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RESUMO - Edge trabaho tem como objetivo constatar se a propaganda em televisio
comercid consegue aingir seu objetivo: a criacdo de habitos de consumo, ou gpenas um de
seus efetos colaterais. 0 do entretenimento. O publico avo para a pesquisa é a populacéo de
baixa renda da periferia de Pelotas, no Rio Grande do Sul. Com este objetivo, optou-se por
fazer um levantamento bibliogréfico relaivo a &ea observada, definir o que sdo hébitos de
consumo e populacdo de baixa renda. Depois, foi a vez de se gplicar dois questionérios. o
primeiro deimitando a populacdo que correspondia ao perfil desgado; 0 segundo para
detectar os hébitos de consumo.
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INTRODUCAO

O principd objetivo dos Meios de Comunicacdo de Massa, com atuacéo comercial, é
influenciar na criaco e manutencdo de hébitos de consumo. No entanto, estudos ja se déo
conta de que edta influéncia ndo acontece da mesma forma, nos diversos segmentos sociais.
Comprovadamente, a classe média € a que mais sofre 0 seu poder de seducéo — bdiza
praticamente todas as suas compras pelas insergdes comerciais. Ja a classe de maior poder
aguistivo foge desta influéncia e tem nos Meos de Comunicagéo e, em especid natelevisio e
Seus correlatos, um elemento de entretenimento.

Mas e a populacdo de baixa renda? Pois 0 desgo deste estudo é exatamente
conhecer alnfluéncia da Propaganda em Televisdo na Criacdo de Habitos de Consumo
em Populacdo de Baixa Renda. A populacdo que mais tempo passa diante da televisio, até
por ser o Unico espago de entretenimento e busca adaptar o que vé a suarotinadi&ria, mesmo
gue ndo possa consumir o que lhe é oferecido.

Neste estudo procurou ser feita uma observacéo da realidade da VilaSiveira— area
periférica da cidade de Pelotas, no Rio Grande do Sul - para constatar se a propaganda em



televisdo, efetivamente, consegue atingir seu objetivo principd — criacdo de habitos de
CONSUMO, OU gpenas um de seus efeitos colaterais — o do entretenimento.

O referencid tedrico ndo se ateve a um autor especifico. No entanto, duas vertentes
foram importantes para que se pudesse trabahar com a perspectiva de dcancar as metas
desgadas. Pierre Bourdieu, com seu poscionamento critico a respeito do instrumento
televisdo, e Armand Mattelart, que € capaz de Sstemdizar uma visso deste meio de

comunicagdo, que tem fortes raizes na redidade latino-americana

O ATRATIVO DA TELEVISAO

“Os meios de comunicacdo, destinados a abrir o mercado
para novos produtos e interesses, elaboraram também o perfil
de um novo tipo de homem em um novo tipo de meio
ambiente.” (MATTELARD, 1996: 175)

O pensador chileno Armand Mattelart, a0 andlisar o papel da televisio no Brasl,
afirmou que, enquanto muitos paises se preocuparam em gperfeicoar e oferecer equipamentos
eletrénicos, descuidando da qualidade da sua programacéo, “o Brasil vai mais aém: revelaum
modelo com poder de sedugdo’ (MATTELART, 1989: 14). E este poder de seducdo que
leva aos dtos indices de audiéncia obtidos pela tdevisio, que acaba pautando
comportamentos.

No Brasl, foi desta forma, que se lancaram as bases para 0 desenvolvimento do
sgema de televisio, de forma universdista Em pouco tempo, o nimero de aparelhos se
multiplicou e, ainda hoje, as andises que sfo feitas ddo-se conta de que, naquele momento,
eraimpossivel de dimensionar toda a influéncia que exerceria sobre a populacéo.

Os profissonais que trabalham com venda de publicidade em televisio brincam que é
dificil, hoje, afirmar que a propaganda é um espaco entre dois blocos de umatelenovela, ou se
a novela se transformou nos espacos Necessarios para que se possa assmilar os contelidos
publicitarios. Sabedores de que 100% da populagdo (se levarmos em conta o resultado da
pesquisa realizada), ou algo muito proximo a este nimero, assiste televisdo, tem-se o potencia

do veiculo, em especia nos seus chamados horario nobres de programaczo.



A PROPAGANDA NA TELEVISAO

“A publicidade é hoje em dia um principio negativo, um
dispositivo de bloqueio: tudo aquilo que ndo traga seu sinete
€ economicamente suspeito.” (ADORNO E HOCKEIMER, 1985:
152)

Quando se faz um estudo buscando andisar a Influéncia da Propaganda en
Televisdo na Criacéo de Habitos de Consumo em Populagdo de Baixa Renda, é preciso
locdizar onde se concentra o poder de fogo da propaganda e suas edtratégias. Pelas
pesquisas de audiéncia, os horarios a partir das 18 horas (inicio das grades das telenovelas)
S0 privilegiados. Os indices aumentam sensivelmente e, com isto, sobem também os custos
pel os espacos de inser¢do de publicidade.

Jesus Barbero vé como perspectiva perspectiva: “El futuro, representa laideologia de
uma sociedad que ya no hace los dojetos para que duren toda la vida sino para que duren €
tiempo que necessita la logica indudtrid, que es la logica de la publicidad” (BARBERO,
1991).! E diz:

“Pierce denomina abduccion para referirse a un tipo de procedimiento cognitivo
diferente a la induccion y la deduccién. Segin Anibal Ford, los pobres, que se
constituyen lamayoria em la ciudad, sobreviven hoy con base en saberesindiciarios,
en conjeturas, en um conocimiento primordialmente corporal. Un saber de la
conjetura, y de la conyuntura, no es la sintesis sino, mas exactamente, la union de
diversos saberes y de pequefias hipétesis.” (BARBERO, 1991)°

A andise daindustria culturd, hoje, faz restrigdes a certo fatalismo no que se refere ao
desenvolvimento inevitével de um processo de massificacdo. Esta |l 6gica massificante deu lugar
a redidade muito mais complexa de fragmentac@o das linguagens. As programagoes de uma
emissora de televisdo j& oferecem um exemplo disso. O interesse passa a ser pelos diversos
publicos (e ndo mais de uma“massa’), a assincroniados “estilos de vida' e datemporalidade.

O modo de gestdo da relacdo com as audiéncias traz cada vez mais a marca do

pensamento técnico. As tipologias dos avos, melhoradas sem cessar gracas as tecnologias

1« O futuro representa aideol ogia de uma soci edade que ja n&o faz os objetos para que durem toda avida e
sim para que durem o tempo que precisaaldgicaindustrial, que é alégicada publicidade.”

2 “Pierce denomina abdug&o para se referir a um tipo de procedimento cognitivo diferente a inducéo e a
deducdo. Segundo Anibal Ford, os pobres, que se constituem a maioria na cidade, sobrevivem hoje com
base nos saberes indicidrios em conjunturas, em um conhecimento primordia mente corporal. Um saber da
conjetura e da conjuntura, ndo é a sintese e sim mais exatamente a unido de diversos saberes e de
pequenas hipodteses.”



informatizadas de producdo e estocagem de dados, mostram como se refinam os interesses
de conhecimento mohilizados em torno do consumidor. A segmentac@o do publico explica os
novos imperativos de gestdo, que atribuem cada vez mas importéncia a informacdo
qudificada a respeito de grupos-alvos. Uma bateria de hipdteses é acionada nos testes,
sondagens e roteiros, e preside o estabelecimento dos perfis, formalidades e programacoes
(todos os termos que indicam a ascenséo da medida, da norma e do programado, do
controlavel e do previsivel).

Ao nive politico, 0 conceito de “maioria Slenciosa’ e de “classes médias’ perde sua
pertinéncia; anogdo de “publico médio”, tal como operaciondiza o dispositivo da midia, tende
a ser subgtituido como referéncia principd. Ao menos pode se ter uma leserva: éque a
operacdo de reducdo técnica redlizada pela estatistica publicitaria, ao reduzir a complexidade
dos individuos e dos grupos na sociedade globa a atitudes e comportamentos “medios’, se
reconhece na desestruturacdo e na segmentacdo do individuo de uma categoria nas midias
fragmentadas. A concepcdo é, eminentemente, técnica

Poderia se falar que os “modelos de profundidade’ estéo perdendo espaco para“um
modelo de superficie’, ou melhor, um “modeo de supeficies miltiplas’. “O mundo” constata
Jamenson “perde sua profundidade e ameaca converter-se em uma superficie brilhante, uma
ilusBo esterescopica, um fluxo de imagens filmicas sem densidade’. H& uma Ssmbiose perfeita
com as edratégias de saida de crise partilhadas pelos grandes paises pos-indudtrias, que
exdtam o vaor redentor das atas tecnol ogias da informacéo.

O ingrumental utilizado pelo marketing - Os especidistas que atuam nas &reas de
vendas tém um forte diado num ingtrumentd utilizado para se pensar 0s espacos publicitarios:
E o marketing. Sua atencio se volta para os estudos dos habitos de consumo (grande parte
dos enderecos eetrénicos que tratam deste assunto na Internet sdo pesquisas feitas por
supermercados) dos diversos segmentos da populacdo. Philip Kotler da como definicéo para
o Marketing: “O processo de plangamento de distribuicéo de idéias, bens e servigos para
incentivar trocas que satisfacam os objetivos de pessoas e organizagdes’ (KOTLER, 1998:
14).



As empresas de marketing redizam pesquisas a respeito do consumidor para
descobrir 0 que eées querem consumir, quando, como, onde e andisam o locd em que
consomem e 0 que eles compram.

Em tese, 0 processo se daria assm: Ha o reconhecimento da necessidade; o possivel
cliente sa em busca de informacdo; € entdo que faz uma avdiacdo de aternaivas, tem
condigbes de uma tomada da decisdo de compra. Os marqueteiros vao mais longe e s
preocupam, inclusve, com o chamado “comportamento pds-compra’, que € tomar

conhecimento da satisfacdo ou néo oferecida pelo produto ao seu comprador.

A COMUNICACAO CONSTRUINDO A REALIDADE

“ A fusdo atual da cultura e do entretenimento néo se realiza
apenas como depravacdo da cultura, mas igualmente como
espiritualizacdo forcada da diversdao.” (ADORNO &
HORKHEIMER, 1985; 134)

A banalizacgdo - Quando se trata a questdo do entretenimento, muitas vezes se parte
para, literalmente, pensar que se lida com emocdes baratas e de como a cultura, em todas as
suas manifestagdes, acabou sendo diluida no sensaciondismo, em fofoca e trivididades.
Nicolau Sevcenko, num artigo que escreveu para o jorna Folha de Sao Paulo, a respeito do
livro “Vida — O Filme’, de Ned Gabler, afirma que “ndo ha tema mais relevante na cena
culturdl desse fim de século que esse assdlto da frivolidade sobre a imaginaco, a criticae a
criagio” (SEVCENKO, 2000).2

O foco é colocado nas mudangas rdpidas e intensas da estrutura tecnoldgica no
mundo contemporéaneo. Elas auariam como o eemento dindmico das transformagdes no
imaginario, na sendbilidade e nos sstemas de percepcdo das populacdes nas metrdpoles
modernas. A eetricidade, primeiro, e mais recentemente a microeetronica fundaram uma
cultura em que as tendéncias predominantes sGo a acderacd das informagdes, a
fragmentacdo da percepcdo e o acance coletivo da comunicacdo. As popul agdes, sobretudo
nas megacidades, tornaramse um gigantesco publico padronizado pelas edtatidticas,
mobilizado pela publicidade e seduzido pelo consumo. E o que Neill Gabler chama de "a

3 http://www.uol.com.br — acesso em 09 de Janeiro de 2000.



invasdo do entretenimento” ou, de forma ainda mais épica, "a revolucdo do entretenimento”.
Neste sentido, seriam praticamente sndnimos a cultura popular e 0 mundo do entretenimento.

As vezes é bom ouvir os criticos, como Neil Postman:

“Quando toda uma populagdo vé suas atengdes atraidas pelo trivial, quando a vida
cultural é redefinida como uma sucessao perene de entretenimentos, quando toda
conversagdo publica séria se torna um balbucio infantil, quando, em suma, um povo
vira platéia e seus negécios publicos, um nimero de teatro de revista, entdo a nagdo
se acha em risco: amorte da cultura é uma possibilidade nitida.” (POSTMAN, 2000)*

A televisdo como entretenimento - Quando se encaminha uma reflexéo a respeito
da influéncia da utilizacgo dos espacos publicitérios na criagéo de habitos de consumo, ndo se
pode deixar de lado o componente entretenimento.

“Progressivamente, este parémetro sofreu o desafio da referéncia comercial que trazia
uma outra concep¢do da distragdo, muito mais afastada da “ ascese” da aprendizagem
cultural. A referéncia comercial corroia igualmente a representacdo piramidal da
sociedade, reivindicando o cardter “massapopular” de suas audiéncias.”
(MATTELARD, 1989: 168)

Esta claro que, hoje, distrair passou a frente das outras funcdes, designadas para a
televisdo, como também das outras formas de seu uso socid. Ora, da mesma forma que as
funcbes de informar e educar, anteriormente, imprimiam sua marca sobre a de didrair, a
funcéo hegemonica do divertimento tende a marcar cada vez mais as outras duas.

As teorias criticas produzidas durante as décadas de 60 e 70 na Europa, em
contextos colocados sob 0 signo das democracias liberais e dos servigos audiovisuals estatais,
baseiam a esperanca de uma democracia cultural numa concepgao do papel do Estado como
protetor. Por sua vez, os autores da televisdo brasileira, confrontados com o Estado
autoritario, foram levados a interrogar-se sobre os intersticios de liberdade abertos pelo
mercado. A questéo que se gpresentava era: Quem, o Estado ou o mercado tem mais
capacidade para estabelecer conex&o com os publicos populares?

No entanto, tudo se encaminha para que se gestem novas necessidades e a influéncia
no sentido da aceitacdo de outros padrdes, principamente pela imposicéo técnica e pela
embalagem das produgdes. O formato luxuoso de grande montagem (embalagem) e padréo
técnico também prenunciavam o desgo de exportaco.

4 http://www.uol.com.br, acesso em 09 de Janeiro de 2000.



Paraigto, areflex@o se encaminha paraaidéade classe popular:

“Em uma realidade onde a caracteristica principal das classes subalternas ndo é o
trabalho em fabricas, mas o desemprego, a greve disfarcada, a falta de terra, as
migracdes para a cidade, a marginalidade social, ndo mais o problema das “minorias
étnicas’ e sim o das “maiorias étnicas’, o pensamento de esquerda descobre que ha
“classes populares’” que escapam as representacdes estreitas a elas atribuidas pela
definicéo esquemdticade “classe operdria.” (MATTELARD, 1989: 107)

O apardho ideolégico da comunicagdo - Alan Touraine, em sua Critica da

Modernidade, sentenciou:

“Aqueles que consomem a sociedade em vez de produzi-la e de transformé-la sdo
submissos aos que dirigem a economia, a politica e a informagdo. A linguagem das
propagandas e das publicidades tende constantemente a esconder este conflito
central, a impor a idéia de que a organizacdo da sociedade responde a
“necessidades’, ao passo que é esta organizacdo que constrdi necessidades que
certamente ndo sdo artificiais, mas que estéo de acordo com os interesses do poder.”
(TOURAINE, 1992: 247)

Os interesses, quaisquer que sgjam, respondem aos reclames de uma ideologia. E
Obvio que a comunicagdo também ai se insere. Althusser esclarece que a expresséo ideologia
foi forjada por Cabanis, Destutt de Tracy. Entéo, designava por objeto a teoria (genérica) das
idéias. Mas foi Marx, 50 anos mais tarde, que retomou o termo e conferiu desde as suas
Obras de Juventude, um sentido totalmente digtinto. A ideologia € nelas, “um sistema de
idéias de representagbes que domina 0 espirito de um homem ou de um grupo socid”
(ALTHUSSER, 1998: 81).

Na apresentacdo da obra Aparelhos Ideologicos de Estado, J 2 Guilhon
Albuquerque diz que a teoria funciona das indtituigdes — que influencia o pensamento de
Althusser nesse particular — é uma reflex& sobre 0 mecanismo de sujeicdn. Seriam quatro
topicos, como linhas medtras, pressupostos fundamentais que conferem especificidade a sua
concepcao das rel agdes entre ideologia e indtituicoes:

“1. As ideologias tém existéncia material. Tem por referéncia a reproducéo das
relacdes de producéo.

2. A questdo da ideologia é a questdo dos mecanismos ideolégicos que tém por
efeito o reconhecimento da necessidade da divisdo do trabalho e do carédter natural
do lugar determinado para cada ator social na producgao.

3. O mecanismo pelo qual aideologialeva o agente social areconhecer o seu lugar

€ 0 mecanismo da sujeicdo. O agente se reconhece como sujeito e se sujeita a um
Sujeito absoluto.




4. Existe num conjunto de préticas, de rituais situados em um conjunto de
instituicdes concretas. Sua unidade, entretanto, ndo Ihe é conferida por uma politica
ou por um comando unificado, mas pela ideologia dominante: sdo os aparelhos
ideol 6gicos de Estado.” (ALTHUSSER, 1998: 8)

A televisdo € hoje, um dos aparelhos ideoldgicos mais centrais e abrangentes de
nossa sociedade. Podendo parecer paradoxal, a Comunicagdo se torna o hsrumento mas
importante de resisténcia & mudanca e de manutencdo de um determinado status. E este um
dos motivos que levou Althusser a designar como AIE (Aparelho Ideoldgico do Estado) de
Informagdo, aquele que inclui aimprensa, o r&dio e atelevisio.

Sendo assim, pode-se abordar dois pontos. Como a comunicacdo constroi a
realidade e ardacdo entre comunicacdo e poder.

Ja h& uma certa regra na relacéo de quem € noticia e quem detém as condigdes de
veicular informacdo: uma coisa passa a exigtir no momerto em que € comunicada, é noticia. E
também de que a sua forca estd, muitas vezes, mais no silenciar do que no comunicar.

Quando Armand Mattdlard esteve no Brasil, estudando a televisdo brasileira,
classficou o golpe do governo brasileiro como “o maior exercicio de marketing internaciond
do Brasil” (MATTELARD, 1989: 136). Foi a descoberta de que sua forca esta na
capacidade que tem, inclusive, de montar a agenda de discusséo, que despertou o interesse
dos militares e os idedlizadores da “ Revolucdo Redentora’ (ou o golpe de abril de 64).

Para quem n&o acredita, basta sair as ruas, entrar nas casas, chegar a sdlade aulae
comprovar o que dizem as pesquisas. aproximadamente 80% de tudo o0 que as pessoas faam
na rua, no trabaho, nas viagens, etc. sdo assuntos que foram agpresentados pelos meios de
comunicagio (GUARESCHI, 1999).

Um dos fortes elementos para que se tenha o controle desta agenda € a parte da
comunicagdo que trata da publicidade e a propaganda. Nenhum meio vive sem comerciais
(propaganda), ou 0 seu smilar de hoje, 0 chamado apoio cultural (especidmente nos
veiculos ligados a rede publica). Esta € controlada por empresas internacionas, que s0
favorecem agueles que etiverem de acordo com sua filosofia, com seus interesses.

Para poder ver melhor o que acontece, pode-se recorrer a Althusser, quando diz que:

“As instituicdes e, com elas, as culturas, as ciéncias, deixam de ser instrumentos
neutros do progresso da humanidade, para tornarem-se lugar de luta de classes pela
direcdo da sociedade... O que atornainstrumento de subordinacéo ideoldgica ndo



sdo os “valores’ da burguesia e 0s “interesses’ de seus representantes, mas seu
funcionamento ideoldgico. A escola continuaria méaquina de sujei¢do, ainda que
mudasse de méos e adotasse “valores’ ou “interesses’ hipoteticamente opostos.”
(ALTHUSSER, 1998: 17)

Louis Althusser acaba reclamando que “o gparelho de informacdo despgando pela
imprensg, pelo radio, pela televiso doses didrias de nacionalismo, chauvinismo, liberalismo,
mordismo, etc.” (ALTHUSSER, 1998: 78), concorre para a manutencéo do aparelho
ideol 6gico do Estedo.

Meios de comunicagéo e cultura - Jesis Martin Barbero da especid importanciaa
mediacZo histérica entre a cultura de massa e as culturas populares. E precisamente por té-la
esquecido, que certos retornos as culturas populares podem tomar hoje — sob todas as
latitudes — a forma de uma celebracdo univoca de um paraiso reencontrado, sem
contradigdes, puro de toda contaminacd0 e que conteria sozinho a dternativa para a
producdo industrid e mercadol bgica.

Barbero, em seu artigo Dindmicas Urbanas de la Cultura, diz que:

“Intento pensar no solo |os medios sino también |os fines: cémo estédn cambiando los
modos de constitucion y reconocimiento de las identidades colectivas y las
incidencia en lareconstitucion de éstas tanto de los medios como de |os procesos de
comunicacion.” (BARBERO, 1991)°

Classficando Cultura como tudo que o homem pensa e faz, encontra-se incluida a
maneira de faar (lingua), de vestir, de morar, de comer, de trabalhar etc. Pode se ver que
todo povo se afirma como povo na medida em que consegue produzi-la e fortificdla Um
povo que perde a sua cultura, perde sua dma, fica sem identidade.

Hoje, os Meios de Comunicagcdo Social sdo os principals transmissores da cultura de
um pais. Obvio que, como pano de fundo, estd todo um conjunto cultural, oferecendo uma
maneira diferente de se viver, um padréo cultura diferente.

Quando os Meios de Comunicacdo se indalam em um pais, acabam propiciando

mudangas que, na maior parte das vezes, influenciam nos padrdes culturais, mesmo que de

® “Tento pensar N30 s6 0s meios e sim também os fins: como est&o mudando os modos de constituicéo e
reconhecimento das identidades col etivas e as incidéncias na reconstitui¢éo destas tanto dos meios como
dos processos de comunicagéo.”



forma quase inconsciente. Estes dementos sBo a comprovacdo de que ha uma ligacéo

estreitiss ma entre a dependéncia cultura e a econdmica.

O intervalo comercial - Cerca de um terco do tempo da nossa televisdo é dedicado
a anuncios publicitarios. Em especid, destacam-se dois tipos de informagdo ou comunicagéo
publicitia Inicidmente, a que se fundamenta na informacéo objetiva da coisa e procura
informar as caracteridicas essencias mais importantes de qualquer objeto ou tépicos.
Podemos considerar como necessaria para o funcionamento da sociedade.

Mas € a outra que nos preocupa lida com a comunicacdo afetiva, inconsciente,
conotativa. Leva em conta as forgas bésicas, que sao 0s desgos e aspiracdes que todos nds
possuimos, como por exemplo, 0 desgjo de redlizagdo, 0 desgjo de sucesso, 0 desgjo de
liberdade, 0 desgo de estima, desgjo de amar e ser amado, a forca sexua, o desgo de
prestigio, de aceitacéo, de ser identificado e aceito como pessoa humana.

O que faz, entéo, esse segundo tipo de propaganda? Ele liga um determinado produto
a uma dessas forgas basicas, muitas vezes inconscientes, pouco controlaveis, a um
determinado produto que se desgja vender.

E quais sdo edtas técnicas? Citando Guareschi:

“a) Mutacdo: é geralmente inconsciente, da-se de cima para baixo (a gente imita os
mais importantes) e de fora para dentro (primeiro se aceita a pessoa, depois imita-se a
ela)

b) Sugestdo ou auto-sugestdo: € um ato psicolégico automatico, no qual nédo
intervém a iniciativa nem o querer das pessoas, as quais se inspira uma idéia por
métodos quase hipndticos.

c) Persuasdo: € umainsisténcia sobre a sensibilidade, que é atacada por uma série
de motivacBes afetivas, as vezes conscientes, mas pouco |égicas, mesmo quando se
apresentam como razdes.

d) Pressdo moral: sentimento de culpa, tipo: vocé ndo sera bom filho se no dia das
maes ndo apertar amao de sua mée e ndo deixar nele um reldgio.

€) Percepcdo subliminar.” (GUARESCHI, 1999; 152)

O certo é que a propaganda se vale destes dementos para passar a sua mensagem.
Sabe-se que a aspiracdo a status e 0 esnobismo, a discriminacdo racia e sexua, 0 egoismo e
a caréncia de contato, a inveja, a cobica, a avareza e a auséncia de escrupulos, ndo sdo

atitudes criadas pela propaganda. Porém, todas so usadas e articuladas por elas.



POPULACAO DE BAIXA RENDA

“Las necesidades humanas pueden ser creadas
artificialmente, sobre todo si se produce mas de lo necesario y
se desea dar salida a estos excedentes productivos. Podriamos
afirmar que el consumismo tiene su raiz y su origen en la
adquisicion de mas productos de los que necesitamos, bien
por ostentacion, bien por presiéon social, bien porque los
medios de comunicacién incitan a usar y tirar con sus
férmulas intrinsecamente perversas de «compra ahora y paga
después», que han obligado y obligan a cientos de millones
de personas, no a hipotecar bienes como ingenuamente se
cree, sino a ipotecar sus vidas y a cercenar posibilidades de
desarrollo personal.” (CEAPA.ES/ICONSUMO, 2000)°

A metodologia e a realidade - Neste trabaho, optou-se por utilizar a metodologia
da ABA/ABIPEME (Asociacdo Brasileira de Anunciantes e Associacdo Bradileira dos
Ingtitutos de Pesquisa de Mercado) para caracterizar populacdo de baixa renda. O
ingrumental é reproduzido por Sérgio Q. Cotrim, em seu livro Pesquisa de Propaganda
(COTRIM, 1996: 135).

A primera vez que foi gplicada, em 1991, teve por objetivo caracterizar,
considerando critérios objetivos, a classe sicio-econdmica dos entrevistados em pesquisas de
opinido e mercado.

Por sua vez, no conjunto de determinantes que qualificam a classe sbcio-econdmica
de uma determinada familia, ha variaveis cujo peso, na cdassficacéo find, ndo sdo téo
relevantes, no contexto. E o caso, por exemplo, de um domicilio dispor de empregados
domégticos, cuja significancia nos critérios ABA/ABIPEME é relevante, enquanto que nesta
regido geogréfica especifica, ndo tem tantaimportancia na qudificacéo de classes.

A pesquisa aplicada na Vila Silveira
Tabelal

Digtribuicéo dos entrevistados quanto ao critério de classificaco econbmica Brasi

Classe No. Freqg.

® “As necessidades humanas podem ser criadas artificialmente, principalmente se produz mais do
necessario e se deseja vender estes excedentes produtivos. Poderiamos afirmar que o consumo tem sua
raiz e sua origem na aguisi¢do de mais produtos daqueles que precisamos, seja por ostentagéo, seja por
pressdo social, seja porque os meios de comunicagdo incitam a usar suas férmulas intrinsicamente
perversas de “compra agora e paga depois’, que obrigaram e obrigam milhdes de pessoas, ndo a hipotecar
bens, como ingenuamente se acredita, e sim hipotecar suas vidas e a diminuir possibilidades de
desenvolvimento pessoal.” (http://www.ceapa.es/consumol.htm— acesso em 24 de Janeiro de 2000)



Cit.

Clase Al - -
Clase A2 - -
ClaseB1 14 13.73%
Clase B2 9 8.82%
ClaseC 51 50.00%
Classe D 28 27.45%
ClasseE - -
Totd 102 100.00%

Fonte — Pesquisa para o levantamento das condigdes socio-econdmicas, 1999.

Posicionamento por classe social
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Gréfico 1 — Distribuicdo dos entrevistados quanto ao critério de classificagdo econémicaBrasil.
Fonte — Pesquisa para o levantamento das condi¢des sdcio-econdmicas, 1999.

Uma primeira congtatagdo, na pexquisa é a inexisténcia de moradores nos dois
extremos das classes sociais Nem no topo, Al e A2, nem na mais baixa, E. A maior
concentracdo acabou acontecendo na classe C, que, nesta realidade, poderia merecer um
outro estudo.

Para 0 objeto deste estudo, como incluiu populac@o de baixarenda, asclassesD e E,
tivemos a incidéncia de 28 resdéncias, o que sgnificou 27,45% do universo inicidmente
pesquisado. Do total de 110 instrumentos preparados, em funcdo do nimero de residéncias
exigentes na érea, 102 questionarios foram respondidos e tabulados.



O ESTUDO DE CASO

“ O Léxico com que nos invadem. Eufemismo: neoliberalismo
como mensagem universalista de libertacdo; patronato, como
as forcas vivas da nacdo; demissfes, como cortar gorduras;
demitir 2.000, como plano social. E mais, flexibilidade,
mal eabilidade, desregulamentacéo.” (BOURDIEU, 1998: 91)

Depois de eaborado e aplicado o instrumental para definir a populagéo de baixa
renda, e o instrumenta para a segunda pesquisa — para detectar habitos de consumo nesta
populacéo, era necessario fazer com que estes dados “faassem”. Desde o inicio, no entanto,
tinha-se certeza de que estes dados poderiam funcionar como indicadores, mas ndo como
definidores de umarealidade.

A primeira questdo - Vocé costuma assgtir televisio — gpresentou uma redidade
eminentemente urbana: 0 Sim, com 28 respostas, representou 100% da populacdo. Ja na
questéo - Em que hor&rios— amanhd, teve 3 (9%), 0 meio-dia, 14 (44%), atarde, 5 (16%) e
anoite, 10 (31%).

Quantas horas passam, em média, diante da televisdo, mostrou que a populacéo
de baixa renda da Vila Silveira tem uma concentracdo num periodo de tempo relativamente
pequeno: 46%, 13 entrevistados, concentram em duas horas, ficando com trés horas 30% da
populacdo pesquisada. 11%, com uma hora e 4% com mais de trés horas. Como esta
resposta foi dada por um adulto, responsével pela casa, ndo se pode tirar ilacdo de outros
publicos, como o juvenil einfantil, que enfrentam outra redlidade.

A partir dai, passavam a ser interessantes as respostas para atender aos objetivos
do estudo - Vocé costuma assistir 0S espagos comerciais — 0 Sm obteve 21 respostas,
ficando com 75% e 0 ndo, com sete, num indice de 25%. Mais interessante, mesmo 0s 25%
que disseram que ndo assstem 0s espacos comercials responderam a pergunta seguinte - O
que lhe chama a atencdo nos espacos comerciais. A subsisténcia basica obteve a maior
preferéncia Alimentos, 14 (36%);

Poderia se tecer coment&io semelhante para os indices acancados para a
questdo - A propaganda na televisdo influencia sua programacéo de compras. O sm, com 21

(75%) e o0 ndo, com sete respostas (25%). Confirma-se a opgdo por géneros bésicos, ja que



a opcdo aimentos, com 14 respostas (52%) e ofertas do dia— 6 respostas (22%), atendem a
mesma &rea. Bens de consumo duravels, teve uma resposta, correspondendo a 4%.

O pressuposto é que, numa area urbana, grande parte da populacdo se dirige a0
supermercado para efetuar compras. Comprovado: 92% dos entrevistados (26 casos)
definiram uma periodicidade em que véo a supermercado, contra 8% (dois casos) que
afirmaram ndo entrar periodicamente em supermercado.

O questionamento seguinte foi - quando vai a supermercado, consegue comprar
apenas 0 que plangou? Iniciam se as surpresas, ja que, em tese, muito dificilmente as pessoas
reconhecem que s, de dguma forma, influenciadas. Na populacéo com o perfil estudado,
60% (17) se disseram influencidvels, contra 36% que negaram ta influéncia (10 casos) e uma
abstencéo.

No entanto, as perguntas anteriores perderiam o sentido se os entrevistados
fizesssm compras com periodo de tempo muito eastico. A presenca quinzend atingiu 53%
(15 casos), contra 29% (8 casos) mensais e 18% (5 casos) semanais.

Um produto disseminado, na érea pesquisada, € a teevisdo a cabo. Entre a
populacdo pesquisada — de baixa renda— o sm ficou com 14 casos - 50%. O ndo, na mesma
Stuacdo: 14 casos - 50%.

Na congtituicdo do grupo familiar, prepondera a composicdo que contempla

entre 3 e 4 pessoas, com 65%. Nenhum caso com mais de sete pessoas. E um nimero
sgnificativo de uma a duas — 22% (cinco casos).
NUmeros parecidos s80 mostrados na questdo - Com os seus gastos familiares, consegue
fazer depdsito em poupanca — Sim, 14 casos, 50%. E ndo, 14 casos, 50%. A sSituacdo
relativamente estavel se confirmou nas respodtas a pergunta - No Ultimo ano, conseguiu
manter em dia seus compromissos financeiros — Sm — 21 casos - 75%. N&o — 7 casos -
25%.

Levando em consderacéo os itens apresentados pelo DIEESE, utilizou-se a
planilha para tomar conhecimento de onde as compras s2o feitas. Na redidade locd,
supermercado, feira semand, armazém e acougue. A constatacdo € que, itens do dia a dia—
pao (75%) e leite (57%) — tem a preferéncia do armazém. O agougue divide com o

supermercado a preferéncia pela carne.  Os produtos que podem ser programados para



compra — feijéo (57%), arroz (54%), farinha (54%), café (79%), aclicar (57%), 0leo (61%) e
manteiga (57%) — ficam com o supermercado. Ja, na regido, os hortifrutigranjeiros — batata,
tomate e banana — s80 mais procurados na feira livre semanal, que acontece as sextas-feiras,

em ponto centra do bairro.

DISCUSSAO FINAL

“ A defesa exaltada de uma nova ordem econémica, de uma
nova ordem de informacéo, de uma nova ordem tecnoldgica €,
muitas vezes, uma boa descul pa para manter, sem mudancas, a
situacao interior.” (MATTELART, 1996: 215)

Quando egte trabadho foi redlizado a preocupacdo era poder confrontar os dados
levantados a partir de um referencia tedrico e procurar ssber se, neste momento, de fato, na
Vila Slveira, a propaganda em televisdo influencia a criagéo de habitos de consumo
na populacgéo de baixa renda.

O conhecimento de que a televisio junta elementos e 0s manipula para passar sua
mensagem nos possibilitou um recorte, que fez vidumbrar uma redlidade. Na verdade, os
dados que falam sobre populacéo de baixa renda e sobre criacdo de habitos de consumo
direcionam para 0 estudo de caso, provocam 0 seu des cobrimento, mas ndo sgnificaque o
revelem em sua plenitude.

A Comunicacdo, em conjunto com a Sociologia, tem levantado dados interessantes. 0
receptor da comunicagdo, normalmente, € um sujeito passvo. No entanto, os estudiosos
preocupados com o tema, como Pedrinho Guareschi, chegam a falar na necessidade de ndo
se perder os “hébitos de liberdade” (GUARESCHI, 1999: 153). Seguindo o que defende
Ferre Bourdieu, aguele que assde tdevisio e tem neste melo seu Unico veiculo de
informagao, pode ter seriamente comprometido o habito de pensar.

Ja exigem estudos que se preocupam com o chamado “agendamento” (a
Comunicacdo fda em “Agenda Setting”): Os Meios de Comunicacdo de Massa edtariam
tentando influenciar fortemente no que € feito e dito por quem os assste. Pedrinho Guareschi
chega a dizer que 80% do que é conversado, no diaadia, € fruto do que se vé em televiso.

Esta é defato, uma presenca muito forte.



Infelizmente, ndo se tem subsidios suficientes para se confirmar esta presenca. No
entanto, a preocupagao e o direcionamento para este campo vao gestar os futuros rumos da
comunicaggo. E este estudo serve para iniciar uma discussdo. O que o futuro reserva? Bem,

este ja pode ser um outro trabal ho.
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