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Resumo

O artigo aborda as relagdes de consumo de televisio e internet entre os jovens do
ensno médio de escolas plblicas e privadas, de Santa Maria, no Rio Grande do Sul,
com idades entre 16 e 18 anos. Através da disciplina de Pesquisa de Opinido redlizou-se
a pesquisa que, com os resultados obtidos, norteou este trabaho. A partir do referencia
tedrico e da metodologia, apresenta-se os dados obtidos juntamente com a sua andise e
conclusdes.
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1. Introducéo
O presente trabdho é resultado da pesquisa redizada durante a disciplina de

Pesquisa de Opinido, do curso de Comunicagdo Socid habilitagdo Publicidade e
Propaganda do Centro Universtaio Franciscano, UNIFRA. Teve como objetivo
veificaa s exige diferenca de consumo dos meos tdevisio e internet entre os
estudantes, de 16 a 18 anos, do terceiro ano de escolas publicas e privadas de Santa
Maria, cidade da regido centrd do Rio Grande do Sul. O interesse surgiu do fato de n&o
exidirem pesquisass ou dados referentes ab consumo dos meios de comunicacdo na
cidade.

Esta pesquisa, através dos dados obtidos, disponibiliza informagdes sobre os
hébitos de consumo dos estudantes e pode auxiliar na adequacdo de mensagens
publicitdias que tém como publico-avo esses jovens. Juntamente, esses dados podem
subsdiar os planos de midia das agéncias da cidade, pois terdo um mapeamento do
hébito de consumo dos respectivos meos por esses jovens. Os resultados também
podem servir como ponto de partida para outros trabahos, uma vez que agui sfo

abordados gpenas a guns aspectos do consumo midiatico dos jovens.
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A escolha dos meios se deu pela forca que a televisdo possui, que segundo
Wolton (2000) reside na sua bandidade e na sua forma de representar 0 mundo, pois a
partir de edteredtipos a televisio tenta smplificar suas representagdes. E no caso da
internet, por ser um meio ainda ascendente e a partir do seu uso surgem novas relagoes
na sociedade, como a excluséo digital, que para Capparelli e Lima(2002) deriva  fato
de apenas 10,6% dos domicilios possuirem computador e a pobreza estar diretamente
relacionada ao acesso ainternet.

O problema de pesguisa proposto surge do questionamento a respeito dos novos
e dos tradicionais meios de comunicagdo, pois a televisio, como meio de massa
consolidado, nunca perdeu sua importancia enquanto midia Em contrapartida, surge a
internet, que esta cada vez mais presente no cotidiano. Nesse contexto, é necessaria a
busca pela compreensdo do consumo desses melos em nossa sociedade, principamente
entre 0s jovens, 0s quais ja nasceram inseridos nesse ambiente condicionado por esses
meios de comunicacdo. Para determinar os diferentes grupos de jovens, optou-se pela
comparacdo entre estudantes de escolas publicas e privadas de Santa Maria, partindo do
pressuposto que a classe econdmica a qua pertencem é um diferencid para o consumo.
As ecolas paticipantes da pesquisa foram as que posshilitaram a aplicacdo dos
questionarios. Ddimitou-se a idade, entre 16 e 18 anos, por ser esta a da maioria dos

alunos de terceiro ano do ensino médio.

2.Jovens, Educacéo e Cultura

Pativ-se do principio que as diferentes classes socias possuem diferentes
habitos de consumo, uma vez que, para Solomon (2002) o importante ndo é quanto
dinhero é gasto, e Sm como € gasto, para determinar uma posicdo socid. Assm,
redizourse um comparativo do consumo entre jovens de escolas publicas e privadas de
Santa Maria para comprovar ou néo a diferenca entre os hébitos referentes a televiso e
internet.

Para Dinah Martins de Souza Campos (1987) as caracteristicas da adolescéncia
etdo fortemente ligadas a0 contexto socio-culturd advindas do ambiente onde a
adolescéncia acontece. O adolescente € vulnerdvel a mudancas “no mundo moderno,
pelo impacto das explosdes demogréficas, do progresso cientifico, das tecnologias, das
comunicagdes, das novas aspiragdes humanas e da répida trandformacdo socid”
(CAMPOS, 1987, p. 28). Assm, o individuo € influenciado pelo ambiente socid,

familiar e cultura onde se desenvolve,
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Para Sadek (1999) a educacdo € um estado de espirito, onde ha a construcéo do
conhecimento através da relacdo de fatos, de andise de argumentos e também da divida
em relacdo a adgumas verdades. A educacdo permite a contestacdo, 0 que leva ao
surgimerto do pensamento critico.

Também os meios de comunicagdo podem ser usados nessa construcéo do saber,
podendo servir de gpoio ou ponto de partida para o interesse dos adolescentes.
Atuamente, os meios de comunicacd0 sdo bem-vindos dentro das escolas, ndo sendo
mais visos como influenciadores negativos dos jovens. O que muitas vezes ocorre, €
gue a televisdo como meio de comunicagdo mas expressivo e abrangente, torna-se mas

presente na vida dos jovens do que a propria escola

Estamos diante de uma geracdo que aprendeu a faar inglés diante da
imagem de televisdo captada por uma antena parabdlica, e ndo na
escola, que tem forte smpatia pela linguagem das novas tecnologias e
gue se sente mais a vontade escrevendo no computador do que numa
folha de papel (MARTIN-BARBERO, 1999, p. 19).

Entretanto, existe diferenca entre adunos que se encontram em escolas publicas
ou privadas, uma vez que, as escolas publicas Ndo possuem recursos para se equiparem
adequadamente. Isso faz com que os jovens que a freglientam ndo acompanhem
evolugdo, deixando-os na dependéncia do aprendizado somente por conta dos
professores. E estes, deveriam ser os mediadores entre 0s meios de comunicagéo e

agueles.

O mais grave da situacdo que os desafios da comunicacdo colocam para
a educagdo é que, enquanto os filhos da burguesia entram em interacdo
com 0 ecossistema informacional e comunicativo a partir do seu
proprio lar, os filhos dos pobres — cujas escolas ndo tém a menor
interacdo com o meio informéatico (sendo que para eles a escda é um
espaco decisivo para 0 acesso as novas formas de conhecimento) —
estéo ficando excluidos do novo espaco de trabaho profissona que a
cultura tecnol dgica configura (MARTIN-BARBERO, 1999, p. 40).

A escola tem a obrigagdo de gudar as novas geragOes de dunos a interpretar 0s

simbolos da sua cultura umavez que

Cultura € o comportamento, padrdes, crencgas e todos os outros produtos
de um grupo determinado de pessoas que sdo passados de uma geracaéo
para outra. Os produtos resultam da integrac@o entre grupos de pessoas



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos | nterdisciplinares da Comunicagdo
XXX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicago — Santos — 29 de agosto a 2 de setembro de 2007

e seu ambiente a0 longo de muitos anos (TRINDADIS, 2000 in
SANTROCK, 2003 p. 177).

Assm, é necessaria a gprendizagem critica da cultura onde os jovens estéo
inseridos, para que hgja uma reflex&o sobre quais aspectos da vida so importantes para

esse jovem.

Duas dimensbes adicionais importantes da cultura na vida dos
adolescentes sG0 a Situagdo socioecondmica e a etnia. A Situagdo
socioecondmica refere-se a um agrupamento de pessoas com
caracteristicas similares, ocupacionais, educacionais e econdmicas. A
etnia baseia-se na heranca cultural, nas caracteristicas de nacionalidade,
raca, religido e linguagem (SANTROCK, 2003, p.178).

3.Fator es Socio-econdmicos

Comparando estudantes de escolas publicas e particulares, McLoyd, 2000 apud
Santrock (2003) diz que os adolescentes mais pobres tém um baixo aproveitamento
escolar, pois costumam ter problemas em casa e na escola. Em casa com os pais, que na
maloria das vezes sd0 incapazes de ensnar e gudar seus filhos nos deveres escolares e
por ndo terem dinheiro para comprar os materias. Na escola, por possuir menos
recursos como prédios em condiches precarias, professores inexperientes, locdl
inadequado, o que influencia diretamente no gprendizado do adolescente. Diferente de
uma escola particular que possui todos 0S recursos necessarios para uma Gtima educacéo
e gque somado a0 nivel de conhecimento dos pais que possuem mas condicbes de
auxiliar seus filhos tanto nos deveres quanto financeiramente.

Ao contr&rio, para Solomon (2002) a “classe socid é tanto um estado de ser
quanto de possuir”.

4.Televisdo, internet e jovens

De acordo com o Midia Dados 2005, 12% dos consumidores do meio teevisio
possuem de 15 a 19 anos, sendo 37% da classe C, 24% D, 17% B2, 12% B1. HEn
relacdo a tdevisio segmentada, em especifico a TV Cultura, 8% dos telespectadores
possuem de 12 a 17 anos sendo 45% da classe C, 28% AB, 27% DE. Ja o perfil dos
telespectadores da MTV com idade entre 15 e 19 anos correspondem a 24% da
audiéncia sendo 55% AB, 33% C e 12% DE. No mnsumo de TV por assnatura, 16%
dos consumidores possuem de 15 a 19 anos sendo 25% da classe B1, 21% B2, 21% A2,
19% C, 10% A e 4% D.
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Nos ultimos anos, a tecnologia se reflete diretamente nos meios de comunicacéo
onde “os computadores cada vez mas se tornam parecidos com oS televisores, 0s
televisores estéo se tornando computadorizados’ (DIZARD, 2000, p. 54).

A TV acabo comegou como um servigo de utilidade publica, levando
0s sinais de rede as comunidades fora do circuito, que de outro modo
néo poderiam receber os sinais adequados pelo ar. Mas nos ultimos
vinte anos mais ou menos, a transmissdo por cabo comegou a se
afirmar como uma fonte de programagdo em competicdo direta com a
televisdo transmitida por ondas de radio (CAPPO, 2004, p. 64).

A internet € um meo de comunicacdo que incentiva a colaboracdo de um grande
nimero de comunidades cientificas, universtarias e grupos que possuem interesse por
temas das mais variadas naturezas.

Quanto ao perfil do internauta brasileiro, 21% se constituem de pvens de 15 a
19 anos sendo 28% da classe B1, 23% da B2, 20% A2, 17% C, 9% Al e 3% D
possuindo uma penetracdo de 35% entre os jovens de 15 a 19 anos e de’5% na classe
Al, 62% naA2, 45% B1, 27% B2, 9% c, 2% d e 1% E, segundo o Midia Dados 2005,

A internet € um espago de comunicacdo propriamente surrealista, do
qual “nada € excluido”, nem o “bem”, nem o “md”, nem suas
multiplas definigbes, nem a discussdo que tende a separ&los sem
jamais conseguir. A internet encarna a presenca da humanidade a ela
propria, j& que todas as culturas, todas as disciplinas, todas as paixdes
ai se entrelacam. JA que é tudo possivel, ela manifesta a conexdo do
homem com a sua propria esséncia, que é aspiracdo a liberdade
(LEMOS, 2002, p. 14).

O surgimento da internet foi uma das maiores revolugbes na comunicacdo, pois
“a internet € possvelmente, 0 mais importante melo de comunicacdo desde a invencéo
do teefone” (MALHOTRA, 2001, p. 59).

Um dos maiores atrativos da internet sBo os Stes de relacionamento, onde €

possivel estabelecer redes de contato, sendo 0 mais famoso o Orkut.

Orkut € um dte de relacionamentos da moda, criado por um
funcion&rio do Google chamado Orkut Buyukkokten. Cada membro
tem uma pégina onde esta seu perfil, uma foto sua (ou qualquer
ilustragdo que escolha), dém de links para seus amigos e 0s grupos
de discussdo (comunidades) dos quais faz parte. A interagdo também
€ garantida por troca de mensagens e a posshilidade de deixar
depoimentos sobre seus amigos (ROCHA, 2004, p.5)
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5.Metodologia

Santa Maria € uma cidade com 266.042 habitantes, com éea de 1.780 Km?.
Conforme o dte do IBGE, em 2004 existia na cidade 13.061 alunos matriculados no
ensno médio, sendo 10.136 matriculas em escolas plblicas estaduais, 2.299 em escolas
privadas e 626 em escolas de ensdno meédio publicas federais. S80 29 escolas de ensino
médio sendo 17 publicas estaduais, 3 publicas federais e 9 escolas de ensino médio
privadas.

A linha de raciocinio adotada neste trabaho comegou com uma pesquisa
exploratdria redizada a partir de uma pesquisa hibliogréfica, “desenvolvida a partir de
materid ja eaborado, condituido principdmente de livros e artigos cientificos’ (GIL,
2006, p.65) neste caso sobre 0s varios aspectos que envolvem a pesquisa em questéo.

A pequisa exploratéria permite uma gproximacdo do pesguisador com o
problema, explicitando-o para que hga uma melhor compreensdo tanto das causas como
do préprio problema sendo a primeira etgpa de uma investigacdo mais ampla (GIL,
2002). E “um tipo de pesquisa que tem como principal objetivo o fornecimento de
critérios sobre a Stuacdo-problema enfrentada pelo pesquisador e sua compreensfo”
(MALHOTRA, 2001, p. 106).

A investigacdo ndo levou em conta principios preestabelecidos. De acordo com
0 méodo indutivo, as observacOes partiram da observacdo da realidade concreta sem
congtatagOes particulares (GIL, 2002). Procurou-se garantir a objetividade necessaria @
tratamento da redidade dos fatos sociais fazendo as generdizaches apenas na etapa
posterior a coleta de dados da pesquisa “De acordo com o raciocinio indutivo, a
generdizacdo ndo deve s buscada gprioriicamente, mas condtatada a partir da
observacdo de um numero de casos concretos suficientemente confirmados da suposta
redidade’ (GIL, 2006, p. 28).

Utilizourse da comparacéo por ser o melhor método de estudo entre semelhangas
e diferencas entre diferentes grupos, sociedades ou povos posshilitando uma mehor
compreensdo do comportamento humano. A funcdo desse méodo serd explicar
divergéncias e verificar amilitudes (LAKATOS, MARCONI, 2003).

A pexquisa foi quantitaiva que, segundo Jung (2004), é utilizada universamente
para demondrar através de métodos e simbolos numéricos as diferencas entre os

Sistemas que compdem o objeto de estudo.
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Amplamente utilizado na conducdo da pesquisa, 0 método quantitativo
representa, em principio, a intencdo de garantir a precisdo dos resultados,
evitar distorcbes de andlise e interpretagdes, possibilitando,
consequentemente, uma margem de seguranca quanto as interferéncias. E
frequentemente aplicado nos estudos descritivos, nagueles que procuram
descobrir e classificar a relagdo entre variaveis, bem como nos que
investigam a relacdo de causalidade entre fenémenos (RICHARDSON, 1999,
p.70).

5.1.Método de Coleta de Dados

Na primeira etgpa observaram-se os fatos que foram andisados, procurando
descobrir as causas da sua manifestacdo. Depois se procurou, através da comparacéo,
gproximar os fatos com a findlidade de descobrir quais sGo as suas relacfes. Na Ultima
etgpa foram redizadas as generdizagOes entre os fendbmenos e fatos semehantes
(LAKATOS, MARCONI, 2003).

A amodgtra foi composta de uma forma néo probabilistica, ou sga, por “sujeitos

escolhidos por determinados critérios’ (RICHARDSON, 1999, p. 160) de caréter
intenciona que de acordo com o autor diz que:

Os elementos que formam a amostra relacionamse intencionalmente
de acordo com certas caracteristicas estabelecidas no plano e nas
hipéteses formuladas pelo pesguisador. Se o plano  possuir
caracterigticas que definam a populagdo, é necessario assegurar a
presenca do sujeito-tipo. Desse modo, a mostra intencional apresenta-
Se como representativa do universo. Entende-se por sujeitos-tipos
aqueles que representam as caracteristicas tipicas de todos os
integrantes que pertencem a cada uma das partes da populacdo
(RICHARDSON, 1999, p. 161).

E anda, completa dizendo que quando irA se comparar dois grupos, que
contenham variaveis independentes, deve-se assegurar a presenca de igua nimero de
individuos em ambos os lados da amostra (RICHARDSON, 1999). Neste caso,
edtudantes de escolas publicas e particulares.  Segundo Rudio (1980), o objetivo €
selecionar uma amostra que sgja uma réplica da populagdo que se pretende generdizar,
no caso, estudantes de terceiro ano entre 16 e 18 anos, assegurando que os eementos da
amostra e da populacdo ocorram nas mesmas proporgoes.

A pesquisa também engloba 0 méodo survey que consste em “entrevisas com
um grande nimero de pessoas por meo de um questionaio predeterminado’
(MALHOTRA, 2001, p. 138) e, segundo o autor, esses sG0 0s meios mais flexivels de
obter dados dos entrevistados sendo possivel a focalizacdo em gpenas um segmento da
populacdo, neste caso 0s estudantes, sendo esse o melhor méodo para obtencédo de
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informacbes quanto a ditudes, motivos e preferéncias  dos  consumidores
(MALHOTRA, 2001).

Atualmente, ndo existem normas claras para avaliar a adequagéo de
determinados  questiondrios a  clientelas  especificas.  E
responsabilidade do pesquisador determinar o tamanho, a natureza, e 0
contelido do questionario, de acordo com o problema pesquisado e
respeitar 0 entrevitado como ser humano que podem possuir
interesses e necessidades divergentes das do pesquisador
(RICHARDSON, 1999, p. 190).

Os quedtion&ios foram anbnimos para disspar quaquer relutancia de auto-
exposicdn. O quedto sexo também ndo foi avdiado. Segundo Richardson (1999),
questionarios com ambos o0s tipos de perguntas, ou sga, abertas e fechadas, sfo
freqlentemente utilizadas, sendo o primeiro tipo de perguntas utilizadas para dados
socio-demogréficos e identificacdo de opinides, e as perguntas abertas destinadas a
gprofundar a opinido do entrevistado.

O inicio do quegtion&io foi composto por questdes de filtro que consstem na
“gquetdo inicid de um questiond&io que sdeciona entrevistados potencials, para
asegurar que ees satisfazem as exigéncias da amogtra’ (MALHOTRA, 2001, p.276),
no caso, a deimitacdo do nosso problema. Procurou-se coletar dados que permitissem

verificar ared Stuacdo dos habitos de consumo em sSituages diarias.

6.Apresentacdo dos resultados

A partir da amostra de 96 questionérios andisados de estudantes de terceiro ano,
sendo 48 de duas escolas publicas e 48 de duas escolas particulares, chegou-se a
seguinte andise, sendo que a margem de erro para mais ou para menos referente as

porcentagens é de 10%:

6.1.Perfil sbcio-econémico:
A maioria dos estudantes em ambas as escolas pertencem a faixa etéria de
17 anos de idade, média de 60%. Porém as escolas particulares possuem
uma porcentagem maior de estudantes com 18 anos, 29%;
A maoria dos estudantes das escolas publicas mora em bairros
periféricos (56%), sendo que a maioria dos estudantes de escolas

particulares mora no centro (52%);
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Em ambas as escolas a maioria dos aunos mora com um total de quatro
pessoas em suas residéncias, em torno de 44%. 3 pessoas por residéncia
obteve uma média de 24% dos casos em ambas as escolas.

O indice de dunos que trabalham € maior nas escolas publicas sendo de
12,6% contra 6,3% nas escolas particulares.

Nessa amostragem notou-se que € consideravel a diferenca da renda
familiar mensd. A maoria dos estudantes das escolas publicas, 54%
possuem renda entre 4 e 7 sdé&ios minimos, porém, uma grande parcela
s enquadra na porcentagem correspondente a 1 a 3 sd&ios minimos,
23%. Ja a maor paceda dos estudantes de escolas particulares
compreende uma média de sdaio entre 8 e 12 minimos por més, 33%,
sendo que mais de 15 % possuem renda mensd acima de 18 sdé&rios

minimos.

6.2.Questdes referentes a pesquisa sobre televisao e inter net:

A maioria dos estudantes de ambas as escolas possui 0 costume de assstir
televisdo, sendo 93,7% nas escolas publicas €91,6% nas escolas particulares. A parcela
que afirmou ndo assdir televisdo se contradisse nas respostas referentes aos habitos de
consumo, pois deram respostas que confirmam gue consomem.

Enquanto nas casas dos dunos de escolas publicas a metade possui apenas 2
televisores, nas casas dos aunos de escolas particulares esse nimero cal para apenas
8%. Nas resdéncias dos aunos de escolas particulares 41% possui hais de 3 gparelhos
de televisin, sendo apenas 4% nas escolas publicas.

Uma maior parcdla de estudantes de escolas particulares possui televisio no
proprio quarto, 60% contra 35%. A resposta mais citada é a na sda com 90% nas
escolas particulares e 85% nas escolas publicas sendo esse o local onde a TV continua a
% locdizar na maoria das resdéncias. Teevisio no quato dos pas também é
consideravel em ambas as escolas, 70% particulares e 47% publicas.

Congtatou-se que ndo ha diferenca de consumo em relacdo as horas dedicadas a
assigir TV nos dois grupos. 79,1% dos estudantes assstem em média 23,4 horas por
semana.

Ambos os tipos de escolas assstem mais televisio nos finais de semana, 60%.

Periodos que costumam ver tel evisao:
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Os resultados sdo praticamente iguais sendo a preferéncia no periodo da noite
com umamédia de 72%.

Os dunos de escolas particulares possuem, em sua maioria, 0 costume de assidtir
televisfo sozinhos, 63% sendo esse vdor referente a 50 % nas escolas publicas. Ja o
costume de ver televisdo com 0s pais e com os irmdos € mas freqlente nas escolas
publicas, 35% e 21% contra 25% e 17% respectivamente.

Preferéncias gerais quanto aos gostos da grade de programacao:

O item mas assndado foi “filmes’. Nesse questo houve uma maor
porcentagem nas escolas particulares com 51% contra 41% das publicas. A segunda
reposta mais votada foi programas em gerd com uma média de 20% e novela logo
apos com 18%.

Preferéncias quanto aos tipos de programas.

Os programas humorigticos foram 0s mais cotados, sendo a maior porcentagem
nas escolas publicas, 31% contra 29% das particulares. Os programas culturais ocupam
uma grande parcda entre as preferéncias dos aunos das escolas particulares, 14%,
diferente das escolas publicas que ocupa apenas 4 % da preferéncia Os esportivos
possuem maior destague entre aunos de escolas publicas sendo a porcentagem de 29%
contra 21%. Os noticiarios sdo preferéncia das escolas publicas, 13%, e os de variedades
das escolas particulares, 29% contra 25%.

Enquanto nas escolas publicas a maioria possui TV aberta, 83% contra 32%, nas
escolas paticulares a maioria possui TV por assinatura, 67% contra 16%. As instalagbes
do tipo pirata foram identificadas apenas entre estudantes de escolas particulares, 5%
dos casos.

Ao andlisar os dados, percebeuse que os aunos de escolas particulares possuem
preferéncia por canais da TV por assnatura, visto que possuem uma maior porcentagem
referente a esse tipo de instalacéon. JA os dunos de escolas publicas possuem preferéncia
por canais de TV aberta sendo que condiz com a redidade da grande maioria desses
estudantes. A Rede Globo é a emissora que se destaca nas escolas publicas com 52,1%
dos votos, caindo para 25% nas escolas particulares, porém ndo se constatou uma
fideidade com a emissora por parte dos dunos. Telecine, Warner e Sony foram bem
votados nas escolas particulares e SBT e Record nas escolas publicas.

Estudantes de escolas particulares degem os programas de TV fechada, e os
estudantes de escolas publicas preferem programas de TV aberta Néo foi possivel
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definir agpenas um programa devido a grande gama de itens citados. A maioria procura
programeas que | hes agradam independente da emissora

Os edudantes de escolas publicas possuem um maor costume de estudar
enquanto olham televisio do que os de escolas particulares, 17% contra 8% e maor
cosdume de olhar televisio sem redizar outra atividade, 43% contra 19%. Ja 69% dos
estudantes de escolas particulares possuem o0 costume de fazer refeicbes enquanto
olham televisao contra 53% das escolas publicas.

Dados referentes a questéo “quem controla a televisdo na sua casa?’:

A maioria dos estudantes de ambas as escolas afirma que controla a televisdo em
sua casa, havendo uma maior autonomia entre os estudantes das escolas particulares,
85% contra 72%. Embora 85% afirmem isso, 0S pais anda possuem uma presenca
relevante quanto ao controle dos televisores dentro de casa. Nas escolas pulblicas
observou-se que o0 pal possui maior autoridade que a mé dentro da familia, referente ao
controle datelevisao, 10% parapa e 5% para méae.

98% dos alunos de escolas particulares afirmam ter acesso ao computador em
casa, acessando em outros locais esporadicamente. Nas escolas publicas 0 em
casa corresponde a uma parcela 10% menor, e 0 acesso em outros locais é maior devido
aaguns ndo possuirem computador em casa.

Ambas as escolas possuem dta porcentagem de estudantes com internet em
casa, 81% em escolas publicas e 96% em escolas particulares. Pelo fato dessa parcela
S um pouco menor entre os estudantes de escolas publicas 0 acesso a internet em
outros locais € mais diversificado.

A maoria dos edtudantes das duas escolas possui internet ADLS, 63% nas
plblicas e 88% nas particulares, porém a porcentagem de internet discada nas escolas
publicas € 19% maior, 29% contra 10%.

Perguntados sobre 0os motivos porque usam a internet, as escolas possuem
porcentagens aproximadas referente a0 quedito diversdo, 75% particulares e 70%
publicas, sendo ese o item mais votado. Ja 0s que acessam pelo motivo e-mail, se
destacam nas escolas publicas, 16% contra 5%.

Ha um maior controle de acesso entre os adunos das escolas particulares, porém
a diferenca entre as escolas € minima A maoria airma que ninguém controla seu
acesso, 85% nas publicas contra 81% nas particulares.

A maioria dos estudantes de escolas plblicas passa de 1 a 2 horas em frente a0
computador por dia, sendo esse item de maior porcentagem, 65%. Os estudantes de
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escolas particulares variam entre 1 a 2 horas com 47% e de 3 a 4 com 37%. A média é
de 21 horas por semana.

70% dos edtudantes de escolas particulares acessam a internet diariamente,
sendo este valor de 45% nas escolas publicas. Quase 30% dos estudantes de escolas
publicas acessam apenas nos finais de semana, contra 7% nas escolas particulares.

O periodo em que os estudantes mais acessam a internet €0 da noite com 75%
nas escolas particulares e 65% nas escolas publicas. O periodo da tarde é bem votado
em ambas as escolas com uma média de 60% e na madrugada com uma média de 21%.

Veificorse que os dtes preferidos sGo os mesmos nas escolas publicas e
particulares, confirmando a prioridade dos alunos pea diversdo. Os mais citados sfo
Orkut e Google.

A maoria dos dunos de ambas as escolas possui Orkut, sendo a maior
porcentagem nas escolas publicas, 87% contra 81%.

Quanto a possuir MSN, nos dois casos o resultado éigua: 92%.

100% dos estudantes das escolas particulares possui emall, ndo ocorrendo esse

fenbmeno nas escolas publicas, com 94%.

7.Andlise dosresultados

Congtatou-se que a televisio ainda ndo perdeu seu espaco entre os jovens frente
a nova midia internet, pois andisando os question&ios percebeurse que anda é
preferéncia de entretenimento e informacdo. Os nimeros mais dgnificativos foram
referentes a poderes aquistivos como: quantidade de aparelhos de televisores por
resdéncia, o tipo de ingalacdo dos televisores, tipo de internet que utiliza Os outros
guestionamentos que apresentaram diferencas bastante dgnificativas foram quanto as
aividades que pratican enquanto olham televisio, freqliéncia de acesso a internet e
quantidade do consumo de internet.

Conforme &firma nosso referencid tedrico, redmente ha diferenca de consumo
entre classes sociais, porém diferenca em muitos aspectos € minima. O a
eses dois meios ja estd bastante democratizado entre 0s alunos dis escolas publicas e
particulares, ja que possuem varias formas de entrar em contato com esses meios.

De acordo com o que afirma Dinah Martins de Souza Campos (1987) redmente
0 ambiente culturd, familiar e socid onde o adolescente e desenvolve influencia em
suas escolhas, is0 € judtificado com dgumas questdes da pesquisa como, por exemplo,

a questdo referente a quem controla a televisio em casa, mostrando que ainda os pais
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possuem autoridade perante os filhos das escolas particulares e também referente aos
tipos de programas preferidos, sendo os culturais muito bem cotados entre os estudantes
desse tipo de escola.

Sadek (1999) fala que os meios de comunicacdo podem despertar o interesse e
sarvir de ponte para 0 saber dos jovens, 0 que ndo é comprovado na nossa pesquisa visto
que, a prioridade do uso dos meios internet e teevisio sfo entretenimento e diversdo,
ficando a pesguisa e cultura em segundo plano. Porém, esses meios podem servir de
complemento para a intelectuaizacdo dos jovens. A presenca da escola ndo € menor que
a da tdevisdo na vida dos jovens. Apenas, a tecnologia vem auxiliando e adicionando
aos métodos de ensino tradicional novas formas de educar e ensinar.

Pode-se condluir também que as escolas plblicas ndo possuem recursos para e
equiparem com as novas tecnologias, mas isso ndo impede que os adunos acompanhem a
evolugdo, uma vez que 0 acesso a internet ndo depende somente da escola. Esse fator
dificulta o agprendizado dos aunos de escolas publicas, mas ndo judifica a auséncia
desse gprendizado.

Martin-Barbero (1999) coloca que as classes sociais mas privilegiadas entram
em contato com o Ssema de informaica e comunicacdo dentro do préprio lar,
sugerindo que as dasses inferiores ndo possuem essa regdia. Porém, o acesso a
computacdo dentro das residéncias de estudantes de escolas publicas corresponde a 86%
dos casos e que a internet esta presente em 83% dos lares.

Quanto ao perfil de consumo dos estudantes de escolas publicas. a média € de
duas televisies por resdéncia sendo na maioria dos casos a TV locdizada na sda Os
dias de maior audiéncia desse grupo se concentram nos finais de semana. Grande parte
dos dunos asssge TV com a familia Os noticidrios se destacam entre 0s programas
preferidos. 83% possui TV aberta. A maoria costuma estudar, fazer refeigbes e apenas
olhar tdlevisito durante as horas dedicadas a atividade, 45% acessam internet
diariamente, 87% possuem Orkut, 92% MSN e 94% e-mal.

Perfil do consumo de estudantes de escolas particulares: grande parte possui
mais de trés aparelhos de TV por resdéncia sendo na maioria dos casos locadizadas na
sda, no quarto proprio e no quarto dos pais. Os dias de maior audiéncia televisva desse
grupo sdo nos finais de semana com destague para 0 domingo. Sd0 mais individuaistas
gostando de assigtir TV sozinhos. Programas culturais e de variedades se destacam entre

os preferidos. 67% possuem TV por assnatura A maoria faz refeicbes enquanto olha
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TV. 75% acessa a internet semanamente sendo 70% diariamente, 81% possuem orkut,
92% MSN e 100% e-mall.

8.Consideragdesfinais

Como a pesquisa ndo priorizou a diferenca de consumo por sexo, a diferenca
entre questionarios masculinos e femininos ndo comprometeu nenhum resultado obtido.

A andise obteve uma visdo externa da red Stuacdo econdmica dos dunos, por
isso, esse critério ndo pode ser nelhor andisado. Outro fator notado € que ndo significa
gue por um duno estudar em escola publica, necessariamente, ele pertenca a aguda
comunidade. Ele pode ter condigdes econdmicas de pagar uma escola particular, mas
preferir estudar ali.

Concluindo, exige diferenca de consumo entre estudantes do terceiro ano de
ecolas plblicas e particulares de Santa Maria em aguns aspectos. Porém essa diferenca
ndo toma proporcdes significativas. Quanto a diferenca econdmica, € esse o fator que
delimita a diferenca de consumo. Entretanto, a formagdo do cardter de todos os aunos
ndo esta comprometida pela escassez ou pelo acesso compulsivo a esses melos de
comunicacdo e Sm pela atencdo das escolas, dafamilia e da sociedade a esse critério.

Sugere-se, para futuras pesguisas, um levantamento dos habitos de consumo néo
apenas dos estudantes dos terceiros anos de Santa Maria e Sm de todo o Ensno Médio.

A sugest@o também serve para uma pesquisa a nivel naciond.

BIBLIOGRAFIA
CAMPOS, Dinah Martins de Souza. Psicologia da adolescéncia. Petropalis. Vozes, 1987.

CAPPO, Joe. O Futuro da Propaganda. S&o Paulo: Cultrix, 2004.

DIZARD, Wilson. A Nova Midia: comunicacdo de massa na era da informacéo. Rio de
Janeiro: Jorge Zahar Ed., 2000.

GIL, Antonio Carlos. Como Elaborar Projetos de pesquisa. 4. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2002.

GIL, Antonio Carlos. M étodos e Técnicas de Pesquisa Social. 5. ed. 7. reimpressdo. Sao
Paulo: Atlas, 2006.

Grupo de Midia de S&o Paulo. Midia Dados. S&o Paulo: Porto Palavra Editores Associados,
2005.

14



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos | nterdisciplinares da Comunicagdo
XXX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicago — Santos — 29 de agosto a 2 de setembro de 2007

JUNG, Carlos Fernando. M etodologia para Pesquisas & Desenvolvimento. Rio de Janeiro:
Axcel Books, 2004.

LAKATOS, EvaMaria; MARCONI, Marina de Andrade. Fundamentos de M etodologia
Cientifica. 5. ed. S50 Paulo: Atlas, 2003.

LEMOS, André. Cibercultura, tecnologia e vida social na cultura contempor anea. Porto
Alegre: Suling, 2002.

MALHOTRA, Naresh K. Pesquisa de Marketing: uma orientacdo aplicada. Porto Alegre:
Bookman, 2001.

MARTIN-BARBERO, Jesiis. Novos Regimes de Visualidade e Descentralizagbes Culturais. In
Mediatamente! Televisdo, Cultura e Educacéo. Brasilia: Secretaria de Educacdo a
DistancialMinistério da Educacéo, 1999.

RICHARDSON, Roberto Jarry. Pesquisa Social: M étodos e T écnicas. So Paulo: Atlas, 1999.
ROCHA, Patricia. Os Donos do Orkutché. Zero Hor a, Porto Alegre, p. 7, 15 agosto 2004.

RUDIO, Franz Victor. Introducéo ao Projeto de Pesquisa Cientifica. Petrépolis. Vozes,
1980.

SADEK, José Roberto. Educacdo, movimento eescola. . In M ediatamente! Televisao, Cultura
e Educacao. Brasilia: Secretaria de Educacéo a DistancialMinistério da Educacdo, 1999.

SANTROCK, John. Adolescéncia. Rio de Janeiro: LTC, 2003.

SOLOMON, Michaed R. O Comportamento do Consumidor — comprando, possuindo e
sendo. Porto Alegre: Bookman, 2002.

WOLTON, Dominique. Internet y después? : Uma teoria critica de los nuevos nmedios de
comunicacion. Barcelona: Gedisa, 2000.

Ensino - matriculas, docentes e rede escolar 2005. Disponivel no site
http://www.ibge.gov.br/cidadesat/default.php
Acesso em 16 de agosto de 2006.

15



