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Resumo: Nesse trabalho, procurou-se analisar a publicidade televisiva dirigida ao publico adolescente-juve-
nil. Dentre todas as midias, escolheu-se a TV, por ser a mais significativa de todas. O objetivo da publicidade,
hoje, além da venda de produtos, servigos e bens simbdlicos, ¢ de demonstrar modelos a serem seguidos.
Desta forma, ela apresenta um objetivo explicito, que consiste em oferecer as vantagens de determinados pro-
dutos, e um objetivo implicito, por intermédio do qual flui sua a¢do pedagogica.
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entre todas as midias veiculadoras de publicida-

de na contemporaneidade, a televiséo é a mais

significativa de todas. Sua participacéo naverba
publicitaria, em 1996, atingiu 59% do total dos investi-
mentos feitos no periodo (Meio & Mensagem, 1997). Por
outro lado, a televisdo é o veiculo de comunicagdo que
obtém maior receptividade junto aosjovens. Isto ficou evi-
denciado na pesquisarealizada pela agéncia norte-ameri-
canaD’Arcy, Masius, Benton & Bowles que, juntamente
com seus associados, consultou jovens de 26 paises, das
classes A e B, em uma amostra de 6.547 adolescentes.
No Brasil, o segmento estudado limitou-se as cidades de
S80 Paulo e Rio de Janeiro, abrangendo 448 alunos de
colégios particulares (Veja, 1995). Um dos resultados al-
cangados pela pesquisa é que ndo existem praticamente
diferencas entre osjovens globais que pertencam ao mes-
mo nivel socioeconémico, sendo que um dos motivos para
esta situacdo refere-se ao fato de que a globalizacdo se
opera sobretudo via televisdo, que foi apontada como o
passatempo de 93% dos pesquisados.

Neste sentido, este artigo* tomou por base de andlise
umapesquisacujafinalidadefoi caracterizar o adolescente
em sua origem familiar, sua vida cotidiana, seu relacio-
namento com 0s meios de comunicagéo, informacéo e
midia, suainteragdo com apublicidade, bem como o “re-
conhecimento” que elefaz de algunsfilmes publicitarios,
apos a projecdo a que assistiram.

O universo pesquisado foi o publico adolescente-ju-
venil, isto é, na faixa etéria entre 12 e 18 anos.? Em se
tratando de um publico que apresenta um grau mais ele-
vado de compreensdo dos objetivos da publicidade e se-
guindo as tendéncias tedricas vigentes tanto na area da
comunicagdo quanto na area das ciéncias sociais (sobre-
tudo aantropol ogia), preocupou-se com o receptor em sua
interagdo com a comunicagdo: um consumidor que pos-
sui seu espaco de producéo cultural e, enquanto ator so-
cial, a partir de seu conhecimento e subjetividade,
reelabora os contelidos das mensagens oriundas de um
emissor. Por outro lado, procurou-se ndo desvincular o
estudo da recepcdo dos processos de producao.

Os questionarios foram respondidos por 95 alunos,
sendo que 88,2% del es estavam nafaixa de 15 a 18 anos,
43% eram do sexo masculino e 57% do feminino. Das
trésinstituicdes de ensino que participaram dessa pesquisa,
duas localizam-se no Municipio de Sdo Paulo, em bair-
ros de classe média (Escola Estadual de 2° Grau Brasilio
Machado) e média-alta (Escola Nossa Senhora das Gra-
¢as) e aterceira no municipio de Carapicuiba, em uma
regido periférica caracterizada como cidade-dormitorio
(Escola Estadual de 1° e 2° Graus Dr. Benedito de Lima
Tucunduva). As trés salas sorteadas para constarem da
amostra correspondem a primeira série do ensino médio.

Quanto afaixaetéria, aEscolaBrasilio apresentaame-
nor média de idade (14,1 anos), seguida pela Escola das
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Gracas (14,6 anos), ambas com o0 menor desvio padréo.
Na Escola Tucunduva, a média de idade é de 19,9 anos e
0 maior desvio padréo decorre do significativo intervalo
gue oscila dos 15 aos 34 anos. No computo geral, a mé-
dia é de 15,9 anos.

A quase totalidade dos estudantes (88,2%) situa-se ha
faixa etéria dos chamados adolescentes (15 a 18 anos),
7,5% sdo jovens (19 a 25 anos) e 4,3% adultos (26 anos
ou mais). Entre os adol escentes, 43% s&o do sexo mascu-
lino e 57% do feminino, sendo que a faixa etéria dos ho-
mens alcancou 16,8 anos, contra 15,2 para as mulheres.
A Escola Brasilio registrou o menor percentual de estu-
dantes do sexo masculino (38,9%) e a Escola das Gragas,
0 mais significativo (48,4%).

Dentre 0s entrevistados, 18 trabalhavam e 75 apenas
estudavam. Na Escola das Gragas, a totalidade dos alu-
nos ndo exercia outra atividade, enquanto na Escola
Brasilio e na Escola Tucunduva, 11,1% e 53,8%, respec-
tivamente, trabal havam.

No Gréfico 1, foi sobrepostaadistribuicéo dos quetra-
balham com o nivel de renda de cada instituicdo. Para a
Escola Tucunduva, o percentual dos que trabalham seria
bem mais elevado se houvesse um nliimero maior de pre-
sencaem sala de aula quando do preenchimento dos ques-
tionarios.

GRAFICO 1

Média do Indicador ABA-Abipeme (1) e Distribuicao de
Trabalhadores, por Escola
Regiao Metropolitana de Séo Paulo - 1997
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Fonte: Pesquisa realizada pelo autor (Souza, 1997).

(1) O critério ABA-Abipeme varia de 0 a 87 pontos. Baseia-se na posse de bens (banheiro,
rddio, TV, maquina de lavar roupa, aspirador de pd, automével), nimero de empregadas do-
mésticas mensalistas e nivel de escolaridade do chefe econémico do domicilio.

Na caracterizagdo damoradia, buscou-se detectar aapro-
priacdo de bens ndo apenas enquanto objetos de distingao,
no sentido defator de diferenciacdo econdmicae socia, mas
também como objetos simbdlicos mais valorizados e em
relacdo a exposicdo as mensagens audiovisuais.

Os adol escentes da Escola das Gragas mantém eleva-
daposse de bens, relativamente superior aos da EscolaBra-
silio e muito mais em relacdo aos da Escola Tucunduva, em
itens como automovel, fac-simile, computador e TV por
assinatura/cabo. Entretanto, no que diz respeito aradio,
TV eaparelho de compact disc, os percentuais sdo eleva-
dos nas trés escolas. Neste aspecto, concorda-se com Hele-
na Abramo, que aponta a misica como um dos compo-
nentes mais significativos para parcela dagquele publico.
A musica “esta presente e acompanha quase todos os
momentos de lazer: o tempo em que se fica sozinho em
casa, 0 encontro com 0s amigos, as festas e, principal-
mente, os bailes” (Abramo, 1994:66).

Para os jovens de classe média, como os da Escola
Brasilio, ou paraaqueles de classe alta, como os da Esco-
la das Gragas, a apropriacdo de bens — dentre estes os
eletroel etrdnicos como radio, TV, aparelho de CD, video-
cassete e computadores — decorre de seu nivel socioeco-
némico. Ja para o adolescente da Escola Tucunduva, isto
épropiciado pelo sistemade crediario, que, de acordo com
Abramo, constitui-se, a partir da reforma financeira de
1968, “fator importante para a insercéo das camadas po-
pulares nesse universo de consumo de bens culturais’, fa-
cilitando assim “a comprade el etroel etrénicos, principal -
mente aparel hos de televisdo e de reproducéo sonora’.

Para a autora, “os artigos da industria cultural, como
discos, fitas, revistas de entretenimento, filmes, tém seu
maior publico entre os jovens, para quem passam a ser
preferencialmente dirigidos” (Abramo, 1994:61).

Dada aimportancia que o lazer desempenha na socia-
bilidade do piblico adolescente-juvenil, procurou-seiden-
tificar quai s das atividades a el e rel acionada obteriam suas
escolhas. Astrés preferéncias de lazer que tiveram maior
destaque, considerando-se as respostas em rel agdo aamos-
tra, foram: visitaacasade amigos (70,5%); show (42,1%);
e danceteria (37,9%).

A atividade de lazer, em todos os estudos sobre os jo-
vens, é apontada com destaque. Para Abramo (1994: 61-62),
o0 lazer “ aparece como um espaco especial menteimportante
para o desenvolvimento de relacdes de sociabilidade, das
buscas e experiéncias através das quai s procuram estruturar
suas novas referéncias e identidades individuais e col etivas
— e é um espaco menos regulado e disciplinado que os da
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escola, trabalho e da familia. O lazer se constitui também
como um campo onde o jovem pode expressar suas aspira
¢Oes e desgjos e projetar um outro modo de vida’.

Chamou a aten¢do, nos resultados da pesquisa, a im-
portancia obtida pelo item visita a casa de amigos. “De
fato, para a generalidade dos jovens, os amigos de grupo
constituem o espelho de sua propriaidentidade, um meio
atravésdo qual fixam similitudes e diferencas em relacéo
aoutros.

Paralelamente, os grupos de amigos aparecem como
umainstancia de protecdo de identidades individuais. As
socializagBes a que 0s jovens se encontram sujeitos séo
muito diversificadas. Por isso, é possivel admitir que uma
das funcdes essenciai s dos grupos de amigos sejando tanto
a de desafiar os valores da familia ou das geracdes mais
velhas, mas assegurar aos jovens uma protecao aos assal-
tos socializantes a que estdo sujeitos’ (Pais, 1997:94).

Também destacaram-se, por ordem de preferéncias, os
shows, danceterias e espacos esportivos. A adesdo gene-
ralizada dos jovens a tais atividades deve ser entendida
nao apenas do ponto de vista instrumental, mas também
do simbadlico.

Quando considerado o lazer separadamente para ho-
mens e mulheres, verificam-se algumas preferéncias evi-
dentes para o sexo feminino e outras para o masculino.

Assim, as opg¢des tais como show, danceterias e cinema
aparecem principalmente para as mulheres, enquanto es-
pacos esportivos sdo mais citados pelos homens.

A importancia do lazer para os jovens fez com gque 0s
sal 6es de danga surgissem nas periferias e as danceterias
nos bairros centrais, além das casas de diversdes eletro-
nicas, lanchonetes, etc. (Abramo, 1994:60).

Entre os participantes da pesquisa, 61,1% afirmaram
desenvolver alguma outra atividade nos finais de sema-
na, destacando-se estudar e viagjar (ambas com 16,1%),
préticaesportiva (14,3%) e namoro (12,5%). Dos adoles-
centes da Escola das Gragas, nenhum utiliza os fins de
semana para estudar, sendo uma atividade desenvolvida
mais pelos alunos da Escola Brasilio. Vigjar € mais um
privilégio dos alunos da Escola das Gragas.

Chamou aatencdo, ainda, que apenas um dos pesqui sados
afirmou ter como opc¢do de lazer idas aos shoppings. Sabe-
seque, atualmente, os shoppingstransformaram-seem éreas
de lazer para os adolescentes e uma das maneiras deles se
informarem a respeito dos produtos destinados a sua faixa
etéria. Estes centros comerciais, além de apresentarem uma
série de jogos el etronicos, ringues, boliche, produtos espor-
tivos, lanchonetes, etc., oferecem certa seguranca. Por outro
lado, “a extraterritorialidade do shopping também fascina
as pessoas muito jovens ainda, justamente pela possibilida

GRAFICO 2

Distribuicdo de Exposigdo a Midia, segundo Veiculos de Massa
Regido Metropolitana de Sao Paulo - 1997
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de de uma deriva no mundo dos significantes mercantis’
(Sarl0,1997:21). Isto, inclusive, foi detectado pelo Estudo
qualitativo sobreaimagemda marca Rainha, preparado pela
Leo Burnett Publicidade: os jovens tomam contato com as
novidades em ténis*“ principalmente através do que véem nos
pés dos jovens da sua idade e nas vitrines dos shoppings’ ,®
além datrocadeinformagdes entre el es e pel as propagandas
daTV.

O veiculo decomunicacéo ao qual o jovemtem maisaces-
so é o rédio, pois 88,4% afirmaram ouvi-lo diariamente,
seguido pela TV convencional (77,9%) e a cabo (40%). Os
demais meios de comunicagéo e informagéo situam-se en-
tre 0 semanalmente ou raramente. O video aparece com
43,2% de assisténciasemanal e 37,9% raramente. Osmaio-
res percentuais de raramente couberam a leitura de livros
(70,5%), cinema (60%) e leiturade gibi (55,8%).

Do total de entrevistados, 97,9% afirmaram assistir as
publicidades, independentemente, portanto, de classe so-
cial ou género.

Observando o Gréfico 3, percebe-se que, entre osjovens
da Escola das Gragas (classe A), as publicidades referentes
a refrigerante e alimento obtiveram maior destaque. Ves-

tuério e calgado/ténis salientaram-se na preferéncia da Es-
cola Brasilio (classe B) e da Escola Tucunduva (classe
C). Tais resultados reportam, novamente, ao trabalho de
Helena Abramo em dois aspectos detectados pela autora.
Primeiro, para os adol escentes dos estratos de baixa ren-
da, “aparticipagdo navida urbana, os deslocamentosim-
postos pelas atividades de trabalho e instrucéo, a busca
de diversdo para além dos limites do bairro, levaram a
um aumento de circulagéo dos jovens pelos variados es-
pacos da cidade, intensificando bastante a sua exposi¢éo
publica. A importancia da roupa estaintimamente vincu-
lada a esta exposi¢ao, na medida em que da visibilidade
as identidades sociais’ (Abramo, 1994:69).

Um segundo aspecto seria 0 aumento, a partir da década
de 70, de “exposi¢ao dos jovens das camadas trabal hadoras
aos meios de comuni cagdo e aos apel osdapublicidade. Esse
fendmeno gera, entre outras consequiéncias, a absor¢do dos
padrfes estéticos dos setores maisricos, baseados no consu-
mo de determinadostipos de mercadoriasque sinalizam
condicdo social, cujo modo de vida é almejado e cujos ape-
|os encontram eco na pequena— mas real — capacidade aqui-
sitivadesses jovens’ (Abramo, 1994:70/71).

GRAFICO 3

Publicidades Preferidas, segundo a Escola
Regido Metropolitana de Sao Paulo - 1997
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Dentre o total dos pesquisados, 41,5% afirmaram que
a publicidade contribui para a sua formacéo, 24,5% dis-
seram que ndo e 34%, as vezes. O maior percentual de
respostas afirmativas coube as mulheres (64,1%). Por ins-
tituic8o, 69,2% dos alunos da Escola Tucunduva, 40% da
EscolaBrasilio e 21,2% da Escola das Gragas afirmaram
gue a propaganda interfere na sua formacé&o. Pelos resul -
tados, acredita-se que o nivel sociocultural seja um fator
determinante para uma postura mais critica em relacao a
publicidade (Gréafico 4).

A partir do momento em que a midia, sobretudo a
televisiva, imp8e model os estéticos a serem seguidos, sina
lizando inclusive uma condi¢do socioeconbmica, e associa-
dos a um modelo de cidadania, isso torna-se preocupante,
pois, segundo Mattelart (1994:116), “se os homens nascem
iguaisdiantedalei, elesndo nascem iguais diante do merca-
doe desigual dade col oca constantemente em perigo o
exercicio da soberania do cidaddo e dos povos'.

Como foi visto, a publicidade € um modelo de refe-
réncia. Talvez isto seja explicavel pelo fato de que “os
publicitarios, consciente ou inconscientemente, gradual -
mente reconhecem a complexidade do modo de vida ur-
bano, especializado, interdependente, que cria um resi-
duo de necessidades desencontradas. Percebendo o vacuo
na orientacéo das rel acBes pessoai's, eles comecam a ofe-

GRAFICO 4

Percepcao da Interferéncia da Publicidade Televisiva na Formacéo,
segundo a escola
Regido Metroplitana de Séo Paulo - 1997
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recer seus produtos como resposta para o descontentamen-
to moderno” (Marchand apud Ortiz, 1994:120). Dai Re-
nato Ortiz (1994:120) afirmar que “a publicidade adqui-
re assim um valor compensatério e pedagégico”.

Por outro lado, para a absor¢éo de um publico mais
amplo, tanto os produtores quanto as empresas de propa-
ganda, destacadamente aquelas voltadas para 0 mercado
globalizado, procuram universalizar suas mensagens pu-
blicitérias, evitando tudo que é “tdpico, local ou étnico
demais’. No caso da Coca-Cola, deve-se evitar aindacon-
trariar quaisquer grandes correntes culturais, e paratanto
0s eventos a serem patrocinados devem ser os que des-
pertam interesses universais, tais como os de muasicae es-
porte, visando especialmente o publico jovem.

Em relacéo a publicidade dirigida ao publico adoles-
cente-juvenil, dois outros fatores devem ser acrescenta-
dos: primeiro, os contetdos transmitidos estéo baseados
em valores, atitudes, comportamentos, padrdes estéticos,
etc. detectados, aprioristicamente, por meio de sondagens
gualitativas ou mesmo quantitativas, elaboradas pelas
agéncias publicitérias; segundo, o proprio meio televisivo
possi bilitaatransmissdo de umamensagem que contacom
um dos recursos altamente val orizados por eles, ou seja,
aimagem, que na pesquisa realizada foi um dos elemen-
tos que mais os atraiu (69,5%). Somem-se aisso a musi-
ca e 0s sons, ingredientes perfeitos para a obtencéo de
uma grande receptividade.

Verifica-se, portanto, que 0sexecutivos dasempresas, em
consonanciacom o traba ho das agéncias publicitarias, efe-
tivamente desempenham o papel de“intelectuais’, conside-
rando-se que seus técni cos e profissionai s apropriam-se cada
vez mai s dos saberes soci ol égico, antropol 6gico, psicol 4gi-
€0, €tc., no sentido de produzir “ um saber empirico que lhes
permite estabel ecer uma mediacdo entre o pensamento e 0s
interesses pol iticos e econdmicos de suas empresas’ (Ortiz,
1994:148). Exemplificando, pode-se citar aCoca-Cola, que,
criadaem 1886 como medicamento de formulasecretae com
99% de &gua agucarada, conseguiu em um seculo de exis-
ténciatransformar-se em simbolo ocidental de vida e fazer-
se representar em 185 paises.

Deve-se considerar, ainda, que o jovem, enquanto ator
social e consumidor, reelaboraas mensagens publicitarias,
em decorréncia de sua subjetividade. Entretanto, o que se
nota na pesquisa € que, embora as reinterpretacdes apre-
sentem algumas nuangas, em face da objetividade e do
“didatismo” colocados namaioria das pecas publicitérias,
estas sdo corretamente interpretadas. Por outro lado, aiden-
tificagdo com os contelidos, valores, padrdes estéticos das



SAo PauLo em PersPeCTIVA, 14(2) 2000

imagens, personagens, musica, SoNns e cenarios que com-
pdem o contexto publicitario ndo é suficiente para que a
maioria dos jovens associe-se com 0S personagens e esti-
los de vida retratados nos filmes. Neste aspecto, os repre-
sentantes da classe social C foram os que mais se identifi-
caram (42,3%), além de acharem que a publicidade
contribui para a sua formagdo (69,2%). Assim, como ja
mencionado, o nivel sociocultural é fator importante para
uma posturacriticaem relacdo as mensagens publicitarias.

De uma formageral, entretanto, nota-se que a catego-
riaadolescente-juvenil, independentemente da origem de
classe, de seu nivel de renda e de sexo, conforme foi si-
nalizado, € sensivel e receptiva a publicidade. No con-
texto brasileiro, dada a significancia deste segmento po-
pulacional, asindustrias, destacadamente as de alimento,
refrigerante, vestuario eténis, tém direcionado seus esfor-
¢OS promaocionais para este publico.

Na tentativa de se verificar areelaboracéo que osjo-
vens fazem das publicidades, foram exibidos em video
12 comerciais selecionados, sendo seis da Coca-Cola e
seis do Ténis Rainha. Ressalta-se, porém, que o contexto
em que os adol escentes assistiram as pecas publicitarias
€ bastante diferente daguel e que se vivenciadiante de um
canal televisivo, com um movimento alternado de ima-
gensao qual Raymond Williams se referiu como um “fluxo
irresponsavel de sentimentos e imagens (Williams,
1975:89/93). No periodo de uma aula (45 minutos), os
entrevistados, além de responderem ao questionario, es-
tiveram também como telespectadores e ainda opinaram
sobre osfilmes a que assistiram. Diferentemente, portan-
to, de seus habitos de assistir aTV.

Apbs a projecdo de cada publicidade, osjovens escre-
viam sobre o que acharam ou entenderam do filme. Para
se ter uma idéia de como ocorreu areelaboracdo e inter-
pretacdo das mensagens, sdo descritos dois dos comer-
ciaisanalisados, bem como apresentadas as opinies mais
significativas obtidas junto aos receptores.

Antes de expor as questdes | evantadas, serdo feitos al-
guns comentérios sobre as publicidades selecionadas e
uma pequena sintese de cada uma delas. Os titulos dos
comerciai s seguem amesmadesignacdo dada pelo Arqui-
vo de Propaganda, ou seja, “Nova Coca-Cola 600ml” e
“Cabeca (Ténis Rainha)”.

Propaganda da Coca-Cola: Nova Coca-Cola 600ml

Imagens: um close-up da garrafada“Nova Coca-Cola
600 ml”. Garrafa girando e avoz do locutor. Apés osfla-

shesiniciais acelera-se o ritmo damusica, em inglés. Um
coro misto canta: “Agarraelal Amassa elal Passa a méo
nelal Ficacomelal etc.” A cadauma destas expressoes, a
garrafa é enfocada com alguém e, ab mesmo tempo, jo-
vens casais correspondem em atitudes, embora discreta-
mente, ao refréo do que é dito. Outros flashes evidenciam
a garrafa saindo de um congelador, esborrifando agua e
gelo. Tudo isto intercalado com cenas juvenis romanti-
cas, de namoro e algumas préximas ao erotismo. Encer-
ra-se 0 comercial com jovens ladeando uma garrafa de
tamanho desproporcional.

Para analisar o texto deste comercial, procurou-se de-
tectar arelacdo entre significantes, significados e suain-
sercdo no todo publicitério, pois, “se usamos 0 mesmo
significante para significar uma realidade diferente da-
quela a que originalmente ela se refere, duas consequién-
cias podem ocorrer: ou se altera o significado, ou se alte-
raarealidade” (Soares, 1976:152). Assim, 0 jogo entre a
garrafa e os jovens e a utilizagdo de palavras e expres-
sdes como “Sente elal Pega elal Beija elal sofreram
conotacdes de significados que representam outra reali-
dade. Destaforma, ao se atribuir adeterminado “ material
linglistico certa intencionalidade, o processo social de
apropriacdo da linguagem descarta a rede de significa-
¢Oes dadas ao nivel da lingua e o enreda por conceito/
valores’ (Miceli, 1972:76). Parafraseando Miceli, pode-
sedizer: sofreram “filtragem deformadora’ e dispdem de
“autonomia mitica’.

Quanto ao comercial citado, cabem duas observacdes:
aprimeiraé que, apesar de denotar nele certo erotismo, a
Coca-Colamantém suatradicéo de evitar cenas de sexua-
lidade nos anlncios; a segunda diz respeito a embalagem
descartavel, amplamente divulgada em agosto de 1995,
data em que o comercial fora veiculado, evidenciando a
despreocupagédo da empresacom o lixo sdlido. O protesto
efetuado pelo movimento ecologista em 1970, nos Estados
Unidos, por este mesmo motivo, em frente a sede da com-
panhia, ainda ndo se constitui em preocupacdo da empresa,
pelo menos no Brasil.

Retornando a pesquisa, nota-se que a “filtragem
deformadora’ foi detectada pel os adol escentes e afreqiién-
ciamaior das respostas manteve-se narelacdo “refrigeran-
te-namoro-sexualidade” . Para exemplificar, citam-se ape-
nas algumas respostas apresentadas; Para vocé gostar da
Coca-Cola, fazer coma Coca-Cola o que vocéfaz comsua
namorada (Colégio Brasilio, sexo masc., 15 anos); Queela
€ gostosa como a mulher ou o homem, atracdo entre o ca-
sal (Colégio Brasilio, sexo fem., 14 anos); Eles comparam
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a Coca-Cola como sendo uma mulher (Colégio das Gra-
¢as, Sexo masc., 15 anos); Mostrar que o produto étdo bom
guanto ficar, abracar...Compre! (Colégio das Gragas, sexo
fem., 14 anos); Juntando a sensualidade da mulher de fi-
car como homemligado & Coca-Cola (Colégio Tucunduva,
sexo fem., 18 anos); Relacdo namoro (sexo) com o produ-
to (Colégio Tucunduva, sexo masc., 34 anos).

Propaganda do Ténis Rainha: Cabeca

Primeira cena: busto de mulher na lateral. Segunda
cena: homem com térax despido. O foco dacameraretorna
amulher, que passa sua méo pela cabega. Asimagens se
sucedem, ora com a mulher, ora com o homem, separa-
damente. Olhares|anguidostrocados, bel os corpos em mo-
vimento. Projeta-se, sobreposta a figura da mulher, a ex-
pressao “O qué”; em seguida a imagem do homem é
encimada por “vocé tem”; finalmente, vem a expressédo
“na cabeca?”. Nao haresposta paraapergunta. Estasima-
gens sdo acompanhadas por um fundo musical. Encerran-
do o comercial, surge uma cena em que o ténis é focali-
zado e outraindagacdo por escrito: “E nos pés? Rainha”.

Detodos os comerciais apresentados na EscolaBrasilio,
este foi 0 que obteve maior nimero de criticas (cinco) ou
de respostas como N&o entendi (cinco); Como se a pes-
soa SO pensasse no prazer, e emter umbomténis (idiota)
(sexo fem., 14 anos); Nada a ver com o produto” (sexo
fem., 14 anos); O que vocé tem na cabegca? Muito sem
sentido, € um absurdo essa associagao (sexo fem., 14
anos); Muito vulgar (sexo fem., 14 anos); Que comercial
cretino, a cabega com os pés, ndo tem nada a ver (sexo
fem., 16 anos). Curioso é que, do total de 22 alunas, dez
optaram por tais respostas. Considerando que a referida
publicidade seja, efetivamente, “ apelativa’, mas que muito
das outras apresentadas também o foram, talvez caiba
indagar setaisafirmativas ndo estariam relacionadasauma
moral conservadora arraigada em parte da cultura femi-
nina da classe média

Dentre os demai s adol escentes, independentemente do
sexo, ainterpretacéo do filme foi assim: Na cabega, vocé
s6 pensa em mulher, e nos pés no Rainha (sexo masc.,
15 anos); O homemtem a mulher na cabega e vice-versa.
Nos pés s6 Rainha (sexo fem., 14 anos); Podemos tam-
bém considerar o que usamos no pé, téo importante como
0 que usamos ha cabega, nesse caso, devemos usar Rai-
nha (sexo fem., 15 anos); Na cabeca uma bela mulher,
nos pés um ténis Rainha (sexo masc., 28 anos); Mesmo
nas horas H ele pensa no Rainha (sexo fem., 16 anos).

E de fundamental importancia aprofundar as andlises
dapublicidade, umavez que ela, enquanto modelo cultu-
ral, além de apresentar uma producado volumosa e cons-
tante, “tem como projeto ‘influenciar’, ‘aumentar o con-
sumo’, ‘transformar habitos', ‘educar’ e ‘informar’,
pretendendo-se ainda capaz de atingir a sociedade como
um todo” (Rocha, 1990:26).

EDUCACAO E PUBLICIDADE

O objetivo da publicidade alterou-se com o tempo.
Hoje, além davenda de produtos, servicos e bens simboé-
licos, ela demonstra model os a serem seguidos, apresen-
tando, desta forma, um objetivo explicito, que consiste
em oferecer as vantagens de determinados produtos, eum
objetivo implicito, por intermédio do qual flui sua acéo
pedagdgica. Por meio desta agdo, a publicidade propbe
transmitir valores sociais e pessoais, penetrando, inclusi-
ve, no mundo da politica e tornando-se um modelo de re-
feréncia, ao veicular um padréo estético sinalizador deum
status social, bem como um model o de cidadania—“quem
nao o ostenta € imediatamente jogado para o campo dos
desqualificados para o convivio social, sob a suspeita de
marginalidade ou de delinqiiéncia, ou simplesmente pela
demonstracdo de incapacidade parao consumo” (Abramo,
1994:73).

Seapublicidade, além de transmitir valores sociais e pes-
soais e de se congtituir em modelo de referéncia, tem aindaa
funcdo “de demonstracdo de modelos a serem seguidos, isto
é, a apresentacdo de padrdes fisicos, estéticos, sensuais,
comportamentais, aos quais as pessoas devem se amoldar”
(MarcondesFilho, 1992:77), e aefetivamente desenvolveuma
acao pedagogica. Taisconsideragdes reportam aos resultados
dapesquisa: 77,9% dos adol escentes assistem TV convencio-
nal e40% a cabo, diariamente, em contrapartidaaos maiores
percentuais de raramente que couberam a leitura de livro
(70,5%); 97,9% afirmaram assigtir as publicidades, indepen-
dentemente, portanto, de classe socia ou género; do total dos
pesquisados, 41,5% (de acordo com o nivel socioecondmico,
tém-se69,2% nosadol escentesde padréo C; 40%no B €21,2%
no A) disseram que a publicidade contribui paraasuaforma-
¢80 e 34% acharam que“ asvezes'’ elacontribui; 18,4% (50%
publico B; 35,7% A e 14,3% C) apontaram como aspectos
negativos dos comerciaistel evisivos amanipul acdo; e 27,4%
(42,3% para os adolescentes de nivel C; 30,8% para os de
nivel B e 26,9% para os de nivel A) acham que osjovensre-
tratados nos filmes publicitérios correspondem a suareaida
de de vida. Com isso, pode-se afirmar que “(...) a educacdo
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nao esta restrita aos processos desenvolvidos apenas no inte-
rior dainstituicéo escolar. De maneira mais ampla, compre-
ende-se que em toda a sociedade sdo encontrados mecanis-
mos educativos que produzem conhecimentos, pedagogias e
formas de ensinar; muitos desses mecanismos podem ser en-
contrados em produgdes culturais como filmes, novelas, his-
toriasem quadrinhos, publicidade, s6 paracitar aguns’ (Sabat,
1999:1). A influéncia da publicidade, entretanto, incide com
maior intensidade junto aos adolescentes de nivel socioeco-
némico C.

Os jovens das camadas populares, como foi possivel
verificar, sdo oriundos de familias que apresentaram tam-
bém o menor nivel de escolaridade, sendo que, na pesqui-
s, 50% das maes ndo completaram o ensino basico e 26,9%
eram analfabetas. Neste aspecto, quando serelacionaain-
terpretacdo das publicidades com o poder aquisitivodo jo-
vem, acredita-se, como Barbara Freitag (1987:9), que “as
condi¢bes materiais de vida ndo condicionam apenas 0s
contelidos (concepgdo de mundo), mas as proprias estru-
turasformais que possibilitam criar ou assimilar esses con-
tetdos’.

Deve-seregistrar, ainda, que, entre os fatores que mais
atrairam o publico juvenil, no que diz respeito as publici-
dades, destacam-se asimagens, com 69,5% das preferén-
cias. Os motivos das escol has deveram-se, dentre outros,
ao fato de apresentarem tudo muito perfeito (41,4%) e as
personagens (15,7%). Embora*“apublicidade ndo invente
coisas’ e que “seu discurso e suas representacdes estéo
sempre relacionados com o conhecimento que circula na
sociedade” (Sabat, 1999:5-6), ndo se pode deixar de ter
claro que: “A construcéo de imagens que valorizam de-
terminado tipo de comportamento, de estilo de vida ou
de pessoa é uma forma de regulacdo social que reproduz
padrdes mais comumente aceitos’ (Sabat, 1999:1-2).

Por outro lado, como afirmado anteriormente, as pro-
ducdes culturais, dentre estas, a publicidade, constituem-
se em mecanismos educativos. Neste artigo, foram anali-
sadas aquelas publicidades apresentadas no veiculo
mididtico de maior recepcado junto aos adol escentes, ou seja,
a televisdo. Assim, deve-se “buscar uma complementa-
ridade entre as diferentes estruturas cognitivas e perceptivas
gue alinguagem datelevisdo e da escola estimulam: apri-
meira, audiovisual, estimula mais a percepg¢do intuitiva; a
segunda, predominantemente verbal e escrita, privilegiao
pensamento e arazdo. Essas parti cul aridades do espaco cul-
tural televisivo e escolar precisam ser consideradas por
agueles que se preocupam em estabel ecer relacdes entre a
educacdo formal e os produtos culturais difundidos pelos

meios de comunicagdo de massa. N&o se deve procurar
igualar, reduzir um ao outro, nem privilegiar um em detri-
mento do outro” (Franco, 1999:12).

A pesquisafoi aplicadajunto aosjovensdetrés niveis
socioecondémicos que freqlientavam a primeira série do
ensino médio. O que dizer, entretanto, sobre as mensa-
genspublicitérias recebidas por significativos percentuais
dapopulacao vivendo em condicdes precarias, em um pais
marcado pelas desigualdades sociais, ho qual o aparato
escolar ainda ndo atingiu aexcelénciademocréticado Pri-
meiro Mundo e onde os meios de comunicagéo, muitas
vezes, funcionam como uma escola paralela? Finalizan-
do, afirma-se ser de fundamental importancia umaanali-
secriticaemrelacdo a TV ndo somente no que diz respei-
to as publicidades, “como também em relacdo aos filmes,
telenovelas, noticiarios, consumismo esportivo, etc., e,
inclusive, sobre o0s outros meios de comunicagdo (impren-
s, radio, cinema, etc.)” (Souza, 1997:101). Umadas for-
mas de se atingir tais objetivos podera ser através dains-
tituicdo escolar. A ela competird um maior e mais
importante papel no processo de formacédo de um
tel espectador critico em face damidiatelevisiva. “ Ambas,
escola e televisdo, contribuem para o processo educacio-
nal, j& que transmitem uma concep¢ao de homem e so-
ciedade. A primeira, de modo a apresentar os conheci-
mentos de umamaneirasistematizadae formal, por exercer
uma acdo pedagdgica especializada e a segunda, ndo sis-
tematizada e informal” (Souza, 1997:100).

NOTAS

1. Este trabalho contém partes da tese de doutorado Publicidade e contempo-
raneidade: estilos de vida e juventude (Souza, 1998).

2. Asfaixas etérias que caracterizam os adol escentes e jovens ndo apresentam a
mesma freqiiéncia de idade em todos os trabal hos. Para exemplificar, cita-se pes-
quisa realizada pelo “Research International Observer”, cuja amostra constou
de 112 grupos de discussdo, em 27 paises, e foi denominada de “Adolescentes
do mundo”, colocando este grupo etério nafaixa de 13 a 18 anos. “The Kids are
uptight” (Campaign, 13/05/94). De acordo com o Estatuto da Crianga e do Ado-
lescente, Lei n° 8.069, de 13/jul./90, Livro I, Parte Geral, Titulo I, Art. 22, ado-
lescente é a pessoa “ entre doze e dezoito anos de idade”. Para este artigo, consi-
deram-se adol escentes aqueles na faixa etéria definida por esse Estatuto.

3. O estudo foi realizado por meio da técnica de discussdo em grupo, realizada
em S&o Paulo, nos dias 26, 27 e 28 de setembro 1990, com jovens do sexo mas-
culino, entre 11 e 17 anos, das classes AB+ e B-C+ que utilizavam diariamente
ténis e que tivessem comprado pelo menos um par, nos Ultimos quatro meses
Leo Burnett Publicidade (1990:10).
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