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Resumo

O homem moderno vive na sociedade dos excessos, rodeado por opg¢des de
produtos, de bens e de servicos que, estimulados pela propaganda, alteram o
seu comportamento e suas atitudes, estimulando a pratica de um consumo ou
da sua intencgéo, inferindo na sua rotina social. Para analisar a influéncia do
excesso de propaganda, com formas de midias variadas, foi usada como fonte
de pesquisa o uso do sistema de telefonia movel no Recife — o celular. Sua
utilizacdo, atrelada a um consumo abrupto em curto espaco de tempo, tornou-
se um instrumento de pesquisa para detectar os efeitos do chamado estresse
social, cuja conclusdo mostrou que a propaganda de celular € percebida no
Recife sem maiores alteracfes a sanidade, com nivel de estresse moderado.
Palavras-chave: Celular; Estresse Social; Propaganda.

1. Telefonia

A necessidade de comunicacdo é algo intrinseco ao homem. Da era primata
aos dias atuais o0 processo de comunicacdo apresenta uma evolucado que
ofereceu uma sensacao de estreitamento geografico do mundo. As distancias
foram reduzidas e as fronteiras tornaram-se apenas tratados comerciais. O
homem transformou-se num cidaddo do mundo no momento em que pode falar
aos quatro cantos do globo terrestre, sem que para isso houvesse a
necessidade de deslocamento fisico. Uma comunicagdo ampliada gracas a
invencdo de um imigrante escocés, naturalizado norte-americano, Alexander
Graham Bell - o telefone.

A descoberta do telefone, como relata a histéria, se deu por acaso. Em 1875,
Graham Bell, professor de surdos-mudos, fazendo experiéncias com um
telégrafo harménico, foi surpreendido com um som diferente, emitido por seu

ajudante Thomas Watson, ao puxar a corda do transmissor e falar, pode ser
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ouvido do outro lado da linha. O termo “telefone” surgiu, no entanto, antes da
descoberta de Graham Bell, em 1840, como relata Mcluhan (1964, p. 303). O
invento foi patenteado apenas em 1876, quando da transmissdo elétrica da
primeira mensagem completa executada pelo aparelho recém-inventado.

Em 1877, apds exposicdo do invento na Exposicdo Centenaria da Filadélfia,
nos Estados Unidos, onde o imperador do Brasil, D. Pedro Il, ao procurar
Graham Bell, testou e ratificou o invento, o telefone chega ao pais, sendo
instalado no Palacio Imperial de Séao Cristovao, no Rio de Janeiro. A primeira
companhia telefénica nacional foi criada em 1880, a Telephone Company of
Brazil, com a primeira linha interurbana instalada em 1883, ligando o Rio de
Janeiro a Petropolis.

Em Pernambuco, a vinda do telefone, assim como no restante do pais e do
mundo, fomentou riquezas e contribuiu para o desenvolvimento local. E como
deduz Sarmento (1980, p. 33) quando escreveu “Apenas uma noticia sobria foi
encontrada nos jornais da época. Nao havia sensacionalismo na imprensa
escrita...”. A primeira concessao do servico telefénico no Recife foi dada a José
Leopoldo Bourgard, entrando em funcionamento em 1882, com instalacdo de
uma linha telefonica entre o Palacio da Presidéncia e a Secretaria da Policia. A
constituicdo da Telpe, antiga Companhia Telefénica de Pernambuco, integrante
do Grupo Telebrés, ocorreu em 1973.

Com o passar do tempo, o telefone estava presente em muitas casas,
entretanto, tratava-se de um equipamento caro para grande parte da
populacdo. Em 1935 ocorreu o inicio da implantacdo de telefones publicos,
instalados inicialmente no Rio de Janeiro. Os aparelhos eram colocados em
bares, farmacias e mercearias, estando a disposicdo do publico no horario
comercial, o que se tornou um problema, sanado com a implantagdo de
cabines importadas do Canada, nos principais pontos publicos. O modelo de
orelhdo surgiu em 1972, quando a Companhia Telefénica do Brasil langcou um
tipo de cabine de telefone publico, em fibra de vidro, na cor laranja e formato de
concha, funcionando com fichas metalicas, que foram substituidas, em 1992,
por cartdo indutivo, uma tecnologia genuinamente nacional, e foi instalada
inicialmente pela Telerj, Companhia de Telecomunicacbes do Rio de Janeiro,
integrante do Sistema Telebras. Em Pernambuco, ha registro de instalacbes de

orelhbes em 1973, como obediéncia as condicbes de continuidade no
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programa de expansdo da Telpe. Os telefones publicos trouxeram beneficios
visiveis ndo apenas a populacdo menos favorecida, ele funcionava e ainda, em
muitos casos, funciona como um telefone disponivel fora da comodidade das
residéncias e empresas. Pode-se dizer que foi um dos antecessores diretos do
telefone movel — o celular.

2. Telefonia Mével

Evolucéo dos antigos sistemas de comunicacéo via radio, comumente usados
por taxistas e pelos servicos de seguranca publica e privada, o celular é hoje
um dos principais, sendo o principal sistema de comunicagao. Trata-se de um
sistema movel de telecomunicacdes em que uma pessoa estabelece uma
comunicacdo sem fio. A conexdo é feita por ondas de radio para varias
estacOes-base, que sdo torres com transmissores e receptores,
estrategicamente distribuidas na area coberta, formando células. No caso, 0s
celulares tornam-se estacfes moveis tempordrias, com tecnologia analdgica ou
digital, esta ultima, permitiu a transmissao de dados e imagens, além da voz.
Para Teixeira Jr, (2006, p. 26), “a era do celular comecgou, no dia 3 de abril de
1972, quando um pesquisador da Motorola fez a primeira ligacdo da historia
com um aparelho maior que um tijolo, que pesava mais de 1 quilo”. O sistema
de telefonia moével tem evoluido em tecnologia: AMPS — Advanced Mobile
Phone System, analdgico, desenvolvido pela Bell Labs na década de 80; TDMA
— Time Division Multiple Access, uma das primeiras tecnologias digitais
utilizadas no mundo; CDMA — Code Division Multiple Access, tecnologia digital
de segunda geracgéo, criada nos anos 90; 1XRTT — 1xRadio Transmission
Technology, evolucédo da tecnologia CDMA e GSM - Global System Mobile, a
tecnologia 100% digital mais difundida em telefonia mével no mundo.

O conceito de rede de radio celular foi inventado, em 1947, pela Bell
Laboratories, nos Estados Unidos. No entanto, somente cerca 35 anos depois
foram criados a primeira rede analégica e os respectivos terminais. Em matéria
publicada na revista Exame (Teixeira Jr., 2005, p. 25), ‘até o fim da década,
metade dos habitantes do planeta tera na palma da mao uma maquina 100
milhdes de vezes mais poderosa que o primeiro computador da historia.”

A exemplo do que aconteceu com a telefonia fixa, no Brasil, o sistema de

telefonia movel — o celular - teve seu ponto de partida no Rio de Janeiro,
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comecando a funcionar em 1990. Por ser um servico muito caro, sua expansao
se deu a partir de 1992 e apenas em 1997, com a abertura para a exploracao
da banda B por empresas nacionais e estrangeiras, trouxe a concorréncia
necessaria para oferecer melhores servicos e menores pregos, tornando-se um
meio de comunicacao mais acessivel a um niumero maior da populacao.

A evolugdo tecnoldgica do celular tem apresentado consideravel aceleracéo.
Hoje, aparelhos modernos, apoiados pela tecnologia oferecida pelas
operadoras, como a GSM/GRPS, permitem aos usudrios realizar chamadas em
conferéncia, ou seja, comunicacdo grupal, baixar e ouvir madsica em MP3,
receber noticias, bater fotos digitais e utilizar-se da internet em tempo integral,
entre outros servicos. Como bem enfatiza Aragdo (2006, p. 2), “o celular é de
fato um dos inventos mais revolucionarios da humanidade.”

Com 81.239 milhdes de assinantes, de acordo com a Anatel - Agéncia
Nacional de Telecomunica¢fes, considera-se que o celular chega ao limite da
cobertura, estando em 98,3% das residéncias de classe A, 98% das
residéncias da classe B, 95,4% da classe C, 90,51% da classe D e 81% da
classe E, como apresenta o Atlas Brasileiro de Telecomunica¢des 2006 da
Teletime, revista especializada de telecomunicacbes. (Possebon, 2006, p. 40-
42). Com quatro bandas: A, B, D e E, o Servico Movel Pessoal no Brasil conta
com as seguintes empresas operadoras: TIM, Vivo, Claro, BrT GSM, Oi,
Telemig Celular, Amazénia Celular, CTBC Celular, Nextel, Sercomte.

3. Globalizacéo

E provavel que atualmente ndo existam mais grupos humanos que n&o
estabelecam contato com a civilizagdo e que ndo usufruam dos avancos
tecnolégicos do mundo moderno. E de responsabilidade da globalizacdo a
proliferagdo dos produtos consumidos universalmente, como os refrigerantes,
os jeans, os calcados e as novas tecnologias. E também de sua
responsabilidade a expansdo das multinacionais e transnacionais,
consideradas as maiores responsaveis pela globalizacdo da producdo. Até
porque, o processo de globalizacdo ndo esta relacionado apenas em termos de
producédo industrial e na economia, ele esta envolvido nos meios de producao,
onde o desenvolvimento dos meios de comunicacdo e de transportes sao

fatores de extrema relevancia.
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Neste momento, a exploracdo do espaco sideral foi o que tornou possivel o
processo de comunicagdo usado hoje, como o telefone, a televisdo, o radio e a
internet, com o lancamento de satélites.

Com a facilidade de comunicacdo, implantada com a exploracdo do espaco
sideral, a relacdo social e 0 comércio exterior adquiriram um novo formato e um
outro nivel de expansdo. O consumismo, apoiado nas comunicacoes
propagandisticas, tomou propor¢des gigantescas e pos fim a nacionalidade dos
produtos.A ruptura de fronteiras, ofertada pela globalizacdo, traz consigo a
nogédo de que o mundo tornou-se uma aldeia global, com uma globalidade de
idéias e de valores, gerando quase que uma universalizacdo de habitos e de
culturas. lanni (2003, p. 119-120) atesta esta ruptura, afirmando que “em
decorréncia das tecnologias oriundas da eletrénica e da informatica os meios
de comunicag&o adquirem maiores recursos, mais dinamismos, alcances muito
mais distantes”.

A contemporaneidade vive uma transformacdo acelerada com o0s avancos
tecnoldgicos e cada vez mais o processo de globalizacdo tem sido percebido
por todas as pessoas. Um exemplo maior da facilidade de transposi¢cdo dos
limites territoriais € a telefonia movel, que tem atingido um nivel de avanco que
além de oferecer os recursos primarios, ligar e receber chamadas, através de
ondas magnéticas, se transformou num moderno computador portétil e numa
camera fotogréfica digital.

4. Propaganda

Uma das especificidades da comunicacdo social, a propaganda € uma das
maiores expressdes da modernidade. Coadjuvante no progresso social da
atualidade tem como premissa o0 estimulo ao consumo de produtos, bens ou
servicos. No entanto, o termo propaganda aparece, muitas vezes, substituido
por publicidade. H&A muito se busca tracar as diferenciagcdes conceituais entre
estes dois termos. Etimologicamente, € possivel desenvolver tais distingoes,
como bem apresenta Sant’Anna (2002, p. 75), explicando que publicidade
designa a qualidade do que é publico, enquanto propaganda é a propagacao
de principios e teorias, tendo o Papa Clemente VII fundado a Congregacao da
Propaganda, para propagar a fé catdlica no mundo. Quando se parte para a
pratica, o uso indistinto dos termos publicidade e propaganda gera duvidas ou

incompreensdes inclusive em pofissionais da area. E ja que a finalidade da
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propaganda é implantar uma visdo acerca de um produto, bem ou servico,
estimulando a mudanca de atitude e, conseqiientemente, o consumo, utilizar-
se do termo propaganda seria o mais apropriado. Indiferente da indistingéo,
comercialmente falando, o objetivo da publicidade ou propaganda € estimular a
venda de produtos, bens ou servicos, através da utlizacdo técnica de
elementos da comunicacdo persuasiva, capaz de levar os individuos a
mudancas de comportamento e de atitudes. (Gade, 1998).

Cronologicamente, a propaganda comecou a adquirir visibilidade a partir do
periodo da industrializacdo, com o processo de producdo em massa. . Era
preciso informar de uma maneira que despertasse nos individuos a
necessidade de adquirir produtos ou servigcos considerados supérfluos. Neste
momento, a propaganda entra como elemento fundamental para o
desenvolvimento desse processo. A propaganda se vale de um processo de
comunicacdo simples e complexo, a0 mesmo tempo. Para o qual, muitos
estudiosos da comunicagdo apresentaram algumas teorias e modelos. Para
exemplificar o que torna possivel a eficacia da mensagem propagandistica,
utiliza-se do modelo de comunicacdo. Este modelo é formado por um emissor,
gue envia uma mensagem, através de um canal, a um receptor. Ao recebé-la,
devera entrar num nivel de compreensdo gerando um feedback. Caso haja
algum obstaculo — ruido — este processo encontrara resisténcia, capaz de
anular o objetivo inicial quando da emissdo da mensagem, o estimulo ao
consumo do produto, bem ou servico anunciado (Berlo, 1999). A evolucao
tecnolégica e a profissionalizacdo do mercado publicitario permitiram a
propaganda uma infinidade de possibilidades criativas. Quase tudo vira midia,
inclusive os préprios consumidores, que estampam as marcas das empresas
em roupas, sacolas ou mesmos nos designs dos produtos utilizados, que
seguem uma tematica ou tendéncia de uma determinada grife, servindo de
midia ambulante.

Ao longo da construcdo do processo de persuasdo da propaganda, muitos
modelos tedricos foram apresentados, no entanto, duas correntes semelhantes
simplificam todas as demais. Aldrighi (1989, p. 59-60) diz que a primeira
corrente provoca a propensdo a comprar e consumir determinagcdo produto
através da formacdo da atitude, que se refere a uma predisposi¢do psicoldgica

em relacdo a determinado objeto, o qual pode ser desdobrado, teoricamente,
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nas dimensdes cognitiva, afetiva e conativa. Ele mostra que a segunda
corrente age sobre o comportamento, pois o consumidor compra sem sentir
gue alterou sua maneira habitual de pensar ou sentir,ndo formando ou
mudando atitudes, o que s6 ocorre com 0 uso continuado do produto..

Embora ndo seja atribuido o processo de persuasdo que levaria ao consumo
apenas a propaganda, mas ao conglomerado de fatores, entre eles a
propaganda, Aldrighi (1989, 61-62) propde ndo buscar redefinir o papel da
propaganda de maneira mais pragmatica e operacional, quando diz que o
consumidor tem predisposi¢cdes basicas, recebendo entdo, através do estimulo
inicial da propaganda, a promessa de uma nova marca, que traz expectativas
gue estimula desejo e interesse em experimenta-la, inclusive a compra da
marca, com o consumo e avaliacdo através da experiéncia. Tudo isto traz a
continuidade da compra, formacgéo do hébito do uso e fidelidade a marca.

5. Estresse

O dia-a-dia das pessoas é marcado por fatores estressantes, contribuindo para
desencadeamento de doencas e reacdes fisicas que comprometem o bem-
estar individual e leva-as, em determinados momentos, a doencgas fatais, como
problemas cardiacos, cancer, derrame e doenca pulmonar cronica. Para Myers
(1999, p 363), “estresse ndo é apenas um estimulo ou uma resposta. E o
processo pelo qual avaliamos e lidamos com as ameacas e desafios do
ambiente.”. Para ele, em um processo de estresse estdo envolvidos o “fator de
estresse”, que seria uma situagdo ocasional estressante, e a “reacdo de
estresse”, que corresponde as reacdes fisicas. Ha relatos de que o estresse
tenha sido interesse médico desde Hipdcrates (460-377a.C.). No entanto, s6 na
década de 1920 foi confirmado que trata se de um sistema unificado mente-
corpo, onde determinados fatores desencadeiam um fluxo de epinefrina
(adrenalina) e norepinefrina (noradrenalina), horménios que entram na corrente
sanguinea das terminacdes nervosas simpéticas, situadas na parte interna das
glandulas supra-renais. (Myers, 199, p. 363)

As catastrofes, as mudancas significativas na vida e os problemas do cotidiano
tém sido apontados em pesquisas como fatores estressantes que podem gerar
consequéncias significativas a saude. Dentre os fatores apresentados, o0s
problemas do cotidiano envolvem os mais variados eventos, que podem ser

situacdes negativas ou desagradaveis ou até mesmo situacfes agradaveis. Ha
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de se considerar 0 comportamento contemporaneo como promotor de
inomeros fatores estressantes. As inovacdes tecnoldgicas, com evolucbes
aceleradas, muitas vezes inacessiveis a grande parte da populacdo, o
consumismo exagerado, o0 inchago das grandes cidades e a competitividade
profissional e pessoal, oferecem riscos a sociedade e as relagdes sociais.

A continuidade de fatores de estresses de diversos tipos possui efeito somatico
gque podem comprometer o bem-estar e a saude, ocasionando as mais
variadas reacdes fisicas e sociais, e oferecem perdas aos individuos que a
vivem continuamente. Ter controle das situacfes estressantes pode reverter
positivamente os seus efeitos. Isso que dizer que o otimismo torna-se um
controle contra os fatores estressantes, reduzindo o fluxo de hormoénios do
estresse e mantendo o nivel de imunidade organica necessaria a protecdo e
preservacdo da saude.

Deve-se levar em consideracdo a hereditariedade de cada individuo no
desenvolvimento de doencgas, porém, o acumulo de estresses tem colaborado
para acentuar a incidéncia dessas doencas, o0 que demonstra uma maior
vulnerabilidade das pessoas que vivem a continuidade do estresse nas
variadas esferas. O estresse apresenta efeitos devastadores para a imunidade,
como relata Myers (1999, p. 369), pois quando enfermo o corpo humano reduz
a produgcdo de energia muscular pela inatividade e o aumento do sono,
desviando o estresse a energia de combate a doenca, tornando a pessoa mais
vulneravel a infeccao.

6. Propaganda X Telefonia mével X Estresse

A propaganda tem transformado a rotina das pessoas. Por todos os lados, das
mais variadas midias, conhecidos e novos produtos sado expostos. Diante de
tamanho apelo, fica-se dificil ndo ser atingido por este instrumento de
comunicacdo. A rotina da propaganda na vida dos individuos tem tomado
proporcbes que € praticamente impossivel manter-se apatico a ela. Na
atualidade, a paisagem das grandes cidades, com a propaganda, ganhou
cores, luzes e imagens que traduzem a modernidade capitalista, considerada
como a sociedade de excessos, diz o pensador francés Gilles Lipovetsky
(Bindo, 2005, p. 23).

Com a telefonia movel, a propaganda tem se mostrado agressiva no que diz

respeito as acbes de midia desenvolvida pelas operadoras — considerando as
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poucas décadas de seu surgimento e a expansdo mundial abrupta, incluindo,
obviamente, na cidade do Recife — onde pode ser observada na forma de
painéis de fachada de prédios, de parador de 06nibus, de luminosos, de
outdoors e outbus/backbus, entre outros.

No Recife, a terceira maior metropole da regido Nordeste em populacdo, com
aproximadamente, um milhdo e quatrocentos mil habitantes, as duas primeiras
sédo Salvador e Fortaleza, respectivamente (dados do Censo 2000 do IBGE —
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica), trés operadoras do sistema de
telefonia moével vém atuando no mercado — TIM, Claro e Oi - e,
conseqguentemente, buscando conquistar novos clientes e a manutencdo e
fidelizacéo dos ja conquistados.

As acles propagandisticas vdo sendo ampliadas e ocupam todos 0s espacos
para ficar sempre ao contato das pessoas. Pode-se usar como um exemplo a
campanha desenvolvida pela operadora Claro, denominada de invasdo de
bolas. Uma campanha com imagens associativas de pessoas em situacdes
corrigueiras, sendo contagiadas por essa invasdo de bolas. Esta campanha
tomou conta das principais vias do Recife, em paradores de 0nibus, em
outdoors, em backbus/outbus, em painéis de fachadas de prédios, em
frontlights/backlights, em blimps, entre outros. O efeito do excesso de
propaganda € um dos fatores estressantes da vida moderna, sendo o
estresse, 0 maior mal do milénio, para a Organizacdo Mundial de Saude -
OMS (Dourado, 2006, p.13).

Afetado por diversos fatores estressantes, o0 homem moderno se ver acuado
pela vastidao de propaganda tracando novos parametros de comportamento e
de consumo, entre elas, a propaganda de celular, que define novos padrbes de
beleza e comportamento, que para o psiquiatra Everton Botelho (Dourado,
2006, p. 14) possui um alto potencial estressor, como ocorre com grandes
mudancas (crise no casamento, demisséo, dividas, noticias de morte, etc.).

E ja que o estresse € uma resposta do organismo a um agente agressor, cComo
os relacionados pelo psiquiatra Everton Botelho, as pessoas tendem a
vivenciar o estresse de forma individualizada, diferentemente de pessoa para
pessoa, e como conclui: “Uma situacdo estressante para uns,... pode
tranquilamente ser tirada de letra por outros.” Considere-se assim que viver na

atualidade é estar permanentemente exposto a fatores estressantes. A relacdo
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pessoa-ambiente, ou seja, homem e sociedade, pode trazer sequelas para
muitas pessoas de ordem fisioldgica, psicolégica e social, como sentir-se
marginalizado diante de um comportamento social do grupo em gue se vive.
Dentre as observacodes, sistematizadas no modelo de estresse e apoio 0 SWS
Survey (The SWS Survey — na International Research Project), destaca que “ o
significado pessoal atribuido ao estresse ndo esta relacionado a sintomas
fisicos nem a padrbes normativos, mas a condi¢cdes pessoais tais como saude
mental, satisfacao, realizacgdes, etc.” (Guimaraes; Fadden, 2003, p. 156)

Violante (2000, p. 31-32) defende o estresse como uma condi¢do de vida a ser
bem administrada na busca por viver-se melhor e evitar-se o aparecimento de
alguns disturbios, pois ele faz parte do cotidiano as pessoas. Mais adiante,
Violante ressalta que nem sempre 0 estresse € negativo ou opressor, pois
muitas vezes o0 que conduz ao estresse € a reagdo aos fatores externos.

Ainda sobre as diferencas entre 0 edresse agradavel e desagradavd, Sdye faz uma
digtingdo, em sua definicdo sobre estresse, do benéfico ou agradédvel ao mdéfico ou
desagradével. Define por “eustresse’ 0 estresse agradavel, como em exercicios fiscos
moderados, e de “distressg’, como em doencas prolongadas. (Huffman; Vernoy;
Vernoy, 2003, p. 464). Dentre as causas de distresse, como definido por Selye, esta a
frustracdo, ago muito relacionado ao efeito da propaganda nos individuos, jA que eta
relacionada diretamente com a motivagéo, ou sga, a pratica da propaganda ao lancar
mé de uma comunicacdo persuasva, que busca influir no comportamento dos
consumidores.

E bastante comum encontrar pessoas que se sentem rejeitadas pelo grupo
social em que vive, ainda que estejam no nivel subjetivo, imaginario ou irreal,
por ndo poderem adquirir determinados produtos ou consumirem em marcas.
Elas foram afetadas pela propaganda, que traduz em consumo determinados
niveis de satisfacdo e bem-estar, poder e status, felicidade e prazer. Ela
cumpre o seu papel de divulgadora, entretanto, exalta e potencializa os
produtos, bens e servicos divulgados, o que pode levar muitos individuos a
viverem uma das causas do distresse — a frustracao.

Fala-se em rejeicdo, real ou imaginaria, que deve ser tratada como um fator
estressante, que levara ao sofrimento dos individuos pois:

“O stress oriundo de questdes sociais costuma ser um
importante fator de sofrimento para os individuos, pois pode
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trazer isolamento e outras consequéncias que afetam todas
as areas da vida. Os estressores sociais podem abranger
sentimentos de rejeicdo real ou imaginaria, falta de
habilidade de comunicacdo e interacdo social, falta de
assertividade, grupos hostis, discriminagdes, etc.” (Lipp;
Malagris, 2001, p. 485)

No ambito da telefonia movel, a propaganda tem explorado a necessidade de

se ser mais um usuario deste sistema de telefonia. A relacdo entre propaganda
x telefone moével x estresse, portanto, esta atrelada a capacidade comunicativa
da publicidade do celular, excessivamente difundida, que levou ao consumo de
forma plena, quase totalitaria da populacdo, com os fatores estressores como a
frustacdo, rejeicdo e intolerancia. Obviamente, deve-se ressaltar que os fatores
estressores sdo peculiares a cada individuo, consequientemente, a propaganda
de telefonia moével pode ser percebida como excessiva, perturbadora,
desnecessaria para alguns ou normal, tolerdvel e necessaria para outros. O
gue realmente deve figurar neste momento, € que o estresse vivenciado por
este fator — a propaganda — é algo relacionado com a modernidade.

7. Concluséo

Baseado nas informacdes coletadas na pesquisa de campo, através de
cinquentas questionarios aplicados, de forma aleatéria, a individuos na faixa
etaria dos 20 aos 49 anos, na cidade do Recife, pode-se constatar dados que
vem validar as hipéteses apontadas previamente, ratificando-se a importancia
deste trabalho para o conhecimento cientifico. Do universo pesquisado, foi
verificado que quase a totalidade dos entrevistados € usuaria do sistema de
telefonia movel, 86% contra 14%. Este pode ser considerado o retrato do
universo geral, como aponta dados constantes no Atlas Brasileiro de,
divulgados pela Anatel (Possoben, 2006, p.40-42), onde € revelado que 88%
da populacdo brasileira estdo nas cidades cobertas pelas empresas
concessionarias atuantes no pais.

Tanto entre os usuarios quanto os nao usuarios do sistema, prevalece o
publico masculino, 54% e 57%, respectivamente. No entanto, quando se
compara o nivel de escolaridade, os usuarios de celular estdo entre os mais
instruidos, com os segundo e terceiro graus completos e/ou incompletos,
somando-se 86% do total de usuarios. Enquanto que os ndo usuarios, com até
0 primeiro grau ou segundo grau incompleto, totalizam 44% do universo total.

Pode-se deduzir, com estes dados, que 0 acesso e 0 hivel de compreenséo
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sobre as informacdes divulgadas na propaganda de celular, tendem a ser maior
entre os que fazem uso do celular. Entre as operadoras, a TIM aparece em
terceiro lugar, com 24% dos entrevistados, contra 36% da Claro e 32% da Oi..
Porém, alguns entrevistados sdo usuarios de mais de uma concessionaria,
simultaneamente. E 48% do total de usuarios, possuem celular ha mais de
cinco anos, o que quer dizer que eles vém acompanhando as maiores
inovacdes tecnologicas e de precos, uma vez que atualmente os valores dos
aparelhos, atrelados aos pacotes promocionais, tém  reduzido
consideravelmente e oferecido um maior acesso a classe menos favorecida.

As necessidades pessoal e profissional se apresentam como 0 primeiro e
segundo motivos para se possuir um celular, considerando-se a facilidade de
localizacdo.  Um numero irrelevante de entrevistados, 8%, apontou ser
estimulado pela propaganda. Embora, quando perguntados sobre o que
sentem quando véem propaganda de celular, 40% disseram ficarem atentos ao
anunciado e sentem-se tentados ou efetivamente buscam adquirir 0 produto ou
alguma promocéo, com 38% dando apenas atencdo ao anuncio. Em relacdo
aos nao usuarios, o fato de considerarem possuidores de uma rotina diaria,
onde seriam facilmente localizados, e o0 por considerarem uma despesa
desnecesséria, houve empate, com 8% para cada opcéo.

Quanto a expectativa em relacdo a aquisicdo de um celular, 58% esperam o
basico dentre suas opcbes tecnologicas de uso — receber e ligar e/ou
comunicacdo por mensagens. Entretanto, 22% esperam que além da funcéo
basica, que esteja sintonizado com a moda e com o0 comportamento das
demais pessoas de seu convivio. A maioria j4 efetuou troca de aparelho, sendo
gue 38% por mais de trés vezes. Os motivos apontados foram: 24% por falta
de qualidade dos aparelhos ou insatisfagdo pela operadora. Também 24%
alegaram mudancas decorrentes do tamanho e formato dos aparelhos. Em
relacdo a troca por pacotes promocionais, 26%, ou seja, a maioria busca
controlar os gastos, tendo como alternativa a troca de pds-pago por pré-pago.
Nenhum dos pesquisados apontou as vantagens oferecidas nas propagandas
como responsavel pela troca por pacotes promocionais, 0 que se conclui que a
tomada de decisdo € depende de fatores pessoais e ndo pela influencia

persuasiva da propaganda. A satisfacdo prevalece entre os que efetuaram
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troca de aparelhos, e ndo se percebendo nenhuma alteracdo vantajosa ou
desvantajosa no processo de troca, 40% e 20%, respectivamente.

As midias utilizadas pelas concessionarias para divulgacdo de suas
propagandas tém sido bem percebidas, prevalecendo os meios convencionais,
como a televisdo, com 100%, o jornal, com 72%, o outdoor, com 66%, e
revista, com 62%. Os outros meios apresentados nos questionarios também
foram pontuados: radio, 38% backbus/outbus, com 36%, internet, 50%, parador
de 6nibus, com 54% e patrocinios de espetaculos artisticos e culturais, com
30%. Sobre o volume de propaganda, o que para esta pesquisa € o item de
maior relevancia, uma vez que pode apontar o nivel de percepcao e estresse,
a maioria dos usuarios e dos ndo usuarios, consideraram exagerada, mas
suportavel, com 50% dos entrevistados, ou normal, sem exageros, por 38% da
amostra. E ndo se sentem influenciados ou nao se deixam influenciar pela
propaganda e soO se interessam em mudar de aparelho por problemas técnicos
ou quando os mesmos estdo velhos, representados em 60% dos usuérios.
Quanto aos nao usuarios, o fato de nao terem ou ndo usarem o celular ndo
afetam o0 seu estado emocional, com 12% da amostra pesquisada
considerando-se normal e apenas 2% ficam sempre envergonhados. Sentem-
se tristes ou chateados por nao puderem acompanhar essa evolugao
tecnolégica quando véem propaganda, foi apontado por 14% dos ndo usuarios
do sistema de telefonia mével. Em relacdo a propaganda de celular, 62% do
total de pessoas pesquisadas consideram-na fundamental para se analisar as
opc¢Oes do mercado e 22% as véem como divertidas e bem produzidas.

Com o levantamento dos dados da pesquisa de campo, pode-se concluir que a
maior parte populacdo do Recife ndo se sente afetada pela propaganda de
forma estressante. Embora, como apontada nas pesquisas exploratérias
bibliograficas, os fatores estressores sao inerentes a cada individuo e
dependem de outros fatores para que seja desencadeado o estresse. Ao longo
deste trabalho, entre os conceitos de propaganda e de estresse ha uma ténue
relacdo quanto as suas intencdes e suas causas, respectivamente. A técnica
da persuasao, que busca despertar a necessidade e o desejo de consumo,
pratica da propaganda, e os agentes estressores, entre eles a frustracao, a

intolerancia e a rejeigéo, estdo, indiretamente, correlacionados.
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No interesse de consumo ou no préprio consumo, os fatores estressores
aparecem frequentemente. No entanto, a percepcdo e a consciéncia da
existéncia destes fatores acabam por assumirem uma sutileza que, em muitas
situacBes, tornam-se imperceptiveis. As dificuldades diante do mundo moderno
transformam a vida do homem contemporaneo, quer seja na esfera individual
ou social. Os efeitos do estresse sdo 0s mais variados e atingem as esferas
fisioldgicas, psicolégicas e sociais. E com essa visdo, que a propaganda tem
que ser constantemente avaliada, ndo no aspecto anulador, mas controlador
dos excessos, praticados de forma descontrolada e comprometedora.

Foi na era da globalizagcdo que a propaganda assumiu um novo papel, ainda
mais grandioso e agressivo, simultaneamente. A disputa pelo mercado tem
forcado uma nova postura diante da comunicacéo estabelecida na propaganda,
gue devera ser, maxime, impactante e eficiente. Na modernidade, ndo ha
fronteiras e a evolugcdo tecnoldgica fez-se universal as possibilidades criativas,
inclusive da comunicacgao.

Constatado na pesquisa de campo, a propaganda do celular tem sido
percebida pelos recifenses como algo inofensivo, sem agressfes perceptuais
gue poderiam comprometer a sanidade e bem-estar individual e social, embora
a considere exagerada. Para este trabalho as informacdes captadas na
pesquisa de campo vém ratificar as hip6teses apontadas inicialmente: O desejo
e a inquietude diante da mudanca constante da tecnologia ndo afetam a rotina
das pessoas. Eles podem até ser considerados fatores de estresse para alguns
dos entrevistados, porém, ndo se tornam comportamentos percebidos pela
maioria da sociedade.

Os individuos que ndo usam o celular, ndo se sentem, em sua maioria, a
margem da evolucéo natural da sociedade. E a forma do relacionamento das
pessoas ndo se altera pela propaganda. Demonstrando pouca ou nenhuma
sensacao de vergonha ou a percepcdo de uma subdivisdo social diante do fato
de ndo serem ou de serem usuarias do sistema de telefonia movel. No decorrer
das pesquisas exploratérias, as dificuldades encontradas estdo no ambito da
pouca bibliografia do tema abordado. Os estudos da relagdo da propaganda
com o estresse sdo muito reduzidos, o que foi sanado com o apoio dos artigos

de revistas e jornais que traziam informac¢des. Obviamente, chegou-se a
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conclusédo deste trabalho de forma satisfatéria, servindo, inclusive, como
bibliografia para novos trabalhos relacionados ao tema.

Muito h&a de se explorar e de se avaliar sobre o assunto aqui apresentado, uma
vez que o0S temas propaganda e estresse estdo inseridos na
contemporaneidade, portanto, passiveis de reformulacdes continuadas.
Todavia, deve-se ressaltar o seu fascinio. Espera-se que muitos outros
académicos busquem desenvolver pesquisas neste campo de estudo,

fomentando novos conhecimentos.
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