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Este trabalho apresenta uma andlise parcial feita a partir de dados obtidos em pesquisa redlizada
durante trés meses, nos sites. UOL, Terra, R7.com, Vea, Youtube, Facebook e Twitter. Esses sites
foram visitados duas vezes por semana nos meses de Setembro a Dezembro de 2013, sendo
observados e coletados anuncios com discursos que pudessem potencialmente atingir o publico
juvenil. Feita a coleta de dados, efetuou-se uma andlise quantitativa e qudlitativa, paraidentificarmos a
frequéncia e a natureza desses discursos publicitarios. Com essa andlise identificamos vérias
categorias, dentre as quais, apresentaremos e exemplificaremos algumas que se destacaram:
Experiéncia/performance, estilos de vida/ideologias e entretenimento/diversdo. Esses discursos foram
interpretados considerando as andlises de aguns autores contemporaneos, 0s quais trazem
apontamentos sobre indUstria midiética, cultura do consumo e produgdo do sujeito contemporaneo.
Pudemos perceber as narrativas publicitédrias apontam para a construcdo de identidades juvenis
flexivels que acompanham alégica consumista, perpassada pelaindlstria midiatica.

Palavr as-chaves: Sociedade de consumo; Cultura dainternet; Condic&o juvenil.

Introducéao

Vemos gque a configuracdo societéria, nos ultimos anos, tem passado por inimeras
transformacfes. Com o desenvolvimento da ideologia neoliberal, na maior parte do globo,
principalmente no final do século XX e inicio do século XXI, temos uma sociedade marcada
pel as préticas consumistas.

Devemos considerar que o capitalismo tem como principal objetivo a obtencéo de
lucro. E apos varias transformacdes, o capitalismo se encontra hoje, numa | 6gica de producéo
e acumulacéo flexivel. (Pinto, 2007; Antunes, 2009; Mészaros, 2011) Isso implica em

producdo de objetos cada vez mais diversificados e menos durdvels.

A partir dessa caracteristica, e antes de considerarmos os discursos que
acompanham 0s produtos em propagandas publicitéarias, como faremos mais adiante,
percebemos que o modelo de producdo capitalista ja determina que os objetos devem ser
comprados e substituidos com frequéncia, com vistas a garantir a reproducéo desse sistema
socia. No entanto, veremos que essa caracteristica ndo é suficiente para manter uma

sociedade de consumidores.
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Segundo Costa (2005), os objetos se tornaram cada vez mais descartaveis e néo
apenas pela pouca durabilidade, e sim, porque ndo temos mais quem herde o sentido
emociona e moral gue acompanhavam esses objetos antigamente. Ainda segundo esse autor,
amora do espetaculo faz com que os objetos sejam Uteis enquanto servirem para “ostentar a
opuléncia de seus possuidores” (Costa, 2005: 174). Assim, 0s objetos sdo considerados como

coisas que passam sem deixar histéria.

Outro aspecto a ser observado é que o marketing vem deixando de lado as
caracteristicas propriamente ditas dos objetos, enquanto utilidades que podem atender a
alguma necessidade material dos individuos, para apresentar discursos que associam a compra
de objetos a ideais de felicidade, diversdo, estilos de vida, obtencdo de prazer, etc. Como
afirma Chaui (2006), mais do que mercadorias, as propagandas vendem significados e

simbol os.

Temos nesse contexto a intensificacdo de préticas consumistas. Onde o
consumismo passa a ser mediador de relagbes sociais entre as pessoas, por exemplo, na

criacdo de vincul os afetivos e circul os de amizades.

Os anuncios publicitérios sdo propagados através dos meios de comunicagdo, e
buscam atingir 0 maior nimero de pessoas possivel. Dentre os meios de comunicacdo
existentes, temos a internet, que é uma ferramenta de alcance global, e pode, em poucos

segundos, levar uma mesmainformagdo ainimeras pessoas em diferentes continentes.

A internet, com suas caracteristicas de diminuicdo de tempo e espaco, de
facilidade de comunicacdo, velocidade no acesso as informagtes, e com a possibilidade de
contedidos que a pessoa pode ter acesso em um Unico espaco e a qualquer momento, tem sido
um atrativo para muitas pessoas. Dessa maneira, as pessoas tém passado varias horas de seu

diafrente aos computadores.

Esse meio de comunicagdo tem atraido, principalmente, o publico juvenil. E ao
ser um melo bastante usado pelo marketing, encontramos a exibicdo de propagandas
publicitarias em praticamente todos os sites e plataformas virtuais. Assim sendo, esses jovens

sS40 atingidos por diferentes narrativas publicitarias durante todo o dia.
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Nosso objetivo é evidenciar o contelido dessas narrativas, demonstrando de que

maneira elas podem interferir na construgdo da condi¢do juvenil contemporanea.
Procedimentos metodol 6gicos

O presente trabalho apresenta uma andlise parcia dos dados da pesquisa
“sociedade de consumo e cultura da internet: uma investigagdo acerca dos discursos
publicitarios na web para o publico adolescente”. Foram coletadas todas as propagandas
publicitarias, no formato hipertextos, obtidas nos meses de Setembro/2013 a Dezembro/2013,
Nos seguintes sites de noticia e entretenimento: UOL, Terra, R7.com e Ve a, e nas plataformas

virtuais Y outube, Facebook e Twitter.

Os dites de noticia e entretenimento foram selecionados a partir de um estudo
piloto, feito em péginas pessoais de usuarios do Facebook. Foram visitados 300 perfis de
jovens entre 13 e 17 anos, observando comentarios ou postagens que fizessem referéncia a
algum site de noticia ou entretenimento. Ap0s a realizacdo do estudo piloto, selecionamos 0s
dois sites de noticia e os dois sites de entretenimento mais mencionados: UOL, Terra, R7.com
eVga

Esses sites foram investigados empiricamente, juntamente com as plataformas
Y outube, Facebook e Twitter, dando inicio ao processo de coleta de dados, que aconteceu da

seguinte maneira:

As plataformas virtuais, os dois sites de noticia e os dois de entretenimento, foram
visitados durante os trés meses, duas vezes por semana, nas quartas-feiras e
sextas-feiras, no turno da tarde. Durante esse periodo foram fotografados
digitalmente os anuncios publicitarios em hipertextos e, foram gravadas
digitalmente as propagandas publicitarias com conteldos audiovisuais que
possuiam discursos os quai s potencial mente pudessem atingir o publico jovem.

Feito isso, passamos para a outra etgpa da pesquisa, a qua consistiu na
categorizagcdo dos anuncios coletados, dando-se inicio a analise de contetdo.
Nessa fase analisamos a natureza dos discursos publicitarios presentes em cada

anuncio, sendo exploradas e analisadas teoricamente as implicagdes discursivas
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dos conteldos valorativos presentes em cada propaganda, para assim,
compreendermos 0s efeitos dessas narrativas para a construgéo juventude na
contemporaneidade.

Andlise dos dados

Apés a categorizagdo dos discursos, identificamos que as propagandas

publicitarias se apresentam em varias categorias. Todas categorias sdo apresentadas no

seguinte grafico.
Propagandas Publicitdrias coletadas no
periodo Setembro/2013 — Dezembro/2013
por Categoria:
2 15
e ‘2, 1
16
e,
O" s & 17
‘ 20
J .
 Educagdo H Bancos i Higiene H Vestuario
 Internet/Telefonia i Bebidas i Cosméticos H Veiculos
i Viagens Refeicbes ki Eletrénicos/Eletrodomesticos i Imodveis

ki Canais de Tv

Apos essa quantificagdo das propagandas, efetuou-se uma andlise quditativa, a

fim de identificar a natureza dos discursos presentes nas propagandas publicitarias.

Categorizagdo dos discursos de propagandas
Publicitarias coletadas no periodo
Setembro/2013 - Dezembro/2013:
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Dentre essas categorias, discutiremos no presente trabalho as seguintes:
experiéncia/performance, estilos de vida ideol ogias, entretenimento/diversao.

Experiéncia/performance: Essa categoria se refere a propagandas cujo discurso
faz referéncia a possivels experiéncias que podem ser vivenciadas pelo individuo ao comprar
um produto, neste caso o discurso presente no andncio faz o consumidor pensar que todas as
suas expectativas idealizadas serdo por ele vivenciadas. Os discursos remetem aideia de que a
eficiéncia e o desempenho do objeto proporcionardo novas experiéncias ao consumidor ao

utilizar aguele produto.

Este antincio da Sony exemplifica categoria.

Inaugure seu estadio.

o
SONY & VIVA A COPA DA SUAVIDA

Bl

Nessa propaganda ndo ha imagem do produto, no entanto podemos aludir que se
trata de um aparelho televisivo, visto que € um dos meios — o mais tradicional e mais popular

— pelos quais 0s jogos da copa podem ser assistidos.

Observa-se em destague, no anuncio em questdo, a frase *“viva a copa da sua
vida”, esse discurso pode ser interpretado como a possibilidade do individuo ter a experiéncia
de viver a copa do mundo sem sair de casa, de poder viver as mesmas emogdes e compartilhar
da mesma felicidade e do mesmo entusiasmo sentido pelas pessoas que estardo vendo os

jogos da arquibancada.

Também, é atribuido a Copa um grande significado quando diz que é a Copa da
vida da pessoa, pois dessa forma ela ndo podera deixar de viver esse acontecimento, porque

serd uma experiéncia unica.

Ha outra interpretacdo possivel a essa propaganda. Pode-se pensar que “viva a
copa da sua vida” e “inaugure seu estadio” signifique que a vida do individuo estd sendo
comparada a copa do mundo, um grande e “importante” evento que atrai a atencdo de muitas
pessoas, e que agora o individuo tem a possibilidade de inaugurar esse lado da vida que ele

ainda ndo conhecia e vivé-lo.
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Em nenhum momento o andncio se preocupa em mostrar a utilidade ou a
qualidade da marca, visto que esses dois e ementos ndo despertariam, na pessoa que esta
sendo alcangada por essa propaganda, nenhuma forma de desgjo ou devaneio se ndo houvesse

uma necessidade real de compréa-|o.

Estilos de vida/ideologias: Os anuncios dessa categoria contém discursos, que
estdo voltados para a determinagcéo de maneiras de comportamento, padrées de consumo,

construcdo de identidades, ideais de vida e construcdo de formas de pensar e de agir.

Observamos que, a intensdo € vender o que esta no plano abstrato, assim o sujeito
estara comprando uma ideologia, e essa compra ndo esta relacionada a utilidade real do

produto.

_ . Apresenta-se, aqui, que o sujeito deve
Firefox 08 b ter uma identidade flexivel, e que esse
€ o tipo de identidade desgjavel pra o

— & G sujeito contemporaneo. Em um mundo

| .. ? Fire.'!ux 08 LE Firewel ..
: _4..'{ ;. .

gue a vida também esta em constante movimento, esse produto tera durabilidade para fazer

liquido (Bauman 2007), onde as coisas

possuem uma existéncia passageira, e

parte da vida da pessoa a qualquer tempo, por isso o discurso “Vocé muda, ele também”.

Entretenimento/diversdo: O entretenimento € definido por Chaui (2006: 21),
como “uma dimensdo da cultura tomada em seu sentido amplo e antropoldgico, pois € a

maneira como uma sociedade inventa seus momentos de distragéo, diversao, lazer e repouso”.

Esse anuncio, de uma cerveja, pode ser entendido nessa ldgica.
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: % Faz uma comparacdo entre o Chopp e a
TORCEDORToRNERAA Atk GOL DE BICICLETA £ GOL 0F MAQ Tuno 1GuiL. _ _ _
cerveja que juntamente com aimagem de um
) Az comediante ndo fica outra intensdo sendo a
$0 FALTA ActaR QUE BARRIL DE CERVEJA TAMBEM E TUDD (6UAL
de divertir. Podemos audir que o consumo
cecs ¢ BARRIL TORNEIRINHA! da cerveja esta sendo comparacda a diversao
e/ou que quando se atribui a0 anuncio tal

. - . e
KAISER BARRIL e W sium caracteristica atrai com mais facilidade a

TIRA SUA CERYEJA COMD CHOPP.

. gtencao do publico.
Discur sao sobre os resultados

A partir dessas andlises, percebemos que as categorias encontradas e 0s discursos

evidenciados podem ser interpretados a partir das teorizagOes de autores contemporaneos.

As atribuigcbes de significados subjetivos aos produtos podem redundar em
possivels devaneios para o sujeito. Campbell (2001) considera o devaneio como uma prévia
imaginativa do futuro. O devaneio gera imagens potencialmente desfrutaveis de um evento
antecipadamente. Para esse autor, as imagens séo elaboradas com a finalidade de aumento do

prazer.

Nesse sentido, de acordo com Chaui (2006), a compra de objetos ultrapassa a

|6gica da utilidade e assume principios de felicidade, prazer, diversao, etc.

Ao considerarmos a definicéo de Bauman (2007), arespeito davidaliquida, sendo
essa caracteristica atribuida no sentido de que as coisas perdem seu valor rapidamente e sdo
trocadas com muita facilidade, percebemos que as propagandas publicitérias trazem em seus

discursos elementos que reforcam esse modo de vida dos sujeitos contemporaneos.

De maneira geral, podemos observar que nas propagandas os objetivos sdo de
construcdo de uma subjetividade adequada a |6gica de mercado, reforcando necessidades ja

criadas e €laborando outras.

Consideragbes finais
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Ao fina do presente trabalho, e destacando que a internet € um espaco que tem
sido bastante usado pelo marketing e que, nas configuragdes da sociedade contemporénea, as
pessoas usam esse meio de comunicagdo com bastante frequéncia, podemos afirmar que a
internet tem sido um meio de producdo e reproducdo de desgos de consumo e préticas

consumistas.

Diante das facilidades que sdo atribuidas a internet, enquanto meio que oferece
aos internautas possibilidades de se relacionarem com outras pessoas, fazer compras com
apenas um clique, ter acesso a diversas informacdes etc., esse dominio tem constituido um

espaco onde as pessoas, inclusive os jovens, passam muitas horas do dia

Devemos considerar o desenvolvimento da tecnologia na produgdo de diversos
produtos el etrdnicos que permitem o acesso ainternet a qualquer tempo e lugar, dessaformaa
internet tem se tornado cada vez mais acessivel. Por conseguinte, ao Se apresentar como um
dominio, tal como pudemos evidenciar, usado significativo pelo marketing, os jovens passam
a estar vulneraveis as diferentes narrativas de discursos publicitérios — as quais passam a
interferir na construcdo de seus estilos de vida. Esses jovens, portanto, podem encontrar
nesses discursos ideologias que influenciam na elaboracdo de seus modos de vida, ou sgja, de

suas formas de pensar, sentir e agir.
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