Comunicacao,
Midias e
Educaga

Ano 2019




Vanessa Cristina de Abreu Torres Hrenechen

(Organizadora)

Atena Editora
2019



2019 by Atena Editora
Copyright © Atena Editora
Copyright do Texto © 2019 Os Autores
Copyright da Edicao © 2019 Atena Editora
Editora Executiva: Prof? Dr? Antonella Carvalho de Oliveira
Diagramacao: Karine de Lima
Edicao de Arte: Lorena Prestes
Revisao: Os Autores

O conteudo dos artigos e seus dados em sua forma, correcao e confiabilidade sao de
responsabilidade exclusiva dos autores. Permitido o download da obra e o compartilhamento
desde que sejam atribuidos créditos aos autores, mas sem a possibilidade de altera-la de
nenhuma forma ou utiliza-la para fins comerciais.

Conselho Editorial

Ciéncias Humanas e Sociais Aplicadas

Prof. Dr. Alvaro Augusto de Borba Barreto - Universidade Federal de Pelotas

Prof. Dr. Antonio Carlos Frasson - Universidade Tecnolégica Federal do Parana

Prof. Dr. Antonio Isidro-Filho - Universidade de Brasilia

Prof. Dr. Constantino Ribeiro de Oliveira Junior — Universidade Estadual de Ponta Grossa
Prof® Dr? Cristina Gaio - Universidade de Lisboa

Prof. Dr. Deyvison de Lima Oliveira - Universidade Federal de Rondonia

Prof. Dr. Gilmei Fleck - Universidade Estadual do Oeste do Parana

Prof® Dr? Ivone Goulart Lopes - Istituto Internazionele delle Figlie de Maria Ausiliatrice
Prof? Dr? Juliane Sant’Ana Bento - Universidade Federal do Rio Grande do Sul

Prof. Dr. Julio Candido de Meirelles Junior - Universidade Federal Fluminense

Prof? Dr? Lina Maria Goncalves - Universidade Federal do Tocantins

Prof® Dr® Natiéli Piovesan - Instituto Federal do Rio Grande do Norte

Prof? Dr? Paola Andressa Scortegagna - Universidade Estadual de Ponta Grossa

Prof. Dr. Urandi Joao Rodrigues Junior - Universidade Federal do Oeste do Para

Prof? Dr? Vanessa Bordin Viera - Universidade Federal de Campina Grande

Prof. Dr. Willian Douglas Guilherme - Universidade Federal do Tocantins

Ciéncias Agrarias e Multidisciplinar

Prof. Dr. Alan Mario Zuffo - Universidade Federal de Mato Grosso do Sul

Prof. Dr. Alexandre Igor Azevedo Pereira - Instituto Federal Goiano

Prof? Dr® Daiane Garabeli Trojan - Universidade Norte do Parana

Prof. Dr. Darllan Collins da Cunha e Silva - Universidade Estadual Paulista

Prof. Dr. Fabio Steiner - Universidade Estadual de Mato Grosso do Sul

Prof? Dr? Girlene Santos de Souza - Universidade Federal do Reconcavo da Bahia
Prof. Dr. Jorge Gonzalez Aguilera - Universidade Federal de Mato Grosso do Sul
Prof. Dr. Ronilson Freitas de Souza - Universidade do Estado do Para

Prof. Dr. Valdemar Antonio Paffaro Junior — Universidade Federal de Alfenas

| Atena

Editora
Ano 2019




Ciéncias Bioldgicas e da Salde

Prof. Dr. Gianfabio Pimentel Franco - Universidade Federal de Santa Maria

Prof. Dr. Benedito Rodrigues da Silva Neto - Universidade Federal de Goias

Prof.? Dr.? Elane Schwinden Prudéncio - Universidade Federal de Santa Catarina

Prof. Dr. José Max Barbosa de Oliveira Junior - Universidade Federal do Oeste do Para
Prof® Dr® Natiéli Piovesan - Instituto Federacl do Rio Grande do Norte

Prof? Dr® Raissa Rachel Salustriano da Silva Matos - Universidade Federal do Maranhao
Prof? Dr® Vanessa Lima Goncgalves - Universidade Estadual de Ponta Grossa

Prof? Dr? Vanessa Bordin Viera - Universidade Federal de Campina Grande

Ciéncias Exatas e da Terra e Engenharias

Prof. Dr. Adélio Alcino Sampaio Castro Machado - Universidade do Porto
Prof. Dr. Eloi Rufato Junior - Universidade Tecnolégica Federal do Parana
Prof. Dr. Fabricio Menezes Ramos - Instituto Federal do Para

Prof? Dr® Natiéli Piovesan - Instituto Federal do Rio Grande do Norte
Prof. Dr. Takeshy Tachizawa - Faculdade de Campo Limpo Paulista

Conselho Técnico Cientifico

Prof. Msc. Abraao Carvalho Nogueira - Universidade Federal do Espirito Santo

Prof.? Dr® Andreza Lopes - Instituto de Pesquisa e Desenvolvimento Académico

Prof. Msc. Carlos Anténio dos Santos - Universidade Federal Rural do Rio de Janeiro
Prof.2 Msc. Jaqueline Oliveira Rezende - Universidade Federal de Uberlandia

Prof. Msc. Leonardo Tullio - Universidade Estadual de Ponta Grossa

Prof. Dr. Welleson Feitosa Gazel - Universidade Paulista

Prof. Msc. André Flavio Gongalves Silva - Universidade Federal do Maranhao

Prof.? Msc. Renata Luciane Polsaque Young Blood - UniSecal

Prof. Msc. Daniel da Silva Miranda - Universidade Federal do Para

Dados Internacionais de Catalogag¢ao na Publicagao (CIP)
(eDOC BRASIL, Belo Horizonte/MG)

C741 Comunicagao, midias e educacéo [recurso eletronico] / Organizadora
Vanessa Cristina de Abreu Torres Hrenechen. — Ponta Grossa,
PR: Atena Editora, 2019.

Formato: PDF

Requisitos de sistema: Adobe Acrobat Reader.
Modo de acesso: World Wide Web.

Inclui bibliografia

ISBN 978-85-7247-344-6

DOI 10.22533/at.ed.446192205

1. Aprendizagem. 2. Comunicagao — Pesquisa — Brasil.
3.Comunicagao na educacgéo. |. Hrenechen, Vanessa Cristina de
Abreu Torres.

CDD 371.1022

Elaborado por Mauricio Amormino Junior — CRB6/2422

Atena Editora
Ponta Grossa - Parana - Brasil
www.atenaeditora.com.br
contato@atenaeditora.com.br

Ate

a

Editora

Ano 2019




APRESENTACAO

Essa obra reine um conjunto de pesquisas sobre as novas tecnologias e técnicas
aplicadas a comunicacao. O compilado de artigos traz contribuicoes relevantes para a
comunidade cientifica e profissionais da area.

O e-book, composto por 36 artigos, apresenta dialogos contemporéneos e
reflexdes sobre o papel da comunicagao nos mais diversos ambitos. Estudos analisam
0 uso das novas midias na educacéao e avaliam a convergéncia dos meios na partilha
de informagdes e aprendizagem em conjunto. Pesquisas também retratam o consumo
midiatico, culturas comunicacionais e as manifestacdes no espaco urbano.

Ha artigos sobre o ambiente comunicacional digital e o impacto das novas
tecnologias na sociedade. Autores também discutem as discrepéncias entre as visdes
de mundo dos jornalistas e dos usuarios de redes sociais e 0 papel dos meios de
comunicacao na representacao da realidade. O volume traz pesquisadores de peso
que compartilham conhecimento e estimulam novos estudos na area da comunicacao.

Vanessa Cristina de Abreu Torres Hrenechen
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CAPITULO 17

JUVENTUDES INTERIORANAS:
ESTUDANTES DE PUBLICIDADE E SUAS MANEIRAS

Renata Valeria Calixto de Toledo
Doutoranda do Programa de Comunicagao e
Cultura Midiatica da Universidade Paulista.

RESUMO: Este estudo propde uma analise
sobre culturas comunicacionais, producao de
consumo e manifestacbes no espaco urbano
de Séo José do Rio Preto, interior paulista. A
partir de pesquisas sobre consumo midiatico
e numa analise de como novas formas de
entretenimento vém surgindo e faz com que os
jovens utilizem o espago para mostrar sua voz,
suas inovacdes e participacdo na vida publica. E
uma pesquisa para compreender seus modelos
comunicacionais, consumo, narrativas e poder
persuasivo. Consideramos como protagonistas
jovens estudantes de publicidade de uma
instituicdo de ensino superior privada. Através
de questionarios e observagcdes, & possivel
ouvir a voz juvenil que ecoa indo muito além
da nocdo de rebeldias, patologias ou idade
cronoldgica, jovem é sujeito, alguém com
agéncia. Autores destacam transformacdes
geradas por uma nova economia da cultura e
das inovagoes tecnoldgicas, onde os jovens tém
participacéo na producéo da economia cultural
e de consumo e, esse jovem tenta, cada vez
mais, ser protagonista de seu mundo, que faz
dele, um ser Unico.

PALAVRAS-CHAVE: Comunicag¢ao. Consumo.

Comunicagéo,Midias e Educacao

DE COMUNICAR

Juventude.

JUVENTUDES

O jovem tenta, cada vez mais, ser
protagonista de seu mundo. Um mundo que faz
dele, um ser unico, com suas falas, promessas,
medos, atitudes e ocupagdo na estrutura
social. Eles desempenham papel fundamental
nessa rapida condi¢cdo juvenil. Atentos, em
sua maioria, a tudo e a todos, tentam dominar
sua vida em afazeres diversos, com rapidez,
agilidade e desejo de que tudo ocorra como
o planejado, ou como o sonhado, pois muitas
vezes, 0 planejamento fica atrds das muitas
ideias de se conectar com as pessoas € com o
mundo.

Pensar juventude ha algum tempo, seria
analisar e pesquisar a inquietude, tensao,
transformacao, a passagem da vida infantil para
a vida adulta. Analisar suas caracteristicas a
partir das mudancas e alteracbes de um mundo
fantasmagorico para um mundo de verdade,
sair das incertezas e entrar para a certeza.

Como se fosse possivel deixar de
ser crianca e jovem e passar de repente,
a ser um adulto, homem ou mulher com
responsabilidades, com mais sabedoria e que,
a partir desse momento deixaria suas duavidas

e inquietudes para tras e passaria a viver uma
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nova vida, numa perspectiva adultocéntrica.

O estudo sobre os jovens vai muito além da nocdo de rebeldias, patologias
ou idade cronoldgica. O jovem é um sujeito, € alguém com agéncia. Varios autores
destacam as transformac¢des geradas por uma nova economia da cultura e das
inovacdes tecnoldgicas.

Os jovens tém participacdo ascendente na producao da economia cultural e como
consumidor, como impulsores das tecnologias digitais em todas as areas da criacao
e comunicagao cultural, estdo mudando em muitos paises seu lugar social. Um
setor amplo das novas geracdes, dedicado a expressdes criativas e expressivas,
estdo sendo considerados como empreendedores independentes, trendsetters,
techsetters, prosumidores, ou seja, atores principais de uma sociedade chamada
de informacé&o ou de conhecimento (CANCLINI, 2012)

Em estudos realizados no México e Madri por Nestor Canclini, Francisco Cruces
e Maritza Urteaga et al (2012), os autores decidiram priorizar um enfoque antropoldgico
das experiéncias e praticas dos jovens criativos, e estabeleceram internacionalmente
a idade de 20 a 35 anos para a analise desses jovens, percebendo-se nesses estudos
atuais, que a juventude deixou de ser um termo caracterizado como homogéneo,
existindo muitas maneiras de ser jovem na sociedade.

Verificou-se também, que devido a desigual distribuicdo de capital econémico
e educativo, das redes formais e informais a que se conseguem acessos, existem
diversas maneiras de se agrupar e competir nesse universo chamado de classe
criativa, trendsetters ou empreendedores.

Os jovens considerados na categoria trendsetters encontram-se em um nivel
educacional e tecnoldgico mais alto, dispdem de conhecimento de outros idiomas
€ possuem seus proprios computadores, a comunicacdo digital esta em seu
cotidiano e ja nasceram com a internet em casa. Ja os prosumidores, termo para
designar os atores criativos, s8o jovens que atravessaram as fronteiras entre
producao e consumo, sendo um setor de artistas, escritores e editores emergentes
aos procedimentos tecnoldgicos e sociais. Nos estudos sobre trendsetters sao
ressaltadas a versatilidade dos sujeitos, sempre fascinados e abertos a novas
experiéncias, saltando de um trabalho para outro, sendo assim mais dificil se
perguntarem se sdo ou ndo necessarios e importantes (Canclini, 2012)

E importante ressaltar que, muitas vezes, é necessario utilizar a criatividade e
versatilidade, porque ja ndo existem tantos empregos formais como antes. Trabalho
que proporcione estabilidade e 6timo salario nao esta disponibilizado para todos os
jovens, seja nas metrépoles ou nas pequenas cidades do interior.

Nao podemos nos esquecer que a crise econdmica que afeta o Brasil e 0 mundo
faz com que muitos jovens ndo consigam empregos tradicionais e muitas vezes tentam
empreendimentos em novos projetos para conseguir manter-se financeiramente.

A independéncia para Canclini (2012), nao deveria depender de apoios publicos
ou privados, reside na liberdade criativa com que escolhem seus objetivos, elegem
conteudos e administram suas trajetorias. Quanto ao fracasso, os estudos sobre
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trendsetters, comprovam que estdo sempre abertos a novas experiéncias.

A geracgdo atual, para Feixa (2010), é definida por fatores cosmopolitas, ilustrados
com base em trés “constelacdes geracionais”, a geracéo migratoria, a geracao aprendiz
e a geracao colcha de retalhos, marcados por processo de hibridizac&o cultural. Para
ele, nas areas demografica, econémica e cultural, a juventude atua como barémetro
das novas tendéncias.

A pesquisadora Rossana Reguillo (2012), que estuda as culturas juvenis, aponta
que existem juventudes predominantes: uma majoritaria, desconectada ndo sé da
sociedade em rede e da sociedade de informacéo, como também dos sistemas de
seguranca, educacao, saude e trabalho, sobrevivendo apenas com o minimo, e outra
juventude, minoritaria, conectada e incorporada as redes e instituicdes de seguranca.

Os jovens na maioria das vezes sao identificados pelo ambiente que frequentam,
pelos grupos que se unem e pelos produtos que usam e servigos que utilizam. Estudos
sobre comunicagdo de massa tem mostrado que a hegemonia cultural nad se realiza
mediante acdes verticais, onde os dominadores capturam os receptores, Canclini
(1999), entre uns e outros se reconhecem mediadores como a familia, amigos, bairro
e grupo de trabalho. Nota-se que a comunicagcado nao sera eficaz se néo for incluida
interagdes entre uns e outros.

A juventude conectada as redes e instituicdes de maior segurancga, que possuem
poder aquisitivo superior e que podem consumir com maior intensidade, na maioria
das vezes ira consumir 0 mesmo que seus grupos de convivéncia, muitas vezes
consumindo como algo mais do que simples exercicios de gostos e compras irrefletidas,
lembrando aqui a definicao de Canclini (1999), de que o consumo € 0 conjunto de
processos socioculturais em que se realizam as apropriacdes e usos dos produtos,
sendo inegaveis que as ofertas e a publicidade nao sao atos arbitrarios.

Para Campbell (2001), o consumo tem se tornado um padrdo ou modelo de
como os cidadaos encaram todas as atividades, muito além de suprir caréncias ou
demonstrar status e posi¢ao social. Embora ainda existam opinides ingénuas a respeito
do consumo, Douglas (2013) nos lembra que o0 ato de consumir seria um processo no
qual todas as categorias sociais estariam sendo continuamente definidas, afirmadas
ou redefinidas, ajudando a manter relacdes sociais. E necessario entender e analisar
0S processos sociais e nao apenas o ato de consumir. Para Douglas, se as praticas
de consumo estao imbricadas em uma cultura de materialidades, esta nasce com a
criacdo do mundo dos bens. Nesse contexto, o consumo pode servir de ponte ou cerca,
0 consumo € capaz de aproximar sujeitos, limar as asperezas da diferenca, identificar
reconhecimentos ou criar muros, valas e trincheiras que implodem as possibilidades
de dialogos e entendimentos.

Ao estudar juventudes, sem duvidas, o consumo € um objeto relevante para a
pesquisa em comunicacao. Para grandes nomes, como Barbero (2007), o consumo €
o lugar de circulacdo dos sentidos de distingcao, fazendo parte constituinte da propria
cultura que acontece nas sociedades democraticas capitalistas. E no consumo que
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diversos aspectos da vida em sociedade se integram, na medida em que nele se realiza
a apropriacédo e uso dos produtos, conforme as tramas da cultura que o sustenta,
dando sentido até a condi¢cdo de pertencimento e cidadania dos sujeitos (Tondato:
2016).

Os jovens de um mesmo grupo de pertencimento irdo ter coeréncia com a
escola que estudam e as roupas que vestem, os livros que leem, onde moram e onde
passeiam. Terdo sempre informacdes parecidas para transmitir aos membros deste
grupo de afetos, fazendo com que demonstrem por que pertencem a este mesmo
universo.

A lbgica que rege a apropriacao dos bens enquanto objetos de distingao nao sao
da satisfac&o de necessidades, mas sim da escassez desses bens e da impossibilidade
de que outros os possuam Canclini (1999).

Woodward apud Douglas (2013) diz que a marcagao simbdlica € o meio pelo qual
damos sentido as praticas e relagdes sociais, por exemplo, marcando quem é incluido
ou excluido de um determinado grupo ou de uma determinada identidade. Simbolos
estes que passam pela midia, por sua vez, o principal espaco de propagacao do
simbolismo relacionado ao consumo material.

Para Rocha e Pereira (2013), a midia torna-se o campo de batalha ideal,
trabalhando em favor da manutencdo do status quo, das perspectivas da elite,
determinando qual identidade os individuos podem ou devem ter. Ndo podemos nos
esquecer de que a publicidade é a narrativa do consumo, € ela que nos ensina a
consumir, pois confere significados aos bens, atribuindo-lhes valor simbdlico, nos ajuda
a classificar as coisas e as pessoas, reproduzindo novos valores e crencas, codifica os
bens para o consumo e revela em suas representacdes sociais, a nossa cultura.

Entendido como pratica sociocultural por exceléncia, o consumo constitui um
codigo por meio do qual nés nos relacionamos com 0S NOSSOS pares € com O
mundo a nossa volta. A cultura midiatica interpreta a producéo e socializa para o
consumo, contribuindo para a associagdo entre marcas, produtos e servicos, no
modo de ser, estilos de vida, valores e discursos sao socialmente aprendidos, bem
como gostos e habitos que perfazem as rotinas diarias. A onipresenca dos meios
de comunicacao é uma realidade. Nesse contexto, as representacées midiaticas
se hibridizam com as linguagens de consumo, constituindo e expressando nosso
imaginario social. Nestes tempos de estetizagcdo do cotidiano, importa investigar
as estéticas do consumo e a construgcdo de um imaginario coletivo permeado
pelas grifes e outros atributos intangiveis de identificac&o, classificacéo e distingdo
social. Importa ainda compreender a producao de sentidos na atualidade a partir
da investigacao das diferentes narrativas de consumo (ROCHA E CASTRO, 2012)

Viver em uma cidade interiorana faz com que a juventude tenha seus grupos
de pertenca e frequentem os mesmo lugares, as mesmas faculdades e as mesmas
festas e bares. Nesta pesquisa o que esta sendo analisado sao os jovens estudantes
de comunicacéo social, de uma instituicao privada de ensino superior. Jovens de 19 a
25 anos que correm atras de sonhos, gostam de festas, bate papo, séries e cinema,
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ndo se desvinculam se seus celulares devido as redes sociais e ndo abrem mao de
expor sua rotina e suas ideias e ideais para que todos saibam de seu cotidiano. Em
uma cidade de aproximadamente meio milhdo de habitantes e distante da capital,
onde segundo eles, tudo acontece, a internet faz parte de sua vida e utilizam a midia e
0s suportes tecnolégicos para se comunicarem, e fazem da tecnologia quase que uma
extensao do proprio corpo juvenil. Os jovens sdao 0s que mais consomem tecnologias
e informacao, tanto na sua vida particular quanto na familiar.

Sempre apegados ao seu espaco, os jovens formam um grupo especialmente
afetado pelas rapidissimas transformagcdes no panorama de nossa sociedade Borelli
(2013) e torna-se necessario compreender, ainda mais, seus cédigos e modos de ser
e de viver. Eles sao entrelagcados pelo sentido de urgéncia, desemprego, ousadia e
desassossego, pela auséncia de esperanca e consumo inviabilizado.

E importante ressaltar que na pesquisa realizada, quando perguntado qual o
melhor meio para a propaganda atingir um jovem, a resposta foi a internet, e admitiram
nao viver sem a tecnologia, que querem estar atualizados, tendo a midia influéncia
psicol6gicasobre eles e, também utilizam essas midias para se manifestare mostrar suas
opinides. Os grandes centros urbanos, principalmente a capital paulista apresentam-
se como universo de infindaveis possibilidades, dentre elas, da produgéao ao consumo
cultural, acesso a tecnologias, bens e servicos e, acreditam que na metropole as
pessoas tem um jeito proprio de se expressarem, vestir e escrever, acreditando que o
consumo cultural do interior é inferior, acham que a cidade de grande porte exige mais
dos jovens, a cobranca € maior que em cidades menores.

Através do constante langamento de tendéncias, o aqui e o agora séo alterados
pelas novas midias, que passam para os jovens a no¢ao de que tudo é possivel. Como
nasceram ja rodeados pelas novas tecnologias, acabam achando as velhas midias
entediantes.

Quando questionada quais as consequéncias que a sociedade marcada pelo
excesso, pela urgéncia de viver e pela busca desenfreada de reconhecimento e
visibilidade, uma jovem de 21 anos respondeu “as pessoas da atual geragao possuem
a extrema necessidade de conseguir tudo que se deseja no momento que se deseja.
Parte dessa caracteristica parte da infancia, quando os pais costumam realizar todas
as vontades da crianga, sem lhe ensinar que nem tudo € como desejamos. E carregam
isso para o resto da vida, podendo se tornar adultos frustrados por ndo conseguir o que
deseja”. E esta mesma jovem quando questionada por que compra pela marca e nao
pela necessidade do produto, concluiu que as grandes marcas representam status, e
que muitos dos jovens néo buscam a qualidade do produto, mas sim a visibilidade que
possuir ou consumi-lo trara para eles”.

Constatamos que nas listas de geracdes a respeito do necessario e do desejavel,
vamos nos afastando da época em que as identidades se diferenciavam por
esséncias a histdricas; atualmente elas configuram-se no consumo, dependem
daquilo que se possui, ou daquilo que se pode chegar a possuir [...] Essa versdo
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politica de estar contente com o que se tem € vista hoje como o ultimo esforco
das elites desenvolvidas, das classes médias e de alguns movimentos populares
para conter dentro das vacilantes fronteiras nacionais a exploséo globalizada das
identidades e dos bens de consumo que a diferenciam. Canclini (2012)

Uma jovem de 22 anos respondeu que “pela necessidade de servir a um grupo e
nao pela necessidade em si” 0s jovens compram pela marca e nao pela necessidade
do produto, e para ela o conceito de juventude é “ser ou pertencer a algum grupo, e a
necessidade de experiéncias para a construcao de suas vidas futuras”.

Para outro jovem, 21 anos, “as novas midias mostram a todo o momento a vida
“perfeita”, que vocé pode ter toda a liberdade e fazer as escolhas que bem entender.
Mas, a realidade é outra, vocé tem responsabilidades e deveres a fazer’. Mas esse
mesmo jovem, também compra pelo status, pelo que esta na moda e que vai lhe
trazer uma melhor imagem, e para ele, é através do que vocé consome que vocé é
inserido em um grupo determinado, que “a midia tem uma influéncia tao grande, que
mesmo sem ter condi¢cdes ou necessidade de adquirir algo, vocé vai comprar, seja
apenas para ser aceito em determinado grupo, ou ter uma imagem melhor de si para
0S outros”.

O consumo é um coédigo que traduz relacfes sociais €, uma vez que 0s meios
de comunicacdo de massa adquiriram preméncia na sociedade nas Ultimas
décadas, esse codigo tem a sua dimensdo ampliada. A publicidade faz circular
continuamente seu discurso pelos espacos midiaticos, incitando o individuo a crer
no mundo de satisfacdo que ela constrdi, e, a cada dia mais, utilizando-o, queira ele
ou ndo, como midia de produtos [...] a publicidade adere ao seu corpo, feito uma
roupa que ele pode vestir e despir quando quiser, sem que sua integridade fisica
seja maculada. Carrascoza (2011)

Citando Costa (2005), a hipertrofia da economia capitalista, diz-se, diluiu esferas
da vida social, como a politica, a religido e vida familiar, em um consumismo hedonista
e narcisista que esta na base do culto ao corpo e da epidemia de atentados violentos
a vida. A delinquéncia seria um efeito da avidez por objetos supérfluos e o culto ao
corpo, efeito dos fascinios pelas imagens corporais da moda, ambos estimulados pela
publicidade.

Para Costa, os autores ndao chegam a um acordo sobre a data em que o
consumismo surgiu, pelo fato do termo consumo ora se referir ao habito de comprar
objetos supérfluos, ora ao padréo de satisfacdo emocional do comprador. Para o
autor, a nogcao vem sendo empregada de maneira imprecisa na significacdo e na
periodizacao histérica; porque ao analisarmos o0 que significa consumir, quais sao os
objetos que consumimos e em quais circunstancias historicas consumimos, notamos
gue o sentido de consumo muda completamente, consumir, nos séculos XVII, XVl ou
XIX, tem um sentido totalmente diferente de consumir no final do século XX e comeco
do XXI.
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Quanto aos usos e apropriacdes que os consumidores fazem do produto, nédo é
0 objeto que traz em si 0 sentimento, tanto que podemos encontrar pessoas de
classes diferentes usando produtos iguais. As dimensdes socioculturais nao estao
nos objetos [...] Comprar objetos, pendura-los ou distribui-los pela casa, assinalar
lhes um lugar em uma ordem, atribuir-lhes funcées na comunicacdo com 0s outros,
S80 0S recursos para se pensar 0 proprio corpo, a instavel ordem social e as
interacGes incertas com os demais, consumir é tornar mais inteligivel um mundo
onde o solido se evapora. Canclini (1999)

Baccega (2011) diz que os novos estudos sobre o consumo mostram que o
consumidor ndo é mais apenas o “alienado cooptado pelo sistema”, os novos estudos
apresentam a ideia de um consumidor socializado, nada maniqueista, com condicées
limitadas de escolha. Ela cita Alonso (2006) para dizer que nos encontramos com uma
mescla realista de manipulacéo e liberdade de compras, de impulso e reflexao, de
comportamento condicionado e uso social dos objetos e simbolos da sociedade de
consumo. Para ele ao fazer do consumidor n&o um ser isolado e desconectado do resto
de seus contextos sociais, e sim portador de percepcoes, representacdes e valores
que se integram e completam com o resto de seus ambitos e esferas de atividade,
passamos a perceber 0 processo de consumo como um conjunto de comportamentos
gue recolhem e ampliam, no ambito privado dos estilos de vida, as mudancas culturais
da sociedade em seu conjunto.

Quando perguntado a um estudante de 21 anos como 0 consumo separa as
classes sociais, ele respondeu “de maneira rispida, ja que a forma como vocé consome
define o0 que vocé € na maioria dos grupos na atual sociedade. Desde o tratamento e
0 modo como os outros olham, até as vantagens que um individuo com maior poder
aquisitivo pode ter, é totalmente o contrario do que um individuo com baixo poder
aquisitivo sente na pele na mesma situacéo.”. E quando questionado de que maneira
as novas midias influenciam psicologicamente os jovens, respondeu “as novas midias,
assim como os diversos circulos sociais, impdem padroes a serem seguidos. Os
jovens, por estarem constantemente ansiando em pertencer a um “lugar” que sera
sempre notado, acabam deixando influenciar pelo molde que a midia mostra em suas
muitas telas.”.

Depois da década de oitenta, perdida para a América Latina, durante a qual
os Estados cederam o controle da economia material e simbdlica as empresas,
esta claro aonde a privatizacdo sem limites conduz: descapitalizacao nacional,
subconsumo das maiorias, desemprego e empobrecimento da oferta cultural. S6
através da reconquista criativa dos espac¢os publicos, do interesse pelo publico, o
consumo podera ser um lugar de valor cognitivo, Util para pensar e agir significativa
e renovadoramente na vida social. Vincular o consumo com a cidadania requer
ensaiar um reposicionamento do mercado na sociedade, tentar a reconquista
imaginativa dos espacos publicos, do interesse pelo publico. Canclini (1999)

Para Gonzales (2008), a juventude tem proporcionalmente maior participagcdo em
redes informaticas que outras geracdes, com acesso a informacgao e ao consumo dos
meios de comunicacao. Mas, por outra parte, participam menos de espacos decisorios
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da sociedade, existindo assim uma assincronia entre acesso a informacéo em rede
e maior exclusao referente a cidadania politica. Eles trocam mais informacdes que
outros grupos etarios, mas se sentem pouco representados pelos grupos politicos.
Por outro lado, sdo mais familiarizados com a comunicacgao interativa a distancia, sao
interiorizados com as expectativas de autonomia proprias da sociedade moderna e
p6s-moderna, mas trombam com maiores obstaculos para ter uma vida autbnoma
devido aos problemas de mercado e acesso ao crédito, fazendo com que essa tensao
aumente a crise de expectativas desses jovens.

Para esta pesquisadora, com base nos autores citados, questiono se esses jovens
conseguem ter voz? Utilizar-se do espaco da cidade e do seu corpo para expressar
suas ideias, seus ideais e gritar ao mundo que precisam e podem ser ouvidos através da
midia? Ou muitas vezes sao captados por essa midia que como alguns pesquisadores
citam, ainda conseguem fazer com que através dos veiculos comunicacionais, esses
jovens sejam captados pelas mensagens e deixam de expressar aquilo que pensam,
apenas por consumir ou possuir aquele objeto que Ihe foi apresentado e que gerou
nele a necessidade de compra, ou sera que também consegue utilizar esse espaco
midiatico para explorar novas formas de pensamentos inteligentes, de lutas, de
ativismos, de reflexdo e de voz juvenil neste mundo urbano de consumo?

Os novos padrdes de consumo cultural da juventude, principalmente em relacéo
com a industria audiovisual, prové de icones e referéncias que permitem a grande parte
desses jovens gerar identidades coletivas e participar de universos simbdlicos. E estes
referentes de identidade, podem ser cada vez mais transitérios, fazendo da juventude
um fator de grande criatividade cultural, mas que contrastam com dificuldades para
harmonizar com o resto da sociedade, principalmente com a sociedade adulta e com
as figuras de autoridade. Para Rocha & Silva (2007), os jovens tém uma relagcao
conflituosa com seus corpos, 0s quais, nem por isso, deixam de ser o meio fundamental
da experimentacéao juvenil no mundo.

Segundo Borelli (2013), para os jovens, ser e viver na cidade supde equacionar
sua propria condicao de juventude, como se veem e como sao vistos, a exposicao
aos bens de consumo materiais e simbdlicos, as relagdes com as midias e as novas
tecnologias, a experimentacao da violéncia — que o0s coloca ora como vitimas, ora
como protagonista. Quando os jovens moram em pontos muito distantes, os grupos
séo reforcados pela excluséo, definindo assim, uma condicdo de classe social,
mas, por exemplo, o gosto pela musica e por géneros musicais, a busca e 0 uso
da apropriacéo da cultura, ndo mantém o sentido da excluséo; ao contrario, podem
aproximar e permitir a troca, o dialogo e um imaginario coletivo mais intercultural e
inclusivo. Os jovens que estdo sendo pesquisados demonstram que, através do gosto
musical, pelas séries, aplicativos e por géneros, exista a aproximacao, o convivio e
a troca de ideias, independente da classe social. Com a maior facilidade, devido as
bolsas de estudos, de jovens com condi¢des financeiras distintas, estarem nos bancos
académicos, faz com que o encontro seja natural e as experiéncias sejam trocadas
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de maneira mais facil que anteriormente, onde escolas particulares eram utilizadas
somente por estudantes com maior poder aquisitivo.

E oportuno esclarecer que, quando o conceito de identidade é aqui acionado, ndo
sup0de, de forma alguma, qualquer conotacao de homogeneidade; ao contrario, reforca
a heterogeneidade e a existéncia de multiplas juventudes particulares Reguillo (2012).
Lembrando que em nenhum local a juventude representa um bloco homogéneo capaz
de responder por um conjunto de categorias fixas, 0s jovens aqui analisados fazem
parte de uma instituicdo de ensino superior em comunicacéo, e citando Hall (2002),
0 sujeito previamente vivido como tendo uma identidade unificada e estavel, esta
se tornando fragmentado; composto ndo de uma unica, mas de vérias identidades,
algumas vezes contraditorias ou nao resolvidas. Para Reguillo (2012), os referenciais
identitarios nao passam pela fabrica, pela escola, pelo partido. A identidade esta em
outra parte, sédo identidades moveis, mutantes, capazes de respostas ageis e por
vezes, surpreendentemente comprometidas.

Alguns jovens, em especial aqueles que vivem em grandes cidades, articulam-se
preferencialmente em redes de “socialidades”, buscando formas mais autbnomas
e, por vezes, autogestionarias, de “estar juntos”. Enquanto muitas das instituicées
sociais privilegiam o que tem sido conceituado como “sociabilidades” — “individuos
e suas associacfes contratuais”, a “sociedade vai acentuar as dimensoes afetiva e
sensivel, onde se cristalizam as agregacoes de toda ordem, ténues, efémeras, de
contornos indefinidos” Maffesoli,(1987).

Por meio das redes de socialidade, e nem sempre articulados a projetos
institucionais, alguns coletivos juvenis se tornam atores sociais, participam e intervém
em processos dentro de suas proprias comunidades, assim como nos espacos publicos
das cidades em que residem Borelli (2013). Alteram e transformam as estruturas e
caracteristicas originais dos cenarios urbanos pela agcdo da musica, do teatro, de
leituras e narrativas, danca e arte popular urbana, como grafites, pichacdes, sticker;
atuam em movimentos apropriam dos espacos publicos, em “lugares seus”.

De um lado, estdo os discursos juvenis e suas lutas pela sua voz, de outro
lado estdo as midias. E a pesquisa continua para entender os jovens estudantes de
comunicacéo social e suas maneiras de comunicar e explorar o espaco urbano em
uma cidade do interior paulista, distante quase quinhentos quilémetros da capital.
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