4@ ENAPROC 2014

A PROPAGANDA ANTES DA GRADUACAO:
DISCUTINDO CONSUMO COM ADOLESCENTES

GABRIELLE STANISZEWSKI - UNICENTRO’

INTRODUCAO

Dificilmente nossa relagdo com a Publicidade e a Propaganda estd balizada em um sentimento
de indiferenca: ou a amamos, ou a odiamos. Boa parte dos individuos - diga-se de passagem, consumi-
dores -, critica (negativamente) as praticas publicitarias, julgando-as estereotipadas, irreais, idealiza-
das e realizadas, veiculadas ano ap6s ano baseadas em uma mesma “férmula”. Mas propor algo inova-
dor, por outro lado, nao é trabalho facil, visto que tematicas ditas mais “profundas” geram problemas
e, igualmente, criticas (TOSCANI, 2002).

O consumo é ponto chave de nossa época, e os objetivos mercadoldgicos de Publicidade e Pro-
paganda estao muito bem delineados e contemplados em 4mbito académico. Devemos, agora, resgatar
o que ha de “Social” em nossa formacao de comunicadores.

A Comunica¢io é compreendida neste projeto como prética social (MARTIN-BARBERO,
2009), considerando ainda a necessidade de uma concepgdo de Linguagem que dé conta das dindmi-
cas desse campo. Dessa forma, adota-se como parametro de andlise a perspectiva Pragmatica dos usos
da linguagem (AUSTIN, 1962a, 1962b; OLIVEIRA, 2002, 2012), que postula que a linguagem ¢ agdo,
ou seja, todo dizer é um fazer.

Além disso, visto que objetivamos desconstruir as criticas a pratica publicitaria (TOSCANI,
2002) em ambito nao apenas académico, mas no nivel do Ensino Fundamental e Médio e, portanto,
ao realizarmos diferentes leituras/discussoes desses produtos, junto com os alunos (STANISZEWS-
KI, 2014), é de fundamental importincia considerarmos questdes acerca da interface Comunicagio
- Educagdo (BRAGA; CALAZANS, 2001) ou, como preferem autores, como Soares (1999, 2008), do
campo da Educomunicagao.

Este texto é parte da Dissertacao de Mestrado, realizada no PPGCOM/UFPR, na qual um Pro-
jeto de Leitura foi realizado ao longo do 1° semestre letivo de 2013, com alunos do 3° Ano do Ensino
Médio de uma escola publica em Sao Mateus do Sul. Entre os textos literarios, buscou-se trabalhar
também algo relacionado a propaganda, relatado neste trabalho.

OBJETIVOS
OBJETIVO GERAL

Discutir a questao do consumo, em uma etapa anterior a graduagao, ou seja, com alunos de 3°
Ano do Ensino Médio.
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OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) Realizar levantamentos bibliograficos acerca de aspectos sociais da area de Publicidade e
Propaganda;

b) Propiciar um encontro de Leitura com alunos de uma escola publica de Sao Mateus do Sul;

c) Utilizar uma musica e trés tirinhas que tratam da tematica do consumo como pontos de partida
para a discussao.

METODOLOGIA

O trabalho foi realizado mediante levantamento bibliografico, discussdes e oficinas realizadas
com os alunos. Desta forma, caracteriza-se essencialmente pelo método da pesquisa-agdo (THIOL-
LENT, 2011), sob uma abordagem/analise Pragmatica (OLIVEIRA, 2002), que ¢ um modo de olhar/
interpretar os dados produzidos.

O encontro em questao, acerca da tematica do consumo, foi realizado de acordo com as se-
guintes etapas:

a) os alunos ouviram, no inicio do encontro, a musica Mercedes Benz, de Janis Joplin. A can-

¢do é em inglés, entdo, inicialmente, tentaram descobrir do que se tratava, apenas ouvindo;

b) a seguir, receberam cépias de duas tirinhas que giravam em torno das marcas, e de como

utilizamos roupas e produtos que as promovem automaticamente - e ainda pagamos por
isso;

c) houve ainda uma terceira tira, que mostrava um sujeito feliz, leve, por nao se deixar in-

fluenciar por propagandas, e discutimos, entao, que hoje sabemos que as pessoas nao sao
meros repositérios de mensagens publicitarias.

RESULTADOS E DISCUSSAO

Inicialmente, os alunos descobriram que a musica consiste em uma oragdo ao consumo, que
a personagem estava pedindo coisas tidas como ftteis. As tirinhas trouxeram a discussdo de por que
pagamos caro por uma camiseta de marca, enquanto é possivel comprar uma andloga por 20% do
valor. Um aluno falou que é por causa da qualidade e comentamos que, inicialmente, era assim, mas
que atualmente muitas roupas de marca duram tanto quanto qualquer outra. Além disso, discutimos
que boa parte dos produtos de marcas famosas que compramos sdo fabricados na China, e também
que ¢ possivel comprar direto de fabricas regionais por uma pequena porcentagem do valor adquirido,
depois de receber a etiqueta com a logomarca famosa.

Os alunos chegaram a conclusdo de que a marca esta relacionada ao status, pois nao nos basta
suprir a necessidade pds-moderna de possuirmos um aparelho celular, é preciso ter aquele de tltima
geracdo da marca X. E ndo precisamos pensar apenas em artigos com cifras avantajadas, pois costu-
mamos ir ao mercado, por exemplo, e comprarmos sempre o refrigerante lider, em vez de qualquer
outro similar.

Um aluno lembrou do Carlos Moreno, garoto-propaganda da Bombril e outro falou das pro-
pagandas da Sky, que julga ruins. Outra aluna falou dos merchandisings de produtos para varizes, nos
quais geralmente a voz da senhora que os apresenta ¢ extremamente estridente. Um rapaz lembrou da
propaganda massiva da cdmera Tekpix, que se apresenta como a cimera mais vendida do Brasil, e os
alunos concordaram que nenhum deles jamais viu alguém comprar/usar uma.

O que chamou a aten¢ao na dindmica da discussdo é que boa parte do encontro aconteceu
como se fosse uma aula expositiva sobre propaganda e consumo, o que nos leva a questdes mais pro-
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fundas. Talvez os alunos estejam acostumados a esse modelo escolar, em que suas vozes ndo costu-
mam ser ouvidas. Por outro lado, em linhas gerais, foi de grande importancia realizar a discussdo acer-
ca das praticas publicitarias e dos habitos sociais relacionados ao consumo, antes de esses adolescentes
decidirem se querem seguir esta ou qualquer outra profissdo, visto que, inevitavelmente, atuarao nessa
mesma sociedade de consumo, ao sairem da escola.
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