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A publicidade
como suporte
pedagogico: a
guestao da
discriminacao por
idade na
publicidade da
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RESUMO

A pesquisa que empreendemos durante o primeiro semestre
de 2001 teve como objeto as percepcbes de mensagem
publicitaria (refrigerante Sukita) por alunos de segundo
ano de Ensino Médio, durante exposi¢ao e debate em
sala de aula. Esse estudo tinha como objetivo primeiro a
verificagao da pertinéncia do uso de uma publicidade como
suporte pedagogico para discussao de um tema transversal
(discriminacao em funcao da idade). A analise dos dados
registrados aponta para uma tendéncia, por parte dos alunos,
de manifestagao espontanea pouco critica em relagao ao
modelo “socialmente autorizado” de abordagem erbtico-afetiva
proposto indiretamente pela mensagem publicitaria.

ABSTRACT

This article reports some of the findings of a study about an
advertising campaign of the soft drink Sukita and the age
discrimination theme it exploited, according the opinions
expressed by second-year high school students surveyed for
that research.
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1 Introducao

Justificativa da linha de pesquisa

APESAR DO ESPACO QUE O0S meios de
comunicagao ocupam na experiencia de
qualquer aluno, a midia ainda nao esta
integrada a grade curricular das escolas. A
dificuldade reside em inserir, na educacao
formal, um objeto de estudo que rivaliza
com a escola pelo monopolio tendencial
da producao legitima de sentido, da
interpretacao socialmente aceita do real.

Reside também no fato de que o
curriculo escolar nao se resume num
acervo de conteudos de saber. A grade
curricular da fundamento a um conjunto de
esquemas sociais ligados a organizacao
da sociedade e as suas necessidades
(Durkheim), determinando a organizacgao
legitima do tempo e do espago e
facultando a “racionalidade econdomica e a
racionalidade politica™.

Dessa forma, a escola, através de
seus conteudos curriculares, participa
do controle coletivo®, definindo a
representacao socialmente dominante de
inteligeéncia e divisao do trabalho. Essas
prerrogativas, no entanto, dependem da
legitimidade da instituicao escolar, isto é,
da indiscutibilidade da competéncia social
que |lhe é conferida para assegurar um
determinado tipo de aprendizado social*.
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A perda progressiva dessa
legitimidade institucional ensejou duvida
sobre os conteudos curriculares e sobre
o monopolio escolar de sua elaboracao.
A erosao desse reconhecimento social se
traduziu, nas salas de aula, por reagoes dos
alunos as regras disciplinares, contetudos
e atividades pedagogicas consideradas
impertinentes.

Se em algum momento da historia
da instituicao escolar o que era ensinado
em sala de aula, por sé-lo, justificava seu
aprendizado, hoje o aluno recebe, avalia e
julga a mensagem pedagogica em funcao,
sobretudo, de referenciais interiorizados
alhures, ou seja, regras e critérios definidos
por instancias de socializagao para-
escolares.

Alem desses referenciais, o
conhecimento anterior, construido em
educacao formal ou nao, revela-se como
variavel essencial desse julgamento, bem
como da compreensao da mensagem
escolar. Assim, “a relacao das informagoes
novas com as informacbes antigas é
acompanhada de operagoes de tratamento
— tais como a sele¢ao, a categorizacao,
a transformacao, o ordenamento das

informacdbes —, operacdes tanto mais
custosas quanto mais pobre for a base
coginitva™.

Dessa forma, a identificagao, em
um determinado universo escolar, dos
referencias cognitivos, avaliativos e afetivos
comuns aos alunos e a consequente
definicao de um repertério presumido
comum dos mesmos devem ser exigéncia
prioritaria da atividade docente. Nesse
momento, a midia aparece como objeto
de estudo privilegiado das ciéncias que
estudam a educagao.

Justificativa do objeto de pesquisa

A pesquisa que empreendemos durante
0 primeiro semestre de 2001 teve como
objeto as distintas percepg¢des® de
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mensagem publicitaria (refrigerante Sukita)
por alunos de segundo ano de Ensino
Médio’” durante exposicao e debate em sala
de aula.® Esse estudo teve como objetivo
primeiro a verificacao da pertinéncia do
uso de uma publicidade como suporte
pedagogico para discussao de um tema
transversal.

A opcao pela publicidade como objeto
de pesquisa em comunicacao e educacgao
se deve, de um lado, a Obvia relevancia
da mesma como produto da industria
cultural veiculado pela midia e, de outro,
ao relativo ineditismo de uma pesquisa
com esse objeto na area de comunicagao e
educacao.®

Assim, o “preconceito” em relagao a
uma abordagem cientifica do fendmeno
da publicidade™ e a crenca do senso
comum em seus efeitos incontrolaveis de
persuasao e manipulacao denunciam a
relevancia cientifica de uma pesquisa sobre
publicidade na linha de comunicacao e
educacao.

Elencamos, abaixo, as escolas
visitadas,' bem como as datas das coletas
de dados:

Colégio Sion - 19/03/01 (Sao Paulo)

Colégio Canada - 18/04/01 (Santos)

Colegio Senai - 10/04/01 (Santos)

Instituto Adventista de Ensino - 12/04/01 (Sao Paulo)
Escola Espiritualista Ordem e Progresso - 17/04/01 (Santos)
Colegio Presidente Kennedy - 10/04/2001 (Santos)
Colegio Treinasse - 16/04/01 (Santos)

Colégio Ledo XIII - 11/09/01 (Santos)

Ateneu Santista - 09/04/01 (Santos)

Colégio Santa Cecilia - 11/04/01 (Santos)

Colégio Novo Milenio - 20/04/01 (Vitoria)

A peca publicitaria televisiva escolhida
tem como produto o refrigerante Sukita.
A cena exibida transcorre integralmente
num elevador, com dois personagens:
um homem e uma mulher, esta ultima
aparentando bem menos idade. O primeiro
carrega um saco de laranjas enquanto a
segunda toma o refrigerante. Depois de
deter o fechamento da porta, permitindo
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a entrada da mulher, o homem toma a
iniciativa do dialogo. Comenta sobre a
temperatura (“ta quente aqui”), sendo
respondido laconicamente com uma
interjeicao confirmatoria. Na sequéncia,
pergunta se a interlocutora mora ha muito
tempo no prédio. Obtém resposta identica.
Numa terceira iniciativa, indaga: “Ta
gostosa a Sukita?”, recebendo pela terceira
vez a mesma resposta.

No momento em que parecia propor
uma quarta questao, foi abruptamente
interrompido com a frase: “Tio, aperta o
vinte”.

Neste momento o ruido da lata indica
que o refrigerante terminou e ouve-se o
slogan: “Quem toma Sukita nao engole
qualquer coisa”.

Esta peca esta discriminada no
Anuario do Clube de Criagao, foi objeto
de discussao na agenda publica e encerra
um modelo de relacao afetiva, em funcao
do qual a abordagem exibida dentro do
elevador foi deslegitimada. Esses fatores
favoreceram um engajamento imediato,
por parte dos alunos, na discussao de
todos os universos amostrais pesquisados,
justificando assim a escolha desta peca
publicitaria.

Apresentaremos, na primeira parte do
nosso trabalho, o desenho metodolbgico
da pesquisa, suas cautelas, limitacoes e
fundamentacoes (l) e, na segunda parte, as
conclusdes verificadas nos seus distintos
momentos (II).

(I) Desenho metodolbgico da pesquisa

A pesquisa que empreendemos foi
desenhada em duas fases de aplicacao
e os criterios de categorizacao dos
depoimentos foram sendo aperfeicoados
ao longo da coleta de dados (visitas as
escolas). Discutiremos, assim, num primeiro
momento o procedimento de coleta dos
dados (A) e, na sequéncia, a classificacao
e analise dos mesmos (B).

(A) A coleta dos dados: duas fases de
aplicacao

A verificacao, através da investigacao
que empreendemos, da pertinéncia ou
nao do uso da referida peca publicitaria
como suporte pedagogico se objetivou
no contraste dos resultados obtidos em
duas situagoes distintas de investigacao.
Na primeira fase desta pesquisa, o aluno
foi estimulado a falar o que pensa da
publicidade da forma mais livre possivel.
Os limites dessa possibilidade foram dados
pelas condicbes materiais especificas de
elaboracao discursiva proprias ao quadro
de uma manifestacao em sala de aula.
Todo ato de enunciagao atualiza e objetiva
a posicao ocupada pelo enunciador e &,
em grande medida, determinado por ela.
Incidem, portanto, sobre esse ato, desde
as disposicoes estruturais incorporadas
durante a trajetoria social de quem enuncia
(habitus de classe, habitus profissional,...)
até as condicbes materiais circunstanciais
do momento do ato de fala.

Nesta primeira fase da pesquisa,
foram condicbes materiais determinantes
aos discursos do aluno, de um lado,
a presenca dos pesquisadores e dos
instrumentos de pesquisa (gravador,
televisao, video, papel para anotacoes)
e de outro, a dos colegas em sala de
aula, num espaco destinado a educacgao
formal. Soma-se a esses fatores o limite
de tempo imposto ao conjunto da aplicacao
da pesquisa, de 60 minutos em cada
universo escolar pesquisado.A proposta
pedagobgica apresentada procurava, nessa
primeira fase da pesquisa, identificar a
adesao do aluno pesquisado ao modelo
de casal implicitamente proposto pela
peca publicitaria. Esse grau de adesao foi
estudado em funcao das variaveis: sexo,
escola, momento de intervencao no debate,
estrutura e léxico do discurso.

Na segunda fase da pesquisa,
o discurso dos alunos, registrado e
analisado, foi antecedido de intervencao
por parte do pesquisador. Esta intervencao
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questionava o modelo de casal proposto
pela publicidade e a desautorizacao da
abordagem do elevador. O objetivo foi
avaliar o efeito deste questionamento nos
discursos que se seguiram.

A manifestacao dos alunos

O aluno do segundo ano do ensino
meédio, pertencente aos nNossoOs universos
amostrais’?, manifestou-se verbalmente,
atraves de um debate realizado em sua
sala de aula e, por escrito, em casa, em
redacao solicitada pelo coordenador do
curso. A manifestacao verbal foi registrada
de duas formas: gravacao (discursos
enunciados publicamente) e conversas
interpessoais registradas por escrito por um
dos pesquisadores espalhados pela classe.

O debate realizou-se, sempre, na
sala de aula do aluno, isto &, no seu
habitat pedagbgico. Desta forma, os
alunos nao foram deslocados para a
realizacao da pesquisa. Os instrumentos
necessarios, como televisao e video,
foram trazidos para a sala de aula. Esta
precau¢ao metodologica visava a reduzir a
artificialidade das condi¢cdes de producgao
discursiva do aluno e aumentar as suas
garantias simboélico-securitarias.'

Apbs uma exposicao por duas
vezes da pecga publicitaria™, o debate
era sugerido por intermédio da pergunta:
“O que voces acharam da publicidade?
Podem falar numa boa. O objetivo da
pesquisa & saber o que voces realmente
pensam, sem muitas preocupacgdes com
acertos e erros”'®. Assim, toda a explicagao
dos procedimentos da pesquisa foi feita
tentando a aproximacao léxica e de estilo
com o discurso dos alunos. Saliente-se
que a cordialidade, o engajamento com a
proposta e 0 respeito dos procedimentos
do debate foram observados em todos os
universos pesquisados.

Esses procedimentos decorrem da
preocupacgao de prever e reduzir os efeitos
indesejados produzidos pela intrusao
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que sempre representa, para os alunos,
a presenca de um elemento externo
a rotina escolar. A intensidade desses
efeitos perversos, relativos a violencia da
ruptura simbblica, depende do ineditismo
da aplicacao de uma pesquisa academica
nos universos escolares especificos e
da maior ou menor distancia social entre
o professor universitario (entrevistador)
e 0s alunos’®.

Assim, a titulo de exemplo, o intervalo de
tempo silencioso, de hesitagcao, entre a
proposta definitiva do debate por parte do
pesquisador e a primeira intervengcao de
um aluno, bem como o intervalo de tempo
médio entre as intervencoes, variaram em
funcao destes fatores.

Gravacao e Transcri¢ao

Os discursos foram registrados em
dois gravadores portateis'. O aluno
que desejasse falar manifestava-se
através de um aceno de mao e um dos
pesquisadores se deslocava até o local
onde ele estava sentado. O uso de dois
gravadores, encurtando os deslocamentos
dos pesquisadores, justificou-se em fungao
da tentativa de reducao do tempo entre a
manifestagao do aluno e o registro do seu
discurso.

Quando dois ou mais alunos
levantavam a mao, eram convidados
jovialmente a aguardar a sua vez. “Segura
ai, meu, que eu ja to chegando”. Ou:
“Pessoal, se liga que nao da pra falar
todo mundo junto”. As intervencdes foram
transcritas literalmente apbs cada visita.
Manifestagcbes sonoras nao-verbais como
risos, assovios e gritos registrados pelo
gravador, também foram indicadas no texto.
Estas cautelas metodologicas facilitaram
o trabalho de definicao das categorias de
analise, bem como a classificacao dos
depoimentos.

Analise dos dados

(B)
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A metodologia qualitativa empregada
levou-nos a um enfoque indutivo de
analise dos dados. Sem partir de hipbteses
estabelecidas a priori, nao tinhamos por
que buscar dados ou evidencias que as
confirmassem ou as negassem. Tomamos,
como ponto de partida, focos de interesse
amplos como o0 uso da midia em sala
de aula, a reagao a uma mensagem
publicitaria como objeto de discussao
pedagobgica e a pertinencia do uso desta
mensagem como suporte pedagogico para
discussao de temas transversais em sala
de aula.

A analise que propomos neste trabalho
foi sendo construida ao longo da coleta
de dados. Assim, imediatamente apo6s
cada visita, os discursos registrados eram
transcritos e examinados. Desta forma,
as intervencoes dos alunos foram sendo
agrupadas ao longo de cada coleta®. Os
criterios desta aproximagao converteram-
se em categorias de analise™. Observe-
se que estas categorias que permitiram
a classificacao de todas as intervencoes
ao longo da pesquisa foram identificadas
desde a analise de dados coletados na
primeira escola visitada (Colégio Sion)?°.

As intervengbes dos alunos foram
classificadas, inicialmente, em funcao da
sua incidencia, em “opiniao dominante” e
“opiniao dominada”.

A “opiniao dominante” desautoriza
a abordagem do homem no elevador,
enquanto que a opiniao dominada,
embora reconheca a existéencia de um
modelo socialmente aceito e esperado
de abordagem erotico-afetiva, admite a
contingencia, isto &, a possibilidade de
outros modelos sem condenagao moral.

Dentro da categoria “opiniao
dominante”, discriminamos quatro
subcategorias: a primeira delas reune as
intervencoes que relacionam diretamente o
consumo com as categorias sociais “velho”
e “jovem”; a segunda reline as intervencoes
que relacionam a estas mesmas categorias
outros comportamentos; a terceira reune

os discursos que vinculam as categorias
“velho” e “jovem” ao capital estético e a
quarta, os discursos que vinculam essas
categorias ao capital econdomico.

As unidades de intervencao dos
alunos, classificadas em funcao das
categorias citadas, eram identificadas por
tres informacdes suplementares: o sexo
do aluno, a escola em que estuda e o
momento da interferéncia no debate.

Este momento foi objetivado pela
identificacao da ordem de intervencao (do
primeiro aluno a se manifestar, segundo,
terceiro, até o ultimo).

Assim, vistas as condicoes materiais
de elaboracao da pesquisa, bem como
as cautelas metodolbégicas tomadas,
passamos a analise dos enunciados
propostos pelos alunos em funcao das
categorias mencionadas.

(I1) A analise dos enunciados

Como o nosso principal objetivo era
analisar a pertinéncia do uso da publicidade
para a discussao do tema transversal
(discriminagao em funcao da idade), bem
como o papel do professor na condugao
do debate, apresentaremos os resultados
da pesquisa em fung¢ao da intervencao do
professor. Num primeiro momento, sao
analisadas as manifestacoes dos alunos
anteriores a essa intervencao (ll.A) e, num
segundo momento, as posteriores (I1.B).

(I1.A) Conclusbes da primeira fase da
pesquisa — o discurso sem intervencao

“Velhice” e “juventude” sao categorias
sociais, isto &, suas fronteiras constituem
objeto de luta em cada universo social.
Desta forma, essas categorias nao
sao dadas, necessarias ou da natureza das
coisas, mas sao construidas socialmente.

A relacao entre idade social e idade
cronolbgica &€ complexa. Cada campo
social tem suas regras proprias de
envelhecimento. Entendemos esse campo
como um espaco de posi¢coes sociais que
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se definem umas em relacao as outras.
Essa interdependéncia de posicoes e de
distancias entre essas posicoes autoriza-
nos a pensar um campo dentro da logica
sistemica. Assim, enquanto sistema de
posicoes definidas reflexivamente?',
todo campo pressupoe o contraste entre
postos complementares: comandantes
e comandados, vedetes e obscuros,
vencedores e derrotados, ricos e pobres e,
também, “jovens e velhos”. Dai, afinando a
analise, podemos concluir que um espago
social € um sistema de diferencas, um
sistema de posi¢coes que se definem pela
sua propria oposicao, como 0s pontos
cardeais se definem em relacao aos seus
opostos.

As fronteiras simbolicas que separam
categorias sociais como “jovens” e “velhos”
sao interiorizadas reflexivamente.

Neste sentido, mensagens que
apresentam representantes categoriais
devidamente contrastados em relacao a
seus referenciais antagdnicos sao mais
imediatamente percebidas?. E o caso da
publicidade, objeto de nossa pesquisa®. A
indignacao face a abordagem do elevador
advém do contraste e nao desta ou daquela
idade presumida substancialmente.

As oposicoes consagradas terminam
por parecer inscritas na natureza das
coisas. No entanto, qualquer exame
critico, ainda que superficial, sobretudo se
armado com o conceito de campo, leva-
nos a descobrir que, com muita frequéncia,
cada uma das oposicoes nao tem nenhum
contedo sem o contraste com a posi¢ao
antagbnica, em relacao a qual ela, em
muitos casos, sO representa a inversao
racionalizada. E o caso de numerosas
oposicoes que estao em vigor hoje nas
ciencias sociais: individuo e sociedade,
consentimento e conflito, consenso e
coacao. De maneira mais evidente ainda
as divisbes em “escolas”, “movimentos”
ou “correntes”. “estruturalismo” e
“construtivismo”, “modernismo” e “p0Os-
modernismo”, tantos rotulos com aparéncia
conceitual, mas sem autonomia em relacao
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a seus opostos?.

Esse ponto de vista relacional
permite corrigir equivocos nominalistas
que fazem crer na existencia de uma
posicao social (um papel, um posto, uma
funcao, um cargo, etc.) por elas mesmas,
independentemente das posi¢cdoes que
lhe sao complementares e que definem
reflexivamente seus limites no espaco.
Esse nominalismo essencialista também
cristaliza as posicoes sociais em fungcao da
permanéencia de suas nominacoes. Assim,
a alcunha de diretor definiria uma posicao
social independentemente da relagao de
forcas a que se submete o circunstancial
ocupante desde posto e que define a
permanente redistribuicao do poder no
espaco social considerado, isto &, do capital
especifico em circulagao neste espaco.
Sao a concentragao e a escassez deste
capital especifico que permitem a avaliagao
das distancias sociais no interior de cada
campo.

Desta forma, toda iniciativa de
classificagao social por idade, envolvendo
essas categorias, representa um golpe
de violéncia que se inscreve neste
quadro de luta com graus distintos de
oficialidade. A idade € um dado biologico
socialmente manipulado e manipulavel.
As pesquisas de marketing, de opiniao
publica em geral, os cadastros publicos e
privados sao exemplos desta permanente
tentativa, socialmente interessada, de
tornar cronologico um critério que distingue
categorias referenciais, autopoiéticas, isto
€, que sO podem existir uma em relagao a
outra.

A publicidade participa desta luta
social, historicamente constituida, pela
definicao legitima do “jovem” e do “velho”,
impondo como critério o consumo. Este
ultimo se relaciona aos modos socialmente
estruturados que permitem o uso dos
objetos para demarcar categorias sociais.
Esta relacao entre estratégias de consumo
e categorias sociais & apontada por
Appadurai®®, para quem o valor nao é
concebido como uma propriedade dos
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objetos, mas é definido em fung¢ao do uso
social que dele faz o consumidor. Mas €&
Bourdieu quem associa com mais clareza
0 consumo a um capital social especifico,
isto &, a um grau de reconhecimento
social, de pertencimento e discriminacao,
de definicao, em suma, das fronteiras
simbblicas entre este e aquele grupo
social?.

Uma breve analise historica nos
permite constatar que as fronteiras da
juventude e da velhice nem sempre foram
definidas em fungao dos mesmos critérios.
Assim, Skinner observa que no século XVI,
em Florenga, o critério de distincao legitimo
entre “jovens” e “velhos” era a virilidade, a
capacidade de agir violentamente.

Desta forma, os velhos reservavam
para si a sabedoria, decorrente de uma
trajetoria de vida mais longa e, portanto,
o poder decisbrio na cidade?. Na Idade
Média, George Duby mostra como os
limites da juventude eram manipulados
pelos detentores do patrimonio para que os
jovens permanecessem em estado de irres
ponsabilidade e nao pretendessem, assim,
a sucessao e 0 acesso a heranca?.

Ao participar da luta social pela
categorizagao, nomeacgao e discriminagao
dos fendmenos, a publicidade também
participa dos multiplos e contraditérios
mecanismos de definicao social da
realidade. Ao propor e impor formas
particulares de visao e de divisao do
mundo, a publicidade age por golpes
ininterruptos de violéncia simboblica,
oferecendo a sua audiencia significados
interligados, caminhos de sentido que, sem
duvida, facilitam ou, por vezes, possibilitam
a atribuicao de algum sentido ao real. A
eventual identificacao, por parte do aluno,
deste efeito da mensagem publicitaria
constitui-se em indagacao primaria de
nossa pesquisa.

A analise das categorias propostas
permite-nos concluir que o aluno,
espontaneamente, associou um
determinado comportamento de consumo
a categoria social do “velho” e outro

tipo de “consumo” a categoria social da
“jovem”. Assim, intervencdes como: “O
cara era tao velho que ainda tomava suco
de laranja. Hoje em dia ja tem um monte
de refrigerante. Ele ainda tomando suco
de laranja invés de tomar Sukita.” (Escola
Treinasse); “Ele com a laranja mostra que
esta mais velho, ultrapassado, e ela com a
Sukita ja € a nova.” (Colégio Leao XIll); “O
comercial ta querendo dizer que laranja é
coisa pra velho. Quem quiser agora toma
Sukita, nao uma laranja.” (Colégio Leao
XIll); “Bebe Sukita e voce vai ser gostosa, e
tome laranja, vocé vai ser um velho babao
quando voce crescer.” (Colégio Sion); sao
reveladoras dessa associacgao.

A aproximacao das categorias
“velho” e “jovem” a um certo consumo vem
acompanhada de associagcoes subsidiarias
como o capital estético dos protagonistas.
Algumas intervengdes sao contundentes e
reveladoras: “O bagulho feiao. O bagulho
de velho mesmo.” (Leao Xlll); “E a carinha
do velho, cheio de pé-de-galinha.” (Colégio
Canada); “Se o cara fosse o Rai e estivesse
segurando um saco de laranja, com certeza
ela daria bola.” (Leao XIll); “Eu acho que
nao tinha nada a ver com a idade. Era o
cara mesmo. Se fosse um coroa bonitao,
sei la...Ela podia até ouvir.” (Presidente
Kennedy).

Além do capital estético, também
o0 capital econdomico foi destacado como
elemento de definicao categorial. Assim,
as aspiracoes de geracOes sucessivas
sao constituidas em relagao a estados
diferentes da estrutura da distribuicao
dos bens e das chances de obter esses
diferentes bens: o que para os pais era
um privilegio extraordinario tornou-se,
estatisticamente, banal. Desta forma,
muitos conflitos entre geracdes sao
sistemas de aspiracoes constituidos em
idades diferentes.

Algumas intervencdoes exemplificam
essa associagao: “E no caso do empresario
Roberto Justus? Ele é atualizado, & rico
e € empresario.” (Colégio Canada); “As
meninas estao atras de velho rico.”(Colégio
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Canada); “Se o cara chega com uma
Ferrari, vamos ver se ela nao ia dar bola
para ele.” (Colégio Leao Xlll); “E tem muito
velho rico desfilando com carro importado
do ano, uma puta loira do lado. S6 que na
hora do vamos ver, nao levanta nem...”
(Colégio Canada); “Um mendigo pode
ter um papo até a ponta do dedao do pé
dele, mas ele nao cata ninguém.” (Colégio
Canada); “Eu nao tenho preconceito
nenhum entre uma mulher mais velha
namorar um cara mais novo; & soO ter
grana; se alguma de voces estiver a fim...”
(Colégio Treinasse); “Eu acho que por ele
ser mais velho, ele deve ter uma conta meio
gordinha, e ela deve ter se interessado.”
(Instituto Adventista de Ensino — IAE).

A associacao do consumo com as
categorias “velho” e “jovem” nao esgota
a analise da acao na peca publicitaria
proposta. Desta forma,
outros elementos comportamentais sao
destacados como distintivos dessas
categorias: “Quanto mais velho mais
idiota.” (IAE); “As meninas podem até ficar
com medo dos velhos com esse comercial.”
(Ateneu Santista); “O velho foi safado e
ela entrou provocando com o canudinho.”
(Colégio Canada); “Aquele sorriszinho
sarcastico de velho, sadomasoquista.”
(Colégio Canada); “Se fosse uma velha de
70 anos, toda caida, ele nao ia querer fazer
isso com ela, ou ia?” (Colégio Canada); “A
menina maior inocente e o tiozinho, maior
pedofilo.” (IAE); “Tem velho que é tarado
assim. Eles sao convencidos.” (IAE); “Ele
tem que ficar com as mulheres da idade
dele, tem que ser casado.” (IAE).

Se as intervengcbes condenatorias
da abordagem no elevador tiveram
maior incidéncia (“‘opiniao dominante”),
alguns alunos dos mesmos universos
amostrais entrevistados manifestaram-
se contrariamente (“opiniao dominada”).
A incidéncia destas intervencoes, que de
alguma forma contestaram a representacao
definida pela peca publicitaria, concentrou-
se no segmento masculino do universo
amostral. Isso se deve, em parte, a um
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processo de transferéncia psicologica de
identificacao?®*com os personagens da
trama, que se verificou tanto do lado das
alunas em relacao a “jovem” como do lado
dos alunos, em menor escala, em relagao
ao homem.

Assim, a imigragao mental do mundo
da sala de aula para o elevador da cena
exibida (uma outra intriga com outros
personagens num outro contexto e num
outro cenario) requer implicacao, empatia
e identificacao. Separacao com o mundo
real, a evasao proporcionada pela recepg¢ao
da publicidade €, na verdade, uma insercao
no “mundo da trama”, uma identificacao
com 0s personagens. E por isso que essa
evasao requer, se nao a concordancia,
pelo menos um acordo entre os esquemas
de percepcao que organizam a ficcao (os
esquemas de interpretacao e de acao dos
personagens) e os do receptor.

Esse processo psicologico de
identificacao & claramente objetivado em
algumas das declaragcOes registradas:
“Magina um cara destes tentando me
agarrar no elevador. Que nojo!”’(Colégio
Sion); “Se eu levasse uma cantada que
nem a desse homem, eu faria a mesma
coisa. Poxa, ja pensou eu dentro de um
elevador sozinha e vem um individuo
como este tentar me agarrar?” (Escola
Espiritualista Ordem e Progresso); “Quando
eu tiver a idade dele eu também vou fazer
isso. Mas eu vou conseguir a menina.”
(Colégio Canada); “Tinha que colocar
eu para fazer esse comercial e nao ele.”
(Senai).

As intervencoes, integrantes da
categoria “opiniao dominada”, alem de se
concentrarem no segmento masculino da
amostra, também foram prioritariamente
enunciadas nos primeiros momentos dos
debates. Assim, quase todas ocorreram
entre as cinco primeiras manifestacoes
registradas em cada debate.

Isto €, a medida que se definia o “clima
de opiniao” na classe, as intervencoes
desviantes tendiam a rarear. Por isso,
quanto mais nitida era a opiniao da maioria,

129



menos provavel era uma intervencao
no sentido contrario®®. Esse fendomeno
ja fora denunciado pela pesquisadora
Elisabeth Neumann no modelo da “Espiral
do silencio™!. O desconforto psicologico
decorrente do 0Onus social de assumir
publicamente uma opiniao minoritaria
acarreta uma tendéncia estatistica ao
silencio em meio aos partidarios desta
opiniao. Ora, se a opiniao ja era minoritaria,
esse silencio de uma parcela significativa
de seus defensores a torna ainda mais
minoritaria. Esta perspectiva progressiva,
também constatada em nossa pesquisa,
justifica o nome dado pela pesquisadora:
“espiral”.

Selecionamos algumas intervengoes
inscritas na categoria “opiniao dominada’,
ou seja, que espontaneamente criticaram
o modelo de abordagem implicitamente
sustentado pela peca publicitaria: “O amor
nao tem idade. Nao tem nada a ver.” (I1AE);
“O senso comum & uma pessoa nova com
uma pessoa nova. E o que a sociedade
impoe.” (Colégio Presidente Kennedy);
“As mulheres mais velhas pegam modelos
de 18 ou 19 anos. E por que o cara nao
pode?” (Colégio Senai);

‘Eu acho o seguinte: a maioria da
meninas de hoje, elas fazem isso
automaticamente. Elas gostam de
ser maltratadas. Elas preferem um
novo, que pouco sabe da vida, que
vive de dizer girias ou palavroes, do
gque uma pessoa mais velha, que
oferece um papo mais interessante
devido a experiéncias anteriores,
onde aprendeu a se portar com mais
elegancia e educacao.” (Coléegio
Presidente Kennedy);

“A idade nao tem nada a ver. Nao é a
idade que conta e sim o0 sentimento.”
(Colégio Presidente Kennedy); “Eu
acho que a idade nao influencia em
nada.” (Ateneu Santista); “A sociedade
tem culpa nisso, porque a maioria das
pessoas hamoram pessoas da mesma

faixa de idade.” (Ateneu Santista).

Assim, se durante a fase de
“manifestacao livre” estas foram as
categorias preponderantes, aqui

explicitadas apenas por alguns exemplos,
as manifestacoes dos alunos posteriores
a intervencao do pesquisador revelam a
pertinéncia das categorias, mas indicam,
COmO veremos a seguir, uma reversao
quantitativa das tendéencias.

(1.B) Conclusbtes da segunda fase da
pesquisa — o discurso ap0s a intervencao

A cisao entre a primeira e a segunda fase
da pesquisa foi marcada pela intervencao
do pesquisador. Apresentado como
tal e como professor universitario pelo
coordenador ou diretor pedagbgico do
ensino médio, o pesquisador, ao intervir,
fazia-o na condicao de um porta-voz
legitimo®2.

O momento da intervengao, em torno
de 20 minutos apbds o inicio do debate,
procurava dividi-lo em duas etapas com
duracao semelhante. Tomamos a cautela
de questionar a opiniao dominante,
respeitando a sequéncia lbogica das
intervencoes. Essa medida visava a reduzir
o carater de ruptura formal inerente a
qualquer intervencao dessa natureza e
colocar em evidencia a ruptura conceitual
do questionamento.

Assim, a titulo de exemplo, no
Colégio Sion, interviemos apds comentario
que desautorizava o uso de “malhas
sobre os ombros” por um “puta velhao”.
Observamos: “Eu nao sabia que nao
estava autorizado a usar malha sobre os
ombros”. No Instituto Adventista de Ensino,
perguntamos se “existe uma idade certa
para xavecar”. Na escola Novo Milénio,
ap0s observacao sobre a “agressao
sexual” sofrida pela jovem no elevador,
perguntamos em tom candido: “Entao,
comentar sobre a temperatura no elevador
e perguntar se a Sukita esta gostosa &€ uma
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agressao sexual?”

Embora o senso comum sempre
busque uma racionalizacao a posteriori
para 0os comportamentos, uma analise
menos ingénua permite-nos concluir que
grande parte das manifestacdes subjetivas
sao espontaneas, isto €, escapam a logica
de um calculo estratégico custo x beneficio.
Isso porque as instancias de socializagcao
exercem sobre o individuo uma acao
pedagobgica multiforme, fazendo-lhe adquirir
saberes praticos indispensaveis ao ajuste
entre comportamentos e expectativas.
Assim, o questionamento proposto tinha
como objeto uma representacao legitima
de abordagem socialmente aprendida
e interiorizada em uma trajetoria de
experiencias semelhantes.

Como observa Schaff, “nao &
arbitrario o conteudo desta aquisicao,
visto que as experiéncias das geracoes
passadas contem em si uma soma
determinada de conhecimento objetivo do
mundo, sem a qual o0 homem nao poderia
adaptar a sua agao ao seu meio ambiente
e nao poderia subsistir enquanto espécie.
Aprendendo ao mesmo tempo a falar e
a pensar, assimilamos essa aquisicao de
uma maneira relativamente facil; nao temos
qgue redescobrir constantemente a Ameérica,
0 que tornaria impossivel todo o progresso
intelectual e cultural®.

A medida que as experiéncias
constitutivas do aprendizado social se
repetem, acumulando-se, os tragos que
deixam cada uma delas se sobrepoem,
combinam-se, reforcam-se, interiorizando-
se cada vez mais profundamente,
transformando-se em disposi¢coes gerais
e naturalizadas. Isto &, a repeticao de
uma situagao diante da qual aprendemos
a distinguir um comportamento legitimo
de outros ilegitimos (socialmente
reprovaveis) gera uma tendencia. Assim,
sem necessitarmos de uma orquestracao
consciente das vantagens e desvantagens
sociais de cada comportamento possivel,
agimos de forma a reproduzir a ordem
social, de acordo com as disposicoes
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interiorizadas.

Desta forma, os condicionamentos
associados a uma classe particular
de condicbes de existéencia produzem
0 habitus, sistemas de disposi¢coes
duraveis, estruturas  estruturadas
predispostas a funcionar como estruturas
estruturantes, isto €, enquanto principios
geradores e organizadores de praticas
e de representagbOes, que podem ser
objetivamente adaptadas a seus fins sem
supor o alcance consciente desses fins
e o dominio expresso das operacgoes
necessarias para alcanca-los®*. Esses
esquemas de classificagao do mundo social
interiorizados durante toda a trajetéria social
do individuo “dizem tudo sobre o mundo
antes que o0 vejamos”, usam a experiencia
sensorial como confirmagao ajustada as
disposicoes do que pode e deve ser visto
e que governam, com maior ou menor
rigidez, nossa percepc¢ao (estereotipos)®.

Esse saber pratico, espontaneo e
interiorizado fundamenta-se num principio
de economia da praxis inevitavel na vida
cotidiana®¢. Como ensina Agnes Heller,
‘cada uma de nossas atitudes baseia-
se numa avaliacao probabilistica. Em
breves lapsos de tempo, somos obrigados
a realizar atividades tao heterogéneas
que nao poderiamos viver se nos
empenhassemos em fazer com que nossa
atividade dependesse de conceitos
fundados cientificamente™’.

De alguma maneira, o saber
teorico das representacdes, adapta-se
a um saber pratico que lhe & anterior®.
E a concordancia entre as estruturas
objetivas e as estruturas cognitivas, entre
a conformacao do ser e as formas do
conhecer, entre 0 curso do mundo e as
expectativas a seu respeito que tornam
possivel esta relacao com o mundo que
Husserl descrevia com o nome de “atitude
natural” ou de “experiéncia doxica”, mas
deixando de lembrar as condigdes sociais
de possibilidade®®. Esta experiéncia
apreende o mundo social e suas divisoes
arbitrarias, a comecar pela divisao
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socialmente construida entre os sexos*,
como naturais, evidentes, e concentra,
desta maneira, todo um reconhecimento de
legitimidade*'.

Assim, como observa Vitorino
Sampaio, “mediante a projecao reiterada
de representacbes e esquemas de
comportamento, a publicidade promove
uma espécie de tematizacao publica
“‘invisivel” de questdes fundamentais, em
que os sentidos da acao humana sao
tratados de forma naturalizada, como se
nao houvesse simplesmente alternativas
de modelos e atitudes além daquelas
anunciadas”?2. Em funcao disso, o
guestionamento de um discurso construido
com base em disposicoes incorporadas
em condicoes semelhantes nao pode se
limitar a uma condenacao ética por parte
do educador. Cabe a este “des-moralizar’
o estereodtipo situando-o, para o aluno,
como um facilitador cultural, socialmente
construido, e questionavel como tal.

A analise dos resultados da primeira
e segunda fases da pesquisa permite-nos
concluir que a intervencao, propondo uma
reflexao sobre o estereotipo, produziu
notaveis efeitos no discurso dos alunos.
As categorias de “opiniao dominante” e
“opiniao dominada” definidas na primeira
fase inverteram-se. Isto &, a maioria
dos que desautorizaram a abordagem
do elevador num primeiro momento
reconsiderou suas propostas. A titulo de
exemplo: “Acho que nao tinha nada a
ver 0 que eu falei”. (Colégio Sion); “Falei
besteira, mas tudo bem. Valeu”. (Colégio
Santa Cecilia). Outros relativizaram
suas afirmacdes: “Acho que ta tudo
bem as idades serem diferentes, mas
o cara exagerou um pouco”. (IAE). Ou
reconheceram que, pelo menos em
analises casuistas, as possibilidades de
relacao afetiva em relacao as idades sao
mais amplas: “Neste caso & diferente. O
senhor é conservadao, se cuida™® (IAE).

Desta forma, podemos concluir
pela pertinencia da proposta pedagobgica
empreendida e pela necessidade de uma

reflexao mais ampla sobre o papel do uso
dos meios como suporte para discussao
dos estereotipos em geral .
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cabeca que mediatizam nossa relagao com o real. Trata-
se de representaces feitas, de esquemas culturais
preexistentes, com a ajuda dos quais cada um filtra a
realidade ambiente. Segundo Lippmann, essas imagens
sao indispensaveis para a vida em sociedade. Sem elas,
0 individuo permaneceria mergulhado no fluxo e refluxo
da sensacao pura; ser-lhe-ia impossivel compreender o
real, categoriza-lo ou agir sobre ele. Como, com efeito,
examinar cada ser, cada objeto em sua especificidade
propria e em detalhe, sem servir-se de um tipo ou uma
generalidade? Tal procedimento seria, diz Lippmann, no
rapido curso da existencia, praticamente fora de cogitagao.

40 Assim, uma pesquisa aplicada na Franga, na década de
60, sobre a imagem da mulher, mostra que nos meios
favorecidos ainda ha tendéncia a considerar que um
ensino muito puxado desvia a menina do papel que sua
natureza Ihe leva a ter, a saber, o lar e a educagao das
criancas (M. J. et P. H. Chombart de Lauwe et al. La
femme dans la société. Paris, CNRS, 1963). Aderindo ao
estereotipo, escolhemos para as meninas uma formagao
que leva a reproduzi-lo. E segundo a mesma logica do
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ciclo vicioso, ou da profecia que provoca sua realizagao,
que 0s membros dos grupos estigmatizados acabam
se conformando com a imagem desvalorizada que
lhes confere o meio hostil. Interiorizando o esterebtipo
discriminante, eles sao levados a ativa-lo no seu proprio
comportamento.

41 BOURDIEU, P. La domination masculine. Paris, Seuil,
1998, p. 14.

42 VITORINO SAMPAIQ, I. S. Televisao, publicidade e
infancia. Sao Paulo, Annablume, 2000, p. 273.

43 Referindo-se ao interlocutor/pesquisador.
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