Para Erikson(1987), a alienacdo propria
desta fase representa a confusdo de identidade, no sentido de que as opinides que contribuem
na composicdo de sua personalidade e de seu estilo ndo se resumem apenas aquelas
provenientes dos familiares, o jovem tem toda uma sociedade para questiona-lo e para instiga-
lo quanto ao seu modo de ser, agir e vestir.

No campo da psicologia, Piaget(1961) um dos mais expressivos estudiosos da
aprendizagem humana, entende que 0s jovens caracterizam-se pela fase das operacoes
mentais concretas e formais, isto significa que além do raciocinio e da aquisicdo de
conhecimento concreto, o individuo, nessa fase, também comeca a operar o raciocinio
abstrato. E um periodo de reorganizacio da personalidade, que resulta em mudancas no status
bio-social entre a infancia e a idade adulta. As estruturas psiquicas previamente estabelecidas
na infancia sdo alteradas ocasionando, assim, novas mudangas maturacionais e ajustamentos
interiores. Desse modo, € nesse periodo que comegam a surgir 0s questionamentos, o
estabelecimento de comparagdes, as co-relagcdes entre diferentes dados, a formulagdo de
hipGteses, originando, assim, um individuo que analisa, critica e faz assercGes sobre 0s
acontecimentos que o cercam.

Nesse novo momento da vida, com as transformagcfes mentais que ocorrem, 0
individuo anseia por novas identificacdes da sua personalidade e sai em busca de

autodefinicfes — o0 que representa uma caracteristica interior; e de novas moldagens de sua
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aparéncia — que € uma caracteristica exterior, ambas atuam como suporte para definir seu
comportamento social. De acordo com Morin,

Na adolescéncia, a “personalidade” social ainda ndo estd cristalizada: os
papéis ainda ndo se tornaram mascaras endurecidas sobre o0s rostos, 0
adolescente estd a procura de mesmo e a procura da condigdo adulta, donde
uma primeira e fundamental contradicdo entre a busca da autenticidade e a
busca de integracdo na sociedade. A essa dupla busca se une a busca da
“verdadeira vida”. Nessa busca tudo €é intensificado: o ceticismo e 0s
fervores (1990, p. 154).

Fica claro que durante vérias décadas, diferentes tedricos se dedicaram ao estudo dos
jovens e o fizeram no sentido compreender os meios pelos quais as sociedades buscavam
garantir a ordem vigente frente aos novos e auténticos anseios dos jovens. Para ilustrar esta
afirmacéo, cito Peralva (1997, p. 20)

[...] os fundamentos da sociologia da juventude estdo originalmente ligados a
uma representacdo da ordem social, e do lugar dos grupos etarios e de suas
responsabilidades respectivas na preservacdo dessa ordem, na sua
observancia, na ruptura com relacao a ela, ou na sua transformacéo.

Temos varios exemplos de momentos histéricos em que 0s jovens se rebelam contra as
questdes sociais estabelecidas. Tais manifestacOes se apresentam por meio de diferentes
formas, assumindo posturas variadas e que se conectam com as caracteristicas da sociedade
em questdo, podem ser veiculadas através de musicas, apresentacdes teatrais, protestos,
passeatas e, nos dias atuais, com a caracterizacdo de uma sociedade midiatica®, vemos que os
meios de comunicacdo de massa também estdo sendo usados para expressar simbolicamente
0s ideais juvenis.

Ainda que as manifestacbes juvenis sejam um dado real e sempre presente,

entendemos que a partir do estabelecimento desta sociedade, caracterizada pelo consumo e

centralizada a partir da questdo do mercado, a manipulagéo tomou-se mais sutil e envolvente.

® A sociedade midiética é caracterizada pela presenca dos espagos de medias permeando as relagdes sociais,
sobretudo no que diz respeito a televisdo. Autores como Jesis Martin-Barbero, Manuel Castells, Umberto Eco,
entre outros desenvolveram trabalhos sobre o tema.
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Na verdade é possivel identificar acdes onde as questdes de consumo se misturam com as
formas de manifestacGes jovens, sobretudo no que diz respeito a constituicdo de gostos e
preferéncias dos jovens.

O que pretendemos discutir € o fato de que essa sociedade voltada para 0 mercado
interage com os ideais juvenis, de modo a transforma-los em objetos potenciais de consumo.

[...] a figura do “jovem”, em nossa sociedade, ndo corresponde apenas a um
recorte objetivo, numérico, mas também implica uma série de atributos
subjetivos. Ser “jovem”, na cultura ocidental contemporanea, é sobretudo
uma forma de identidade, um “estilo de vida”. A extensdo desse atributo
para bem além dos limites de uma determinada faixa etaria tem sido
examinada por alguns criticos da moderna sociedade de consumo - e
denunciada por eles como parte de um fenémeno de “juvenilizacdo” dessa
sociedade, que por sua vez faria parte de uma série de estratégias do
mercado destinadas a criar e a fomentar nos individuos a demanda por uma
vasta gama de produtos (PORTINARI e COUTINHO, 2006, p. 60).

As tendéncias ao consumo, desencadeadas pela industria cultural, se fortalecem nos
anos 80, sobretudo no &mbito dos jovens, que passam a se pautar numa légica visual. Nesse

momento, 0S jovens se organizam nas chamadas “tribos urbanas”, que representam

[...] pequenos grupos bem delimitados com regras e costumes particulares
em contraste com o carater homogéneo e massificado que comumente se
atribui ao estilo de vida das grandes cidades. (...) no contexto das sociedades
indigenas “tribo” aponta para aliancas mais amplas; nas sociedades urbano-
industriais evoca particularismos, estabelece pequenos recortes, exibe
simbolos e marcas de uso e significados restritos. (MAGNANI, 1992, p. 49)

Desse modo, pode-se observar que o termo ‘tribo’ refere-se aos aglomerados
desconexos e transitdrios, ndo ha lealdade nem um ideal de conjunto, apenas um sentimento
volivel e passageiro de pertencimento, que se legitima por meio do estilo adotado pela tribo,
ou seja, um estilo pautado exclusivamente na questdo visual: roupas, acessorios, etc.

Desde o século XX que os jovens vém adquirindo novas caracteristicas passando, por
exemplo, a se reunir em grupos independentes de outras instituicdes sociais (como a escola e
a igreja, por exemplo). Tal autonomia, no nosso entendimento, foi possivel tendo em vista a

vigéncia de valores adquiridos junto com a instituicdo de uma sociedade industrial que
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influenciou a cultura e caracterizou o que os estudiosos da Escola de Frankfurt*chamaram de
indastria cultural. A influéncia dos meios de comunicacdo iniciou-se por volta dos anos 50,
quando vimos surgir a chamada cultura da juventude que, através desses meios de
comunicacdo, passou a se difundir no interior os mercados consumidores, caracteristicos do
sistema capitalista.

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

[...] alguns estudos tém defendido a passagem, entre os jovens, de uma
“socializacdo de produgdo” a uma “socializacdo de consumo”, da mesma
forma que, paralelamente. Alimentam sentimentos nostalgicos de
“desencantamento” e “passividade” entre os jovens. (1993, p. 77).

Ainda que as manifestacbes juvenis sejam um dado real e sempre presente,
entendemos que a partir do estabelecimento desta sociedade, caracterizada pelo consumo e
centralizada a partir da questdo do mercado, a manipulagdo tornou-se mais sutil e envolvente.
Na verdade é possivel identificar agdes onde as questdes de consumo se misturam com as
formas de manifestacdes jovens. O que pretendemos discutir € o fato de que essa sociedade
voltada para o mercado, interage com os ideais juvenis, de modo a transforma-los em ‘objetos
potenciais d consumo’. Para citar um exemplo expressivo, temos atualmente a producdo de
cd’s e a absorcdo, pela industria fonografica, de um estilo chamado Hard Core.
Originalmente, Hard Core é a vertente mais radical do Punk Rock’e sempre teve como maior
objetivo manter afastado o seu trabalho artistico-musical da acdo comercial. Essa tendéncia se
comunicava e repassava seus trabalhos através de Fanzines (a revista do fa, que eram
produzidas e editadas pelos proprios adeptos desse estilo, sem fins lucrativos) e fitas Demo

(gravagOes das bandas Hard Core, geralmente feitas em garagens) e, no entanto, hoje em dia

* Entre os quais destacamos: Theodor Adorno, Max Horkheimer e Walter Benjamim.
% N&o é objetivo desse trabalho discorrer sobre esses movimentos, trouxemos aqui para ser mais um elemento
esclarecedor e problematizador do tema geral discutido.
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tem participacdo ativa no mundo dos medias, sendo veiculadas tanto em radios, quanto em
programas de televisao e tendo sua producgdo fonografica comercializada em lojas de cd’s, via
internet, etc.

Esse novo padrdo valorativo, que estara discriminando seu comportamento, pode ser
pautado nos mais diferentes tipos de modelos: lideres diversos, atletas, musicos, artistas, e até
mesmo nas mais diferentes ideologias e ideais, 0 que mais importa nesse caso é entendermos
que esses idolos sdo, em sua maioria, produtos culturais, em muitos casos criados pela midia,
e desse modo, ndo sdo espontaneos e se reportam as praticas de comportamento similares e as
expressdes de lazer ditadas pelo mercado de consumo. A midia, em geral, sobretudo a
televisiva, legitima essas ac¢des, contribuindo para sua permanéncia e fortalecimento.

Tais transformacdes originaram, nos anos 60, um modelo diferenciado de organizagéo
em grupo, chamado “contracultura”. Com o expressivo aumento demogréafico e a expansao
econdmica dos Estados Unidos, durante e apds a Segunda Guerra Mundial, a populacao
jovem norte-americana aumentou consideravelmente. Ainda que vivendo um periodo de
progresso e de crescente industrializacdo, a sociedade norte-americana permaneceu com
valores morais ultrapassados e preconceituosos, gerando uma insatisfacdo nos jovens que, por
sua vez, comegcaram a postular idéias e a conduzirem-se de modo totalmente oposto aos
valores apregoados por aquela sociedade moralista, racista, consumista e tecnocrata. Assim,
0s jovens se uniram em torno da ‘filosofia’ do ““drop out”, ou seja, do “cair for”, uma giria
que significa sair, deixar os padrdes estabelecidos, para construir um mundo alternativo com
uma cultura propria. E nesse contexto que se insere a utopia hippie — a construcdo de um
paraiso de ‘paz e amor’, em que nao houvessem objetivos materialistas e racionais, mas
comunidades misticas onde seria possivel viver alucinacdes psicodélicas, através do consumo

de drogas, principalmente o LSD (&cido lisérgico).
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A contracultura, nesse contexto historico, €, portanto, representada por uma cultura
propria dos jovens e reflete suas tendéncias comportamentais, sobretudo no que se refere a
revolta contra o sistema vigente. A contracultura foi um movimento de manifestagédo da
rebeldia e do descontentamento de jovens, americanos e europeus principalmente, para com a
sociedade da época. A principio, eles procuraram se manifestar através de sinais externos,
como cabelos compridos, roupas coloridas, estilos musicais como o0 Reagge e 0 Rock’n Roll,
uso de drogas, etc. Entretanto, ndo permaneceram apenas como uma geracao estereotipada,
ndo-convencional e superficial, passaram a demonstrar novas maneiras de pensar e de se
relacionar no mundo, novos objetivos, novos valores. Desse modo, tal movimento apresentou-
se como profundamente questionador, fez com que setores significativos da populacdo dos
Estados Unidos e da Europa, inicialmente, e de varios paises subdesenvolvidos,
posteriormente, passaram a refletir e se sentirem inquietos com 0 novo modo de vida.

A contracultura representou uma cultura marginal, independente, uma postura critica a
situacdo vigente®. Na contracultura, os habitos foram rompidos, desconsiderados e tudo era
feito na contramdo do que estava instituido. Entretanto, tais rompimentos foram perdendo
suas caracteristicas, isto porque os estilos de vida forma, pouco a pouco se adaptando, se
inserindo no contexto social até se tornarem produtos de consumo. Atitudes rebeldes
tornaram-se moda, roupas coloridas acabaram por ser a sensacdo das lojas, as formas de
representacdo visual de tudo o que poderia representar uma atitude de revolta, transformaram-
se num novo produto do mercado. Assim, as a¢des dos jovens passaram a ser legitimadas pela
sociedade de consumo desde que pudessem se tornar formas de mercadoria.

Com a ascensdo do consumo, na sociedade globalizada, as opg¢des passaram a ser
criadas de modo a satisfazer os desejos e as necessidades. Ndo havia mais motivos para uma

contracultura. Observamos, sim, diferentes formas de culturas adaptaveis, maleaveis e

® Sobre a questdo da contracultura ver: ROSZARK, Theodore. A contracultura: reflexdes sobre a sociedade
tecnocratica e a oposicdo juvenil. Petrépolis: Vozes, 1972.
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manipuladoras pela sociedade de consumo. A cultura passa a compreender, portanto, os bens
materiais e 0s bens ndo-materiais, isto é, o conjunto de normas que orientam a vida em
sociedade.

Foi com o festival de Woodstock, realizado em 1969, nos Estados Unidos, que o
sistema comecou a assimilar tal movimento jovem, através de uma importante industria
fonografica e cinematogréafica, e da criacdo de um comércio destinado aos hippies. Esses
festivais representavam a fusdo de cultura e protesto politico, o Festival de Woodstock foi o
mais importante e anunciava a “Era de Aquarius”, isto €, um mundo de amor, paz e muita
masica. Entretanto, a analise desses festivais e da contracultura como um todo, permitiu ao
sistema social vigente, encontrar uma maneira de contornar as manifestacdes de rebeldia, de
modo a ndo elimina-las, evitando assim, cenas de histeria e de contestacdo, mas, ao contrério,
através da manipulacdo, puderam aniquilar os alicerces de rebeldia da contracultura e
transformar os jovens em consumidores dos produtos citados por eles mesmos, que davam
suporte as manifestagbes de suas ideologias. Aquela energia pacifica e revolucionéria
transformou-se numa ‘exploséo de futilidades de modismos’, assim a contracultura se deixou
devorar pela sociedade consumista e pela industria cultural e, a0 mesmo tempo que 0s jovens
deploravam o materialismo da sociedade de consumo, eles adquiriram sofisticados
equipamentos de som, motos e carros esporte, roupas coloridas, jeans desbotados, bijuterias
etc. 0 que ja era produto de consumo nos anos 60, tornou-se material publicitario de modo a
aumentar a margem d lucro.

Nesse caso, 0 conceito de “industria cultural”, ndo pode ser desconsiderado. Inclusive
é um termo que faz parte o contexto que envolve jovens e midia. No final do século passado,
a industrializacdo em larga escala passou a atingir os elementos da cultura erudita e da
popular, dando inicio a industria cultural. O desenvolvimento da tecnologia possibilitou o

acesso, principalmente no que se refere aos meios de comunicagdo, de um maior nimero de
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pessoas aos produtos culturais. Ha, portanto, a formacdo de um grande mercado d
consumidores em potencial, atraidos pelos produtos oferecidos pela industria cultural. A
cultura jovem com isso, passou a ser devidamente assimilada e comercializada pela industria
cultural, que a divulgou através dos meios de comunicacdo, tornando-a universal. Para Pais

(1993, p. 27),

A juventude é um mito ou quase mito, que os proprios media ajudam a difundir e as
noticias que estes veiculam a propdésito da cultura juvenil ou de aspectos
fragmentados dessa cultura (manifestacGes, moda, delinqiiéncia, etc.) encontram-se
afetadas pela forma como tal cultura é socialmente definida (PAIS, 1993:27).

A industria cultural e, a midia mais especificamente, conhecem detalhadamente o
processo pelo qual os jovens se desenvolvem, sabe de suas necessidades e de seus desejos.

Portanto, faz-se necessario buscarmos formas de compreendé-los como sujeitos sociais
gue, como tais, constroem um determinado modo de ser jovem. A forma como constroem o
estilo, os significados que lhe atribuem e 0 que expressam no contexto de uma sociedade cada
vez mais globalizada. Esses questionamentos muito contribuem para problematizar a cultura
juvenil contemporanea, evidenciando, por meio dela, os anseios e os dilemas vividos pelos

jovens na contemporaneidade.
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CAPITULO I
Midia, cultura de consumo e socializacdo

Partindo do pressuposto de que as identidades se constituem a partir de referentes
sociais, e que cada sociedade estimula aqueles tracos de personalidade mais adequados a sua
manutencdo, trata-se aqui de investigar as repercussdes que o advento das sociedades
contemporaneas de consumo, teve sobre as subjetividades dos jovens; suas formas de

individuacéo e de vinculacéo social.

2.1 Cultura de consumo

O consumo representa um conjunto de processos socio-culturais em que se realizam a
apropriacdo e os usos dos produtos, refere-se especificamente a uma caracteristica da
sociedade moderna, que precedeu o capitalismo concorrencial. O consumo tornou-se,
progressivamente, mais valorizado e o consumidor passou a selecionar os bens e produtos de
acordo com suas preferéncias mais individualizadas. Como parte de um contexto onde ha uma
instabilidade dos valores sociais e culturais, 0 consumo acaba por gerar uma desestruturacdo
dos comportamentos individuais, assim, 0 homem moderno, segundo Benjamin (1983, p. 59),
¢ um ser incapaz de adquirir e conservar experiéncias vitais que contribuam para a
estruturacdo de sua identidade. Esta situacdo ocorre devido aos fendmenos como a perda da
“experiéncia” e, principalmente, do “desenraizamento” do homem no mundo contemporaneo,
que sdo causados pela transformacéo e a renovacao constante da sociedade (a modernizagéo
técnica e social) e pela racionalizacdo tecnologica.

A cultura de consumo é definida como o0 conjunto de préaticas e
representacdes que estabelecem uma relacdo estetizada e estilizada com os
produtos. O seu nivel de atuacdo mais decisivo é o da difusdo ampliada de
um certo modo de consumo, que ndo se esgota em héabitos de consumo
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particulares, mas através deles se atualiza. Os habitos de consumo que
atualizam os principios da cultura de consumo tém uma dimenséo concreta e
mutante (ROCHA, 2002, p. 37).

Ortiz (1994), afirma que o consumo possui um universo de significados capaz de

conduzir as praticas cotidianas, assim, ele retoma Baudrillard e nos diz que,

A sociedade do consumo ndo deriva de uma volicdo pessoal, de uma
escolha, como se o individuo possuisse inteiramente a capacidade e o
tirocinio para determinar o seu destino e a sua relagdo com os outros. O
consumo é uma “moral”, isto é, um conjunto de valores simbdlicos e
ideoldgicos que idealmente ordena o0s signos e 0s que deles se apropriam.
Trata-se, portanto, de um sistema coletivo, dai sua capacidade integradora.
As redes individuais sdo construidas nesse contexto, agrupando as pessoas
em virtude de suas necessidades, identificacGes e comportamentos (ORTIZ,
2000, p.105).

A cultura do consumo, portanto, legitima o mundo das mercadorias — bem como todos
0s seus principios de estruturacdo — como o ponto de partida para a compreensdo da sociedade
contemporanea e tem a funcdo de propiciar certa coesdo entre os individuos. O consumo
também contribui no estabelecimento da idéia de divisdo social de classes, pois 0s produtos
sdo direcionados no mercado de acordo com o poder aquisitivo daqueles que compram.

No mundo moderno o consumo se tornou o foco central da vida social.
Préaticas sociais, valores culturais, idéias, aspiracfes e identidades sdo
definidas e orientadas em relacdo ao consumo ao invés de e para outras
dimensdes sociais como trabalho, cidadania e religido entre outros
(BARBOSA, 2004, p. 32).

Na producdo socioldgica sobre consumo pode-se destacar duas perspectivas analiticas.
A primeira parte da premissa de que a expansdo da producédo capitalista de mercadorias deu
origem a uma vasta acumulacdo de cultura material na forma de bens e locais de compra, 0
que teria conduzido a predominancia cada vez maior do lazer e das atividades de consumo nas
sociedades ocidentais contemporaneas. Para alguns, tal fato é visto com otimismo, pois

resultaria em democratizagido do acesso ao consumo e aumento da liberdade individual; para
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outros, € visto como estimulador da manipulacao ideoldgica e controle sedutor da sociedade,
dificultando a organizacéo e mobilizagdo social.

A Escola de Frankfurt'no afa de desenvolver uma teoria critica da sociedade industrial
pautada no desenvolvimento tecnoldgico, nega qualquer possibilidade de o individuo libertar-
se das engrenagens de um sistema voltado unicamente para o bom funcionamento da légica
da mercadoria, a ndo ser pela dimensdo artistica. Na formulacdo frankfurtiana, destaca-se a
critica a racionalidade técnica, formulada no sentido de construir uma critica ao processo de
uniformizacédo, que leva ao controle dos individuos. A eliminacdo de diferencas possibilita
previsibilidade e o esforco da dominacdo, enquanto, pela I6gica da mercadoria, “as malhas
[do tecido social] vao sendo cada vez mais atados de acordo com o modelo de ato de troca”
(ADORNO, 1986, p. 78).

Jameson (1996) considera a cultura pdés-moderna como a cultura da sociedade de
consumo, correspondente a etapa do capitalismo tardio, posterior a Segunda Guerra Mundial.
Fiel a tradicdo marxista, o autor analisa a questdo cultural a partir da relacdo infra-
estrutura/superestrutura, propondo uma periodizagédo cultural na qual o realismo corresponde
ao capitalismo de mercado, 0 modernismo, ao capitalismo monopolista e 0 pds-modernismo,
ao capitalismo tardio.

A perda de sentido da historia, travestida na incapacidade de a sociedade preservar o
préprio passado, tendendo a viver em um presente perpétuo e a transformacao da realidade m
imagens, sdo, para Jameson, importantes tracos da sociedade pés-moderna, que levam a total

auséncia de critica e oposi¢do ao sistema social vigente.

! Ver, especialmente, Adorno e Horkheimer (1985). A Escola de Frankfurt ndo pode ser tomada como um todo
homogéneo. Os escritos de Walter Benjamim muito se diferenciam das proposi¢des de Adorno e Horkheimer,
principalmente no que diz respeito as possibilidades de apropriacdo do desenvolvimento tecnoldgico por parte do
individuo.
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A segunda vertente explicativa para o papel do consumo no mundo contemporaneo
entende que a satisfagdo propiciada pelo consumo deve-se ao fato de os bens proporcionarem
prestigio social.

O consumo tipicamente moderno caracteriza-se pela proeminéncia dos
atributos simbolicos dos produtos em detrimento de suas qualidades
estritamente funcionais e pela manipulacdo destes atributos na composicéo
de estilos e vida. O consumo foi assim convertido no espaco de articulacdo
das distingbes sociais, hierarquizadas em termos de uma distribuicdo
diferencial de prestigio (ROCHA, 2002, p. 38).

As pessoas usam as mercadorias para criar vinculos ou para estabelecer distingdes
sociais, demarcando grupos e estilos de vida. Impde-se, nesta perspectiva, ultrapassar a légica
da producéo e penetrar no entendimento da I6gica do consumo. Roland Barthes (1980) foi um
dos primeiros tedricos a apontar o duplo aspecto no consumo: satisfazer as necessidades
materiais e carregar estruturas e simbolos sociais e culturais, aspectos que considera
inseparaveis.

Para Renato Ortiz, a esfera do consumo orienta, de modo decisivo, as praticas
cotidianas no mundo contemporaneo: “como as religiées, 0 consumo constitui ‘um mundo’,
isto €, um universo de significacdo capaz de modelar as praticas cotidianas. Nele os
individuos se reconhecem um dos outros, constroem suas identidades, imagens trocadas e
reconfirmadas pela interacdo social (2000, p. 110).

Os objetos de consumo assumem, na sociedade contemporanea, uma funcéo diferente
daquela a que se prop6s inicialmente, que seria a de representar um referente material e
utilitario. Hoje seu papel € o de servir para algo, preenchem determinada funcao, possuem
significados que conduzem a vida cotidiana; permitem aos individuos se reconhecerem e
construirem suas identidades. Nesse sentido, ele é fonte de autoridade, possui legitimidade

para definir a validade das agdes individuais, orientando-as nesta ou naquela direcdo. O
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consumo atua, portanto como uma esfera de valor concorrente com outras instancias de
socializagéo (ORTIZ, 2000, p. 111).

A cultura do consumo faz uso dos bens materiais ndo apenas como utilidades, mas
com igual ou maior atencdo para a fungdo da comunicagédo, 0 que representa uma “segunda
voz”, o individuo ndo se apresenta apenas oralmente, mas por meio de uma rede de cddigos
adquiridos através do consumo. Partindo, portanto, da légica do mercado, ndo podemos
desprezar as outras esferas que o integram, como oferta e demanda, acumulacgdo de capital,
monopolizacdo e competicdo, todos principios que sdo transferidos do mercado de consumo
comum para 0 mercado de bens de consumo culturais. Os individuos e as coletividades séo
levados a comportar-se de tal modo que o consumismo aparece como uma figuracdo de
cidadania. S&o muitas as evidéncias de que as formas de sociabilidade que se conheciam estdo
sendo drasticas e generalizadamente modificadas. Esta se instaurando a expansdo das formas

de sociabilidades determinadas pela cultura de consumo.

2.2 Consumo, estilo de vida e socializagédo

A nocéo de estilo de vida e sociabilidade pode ser entendida como importante chave
analitica nos estudos de consumo cultural.

Os dois conceitos ttm como matriz a obra de Georg Simmel, que define a
sociabilidade como uma forma auténoma ou lddica de sociacoes.

Mas, faz-se necessario levar em consideracdo que

de qualquer modo, a palavra pertence ao vocabulario classico da sociologia
desde o aparecimento em 1937 do manual de sociologia de Sutherland e
Woodward. Designa o processo de assimilacdo dos individuos aos grupos
sociais. Embora recente, descreve uma problematica classica em sociologia,
central em Durkheim (BOUDON e BOURRICAUD, 2004, p. 516).
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Segundo Simmel,
interesses e necessidades especificas certamente fazem com que 0s homens
se unam em associagdes econdmicas, em irmandades de sangue, em
sociedades religiosas, em quadrilhas de bandidos. Além de seus contetdos
especificos, essas sociacfes também se caracterizam, precisamente, por um
sentimento entre seus membros, d estarem sociados e pela satisfacdo
derivada disso (1983, p. 168).

O conceito de estilo de vida é formulado por Simmel em sua andlise sobre a
modernidade. A pluralidade de estilos configura-se, para o autor, num dos tracos mais
marcantes da experiéncia do moderno. O autor busca discutir um estilo de vida,
correspondente a um periodo historico: o estilo de vida moderno.

Preocupado em analisar as maneiras como 0s individuos buscavam estabelecer
distingdes sociais, Pierre Bourdieu recupera o conceito e o coloca no plural, localizando-o no
interior da diversidade de grupos sociais. Segundo este autor

O estilo de vida esta vinculado ao habitus, pois o0 gosto, propensao e aptidao
a apropriacdo ( material e - ou simbélica) de uma determinada categoria de

objetos ou praticas classificadas e classificadoras, ¢ a formula generativa
gue esta no principio do estilo de vida (BOURDIEU, 1983, p.82).

Para Bourdieu, o estilo de vida estd estreitamente associado as diferentes posi¢es
ocupadas pelos individuos na sociedade, como a “retraducdo simbdlica de diferengas
objetivamente inscritas nas condigdes de existéncia” (BOURDIEU, 1983, p. 82).

Na visdo de Bourdieu, o estilo de vida engloba varios aspectos interligados, que apontam para
um ethos particular, “cada dimenséo do estilo de vida simboliza todas as outras; as oposi¢des entre
classes se exprimem tanto no uso da fotografia ou na quantidade e qualidade das bebidas consumidas
guanto nas preferéncias em matéria de pintura ou de musica” (1983, p.83).

O termo ‘estilo de vida’ é utilizado aqui para conotar

um conjunto unitario de preferéncias distintivas que exprimem, na ldgica
especifica de cada um dos subespacos simbolicos, mobilia, vestimentas,
linguagem ou héxis corporal, a mesma intencdo expressiva, principio da
unidade de estilo que se entrega diretamente a intuicdo e que a analise
destrdi ao recorta-lo em universos separados [...] Pars totalis, cada dimensédo

do estilo de vida simboliza todas as outras; as operacgdes entre as classes se
exprimem tanto no uso da fotografia ou na quantidade qualidade das
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bebidas consumidas quanto nas preferéncias em matéria de pintura ou
masica (1983, p.83).

Para Bourdieu (1983), o estilo de vida est4 vinculado ao habitus?, pois o gosto,
propensdo e aptiddo a apropriacdo material — e/ou simbdlica — de uma determinada categoria
de objetos ou praticas classificatorias, € a formula generativa que esta no principio do estilo
de vida. Segundo este autor o gosto é classificador e classificatorio, classificando o
classificador. Os sinais das disposi¢des estéticas e esquemas classificatorios revelam a origem
e a trajetoria de vida da pessoa e se manifestam na forma do corpo, altura, peso, postura,
desconforto em relacdo ao proprio corpo. As preferéncias e o estilo de vida se traduzem em
atitudes discriminatorias quanto ao nosso padrdo de gosto e quanto ao que representamos para
0s outros, o estilo de vida é a forma pela qual uma pessoa ou um grupo de pessoas vivencia o
mundo, se comporta e faz escolhas. Essas preferéncias e estilos também sdo caracterizados de
acordo com as ocupacdes e as fracdes de classe, dependem, portanto, do que o individuo esta
fazendo, trabalhando, passeando, estudando; onde ele esta; e, quais suas pretensdes e agdes
em determinados contextos.

Bourdieu (1983) nos ensina, com seu conceito de capital cultural, que o sinais da
disposicdo e os esquemas classificatorios que propiciam o conhecimento da origem de classe
e estilo de vida dos individuos, apresentam-se tanto no tipo corporal — altura, peso, postura,
andar, falar — quanto no seu estilo de vestir, nos acessorios que usa, etc. a cultura é, portanto,
corporificada e varia ndo apenas naquilo que esta sendo usado, mas também na maneira como
se estd usando. Desse modo, ainda que aparentemente a pessoa se encontre na situacdo de
liberdade de escolha e onde todas as opgOes possam, a primeira vista, ser exercidas
simultaneamente e descompromissadamente, o estilo de vida orienta e organiza as praticas

mais diversas, desde a escolha de uma roupa, a religido ou as opgdes de lazer. Cada detalhe de

2 Em sintese, para Bourdieu, habitus é o processo responsavel pela mediacdo entre relagBes objetivas e
comportamentos individuais. E através dele que o individuo interioriza as condices objetivas e que se tornam
possiveis e aceitas socialmente as praticas individuais. Sobre o termo ver: BOURDIEU, Pierre. Questfes de
Sociologia. Rio de Janeiro: Marco Zero, 1983.
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um estilo de vida representa um fator de agrupamento e um instrumento organizacional no
desenvolvimento de limites, formas de comunicagdo e outros mecanismos de organizacao do
tecido social.

Para Featherstone, o estilo de vida, no ambito da cultura de consumo contemporanea,
indica individualidade, auto-expressdo e consciéncia de si estilizada. “O corpo, as roupas, 0
discurso, os entretenimentos de lazer, as preferéncias de comida e bebida, a casa, o carro, a
opcao de férias etc. de uma pessoa sdo vistos como indicadores da individualidade, do gosto”
(FEATHERSTONE, 1995, p.128).

O estilo de vida da juventude é usado pela sociedade contemporanea como um
parametro de criacdo, isso porque ha uma “juvenilizacdo” da sociedade que pontua esse
momento da vida como aquele que se vive com mais intensidade, que se é mais feliz, mais
bonito, mais saudavel e, consequentemente, mais desejado. Featherstone (1995, p. 47),
conceitua estilo, como sendo um termo que sugere coeréncia e ordenacdo hierarquica de
elementos, alguma forma interior de expressividade. E o termo estilo de vida, segundo o
mesmo autor, também pode ser entendido com um argumento similar, pois os intermediarios
da cultura n&o pretendem promover um estilo de vida singular, afinal isso reduziria a margem
de opcdes, a idéia mais coerente com o mercado seria a de alimentar e expandir uma série de
estilos, desse modo, toda expressividade individual estaria garantida na cultura de consumo,
ninguém seria tolhido, todos seriam aceitos e inseridos no mercado. Entdo, a juventude tem
seu estilo projetado para 0s demais periodos da vida — e isto reforca a idéia de que a juventude
é a fase em que o consumidor estd mais aliado e mais fiel ao mercado. Mas é preciso ficar
atento ao fato de que a sociedade de consumo faz uso do estilo de vida jovem, mas ndo em
sua totalidade, pois assim como num processo industrial, ha uma fragmentacgdo desse estilo e,
em seguida, o aproveitamento de pedacos descolados, que sdo reajuntados das mais diferentes

maneiras, possibilitando uma infinidade de tipos de relagéo.
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O tempo destinado ao consumo, por exemplo, é um fator determinante para distinguir
a condicdo de classe dos individuos. As mercadorias sdo usadas a fim de criar vinculos ou
distingdes sociais, tendo, portanto, a funcdo de traduzir os estilos de vida dos diferentes
grupos. A marca do produto que se estd comprando determina as caracteriza¢@es individuais
do consumidor, como se pudesse diferencia-lo, torna-lo Unico e exclusivo. Para Ortiz (1994),
0 mundo do consumo torna-se espacgo ideal e idealizado para as pessoas afirmarem sua
identidade, sua maneira de ser. Ele atua como um estoque de simbolos e de signos
disponiveis, matriz que baliza a ecologia dos gostos individuais.

Estilo de vida e posic¢éo social, portanto, sdo duas categorias mutuamente dependentes
que, ao associarem-se, traduzem as diferencas objetivamente inscritas nas condicbes de
existéncia. De acordo com Featherstone (1995, p. 49), existem trés perspectivas sobre a
cultura do consumo. A primeira afirma que a cultura de consumo tem como premissa a
expansédo da producéo capitalista de mercadorias, que deu origem a uma vasta acumulacao de
bens e locais de compra e consumo. O resultado foi a énfase progressiva dada pelos
individuos ao lazer e as atividades de consumo. Esse fendbmeno pode ser analisado, como ja
colocamos, como formador da capacidade de manipulagdo ideoldgica e controle sedutor dos
individuos, ou, por outro lado, como o ponto de partida para o igualitarismo e para a liberdade
individual.

A segunda perspectiva sociolégica, segundo Featherstone (1995), diz que a relacéo
entre a satisfacdo proporcionada pelos bens e seu acesso socialmente estrutural é um jogo de
soma zero, no qual a satisfacdo e o status dependem da exibicdo e da conservagdo das
diferengas em condigGes de infragdo. As mercadorias servem, nesse sentido, como canais de
identificacdo ou de diferenciacdo social. Por fim, de acordo com a terceira perspectiva, hé a

questdo dos prazeres emocionais do consumo, 0s sonhos e desejos celebrados no imaginario
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cultural consumista e em locais especificos de consumo que produzem diversos tipos de

excitacdo fisica e prazeres estéticos (FEATHERSTONE, 1995, p.31).

A polissemia da mercadoria tem se apresentado como elemento fundamental para

definir gostos, estilos de vida e novos formatos identitarios.

No @mbito da cultura de consumo contemporanea (...) 0 corpo, as roupas, o
discurso, os entretenimentos de lazer, as preferéncias de comida e bebida, a
casa, 0 carro, a opcao de férias de uma pessoa sdo vistos como indicadores
da individualidade do gosto e o senso de estilo do proprietario/consumidor
(FEATHERSTONE, 1995, p. 119).

Os produtos sdo fabricados globalmente ndo apenas para serem consumidos por seu
“valor de uso” ou funcionalidade, mas traduzem, principalmente, um novo “estilo de vida”, no
qual os individuos passam a se reconhecer e a se “diferenciar” a partir das imagens de marca
desses produtos, ocorrendo assim maior intensificagdo nos processos de fetichizacdo do
objeto de consumo, que, ao orientar condutas e referéncias de vida, assume uma conotagédo
nitidamente cultural-pedagégica®

Canclini, argumentando a partir de Bourdieu, defende que o consumo atualmente € um
espaco fundamental de constituigdo de identidades sociais e organizacéo das diferencas e, por
iss0, 0s estudos que se concentram em subordina-lo a producdo estdo ultrapassados. O autor
argentino sustenta que a importancia do consumo é cada vez mais marcante na constitui¢do da
propria sociedade contemporénea e, assim como Bourdieu, considera que “as classes se
diferenciam, tal como no marxismo, pela sua relagdo com a producéo, pela propriedade de
certos bens, mas também pelo aspecto simbolico do consumo, ou seja, pela maneira de usar 0s
bens, transformando-os em signos” (CANCLINI, 2005, p. 73).

E diante desse quadro, nas praticas de consumo contemporaneas o valor simbélico e

intangivel do objeto (articulado pelo discurso publicitario e que circula e se modifica nas

% De acordo com os autores que analisam a l6gica cultural do Capitalismo “Pds-Moderno” ou “Capitalismo Tardio” : Baudrillard (1995);
Ortiz (1994); Jameson (1996); Featherstone (1995); Lipovestsky (1999) e Canclini (1996).
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praticas de consumo) supera o seu valor de uso. O objeto material é o suporte do simbdlico,
pois a vida social € feita de representacfes e 0s objetos sdo signos que transmitem mensagens
e veiculam conteudos através dos quais as pessoas se comunicam.

Sobre isso, Bourdieu afirma:

[...] the correspondence which is thereby objectively established between the classes
of products and the classes of consumers is realized in the acts of consumption only
through the mediation of that sense of the homology between goods and groups
which defines tastes. Choosing according to one’s tastes is a matter of identifying
goods that are objectively attuned to one’s position and wich go ‘together’ because
they are situated in roughly equivalent positions in their respective spaces, be they
films or plays, cartoons or novels, clothes or furniture; this choice is assisted by
institutions — shops, theatres (left — or right-bank), critics, newspapers, magazines —
wich are themselves defined by their position in a field and wich are chosen on the
same principles (BOURDIEU, 1998, p. 232).

A respeito dessas articulagdes e interpretacdes culturais Canclini afirma que “nem
tudo se esclarece reconhecendo as ambivalentes interacGes entre a diferenca e a desigualdade,
0s ‘empréstimos’ reciprocos e 0s ‘compromissos’ entre cultos e populares” (2005, p. 91-92).
O autor concebe que as inovagdes tecnoldgicas, o neoliberalismo econémico e as mudangas
na ordem social, as novas configuracfes de fluxos de interacdo nacionais e internacionais
transformaram o cenario social, de modo que atualmente “importam as diferencas integraveis
aos mercados transnacionais e acentuam-se as desigualdades, vistas como componentes
‘normais’ para a reproducdo do capitalismo” (2005, p. 92). Isso transforma o sentido do
diferente e do desigual, que deixam de ser questdes a superar, tornam-se palavras
enfraquecidas e sdo substituidas, no contexto do capitalismo global de mercado, pelos termos
incluséo e exclusdo. Nas palavras do autor, isso significa que

[...] a sociedade, antes concebida em termos de estratos e niveis, ou
distinguindo-se segundo identidades étnicas ou nacionais, agora é pensada
como a metafora da rede. Os incluidos sdo 0s que estdo conectados; 0s
outros sdo os excluidos, os que véem corrompidos seus vinculos ao ficar sem
trabalho, sem casa, sem conexdo. Estar marginalizado é estar desconectado
ou ‘desfiliado’, segundo a expressdo de Robert Castl. No ‘mundo das
conexdes’ parece diluir-se a condicdo de explorado, que antes se definia no
ambito do trabalho. [...] Agora, 0 mundo apresenta-se dividido entre os que
tém domicilio fixo, documento de identidade, cartdo de crédito, acesso a
informacédo e dinheiro, e, por outro lado, 0s que carecem de tais conexdes
(2005, p. 92).

51



2.3 Publicidade, consumo e construcao social da cultura jovem

Em relacdo & publicidade dirigida ao publico jovem, dois fatores devem ser
observados: primeiro: 0s contetdos transmitidos estdo baseados em valores, atitudes,
comportamentos, padrdes estéticos, etc. detectados, aprioristicamente, por meio de sondagens
qualitativas ou mesmo quantitativas, elaboradas pelas agéncias publicitérias; segundo, o
proprio meio publicitario possibilita a transmissdo de uma mensagem que conta com um dos
recursos altamente valorizados por eles, a imagem.

A publicidade, num movimento de homogeneizagdo de préaticas e de sujeitos, investe
num processo de disseminacdo da imagem ideal, modelo a ser seguido, que possibilita ao
jovem consumidor ser alguém.

O carater pedagdgico da midia tem sido explicitado por pesquisadores interessados na
formacgédo dos sujeitos sociais. Para Sabat (1999), as imagens produzem uma pedagogia,
ensinam sobre o social, indicam formas de pensar e agir, de como se relacionar com o mundo,
numa espécie de curriculo cultural. J& Fischer (2001) busca caracterizar o “dispositivo
pedagdgico da midia” a partir de uma série de categorias agrupadas em dois conjuntos:
tecnologias do eu (formas como se produz a reflexdo sobre si mesmo, em especial sobre o
corpo e sobre 0s modos de ser) e estratégias de linguagem televisiva (relativo a um tipo de
sintaxe da midia que se harmoniza com suas praticas de subjetivacdo). Para a autora,
considerar os diferentes recursos de linguagem utilizados nas producbes midiaticas
possibilitaria ultrapassar aquelas analises muitas vezes meramente ideoldgicas, pelas quais
nos aventuramos a buscar ‘0 que esta por trds’ das enunciagdes, como se estas escondessem
certos enunciado, ao invés justamente de evidencié-los (FISCHER, 2001).

A importancia da publicidade na promoc¢éo da cultura de consumo deve-se
ao fato de que ela explicita os principios desta cultura em seu projeto
comunicativo, sendo uma interessante porta de entrada para a compreensao
daquela como fenbmeno mais inclusivo. A publicidade traduz em imagens e
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sons um processo mais profundo do que a difusdo de textos publicitarios
particulares. Ela é um importante mecanismo cristalizador e difusor das
formas simbdlicas cujo sentido maior é a promocdo de um consumo
estetizado e estilizado (ROCHA, 2002, p. 1)

Chimiel (2000) explica que os meios massivos de comunica¢do convidam muitos
setores geracionais a serem jovens, conforme um determinado modelo, garantindo aos sujeitos
a ilusdo de que o tempo ndo passou, 0 que ela denomina de a ‘eterna juventude’. Inimeras
propagandas tém abordado o desejo de ser/estar jovem. Um exemplo disso sdo as
propagandas das industrias de cosméticos. E comum vermos imagens de mulheres na faixa
etaria de 35-55 anos com uma aparéncia mais jovem, associando a aparéncia ao seu produto.
Além disso, elas sempre aparecem sorridentes, felizes, numa referéncia ao discurso que
associa juventude e felicidade. Nesse entendimento, o que possivelmente consumimos é o
sonho de estar/parecer jovem.

Edgar Morin constatou que a unidade basica da cultura de massa sdo 0s
“valores de consumo” que a informam. Isto se deve ao fato de que a cultura
de massa corporificou a entrada do mercado na esfera da cultura. A relagéo
com o0s bens culturais adquiriu, assim, o aspecto de uma relacdo de
consumo, embora dificilmente se reduza a este aspecto. Por isto, se nem
sempre 0s seus produtos o fazem explicitamente, a logica que rege a
producdo cultural de massa promove 0 consumo como ambito de
experiéncias significativas, de distin¢do social e de exercicio da expressdo
individual (ROCHA, 2002, p. 29-30).

A midia oferece ao jovem “Kits adolescentes”, que sdo reforcados pela geracéo
“shopping center” composta por “griffes” e “hobbies”.

O objetivo da publicidade hoje, além da venda de produtos, servicos e bens
simbdlicos, ela demonstra modelos a serem seguidos, apresentando, desta forma, um objetivo
explicito, que consiste em oferecer as vantagens de determinados produtos, e um objetivo
implicito, por intermédio do qual flui sua acdo pedagdgica. Por meio desta acdo, a publicidade
prople transmitir valores sociais e pessoais, penetrando, inclusive, no mundo da politica e

tornando-se um modelo de referéncia, ao veicular um padréo estético sinalizador de um status
53



social, bem como um modelo de cidadania — “quem ndo o ostenta € imediatamente jogado
para o campo dos desqualificados para o convivio social, sob a suspeita de marginalidade, ou
simplesmente pela demonstracdo de incapacidade para o consumo” (ABRAMO, 1994, p. 73).

A propaganda vende produtos e visdes de mundo por meio de imagens,
retérica e slongans justapostos em anincios nos quais sdo postos em acao
tremendos recursos artisticos, psicolégicos e mercadoldgicos. Tais anuncios
expressam e reforcam imagens dominantes de sexo, pondo homens e
mulheres em posicdes de sujeito bem especificas. (KELLNER, 2001, p.
322).

A midia se utiliza dos grupos de jovens — visto que nesta fase, os sistemas hierarquicos
tendem a ser rejeitados. Os grupos de amigos ganham forca. Segundo Calligaris (2000, p. 57)
“0s grupos tém, portanto em comum um look (vestimentas, cabelos, maquiagem), preferéncias
culturais (tipo de musica, imprensa) e comportamentos (bares, clubes, restaurantes etc.)”.
Nessa busca de referenciais, de paradigmas, os adolescentes tornam-se suscetiveis as
impressGes midiaticas. — para vender estilos e imagens persuadindo-os.

Esses grupos (...) desenvolvem um estilo proprio de vestimenta, carregado
de simbolismos, e elegem elementos privilegiados de consumo, que se
tornam também simbdlicos e em torno dos quais marcam uma identidade
distintiva. (ABRAMO, 1994, p. 32).

Calligaris (2000) também afirma que o proprio marketing se encarrega de definir e
cristalizar os grupos adolescentes 0 maximo possivel e a0 mesmo tempo esses grupos sao
culturalmente exaltados pelo marketing como coesos catalogando 0s apetrechos necessarios
para seus membros, comercializando as senhas de reconhecimentos e todos os tragos de looks
suscetiveis de circular no mercado.

O resultado disso é que cada grupo impde facilmente a seus membros uma

conformidade de consumo bastante definida.
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Esses looks sdo entdo propostas como ideais para aumentar a adesdo de seus membros,
Ou seja, para seduzir 0s jovens que entram em contato com 0 grupo ou que transitm de um
grupo para o outro.

Assim, vemos que: “o resultado disso é que cada grupo imp&em facilmente a seus
membros uma conformidade de consumo bastante definida. Por isso mesmo, todos 0s grupos
se tornam também grupos de consumo facilmente comercializaveis” (CALLIGARIS, 2000,
p.58).

E a midia apresenta aos adolescentes “esses looks (...) como ideais para aumentar a
adesdo de seus membros, ou seja, para seduzir os adolescentes que chegam ao mercado dos
grupos ou transitam de um grupo para o outro” (Op. Cit. Péag. 58).

A publicidade serve-se freglientemente dos jovens enquanto paradigma do "novo". A
nova moda, a nova onda, 0s novos costumes, as novas girias, enfim, novos valores sdo

expressos por essa camada da populagdo que funciona como uma espécie de antena do novo.

Esse discurso também é proferido por Lipovetsky:

Hoje, o imperativo industrial do novo se encarna numa politica de produtos
coerente e sistematica, diversificando e desmassificando a producdo. O
processo da moda despadroniza os produtos, multiplicando as escolhas e as
opcdes. Com a multiplicacdo do espectro, versdes, opcdes, cores, Séries
limitadas, a esfera da mercadoria entrou na ordem da personalizacdo
(LIPOVETSKY, 1991, p. 123-124).

Esta reflexdo € feita também por Silvertone quando em seu livro por que estudar a

midia argumenta que

A midia medeia entre tempo e consumo. Fornece estruturas e exortacdes. A
midia é, ela mesma, consumida no tempo. Modas sdo criadas e anuladas.
Novidades proclamadas e negadas. Compras feitas e recusadas. Andncios
vistos e ignorados. Ritmos sustentados e rejeitados (2002, p.160).
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Adorno e Horkheimer ja haviam advertido para a ilusdo do “novo” na era da indudstria

cultural, na qual

a maquina gira sem sair do lugar. Ao mesmo tempo que ja determina o
consumo, ela descarta 0 que ainda ndo foi experimentado porque é um
risco. (..) Nada deve ficar como era, tudo deve estar em constante
movimento. Pois s a vitoria universal do ritmo da producdo e reprodugdo
mecanica é a garantia de que nada mudara, de que nada surgira que néo se
adapte (1991, p. 126).

Fischer (2000) pensa que a midia, por sua presenca macica em nossa vida, &€ mais que
um veiculo de exposi¢do de modos de vida, funciona como um lugar decisivo no processo de
construcdo de identidades. A autora vai além e diz que os discursos sobre os modos de ser e
estar no mundo se produzem e reproduzem “... nos diferentes campos de saber e praticas
sociais, mas passam a existir ‘realmente’ desde 0 momento em que acontecem no espaco dos
meios de comunicacao” (2000, p.111).

Mas também percebemos que os discursos que a midia faz circular, apesar de multipla
origem, as vezes de dificil localizacdo, sdo tomados de empréstimos da cultura vivida pelas
pessoas (Johnson, 2000). Como afirma Pinto (1989), o sujeito retratado nas producdes
publicitarias € uma ficcdo literaria: é no interior dos discursos presentes na sociedade que a
publicidade busca lugar para significar o que quer vender. “Suas imagens trazem sempre
signos, significantes e significados que nos sdo familiares” (SABAT, 1999, p. 250).

Conforme Fischer (1999), em funcdo da centralidade da cultura, ndo se pode mais
conceber a construcdo de identidades sociais e individuais como uma questao so pertinente ao
campo psicoldgico.

E fundamental buscar entender como acontece a construcdo de sentidos pela
publicidade, que faz a ponte entre a producdo e o consumo (sendo que, nesse sentido, o

proprio discurso publicitario é também uma producdo). Isso torna possivel analisar com mais
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propriedade o universo do consumo e a sociabilidade que a partir dele se estabelece, bem
como a dimensdo simbdlica e cultural do comportamento econdmico. A esse respeito,
Raymond Williams fornece pistas sobre 0 modo como a publicidade se insere na atual

configuracdo do mercado ao adquirir status de fendmeno cultural. O autor afirma que

[...] em fases anteriores de uma sociedade de mercado, algum tipo de
propaganda, comumente especifica ou classificada, existia a margem de
outras instituicBes culturais, e recorriam a algumas habilidades culturais
gerais. A partir, porém do periodo da organizacdo empresarial, comecando
com a imprensa de fins do século XIX, ela se tornou, de maneira especifica,
uma forma de producdo cultural em si mesma. As agéncias de propaganda
gue haviam comecado com a reserva para an(ncios em jornais tornaram-se,
no século XX, instituicdes de uma forma de producdo cultural, inteiramente
reguladas pelo mercado organizado. E interessante que os produtores, dentro
das agéncias de propaganda, rapidamente reclamaram para si o titulo de
‘criativos’. [...] a ‘propaganda’ tornou-se um fenémeno cultural bastante
novo e, caracteristicamente, estendeu-se a areas de valores sociais,
econdmicos e explicitamente politicos, como uma nova espécie de
instituicdo cultural empresarial. (WILLIAMS, 2000, p. 53).

Nesse sentido, pode-se considerar que a publicidade possui papel fundamental na
organizacdo da vida social contemporanea. Além de ser um instrumento de manutencdo e
fortalecimento do capitalismo porque objetivamente lida com vendas e lucros, também atua
diretamente na esfera de valores pessoais e sociais que sdo por ela refor¢ados ou depreciados,
incorporados e ajustados ao seu discurso que, mediado pelos objetos e pelos proprios veiculos
de comunicacéo, os torna socialmente compartilhados.

Como bem cita Rocha (2002), assim como conversas entre amigos com fregliéncias
giram em torno de seus trabalhos, suas profissdes, projetos, sucessos e dificuldades, salarios e
mudanca de emprego (ou seja, elementos que se inscrevem no campo da produgédo), também
0s bens de consumo cada vez mais tém se tornado pauta desses didlogos. Independentemente
de faixa etéria, grau de instrucdo ou classe social, as pessoas compartilham nas conversas seus
interesses sobre determinados bens e suas aquisi¢Oes, falam sobre o que adquiriram, 0 que

pretendem comprar e o que gostariam de ter, caso possuissem recursos para tal.

57



Diante desse panorama, Rocha ressalta a relevancia do consumo como categoria

fundamental para compreender a sociedade contemporanea, e afirma que

Producdo e consumo sdo como textos de um repertério essencial na cultura
contemporanea, que da livre acesso ao discurso sobre compras, trabalhos, gastos e
ganhos, tornando amplamente disponivel para todo o imaginario, que se constroi a
partir destas experiéncias encompassadoras da vida social do nosso tempo. Tudo
isso indica que producéo e consumo sdo (entre outras coisas, evidentemente) como
cédigos através dos quais damos um lugar central em nossas vidas. (ROCHA, 2002,
56).

O consumo, dessa forma, € coletivamente compartilhado de modo que as pessoas nao
apenas recebem ou incorporam os significados veiculados pelo discurso publicitario, mas nas
interacdes sociais também constroem e atribuem, elas mesmas, significados aos bens. Os
objetos passam entdo a funcionar como comunicadores (pois sdo suportes materiais de
significados simbolicos que superam seu valor utilitario) e isso permite uma abordagem do
consumo como sistema de comunicacao.

Contudo, cabe ressaltar que os bens ndo sdo as mensagens em si, mas transmitem as
mensagens que sdo “lidas” pelos interlocutores nas praticas de consumo, de maneira que esses
objetos sO adquirem significado quando sdo socialmente compartilhados (seja através do
discurso publicitario ou efetivamente nas praticas de consumo). A atribuicdo de sentido €
inicialmente dada pela publicidade, mas ndo se esgota ai, pois, como foi dito acima, 0s
significados se constroem também no universo do consumo. Trata-se de um processo que ndo
é nem linear nem unidirecional, mas se configura como uma rede em que estdo envolvidos
diversos atores sociais. Nesta logica, a propria marca registrada assinala uma identidade,
comunica uma diferenca e se estabelece como signo distintivo. Contudo, muitas vezes a tdo
divulgada qualidade pode ser considerada um conceito subjetivo, supostamente incorporado
aos produtos pelas empresas, de modo que a comunicacdo dos produtos salienta essa

qualidade, mas seu reconhecimento depende também da receptividade dos consumidores.

58



Sobre a publicidade, Quessada (2003) afirma que ela é simultaneamente um discurso
(comunica a informacdo que insere o objeto no social) e um objeto que circula. O autor
defende que a publicidade estabelece uma comunhéo da sociedade com os objetos e consigo
mesma, e lembra que “a origem etimoldgica de ‘comunicacdo’ remete diretamente a idéia de
comunh&o.” (QUESSADA, 2003, p. 13).

De fato, as pessoas se reconhecem nas praticas de consumo e nelas compartilham
identidades, gostos e estilos com determinados grupos, mas também usam os bens para se

distinguir de outros e demarcar a alteridade.
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CAPITULO I
Estudos Culturais e Recepcao

3.1 Estudos Culturais e Teorias da Recepc¢ao

O inicio dos estudos de recepcdo pode ser marcado a partir dos Estudos Culturais que
tém inicio na Inglaterra na década de 60 através do Centre of Contemporary Cultural Studies
(CCCS) na Universidade de Birmingham, “centro de estudos em nivel de doutorado sobre as
formas préticas e instituicGes culturais e suas relacbes com a sociedade e sua transformacéo
social” (MATTELART, 2004, p. 105). Segundo Escosteguy (2001), as principais observacdes
do CCCS se dao atraves da andlise das relagcfes entre cultura contemporanea e a sociedade, ou
seja, suas formas culturais, instituicbes e praticas culturais, e também suas relacbes com a

sociedade e as mudancas sociais.

A idéia do CCCS esta nas obras de Richard Hoggart, Raymond Williams e Edward
Thompson, mas Stuart Hall é também considerado um dos importantes fomentadores dos
estudos. Hall pode ser considerado o primeiro a tracar rumos para os estudos da recepgéo.
Para Williams e Thompson “a cultura era uma rede vivida de praticas e relagdes que
constituiam a vida cotidiana, dentro da qual o papel do individuo estava em primeiro plano”
(ESCOSTEGUY, 2001, p. 153). Os trés autores afirmam que através da analise da cultura de
uma sociedade € possivel reconstruir o comportamento padronizado e as idéias
compartilhadas pelos homens e mulheres que produzem e consomem a cultura daquela

sociedade.

Escosteguy (2001, p. 156) cita Agger (1992, p. 89) para dizer que
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O grupo do CCCS amplia o conceito de cultura... primeiro: a cultura néo é
uma entidade monolitica ou homogénea, mas, ao contrario, manifesta-se de
maneira diferenciada em qualquer formagdo ou época histérica. Segundo a
cultura ndo significa simplesmente sabedoria recebida ou experiéncia
passiva, mas um grande numero de intervenc@es ativas... que podem tanto
mudar a histéria quanto transmitir o passado. Por acentuar a natureza
diferenciada da cultura, a perspectiva dos estudos culturais britanicos pode
relacionar a producdo, distribuicdo e recepgdo culturais a praticas
econdmicas que estdo, por sua vez, intimamente relacionadas a constituicdo
do sentido cultural.

Podemos dizer que os pilares que constituiram os Estudos Culturais séo:

A identificacdo explicita das culturas vividas com um projeto distinto de
estudo, o reconhecimento da autonomia e complexidade das formas
simbdlicas em si mesmas; a crenca de que as classes populares possuiam
suas proprias formas culturais, dignas de nome, recusando todas as
denuncias, por parte da chamada alta cultura, do barbarismo das camadas
sociais mais baixas; e a instancia em que o estudo da cultura ndo poderia ser
confinado a uma disciplina Unica, mas era necessariamente inter, ou mesmo
antidisciplinar (SCHWARZ, 1994 apud ESCOSTEGUY, 2001, p. 157-158).

Nessa perspectiva a cultura ndo é vista como algo homogéneo e imutével ao contrério,
ela manifesta-se de formas diferentes, variando de acordo com a sociedade e 0 momento
histérico, portanto ela se modifica. A partir dos anos 1980 ha o que se pode chamar de uma
virada nos Estudos Culturais, que se ocupavam até entdo basicamente das subculturas, das
questBes de género, de raca e etnia e também a atencdo sobre os meios de comunicagdo. “O
foco central passa a ser a reflexdo sobre as novas condic¢des de constituicdo das identidades
sociais e sua recomposicdo numa época em que as solidariedades tradicionais estdo

debilitadas” (ESCOSTEGUY, 2001, p. 164).
De acordo com Angela Prysthon (2003, p. 135),

aponta-se, em geral, a segunda metade dos anos 50 como marco inicial para
essa area de estudos (ou para essa ‘“convergéncia de areas”). Os Estudos
Culturais aparecem como um campo de estudos na Gra-Bretanha. Derivado
de uma corrente chamada leavisismo, a partir do trabalho de F.R Leavis. O
leavisismo foi uma tentativa de redisseminar o agora chamado “capital
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cultural” (Bourdieu) e, para isso, Leavis propunha usar 0 sistema
educacional para distribuir mais amplamente (para todas as classes)
conhecimento e apreciacdo literarios baseados numa “grande tradicdo”, no
canone da alta cultura. Apesar da influéncia de Leavis, tanto na pratica
(através da absorcdo de suas idéias nas escolas britanicas durante a expansao
do sistema educacional nos anos 50 e 60), como na teoria, 0s dois
representantes mais destacados desse inicio dos Estudos Culturais vao lidar
de maneira diferente com essa idéia de “grande tradicdo”. Richard Hoggart e
Raymond Williams, ambos oriundo das classes trabalhadoras inglesas,
tiveram uma relacdo ambivalente com o leavisismo: por um lado,
concordavam que 0s textos candnicos eram mais ricos que a cultura de
massas (combatida pelo leavisismo), por outro, reconheciam que o0
leavisismo apagava ou ndo chegava a entrar em contato com as formas
culturais compartilhadas pelas classes trabalhadoras.

Como podemos verificar abaixo, novas formas de analisar a cultura da ‘classe
trabalhadora’ foram apresentadas a partir das obras The Uses of Literacy, Hoggart (1957) e

Culture and Society de Williams (1958):

O trabalho inaugural dos EC é o trabalho de Richard Hoggart, intitulado
“Uses of Literacy”. Conforme o prefacio, Hoggart pretendia romper com o
positivismo cientifico da objetividade sociolégica e concentrar-se na
“subjetividade”, no sentido de examinar a cultura em relacdo a vidas
individuais. O segundo livro seminal dessa tendéncia, publicado no ano
seguinte, foi o “Culture and Society”, de Raymond Williams, sobre a
dificuldade, bastante especifica, da identificacdo dos efeitos culturais das
desigualdades sociais (HOLLANDA, 1996).

Thompson lanca em 1968 The making of the english workin-class, esse texto é parte
dos fundamentos dos Estudos Culturais. Nesse texto E. P. Thompson discorre sobre o
elemento politico e conflitual presente na constituicdo da identidade da classe operéria,

independente de valores e interesses culturais particulares.

Essas obras junto com o surgimento do Center for Contemporary Cultural Studies

(CCCS) véo ser decisivos para institucionalizacdo dos Estudos Culturais.

A partir do Centro, uma série de jovens tedricos comeca a explorar
seriamente as fungdes politicas da cultura e a se interessar de maneira mais
sistemética pelas manifestagdes da cultura de massa. Com uma orientagdo
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claramente marxista, alguns conceitos e teéricos se destacam como grandes
influéncias para os primeiros representantes dos EC: o conceito de
hegemonia, por exemplo, associado a Gramsci, vai ser central para descrever
as relacbes de dominacdo nem sempre aparentes na sociedade. Também
derivado de uma concep¢do gramsciana, o termo subalterno sintetiza um dos
principais focos de interesses dos EC, ndo apenas nos seus primordios, como
também na sua configuracdo atual. Os trabalhos da Escola de Frankfurt
sobre a Indastria Cultural também vdo ter um papel relevante para a
constituicdo do campo dos EC (PRYSTHON, 2003, p. 135).

A interdisciplinaridade esta intimamente relacionada com a metodologia adotada pelos

Estudos Culturais.

Uma das caracteristicas dos Estudos Culturais é reconhecer a capacidade de 0s sujeitos
sociais de manifestar diferentes praticas simbolicas, sendo que estdo situadas em um
determinado contexto historico. Para isto, € necessario descolar a idéia de cultura do &mbito
da reproducdo para uma posicdo onde a acdo social € considerada de suma importancia. Vai
ser por esta razdo que o objeto preferencial de estudo dessa perspectiva se concentra no
espaco popular, das praticas da vida cotidiana, relacionado-se com as relagdes de poder e

conotacdo politica.

Hall (1997) refere-se a importancia da cultura na atualidade, principalmente devido a
seu papel constitutivo em todos os aspectos da vida social. Toda a¢do social € cultural, todas
as praticas sociais comunicam um significado e, neste sentido, sdo praticas de significacdo. Os
sistemas ou cddigos de significacdo dao sentido as nossas agdes, permitem-nos interpretar
significamente as agdes alheias - eles constituem nossas culturas. Em outras palavras, todas as
praticas sociais tém (dentre outras) uma dimensdo cultural — elas dependem e tém relacdo com

o significado, tendo assim um caréater discursivo.

E na América latina que despontam propostas que avancam na compreensdo da

relacdo entre cultura e comunicacdo. Os maiores expoentes dessa vertente sdo Guilherme
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Orozco Gomez e Jesus Martin-Marbero que trabalham com os Estudos Culturais. Os Estudos
Culturais ttm como eixo principal de observacéo as relagdes entre a cultura contemporanea e
a sociedade, isto é, suas formas culturais, instituicGes e praticas culturais, assim como suas

relacbes com a sociedade e as mudancas sociais.

Jesus Martin-Barbero, um dos pioneiros desse repensar a comunicagdo a partir de
praticas culturais, tem trés proposi¢des que sustentam o modo de olhar a comunicagéo dos que
trabalham a recepcdo: primeiro a comunicacdo € questdo de cultura, culturas, e ndo s6 de
ideologias; segundo, a comunicacdo é questdo de sujeitos, atores, e ndo s6 de aparatos e

estruturas; terceiro, a comunicagdo é questdo de producdo, e ndo sé de representacao.

Com esta nova perspectiva desloca-se o olhar para 0 campo das préaticas sociais onde
esta inserido o receptor. Para Clifford Geertz (1978, p. 15), a cultura séo teias de significados
e na sua andlise, o autor afirma ver a cultura como uma ciéncia interpretativa a procura de

significado. Mauro Wilton de Souza (1995, p. 81) coloca que

Entender a cultura como o espaco das praticas sociais é entender essas
praticas como espaco em que as relagdes sociais adquirem sentido. 1sso
implica entender cultura como o campo das significagcdes sociais, conceito
gue supera dimensdes anteriores que restringiam cultura a valores, normas e
costumes, ou mesmo ao mundo das atividades simbdlicas, ou que opunha
cultura & civilizagdo.

Segundo o autor, em comunicacgdo isso se traduz em que h& uma recepcdo ndo mais
entre emissor-receptor, mas uma relacdo triddica na qual estd também o mundo das
significacGes. Elas sdo mediagOes no processo de significacdes e, portanto, estdo no interior
das préticas comunicacionais. E preciso lembrar que dentro da América Latina os estudos que
sustentam as préaticas culturais se ddo dentro do contexto da diversidade cultural e mais que

isso da desigualdade social. Nessas sociedades ndo ha cultura, mas sim culturas. Desta forma,
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0 mundo das praticas culturais esta associado a um mundo de significacfes diretamente ligado

ao das desigualdades sociais.

A mediacdo implica 0 movimento de significado de um texto para outro, de
um discurso para outro, de um evento para outro. Implica a constante
transformacdo de significados, em grande e pequena escala, importante e
desimportante, a medida que textos da midia e textos sobre a midia circulam
em forma escrita, oral e audiovisual, e a medida que nos, individual e
coletivamente, direta e indiretamente, colaboramos para sua producdo
(SILVERTONE, 2002, p. 33).

Na interacdo cultural, as formas simbdlicas, segundo Thompson (1995) implicam
cinco caracteristicas basicas. A primeira, é que elas sdo sempre intencionais, querendo dizer
gue sdo sempre a expressdo de um sujeito para outro. A segunda, é que elas sdo
convencionais, ou seja, a producdo, a constru¢do ou o uso delas, bem como a interpretacédo
das mesmas, sdo processos que envolvem regras, cédigos ou convencdes. A terceira
caracteristica é que elas sdo estruturais, isto €, exibem uma estrutura articulada e, ao fazermos
a analise da estrutura, devemos investigar ndo somente seus elementos especificos, mas
também suas inter-relacbes. A quarta caracteristica é seu aspecto referencial, ja que as
construcdes representam algo, referem-se a algo, dizem algo sobre alguma coisa. A quinta e
Ultima caracteristica € o seu aspecto contextual, pois as formas simbdlicas sdo sempre
inseridas em processos e contextos socio-historicos especificos dentro dos quais e por meio

dos quais elas sdo produzidas, transmitidas e recebidas.

Do nosso ponto de vista, os estudos de recepcdo configuram, até o momento, 0
principal ponto de desenvolvimento dos estudos culturais latino-americanos, isto é, a
problemética empirica que mais tem contribuido para a constituicdo desse campo de estudos.
Ao falarmos em estudos culturais latino-americanos estamos nos referindo especificamente a

um leque de trabalhos e reflexdes que hoje se aglutinam, na América Latina, sob a
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denominacdo de estudos de comunicacdo e cultura. Tais contribui¢bes preocupam-se com a
formacdo de uma teoria, de uma préatica e de uma politica da cultura que se identifica, de uma

forma ou outra, com a tradi¢do dos estudos culturais que se desenvolveu a partir do CCCS.

Os Estudos de Recepcdo sinalizam uma tendéncia que, embora ndo seja hegemonica,
desde meados da década de 80 vem ganhando relevancia devido as inUmeras pesquisas que se
tem feito na Europa, Estados Unidos e também, com grandes e efetivas contribui¢Bes, na

América Latina.

Os Estudos de Recepcdo na América Latina sdo muito recentes. Sua emergéncia se da
no bojo de um forte movimento teorico critico que procurava fazer uma reflexdo alternativa
sobre a comunicacdo e a cultura de massas através da perspectiva gramsciana, reflexdo

alternativa as andlises funcionalistas, semidticas e frankfurtianas predominantes até entao.

E, sobretudo dentro da tematica das culturas populares que uma teoria complexa e
multifacetada da recepg¢do comecou a ser desenvolvida, tendo como eixos bésicos de reflexéo
0 deslocamento dos meios as mediacfes (MARTIN-BARBERO, 1997) e os processos de

hibridizacdo cultural (CANCLINI, 1999).

O desafio dos estudos de recepgao esta em entrarmos em um campo onde ndo existem
estruturas unificadas. Nesta proposta metodolégica pretendo ir além da analise de
interpretacdes para discutir o ponto de transicdo, quando o texto se torna realidade e a
realidade parece ser parte do texto. Usarei o termo envolvimento para representar a totalidade
da experiéncia midiatica — ler sobre um programa televisivo, assisti-lo, conversar sobre esse

programa, relembra-lo etc.
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A Teoria da Recepcéo €, antes de mais nada, uma perspectiva de investigacdo e nédo
uma area de pesquisa sobre mais um dos componentes do processo de comunicacao. Trata-se
de uma tentativa de superacdo dos impasses a que tem nos levado a investigacdo
fragmentadora e, portanto, redutora do processo de comunicacdo em areas autbnomas de

analise: da producdo, da mensagem, do meio e da audiéncia.

Ao tratar do individuo como um receptor ativo no processo de circulacdo da
mensagem, os estudos culturais mostram que € a imersdo da pessoa em uma
“histéria”, ndo apenas sua livre afirmagdo, que tendencialmente especifica as
mediacBes culturais em que uma determinada mensagem sera enfeixada (BARROS
FILHO e MARTINO, 2003, p. 224).

Orozco GAmez em entrevista a Nilda Jacks (1993), apresentou as principais linhas de
estudo das Teorias da Recepgdo, sdo elas: 1. Usos sociais: como as informagdes simbdlicas
tém efeito na vida diéaria da audiéncia; 2. Consumo cultural: esta linha de estudo afirma que os
individuos se apropriam, consomem ndo s6 produtos materiais, mas também produtos
simbdlicos; 3. Mediacdo mdaltipla: o processo de recepcdo é multidimensional pois, segundo
Orozco (1993, p. 23) sofre a intervencdo e o conhecimento de uma série de situacfes no
contexto cultural, politico, histérico, econdmico, etc.; 4. Etnografia: a recepgdo é componente
constitutivo “de uma série de atividades e pensamentos que tém as pessoas em sua vida
cotidiana, que com o passar do tempo véo integrando e processando esses contetidos pelos

receptores” (Orozco, 1993, p. 23).

O interesse metodoldgico esta em pensar a comunicacdo a partir das Teorias da
Recepcao porque nos permite entender melhor o papel dos meios de comunicacdo na vida da
sociedade contemporanea, como eles atuam no cotidiano dos grupos sociais, nas diferentes
comunidades e culturas. Permite-nos também sair da oposicdo emissor todo-poderoso versus
receptor passivo ou, por outro lado, emissor neutro versus receptor/consumidor todo-

poderoso.

67



Ao priorizar-se o enfoque sobre as vinculagdes entre comunicacéo e cultura,
desloca-se o foco exclusivo dos meios comunicacionais, que tém seu valor
reposicionado, para privilegiar as mediag¢Oes proprias da recepcao televisiva,
enfatizando-se a posicdo da cultura e do cotidiano. Ha& um rompimento com
as andlises apocalipticas, que véem o receptor indefeso e apatico diante do
poder indefensavel da midia massiva, a qual muitas vezes é apresentada
como constituindo uma esfera distinta da cultura (BRITTOS, 2006, p.1).

Sendo o conjunto de mediacdes ordenador de apropriagOes distintas da recepcgéo, ele
funciona como uma lente. Conforme as mediacdes, o receptor vé um determinado produto

televisivo ou um fato social. Cada mediacao € uma lente que estrutura a recepgéo.

A representacdo da sociedade homogeneizada, com 6culos iguais, ndo corresponde a
verdade. As mediacOes dos receptores sdo diferentes entre si. Ocorre € que grupos com
caracteristica similares possuem mediacGes semelhantes e, portanto, apresentam o&culos

semelhantes.

Em outras palavras, 0s individuos sdo agentes sociais ativos na sociedade em
gue estdo vinculadas a estruturas de classe e estruturas de conhecimento que
influirdo em sua percepcdo de mundo. Quanto maior for a impressdo de
distancia entre as préaticas e as estruturas que a geraram, mas nobre aparece a
acdo aos olhos do publico. A anterioridade das condigdes sobre o
procedimento garante a acdo, do mesmo modo que dicotomia pretendida
pelo agente legitima pelo procedimento, garantindo a aparente
voluntariedade da acdo (BARROS FILHO, e MARTINO, 2003, p. 228).

3.2 Comunicacdo e vida cotidiana: elementos para uma teoria da mediacao

E mister agora, debrugarmos-nos sobre o fendmeno da comunicagdo na sociedade
contemporanea e a teoria que iremos utilizar na compreensdo desse referido fenémeno. A
comunicacdo € o fendmeno social através do qual os individuos, vivendo em coletividade,
buscam relacionar-se uns com 0s outros, estabelecer regras e normas de vida em sociedade e
criar uma forma de pensar que lhes permite reconhecer-se como participantes de uma
identidade cultural comum.
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Embora esse fendbmeno possa ser abordado de diferentes perspectivas tedricas, aqui
neste trabalho buscamos fundamentar nossa pesquisa a partir das Teorias da Recepgéo.
Assim, a proposta centra-se nas relagcdes entre comunicacdo e cultura, de forma que se
abandona a linha dos conhecidos estudos de comunicacdo, caracterizados pela analise

centrada unicamente nos meios, embora se reconheca sua forga na sociedade contemporéanea.

Na atualidade muitos, de diferentes linhas de estudos, tém relacionado comunicagéo e
cultura. Relacionar comunicacéo e cultura significa um salto, por apreender o fendmeno como
integrante de um processo de maior dimenséo e ndo de forma estanque. Este salto provoca o
abandono da posicdo de solidez que assegura o tratamento da comunicacdo reduzida a um

produto, a um veiculo ou a um meio, no maximo, para inseri-la no cotidiano das pessoas.

Pensar 0s processos de comunicagdo a partir da cultura implica deixar de
pensa-los desde as disciplinas e 0s meios. Implica a ruptura com aquela
compulsiva necessidade de definir a ‘disciplina propria’ e com ela a
seguranga que proporcionava a reducao da problematica da comunicacdo a
dos meios. (...) Por outra parte, ndo se trata de perder de vista 0s meios,
sendo de abrir sua andlise as mediacOes, isto €, as instituicbes, as
organizagdes e aos sujeitos, as diversas temporalidades sociais e a
multiplicidade de matrizes culturais a partir das quais 0s meios-tecnologias
se constituem (MARTIN-BARBERO, 1985, p. 10).

Para isto, faz-se necessario realizar uma revisdo do momento da recepcédo, destacando
as mediagdes nesse processo, para dar conta de toda a complexidade deste fenébmeno. De
acordo com Rocha (2002, p. 50) “a Teoria das Media¢des, de Martin-Barbero (...) incita a
pensar no cotidiano dos receptores como 0 espago onde as demandas sociais e as
competéncias culturais sdo convertidas na substancia com que a industria cultural configura

seus discursos.
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Nessa perspectiva, a competéncia cultural diz respeito a mediacdo que é fundamental,

pois colabora decisivamente para que 0s receptores consumam diferentemente os produtos

culturais.

Fala também da competéncia cultural dos diversos grupos, que atravessa as
classes, pela via da educacdo formal em suas distintas modalidades, mas,
sobretudo os que configuram as etnias, as culturas regionais, os ‘dialetos’
locais e as distintas mesticagens urbanas com base naqueles. Competéncia
que vive da memoria - narrativa, gestual, auditiva - e também dos
imaginarios que alimentam o sujeito social (MARTIN-BARBERO, 1989, p.
241).

Segundo Rocha (2002, p. 50) “a recepcdo &, assim, arrancada da problematica

funcionalista de causas e efeitos para fincar raizes no campo da cultura, no qual se desenham

os diferentes “modos de ver” e 0s “usos sociais” dos bens culturais”.

Desse modo, podemos entender que se

por esta via, reestabelece-se 0 bom senso de que, se 0s receptores ndo sdo
mais considerados guiados pelas industrias culturais, a sociedade ndo é s6
midia, ou seja, ha muito mais dados a serem observados, formando as
mediacOes. Martin-Barbero, ao tratar das mediagdes que envolvem a
recepcao e, por consequéncia, a percepcdo da realidade, afasta da midia a
responsabilidade de formadora Unica dos modos de ser e agir dos seres
humanos, sepultando as propostas que viam uma influéncia direta das
primeiras sobre os segundos (BRITTQOS, 2006, p. 1).

Assim, é possivel argumentar que todo o processo de comunicacdo € articulado a partir

das mediacdes.

A conceituagdo das “mediagdes”, entendidas como varidveis cognitivas,
oscila entre a simples influéncia cultural de um meio ou grupo primario até,
em casos isolados, a determinagdo mecanicista das préaticas sociais. O termo
médio pode ser obtido levando-se em conta a distribuicdo existente a partir
da “dupla producdo” apontada por Stuart Hall. Somados, a infra-estrutura
técnica, as relacdes de producdo e o quadro de referéncias cognitivas estao
presentes na trajetéria social o individuo, de maneira que sua agdo na
circulacdo de bens simbolicos presume sua interiorizagdo no decorrer de
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uma trajetéria social na forma de habitos de consumo, selecdo e
compreensdo e, sobretudo, uma linguagem® (BARROS FILHO e
MARTINO, 2003, p. 229).

Mediacéo significa que entre estimulo e resposta hd um espaco de crencas, costumes,

sonhos, medos, tudo o que configura a cultura cotidiana. Como diz Martin-Barbero (1997, p.

20):

As mediacdes sdo esse ‘lugar’ de onde é possivel compreender a interaco
entre 0 espaco da producdo e o da recepcdo: o que se produz na televisdo
ndo responde unicamente a requerimentos do sistema industrial e a
estratagemas comerciais, mas também a exigéncias que vém da trama
cultural e dos modos de ver.

Desse modo, devemos compreender a recepcdo ndo como um fendémeno simples e

direto, mas como afirma Martin-Barbero (1987, p. 240) espaco "dos conflitos que articulam a

cultura, das mesticagens que a tecem, das anacronias que a sustentam e, por ultimo, do modo

em que trabalha a hegemonia e as resisténcias que mobiliza".

Este autor refere-se a concepcdo gramsciana de hegemonia para explicar a formacao

de mediacGes.

Est4, em primeiro lugar, o conceito de hegemonia elaborado por Gramsci,
fazendo possivel pensar o processo de dominacdo social j& ndo como
imposicdo desde um exterior e sem sujeitos, sendo COMO um Processo em
gue uma classe hegemoniza na medida em que representa interesses que
também reconhecem de alguma maneira como seus as classes subalternas. E
‘na medida’ significa aqui que ndo ha hegemonia, sendo que ela se faz e
desfaz permanentemente em um ’processo vivido’, feito ndo s6 de forga,
sendo também de sentido, de apropriacdo do sentido pelo poder, de seducdo
e de cumplicidade (MARTIN-BARBERO, 1989, p. 84-85).

A hegemonia para Martin-Barbero, ndo esta assegurada de uma vez por todas por uma

Unica classe dominante, mas é um campo de batalha entre muitos atores e palco de novas

! A narrativa, cuja eficiéncia estd no mesmo grau de sua simplicidade, estrutura todo o processo de criacdo da realidade e definicdo de um
mundo, das quais devem decorrer toda e qualquer construcdo futura da realidade. Cf. Foucault, M. Nicrofisica do poder, Rio de Janeiro,

Graal, 1989, p. 179.
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aliangas. O poder ndo é primordialmente exercido pela forca, mas por manobras para definir

simbolos culturais da sociedade.

Nesse processo, as aliancas hegeménicas, tais como as das industrias culturais, sao
guase desejaveis, num certo sentido, por incorporar elementos de aparentes rebelides culturais
populares, permitindo as classes populares ver algo de sua propria identidade na cultura
hegemonica e, de um certo modo, comprometendo-se com ela. Uma alianga hegemonica
dominante pode ser capaz de estabelecer seu capital cultural como moeda corrente e légica
fundamental para embasar o sistema, mas ndo pode eliminar inteiramente outras logicas.
Desse ponto de vista, as mediagOes decorrem de um complexo processo de trocas negociadas
de capital cultural, que garantam a todas as culturas o reconhecimento de uma quantidade
suficiente de sua identidade na cultura dominante, para que possam ao menos tolerar a base

hegemoénica.

A categoria hegemonia deve ser pensada a partir dessa abordagem como expressdo de

relacdes de poder, na qual a classe hegemonica dirige a sociedade.

Uma Teoria das Mediagdes mostra muito bem que nenhum ator dentro da complexa
rede de mediagdes pode controlar a construgédo de significado. Como os atores mudam ou o
contexto de vida de qualquer ator muda, assim também acontece ao centro de gravidade deste

campo de forca. E com cada mudanca muda também o perfil da hegemonia.

As interacBes entre o receptor e o produtor podem ser compreendidas
através das mediacBes, constituindo-se elas no lugar que propicia o
consumo diferenciado aos diversos receptores dos bens simbdlicos, de
forma que produzem e reproduzem os significados sociais. Compreende-se
que mediagdo seja todo um conjunto de fatores que estrutura, organiza e
reorganiza a percepcdo e apropriacdo da realidade por parte do receptor
(BRITTOS, 2006. p. 4).
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As mediacdes sociais e culturais reconfiguram as experiéncias geracionais, deixando

de ser uma mera acumulagdo de aparatos para se tornar, segundo Martin-Barbero (1987), um

reorganizador da experiéncia social. Tal experiéncia, na publicidade, vem a se efetivar com a

recepcao.

As interacGes entre o receptor e o produtor podem ser compreendidas através
das mediagdes, constituindo-se elas no lugar que propicia o0 consumo
diferenciado aos diversos receptores dos bens simbolicos, de forma que
produzem e reproduzem os significados sociais. Compreende-se que
mediacdo seja todo um conjunto de fatores que estrutura, organiza e
reorganiza a percepcdo e apropriacdo da realidade, por parte do receptor
(BRITTQOS, 20086, p. 4).

Jesus Martin-Barbero (1997) argumenta que os estudos de midia deveriam enfocar o0s

locais dos quais se podem observar e compreender a interacdo entre a Idgica da producéo e a

da recepcdo. Ele chama esses processos de mediagdes de interacdo, luta, resisténcia e

transformacdo, porque sdo esses procedimentos que reinem e dinamizam negociacdes entre

diferentes légicas culturais.

O modelo de Hall consiste em pensar a comunicagdo ndo como uma
transmissdo lineal sendo como um processo de producdo de sentido
articulado por distintos momentos:  produgdo, circulacdo e,
distribuicdo/consumo e reprodu¢do. Um modelo que, além de propor que as
audiéncias podem realizar trés possiveis leituras de um mesmo texto (segue-
se pensando em textos): preferente, oposta ou negociada, é esta Gltima a
opcdo com mais potencial. Uma afirmacdo que se sustenta,
fundamentalmente, em que as leituras preferente e oposta sdo tipos ideais,
em termos weberianos; ideais enquanto que os codigos de producdo e
consumo sdo sempre assimétricos. O sentido, portanto, é sempre sujeito de
negocia¢do. Uma negociagdo, por certo, que ndo desconhece a também
assimétrica relacdo de poder entre produtores e audiéncias. (REPOOLL,
2006, p. 75-76).

As mediacdes sociais e culturais reconfiguram as experiéncias geracionais, deixando

de ser uma mera acumulacdo de aparatos para se tornar, segundo Martin-Barbero (1987), um
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reorganizador da experiéncia social. Tal experiéncia, na televisdo, vem a se efetivar com a

recepgao.

Sendo o conjunto de mediacgdes ordenador de apropriacOes distintas da recepcgéo, ele
funciona como uma lente. Conforme as mediacgdes, o receptor vé um determinado produto

televisivo ou um fato social. Cada mediagao € uma lente que estrutura a recepgéo.

A representacdo da sociedade homogeneizada, com 6culos iguais, ndo corresponde a
verdade. As mediacGes dos receptores sdo diferentes entre si. Ocorre é que grupos com
caracteristica similares possuem mediacGes semelhantes e, portanto, apresentam o&culos

semelhantes.

A partir dai a comunicacdo passa a ser ndo so vista, mas revista, abordada em toda a
sua complexidade, como parte da cultura, contextualizada dentro da histéria, valorizando o

cotidiano e envolvendo pessoas que pensam, a partir de variados fatores.

Pensar 0s processos de comunicagdo a partir da cultura implica deixar de
pensa-los desde as disciplinas e os meios. Implica a ruptura com aquela
compulsiva necessidade de definir a “disciplina prépria’ e com ela a
seguranca que proporcionava a reducao da problematica da comunicacdo a
dos meios. (...) Por outra parte, ndo se trata de perder de vista 0s meios,
sendo de abrir sua andlise as mediacOes, isto €, as instituicBes, as
organizacBes e aos sujeitos, as diversas temporalidades sociais e a
multiplicidade de matrizes culturais a partir das quais os meios-tecnologias
se constituem (MARTIN-BARBERO, 1985, p. 10).

As mediacbes constituem um tipo de “espaco”, no qual diversas construcdes de
significado podem acontecer, dependendo da logica cultural do receptor e da possibilidade de

negociacéo que se estabelece para a construcdo do significado.

Leal (1993, p. 148)
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lembra que recepcdo, conforme a perspectiva latino-americana, nao
corresponde a idéia de homogeneizacdo. Sendo o receptor vivo e ativo, as
leituras ndo sdo homogéneas, havendo variacfes de interesses e de producédo
de sentido diante de uma mesma obra, de acordo com a variacdo do leitor
ou grupos de leitores. Esse leitor, que é o receptor, contara sempre com 0
processo de mediagdo ao assistir a TV, ndo existindo um sem o outro.

A partir do exposto acima é possivel compreender que as mediagdes sociais e culturais
reconfiguram as experiéncias geracionais, deixando de ser uma mera acumulacdo de aparatos
para se tornar, segundo Martin-Barbero (1987), um reorganizador da experiéncia social. Tal

experiéncia, nas industrias midiaticas, vem a se efetivar com a recepcao.

Sdo trés os lugares de mediacdo propostos por Martin-Barbero, como hipotese: a
cotidianidade familiar, a temporalidade social e a competéncia cultural. O cotidiano é o lugar
privilegiado para abordar o processo de recepcdo. No espaco das praticas cotidianas
encontram-se desde a relacdo com o préprio corpo até o uso do tempo, o habitar e a
consciéncia do que é possivel ser alcangado por cada um. Por isso, a valorizacdo que passou a

ter o cotidiano, como lugar de captacao do real.

E no cotidiano onde ocorre a recep¢do, onde as pessoas vivem e o sujeito mostra-se

como verdadeiramente €, onde ele pode se soltar da maioria das amarras que carrega.

A cotidianidade familiar, repleta de tens6es e conflitos, € um dos poucos lugares onde
os individuos se confrontam como pessoas e onde encontram alguma possibilidade de
manifestar suas ansias e frustragdes. O ambito familiar, inclusive, reproduz, de forma

particularizada, as relagdes de poder que se verificam no conjunto da sociedade.

Outro lugar de mediacdo € a temporalidade social. Esta mediacdo refere-se a
especificidade do tempo do cotidiano, contrariamente ao tempo produtivo. O tempo de que é
feito a cotidianidade € repetitivo, enquanto o tempo valorizado pelo capital, o produtivo, €

aquele que se mede, que corre (MARTIN-BARBERO, 1987, p. 236). O tempo do cotidiano é
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0 préprio das culturas populares, ciclico, que o Estado-nacdo tentou abolir e aglutinar num
novo tempo, Unico e composto de unidades contaveis. A TV também se organiza pelo tempo

da repeticdo e do fragmento, incorporando-se ao cotidiano dos receptores.

Por fim, Martin-Barbero (1987, p. 241) nomeia a competéncia cultural como mais uma

mediagéo que integra 0 processo de recepgéo:

[...] fala também da competéncia cultural dos diversos grupos, que atravessa
as classes, pela via da educacdo formal em suas distintas modalidades, mas,
sobretudo os que configuram as etnias, as culturas regionais, os ’dialetos’
locais e as distintas mesticagens urbanas com base naqueles. Competéncia
gue vive da meméria - narrativa, gestual, auditiva - e também dos
imaginarios que alimentam o sujeito social.

No processo de recepgdo, a competéncia cultural apresenta uma mediacéo
fundamental, colaborando decisivamente para que 0s receptores consumam diferentemente 0s
produtos culturais. A competéncia cultural ndo se refere so a cultura formal, apreendida nas
escolas e nos livros. E toda uma identidade, onde se insere também a educacio formal, mas
vai além, abrangendo a cultura dos bairros, das cidades, das tribos urbanas. E uma marcagéo

cultural viabilizada por meio da vivéncia, da audicéo e da leitura.

S8o esses lugares de mediacdo que permitem ao sujeito, agora tomado como parte
ativa, fazer usos diferenciados dos produtos com o0s quais interage. Por isso é que este novo

caminho de estudos latino-americano empresta maior importancia ao valor de uso.
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CAPITULO IV

Consumo e socializacdo nas praticas cotidianas dos jovens de Recife.

4.1. Objetivo e justificativa da pesquisa

Nas ultimas décadas, muito destaque tem-se dado aos estudos de midia. Ndo sem
razdo. A midia, na sociedade contemporanea, é instrumento da construcéo social e da posicéo
dos sujeitos que nela se movimentam. Douglas Kellner (2001) argumenta que a cultura
veiculada pela midia fornece modelos de como ser e agir, onde as imagens e espetaculos nela
veiculados ajudam a construir o cotidiano, padronizar comportamentos sociais e forjar
identidades. Estuda-la, entdo, passa a ser uma premissa para compreender processos e praticas

sociais que urgem em nossa sociedade midiatizada.

A sociedade contemporanea é marcada por uma cultura da imagem, em que 0

instantaneo e a busca de satisfacdo imediata e continua s&o valores predominantes.

A midia e em especial a publicidade veio a constituir-se numa nova instancia cultural
de extrema significacdo na acdo normativa social. Na qualidade de instancia simbdlica, a
publicidade, além de passar a mobilizar intensamente o desejo do consumidor atomizado,
conferindo-lhe certa “estabilidade social” (ORTIZ, 1994, p.120) e referéncia de identidade,

também exerce a funcédo de legitimadora da estrutura produtiva e reprodutiva do capitalismo.

Os instrumentos publicitarios criam modelos de um jovem sempre feliz, bonito e
inteligente, utilizando roupas e objetos que servem de referencial para uma vida plena de

felicidade e realizacéo.

Portanto, propde-se aqui a tomar como objeto de pesquisa a forma como a juventude é

experienciada hoje, frente as mudancas ocorridas na contemporaneidade e respectivamente as
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novas configuracBes socio-antropologicas emergentes em que a identidade tornou-se aplanada
e trivializada em termos de estilo, aparéncia e consumo onde cada um é definido pela sua

imagem, bens e estilo de vida.

Esse estreito vinculo entre publicidade — nucleo privilegiado da producdo simbdlica
contemporanea — e identidade, constitui a base de nossa investigacdo, a partir da qual

buscaremos compreender nosso objeto de pesquisa.

4.2. A escolha do bairro e das escolas

Escolhemos como local para a realizagdo da pesquisa de campo o bairro da Conde da

Boa Vista devido este bairro apresentar alguns elementos interessantes.

Estes elementos consistem no fato de ser um bairro com grande concentracdo de
escolas publicas e privadas. Outro elemento levado em consideracdo foi o fato que uma
grande parte dos estudantes tanto das escolas privadas quanto pablicas residem no mesmo ou

em bairros vizinhos como: Derby e Santo Amaro.

Neste bairro, seria possivel observar uma certa proximidade em relagdo aos dois
grupos no que se refere as expectativas de consumo, bem como alguns espagos comuns de
circulacdo na cidade, como os transportes coletivos, os shopping centers e alguns espacos de

lazer, dentre outros.
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As escolas foram selecionadas a partir de uma lista de estabelecimentos de ensino
disponibilizada na Secretaria Estadual de Educacéo do Estado de Pernambuco. Através de um

sorteio escolhemos duas: uma publica’ e uma privada®.

O acesso aos alunos tanto da EEPE quanto da EPPE foi possibilitado apo6s a
autorizagéo dos Diretores de Ensino das referidas escolas.

A localizagdo das escolas determinou a escolha, na medida em que possibilitariam o
contato tanto com estudantes oriundos de camadas populares quanto com aqueles vinculados

as camadas médias da populacdo residentes nos bairros acima mencionados.

A escolha dos locais a serem por nos estudados, uma escola publica e uma escola

privada, levou em conta também o critério socioeconémico.

O Bairro Conde da Boa Vista® tem uma area territorial de 181,4 hectares, e 14,033
habitantes formam sua populacéo residente* | dividida em 5.864 do sexo masculino e 8.169
do sexo feminino, a sua taxa geométrica de crescimento anual é de -2,15°. A maior populacéo
por faixa etaria desse bairro fica entre os 15 e 39 anos com 5.968. Os domicilios chegam um
total de 5.322. Faz-se necessario ainda acrescentar que esse bairro tem um total de 7.695
imdveis residenciais em uso. Em relacdo ao rendimento nominal médio e mediano mensais
dos responsaveis por domicilios, temos respectivamente, um total de 1.737,96 e um total de

1.097, 50.

1 A partir de agora recebera esta sigla: EEPE.

2 A partir de agora recebera esta sigla: EPPE.

% Esses dados esto disponibilizados no site da prefeitura da cidade do Recife: www.prefeituradorecife.org.br.
* Ano de referéncia: 2000.

% 1991/2000.
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A Boa Vista concentra 17% do comércio varejista do Centro da cidade; 14,7% dos
servicos de educacdo; 30% dos servicos de salde e sociais; 33,7% do segmento de edicao,
impressdo e reproducdo; 26,5% dos servicos de intermediacdo financeira e 32,2% das
consultorias empresariais e/ou pessoais do Recife. O bairro tem cerca de 20 mil moradores e

500 mil pessoas transitam por ele diariamente®.

4.3 Caracteristicas dos grupos estudados
Abaixo teremos 0s dados apresentados em gréaficos e tabelas.

Gréfico 1:

Quantidade de alunos por escola
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Fonte: levantamento direto, 2007.

¢ Dados disponibilizados pela Prefeitura da Cidade do Recife.
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A partir do grafico acima € possivel perceber uma maior concentragdo de alunos da

Escola pablica.

Grafico 2:
Sexo e escolaridade das pessoas entrevistadas
14
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Fonte: levantamento direto, 2007.
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Dentre os participantes, tanto na Escola Publica quanto na Escola Privada, o numero

maior foi do grupo feminino.

Gréfico 3:
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Em relacédo a idade dos jovens, nota-se que 57,70% tem entre 16 e 17 anos.

Renda por sexo e escola

Grafico 4:
%] P
Kel De 1 a 3 saléarios
B

g w3

= n

3 £ £ Deaa7salarios
T £

§ gt
S De 8 salarios
14 acima

De 1 a 3 salarios

37

1)
9
]
2 © 3
g g £ De 4 a 7 saléarios
E § & |47
¢ sE
S De 8 salarios
14 acima 16
[ T
T T
0 10 20 30 40 50 60 70

O Escola privada

B Escola Publica

Fonte: levantamento direto, 2007.

Gréfico 5:
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4.4. A pesquisa de campo

Para a coleta de dados, langamos mao de trés instrumentos de pesquisa: observagéo e
registro em diario de campo, questionario, com questdes fechadas, buscando compor um
perfil sociocultural dos estudantes, e grupo focal a partir de um roteiro visando ao

aprofundamento de questdes detectadas durante a observacao e aplicacdo dos questionarios.

Apbs a selecdo das escolas, visitamo-las a fim de verificar junto a direcdo desses
estabelecimentos de ensino a possibilidade de efetivarmos a nossa pesquisa de campo nesse
referido local. Logo apds, visitamos por quatro vezes as duas escolas com o objetivo de colher
informacBes para compor o questionario e elaborar posteriormente o roteiro do grupo focal.
As duas primeiras vezes conversamos com alguns professores que nos passaram dados
interessantes para esse momento. A ultima vez entramos em contato com alguns alunos nos

intervalos de aulas.

Foram aplicados trezentos e quarenta questionarios, como foi acima colocado, dos
quais foram selecionados dez estudantes de cada escola para participar do grupo focal, de
acordo com os critérios de idade e local de moradia, tendo em vista a intencdo de desenvolver
a pesquisa entre jovens residentes nos bairros do Conde da Boa Vista, Derby e Santo Amaro.

A primeira vista, 0s jovens que participaram da pesquisa constituem um grupo
marcado por elementos homogéneos: todos na faixa etaria dos quinze aos vinte e dois anos;
todos estudantes do ensino médio; todos moradores dos bairros acima exposto. Entretanto, a
identidade partilhada de estudante se fragmenta quando as condigdes de acesso a educagdo
sdo analisadas, produzindo um processo que expde desigualdades. A dependéncia
administrativa dos dois estabelecimentos de ensino se estabelece como um desses tracos de

diferenga e desigualdade.
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O questionario (ver Anexo I) aplicado continha 13 perguntas voltadas para a apreensao
dos desejos de consumo dos participantes, bem como para os elementos inscritos na producéo
de tais desejos. Na segunda parte do questionario, foram propostas trés quantias em reais —
quinhentos reais, mil reais e dois mil reais - a partir das quais foi perguntado de que modo
seriam gastas, que elementos seriam mais importantes (caso fosse necessario optar por alguns
deles) e que aspectos seriam modificados e/ou acrescentados em suas vidas em funcao de suas
escolhas.

Dos trezentos e quarenta questionarios selecionados na investigacdo, apenas trinta e
quatro foram respondidos de forma incompleta. Chamou a atencdo, ainda, o fato de poucos
deles terem registrado respostas muito reduzidas do tipo "porque sim", o que colaborou para o
processo de analise dos dados.

Durante o recebimento dos questionarios, os jovens foram estimulados a verbalizar
suas consideracdes a respeito da funcionalidade de produtos como roupa, ténis, equipamento
de som e celular. A listagem dos itens propostos foi elaborada a partir dos resultados de uma
pesquisa divulgada na edicdo especial da revista Veja, de agosto de 2003, sobre o
comportamento jovem, que apontava tais produtos entre as preferéncias de consumo desse
grupo social e também do contato que tivemos com alguns professores e, inclusive com

alguns alunos.

Antes de iniciarmos a discussédo com os integrantes dos grupos focais’, assistimos a
um video, de aproximadamente trés minutos, confeccionado a partir de duas mensagens
publicitarias: uma sobre ténis e a outra sobre celular. Esses videos possibilitaram uma

discussdo e aprofundamento entre os participantes sobre a relagdo com a propaganda e a

7 Ver roteiro em anexo 2
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marca e, sobre o0 consumo desses e outros objetos.

Apos a exibicdo do video, comegamos a lancar os enunciados e perguntas do roteiro
elaborado para este momento. O roteiro foi confeccionado a partir dos dados coletados tanto

na observacao quanto no questionario.

O video foi apresentado duas vezes para que 0s integrantes pudessem trazer mais

elementos para a discussdo no momento posterior.

No grupo focal, as perguntas (num total de onze) tinham como objetivo abordar a
relacdo entre os jovens consumidores e a industria cultural, mediante a proposicdo de questdes
a respeito da relevancia da moda, do uso de roupas e ténis de marca, das preferéncias em
relacdo a publicidade veiculadas pela TV, da importancia conferida a produtos lancados mais
recentemente no mercado e sobre seu nivel de satisfacdo quanto aos produtos que eles
possuiam.

A técnica dos grupos focais foi aplicada aos jovens da regido metropolitana do Recife,
de ambos 0s sexos, com idade entre quinze e vinte anos, estudantes do Ensino Médio de uma

escola publica e uma escola privada.

No total foram dez participantes por grupo. Cada grupo foi composto por cinco alunos

e cinco alunas.

No tocante a recepcdo dessas mensagens publicitarias, a analise e discussdo nestes
grupos privilegiaram os comportamentos, valores e representacdes relativos ao consumo e ndo
as especificidades do discurso publicitario e de suas modalidades.

O critério de escolha dos dez jovens se baseou na forma como se posicionaram em

relacdo as perguntas: a publicidade influencia na compra de um determinado produto e se faz
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diferenca usar esse produto apresentado pela publicidade.

O grupo focal foi realizado no interior do estabelecimento de ensino, 0 que trouxe,
durante o processo de investigacao, algumas questdes relativas a identidade desses jovens. A
primeira delas concernente a relacdo entre idade e vinculacdo escolar. Foi possivel encontrar
nas escolas, - especialmente a EEPE — numa mesma turma, jovens entre treze e vinte anos.
Por outro lado, ao proceder a analise dos questionarios e dos registros feitos a partir dos
grupos focais foi possivel perceber uma diversidade de elementos como instancias de
diferenciacdo entre jovens pertencentes a uma mesma série do ensino médio, no entanto, em

instituicOes de ensino distinta.

Por outro lado, a propria inser¢cdo na pesquisa como informante — seja através do
questionario, seja da fala no grupo focal — termina por se constituir num dispositivo capaz de
suscitar uma reflexdo dessa relagdo com o consumo, o que redunda na configuracdo de uma
postura mais ou menos critica, dependendo da forma como as perguntas sdo elaboradas e
interpretadas pelos jovens. Isso significa dizer que o contetdo de ambigliidade, se apresentou
com regularidade durante a investigagao.

Algumas caracteristicas da dinamica dos grupos focais também merecem destaque,
como o fato de, em cada um deles, ter-se observado um participante que exerceu uma
lideranca em relagéo aos demais. Quanto ao grupo realizado com alunos da EEPE, foi uma
adolescente que assumiu esse papel, enquanto que no outro, que contou com alunos da EPPE,
um dos rapazes. Em ambos os grupos foram observados momentos em que o siléncio foi a
expressao possivel, talvez devido a busca por palavras que pudessem esclarecer melhor a
intencdo do discurso; isso ocorreu em situacdes onde os jovens demonstravam surpresa em
relacdo a pergunta, como se ndo tivessem ainda encontrado um espaco-tempo para discutir a

respeito. Nesse caso, a insisténcia na obtencdo de um discurso foi limitada pelo cuidado de
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n&do propor aos participantes uma questdo que fosse distante de suas experiéncias.

4.5. Elementos significativos no comportamento dos jovens de Recife®
A partir do questionario realizado elaboramos alguns graficos® que irdo nos ajudar na

discussdo do referido objeto de pesquisa.

Tentamos a todo 0 momento evitar a armadilha da homogeneizagdo na anélise de

aspectos constituintes e dos elementos empiricos do objeto da investigagéo.

Gréfico 6'°:

Produto que faz a pessoa se sentir mais jovem
por tipo de escola (%)
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Celular
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Fonte: levantamento direto, 2007.

® O Recife possui um contingente populacional de 410,8 mil jovens entre 15 a 29 anos, representando 29, % da
sua populacdo total. Esses sdo dados fornecidos pela Prefeitura do Recife/SDHC e Fundagdo Joaquim
Nabuco/IPSO.

® Todos os gréficos foram construidos considerando o tipo de escola no qual os entrevistados faziam parte. Vale
ressaltar que alguns desses graficos tém apenas uma barra dividida em duas partes, onde a primeira diz respeito a
EPPE e a segunda parte refere-se 8 EEPE. Neste caso, basta olhar a legenda na parte inferior para saber do que se
trata.

10°A categoria outro aparece diante da impossibilidade de colocar no mesmo gréfico todos os itens surgidos no
questionario. Queremos aqui, fazer referéncia aos elementos mais citados pelos alunos nessa categoria: carro,
moto, faculdade, computador, video game.
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Com base nos dados do grafico acima, observamos que o item roupa de marca aparece
liderando a primeira posi¢cdo com 71,6% para os alunos da EEPE. Chama atencdo a forma
como sdo propostas as justificativas para tal preferéncia: o simples prazer de adquirir o item
e/ou ampliar as op¢Oes do vestuario; a identificacdo da roupa como produto de necessidade; e

a inscricdo da mesma na Orbita de sua preocupac¢do com a aparéncia.

Diante desses dados podemos levantar algumas suposicGes sobre as preferéncias dos

alunos da EEPE por roupa de marca versus os alunos da EPPE por ténis:
1. o fato de a roupa de marca ja ser uma constante na vida do aluno de escola privada;
2. 0 fato de os alunos da EPPE usarem o fardamento no seu dia-a-dia;

3. a roupa de marca traz uma “visibilidade” maior porque “ficam no corpo” e, portanto, anexa

a identidade-marca diretamente no individuo;

4. os alunos da EPPE prefere o ténis, porque provavelmente é o item mais caro (em termos de

roupa), mais dificil de atualizar segundo a moda.
Os jovens se expressam da seguinte forma™

“Eu sempre quero roupa de marca porque quando estou junta de outras
pessoas todo mundo acha que eu também tenho dinheiro, entende?” (EEPE,
22 série, 18, ME/)

“Quando eu preciso escolher o que comprar, eu quero sempre algo que posso
usar na escola, ja que é um saco todo dia vir de farda... eu quero sempre algo
gue alguém possa notar!” (EPPE, 3? série, 17, RD/f)

1 Os depoimentos efou expressdes dos jovens que participaram do grupo focal, serdo citados entre aspas e
conterdo, em seguida, as seguintes informac@es: o estabelecimento onde estudam (EPPE ou EEPE), série do
ensino médio, idade, as iniciais dos nomes dos jovens em letra maitscula seguidas das letras f ou m minuscula,
de modo a indicar o sexo.
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A partir dessas falas é possivel perceber que tanto os alunos da EEPE quanto da EPPE

sofrem os mesmo bombardeios das mensagens publicitarias.

A despeito da desigualdade socio-econdmica, os apelos publicitarios, parecem atingir
0S jovens e as jovens com a mesma intensidade, gerando uma expectativa de consumo muito

proxima entre 0S grupos.

Reside claramente, sobretudo nas discussfes dos grupos focais, a idéia da presenca de
um desejo comum entre 0s jovens de consumirem 0s mesmos produtos, para além das

diferencas sociais.

Considerando as diferencas relativas as condicfes sdcio-econdmicas e de vinculagdo
escolar percebemos que, de fato, ha aqueles que nédo so6 se sentem seduzidos, como alimentam
0 desejo de acompanhar as variagfes do mundo do consumo; por outro lado, 0S mesmos
personagens podem transitar no interior dos grupos imprimindo em sua relagdo com o
consumo uma singularidade, para além da aquisi¢do do produto em si, do mesmo modo que,

uma perspectiva alheia @ moda e a marca também encontra espago no cenario.

O consumo do item roupa de marca se mostra na pesquisa intimamente ligado a
esferas — o olhar do outro e o estilo — nos dois grupos analisados. Vale destacar que quanto a
manifestacdo do olhar vigilante do outro, durante a dindmica do grupo focal, os jovens
vinculados a EEPE verbalizaram ser esta pratica de controle afeita aos mais pobres, que
reparam na marca das roupas, enquanto que para os alunos da EPPE sdo os mais ricos que
exercem essa vigilancia.

Para tanto, a representacdo da sociedade homogeneizada, com 6éculos iguais, ndo

corresponde a verdade. As mediacdes dos receptores sdo diferentes entre si. Ocorre é que
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grupos com caracteristica similares possuem mediacGes semelhantes e, portanto, apresentam

oculos semelhantes.

As mediagOes constituem um tipo de “espa¢o”, no qual diversas construcdes de
significado podem acontecer, dependendo da l6gica cultural do receptor e da possibilidade de

negociacdo que se estabelece para a construgdo do significado.

O que queremos enfatizar aqui é que, mesmo diante desse fato, a publicidade possui
papel fundamental na organizagédo da vida social contemporanea. Além de ser um instrumento
de manutencdo e fortalecimento do capitalismo porque objetivamente lida com vendas e
lucros, também atua diretamente na esfera de valores pessoais e sociais que sdo por ela
reforcados ou depreciados, incorporados e ajustados ao seu discurso que, mediado pelos

objetos e pelos préprios veiculos de comunicacdo, os torna socialmente compartilhados.

O gréfico 6 ilustra a relagdo dos jovens participantes da pesquisa com o consumo de
roupas numa perspectiva de acesso a elementos que trazem bem-estar, que envolve

necessidade, ampliacdo das opg¢des do vestuario ou preocupacao com a aparéncia.

O consumo, dessa forma, € coletivamente compartilhado de modo que as pessoas nao
apenas recebem ou incorporam os significados veiculados pelo discurso publicitario, mas nas
interagBes sociais também constroem e atribuem, elas mesmas, significados aos bens. Os
objetos passam entdo a funcionar como comunicadores (pois sdo suportes materiais de
significados simbolicos que superam seu valor utilitario) e isso permite uma abordagem do

consumo como sistema de comunicacao.

Ainda sobre o grafico 6, vemos que para os alunos da EPPE, o produto que figura
entre seus desejos de consumo € o ténis apresentando um total de 78,4%. Em alguns casos,

ndo um ténis qualquer, ja que modelos e marcas sdo relatados em detalhes, demonstrando
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mais uma vez, para além do produto, o simbolo a ele agregado se inscreve no centro dessa

necessidade de atingir uma satisfagdo, mediante o consumo.

“Compraria um doze molas... Por que é maneiro. Eu iria estar na moda (EPPE, 1?
série, 16, JL/m)

“Um shox 12 molas, duas bermudas... Por que sdo maneiros. Me realgam a beleza”.
(EPPE, 22 série, 17, TM/m)

“Mais roupa, um Nike shock de 12 molas” (EPPE, 3? série, 17, LB/m)
“Um ténis, gosto muito de ténis...” (EEPE, 22 série, 18, GF/m)
“Ténis. Porque eu jogo volei...” (EEPE, 32 série, 20, HJ/m)

“Ténis. Porque ndo tenho”. (EEPE, 12 série, 15, GF/m)
Diante do exposto acima, é notavel a presenca nas falas dos alunos da EPPE, do ténis

12 molas, ou seja, ndo é qualquer ténis, é um tipo de ténis.
Assim nos questionamos: serd que por esses jovens terem a maior facilidade de
contato com esse tipo de produto, conferida por tais condigdes, permite uma apropriacdo mais

intima desse tipo de discurso de valorizagdo dos signos afeitos as marcas?

Faz-se necessario estabelecer um didlogo com os capitulos anteriores onde
argumentamos que o objetivo da publicidade hoje, além da venda de produtos, servigos e bens
simbolicos, ela demonstra modelos a serem seguidos, apresentando, desta forma, um objetivo
explicito, que consiste em oferecer as vantagens de determinados produtos, e um objetivo
implicito, por intermédio do qual flui sua acdo pedagdgica. Por meio desta acdo, a publicidade
propde transmitir valores sociais e pessoais, penetrando, inclusive, no mundo da politica e
tornando-se um modelo de referéncia, ao veicular um padrdo estético sinalizador de um status

social, bem como um modelo de cidadania.
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Gréfico 7:

O gque a pessoa mais considera ao comprar um produto
por tipo de escola (%)

1 ! !
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Fonte: Levantamento direto, 2007.

E interessante perceber nesse grafico, que os alunos da EEPE com 75,0% responderam
que a familia é a categoria mais levada em consideracdo ao comprar um produto. Isso também

fica claro quando no grupo focal algumas alunas se expressaram:

“Sempre quando compro roupa levo minha mae e meu irmdo...” (EEPE, 22 série,
19, MF/f)

“Minha mée € quem diz o que devo ou ndo comprar, porque tenho sempre que
dividir com outros irmdos né!” (EEPE, 32 série, 19, DR/f)

“As vezes deixo de comprar 0 que eu quero para ajudar a fazer a compra no
mercado para meus familiares” (EEPE, 12 série, 17, AWI/f)

“Sempre que minha mée ganha dinheiro ela gasta com a casa, comprando comida,
e fazendo obra, se eu ganhasse dinheiro eu iria cuidar de nés duas para ficarmos
bonitas como a casa”. (EEPE, 12 série, 16, JF/f)

Respostas com esse conteddo de preocupacdo com as dificuldades e com a
manutencdo da familia ndo foram apresentadas pelos participantes da EPPE, o que ressalta a

importancia de se observar os contornos histéricos, culturais e sdcio-econdémicos presentes no
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processo de investigacdo que, conforme alerta Margullis (1996), ndo podem ser desprezados,

tendo em vista o risco do empobrecimento da andlise. De acordo com o autor:

... los jovenes de sectores medios y altos tienen, generalmente, oportunidad de
estudiar, de postergar su ingreso a l&s responsabilidades de la vida adulta (...) los
integrantes de los sectores populares tendrian acotadas su posibilidades de acceder a
la moratoria social por la que se define la condicion de juventud ; no suelo estar a su
alcance el lograr se joven em la forma descripta: deben ingresar tempranamente al
mundo del trabajo (1996:17)

Outra dimensdo importante a destacar, portanto, é o corte de género inscrito nas
respostas, & medida que todos foram expressos por meninas. Um exame dos questionarios
possibilitou a observacao de que em diversos momentos as jovens da EEPE demonstram, por
vezes nas entrelinhas, sua insercdo num contexto social onde as mulheres assumem um papel
de chefia das familias. A realidade em que vivem apresenta uma série de dificuldades

originarias de uma condicao de pobreza.

No processo de recepcdo, a competéncia cultural apresenta uma mediacao
fundamental, colaborando decisivamente para que 0s receptores consumam diferentemente 0s
produtos culturais. A competéncia cultural ndo se refere s6 a cultura formal, apreendida nas
escolas e nos livros. E toda uma identidade, onde se insere também a educacio formal, mas
vai além, abrangendo a cultura dos bairros, das cidades, das tribos urbanas. E uma marcacéo

cultural viabilizada por meio da vivéncia, da audicéo e da leitura.

Para efeito de comparacéo, a partir das falas colocadas nos grupos focais, percebemos
o fato de que, na escola particular, os discursos fazem sempre referéncia ao consumo
individual e ndo familiar, e que o estilo vem mais atrelado ao grupo do que a familia, como

veremos abaixo:

“Porque usando roupa e outras coisas de marca vocé se sente melhor e ndo
diferente” (EPPE, 12 série, 15, HG/m)
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“Porque é bom estar usando algo de marca porque aparéncia conta muito nos
tempos atuais” (EPPE, 22 série, 16, LZ/m)

“Eu acho muito bom andar na com coisas de marca para ndo andar brega. Para
ninguém sair falando de vocé, falando que vocé esté toda largada”. (EPPE, 12 série,
15, DE/f)

“Pra ndo pagar mico de estar com roupas desatualizadas, que ndo estdo na moda”.
(EPPE, 22 série, 17, FT/f)

“Porque sempre guando sai alguma roupa ou sapato na televisdo e todos querem
comprar, e eu é claro ndo sou diferente”. (EPPE, 32 série, 17, KR/f)

“Os garotos querem impressionar as meninas” (EPPE, 12 série, 15, CW/f)

Ao conjunto de respostas dos jovens que admitem a importancia de andar na moda e a
valorizacdo da marca junto com os dados expostos no grafico 7 é possivel argumentar que o
consumo garantiria aos individuos o sentimento de pertencimento a um grupo social, tal

pratica operaria, também, como elemento de diferenciacéo, pela criacdo de um estilo proprio.

Interessante voltar ao discurso apresentado acima: “os garotos querem impressionar as
meninas”. Os jovens passam por um processo de socializagdo na qual aprendem os padrdes e
estere6tipos que devem usar em determinados momentos e com determinadas pessoas. 1sso
diz respeito, ao “dispositivo pedagdgico da midia” na qual as imagens produzem uma
pedagogia, ensinam sobre o social, indicam formas de pensar e agir, de como se relacionar

com o mundo, numa espécie de curriculo cultural.

Como ja citamos, no capitulo dois desse trabalho, as pessoas usam as mercadorias para
criar vinculos ou para estabelecer distingdes sociais, demarcando grupos e estilos de vida.
Impde-se, nesta perspectiva, ultrapassar a logica da produgédo e penetrar no entendimento da

I6gica do consumo.

Fischer (2000) pensa que a midia, por sua presenca macica em nossa vida, & mais que
um veiculo de exposicdo de modos de vida, funciona como um lugar decisivo no processo de

construcdo de identidades.
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Para estar na moda, o consumo é aceito socialmente, aliviando os individuos de uma

autocritica exacerbada.

O consumo pode ser visto como o locus comunicacional que é culturalmente
codificada para operar como um indicador de poder social e prestigio. Além de que sua

aquisicdo pode oferecer um passaporte para circulagdo no &mbito social.

Cabe destacar, ainda, que tais argumentos possuem contornos que remetem a realidade
social dos jovens, o que significa dizer que nem todas as preocupac¢des sao compartilhadas,
enquanto que uma delas — que diz respeito ao preco — termina por ser abordada

majoritariamente pelo grupo formado por estudantes da EEPE com 69,8%.

Gréfico 8*2:

O que a pessoa mais considera ao usar um produto
por tipo de escola (%)
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Fonte: Levantamento direto, 2007.

12 Queremos aqui, fazer referéncia aos elementos mais citados pelos alunos nessa categoria outro: qualidade,
felicidade, conquistar os outros, o outro, 0os amigos, a familia.
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No grafico acima é possivel verificar que para os alunos da EPPE duas categorias:
ingresso ao grupo 80,0% e grupo/tribo 80,0% apresentaram maiores porcentuais. Sera que
podemos inferir que esses jovens conferem aos produtos um significado de inclusdo, na
medida em que passam a pertencer a paisagem, ao cenario organizado no cotidiano das

escolas?

Nesse sentido, uma questdo emerge no momento da analise, sera que o pertencer a um
grupo exerce um fascinio maior entre os alunos da EPPE — e de um modo geral, entre jovens

oriundos de camadas sociais mais privilegiadas?

De fato, as pessoas se reconhecem nas praticas de consumo e nelas compartilham
identidades, gostos e estilos com determinados grupos, mas também usam o0s bens para se

distinguir de outros e demarcar a alteridade.

Outro aspecto interessante que emerge no interior das discussdes dos grupos focais diz

respeito a relacdo dos participantes com o olhar do outro.

E diante desse quadro, nas praticas de consumo contemporaneas o valor simbolico e
intangivel do objeto (articulado pelo discurso publicitario e que circula e se modifica nas
praticas de consumo) supera o seu valor de uso. O objeto material é o suporte do simbdlico,
pois a vida social € feita de representacfes e 0s objetos sdo signos que transmitem mensagens

e veiculam conteldos através dos quais as pessoas se comunicam.

Quando perguntados sobre sua relacdo com a marca, a vigilancia dos outros se
mostrou um item de preocupacao de uma forma bem clara para a maioria deles, no sentido de
evitar um processo de exclusdo, o que foi mencionado por um dos alunos da EPPE através da

importancia atribuida ao grupo de amigos, bem como pelos demais mediante as expressoes:
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“Podem te zoar: olha aquele garoto ali!” (EPPE, 22 série, 16, VB/m);

“As pessoas vao olhar diferente pra vocé” (EEPE, 3? série, 19, LX/f).

Por outro lado, a marca como meio de possibilitar um olhar mais atento do outro

também pode ser encarada de forma positiva, como afirmou uma das jovens da EPPE:

“Ah, sei 14, as pessoas olham mais pra gente...” (referindo-se ao fato de estar
utilizando celulares mais sofisticados) (EPPE, 22 série, 17, BT/f).

Entretanto, 0 mesmo grupo quando questionado sobre a quem atribuem o olhar
vigilante, ou seja, quem, de um modo geral, repara na marca dos produtos, revelou que sao 0s
jovens mais pobres que protagonizam esse tipo de comportamento. Considerando que um
deles afirma ndo ter uma condicéo financeira privilegiada — sendo acompanhado de olhares de
apoio pelos demais - o tal posicionamento neutro diante da marca ou das influéncias externas
perde seu traco absoluto, adquirindo um aspecto relativo.

Devido ao modo como essa fala é apresentada, em que se insere uma demarcacdo

clara sobre o discurso alheio, creio ser relevante reproduzi-lo:

“As vezes eles ndo ligam tanto em andar com roupa de marca do que as pessoas que tém
menos condicdo financeira. Acho que eles (0s que ndo tém condicéo financeira) acham
que se andarem na moda, com roupa de marca vai t& melhor, vai t4 metido a rico”
(EPPE, 12 série, 17, HC/m).

“Por exemplo, eu tenho uma prima que mora em Boa Viagem. Eu vou pra casa dela, ela
sO vai pro Downtown, esses negoécios assim. Se eu chego num lugar desse com ela com
uma roupa comprada na feirinha, cara, todo mundo olha”. (EEPE, 32 série, 19, MJ/f).
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Gréfico 9:

Reacao da pessoa diante de jovens que usam produtos mais
caros por tipo de escola (%)

Observa e faz comentarios

0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0 70,0

Fonte: Levantamento direto, 2007.

Gréfico 10:

Reacéo da pessoa diante de jovens que usam produtos mais
baratos por tipo de escola (%)

Observa e faz comentarios

Fonte: Levantamento direto, 2007.
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N&o podemos deixar de mencionar um dado interessante para esta pesquisa. O fato de
que o resultado desses dois graficos pode indicar um determinado “estilo comportamental”,
que difere a classe media das classes mais baixas, no que diz respeito ao “fazer comentarios”.
Tanto no grafico 9 quanto no grafico 10 € notavel a maior porcentagem nos alunos da EPPE.
Talvez esta ‘regra’ esteja inscrita na educacao dos relacionamentos e do gosto. Por terem mais

acesso aos itens de marca se sentem mais a vontade para comentar.

“Lembro que todas as vezes que venho pra escola e passo enfrente a uma escola
particular escuto sobretudo as meninas fazendo comentéario das minhas roupas...
chego na escola muito triste... ( EEPE, 12 série, 16, MJ;f).

“Gosto de ir pras baladas e festas finas pra ver as novidades em roupas; isso ja é
combinado, nos juntamos e ficamos comentando as mais belas e as mais
derrubadas...( EPPE, 22 série, 17, KH/f).

“Sinto que sou mais notado quando venho com uma roupa, ou uso algum objeto
gue meu grupo usa. Sinto que eles fazem comentarios sobre tudo o que uso.
(EPPE, 12 série, 15, DS/m)

A observéancia relativa a inscricdo na moda, bem como a exibicéo de itens de marca,
consiste numa postura afeita aos jovens mais ricos. Alguns ddo exemplos de espacos
freqlentados por aquele segmento social - 0s nomes de alguns shoppings centers sao
lembrados - onde a auséncia de marcas famosas e roupas da moda sdo ostensivamente
observadas.

Por outro lado, essa representacdo também emerge quando o interesse ou valorizacdo
do consumo vinculado ao uso de roupas e ténis de marca (e, portanto, inscritos em algum tipo
de padrdo) é atribuido ao outro. Dessa forma, esse "outro" é o jovem pobre, ainda que o
individuo que faca tal afirmacdo também o seja; o "outro™ é o jovem rico, embora o sujeito

que faca esse discurso ndo seja pobre.
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Como discute Hall (1997), estereotipar faz parte da manutencdo da ordem social e
simbdlica, estabelecendo uma fronteira entre o “normal” e o “desviante”, o “normal” e 0
“patologico”, o “aceitavel” e o “inaceitavel”, o que “pertence” e o0 que “ndo pertence”, 0
“n6s” e o “eles”. Estereotipar reduz, essencializa, naturaliza e conserta as ‘diferencas’,

excluindo ou expelindo tudo aquilo que ndo se enquadra, tudo aquilo que é diferente.

No momento em que se atribuem esteredtipos as pessoas, duas alternativas possiveis,

gue interagem, apresentam-se: conformar-se ou nao se conformar a maioria.

Uma definicdo de conformidade € dada por Levine e Pavelchak (1991, p.43): “existe
conformidade quando um individuo modifica seu comportamento ou atitude a fim de
harmoniza-los com o comportamento ou atitude de um grupo”. Todavia, esse ndo é um
processo linear, estanque ou imutavel, até porque um grupo minoritario pode conformar-se
por ndo estar consciente da existéncia de uma relacdo de dominacdo e conforma-se porque
ndo encontra meios de rebelar-se. Quer dizer, ora o individuo se conforma, ora ndo. As vezes,
tem consciéncia desta relacdo de dominagdo, mas as pessoas ndo conquistaram o poder de

reivindicar seus direitos para transformar tal situacao.

Uma minoria que quer inovar esta indo contra uma ordem estabelecida pela maioria.
Para manter a ordem da dualidade excluidos/as - exclusores/as, discriminados/as -
discriminadores/as, recursos ou meios sdo utilizados (consciente ou inconscientemente) pela
maioria, tal como 0s meios de comunicacdo de massa através das publicidades. Este processo
de exclusdo é criado e se desenvolve dentro de contextos culturais historicamente construidos,
mas é através da midiacdo que estes meios conseguem estabelecer — e que hoje se tornam
centrais a compreensdo de nossa cultura — que o processo de exclusdo amplie seu espaco e

alimente sua forca. A midiacdo da cultura moderna, para Thompson, é o processo geral
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através do qual a transmissdo das formas simbdlicas se torna sempre mais mediada pelos
aparatos técnicos e institucionais das industrias da midia: “vivemos, hoje, em sociedades onde
a producdo e a recepgdo das formas simbdlicas € sempre mais mediada por uma rede

complexa, transnacional, de interesses institucionais” (1995, p. 12).

A exclusdo se processa ndo somente em termos do real, do concreto, mas do virtual,
extrapolando o tempo e o espacgo, aumentando o espectro em que a exclusdo pode ser criada e
reforcada. O movimento pode ser sutil, mas muito produtivo: o sistema, atraves da midia e de
outros recursos, procura transformar o “diferente” (minoria) em “o igual” (maioria). Quando
mais pessoas agiram de forma massificada, mais se pode vender em uma sociedade de

consumao.

O império da moda e da tecnologia tem se apropriado muito bem dessa idéia, pois
quanto maiores o0s desejos padronizados em relacdo a determinado estilo de
vestimenta/tecnologia, maior serd a venda. Em uma sociedade modernizada, € muito mais
facil produzir em grande escala pecgas para uma maioria. Assim, tentar transformar os desejos
das minorias nos mesmos desejos da maioria, torna-se imprescindivel em uma sociedade

capitalista.

O paradoxo disto é que se procura, dentro deste “modelo padronizado”, criar a ilusdo
de seres diferenciados, Unicos. Ndo com o intuito de reforcar um senso de comunidade, mas
para acentuar caracteristicas de uma sociedade cada vez mais individualista, onde o

comportamento de consumo é um dos mais incentivados.

Outro dado interessante encontrado nos graficos 9 e 10 é a contradicdo dos alunos
tanto da EEPE quanto da EPPE no que diz respeito aos dois primeiros enunciados: “nota se ha

diferenca” e “isso ndo chama atencao”.
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“N&o, eu sinceramente ndo acho. Mas a sociedade que imp&e essas regrinhas e ai se
alguém usar uma roupa totalmente fora de moda seria julgado, todo mundo olharia
torto”. (EEPE, 32 série, ER/f)

A representacdo construida em torno da moda, portanto, admite aspectos
contraditorios que, ora se situam numa perspectiva de elemento de incluséo, ora de excluséo.
A moda como objeto de consumo pode, dessa forma, representar uma aliada na composicéo
de uma imagem assimilavel de forma positiva pela sociedade, apesar da coexisténcia de
fatores de exclusdo, como a questdo étnica; pode ser um dispositivo que demonstre o
pertencimento a um grupo social - seja do ponto de vista da idade, seja do ponto de vista
sOcio-econémico.

E interessante notar, ainda, que embora os dois grupos de jovens tenham apresentado
diferentes respostas, a questdo da preocupacdo com olhar do outro esta presente, quer numa
perspectiva que aponta o estilo como meio de encarar esse olhar, quer na busca por uma

adequacao, que evite uma postura excludente por parte do outro.

Gréfico 11:

Se a publicidade influencia na compra do produto
por tipo de escola (%)

Fonte: Levantamento direto, 2007.
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E possivel observar o discurso de negacdo diante da possibilidade de a publicidade
influenciar na compra de determinado produto parece entrar em contradicdo com 0 peso
conferido a marca, seja da roupa, seja do ténis nos graficos anteriores. Assim, a op¢do por
essa leitura dos dados revela, ainda, que 63,0% dos jovens da EEPE que afirmam nédo conferir
a influéncia da publicidade na compra do produto, preferem roupa de marca, com 71,6%. J&

0s 37,0% dos estudantes da EPPE demonstram preferéncia pelo ténis de marca com 78,4%.

Por outro lado, um jovem da EEPE e outra da EPPE procuraram demonstrar que nédo
havia uma ligacdo necessaria entre a moda e seu modo de vestir, e que o fato de estarem ou

ndo vinculados a mesma néo fazia diferenca em seu comportamento.

A ambiguidade presente nessa relacdo com a influéncia da publicidade, no entanto,
emerge quando sdo questionados os comportamentos adotados diante da influéncia exercida
pelos outros na composicdo de sua imagem. Os alunos da EPPE, em sua grande maioria,
afirmam ser suas escolhas pessoais, as quais nao se vinculam a ascendéncia seja da televisao e
suas celebridades, seja de personalidades que se destacam no mundo do esporte, seja de
outros meios, como revistas. Da mesma forma, esses mesmos jovens sdo categoricos ao se
posicionar diante do valor da marca, retirando da mesma qualquer importancia no tocante a

suas escolhas na hora de adquirir uma roupa.

Tais elementos de ambiglidade presentes no discurso dos adolescentes em diversos
momentos, seja na dindmica do grupo focal, seja nas respostas as perguntas do questionario,
interagem com o processo de construcdo de sua identidade, na medida que a imagem - avessa,
adaptada ou neutra em relagdo a marcas e modismos - termina por se constituir num de seus
fundamentos.

Um exemplo interessante foi 0 ocorrido quando uma das participantes do grupo focal
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realizado com alunos da EPPE, que indicava em suas palavras uma postura mais critica em
relacdo a moda, revelou grande entusiasmo ao saber que sua colega de turma era assinante da
revista Capricho, que, voltada para o publico feminino adolescente, apresenta em seu
contetdo uma série de "dicas" sobre como se vestir, de acordo com a moda e com o tipo de
corpo.

Podemos entender essa ambiglidade, contradicdo como pertencente a propria fase que
0s jovens atravessam em sua socializagdo. Eles querem ser autbnomos e livres da sociedade,
mostrando que ja dominam as regras sociais, mas este patamar € o objetivo final do processo
de crescimento e ndo o estado atual. Eles ainda estdo treinando para chegar a este dominio,
por isso precisam conhecer 0s padrdes sociais como a revista Capricho, e se posicionar com

relacdo a eles, seja concordando ou nao.

Ao responderem as perguntas nos grupos focais, sobre a importancia da moda

emitiram suas idéias da seguinte forma:

“ndo, eu uso 0 que gosto. Eu fago a minha moda porque eu tenho
personalidade”. (EEPE, 22 série, 17, NA/f).

“Eu gosto de estar na moda, mas sO uso 0 que me traz tranqulilidade e me
sinta bem... (EEPE, 32 série, 19, GT/m).

“Uso o que eu acho que € bom pra mim. (EEPE, 32 série, 20, WB/m).

Ainda que essa postura de negacdo tenha sido colocada de forma téo clara pelos
estudantes, os mesmas partilham a identidade de publico e consumidoras de um tipo de midia
que tem como matéria-prima a propria moda e sua relagdo com o corpo.

Jé os participantes do grupo focal com alunos da EEPE, ao contrario das estudantes da

EPPE, admitiram ser importante andar na moda, fazendo uso das seguintes expressoes:
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“Porque todo mundo olha diferente para vocé e ndo me sentiria bem...””. (EPPE, 22
série, 19, KL/f).

“Né&o gosto de ser olhado diferente, sabe! Gosto sim de estar na moda e néo vejo
problema nisso”. (EPPE, 22 série, 17, PA/m)

“Eu acho muito bom andar na moda para ndo andar brega. Para ninguém sair

falando de vocé, falando que vocé esta toda largada”.( EPPE, 12 série, 16, CD/f).

Nessas falas surge algo interessante que precisamos nos ater, € o fato de que a classe
baixa apresenta um discurso mais radical, no sentido de “ja estar livre” das normas, do que a
classe meédia. I1sso pode indicar que o individualismo atinge mais fortemente aquela classe,
forcando a queima da etapa da socializacdo necesséria ao treinamento para a regra social e
para 0 consumo, com isso, antecipando a idade adulta. Como ja salientou Margullis, ao
trabalhar a categoria da moratdria social.

Gréfico 12:

Fonte: Levantamento direto, 2007.
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A conquista do status de consumidor apresenta em sua operacdo elementos e

resultados que se aproximam e se distanciam entre os jovens da escola publica e privada.

Os jovens atribuem ao consumo — como elemento de mediagédo desse processo de

construcdo de imagem — significados diversos.

Nesse sentido, a abordagem de Hall (2001) a respeito das “identidades partilhadas” —
consumidores, clientes e publicos — encontra ressonancia no universo jovem ora analisado e
sobre o qual se debruca a investigacdo desenvolvida. Porque mesmo diante das diferencas
socio-econémicas, eles conseguem compartilhar a identidade de publico diante de um

aparelho de televisdo, por exemplo.

Assim, os limites do conceito de identidade partilhada, fragmentada e descentrada,
conforme Hall (2001), merecem uma atencdo especial, na medida que os elementos empiricos
abordados na pesquisa apontam para uma perspectiva que, levando em conta o aspecto da
desigualdade social, traz a tona alguns contornos mais rigidos afeitos a essa identidade jovem.

Ainda no gréafico 12 é possivel observar a auséncia por parte dos alunos da EPPE, de
necessidade de status, com isso podemos entender que essa realidade j& € uma constante no
seu cotidiano, diferentemente dos alunos da EEPE, que responderam 100% a essa categoria.

Em contraposicédo, os alunos da EPPE associaram o consumo a diversdo/passatempo.
Entendemos que a diversao da classe média acaba passando pela questdo do consumo, porque
atrela-se a isso a manutencdo do status quo, pertencimento de classe.

Se, de um lado, os participantes da pesquisa chegam a partilhar faces de uma
identidade, como mencionado anteriormente (estudantes, jovens, etc.), de outro, hd elementos
constituintes de sua identidade que sdo muito préprios do grupo social a que estdo vinculados,

ndo sendo possivel, portanto, um partilhar com outros provenientes de realidade diversa. As
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condi¢cdes de moradia, 0 acesso a servicos publicos de saude, educacgédo e lazer, constituem
marcas dessa desigualdade que, portanto, se estabelece para além da configuracdo de uma

identidade partilhada, conforme preconiza o autor.
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CONSIDERACOES FINAIS

De acordo com os elementos apreendidos nesse processo de investigacdo, a relacdo
dos jovens com o consumo, como elemento de mediacdo na construcdo da imagem que o
jovem tem de si, pode ter os seguintes significados: um passaporte para 0 mundo adulto; uma
tatica de distingdo e conquista de singularidade em relacdo ao mundo adulto; uma tatica de
pertencimento a um grupo social; um meio de acesso a produtos que trazem bem-estar; uma
tatica de filiacdo a uma imagem assimilavel pela sociedade (pelo outro); uma funcdo de
proporcionar prazer e diversdo, assim como, aprendizagem de normas para a futura
autonomia.

Vale destacar que um significado atribuido ao consumo pelos jovens néo
necessariamente exclui outro(s). Essa multiplicidade se faz presente tanto nas respostas
escritas, quanto na relacédo entre a forma como os jovens se manifestaram no interior do grupo
focal e 0 modo como 0s mesmos se posicionaram diante das perguntas do questionario.

A representacéo do jovem vinculada a preocupagao com a construcao de uma imagem -
mediante elementos componentes do vestuario - diferente da imagem adulta, constituiu um
ponto de intercessdo entre os grupos, na medida que em ambos foi possivel observar, tanto
nas respostas ao questionario quanto nos depoimentos colhidos nos grupos focais, a presenca
de expressdes de valorizacdo da roupa e do ténis como produtos de consumo preferidos, o
qual, em fungdo da marca ou modelo apresentam tracos de diferenciagdo quanto ao universo
adulto. A importancia conferida a moda - principalmente quando se relaciona a mesma com a
marca, termina por se constituir num indicador dessa valorizagdo da imagem.

Enquanto isso, a preocupacdo com questdes relativas ao quadro social familiar emerge

como um aspecto interessante numa representacdo social do jovem, que mantém seus olhos
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num contexto que, em geral, é atribuido ao mundo adulto. No entanto, a pesquisa confirmou
que tal quadro estd umbilicalmente articulado a condicdo s6cio-econémica do jovem, na
medida em que os jovens oriundos das camadas média e alta, ao responderem ao questionario,
bem como ao se manifestarem durante o grupo focal, ndo trouxeram elementos sobre o
pertencimento e a identidade familiar para seu discurso.

A atribuicdo de um significado ao consumo que o situa como meio de construcdo de
uma imagem socialmente aceita - a tatica de mimetismo - por outro lado, se apresenta num
contexto oposto ao da vinculagcdo desse consumo ao processo de permanéncia num grupo
social. Ou seja, durante o processo de investigacdo foi possivel observar que o significado do
consumo — mais especificamente do item roupa e ténis - articulado a preocupacgdo com o olhar
do outro diante de sua imagem esteve presente majoritariamente entre os alunos da EEPE e
EPPE respectivamente.

A partir dos contornos assumidos pelos argumentos dos jovens entendo que essa
preocupacao com o olhar do outro, com o julgamento de sua aparéncia e uma possibilidade de
exclusdo, constitui um dos elementos relacionados com a tatica de filiagdo a uma imagem
assimilavel no ambiente. Ou seja, uma tética de defesa ou sobrevivéncia frente aos ditames -
estratégia - da industria cultural, uma espécie de mimetismo, que promove um processo de
configuracdo da aparéncia do jovem coerente com o0 meio onde circula ou pretende circular.
Por outro lado, alguns jovens, ao ndo revelarem tal preocupagédo, parecem construir, em
contrapartida, uma tética de acesso e permanéncia num determinado grupo social, um ter
lugar, que abriga em si uma perspectiva de pertencimento, que ndo deixa de incluir um ambito
de protecdo. Nesse sentido, a moda é tratada ndo como algo essencial e que precisa ser
seguida, mas como um elemento a mais na dindmica do bem estar. Ao mesmo tempo, nesse

contexto de pertencimento, a questdo do estilo também emerge como um elemento
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importante, onde os jovens reivindicam uma identidade independente dos contornos da moda.
Portanto, a idéia de que a socializacdo dos jovens se resume a légica do consumo revelou-se
falsifiavel, e permanece como contribuicdo do trabalho para futuros desenvolvimentos deste
campo de estudo.

De acordo com Abramo, o estilo se faz diferente da moda, no universo juvenil, a partir
do momento que se relaciona com as dimensdes da escolha e da distin¢do, além da atribuicao

de um papel de impacto a imagem construida por esse grupo social. Nos termos da autora:

E também por essa razdo que o estilo parece uma fantasia, pois ndo é usado para
expressar 'naturalmente’ um modo de vida, mas sim para fazer uma aparicdo cénica,
na qual uma mensagem esta sendo veiculada. As tribos juvenis usam o estilo como
forma de comunicacéo, para falar de si e das questdes que tém a colocar ao mundo."
(1994, p. 148)

A estetizacdo da vida cotidiana, nesse sentido, contribui para esse processo de
mercantilizacdo das relacdes e termina por se estabelecer como elemento fundamental nessa

ciranda do consumo, onde o valor estético substitui o valor de uso.

Sera possivel afirmar, de fato, que os jovens, independentemente de seus tragos socio-
econbmicos e culturais alimentam os mesmos desejos de consumo por serem alvo das
mesmas campanhas publicitarias, reproduzidas nos diversos aparelhos de TV espalhados pela
cidade? Ou, de outro modo, a apreensao dos simbolos agregados aos produtos passa por uma
invencdo marcada pela diversidade? O que buscam e o que fazem o0s jovens e as jovens

quando concretizam o consumo?

Como ja vimos, se a publicidade, além de transmitir valores sociais e pessoais e de se
constituir em modelo de referéncia, tem ainda a funcéo “de demonstracdo de modelos a serem

seguidos, isto €, a apresentacdo de padrdes fisicos, estéticos, sensuais, comportamentais, aos
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quais as pessoas devem se amoldar” (MARCONDES FILHO, 1992, p. 77), ela efetivamente

desenvolve uma agdo pedagdgica.

No tocante ao tema da pesquisa, um jogo de olhar pode ser observado no
relacionamento de jovens com seus pares e com 0 mundo que 0s cerca, quando sdo
evidenciados objetos de consumo como sua roupa, cal¢ados ou formas de expressao, & medida
que uma identidade é assim produzida e assimilada. Dessa forma, o estar despojado de um
conjunto de simbolos forjados no mercado pode resultar na producdo de outros olhares: o do
medo e o do preconceito. Um olhar hierarquizado, portanto, é construido, de tal maneira que
através da sua lente é possivel fazer distingfes entre jovens consumidores - proprietéarios de
mercadorias e signos - e nado-consumidores, legando a estes UGltimos a perspectiva da
suspeicao.

Por outro lado, acredito, ainda, ser pertinente examinar a via reflexiva do consumo
defendida por Nestor Canclini (2001). Pensar uma possivel articulagdo entre o significado do
consumo e um movimento de interpretacdo do mundo, como contraponto de uma potencial
relacdo de controle - “fabricacdo de corpos doceis para 0 consumo™ - parece um movimento
interessante, principalmente se levada em conta sua tese que percebe o consumo: "[...] ndo
como simples cenério de gastos inlteis e impulsos irracionais, mas como espaco que serve
para pensar, onde se organiza grande parte da racional idade econdmica, sociopolitica e
psicoldgica nas sociedades.” (2001, p. 15)

O autor, em sua linha de raciocinio, aponta para a existéncia de processos de consumo
mais complexos do que uma relacdo estrita de dominacdo e destaca a importancia de
mediadores como familia, bairro e grupos de trabalho. Segundo sua definicdo: "Consumir é
tornar inteligivel um mundo onde tudo se evapora.” (2001, p. 83).

A afirmacdo do jovem - destacada anteriormente - indica uma percepc¢éo e valorizacdo
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da diferenca entre 0 que ela e outras pessoas consideram adequada para seu uso, para a
composicao de sua imagem.

Tendo em vista a superacdo de uma viséo que apreende o adolescente consumidor de
hoje como um simples expectador passivo dos apelos publicitarios, entendo que reside no
mesmo uma tentativa de manipular o olhar que lhe é dirigido, 0 que ndo significa
necessariamente adequagdo, mas pode se constituir numa camuflagem, que possibilite uma
inscricdo discreta no ambiente ao partilhar caracteristicas comuns ou, ainda, dependendo do
grupo sdcio-cultural em que se insere, a elaboracdo de uma imagem que apresente contornos
de fantasia, conforme o proposto por Abramo (1994).

Desse modo, o consumo de determinados produtos pelos jovens — e 0S respectivos
simbolos a eles agregados - podem se vincular a uma tatica que permite que eles sejam
confundidos com a paisagem ambiente, 0 que implica numa possibilidade de reducdo das
pressdes exercidas pelos olhares vigilantes, seja da industria cultural, seja da sociedade como
um todo, ai incluidos os seus pares sociais, bem como aqueles pertencentes a outros contextos
socio-econdmicos. Esse movimento de antidisciplina protagonizado pelos adolescentes
encontra-se situado diante do poder constituido pelas estratégias da industria cultural como
uma tatica que é "a arte do fraco", como define Certeau (1994, p. 101).

Desta forma, reconfigura-se o conceito de estilo de vida de Bourdieu, na medida em
que o estilo, visto dentro da teoria do habitus como um mecanismo de conformagéo a norma
social, ganha a funcdo de uma estratégia de protecdo, criando um espacgo que pode ou ndo vir
a ser o0 do desenvolvimento de visGes e préaticas anti-hegemdnicas.

Esse processo de reflexé@o a respeito do modo como os jovens abordados relacionam o
consumo com sua insercdo em grupos sociais, seja como estudantes, moradores de

determinados bairros da cidade, jovens de uma faixa etéria especifica ou, ainda, membros de
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uma camada social, além de recuperar aspectos pertencentes as esfera de identidade e
pertencimento, trazem a tona a necessidade de apreender elementos de contradicdo e/ou
conflito presentes nesse panorama desenhado pela investigacao.

Segundo Canclini,

Consumir é tomar inteligivel um mundo onde o sélido se evapora. Por isso, além de
serem (teis para a expansdo do mercado e a reproducdo da forca de trabalho, para
nos distinguirmos dos demais e nos comunicarmos com eles, como afirmam
Douglas e Isherwood, 'as mercadorias servem para pensar. (2001, p.83)

O autor mexicano destaca, ainda, o papel de mediadores como a familia, o bairro e
grupos de trabalho nos processos envolvidos na relagdo de consumo, a qual pode exercer uma
funcdo importante na constru¢do de uma nova maneira de ser cidaddao - baseado numa
perspectiva de qualidade de vida - tendo em vista os limites e/ou o esvaziamento de formas
mais tradicionais de participacdo dos individuos.

As mediacdes sociais e culturais reconfiguram as experiéncias geracionais, deixando
de ser uma mera acumulacdo de aparatos para se tornar, segundo Martin-Barbero (1987), um
reorganizador da experiéncia social. Tal experiéncia, na publicidade, vem a se efetivar com a

recepgao.

O argumento apresentado aqui é que quando os telespectadores se envolvem no
processo de recepg¢do, VArios processos ocorrem, muitas vezes simultaneamente. A interacdo
entre telespectador e texto é complexa, multidimensional e estratificada. Um s0 termo néo
pode explicar este processo. A recepcao de programa de auditério é maltipla, ambivalente e

estruturada ao longo de dois discursos principais, o discurso pessoal e o discurso de classe.

O texto torna-se parte de uma rotina; é utilizado para gratificacdo e lazer; seu
significado é negociado com familiares e outros membros da comunidade interpretativa da

qual o sujeito faz parte; algumas imagens, topicos e personagens sdo rejeitados, outros sdo
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abracados; o texto € inserido em um contexto que também media o processo (Martin-Barbero,
1987); e este processo se desenvolve continuamente por conta de interagdes sociais e

mudangas culturais.

Conversas sobre esses programas televisivos podem levar a novas interpretacdes e
consequente aceitacdo ou negacdo de valores e atitudes presentes nessas narrativas. Algumas
vezes as interpretacOes resultam de posturas ndmades, mas existe certa constancia nas

estratégias de leitura.

Assim, ao falarmos em audiéncias, devemos ter em mente, que o interesse ja ndo se
centra nas respostas (leituras) que os sujeitos podem realizar dum determinando produto
sendo na compreensdo dos processos de producdo de sentido. Diante disso “creditar a
responsabilidade pela reconstrucdo das mensagens inteiramente ao receptor, ou, no sentido
oposto, outorgar ao ambiente todos os posicionamentos perceptivos € inocuo (BARROS

FILHO, Cldvis de. & MARTINO, Luis Mauro Sa, 2003:230).

Ou ainda, “entender o publico como parte ativa, mas nao independente e tampouco
auto-suficiente, no cotidiano da producdo de bens simbdlicos garante a compreensdo mais
relativa — portanto mais préxima das situacdes reais — dentro da comunicacdo (BARROS

FILHO, Cldvis de. & MARTINO, Luis Mauro S, 2003:230).

A percepcdo de que o uso dos objetos propicia um espaco de sociabilidade, que muitas
vezes se estende para o espaco externo, também constitui-se num dado comum a todos 0s
grupos, que buscam fazer amigos, parceiros afetivos, interlocutores e a sensacdo de prazer e

bem estar gerada pelo uso, que simultaneamente, coloca-se como obrigacéo.
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Neste trabalho, o consumo aparece como ‘obrigacdo’, 0 que aponta a coercdo social,
porém, ao mesmo tempo, possibilita a construcdo de uma identidade social e de estratégias de

distincdo, conferindo uma margem de autonomia ao individuo frente as imposicoes sociais.

O consumo promove e impde um conjunto de regras e condutas sociais para garantir a
coesdo social. E uma espécie de coagdo, porém, 0 mesmo consumo possibilita a manifestagio
de um gosto pessoal, mostrando a unicidade de ser humano que dela se apropria e a reelabora

individualmente.

A discussdo empreendida por Hall (2001) em torno da identidade e seu processo de
descentramento, ou fragmentacdo, ao lado da importancia conferida pelo mesmo a dinamica
presente entre tempo e espago se mostra relevante no interior da pesquisa tendo em vista o
contato com grupos sociais marcados por diferencas e desigualdades.

Em suma, da mesma forma que a identidade, as representacfes sociais construidas
pelos jovens que participaram da pesquisa apresentam tragos de proximidade e diferencas. Se
nos dois grupos a questdo da imagem e do olhar do outro se estabelece como um elemento
importante, a forma como lidam com essa "vigilancia™ apresenta singularidades inerentes a
cada grupo. Da mesma forma, a propria relagdo com os produtos, objetos de seus desejos de
consumo, ndo apresenta contornos homogéneos, quando analisadas as motivacoes
apresentadas pelos participantes da pesquisa para que os introduzam no elenco de suas
preferéncias.

Nota-se que a categoria pesquisada, independentemente da origem de classe, de seu

nivel de renda e de sexo, conforme foi sinalizado, é sensivel e receptiva a publicidade.

Deve-se registrar, ainda, que, entre os fatores que mais atrairam o publico jovem, no

que diz respeito as publicidades, destacam-se as imagens. Embora “a publicidade ndo invente

115



coisas” e que “seu discurso e suas representacdes estdo sempre relacionados com o
conhecimento que circula na sociedade (Sabat, 1999: 5-6), ndo se pode deixar de ter claro
que: “a construcdo de imagens que valorizam determinado tipo de comportamento, de estilo
de vida ou de pessoa € uma forma de regulacdo social que reproduz padrées mais comumente

aceitos” (Sabat, 1999: 1-2).

A publicidade seria a “guardida ‘moral’”, educando as pessoas em funcdo de
sensibilidades e gostos que as projetam na vida cotidiana estetizada, onde a realidade material
dos objetos é subordinada ao seu funcionamento enquanto signos. Esta estetizacdo que,
segundo Featherstone, é a caracteristica principal das sociedades contemporaneas, resulta de
que “as exposicOes, performances e espetdculos de uma vida cotidiana urbanizada
estabelecem uma constante reativagdo dos desejos pelas imagens (1995:66). A publicidade,
neste contexto, cabe indicar o valor simbolico dos objetos, através da manipulagdo de
atributos que lhes séo associados, conferindo-lhes sentidos que s&o estreitamente dependentes

de seu uso funcional.

Percebemos a importancia desse projeto por que: 1. 0 campo tedrico da sociologia da
comunicacdo se tornou imprescindivel para a compreensdo dos problemas relativos a rede de
complexidade, que hoje envolve todos os ambitos das relacBes sociais; 2. que € preciso
entender as formas de articulacdo dos grupos, das classes e das midias para se ter acesso a
complexidade do processo de producdo da cultura; 3. pensar os estudos de recep¢do como
consistindo na valorizacdo do papel do receptor na construcdo dos significados das
mensagens. E o receptor que, com sua cultura, sua subjetividade e o contexto social no qual
estd imerso, estabelece o sentido de uma mensagem entre todos os significados possiveis. 1sso

implica o reconhecimento de que a comunicagdo ndo possui uma racionalidade mecanica, mas
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que sua complexidade e ambiguidade abrem aos sujeitos que interagem uma ampla gama de

entendimento e interpretacéo.

Por fim, o desenvolvimento de novos modelos de analise sociol6gica podera abrir
caminho para um estudo mais profundo e abrangente dos processos simbdlicos e da relagdo
do homem com os elementos midiaticos. Assim, ja vai longe o tempo em que socidlogos
pensavam no homem como uma exterioridade e que estudiosos da comunicacao julgavam que
0s meios agiam sobre o publico de forma determinista. Portanto, para a sociologia, a realidade

a ser estudada é cada dia mais complexa, multipla, plural e interdisciplinar.

Acredito que uma exploracdo mais consistente dos elementos sdcio-econdmicos
constituintes do mundo dos jovens, que fizeram parte da pesquisa, poderia ter contribuido
para emergéncia de outros aspectos, também relevantes e presentes nessa relacdo entre os
mesmos e 0 consumo; no entanto, ainda assim, esferas da desigualdade social examinadas
durante a investigacdo apontaram para a construcdo de diferencas observadas entre os dois
grupos. A inclusdo da entrevista entre os procedimentos metodoldgicos poderia ter sido uma
alternativa interessante, no sentido de proporcionar 0 acesso a outros elementos concernentes
as diferencas inscritas nessa dinamica social produtora de desigualdades.

Cabe ressaltar, entretanto, que um conjunto de marcas de desigualdade, bem como seu
desdobramento nos significados do consumo e nas representacdes sociais construidas pelos
adolescentes pesquisados pode ser apreendido durante a pesquisa. Fatores determinantes do
processo de aproximacdo e distanciamento das representac@es construidas pelos dois grupos,
as questodes relativas as condi¢des sociais, econdmicas e culturais dos adolescentes ocuparam

um espaco importante na investigacdo mesmo que de forma indireta.
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Além de permitir identificar os contornos da fragilidade das taticas juvenis diante das
relacbes de consumo articuladas com elementos concernentes as estratégias da industria
cultural, a pesquisa proporcionou a formulacdo de outras perguntas que ndo puderam ser
exploradas durante o tempo disponivel para a investigacdo. Tais questdes se relacionam com a
hip6tese inicial: como pensar a articulacdo entre a imposicdo midiatica de padrdes de
identidade e a iniciativa dos individuos? Ou o estilo de vida esgota o pressuposto da estrutura

sobre o individuo?

Em suma, a discussdo sobre o consumo levanta a questdo: como equacionar a relacéo
entre individuo e sociedade? N&o pretendemos desvendar de maneira conclusiva os nds
gordios desta relagdo, mas apenas langar luz, a partir dos dados levantados, para uma futura

compreensao.
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ANEXO 1: Questionario

ESCOLA:

Sexo: Masculino () Feminino ( )

Idade:

Série do Ensino Médio: () 12 série () 22série () 32 série
Renda em salarios minimos: ( )1a3 ( )4a7 ( )acimade8

1. Que produto ao comprar vocé se “sente” mais jovem?

( )Ténis ( )MP3 ( )Celular ( ) Roupade marca

() Outro:

2. O uso de que produto lhe caracteriza como jovem?

( )Ténis ( )MP3 ( )Celular ( ) Roupade marca

() Outro:

3. Que produto mais lhe identifica com seu grupo, sua tribo?

( ) Ténis ( )MP3 ( )Celular ( ) Roupade marca

() Outro:

4. O que vocé leva mais em consideracdo ao comprar esse produto?

( )Preco ( ) Gosto, estilo ( ) Grupo, tribo  ( )Marca ( ) Familia () Os amigos
() Propaganda

5. O que vocé leva mais em consideragcdo ao usar esse produto?

( ) Gosto, estilo () Marca () Grupo,tribo ( ) Status ( ) Ingresso num grupo
() Outro:

6. O uso de que produto produz mais estilo (efeito estético)?

( ) Ténis ( )MP3 ( ) Celular () Roupade marca

() Outro:

. O que esse produto traz, além do uso?
) Status () Ingresso num grupo ( ) Estilo (efeito estético)
) Outro:

—~~

8. Como vocé reage diante de um grupo de jovens que usa produtos aparentemente mais baratos
gue as que Vocé e seu grupo apresentam?

() Observam e fazem comentarios

() Isso ndo chama sua atencao

() Notam que hé diferenca / qual?

9. Como vocé reage diante de um grupo de jovens que usa produtos aparentemente mais caro que
as que vocé e seu grupo apresentam?

() Observam e fazem comentarios

() Isso ndo chama sua atencao

() Notam que ha diferenca / qual?

10. A publicidade lhe (ajuda, influencia, indica) na compra desses produtos?
( )Sim

( ) Nao

11. Vocé percebe que ao comprar esse produto se sente realizado?

() Sim

( ) Néao

12. Que midia vocé mais utiliza para conhecer esses produtos?
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( )Internet ( )Radio ( ) Televisdo ( ) Revista ( ) Jornais

() Outro:

13. Antes de comprar esse produto vocé ja tinha visto a propaganda?
( )Sim

( ) Nao
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ANEXO 2: Roteiro do grupo focal

1. O que vocé achou da propaganda?
2. O que torna vocé diferente dos demais jovens?

3. O que é consumir? Para eu serve? O Consumo exerce alguma influéncia em sua vida?

N

. Faz diferenca usar esse produto?

5. Como vocé encara o fato de ndo poder ter aquilo que € seu desejo de consumo?

6. Vocé acha importante usar esse produto?

~

. O que significa ter/usar esse produto?

[ee]

. Que tipo de jovem tem ou usa esse produto?

9. Como € a vida de um jovem que usa esse produto?
10. O que significa ser jovem?

11. Em relagdo a pessoa da propaganda:

a) Vocé gostaria de ser como ele/ela?

b) O que vocé tem em comum?
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ANEXO 3: Tabelas

Sexo das pessoas entrevistadas

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Masculino 141 41,5 41,5 41,5
Feminino 199 58,5 58,5 100,0
Total 340 100,0 100,0
Idade dos entrevistados
Cumulative
Frequency [ Percent | Valid Percent Percent
Valid 15 60 17,6 17,6 17,6
16 103 30,3 30,3 47,9
17 93 27,4 274 75,3
18 42 12,4 12,4 87,6
19 21 6,2 6,2 93,8
20 21 6,2 6,2 100,0
Total 340 100,0 100,0
Série do ensino médio
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Primeira série 108 31,8 34,5 34,5
Segunda série 138 40,6 44,1 78,6
Terceira série 67 19,7 21,4 100,0
Total 313 92,1 100,0
Missing NR 27 7,9
Total 340 100,0
Renda em salarios minimos
Cumulative
Frequency [ Percent | Valid Percent Percent
Valid De 1 a 3 saléarios 121 35,6 443 44,3
De 4 a 7 saléarios 102 30,0 37,4 81,7
De 8 ou mais 50 14,7 18,3 100,0
Total 273 80,3 100,0
Missing NR 67 19,7
Total 340 100,0
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Qual o produto que ao comprar o(a) entrevistado(a) se sente mais jovem?

Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid Ténis 37 10,9 11,2 11,2
MP3 46 13,5 13,9 25,2
Celular 50 14,7 15,2 40,3
Roupa de marca 155 45,6 47,0 87,3
Outro 42 12,4 12,7 100,0
Total 330 97,1 100,0
Missing NR 10 29
Total 340 100,0

O uso de qual produto caracteriza o(a) entrevi

stado(a) como jovem?

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid Ténis 46 13,5 14,6 14,6
MP3 59 17,4 18,7 33,2
Celular 65 19,1 20,6 53,8
Roupa de marca 118 34,7 37,3 91,1
Outro 28 8,2 8,9 100,0
Total 316 92,9 100,0

Missing NR 24 7,1

Total 340 100,0

Qual produto mais identifica o(a) entrevistado(a) com sua tribo?
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid Ténis 32 9,4 9,9 9,9
MP3 45 13,2 13,9 23,8
Celular 104 30,6 32,2 56,0
Roupa de marca 105 30,9 325 88,5
Outro 37 10,9 11,5 100,0
Total 323 95,0 100,0

Missing NR 17 5,0

Total 340 100,0

O que o(a) entrevistado(a) leva mais em consideracdo ao comprar um produto?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Preco 53 15,6 17,3 17,3
Gosto/estilo 194 57,1 63,4 80,7
Grupol/tribo 14 4,1 4.6 85,3
Marca 26 7,6 8,5 93,8
Familia 8 2,4 2,6 96,4
Os amigos 8 2,4 2,6 99,0
Propaganda 3 9 1,0 100,0
Total 306 90,0 100,0

Missing NR 34 10,0

Total 340 100,0

139



O que o(a) entrevistado(a) leva mais em consideragdo ao usar um produto?

Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent

Valid Gosto/estilo 247 72,6 75,3 75,3
Marca 46 13,5 14,0 89,3
Grupol/tribo 10 2,9 3,0 92,4
Status 16 4.7 4.9 97,3
Ingresso num grupo 5 15 15 98,8
Outro 4 1,2 1,2 100,0
Total 328 96,5 100,0

Missing NR 12 3,5

Total 340 100,0

Qual produto que ao ser usado produz mais estilo (efeito estético)?

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Ténis 39 11,5 11,9 11,9
MP3 22 6,5 6,7 18,7
Celular 51 15,0 15,6 34,3
Roupa de marca 193 56,8 59,0 93,3
Outro 22 6,5 6,7 100,0
Total 327 96,2 100,0
Missing NR 13 3,8
Total 340 100,0
O que o produto traz, além do uso?
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Status 39 11,5 12,5 12,5
Ingresso num grupo 31 9,1 10,0 22,5
Estilo (efeito estético) 219 64,4 70,4 92,9
Outro 22 6,5 7,1 100,0
Total 311 91,5 100,0
Missing NR 29 8,5
Total 340 100,0

Reacdo do(a) entrevistado(a) diante de um grupo de jovens que usa produtos mais baratos

gue o que ele e seu grupo usa

Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid Observam e faz 76 224 232 2392
comentarios ! ! !
Isso ndo chama a
atengio 230 67,6 70,3 93,6
Notam que ha diferenca 21 6,2 6,4 100,0
Total 327 96,2 100,0
Missing NR 13 3,8
Total 340 100,0
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Reacdo do(a) entrevistado(a) diante de um grupo de jovens que usa produtos mais caros

gue o que ele e seu grupo usa

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Observam e faz
comentarios 85 250 259 259
Isso ndo chama a
atengio 212 62,4 64,6 90,5
Notam que ha diferenca 31 9,1 9,5 100,0
Total 328 96,5 100,0
Missing NR 12 3,5
Total 340 100,0
Se a publicidade ajuda/influencia na compra de produtos
Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid Sim 229 67,4 71,3 71,3
Nao 92 27,1 28,7 100,0
Total 321 94,4 100,0
Missing NR 19 5,6
Total 340 100,0
Se o(a) entrevistado(a) se percebe realizado ao comprar o produto
Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid Sim 265 77,9 81,3 81,3
Nao 61 17,9 18,7 100,0
Total 326 95,9 100,0
Missing NR 14 4,1
Total 340 100,0

Qual tipo de midia o(a) entrevistado(a) mais utiliza para conhecer os

produtos?
Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent

Valid Internet 102 30,0 31,6 31,6
Ré&dio 9 2,6 2,8 34,4
Televiséo 171 50,3 52,9 87,3
Revistas 22 6,5 6,8 94,1
Jornais 5 15 15 95,7
Outros 14 4,1 4,3 100,0
Total 323 95,0 100,0

Missing NR 17 50

Total 340 100,0
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Se antes de comprar o produto, o(a) entrevistado(a) ja tinha visto a

propaganda
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Sim 218 64,1 69,9 69,9
N&o 94 27,6 30,1 100,0
Total 312 91,8 100,0
Missing NR 28 8,2
Total 340 100,0
CorrelacOes
Crosstab
Série do ensino médio
Segunda
Primeira série série  |Terceira série| Total
Qual o produto que a Ténis Count 27 6 4 37
comprar o(a) % within Série dq
entrevistado(a) se ensino médio 25,0% 4,3% 6,3% 11,9%
sente mais jovem?  “yp3 Count 28 15 3 46
% within Série dq
ensino médio 25,9% 10,9% 4,7% 14,8%
Celular Count 18 27 4 49
% within Série dd
0, 0, 0, 0,
ensino médio 16,7% 19,6% 6,3% 15,8%
Roupa de marca Count 34 83 33 150
% within Série dd
0, 0, 0, 0,
ensino médio 31,5% 60,1% 51,6% 48,4%
Outro Count 1 7 20 28
% within Série dd
0, 0, 0, 0,
ensino médio ,9% 5,1% 31,3% 9,0%
Total Count 108 138 64 310
% within Série dd
0, 0, 0, 0,
ensino médio 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%
Symmetric Measures
Asymp.
Value Std. Error’ Approx. N Approx. Sig.
Ordinal by Ordinal Gamma ,602 ,059 8,979 ,000
N of Valid Cases 310

a. Not assuming the null hypothesis.

b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.
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O uso de qual produto caracteriza o(a) entrevistado(a) como jovem? *
Série do ensino médio

Crosstab
Série do ensino médio
Segunda
Primeira série série Terceira série| Total
O uso de qual Ténis Count 35 6 4 45
produto caracterize % within Série d
o(a) entrevistado(a ensino médio 32,4% 4.5% 7,0% 15,1%
como jovem? MP3 Count 31 25 3 59
% within Série d
> 28,7% |  18,7% 53% | 19,7%

ensino médio
Celular Count 19 43 3 65
% within Série d

ensino médio
Roupa de marce Count 23 53 37 113
% within Série d

ensino médio
Outro Count 7 10 17
% within Série d

ensino médio
Total Count 108 134 57 299
% within Série d

17,6% 32,1% 5,3% 21,7%

21,3% 39,6% 64,9% 37,8%

5,2% 17,5% 5,7%

0, 0, 0, 0,
ensino médio 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%
Symmetric Measures
Asymp.
Value Std. Errof’ Approx. T Approx. Sig.
Ordinal by Ordinal Gamma ,613 ,056 9,667 ,000
N of Valid Cases 299

a. Not assuming the null hypothesis.
b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.
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Qual produto mais identifica o(a) entrevistado(a) com sua tribo? * Série
do ensino médio

Crosstab
Série do ensino médio
Segunda
Primeira série| série [Terceira série| Total
Qual produto mais Ténis Count 23 3 5 31
identifica o(a) % within Série d
entrevistado(a) co ensino médio 21,3% 2,2% 8,2% 10,1%
sua tribo? MP3 Count 27 16 1 44
% within Série d
0, 0, 0, 0,
ensino médio 25,0% 11,6% 1,6% 14,3%
Celular Count 41 52 9 102
% within Série d
ensino médio 38,0% 37,7% 14,8% 33,2%
Roupa de marc Count 15 61 28 104
% within Série d
ensino médio 13,9% 44,2% 45,9% 33,9%
Outro Count 2 6 18 26
% within Série d
ensino médio 1,9% 4,3% 29,5% 8,5%
Total Count 108 138 61 307
% within Série d
ensino médio 100,0% | 100,0% 100,0% | 100,0%
Symmetric Measures
Asymp.
Value Std. Error® Approx. 1N Approx. Sig.
Ordinal by Ordinal Gamma ,615 ,058 9,612 ,000
N of Valid Cases 307

a. Not assuming the null hypothesis.

b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.
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O que o(a) entrevistado(a) leva mais em consideragcao ao comprar um
produto? * Série do ensino médio

Crosstab
Série do ensino médio
Segunda
Primeira série série Terceira série Total

O que o(a) Preco Count 41 6 4 51
entrevistado(a) % within Série do
leva mais e~m ensino médio 40,6% 4, 7% 6,9% 17,7%
consideracdo a0 “goqiorestiio . Count 59 104 25 188
comprar um O writhi C&r

% within Série do
produto? 0 58,4% 80,6% 43,1% 65,3%

ensino médio

Grupol/tribo Count 1 4 7 12

% within Série do

0, 0, 0, o
ensino médio 1,0% 3,1% 12,1% 4,2%

Marca Count 12 13 25

% within Série do

ensino médio 9,3% 22,4% 8,7%

Familia Count 2 4 6

% within Série do

0, 0, 0,
ensino médio 1,6% 6,9% 2,1%

Os amigos Count 1 3 4

% within Série do

0, 0, 0,
ensino médio 8% 5,2% 1,4%

Propaganda Count 2 2

% within Série do

9 9
ensino médio 3,4% 7%

Total Count 101 129 58 288
% within Série do

ensino médio 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Symmetric Measures
Asymp.
Value Std. Errof’ Approx. T Approx. Sig. |
Ordinal by Ordinal Gamma 762 ,054 9,806 ,000
N of Valid Cases 288

a. Not assuming the null hypothesis.

b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.

145



O que o(a) entrevistado(a) leva mais em consideragcao ao usar um
produto? * Série do ensino médio

Crosstab
Série do ensino médio
Segunda
Primeira série série Terceira série| Total
O que o(a) Gosto/estilo Count 102 110 31 243
entrevistado(a) leva % within Série dd
mais em consideraga ensino médio 94,4% 79,7% 49,2% 78,6%
a0 usar um produto? ~u- ey Count 5 22 12 39
% within Série dq
0, 0, 0, 0,
ensino médio 4,6% 15,9% 19,0% 12,6%
Grupol/tribo Count 3 7 10
% within Série dq
0, 0, 0,
ensino médio 2,2% 11.1% 3,2%
Status Count 1 3 7 11
% within Série dq
0, 0, 0, 0,
ensino médio ,9% 2,2% 11,1% 3,6%
Ingresso num grupc Count 3 3
% within Série dq
0, 0,
ensino médio 4,8% 1.0%
Outro Count 3 3
% within Série dq
0, 0,
ensino médio 4,8% 1.0%
Total Count 108 138 63 309
% within Série dq
0, 0, 0, 0,
ensino médio 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%
Symmetric Measures
Asymp.
Value Std. Errof® Approx. T Approx. Sig.
Ordinal by Ordinal Gamma ,695 ,067 6,812 ,000
N of Valid Cases 309

a. Not assuming the null hypothesis.

b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.
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Qual produto que ao ser usado produz mais estilo (efeito estético)? *
Série do ensino médio

Crosstab
Série do ensino médio
Segunda
Primeira série| série |[Terceira série| Total

Qual produto que Ténis Count 30 4 5 39
ao ser usado % within Série d
produz mais estilt ensino médio 27,8% 2,9% 7,9% 12,6%
(efeito estético)? MP3 Count 15 6 21

O vtk C&r

% within Série d 13.9% 4.3% 6.8%

ensino médio
Celular Count 19 25 6 50
% within Série d

ensino médio
Roupa de marc Count 43 102 43 188
% within Série d

ensino médio
Outro Count 1 1 9 11
% within Série d

ensino médio
Total Count 108 138 63 309
% within Série d

ensino médio

17,6% 18,1% 9,5% 16,2%

39,8% 73,9% 68,3% 60,8%

9% 7% 14,3% 3,6%

100,0% | 100,0% 100,0% | 100,0%

Symmetric Measures

Asymp.
Value Std. Error® Approx. 1N Approx. Sig.
Ordinal by Ordinal Gamma ,579 ,070 7,301 ,000

N of Valid Cases 309

a. Not assuming the null hypothesis.
b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.
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O que o produto traz, além do uso? * Série do ensino médio

Crosstab
Série do ensino médio
Segunda
Primeira série| série [Terceira série| Total
O que o produtc Status Count 30 5 4 39
traz, além do % within Série d
0, 0, 0, 0,
Ingresso num grupc Count 14 14 3 31
% within Série d
0, 0, 0, 0,
ensino médio 13,1% 10,7% 5,1% 10,4%
Estilo (efeito estétic Count 61 107 42 210
% within Série d
0, 0, 0, 0,
ensino médio 57,0% 81,7% 71,2% 70,7%
Outro Count 2 5 10 17
% within Série d
0, 0, 0, 0,
ensino médio 1,9% 3,8% 16,9% 5,7%
Total Count 107 131 59 297
% within Série d
0, 0, 0, 0,
ensino médio 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%
Symmetric Measures
Asymp.
Value Std. Errof’ Approx. T Approx. Sig.
Ordinal by Ordinal Gamma ,550 ,082 5,769 ,000
N of Valid Cases 297

a. Not assuming the null hypothesis.

b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.
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Reacao do(a) entrevistado(a) diante de um grupo de jovens que usa
produtos mais baratos que o que ele e seu grupo usa * Série do ensino
meédio

Crosstab
Série do ensino médio
Segunda
Primeira série| série [Terceira série| Total
Reacdo do(a) Observam e faz Count 51 15 9 75
entrevistado(a) diante comentarios % within Série d
de um grupo de jover ensino médio 47,2% 10,9% 13,8% 24,1%
gue ltha produtos m‘l" Isso ndo chama a Count 56 121 44 221
aratos que o que ele atengéo % within Séri
o within Série d
€ Seu grupo usa . . 0 9 0 9
grup ensino médio 51,9% 87,7% 67,7% 71,1%
Notam que ha diferent Count 1 2 12 15
% within Série d
0, 0, 0, 0,
ensino médio ,9% 1,4% 18,5% 4,8%
Total Count 108 138 65 311
% within Série d
ensino médio 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%
Symmetric Measures
Asymp.
Value Std. Errof’ Approx. T Approx. Sig. |
Ordinal by Ordinal Gamma ,635 ,078 6,634 ,000
N of Valid Cases 311

a. Not assuming the null hypothesis.

b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.

Reacé&o do(a) entrevistado(a) diante de um grupo de jovens que usa
produtos mais caros que o que ele e seu grupo usa * Série do ensino
meédio

Crosstab
Série do ensino médio
Segunda
Primeira sérig série [erceira sérig Total
Reacao do(a) Observam e faz Count 54 24 5 83
entrevistado(a) diar comentérios % within Série
de um grupo de jov ensino médio 50,0% 17,4% 7,7% | 26,7%
ggfogsqigrgzlﬁgzl'; Isso ndo chamaa Count 53 105 48 206
atengao % within Série
Seu grupo usa ensino médio 49,1% 76,1% 73,8% 66,2%
Notam que ha difere Count 1 9 12 22
% within Série
0, 0, 0, 0,
ensino médio , 9% 6,5% 18,5% 7,1%
Total Count 108 138 65 311
% within Série
ensino médio 100,0% | 100,0% 100,0% | 100,0%
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Symmetric Measures

Asymp.
Value Std. Errof’ Approx. v Approx. Sig.
Ordinal by Ordinal Gamma ,658 ,063 8,060 ,000
N of Valid Cases 311

a. Not assuming the null hypothesis.

b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.

Se a publicidade ajuda/influencia na compra de produtos * Série do

ensino médio

Crosstab
Série do ensino médio
Segunda
Primeira série série Terceira série Total
Se a publicidade Sim Count 100 106 20 226
ajuda/influencia na % within Série do
compra de produtos ensino médio 92,6% 77,4% 33,3% 74,1%
Nao Count 8 31 40 79
% within Série do
ensino médio 7,4% 22,6% 66,7% 25,9%
Total Count 108 137 60 305
% within Série do
0, 0, 0, 0,
ensino médio 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Symmetric Measures
Asymp.
Value Std. Errof’ Approx. 1N Approx. Sig.
Ordinal by Ordinal Gamma , 749 ,061 8,125 ,000
N of Valid Cases 305

a. Not assuming the null hypothesis.

b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.

Se o(a) entrevistado(a) se percebe realizado ao comprar o produto *

Série do ensino médio

Crosstab

Série do ensino médio

Segunda
Primeira série série Terceira série [ Total
Se o(a) entrevistado(a, Sim  Count 105 119 35 259
se percebe realizado % within Série dol
a0 comprar o produto ensino médio 97,2% 86,9% 54,7% | 83,8%
Ndo Count 3 18 29 50
% within Série do|
0, 0, 0, 0,
ensino médio 2,8% 13,1% 45,3% 16,2%
Total Count 108 137 64 309
% within Série doj
0, 0, 0, 0,
ensino médio 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%
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Symmetric Measures

Asymp.
Value Std. Errof’ Approx. v Approx. Sig.
Ordinal by Ordinal Gamma , 770 ,066 6,515 ,000
N of Valid Cases 309

a. Not assuming the null hypothesis.

b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.

Qual tipo de midia o(a) entrevistado(a) mais utiliza para conhecer os
produtos? * Série do ensino medio

Crosstab

Série do ensino médio

a. Not assuming the null hypothesis.

b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.

Segunda
Primeira série série Terceira série Total
Qual tipo de midia o(a) Internet  Count 61 28 13 102
entrevistado(a) mais % within Série do
utiliza para conhecer ensino médio 56,5% 20,4% 21,0% 33,2%
0s produtos? Radio  Count 3 4 2 9
% within Série do
0, 0, 0, 0,
ensino médio 2,8% 2,9% 3,2% 2,9%
Televisdo Count 42 93 26 161
% within Série do
0, 0, 0, 0,
ensino médio 38,9% 67,9% 41,9% 52,4%
Revistas Count 2 8 10 20
% within Série do
0, 0, 0, 0,
ensino médio 1,9% 5,8% 16,1% 6,5%
Jornais Count 2 3 5
% within Série do
0, 0, 0,
ensino médio 1.5% 4.8% 1.6%
Outros Count 2 8 10
% within Série do
ensino médio 1.5% 12,9% 3,3%
Total Count 108 137 62 307
% within Série do
ensino médio 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Symmetric Measures
Asymp.
Value Std. Errof’ Approx. v Approx. Sig.
Ordinal by Ordinal Gamma ,548 ,068 7,100 ,000
N of Valid Cases 307
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