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Resumo

Esta pesquisa analisou como jovens cuiabanos percebem suas representagdes nas
publicidades do ENEM veiculadas em 2020 e 2023. O estudo envolveu: (i) revisao
bibliografica de autores como Abramo (2005), Groppo (2017), Martin-Barbero (2014),
Moscovici (2003) e Hall (2016); (i) analise das campanhas; e (iii) produgdo coletiva de
dados com estudantes do cursinho popular MedAcesso da Universidade Federal de
Mato Grosso (UFMT), em abordagem inspirada na pratica da pesquisa-acao e modelo
educomunicativo de literacia publicitaria do laboratério OPSlab da UFMT. Os jovens
participantes compartilharam incomodos acerca de suas representacdes presentes nas
publicidades analisadas enquanto individuos otimistas ¢ resilientes, alheios aos
impactos da pandemia do Covid-19 em suas sociabilidades e com plenas condi¢des de
dedicacao exclusiva aos estudos na contemporaneidade.

Palavra-chave: Comunicagdo; Juventudes; Representacao; Publicidades; ENEM.

Compreendendo a importdncia da representacdo cultural nos meios de
comunicagdo para a constituicdo e o exercicio pleno da cidadania, esta pesquisa propos
observar e analisar os sentidos compartilhados por jovens cuiabanos acerca de suas
representacdes mididticas nas publicidades de utilidade publica do Exame Nacional do
Ensino Médio (ENEM), veiculadas na televisdo aberta pelo Ministério da Educacdo nos
anos de 2020 e 2023.

Partimos da reflexdo sobre como as juventudes, dentro dos espagos de criagao
publicitaria, t€m seus direitos a auto-representacdo limitados, sendo hegemonicamente
representadas sob um olhar adultocéntrico que restringe suas vivéncias. Isso ocorre,
principalmente, pela inser¢cao de esteredtipos que simplificam a infusdo da comunicagao

persuasiva na sociedade, mas que, ao mesmo tempo, reduzem as juventudes a um
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simples momento transitorio da vida, marcado por felicidade, amizade e coletividade
(Pereira & Rocha, 2009).

Considerando que o periodo pandémico da Covid-19 afetou diretamente o
desempenho escolar de diversos estudantes brasileiros, especialmente aqueles
provenientes de instituicdes publicas de ensino, € que os impactos desse periodo ainda
dificultam o acesso ao ensino superior para muitos desses jovens, buscamos nos
apropriar das publicidades de inscrigdo do ENEM de 2020 e 2023 como suportes em
nossa investigacao.

Utilizamos esses materiais de divulgacao do Exame Nacional do Ensino Médio
em uma atividade lidica durante uma aula de redagdo para debater com jovens de um
cursinho popular da cidade de Cuiabd/MT sobre suas representagdes nos materiais de
divulgagdo do ENEM produzidas tanto no inicio do periodo pandémico, em 2020,
quanto no contexto pds-pandémico, em 2023. O objetivo foi investigar, ao lado das
juventudes, como suas representagcdes, enquanto estudantes de escolas publicas em
busca do ensino superior, foram retratadas nessas duas publicidades de utilidade publica
que, teoricamente, deveriam incentiva-los a irem em busca do ingresso no ensino
superior.

Sustentando essa investigacao, nossa pesquisa partiu da revisao bibliografica das
tematicas das juventudes brasileiras e suas representacdes sociais e mididticas, contando
com contribuicdes das areas de conhecimento da Sociologia, Psicologia Social e
Comunicag¢dao. Com base em autores como Abramo (2005), Groppo (2017), Atlas das
juventudes (2021), Martin-Barbero (2014), Moscovici (2003), Hall (2016) pudemos
discutir as diferentes representacdes sociais e midiaticas das juventudes no Brasil e seus
desafios enfrentados no acesso a educagdo na contemporaneidade.

Metodologicamente, nos inspiramos principalmente em alguns contributos da
pesquisa-agao (Thiollent, 2011; Freire, 2005) no planejamento e desenvolvimento da
producdo coletiva de dados, por meio do estabelecimento do didlogo com os jovens do
cursinho popular. Além disso, destacamos nossa inspira¢do no modelo educomunicativo
de literacia publicitaria, desenvolvido pelo OPSlab da UFMT (Craveiro; Toledo; Rucks,
2024), para a construcao da dindmica de troca ludica com os estudantes participantes
como foco no estimulo ao carater colaborativo e horizontal do processo de produgdo de

dados proposto. Por fim, desenvolvemos uma andlise de carater interpretativo e
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exploratorio (Hall, 1980) dos sentidos compartilhados pelos jovens participantes da
pesquisa em relacdo as suas representacdes nas publicidades do ENEM de 2020 e 2023.

Nesta investigagdo, os jovens participantes relataram diversos incomodos em
relacdo as suas representacdes presentes nas duas publicidades analisadas. Destacaram,
principalmente, o aparente reforco de valores que associam as juventudes brasileiras a
uma simples fase transitoria entre a infincia e a vida adulta, marcada pela ideia de que
todos os jovens possuem tempo, disponibilidade e oportunidades para se dedicarem
exclusivamente aos estudos e a preparacdo para o ENEM, superando qualquer
adversidade apenas por meio do esfor¢o individual e meritocratico. Assim, foi
identificado que ambas as campanhas reforcaram a representacdo de uma juventude
alegre, otimista e desconectada dos impactos da pandemia de Covid-19 em suas vidas e
em seus estudos, o que ndo dialoga com a realidade vivenciada pelos jovens

vestibulandos participantes dessa pesquisa.
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