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Resumo

Este trabalho tem como objetivo analisar a importancia Palavras-chave: Celular.

do celular como fator de inclusdo digital e social para a Consumidor de baixa renda.
populacdo de baixa renda de Sdo Paulo, capital. O ar- Inclusdo social.

tigo se inicia com breve referencial tedrico, seguido da
apresentacdo dos principais resultados e conclusdes.
Trata-se de um estudo empirico, exploratorio descritivo
longitudinal feito em duas fases (2006 e 2011), com rea-
lizagdo de entrevistas pessoais junto a usuarios/proprie-
tarios de celular de baixa renda, residentes na cidade de
Sdo Paulo, Brasil, selecionados através de amostra nao
probabilistica por conveniéncia. Embora os resultados

Rev. Estud. Comun., Curitiba, v. 14, n. 35, p. 377-397 set./dez. 2013




378

BACHA, M. L.; FIGUEIREDO NETO, C.; SCHAUN, A.

ndo possam ser generalizados para o universo de usu-
arios de celular, face a escolha do tipo de amostragem,
os resultados permitem admitir que, para a populagdo
pesquisada, as mudancas trazidas pelo celular sejam
avaliadas positivamente. O celular pode ser classificado
como fator contributivo para a inclusdo digital e social,
impulsionando o individuo para o exercicio da cidadania
ativa, principalmente no que se refere a socializagdo.

Abstract

This paper aims at analyzing the importance of the cell
phone as a digital and social inclusion gadget for the low-
income population living in Sdo Paulo, Capital. The article
starts with a brief theoretical framework, which is followed
by the presentation of the main results and conclusion. It
is about an empirical, exploratory, descriptive, longitudinal
study conducted in two phases (2006 and 2011) and based
on interviews with low-income cell phone users/owners liv-
ing in the city of SGo Paulo, Brazil, who have been selected
in a non-probabilistic sampling by convenience. Even though
the results do not refer to the whole universe of cell phone
users, due to the type of sampling, results show that accord-
ing to the population researched cell phones have brought
positive changes. The cell phone can be viewed as a major
contributory factor to digital and social inclusion, providing
the individual with the impulse for exercising active citizen-
ship, especially when it comes to socialization..

Introducao

Keywords: Cell phone.
Low-income consumer. Social
inclusion.

O brasileiro, povo comunicativo por natureza, caiu de amores pelo ce-
lular. Esse encantamento pode ser visto em qualquer canto do pais, onde
brasileiros jovens e velhos, pobres e ricos brincam com seus aparelhos
obsessivamente. Da rodovidria ao aeroporto, da sala de aula ao estadio
de futebol, da reunido de acionistas ao happy hour, o celular é um apa-
relho onipresente. Este artigo pretende investigar a relacao das pessoas
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das classes sociais C e D na cidade de S3o Paulo com seus celulares e
clarificar a percepc¢do de como o celular mudou a vida dessas pessoas.
E certo que o acesso a comunicacdo rapida e pratica inclui social e co-
mercialmente usuarios que, antes, dependiam de processos mais com-
plexos e custosos para se comunicar, seja pessoalmente, seja via tele-
fonia publica. Os dados que serdo apresentados adiante demonstram
esse afluxo popular da comunicagdo celular. A analise mais detida dos
dados, contudo, ird denotar algumas descobertas que parecem bastante
instigantes, na medida em que descortinam o fascinio das camadas po-
pulares com um novo éthos publico, o self virtual. Os dados aqui apre-
sentados parecem demonstrar encantamento e certa timidez com esse
novo mundo que se abre. O acesso a telefonia celular, embora hoje nos
pareca natural, € um processo relativamente novo, iniciado no governo
FHC com as privatizagdes e ampliado nos anos Lula com a democratiza-
¢do do acesso. A compra e a posse de aparelhos e o relacionamento en-
tre os individuos via celular é o resultado dessa popularizacdo, que hoje
apresenta nimeros surpreendentes.

O Brasil terminou julho de 2013 com 267,0 milhGes de celulares e
134,81 cel/100 habitantes. (TELECO, 2013). Atualmente é o quinto maior
mercado de celulares e o quarto maior mercado de mobilidade no mun-
do (FUTURECOM, 2012). Em 2012, pela primeira vez, mais da metade dos
domicilios brasileiros (51,4%) apresentou apenas celular como meio de
comunicagdo, conforme a Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios
(PNAD) do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2013).

O mercado brasileiro de celulares caracteriza-se pela existéncia de
sete holdings: Vivo, Claro, Tim GSM, CorpCo (resultante da unido recente
de Oi e Portugal Telecom), CTBC Celular, AEIOU e Sercomtel Celular, dis-
putando os usudrios novos e os usuarios das operadoras rivais. De acor-
do com a Teleco (2013), a Vivo é a lider no mercado brasileiro, seguida
pela Claro, Tim e CorpCo. O publico-alvo estudado foi o de baixa renda,
estimado em 73% da populagéo brasileira (OBSERVADOR BRASIL, 2011).

A GfK Brasil (2010) indica que o celular lidera a intengdo de troca de
aparelhos eletronicos entre os brasileiros. Os jovens dos 18 aos 24 anos
se destacam entre os que tém maior pretensdo de adquirir um novo mo-
delo (53%) com mais diferenciais e funcionalidades, como acesso a inter-
net e cdmera acoplada com melhor resolucdo. Note-se que a pesquisa
citada refere-se a troca de aparelhos e ndo a compra do primeiro exem-
plar. Isso denota que a experiéncia inicial com o celular ja esta consoli-
dada e que o uso desses aparelhos foi satisfatério, na medida em que os
usuarios desejam trocar seus telefones por aparelhos mais sofisticados.
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Além disso, 78% dos brasileiros tém inteng¢do de adquirir um smar-
tphone no futuro préximo. Os brasileiros sdo lideres na intengao de com-
pra do gadget, com percentuais superiores aos russos (73%) e mexica-
nos (61%) (BRASILEIROS..., 2012).

O lbope Midia (em conjunto com Gouveia de Souza Consultores e
Ebelfoth Group, 2009) mostra que, no Brasil, o celular é muito mais im-
portante para as pessoas do que o computador ou a internet (IBOPE
MIDIA, 2009).

Inclusao digital e o consumidor de baixa renda

O referencial tedrico foi desenvolvido abordando-se, principal-
mente, inclusdo digital e social e caracteristicas do consumidor de bai-
xa renda. A base tedrica estd apoiada em autores especializados em
Teoria do Comportamento do Consumidor (BLACKWELL; MINIARD;
ENGEL, 2005; SOLOMON, 2005). Entre os fatores que influenciam o
comportamento do consumidor pode-se considerar os externos e os
internos. Entre os externos, inegavelmente, as mensagens dos fabri-
cantes e das operadoras de celular constituem um dos aspectos mais
importantes. Entre os fatores internos, as relagdes sociais e as pres-
soOes ligadas a autoestima e self podem ser enfatizadas, e também a
concepcdo de atitude como avaliacdo duradoura, favoravel ou nao,
formada a partir de crencas e sentimentos a respeito de produtos,
pessoas, ideias, que levam o individuo a predisposi¢ao para agir co-
erentemente com essa avaliagdo. Atitude é um conceito relevante
na compreensdo do comportamento dos individuos e de como eles
realizam suas escolhas.

Vale acrescentar que na escolha do referencial tedrico foi dada énfase
para autores que trabalharam inclusdo digital e social. Estudiosos como
Canclini (1999), Douglas e Isherwood (2004) e Hall (2001), e também as
discussdes sobre os beneficios ou maleficios da privatiza¢cdo da telefonia
no Brasil, fogem do escopo deste trabalho. E pressuposto dos autores
gue o celular como ferramenta de infocomunicagao, ao incluir digital-
mente a populagdao com baixa escolaridade, ajuda na inclusao social.

Lemos (2004) lembra que, atualmente, ha mais usuarios de celular do
que internautas no mundo, dado que tende a crescer, sendo que o celu-
lar e a televisao (os projetos de TV digital) sdo vistos como formas de in-
clusdo digital. Nesse contexto, Buzato (2008, p. 325) considera que a in-
clusdo digital denotaria uma faceta do processo de inclusdo relacionada
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as tecnologias e relativa a “conceitos como cidadania, dignidade e justica
social”. A inclusdo digital ja ndo é vista isoladamente, mas como elemen-
to da cidadania e da inclusdo social, representando acesso a oportuni-
dades fundamentais para o desenvolvimento das comunidades na era
do conhecimento, visto que a sociedade brasileira é desigual no que se
refere ao acesso as novas tecnologias de comunicagao.

Gouveia (2004) enfatiza que a desigualdade tecnoldgica, a falta de
acesso a informacdo e a pouca infraestrutura disponivel para o desen-
volvimento solidario de conhecimento sdo fatores que colaboram para
a marginalidade de parcelas da sociedade e, por isso, o foco principal da
inclusdo digital ndo seria a tecnologia em si, mas o alcance desta na vida
da populagdo de renda baixa.

Pavdo e Lima (2002) partem do principio de que o pleno exercicio
da cidadania exige dos individuos conhecimento de ciéncia e tecnologia,
especialmente daquelas tecnologias relativas ao cotidiano. S3do esses co-
nhecimentos que vao garantir um referencial basico, o qual apoiard a
tomada de decisGes e atitudes nas mais diversas situagdes da vida dos
cidaddos: optar por este ou aquele tipo de tratamento médico, formas
de alimentacado, de relacionamento sexual, decidir pela aquisicdo de pro-
dutos e aparelhos tecnoldgicos, escolher um ou outro servigo técnico e
assim por diante.

Pode-se ressaltar o papel do celular como tecnologia de infocomu-
nicacao (BACHA; VIANNA; SANTOS, 2009; LEX, 2008) e quanto ao modo
pervasivo e ubiquo com que permeia o imaginario e o dia a dia dos in-
dividuos (SPLITZ, 2008). A analise de algumas das implicaces trazidas
pela centralidade que os telefones celulares adquiriram na vida cotidia-
na e seu papel na inclusdo simbdlica dos individuos, especialmente dos
jovens, foi estudada por Silva (2007), Mazmanian, Orlikowski e Yates
(2006) e Sant’Anna e Garcia (2011). Porém, é possivel encontrar outras
contribui¢cdes importantes, incluindo-se uma breve abordagem no ambi-
to das quatro empresas que dominam o mercado de telefonia mével no
Brasil, a partir da comunicag¢do da marca (LORENZINI; MACHADO, 2011;
ROCHA; PEREIRA, 2012).

Quanto a baixa renda, o celular esta entre os objetos mais amados
por jovens de lares dessa categoria (ARAUJO; VANZELOTT; LEVY, 2012).
Rocha et al. (2011), em estudo com jovens da baixa renda do Rio de
Janeiro, identificou cinco valores atribuidos pelos jovens ao consumo de
celular: controle dos pais, espaco privado, conectividade, distin¢cdo social
e simbolo de vida adulta. O celular pode ser considerado como ferra-
menta de inclusdo social e digital (SCHAUN et al., 2009; SIKDAR; VEL,
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2010; TREVISAN, 2005) e na construcao de relagdes do mundo cotidiano,
como self estendido (BACHA, SCHAUN, 2011).

Estudo realizado pelo Instituto de Pesquisas e Projetos Sociais
e Tecnoldgicos (IPSOS), em parceria com a Universidade Aberta da
Catalunha, verificou que as restricdes financeiras interferem significati-
vamente no uso do celular. No caso dos mais jovens, o celular funciona
como elemento de status dentro do grupo, sendo um emblema de pres-
tigio e parte fundamental de sua identidade. O celular representa um
elemento de organizagdo social e politica para os grupos de teatro de
rua que, apesar de suas caracteristicas de mobilidade e de mobilizacdo,
ainda exploram pouco o potencial que a telefonia mével poderia Ihes
oferecer (IPSOS, 2008).

No que diz respeito a caracterizacdo da baixa renda, utilizou-se os traba-
Ihos de Chauvel e Mattos (2008), Almeida Prado (2008) e Souza e Lamounier
(2010). Para Almeida Prado (2008), ndo ha consenso entre os pesquisadores
sobre a forma de classificar a populacdo de baixa renda, podendo ser classi-
ficada em renda mensal, classe socioecondmica ou segmentos.

Segundo Almeida (2011), o que realmente mudou com relacdo a bai-
xa renda é o aumento do poder aquisitivo dessas classes e a possibilidade
de acesso aos mais diversos bens de consumo, em todos os segmentos:
alimentos, saude, educacao, lazer e cultura, entre outros. O novo seria
0 acesso a produtos e servicos e o desfrutar da experiéncia do ter ou fa-
zer, ja que a posse e a experiéncia de consumo transformam o consumi-
dor, seus gostos, atitudes e, sobretudo, comportamento. Essa seria uma
transformacdo sem volta, pois esse consumidor com mais conhecimento
e experiéncia se torna mais critico e exigente, ja que sua referéncia subiu
de patamar, e isso é, sem duvida, uma grande mudanca.

Atualmente, segundo Almeida (2011), esse consumidor é um cliente
tecnolégico, gragas particularmente ao celular, que Ihe deu essa oportu-
nidade. Isso porque, além de colocd-lo em contato com as pessoas, ele
tem acesso a internet e pode baixar musicas e games. Outro exemplo de
gue o produto ganhou popularidade entre esse publico:

Quem ja ndo observou um trabalhador no ponto de 6nibus, se divertindo
com o seu celular, enquanto espera longas horas por sua conducdo? E, na
realidade, um instrumento Iudico. Contudo, o significado do celular para
essa classe é muito particular e especial. Representa certo status. A fre-
quéncia de troca desses aparelhos é alta. Como é dificil trocar de carro ou
de casa, eles trocam de celular. Muitas vezes ndo conseguem usar todos
0s recursos, mas ndo importa. O que realmente interessa é o prazer da
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experiéncia do novo, do mais atual, do que chama a atengdo. O celular de-
mocratizou o acesso a tecnologia mais do que o computador e a internet,
uma vez que nem todos tém acesso a computador e tdo pouco a internet,
mas podem comprar um celular high tech (ALMEIDA, 2011, p. 101).

Este artigo utiliza a classificacdo socioeconémica Critério Brasil, que se
refere ao poder de compra de individuos e familias urbanas e baseia-se
nas questdes: patrimdnio, bens duraveis e ndao duraveis, domicilio, grau
de instrucdo do chefe de familia, e outras inseridas nas classes determi-
nadas (ASSOCIACAO BRASILEIRA DE EMPRESAS DE PESQUISA, 2010).

Apresentacao e analise de resultados

O objetivo principal foi analisar as mudancgas percebidas na vida dos
usuarios de baixa renda com o uso do celular como tecnologia de comuni-
cacdo e informacao. Foi realizada pesquisa empirica quantitativa longitudi-
nal junto a uma amostra nao probabilistica por conveniéncia (MALHOTRA,
2001) constituida de duas fases e subvencionada pelo Mackpesquisa e
pela Fapesp. Na primeira fase, em 2006, foram entrevistados 449 indivi-
duos e, na segunda, em 2011, 420 individuos das classes C e D residentes
em S3o Paulo, possuidores/usuarios de telefone celular (selecionados em
pontos de fluxo, usando o critério de classificacdo socioeconémica Brasil).

Como instrumento de coleta de dados foi utilizado o questionario es-
truturado. O levantamento dos dados utilizou a abordagem da entrevista
pessoal. As entrevistas foram realizadas em pontos de fluxo de pedes-
tres, em bairros paulistanos da Zona Leste — Penha, Cangaiba, Arthur
Alvin, ltaquera, Guaianazes, Sdo Mateus e Mooca; da Zona Sul — Ipiranga,
Sacoma e Jabaquara; e da Zona Norte — Vila Maria. As respostas dos
guestionarios foram digitadas em mascaras de software de pesquisa
SPSS. Os dados obtidos foram analisados a partir do cdlculo das medidas
usuais de posicao e dispersao. Os respondentes foram submetidos aos
filtros: uso de celular, residéncia no municipio de Sdo Paulo e classe so-
cioecondémica C e D (de acordo com Critério Brasil).

Perfil demogréfico da amostra

ATabela 1 apresenta uma descri¢ao do perfil da amostra estudada se-
gundo género, classificacdo socioecondmica, faixa etaria e escolaridade.
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Do ponto de vista do perfil, embora a amostra tenha sido escolhida
por meio de critérios ndo probabilisticos por conveniéncia, é possivel
dizer que ha indicios de que a posse de celular na populagdo de baixa
renda ainda seja predominante nos individuos mais jovens e com esco-
laridade baixa. Na amostra de 2006, 59% dos entrevistados tinham até
o curso médio incompleto e na amostra de 2011 60%. Mas ha um dado
gue merece atencao, a frequéncia de uso diario do celular, que variou de
77% em 2006 para 91% em 2011, confirmando a tendéncia de aumento
do uso e dependéncia do celular (SCHAUN et al., 2009).

Posse e uso do celular

Relativamente a posse e uso do celular, vale destacar que o gasto médio
diminuiu, provavelmente em funcdo das a¢gdes promocionais das operado-
ras (de RS 42,39 em 2006 para RS 37,12 em 2011). No entanto, o tempo
de posse do celular aumentou sensivelmente, como também o nimero de
celulares na residéncia e o percentual de aparelhos trocados. Mas o que
merece énfase é o percentual de indicacdo da operadora (64% em 2006
comparados com 83% em 2011), como também para quem a operadora
seria indicada, principalmente amigos (71%) e parentes (66%). Esse é um
dado bastante interessante, pois aponta para a lealdade da marca da ope-
radora (embora possa parecer contraditorio, considerando-se que as ope-
radoras de telefonia sdo campeas de reclamagdes no Procon). Contudo,
considerando que todas as operadoras oferecem planos de gratuidade ou
baixas tarifas para ligagdes entre telefones da mesma operadora, a impor-
tancia daindicacdo de parentes e amigos se reveste de uma real vantagem
econdmica para os usudrios. A Tabela 2 detalha os principais resultados
referentes a posse e uso de celular.

Cruzamentos entre frequéncia de uso, posse e uso do celular e as
demais variaveis de perfil dos respondentes revelaram a ndo existéncia
de diferengas estatisticamente significativas.

O celular: comunicacao e socializacdo

A avaliacdo das mudancas foi realizada utilizando-se a escala de con-
cordancia tipo Likert com as assertivas relacionadas a seguir, na Tabela 3.
Pode-se observar nesta tabela que os entrevistados reconhecem a impor-
tancia do celular como contribui¢do para a comunica¢do propriamente
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Tabela 1 - Perfil demografico da amostra

Perfil da amostra 2006 (%) 2011 (%)
Sexo

Feminino

Masculino

Classe socioecondmica
C

D

Faixa etdria

Até 15 anos

16 a 24 anos

25229 anos
30a39anos

40a 49 anos

50a 60 anos

Acima de 60 anos
Escolaridade

Até Ensino Fundamental incompleto

Até Ensino Fundamental completo

Até Ensino Médio incompleto

Até Superior incompleto

Superior completo
Frequéncia de uso
Diariamente
Semanalmente

Mensalmente

Raramente

Fonte: Dados da pesquisa.

dita e para a socializagdo. Em rela¢do a rapidez, facilidade, frequéncia e
a0 acesso a amigos e parentes, parece ndao haver duvidas entre os en-
trevistados, cujos percentuais de grau de concordancia superaram em
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Tabela 2 - Posse e uso do celular
(Continua)

Perfil da amostra

Possui o celular que usa

Usam pré-pago

Gasto com celular

Até R$ 10,00

R$ 11,002 R$ 30,00

R$31,00aR$ 50,00

R$51,00aR$70,00

R$71,00aR$ 100,00

R$ 101,002 RS 150,00

R$ 151,00 a R$ 200,00
386 Acima de R 201,00

Média ponderada

Tempo de posse de celular

Menos de 6 meses

Mais de 6 meses até 1ano

Mais de 1ano até 2 anos

Mais de 2 anos até 3 anos

Mais de 3 anos até 5 anos

Mais de 5 anos

Troca de aparelho

Nenhuma
1vez

2 vezes

3 vezes

4 vezes

5 vezes

6 vezes ou mais
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Tabela 2 - Posse e uso do celular
(Concluso)

Perfil da amostra

Naimero de aparelhos que tem ou usa
1 aparelho

2 aparelhos

3 aparelhos ou mais

Ndmero de aparelhos em casa
Tem 1

Tem 2

Tem3

Tem 4 ou mais

Posse de aparelhos

Irmaos

Pais

(onjuge

Filhos

Parentes

Amigos

Outros

Indicacdo de operadora

Nao
Para quem indicaria operadora
Amigos

Familiares

Colegas de trabalho/estudo

Outros

Fonte: Dados da pesquisa.

todos os quesitos mais de 90%. Entretanto, contribui¢cdes para aumento

de escolaridade e qualidade do lazer parecem ser menos significativas.
E interessante ressaltar, também, que 69% concordam que a vida

melhorou com celular e apenas 4% acreditam que piorou. Para esses, 0

Rev. Estud. Comun., Curitiba, v. 14, n. 35, p. 377-397 set./dez. 2013




BACHA, M. L.; FIGUEIREDO NETO, C.; SCHAUN, A.

Tabela 3 - Mudancas percebidas

Depois que comecei a usar o celular... 2006
Grau de
concordancia
(%)

Contribui¢des do celular para a comunicagdo/ socializacao
... p0SS0 me comunicar com mais rapidez
... p0sso me comunicar com mais frequéncia
... p0sso me comunicar com mais facilidade
... dou/recebo recados importantes
... falo mais com meus parentes/familiares
... falo mais com meus amigos
... posso mandar mensagens
388 ... falo com meus amigos a qualquer hora
Contribuicoes do celular para o lazer e vida afetiva
... tive mais vontade de sair de casa, de passear
... tive vontade de ir a eventos, teatro, cinema, shows
... arrumei namorado(a), noivo(a), conjuge
Contribuices do celular para o trabalho
... tive vontade de ganhar mais
... tive vontade de trabalhar

... tive vontade de mudar de emprego

Contribuicdes do celular para o estudo/aprendizagem

... mais vontade de estudar

... vontade de aprender a usar o computador
... vontade de fazer cursos

... vontade de ter um computador

... vontade de aprender inglés

... vontade de fazer faculdade

Fonte: Dados da pesquisa.

2011
Grau de
concordancia
(%)
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principal problema se refere a perda de privacidade: “piorou porque a
gente fica sem privacidade (69%)”; “piorou porque as pessoas me acham
com mais facilidade para resolver problemas” (75%); “piorou porque as
pessoas me acham a qualquer hora, em qualquer situagao (75%)”; “pio-
rou porque as pessoas me acham em qualquer lugar (81%)”; “piorou
porque as pessoas me acham com mais facilidade (69%)”.

Em contrapartida, alguns aspectos negativos podem ser observados
guanto a adocdo do celular no cotidiano dessas pessoas. Entre esses as-
pectos, o mais grave refere-se a questdo da escolaridade, todos os itens
tiveram indices menores entre 2006 e 2011, sendo que o mais significa-
tivo diz respeito a vontade de estudar. Em 2006, 39% indicavam que essa
vontade aumentava, mas em 2011 apenas 14% apresentavam vontade
de melhorar os estudos. Enquanto em 2006 21% tinham vontade de fa-
zer uma faculdade, em 2011 o percentual caiu para 9%. Tais achados
demonstram que o acesso ao consumo e a uma maior facilidade de co-
municacao nao sdo fatores relevantes para uma mobilidade em termos
educacionais. Com rela¢gdo ao emprego ou trabalho, os percentuais po-
dem estar refletindo as altas taxas de emprego e os aumentos reais obti-

dos nos ultimos anos (RIBEIRO, 2012).

Comunicacao estratégica das marcas
de telefonia movel no Brasil

Para estabelecer uma comunicagao eficaz com os consumidores, as empre-
sas desenvolvem campanhas publicitarias com grande divulgacdo em todos os
tipos de midia. De acordo com pesquisa da GfK (2010), o celular aparece em
primeiro lugar como o gadget eletrénico mais importante para o consumidor
brasileiro. Os motivos dessa preferéncia indicam que ele é acessivel em ter-
mos de preco e de usabilidade (LORENZINI; MACHADO, 2011). Vale observar
que o segmento de telefonia moével é hoje um dos que permite maior espec-
tro de classe social, idade e género. Os autores analisaram a comunicagdo
estratégica em campanhas publicitarias desenvolvidas pelas quatro principais
marcas de telefonia mével do pais: Vivo, Tim, Claro e CorpCo.

A pesquisa foi baseada em comerciais produzidos pelas operadoras e
divulgada na midia em 2010. No estudo, observa-se que o consumo constru-
ido pela experiéncia de compra e venda caracteristica do processo de troca
se liberta do simples ato comercial para adquirir o patamar simbdlico. Para
Lorenzini e Machado (2011, p. 801), “com seus recursos de persuasdo, tende
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a tornar a comunica¢do da marca com o publico lucrativa e reproduzivel em
diferentes meios e formatos. Define, pois, dominios simbdlicos, que man-
tém o continuo contato da marca com seus consumidores”. Os resultados
dessas andlises apresentam caracteristicas muito reveladoras quanto ao po-
sicionamento de comunicacdo das operadoras de telefonia moével no Brasil
em 2010, e que continuaram no ano de 2011, ja que os comerciais veicula-
dos na midia mantiveram os conceitos-chave identificados na pesquisa.

Segundo Lorenzini e Machado (2011), a empresa Claro apresenta como
tema principal da sua comunicagdo o conceito de escolha. A Oi! se utiliza
de uma linguagem mais caricatural, referenciando sempre as outras ope-
radoras de modo satirico, o posicionamento sintetiza-se pelo conceito de
simplicidade. No caso da empresa Tim, o que chama ateng¢do no estudo
é a forma mais séria de abordar os assuntos usando de “jogos de oposi-
¢do de ideias”, em que o conceito fundamental é a expansdo de frontei-
ras. A empresa Vivo apresenta o conceito-chave de conectividade, e se
posiciona no cenario oferecendo solugdes. Um fato relevante observado
na pesquisa é a que a liberdade e a mobilidade foram identificadas como
temas-chave presentes em todos os comerciais estudados por Lorenzini e
Machado (2011). No estudo, essas duas tematicas emergem em comum,
muito embora sejam abordadas de formas diversas pelas quatro principais
operadoras, indicando uma perspectiva de comunicagdo com o mercado
focada no poder que o consumidor passou a ter, a partir da tecnologia
digital, configurada no celular de escolha.

Contudo, é importante ressaltar que a ideia de mobilidade e conectivida-
de pode ter sua origem em uma experiéncia de consumo que nao foi vivida
pelo consumidor de baixa renda. A ideia de mobilidade nasce da libertagdo
em relagdo ao telefone fixo. Muitos desses consumidores, entretanto, ja-
mais tiveram um aparelho fixo. J& quando se fala em conectividade, dois
valores estdo em tela: a habilidade para acessar sites, e-mails e redes so-
ciais e a possibilidade de trocas de arquivos de matrizes distintas. Desenha-
se, entdo, um cenario de uso de smartphones em que ha trocas de dados.
Nem sempre, contudo, o usuario de baixa renda, em especial os mais velhos
(BACHA et al., 2013), se utiliza do celular com esses fins. Pode-se considerar
gue as operadoras anunciantes estdo mirando a frente, quando os usuarios
estiverem comprando equipamentos mais sofisticados e operando-os com
competéncia, ou, ainda, que as operadoras estdo mirando em um publico,
mas emitindo mensagens improprias para esse publico.

T Em 2011, a CorpCo ainda se denominava Oi.
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De acordo com Rocha e Pereira (2012, p. 4), “a narrativa publicitéria in-
corpora um complexo conjunto de representacdes, expressa identidades,
diferencas, subjetividades, comportamentos, projetos, relacdes, define ca-
pitais sociais”. Diante dessa perspectiva, os autores concluem que a publici-
dade oferece um caminho, o “mapa classificatério central”, regulando vérias
esferas da experiéncia social na cultura contemporanea, considerando-se
que “o consumo perpassa a vida social do nosso tempo com uma forga que
poucos fenédmenos possuem” (ROCHA; PEREIRA, 2012, p. 4).

A partir desses resultados, na perspectiva dos autores com os quais o
estudo dialoga, pode-se admitir que o uso e a posse do celular passem a
ser fator de grande relevancia para a inclusdo social e digital, envolvendo
acesso a tecnologia, mas igualmente para a maior inser¢do no contexto sim-
bdlico do consumo midiatico de socializacdo do individuo de baixa renda.
Entendendo-se a publicidade como uma fonte significativa de construgdo de
cultura popular, o universo de conceitos que sdo associados as marcas das
operadoras projeta um usudrio futuro, desejavel para as operadoras, pois
utilizardo mais e mais servicos oferecidos, desde que, claro, compreendam
a mensagem e consigam se enxergar usando tais facilidades.

Do ponto de vista das operadoras de telefonia mével, a pesquisa buscou
em Lorenzini e Machado (2011) uma interface com os aspectos da comu-
nicacdo estratégica, em que se evidenciou que as quatro maiores opera-
doras conseguem, com suas campanhas publicitdrias, ir além de suprir as
necessidades de comunicagdo. Ao fazer uso dos simbolismos préprios do
universo da publicidade, o objetivo dessas empresas parecer ser o de for-
mar e suscitar desejos no seu consumidor, estimulando, a todo o instante,
um comunicac¢do tecnoldgica, multimidia, rapida, mével, que permite aos
usudrios atingir um sentimento de “liberdade” e de poder de comunicagao
“sem fronteiras”. Lorenzini e Machado (2011, p. 809) concluem afirmando
que as empresas transformaram a necessidade de comunicagao em “dese-
jo de liberdade” para se comunicar, liberdade que aparece vinculada as fa-
cilidades, vantagens e mobilidade trazida pela tecnologia. Essa propalada
“liberdade”, contudo, ainda estd por se provar efetiva quando se trata do
usudrio de baixa renda. Levando em consideragdo que a maior parte desses
consumidores trabalha em sistemas que controlam seus horarios de entra-
da e saida do servico, a ideia de liberdade para acessar e trabalhar pelo
celular parece um tanto distante, talvez negativa, pois o obrigard a trabalhar
mais do que o desejado, ou mais do que o tempo pelo qual é remunerado.
Parece, contudo, que o uso do celular esta mais ligado ao lazer e a inser¢do
social do sujeito. O discurso publicitdrio, portanto, estaria pouco adequado
a essa massa de consumidores.
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Consideracoes finais

O objetivo principal foi analisar as mudancas percebidas na vida dos
usuarios de celular de baixa renda com o uso dessa tecnologia de infoco-
municacdo. Inicialmente, apresentou-se breve referencial teérico, com-
pletado com analises dos dados da pesquisa empirica.

Considerando-se os resultados obtidos, foi possivel admitir que uma
parcela significativa da populacdo de baixa renda, usuaria de telefone
celular e residente no municipio de Sdo Paulo, tem atitude amplamente
favoravel ao telefone celular, e sdo poucas as referéncias negativas.

O estudo evidencia que o uso do celular é fundamental quanto aos
aspectos de sociabilizacdo e de comunicagdo. Assim, é possivel admitir
que para a populacao de baixa renda pesquisada o celular é fator contri-
butivo para a inclusdo social, na medida em que facilita o0 adensamento
da malha de relagGes comunicativas entre as pessoas, o que pode impul-
sionar o individuo para o exercicio da cidadania ativa.

Em oposicdo, foi possivel verificar que o celular como gadget tem se
demonstrado um “brinquedo” tdo fascinante que os respondentes ndo o
associam a melhoras em suas vidas afetivas, de lazer ou no trabalho. Nao
obstante, ha grande concordancia de que a vida ficou mais facil, pratica
e rapida com o uso desses aparelhos. Curioso contraste, uma vez que
facilidade e praticidade sdo elementos préprios do universo do traba-
Iho e das relagdes sociais e afetivas. A hipdtese é a de que a miriade de
possibilidades que o uso do celular oferece chega a confundir e ofuscar
o usudrio de baixa renda. Sdo tantas as possibilidades que esse usudrio
se atém a mais pratica. A inclusdo social, o existir na comunidade tem
extrema importancia para a populacdo de baixa renda e o celular se tor-
nou, entdo, uma maquina para adquirir status social.

A mudanca possibilitada pelo celular pode ser vista até mesmo na
musica popular. O artista Seu Jorge, que ganhou fama nos anos 1990
com o grupo Farofa Carioca, emplacou um sucesso, a musica Sdo Gonga,
na qual interpreta um rapaz que tenta justificar para a namorada o fato
de ndo ter telefonado com a seguinte estrofe:

Mas tente compreender

Morando em S3o Goncalo vocé sabe como é
Hoje a tarde a ponte engarrafou

E eu fiquei a pé

Tentei ligar pra vocé

O orelhdo da minha rua
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Estava escangalhado
Meu cartdo tava zerado
Mas vocé cré se quiser... (SEU JORGE, 2012).

Essa cancdo, do ano de 1997, remete ao tempo em que o popular de
baixa renda dependia da telefonia publica para comunicar-se. Passados 12
anos, 0 mesmo artista grava com Ana Carolina, em 2009, o samba deno-
minado Td rindo, é?, que demonstra outra realidade no uso da telefonia:

Ah, recebi um torpedo da telefonia no meu celular Prometendo descon-
to as trés da manha se eu puder falar.

Mas de madrugada, quem vai me atender, quem vai me ligar? (Eu hein!)
(CAROLINA; MOMBACGA,; VILLEROY, 2009).

Nota-se a mudanca conceitual no uso do sistema de telefonia pelo
brasileiro. No primeiro caso, a dependéncia do telefone publico (quebra-
do) impediu o contato entre os namorados; no segundo, a possibilidade
de contato telefénico ndo é apenas possivel, mas permite ao usudrio es-
colher um plano mais barato (desde que fale de madrugada). Com ironia,
o samba demonstra a fragilidade da oferta da operadora, mas também
mostra que a facilidade de contato telefénico evoluiu brutalmente em 12
anos. Da impossibilidade absoluta a variedade de opg¢des na escolha do
plano da operadora, e mesmo no uso de mensagens de texto, o celular
passa a significar efetiva vantagem para o consumidor de baixa renda.

Contudo, as demais possibilidades que o celular oferece — como a
facilidade de acesso para informacdes profissionais, para o desenvolvi-
mento pessoal e académico, a praticidade do contato profissional e os
infindaveis jogos afetivos que podem acontecer por meio dos recursos
como o envio de texto, fotos e imagens para a pessoa amada — ndo
apareceram como um uso efetivo por esse publico. Pode-se arriscar a
dizer que, a0 mesmo tempo em que tem na comunicagao seu elemen-
to mais encantador, o celular é também um equipamento que suga o
individuo para dentro da rede, e nela, como um voyer, ele se diverte
e absorve o mundo, sem, contudo, participar dele. Ndo sdao poucos os
que acessam as redes sociais, mas nelas ndo postam imagens ou co-
mentarios. Restringem-se a olhar e, no maximo, curtir um post, en-
guanto devoram o mundo ao seu redor. Nesse sentido, essa maquina,
feita para aproximar e facilitar o relacionamento das pessoas, acaba
por afasta-las ao imergir cada um em uma viagem pessoal de observa-
¢do da vida alheia.
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Este estudo chega as conclusGes aqui expostas, mas ndo encerra a dis-
cussdo a respeito do fenémeno do celular como o gadget da inclusao social
na baixa renda em Sao Paulo, que, de fato, introduz o sentido de liberdade
e conectividade. As mudancas sao constantes e ainda existem poucas re-
flexdes académicas com enfoque sistematico sobre esses aspectos.
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