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RESUMO

Esta dissertacdo examina o papel da publicidade e propaganda como veiculos da educacdo ndo-formal num
estudo de caso na turma do terceiro ano do Curso de Licenciatura em Psicologia das Organizacdes na Faculdade
de Educacdo (FACED) da Universidade Eduardo Mondlane (UEM). A pesquisa teve como objectivo geral
analisar o papel da publicidade e propaganda como veiculos da educacdo ndo-formal na aprendizagem dos
estudantes na turma do terceiro ano do curso de Psicologia das Organizagbes da FACED-UEM. De forma
especifica a dissertacdo procurou a) Discutir as potencialidades do desempenho da educacdo nao-formal na
aprendizagem dos estudantes a partir da publicidade e propaganda; b) Mapear as experiéncias dos estudantes do
terceiro ano do curso de psicologia da FACED-UEM em relacdo a publicidade e propaganda como parte da
educacdo nao-formal; c) Identificar as concepgOes sobre a publicidade e propaganda como veiculos da educacédo
ndo-formal nos estudantes do terceiro ano do curso de Psicologia das Organizacdes da FACED-UEM; d)
Examinar como a publicidade e a propaganda enquanto veiculos da educacdo ndo-formal contribuem para
promover a aprendizagem dos estudantes do terceiro ano da turma do curso de licenciatura em Psicologia das
OrganizacGes da FACED-UEM. Nesta dissertacdo a inquietacdo da pesquisadora esteve encaminhada pelo
seguinte problema de pesquisa. De que forma a publicidade e propaganda sdo tidas como veiculos de educagio
nédo-formal para a promogéo de aprendizagem nos estudantes de psicologia de organizacdo do terceiro ano da
FACED-UEM? Em termos metodoldgicos a pesquisa foi um estudo de caso, qualitativo e quantitativo, em que
se usou um questionério misto como instrumento de recolha de dados junto de uma amostra de 15 estudantes de
ambos os sexos da turma do terceiro ano do curso de licenciatura em Psicologia das Organiza¢es da FACED-
UEM. Os resultados da pesquisa revelaram que a publicidade e propaganda tem um papel preponderante na
educacdo ndo-formal, como parte da educacéo ndo-formal os estudantes no seu quotidiano usam experiéncias e
estratégias a partir da publicidade e propaganda contida nas midias digitais, na perspectiva dos estudantes
emergiu também uma compreensdo dos conceitos e possibilidade da abordagem pratica na aprendizagem
adquirida através da publicidade e propaganda no seu mundo real como veiculo da educacdo ndo-formal. Além
disso, a maioria dos estudantes considerou esta abordagem como sendo inovadora e uma maneira eficaz de
educacdo ndo-formal. Portanto, a dissertacdo comprovou o potencial da publicidade e propaganda como
ferramentas eficazes de educacdo ndo-formal para motivar e envolver os estudantes, promovendo uma
abordagem mais prética e significativa a educagdo nao-formal.

Palavras-chave: Publicidade; Propaganda; Educagéo ndo-formal.
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ABSTRACT

This dissertation examines the role of advertising and publicity as a vehicle for non-formal education in a case study
of the third-year class of the Degree Course in Organizational Psychology at the Faculty of Education (FACED) of
the Eduardo Mondlane University (UEM). The general aim of the research was to analyse the role of advertising and
propaganda as vehicles of non-formal education in the learning of students in the third year of the Organizational
Psychology course at FACED-UEM. Specifically, the dissertation sought to a) Discuss the potential of non-formal
education in student learning based on advertising and propaganda; b) Map the experiences of third-year psychology
students at FACED-UEM in relation to advertising and propaganda as part of non-formal education; ¢) To identify
the conceptions of advertising and propaganda as vehicles for non-formal education among third-year students on
the Organizational Psychology course at FACED-UEM,; d) To examine how advertising and propaganda as a vehicle
for non-formal education contributed to promoting learning among third-year students on the Organizational
Psychology degree course at FACED-UEM. In this dissertation, the researcher's concerns were guided by the
following research problem. In what way are advertising and propaganda seen as vehicles of non-formal education
for promoting learning among third-year organizational psychology students at FACED-UEM? In methodological
terms, the research was a qualitative and quantitative case study, in which a mixed questionnaire was used as a data
collection instrument with a sample of 15 students of both sexes from the third year of the Organizational
Psychology degree course at FACED-UEM. The results of the research revealed that advertising and propaganda
play a major role in non-formal education, and that as part of non-formal education, students use experiences and
strategies from advertising and propaganda contained in digital media in their daily lives. From the students'
perspective, there was also an understanding of the concepts and the possibility of a practical approach to learning
acquired through advertising and propaganda in their real world as a vehicle for non-formal education. In addition,
the majority of students considered this approach to be innovative and an effective form of non-formal education.
Therefore, the dissertation proved the potential of advertising and propaganda as effective non-formal education
tools to motivate and engage students, promoting a more practical and meaningful approach to non-formal
education.

Keywords: Advertising; Marketing; Non-formal education.
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CAPITULO I: INTRODUCAO

A presente dissertagdo com o titulo “A Publicidade e Propaganda como Veiculos da Educacéo
Né&o-Formal: Um estudo de Caso na Turma do Terceiro Ano do Curso de Licenciatura em
Psicologia das Organizacdes nha FACED-UEM” enquadra-se no ambito da conclusdo do curso de
Mestrado em Educacdo, na Faculdade de Educacdo (FACED) da Universidade Eduardo
Mondlane (UEM) e foi elaborada no periodo entre Julho de 2022 e Outubro de 2023.

A educacdo desempenha um papel fundamental no desenvolvimento humano, capacitando
individuos a adquirirem conhecimentos, habilidades e competéncias essenciais para enfrentar os
desafios do mundo contemporaneo. Tradicionalmente, a educacdo formal ministrada em
instituicbes académicas tem sido o principal caminho para a aquisicdo de conhecimento. No
entanto, cada vez mais, a educacdo ndo-formal estd a ganhar destaque como uma alternativa
relevante e eficaz. Gohn (2006, p. 28-29) distingue a educacéo formal da educagdo ndo-formal.
Para este autor a educacdo formal desenvolve-se nas escolas com base em programas pré-
estabelecidos e a educacdo ndo-formal é aquela que se aprende “no mundo da vida” através da
partilha de experiéncias colectivas quotidianas tendo como finalidade proporcionar saberes ao

individuo saberes sociais.

O objectivo da publicidade e propaganda (PP) alterou-se com o tempo, pois, para além da venda
de produtos, servicos e bens simbolicos, ela orienta-se para outros modelos a serem seguidos e
apresenta, desta forma, um objectivo explicito, que consiste em oferecer as vantagens de
determinados produtos e um objectivo implicito, por intermédio do qual procede a ac¢do

pedagdgica (Souza, 2000).

Neste contexto, a Publicidade e Propaganda despontam como veiculos essenciais na
disseminacdo de informacbes sobre oportunidades educacionais diversas e, esta dissertagéo
concentra-se na interse¢do entre a Publicidade e Propaganda e a educagdo ndo-formal, com
enfoque especifico no caso da Turma do Terceiro Ano do Curso de Licenciatura em Psicologia
das Organizacdes na Universidade Eduardo Mondlane.

Segundo Santos e Candido (2017) o estudo da publicidade e a propaganda (PP) remonta de

tempos muito antigos, no entanto, com a ecloséo da internet até os dias actuais, o campo digital e

13



on-line permaneceu em constante desenvolvimento, bem como, a quantidade de internautas que
foi crescendo ao longo dos anos. Para estes autores foi a eclosdo das tecnologias que fez emergir
com muita forga os conceitos de publicidade e propaganda em vérias areas e, em particular, na

educacéo.

Na presente dissertacdo tomam-se 0s dois conceitos de PP, com o intuito de compreender o seu
alcance no campo da educacdo, em especial o contexto de educacdo ndo-formal. De acordo com
Almeida (2014) a educacdo tem como principio béasico atender a todas as pessoas
indistintamente. Por seu turno, a educacdo ndo-formal em particular ocorre fora dos espagos
escolares, sendo, portanto no proprio local de interacdo do individuo, “sofre as mesmas
influéncias do mundo contemporaneo como as outras formas de educacao, mas, pouco assistida
pelo acto pedagdgico e desenvolve uma ampla variedade de actividades para atender aos
interesses especificos de determinados grupos” (Almeida, 2014, p. 3).

Na mesma senda, Souza (2000) enfatiza que “as producdes culturais, dentre estas, a publicidade,
constituem-se em mecanismos educativos”, na medida em que se pode proporcionar uma
aprendizagem mais dinamica, interactiva e dotada de saberes diversificados, ainda que se

desenvolva nos espacgos ndo convencionais de educagéo.

O estudo procura responder o seguinte problema: de que forma a publicidade e propaganda sédo
tidas como veiculos de educacdo nao-formal para a promocdo de aprendizagem nos estudantes
de psicologia de organizacao do terceiro ano da UEM? A relevéncia desta dissertacao reside na
crescente importancia da educagdo ndo-formal como uma alternativa viavel e complementar a
educacdo formal. Compreender o impacto da PP na tomada de decisbes dos estudantes em
relacdo a participacdo em programas de aprendizado ndo-formal é fundamental para aprimorar as

estratégias de promocéo educacional.

Portanto, o propdsito deste tema € de possibilitar novas formas de ensino que contribuam para
um melhor desenvolvimento do processo de ensino e aprendizagem ndo-formal. A utilizagdo
destes dois veiculos de propaganda e publicidade, no processo de ensino e aprendizagem, tem
como propdsito preparar 0 sujeito para enfrentar os desafios dos tempos modernos enquanto

cumpre o seu papel para a préatica da cidadania.
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1.1. Contextualizacao

Falar da PP como veiculos da educacdo ndo-formal implica uma percepc¢éo sobre o contexto de
nascimento destes trés conceitos (publicidade, propaganda e educacdo nédo-formal) e uma
investigacdo sobre o contexto educacional para depois aborda-los numa perspectiva de veiculo

de educacéo no contexto nao-formal.

Estudos mostram que o mundo esta em constante transformacéo e na literatura educacional fala-
se frequentemente da sociedade na era digital. Esta era digital surgiu a partir do aumento da
comunicagéo entre os povos, com a difusdo de novas tecnologias. Na era digital apareceu uma
sociedade que se baseava na producdo de informacéo, servicos, simbolos e estética. Este periodo
também foi conhecido como a era da informacdo. Ndo obstante, a era da informacao trouxe
consigo o surgimento da internet. O aparecimento da internet permitiu a migracao para o0 espaco
on-line digital de meios de comunicagdo de massa tradicional, “criando as pontes necessarias

entre a velha e a nova midia” (Brazao e Pereira, 2014, p. 6).

O surgimento e consecutivo crescimento das Midias digitais trouxeram como consequéncia a
insercdo da publicidade e a propaganda em redes sociais e aplicativos digitais nas universidades

e escolas, criando uma aproximacao entre os estudantes e as varias ferramentas publicitarias.

No caso particular de Mocambique, com as recentes crises pandémicas e conflitos militares nas
zonas centro e norte do pais, a publicidade e propaganda encontraram uma oportunidade para a
sua insercdo no campo da educacdo, principalmente quando se tratava de divulgar produtos
direcionados ao publico jovem e adolescente universitario. Este fenébmeno permitiu encontrar os
elementos fundamentais deste trabalho: a propaganda e publicidade inserida no campo

educacional como veiculo de educacdo ndo-formal.

E neste &mbito que Cerqueira (2012) afirma que a comunicagio tem um papel educativo muito
importante. Portanto, a existéncia de uma relacdo de complementaridade entre a educacdo e a
comunicagdo é uma afirmacdo cada vez mais presente nos estudos que abordam os dois temas.
Né&o obstante, acredita-se pouco na reputacdo da PP para cumprir esta tarefa educacional. O autor
acima realca que a possibilidade de uma PP voltada para a educacdo e ndo para 0 consumo €

ainda posta em duvida.
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Peruzzo (2001) citado em Cerqueira (2012, p. 12) entende que a comunicacéo e, neste caso a PP,
situam-se no espacgo da educacdo ndo-formal, vinda de dindmicas sociais quotidianas, onde 0s
estudantes interagem entre si, com as manifestacdes culturais e informativas com que se

deparam.

Aliado ao debate acima, percebemos que a PP educativas diferem em alguns aspectos do que é
definido por Sant’Anna (1998), principalmente no que diz respeito ao objectivo e beneficiario. A
publicidade educativa é aquela que, por meio das técnicas da propaganda, busca gerar um espago
ndo-formal de ensino e aprendizagem com o0 objectivo de provocar uma mudanca cognitiva de

comportamento ou valores.

Um dado muito importante é que, apesar da publicidade e propaganda dominarem o quotidiano
das Midias educacionais, elas ainda ndo sdo exploradas como meios de educagdo ndo-formal. Na
andlise feita por Trivinho e Gavalddo (2020), estes afirmam que poucas obras tratam sobre a
contextualizacdo cientifica da publicidade e propaganda como ferramenta de educacdo no
sentido de que, embora sejam espacos de socializacdo, sdo também contextos de formacéo

psicopedagdgica.

Neste sentido, é crucial analisar de forma critica o papel da PP como ferramentas de educacédo

ndo-formal, especialmente no contexto do ensino superior.

Na presente contextualizacdo assumimos que, a apesar das actividades da publicidade e
propaganda dependerem de tecnologias e redes digitais, ligadas maioritariamente a usos sociais
conservadores e/ou inconscientes, tal mediacdo, reforca a formacao critica do individuo antes de

impedir, deturpar ou impedi-la.

Por isso, a partir de um estudo de caso dos estudantes do Terceiro Ano do Curso de Licenciatura
em Psicologia das Organizac¢Oes da Faculdade de Educacdo na Universidade Eduardo Mondlane
(FACED-UEM) pretendemos analisar a aplicacdo da publicidade e propaganda como veiculos da
educagdo ndo-formal, pois concordamos com Yirula (s/d, p. 2) quando esta afirma que a
producdo publicitaria esta entre os educadores ndo-formais, pois:
Assim como o cinema, ou o teatro, ou qualquer outra producéo
cultural, ela carrega consigo inumeros significados e simbolos
culturais, politicos e sociais. Por meio de sua linguagem, a

propaganda acaba extrapolando seu caracter apenas comercial, e
passa a ser também uma producdo cultural, que interage
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directamente com a sociedade, contribuindo para as relacdes que
séo estabelecidas e para as representacdes sociais que fazem parte
do imaginario colectivo (Yirula, s.d, p. 2).

A partir das experiéncias e percepcdes dos estudantes do Terceiro Ano do Curso de Licenciatura
em Psicologia das Organizacdes da FACED-UEM esperamos compreender como estes trés
conceitos: publicidade, propaganda e educacdo ndo-formal, contribuem para a formacdo e
promocdo de uma nova forma de aprendizagem além do contexto de sala de aulas e na ampliacao

de diversas possibilidades como objecto pedagdgico.

1.2. Delimitacéo do Campo de Estudo

Em termos espaciais, o estudo foi realizado na Faculdade de Educagéo, da Universidade Eduardo
Mondlane (FACED-UEM), com os estudantes do Terceiro Ano do Curso de Licenciatura em

Psicologia das Organizacdes.

A opcdo pela turma de Psicologia das Organizacfes deveu-se a dois elementos: primeiro, pela
proximidade ou relacdo existente entre este campo de estudo da propaganda e publicidade com a
componente de psicologia das organizagdes. A psicologia das organizacOes se alimenta
principalmente de varias estratégias mecanicista e da psicanalise que possibilitam a sua relacéo
com a propaganda e publicidade. Segundo, pela experiéncia do estagio pedagogico que a autora
deste trabalho realizou naquela turma, constatou-se o uso frequente de Midias digitais
(Facebook, WhatsApp, etc.) e consequentemente de varios slogans de propaganda e publicidade
nas suas aprendizagens ndo-formais. Este fendmeno suscitou a curiosidade da autora e
pesquisadora da presente dissertacdo em querer entender melhor a aplicacdo da publicidade e

propaganda como veiculos da educacdo ndo-formal naquela turma.

Acreditamos que a partir desta pesquisa dedutiva na turma do terceiro ano do curso de
Lincenciatura em Psicologia das OrganizacGes, se possam obter resultados representativos dos
aspectos relevantes sobre a PP como veiculos de educacdo ndo-formal que vém sendo

promovidos no meio academico.

Em termos temporais, este estudo se estende num periodo de 2022-2023, antecedidos de dois
anos em que Mocambique viu-se desafiado por grandes eventos graves da pandemia da Covid-
19, a crise sOcio-econémica e 0s ataques armados na provincia de Cabo Delgado. No meio destas

crises, muitas foram as instituicdes de ensino que encontraram grandes oportunidades de formas
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educacionais usando as tecnologias digitais incluindo ferramentas da publicidade e propaganda,
etc. na promoc¢do de ensino e aprendizagem. Este fendmeno atingiu de forma intensa as
universidades mogcambicanas, onde os estudantes passaram a socorrer-se destas ferramentas para

a sua aprendizagem.

A UEM ¢é uma instituicdo de ensino de renome e representa um contexto relevante para a
pesquisa devido a sua importancia académica e social em Moc¢ambique. Concentrando-se nesta
Universidade e nesta turma especifica, na pesquisa foram obtidos dados precisos e aprofundados,
possibilitando uma anélise detalhada das estratégias de publicidade e propaganda direcionadas
aos estudantes de Psicologia das Organizages, as suas percepcdes e o impacto percebido na

educacdo nao-formal.

Esta delimitacdo temporal e espacial proporcionou um enfoque adequado para a pesquisa,
permitindo a investigacdo minuciosa e uma compreensdo mais abrangente sobre o papel da
publicidade e propaganda como veiculos de educacdo ndo-formal na turma do Terceiro ano do

curso de Licenciatura em Psicologia das Organizacdes na FACED-UEM.

1.3. Problematizacdo da Pesquisa

Segundo Cascais e Teran (2014, p. 2) “a educagdo, de modo geral, prepara o ser humano para o
desenvolvimento de suas actividades no percurso de sua vida” Neste sentido, torna-se necessaria
uma educacdo ao longo da vida que sustente diversos objectivos, por exemplo, de indole

econdmica, social, cientifica e tecnoldgica, impostos por dinamicas do mundo globalizado.

O conceito de educacdo ao longo da vida, serviu de referéncia para o relatério da Organizacgédo
das NagOes Unidas para Educacgdo, Ciéncia e Cultura (UNESCO), na Comisséo Internacional
sobre Educacdo para o século XXI, sendo colocado como uma das chaves de acesso a0 novo

século.

Para cumprir com a sua missdo, a partir dos novos desafios impostos pela sociedade globalizada,
a proposta da “Comissdo Internacional sobre educagdo” afirmou que “a educacdo deve
organizar-se em torno de quatro aprendizagens: aprender a conhecer, aprender a fazer, aprender a

viver juntos e aprender a ser” (Comissdo das Comunidades Europeias, 2000, p. 20).
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Entretanto, Cascais e Teran (2014) entendem que o ensino formal se preocupa mais com a
primeira aprendizagem (aprender a conhecer), ficando em segundo plano o aprender a fazer,

enquanto a Ultima ndo é vista como prolongamento das duas primeiras.

E nesta Optica que este estudo levanta a necessidade de discutir sobre a mudanca da visao que se
tem sobre educacdo e, trabalhar com uma concepg¢édo mais ampliada; lancando méo da educacéo
ndo-formal como complementaridade da formal. Com efeito, as mudancas havidas no processo
comunicacional, modificaram-se também o ensino, sendo que, quer a actividade publicitaria, as
escolas assim como as empresas precisaram de adaptar-se ao novo cendrio educacional de forma

a ndo perderem o seu publico consumidor.

Nos espacos educacionais, nas Universidades, surgem plataformas educacionais variadas, e
aquelas que pretendem configurar-se como canais de relacionamentos com os estudantes. Este
cenario fez com que a educagdo vivenciasse novas dindmicas de ensino, onde novas estratégias e
suportes de comunicacdo como comunidades virtuais, blogs, foruns e outros estdo cada vez mais
presentes. A propaganda e publicidade por sua vez, vem permitindo a interacdo social a partir do
compartilhamento da informagdo, contribuindo assim para o surgimento de novas formas de

aprender e de ensinar.

Apesar dos exemplos que acabamos de apresentar, a educacdo mocambicana em particular
continua ainda renitente a estes novos desafios de aprendizagem. Partimos do pressuposto de que
uma das dificuldades para a inser¢cdo das Midias sociais atrelados ao uso da propaganda e
publicidade na educacédo seja exactamente a pouca importancia dada a esta questdo na formacao
inicial dos professores e da valorizacdo dos varios contextos de aprendizagem. Além dos
aspectos citados, pode-se acrescentar ainda outro obstaculo como a falta de preocupacdo com a
formacéo de estudantes capazes de se apropriarem de forma criativa e critica as Tecnologias de
Informacéo e Comunicacéo (TICs) para a aprendizagem na sala de aula.

O surgimento e a renovacgédo dos saberes permitiram de certa forma o aparecimento de diferentes
formatos de saberes, o discurso jornalistico, 0 romance, presente em novelas e também o
discurso publicitario, que, assim como os demais discursos, passa a ser um elemento distintivo
na construcdo de criticidade, valores e atitudes dos estudantes. Segundo Soares (2002, p. 17) “o
desenvolvimento tecnoldgico criou novos campos de actuacdo e espagos de convergéncia de

saberes. Nesse sentido, reconhecemos a inter-relagdo entre a comunicagéo e educagdo como um
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novo campo de intervencdo social e de actuacdo profissional, considerando que a informacéo é
um factor fundamental para a educacdo” e, cientes de que a PP associada a educacdo é um tema
extremamente abrangente e complexo, na nossa pesquisa aborda-se especificamente sobre a PP

como veiculos da educagdo ndo-formal na formacao dos estudantes do ensino superior.

A partir do que foi exposto, € possivel deduzir que um dos problemas que preocupa os estudantes
universitarios estd ligado as questbes do aprimoramento das formas de ensino e aprendizagem
nestas redes sociais (propaganda e publicidade em particular, para a melhoria da qualidade e do
seu desempenho estudantil). O sistema de ensino e aprendizagem, tem cada vez mais
importancia e relevancia nas escolas e é objecto de investigacdo um pouco por todo o mundo

sendo que, a sociedade mogcambicana nao € excepcao.

Considerando que a publicidade e a propaganda, além de representarem importantes meios de
comunicacgdo, sdo capazes de gerar novos mecanismos para se perceber a realidade, isto é, de se
aprender algo novo, de se produzir e difundir conhecimentos e informacdes, fica deste modo

evidenciada a importancia do seu uso na educacéo.

Desta forma, subentende-se que grande parte da juventude estudantil mocambicana esta
conectada e utiliza as redes sociais onde esta acoplada a propaganda e a publicidade. Perante o
que foi exposto, manifestou-se a indagacdo que nos encaminhou ao seguinte problema de

pesquisa:

De que forma a publicidade e propaganda sdo tidas como veiculos de educacdo nao-formal
para a promocéao de aprendizagem nos estudantes do curso de Licenciatura em Psicologia das
Organizac0es do terceiro ano da FACED-UEM?

A pesquisadora no periodo em que esteve a realizar o seu estagio académico na turma do
Terceiro Ano do curso de Licenciatura em Psicologia das Organizagdes da FACED-UEM no ano
de 2022, preocupou-se em analisar o papel da publicidade e propaganda como veiculos da
educacdo ndo-formal na aprendizagem dos alunos na turma do terceiro ano do curso de

Licenciatura em Psicologia das Organizagdes da FACED-UEM.
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1.4. Objectivos
Com a realizacdo desta pesquisa pretendeu-se alcangar 0s objectivos que a seguir se enunciam.
1.4.1. Objectivo geral

O objectivo geral desta pesquisa € o de analisar a aplicagdo da publicidade e propaganda como
veiculos da educacéo ndo-formal na Turma do Terceiro Ano do Curso de Licenciatura em Psicologia
das Organizacdes da FACED-UEM.

4.2. Objectivos especificos
Constituem objectivos especificos da presente pesquisa 0s seguintes:

1. Discutir as potencialidades do desempenho da educagdo ndo-formal a partir da

publicidade e propaganda;

2. Mapear as experiéncias e estratégias na aplicacdo da publicidade e propaganda como
parte da educacdo ndo-formal nos estudantes da Turma do Terceiro Ano do Curso de
Licenciatura em Psicologia das Organiza¢Ges na FACED-UEM;

3. ldentificar as concepcBes sobre a publicidade e propaganda como veiculos de educacao
ndo-formal aplicados pelos estudantes da Turma do Terceiro Ano do Curso de

Licenciatura em Psicologia das OrganizacGes na FACED-UEM;

4. Analisar como a publicidade e propaganda tem sido aplicada como veiculos da educacao
ndo-formal para a promocdo de aprendizagens na Turma do Terceiro Ano do Curso de

Licenciatura em Psicologia das Organizacdes na FACED-UEM.

1.5. Justificativa

A realizacdo de qualquer pesquisa carece de um aporte ou apoio para ser considerada relevante,
ndo importando se a mesma tera partido de motivacdes meramente pessoais ou institucionais. Por
isso, a justificacdo ou justificativa da pesquisa deve prever beneficios para o individuo, para a
comunidade académica e para a sociedade. Relativamente a este pensamento Gil (2002) afirma

que, na justificativa de uma pesquisa, existem trés tipos ou critérios: a relevancia social e a
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relevancia cientifica e profissional. Por isso, a justificativa que da origem a esta dissertagéo,

também se insere a partir destas trés componentes, como a seguir se explica.

Em primeiro lugar, este trabalho constitui objecto de andlise e debate académico para uma
discussdo sobre a publicidade e propaganda como veiculos da educacdo ndo-formal nos
estudantes do terceiro ano do curso de Licenciatura em Psicologia das Organizacfes. Neste
sentido, pretende-se a partir desta turma, aproximar os elementos que compdem a educacao nao-
formal aqueles que compdem a educacdo formal. Assim, a publicidade e propaganda, como
produces culturais e simbdlicas, interferem nas referéncias, associacdes e comportamentos do
seu publico, e, devido a essa interferéncia, podem ser vistas como um possivel “educador”

informal, que exerce a sua funcédo fora da sala de aula.

A justificativa profissional para a realizagdo deste estudo esta no facto de a autora do mesmo ter
um interesse no sector da comunicagdo, marketing digital e ter sido estudante deste ramo de
comunicacdo no ambito do curso de licenciatura, o que Ihe motivou a querer compreender
melhor este lado das duas ferramentas de PP como veiculos da educacdo ndo-formal nas

instituicOes educacionais.

A outra motivacdo deste estudo esta no facto de que a abordagem sobre o campo de PP inseridos
no ambito escolar ainda enfrentam muitos desafios, principalmente nos dias actuais onde o
grosso nimero da sociedade mocambicana em particular os estudantes sdo consumidores de
varios produtos na internet e assiduos nas redes sociais, facto que de alguma forma influencia no
seu processo de aprendizagem, pretendendo-se por esta razdo compreender o papel destas

ferramentas de PP na disseminacdo de valores educativos num contexto ndo-formal.

Do ponto de vista de aplicacdo, a pesquisa é relevante na medida em que os resultados poderao
servir de base para a revisdo, discussdo e entendimento sobre o assunto, evidenciando o0s
impactos gerados pela adopgdo de uma implementacdo estratégica direcionada para a PP como

instrumentos educacionais.

No tocante a relevancia social, o trabalho poderd fomentar uma maior consciencializa¢do da
sociedade e das instituicdes de ensino ao mostrar exemplos concretos sobre as vantagens e
desvantagens da PP para a promoc¢éo de valores educativos a partir da experiéncia da turma do
terceiro ano do curso de Licenciaturada em Psicologia das Organizagdes da FACED-UEM. A

Publicidade e Propaganda pelo seu caracter de anunciadora de novas linguagens, bem como
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promotora de novos comportamentos sociais e colaboradora no despertar de novas sensibilidades
desempenha um papel importante no campo da educacao (Baccega, 2007). Isto justifica-se pela
relevancia da produtividade das aulas, para a construcao de ambientes académicos cada vez mais

justos e produtivos.

A perspectiva da investigacdo & expressa pela preocupacdo da investigadora em relacdo a
inclusdo de outras formas de aprendizagem tornando visivel a necessidade da colocacéo de novas
perspectivas de ensino. E sabido que a tecnologia tem tido um papel preponderante para a
expansédo do conhecimento, com isso, torna-se relevante, desde o ponto de vista da pesquisadora,
estudar e compreender como o0 processo de criatividade no contexto publicitario e de propaganda

torna a educacdo nao-formal eficaz.

1.6. Perguntas de Pesquisa
As perguntas de pesquisa que norteiam a presente dissertacdo sao as seguintes:
1. Que potencialidades do desempenho da educacdo ndo-formal derivam a partir da
publicidade e propaganda?

2. Que experiéncias e estratégias sdo aplicadas pelos estudantes da Turma do Terceiro Ano
do Curso de Licenciatura em Psicologia das OrganizacGes na FACED-UEM ligadas a

publicidade e propaganda como parte da educacdo ndo-formal?

3. Que concepcOes sobre a publicidade e propaganda como veiculos de educacdo ndo-
formal tém os estudantes da Turma do Terceiro Ano do Curso de Licenciatura em
Psicologia das Organizacdes na FACED-UEM?

4. Como a publicidade e propaganda tém sido aplicadas como veiculos da educacdo néo-
formal para a promocdo de aprendizagens na Turma do Terceiro Ano do Curso de
Licenciatura em Psicologia das OrganizacGes na FACED-UEM?

1.7. Estrutura da Dissertacao

A presente dissertagdo é constituida por cinco capitulos. No primeiro capitulo é apresentada a
introducdo que engloba uma breve contextualizacdo do estudo, a delimitacdo da pesquisa, a
problematizacéo, justificativa, os objectivos, o problema da pesquisa e as questdes de partida. No
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segundo capitulo dedicamo-nos ao estudo e discussdo sobre o quadro conceitual e tedrico da
presente dissertacdo, nele apresentamos 0s conceitos-chave do trabalho e também s&o

apresentadas teorias relevantes que sustentam a nossa pesquisa.

O terceiro capitulo apresenta a metodologia de pesquisa aplicada para a realizacdo da
dissertacdo. Neste capitulo sdo apresentados aspectos metodologicos tais como o tipo de estudo,
abordagem de pesquisa, universo e amostra, instrumentos e técnicas de colecta de dados, técnicas

de interpretacdo dos dados, as considerac@es €ticas e as limitacbes da pesquisa.

No quarto capitulo faz-se a apresentacdo, analise e discussdo dos resultados da pesquisa, com
base nos dados colectados e nos autores citados na revisdo da literatura. Apresentamos no quinto
e ultimo capitulo as conclusdes saidas dos resultados da pesquisa na presente da dissertagdo e as
recomendacfes que emergiram a luz da presente pesquisa. Finalmente apresentam-se as
referéncias bibliograficas das obras citadas ao longo da dissertacdo, seguidas dos apéndices e

anexos da pesquisa.
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CAPITULO II: ENQUADRAMENTO CONCEPTUAL E TEORICO

Neste segundo capitulo desta dissertacdo apresentamos e discutimos 0s principais conceitos e as
teorias que norteiam a pesquisa. Os conceitos incluem a publicidade, propaganda, educac¢ao nao-
formal e psicologia das organizagdes, procurando-se apresentar uma discussdo tedrica e

articulada sobre 0os mesmos.

Na apresentacdo dos conceitos, procuramos investigar e compreender 0s Seus pressupostos, a
partir da explanagdo sobre a sua origem, aspectos historicos, significados e enquadramento ao
tema estudado. Também evidenciamos as divergéncias e convergéncias presentes na PP, tanto
nos termos em si, como no que eles exprimem e fazem na componente pedagdgica. Abordamos
também sobre as teorias de publicidade e propaganda, as dimensdes da PP no acto educativo e
potencialidades da aplicacdo da PP no processo educativo como veiculos de educacdo ndo-

formal.

2.1. Fundamentos sécio-historico da publicidade e propaganda

A publicidade e propaganda (PP) desempenham um papel preponderante na sociedade actual,
pois exercem uma profunda influéncia nas atitudes, comportamentos e decisdes de consumo das
pessoas. A compreensao plena destes dois conceitos e fendmenos é essencial mergulhar nos seus
fundamentos socio-histdricos, que tracam as origens e o desenvolvimento destas praticas
comunicativas. Para Neto e Barbosa (2007) a apreensdo mais exacta da no¢do de publicidade e
propaganda reside no estudo da evolucdo histérica dos seus significados, uma vez que estes
termos foram marcados historicamente por sua origem latina, na qual tm o sentido de “tornar
publico”. Portanto, nesta seccdo exploramos a evolugédo da publicidade e propaganda ao longo do

tempo, ressaltando factores sociais e historicos que configuram a sua forma e funcao.

O conceito actual de publicidade esta directamente ligada a origem, desenvolvimento e as
transformacdes economicas do capitalismo. Na perspectiva de Neto e Barbosa (2007) assim
como Sant’Anna (2009) e Colleti (2014) a publicidade provém do termo latino publicitus com a
producdo em série de produtos. Com a grande rotatividade de produtos na economia capitalista, a

publicidade se reafirmou como um dos seus pilares, pois 0 seu sucesso garantia esta rotatividade.
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Portanto, o desenvolvimento da publicidade ocorreu lentamente ao longo da historia e foi “‘com o
surgimento dos meios de comunicacdo de massa que essas técnicas ganharam a forca de
actuacdo” (Neto e Barbosa, 2007, p. 3). O desenvolvimento da publicidade e o fortalecimento da
sua importancia na sociedade actual conectam-se ao desenvolvimento e a valorizacdo dos meios

de comunicacgédo de massa.

Relativamente ao discurso publicitario, os autores argumentam que este procura conciliar
diversas linguagens (verbal e ndo-verbal), além de manterem relagGes com qualquer outro tipo de
discurso existente na sociedade (Neto e Barbosa, 2007). E através da sua linguagem que ela
também pode ser entendida como uma combinacdo de varios signos, através de cuja mensagem

estimulam a venda de certo produto a um determinado publico.

Portanto, existem “jogos de sentido implicados nesses processos de significacdo das mensagens
publicitarias” (Trindade, 2003, p. 23), 0s quais a0 mesmo tempo que um elemento do discurso
gue compde a peca publicitaria € usado como estimulo a venda, esse mesmo elemento afecta a
construcdo da subjectividade do puablico, a partir da identificacdo com este signo. Neste sentido,
entendemos que a publicidade é um discurso social que opera sobre a componente psicolégica de

um publico-alvo, para atingir o maior numero de consumidores para 0s seus produtos e servigos.

Ja a propaganda teve uma origem ligada a propagacao da religido catdlica, pelo que o seu sentido
actual esta ligado a propagacdo de ideais politicas ou doutrinas religiosas. Desta forma, ela é
mais ampla, pois todo anuncio funciona como propaganda, até mesmo os publicitarios, uma vez

que eles séo de alguma forma ideoldgicos (Neto e Barbosa, 2007).

N&o obstante, nem toda propaganda é necessariamente publicidade, pois ela pode ndo ter um
caracter comercial. Nas palavras de Neto e Barbosa (2007, p. 2) “a propaganda ¢é mais
abrangente, todo anlincio é nessa Optica, uma propaganda, mas nem toda propaganda seria
publicidade”. Nesta senda, ¢ possivel verificar que tanto a publicidade como a propaganda sao

termos com raizes historicas, politicas, culturais e psicoldgicas socialmente enraizadas.
2.2. Conceitos-chave

Os conceitos de “publicidade e propaganda” tém sido discutidos frequentemente no ambito da
comunicacgdo e do marketing desde a Optica de varios autores, 0s quais tém trazido informacoes

importantes relativas aos mesmos e as suas implicagcdes. Também € frequente estes dois
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conceitos serem usados de forma intercambiavel, o que pressupde uma andlise profunda, a fim de
se descobrirem as distin¢des significativas inerentes ao seu objecto, abordagens e impacto, de

acordo com os autores apresentados nas seguintes seccoes.

2.2.1. A Publicidade e Propaganda

Santos e Candido (2017) referem que tanto a propaganda como a publicidade surgiram ha muito
tempo e, apesar de serem semelhantes, elas tém significados diferentes. Deste modo, estes dois
conceitos devem ser entendidos a partir da ideia comum de que, ambas significam uma maneira
de persuadir, porém com diferentes finalidades: uma com um apelo ideoldgico e moral e a outra

com um apelo ligado as vendas, respectivamente.

De acordo com Santos e Candido (2017, p. 7) “a palavra propaganda procede do latim
propagare, que € derivado de pangere, e refere-se a uma pratica de plantio agricola, em que
propagavam ou multiplicavam os graos”, podendo a palavra propaganda designar a propagacéo e
disseminacéo de ideias e, ao nosso entender propaganda tem uma conotacdo politico-ideoldgica.

Ainda, Santos e Candido (2017, p. 34) aprofundam no conceito de propaganda dizendo que “um
modo de persuadir e difundir uma crenca, uma doutrina, uma ideia, uma ideologia, um principio
e/ou uma religido, ndo visando fins lucrativos e ndo anunciando em nome de alguma empresa ou
sobre algum produto”, o que leva a percep¢do de que, com a palavra propagando procura-se
atingir um determinado publico para fazé-lo reflectir sobre algum problema social, por exemplo,

a influéncia de uma atitude patridtica positiva, tenho em vista a sociedade como um todo.

Os autores acima frisam que a propaganda sempre teve cunho religioso, embora com a reforma
protestante, o surgimento de novas classes e, com a revolucdo industrial, a igreja catdlica deixou
de ser a principal usuaria da propaganda e outras instituices também comecaram a utiliza-la

para a disseminacao das suas informagdes (Santos e Candido, 2017).

Portanto, entendemos que a propaganda é a disseminacdo de uma ideia, sem fins lucrativos, ndo
obstante, alguns autores conceituarem-na virados para a finalidade de venda (comercial) ou do
lucro. Para estes autores, a propaganda carrega uma conotagéo ideoldgica mais forte, como € o
caso de Edward Bernays (1928), considerado o “pai” das relagcBes publicas e da propaganda

moderna. Este autor explorou essa diferenca na sua obra “Propaganda”, onde defende que, a
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propaganda e a publicidade tém o poder de moldar opinides e comportamentos, ndo apenas no
contexto comercial, mas também em questdes sociais e politicas, baseados no argumento de que
a propaganda pode ser usada para criar consensos, mobilizar o publico e influenciar a tomada de

decisdes, tanto a nivel individual como colectivo.

Relativamente ao conceito de publicidade, na sua definicdo Santos e Candido (2017, p. 4) olham
a publicidade “como a promog¢do de ideias, produtos e/ou servigos, anunciada por um ser
identificado, com um publico-alvo definido, e visando o lucro”. Estes autores afirmam que este
conceito deriva do latim publicus, usado para significar uma accdo, ideia ou facto que se torna
publica. Na publicidade opera-se a difusdo de uma ideia, através de um meio de comunicacéo,
para influenciar um ou mais individuos a comprarem, incentivados pelo desejo de ter o produto

Ou servico anunciado.

Concordamos com a definicdo de Benjamin (1994, pp. 30-31), segundo a qual a publicidade é
definida como “qualquer forma de oferta, comercial e massificada, tendo um patrocinador
identificado e objectivando, directa ou indirectamente, a promocédo de produtos ou servi¢cos com
a utilizacdo de informacgdo e/ou persuasdo”, pelo facto deste conceito enquadrar a componente

das massas, que € contextual ao presente estudo.

Ademais, relativamente ao conceito de publicidade, na optica de Gongalez (2009) a mesma é
uma combinacdo de técnicas, com vista a dar a conhecer através de acc¢des colectivas, um
produto, servigo, e/ou marca, para promover uma acc¢ao sobretudo comercial, mas néo ideoldgica
como ocorre na propaganda. Este autor apresenta os trés elementos comparativos entre a

publicidade e a propaganda, como podemos ver na tabela 1 abaixo.

Tabela 1: Comparacao entre a publicidade e a propaganda

Publicidade Propaganda
Capacidade informativa Capacidade informativa
Forga persuasiva Forga persuasiva
Caracter Comercial Caracter ideoldgico

Fonte: Gongalez (2009, p. 8).
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Em sintese, ao se compararem o0s conceitos de Publicidade e Propaganda percebemos um certo
desafio, principalmente aqui em Moc¢ambique, onde 0s mesmos ainda se confundem, sdo pouco
discutidos no meio académico e revestem-se de uma conotagdo essencialmente comercial. Em
contraste a este cenario local, na presente dissertagdo aliamo-nos & comparagdo avancada por
Benjamin (2001, p. 74), quando define a publicidade “como aquele que tem um objectivo
comercial, enquanto que, a propaganda visa a um fim ideoldgico, religioso, filosofico, politico,
econdmico ou social. Fora isso, a publicidade, além de pagar, identifica seu patrocinador, o que

nem sempre ocorre com a propaganda”, cuja reflexdo apresenta-se nNa SecGao que se segue.

2.2.2. Divergéncias e convergéncias da Propaganda e Publicidade

A Propaganda e a Publicidade s&o comumente usadas como se ndo houvesse diferencas entre si,
porém elas ndo sdo iguais. Um factor que pode contribuir para essa confusdo na perspectiva de
Santos e Candido (2017) € que tanto a Publicidade como a Propaganda tém como recursos 0s

mesmos meios de comunicacao.

Nesse sentido, Baudrillard (1995) faz notar que a cultura do consumo e a midia transformaram a
publicidade e a propaganda em parte integrante da paisagem quotidiana, onde a diferenga entre
persuasdo comercial e ideoldgica dilui-se numa variedade de mensagens e imagens e isto, ao

nosso entender constitui um desafio na hora de operacionalizar estes dois conceitos.

Sant'Anna et al. (2013, p. 59) salientam que, “em virtude da origem eclesiastica da palavra,
muitos preferem usar publicidade em vez de propaganda”, ainda assim, sdo vistas como

sindnimas, pese embora existirem diferencas consideraveis entre elas.

Portanto, a partir das definicbes acima torna-se possivel observar que, propaganda e publicidade
sdo susceptiveis de serem confundidas e, algumas vezes, sdo conceituadas por diferentes autores
como se fossem um mesmo facto. No entanto, € importante frisar que propaganda e publicidade
sdo palavras com significados diferentes, respectivamente: difundir ideias e ideologias e, criar o

desejo no consumidor para que haja uma venda.

Porém, mesmo existindo diferencas entre si, € legitimo dizer que, considerando as convergéncias
existentes entre elas, o que ambas indicam pode ser quase 0 mesmo. A este respeito, Nascimento

(2017, p. 77) diz que “ao publicitar determinado produto ou servico se estd propagando a
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ideologia dominante do modo de produg¢do capitalista”. Recorrendo a Sant’Anna (2009, p. 67),
podemos tirar algumas conclusdes apds analisar 0s conceitos anteriores:
Publicidade ¢ uma maneira de levar ao conhecimento do publico um
produto, um servico ou a marca de uma empresa. O objectivo da
publicidade é despertar a atencdo e o desejo do consumidor pelo produto
anunciado ou procurar diferencia-lo dos concorrentes através do destaque
das suas qualidades.
Ainda, a publicidade, de acordo com Sant’Anna (2009) exerce um papel democrético na
liberdade de imprensa, por proporcionar a viabilidade de existéncia de vérios veiculos de

comunicacdo e um debate de diferentes opinides.

Podemos afirmar que estas duas defini¢des podem gerar uma confusdo conceptual no quotidiano,
porém, a publicidade e propaganda apresentam significados diferentes, consistentes no facto da
publicidade ser o acto de tornar pablico ou conhecido um produto ou uma ideia e da propaganda
ser 0 acto de propagar esta ideia. Observamos também que a palavra propaganda foi utilizada
pela primeira vez no final do século XVI pelo Papa Clemente VII, com intencdo de propagar a fé

catolica pelo mundo.

Em sintese, uma discusséao tedrica sobre os conceitos de publicidade e propaganda abre matizes
importantes nas suas defini¢Bes e funcdes. Por um lado, enquanto a publicidade se concentra na
promocdo de produtos e servicos e, a propaganda envolve a disseminacdo de ideias e
perspectivas ideoldgicas. Por outro lado, a evolugdo da midia e da cultura de consumo trouxe
complexidade a sua distingdo. Dai que, a compreensdo destes dois conceitos € fundamental para

uma analise critica das mensagens quotidianas que encontramos na sociedade contemporanea.

2.2.3. Conceito de educacdo nado-formal

A educacéo ndo-formal tem a sua origem no conceito de educacdo ao longo da vida. A educagéo
ao longo da vida é apresentada numa perspectiva pluridimensional, uma vez que prevé multiplas

fontes de aprendizagem exploradas por um individuo durante as fases do seu ciclo de vida.

Gomes (2005) citado por Almeida (2014) refere que a aprendizagem ao longo da vida surgiu
como um paradigma integracionista de saberes formais e informais, de aprendizagens escolares

certificadas e de saberes culturais, enraizados nas vivéncias quotidianas de pessoas, através de
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formacdes profissionais pontuais e de aprendizagens sociais mais amplas, no meio comunitario,

familiar, profissional, cultural e associativo.

A luz do conceito supracitado, entendemos que, os individuos ao longo das suas vidas podem
decidir envolver-se nos processos de aprendizagem formal e ndo-formal, tendo como objectivo o
alcance do seu desenvolvimento individual, a sua inclusdo social, bem como a sua

empregabilidade.

Na perspectiva do Memorando de Aprendizagem ao Longo da Vida (2000), a educagdo néo-
formal ndo conduz necessariamente a uma certificacdo reconhecida e pode acontecer
paralelamente aos sistemas de ensino formais, por exemplo, nos locais de trabalho, associacdes,

grupos sociais, meios de comunicagao social, etc.

Assim sendo e, conforme Almeida (2014) a educacdo ndo-formal constitui a educacdo fora dos
espacgos escolares e tem por finalidade desenvolver o ensino-aprendizagem de forma pouco
explorada pela educagéo formal. E uma modalidade de ensino, que se desenvolve nos espagos
ndo convencionais de educacdo, que é considerada por alguns autores como intencional, pois
sofre as mesmas influéncias do mundo contemporaneo que as demais formas de educacéo,

embora seja pouco assistida pelo acto pedagdgico.

Paralelamente a abordagem de Almeida, a autora Maria da Gléria Gohn (2006, p. 29) também
ressalta que a finalidade da educagdo ndo-formal “é proporcionar conhecimento sobre 0 mundo
que envolve os individuos e suas relagdes sociais”, o que implica modos de aprendizagem

autébnomos em relagdo aos planos e actos pedagogicos.

Na sua perspectiva Vieira (2005) citado em Cascais e Teran (2014) define a educa¢do nao-formal
como aquela que acontece fora do ambiente escolar, podendo ocorrer em Varios espacos,

institucionalizados ou nao:

Assim, a educacdo ndo-formal pode ser definida como a que
proporciona a aprendizagem de contetdos da escolarizagdo formal
em espacos como museus, centros de ciéncias, ou qualquer outro
em que as actividades sejam desenvolvidas de forma bem
direcionada, com um objectivo definido (Vieira, 2005, citado em
Cascais e Teran, 2014, p. 5).
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Portanto, entendemos que a educacdo nao-formal estd orientada para a utilizacdo de varios
espacos educativos formais, informais, fisicos e virtuais, onde facilita-se uma aprendizagem mais
dindmica, que pode levar o individuo a apreensdo ndo s6 de contetdos previstos no curriculo do

espaco formal. Neste formato de ensino, dois campos sdo destacados por Almeida (2014):

a) Um campo, que se destina a alfabetizacdo e transmissdo de conhecimentos que foram
sistematizados de forma distinta das organizacdes escolares sendo a educacédo de jovem e
adulto e educacdo popular. Ocorre em espacos alternativos, utiliza uma metodologia
diferenciada e apresenta flexibilidade em relagdo aos contetdos curriculares. Organizam
reciclagens ou formacdes dependendo do interesse de cada grupo.

b) O outro campo, voltado para accdes do colectivo, tendo como principal objectivo a
cidadania e onde “a criatividade humana passa pela educagcdao ndo-formal” (Ghon, 2011
citado em Almeida, 2014).

Portanto, hoje a educacdo ndo-formal é desenvolvida em diferentes espacgos, por exemplo, nas
associagcdes de bairros, organizacfes e/ou movimentos sociais, sindicatos, partidos politicos,
igrejas, organizagbes ndo-governamentais, nos espagos culturais, assim como em contextos

interactivos e complementares entre esta e a escola formal.

2.3. A transicdo da Comunicacdo para a Educacéao

Ao longo de muito tempo a comunicacao e a educacao foram vistas como sendo areas contrarias
e que disputavam a hegemonia na influéncia do desenvolvimento de principios, porque, de
acordo com Brandao (1995) existia uma ideia segundo a qual, a comunicacdo tende a apresentar-

se num papel educativo, que se apodera das funcdes da educacao.

N&o obstante a ideia acima, segundo Cerqueira (2012) existe uma relacdo de complementaridade
entre a educacdo e a comunicacdo, que se observa através de uma realidade cada vez mais
presente nos estudos que abordam os dois temas. Hoje estdo aptos a actuar num espago comum
para uma finalidade comum: a formagdo do sujeito consciente das suas responsabilidades

presentes e futuras.

Cerqueira (2012) considera que a entrada definitiva da comunicagdo de massas no quotidiano das
pessoas ndo pode ser subvalorizada quando se trata da construcdo dos conhecimentos e dos

valores. Actualmente, os meios electronicos e de comunicacdo j& fazem parte do processo de
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socializacdo do individuo, agindo, algumas vezes, de forma ainda mais incisiva que as
referéncias primarias, pelo que, a vantagem da comunicacgéo esta no bombardeio de informacoes

e nas diferentes formas de difundi-las através de apelos emocionais, visuais e auditivos.

Por seu turno Branddo (1995) assim como Cerqueira (2012) defendem que as midias estdo a
assumir um papel antes desempenhado pela escola e pela familia. No entanto, ainda pouco se
aceita na credibilidade dos meios para cumprir esta tarefa, porque a possibilidade de uma
comunicagdo voltada para a educacdo e ndo para 0 consumo ainda é posta em ddvida. Uma
abordagem interessante é apresentada por Peruzzo quando afirma que:
[...] as novas geracbes tém seus valores, opinides e atitudes
sedimentadas por veiculos que ndo se interessam propriamente em
sua educacdo, que ndo assumem explicitamente seu carater
pedagogico, mas que acabam frequentemente por influenciar mais
profundamente a juventude que a educacdo desenvolvida na
escola. A comunicacgdo coloca-se, assim, no espaco da educagéo
informal, que ocorre nas dinamicas sociais do dia-a-dia onde o
individuo se vé em interagdo com seus pares e com as

manifestacdes culturais e informativas com que se deparam
(Peruzzo, 2001, p. 116, citado em Cerqueira, 2012, p. 12).

Uma ideia reconciliatéria de Cerqueira (2012) defende que, na verdade actualmente assiste-se a
um entrelagcamento entre a comunicacdo e a educagdo, pois ja passou 0 momento de pensar se
deve, ou ndo, usar 0os meios e técnicas da comunica¢do no processo educacional ou deve-se
procurar por formas de educacdo para a comunicagdo. Portanto, trata-se da educacdo comecar a
aceitar a comunicacdo como a primeira fonte educadora, pela qual passa a formacédo da
cidadania, pois ela educa a toda hora, em todo o lugar e, é independente de ambientes, formas e
atinge aos educadores: pais, professores, amigos e sociedade. Sendo assim, a comunicacdo

assume um papel fundamental na educacgéo na sociedade.

Portanto, para Soares (2006, p.15), “A comunicagdo ¢ o elemento responsavel pela interlocucéo
entre o novo paradigma de integracdo social e o sujeito em seu processo de identidade”. Esta
assercdo ndo retira 0 espaco a educagdo, mas sim possibilita a complementacao entre as fun¢Ges

da comunicagéo e da educacgéo na sociedade.
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2.4. A Publicidade e a Propaganda inseridas nas Teorias de Comunicacdo

Os pressupostos teoricos da presente dissertacdo foram construidos com base em pensamentos e
ideias de varios autores classicos e contemporaneos, que procuram discutir sobre a publicidade e
a propaganda como veiculos de educacdo nao-formal, por isso, nesta seccdo procura-se

apresentar as teorias que sustentam a abordagem sobre o tema.

De acordo com Neto e Barbosa (2007) entre todas as correntes ja formadas em torno do tema PP,
trés se destacam no campo da comunicacdo. Contudo, entre elas existe uma serie de
divergéncias, pois as mesmas sdo formuladas a partir da inter-relacdo de circunstancias que as
acompanham, isto €, os contextos sociais diferentes que abrangem o local de estudo, o
pressuposto teorico, entre outros aspectos. Entre estas correntes ou teorias de comunicacéo,
procuraremos apresentar em linhas sucintas as que se aproximam ao tema e problema da presente

pesquisa, assim como uma teoria que fundamenta a nossa pesquisa.

2.4.1. Teoria Critica

Segundo Neto e Barbosa (2007) a teoria critica foi formulada por estudiosos da escola de
Frankfurt, que seguem o marxismo, porém de forma ndo ortodoxa. Uma caracteristica que
diferencia a teoria administrativa da critica € o facto desta se interrogar sobre “as consequéncias
dos meios de comunicacdo de massa, que transmitem e reproduzem uma cultura de semi-
informacdo, para a populacdo a partir de um olhar critico, de modo a pensar uma proposta de
reorganizacao racional da sociedade” (Neto & Barbosa, 2007, p. 4).

A teoria critica analisa a sociedade como um todo e ndo em partes segmentadas como no
funcionalismo, pois entende que uma analise conduzida de forma fragmentada se desvia da
compreensdo da sociedade para, ao contrério, manter a ordem social existente, impedindo a

reflexdo critica.

Nesta teoria é possivel entender conceitos como o de industria cultural, formulado por Adorno e
Horkheimer, que representa a andlise da producdo cultural como uma mercadoria. Para estes
autores a producdo cultural dos meios de comunicacdo de massas segue 0 mesmo esquema da

producdo de indudstria de qualquer outro bem de consumo da sociedade.
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Desta forma, estes produtos tornam-se padronizados para atenderem a maior demanda possivel
de consumidores, acabando deste modo por padronizar os seus consumidores, além de reproduzir
as relacdes de forca presentes no sistema, dai que, a no¢do de industria cultural € um conceito
fundamental da teoria critica. Enquanto os funcionalistas dividem e retiram fragmentos da
sociedade para estuda-los separadamente, isolados de seu contexto, os tedricos da escola critica
usam os dados recolhidos para mostrar a relagdo que estes tém com todo o sistema reprodutivo

da sociedade e todo o percurso histérico que determinaria aquela situacdo (Wolf, 1994, p. 85).

De acordo com a teoria critica, a publicidade e a propaganda s&o responsaveis por divulgar a
ideologia do consumo vigente no sistema capitalista, em que o incentivo ao consumo € a base da

produtividade econdémica do processo publicitario.

Portanto a PP é portadora de uma mensagem medidtica paga por um anunciante num
determinado meio de comunicacdo, que tem como finalidade persuadir consumidores, usando
neste processo elementos da propaganda para o estimulo de uma ideologia favoravel ao
consumo. Por isso, hd uma critica pesada a comunicacao publicitaria a partir do pensamento da
Escola de Frankfurt (Neto & Barbosa, 2007).

2.4.2. Teoria Linguistica

Trata-se de uma teoria da autoria de Ferdinand de Saussure, professor da Universidade de
Genebra que, ap6s ministrar por trés vezes o curso homdnimo, faleceu em 1913 (Rodrigues,
2008). Esta abordagem situa-se numa posi¢do intermediaria em relacdo as teorias sociolégicas,
com o intuito de dialogar com os modelos criticos e funcionalistas da teoria da comunicacgédo

usando a semidtica e partir desta fazer uma abordagem mais profunda da comunicacao.

De acordo com Neto e Barbosa (2007), trata-se de uma linha de pesquisa relativamente recente,
na qual a visdo sobre a pratica comunicativa € mais complexa, pois busca uma abordagem
multidisciplinar. Sob esta teoria, os efeitos dos mass media s&o estudados a partir da
compreensdo sobre como as informagdes passadas ao publico se individualizam e incidem nos

processos de interpretacdo do espectador.

Porém, esta abordagem ndo nega 0s pressupostos das demais teorias tratando de esconder tudo o
que é estudado nelas, ou de cobrir os aspectos socioldgicos da comunicagdo, porém cumpre com

a misséo analisar a ligagdo entre os mass media e 0s seus espectadores que, nos modelos muito
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lineares ndo é realizada. A finalidade desta teoria é a de perceber o processo de comunicacao
como um fendmeno social e de mediagédo e regulacdo dos processos socioculturais, politicos e

econdmicos que ocorrem por via da linguagem contida nas mensagens.

Neste sentido, o estudo da linguagem publicitaria através da teoria linguistica exerce um papel
social e cultural importante nas sociedades actuais. Contudo, cabe aclarar que, existem outras
teorias enfocadas em novas formas de abordagem da publicidade e propaganda orientadas a

educacdo, como € o caso da teoria actor-rede, que passamos a apresentar na seguinte seccao.

2.4.3. A Teoria Actor-Rede

A Teoria Ator-Rede (TAR) é da autoria de trés estudiosos: Bruno Latour, Michel Callon e John
Law. Este pressuposto teérico considera que a introducdo da tecnologia na vida quotidiana traz
consigo a emergéncia de novos espacos, novas formas de participacdo, socializacdo, e de
aprendizagem, mas além de produzir novas praticas e representacdes do mundo, ela redefine as
existentes (Tonelli, 2015; Moya & Vazquez, 2010 apud Piza, 2012).

Esta teoria tem como foco o modo em que o meio social e a técnica estdo profundamente
interligados, apesar de outros estudos nas areas das ciéncias sociais ainda terem certa resisténcia
em considerar a figura dos aparatos tecnoldgicos como actuantes e capazes de influenciar o meio
onde estdo inseridos. O seu pressuposto basico € o rompimento com a ideia do determinismo
tecnoldgico, que trata a tecnologia como uma realidade neutra, uma coisa ou uma maquina (Piza,
2012).

A teoria actor-rede parte da ideia de que, o fendmeno cientifico é um produto social e ndo algo
produzido através de operaces de um método cientifico privilegiado. Portanto, a TAR acredita
que as interacdes sociais sdo0 muito importantes, na medida em que carregam mediacGes, ou seja,
conexdes capazes de produzir mudanca, quando os distintos elementos delas participantes se
articulam e se afectam mutuamente (Piza, 2012). Concluindo, entendemos que a TAR nas suas
andlises privilegia aos actores sociais configurados numa rede de inter-relagdes, onde produz-se

a mudanca social, através da comunicacdo que se manifesta nessas interaccoes.
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2.4.4. Teoria da Educomunicacgao

Além das teorias acima, alguns autores que versam sobre comunicacdo e educacao apresentam
uma nova abordagem tedrica, que procura aproximar estas duas componentes no campo
pedagdgico. O surgimento das novas tecnologias e a sua massificagdo concorreram para a
emergéncia de novos canais de comunicagdo que facilitaram o acesso a informac&o, tal é o caso

do chamado ciberespaco.

A educomunicacdo é um conceito que nos remete a um campo interdisciplinar, que une a
educagdo e a comunicagdo, com o objectivo de promover uma abordagem mais integrada e
participativa no processo de ensino e aprendizagem e da troca de conhecimento, cuja
contribuicdo tem sido importante para o desenvolvimento dos individuos e tecnolégico no campo

educacional.

Este modelo tedrico é defendido por Kaplin e Freire, 0s quais prezam por uma educacao
libertadora ou transformadora, sob uma intermediacdo tecnoldgica (Coelho, 2009). O ponto de
partida da educomunicacdo é o do reconhecimento da importancia das Midias e das ferramentas
de comunicacdo como facilitadoras da educacgdo, capacitando os individuos a se expressarem,

colaborarem e a aprenderem de forma inovadora.

Segundo Gaia (2001, p. 15) “a educomunicagdo tem como meta educar criticamente para a
leitura dos meios de comunicagdo”, envolvendo a tecnologia e também a escola, pois é nela onde
se supBe que o individuo adquire os instrumentos necessarios para fazé-lo olhar o mundo sob um

olhar critico, tornando-o assim um cidaddo activo.

Neste sentido, Soares (2011) perspectiva a educomunicagdo como sendo “o ecossistema
comunicativo aberto, dialdgico e criativo, nos espacos educativos, quebrando a hierarquia na
distribuicdo do saber justamente pelo reconhecimento de que todas as pessoas estdo envolvidas
no fluxo da informacdo”. Este autor entende que nenhuma educag@o pode ser realizada no
mundo contemporaneo, fora dos espacgos das mediagfes culturais, nos quais 0S processos e meios

de comunicagdo exercem um papel fundamental.

Sobre a teoria de educomunicacdo entendemos que, nela reside a ideia de que a comunicacéo ndo

€ apenas um meio de transmitir informacdes, mas também se trata de um processo de construgéo
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de relacGes e significados. Através dela busca-se empoderar aos estudantes e a comunidade para

se tornarem produtores activos de conteudo, ndo apenas consumidores passivos.

Portanto, entendemos pelas ideias dos autores desta teoria que, o surgimento e a intensificacao
do uso das novas tecnologias representam uma nova possibilidade para a sociedade repensar e
desenvolver as préticas educativas. Ndo obstante, é importante declarar que estes aparatos
tecnoldgicos ndo assumem, por si s6, um carater evolutivo, mas contribuem para transformacoes

em parceria, possibilitando que o homem repense sobre os métodos educativos que utiliza.

Soares (2011) afirma que na abordagem da educomunicacdo, o educomunicador assume um
papel fundamental, pois é o responsavel em levar para a sala de aula, a linguagem do jovem, a
cultura da midia e a realidade da pds-modernidade, construindo um espaco de debate, do
guestionamento, bem como para a tomada de uma postura critica e reflexiva dos alunos acerca

dos factos que os rodeiam fora das paredes da escola.

Concluindo, na presente dissertacdo a nossa pesquisa esta orientada para a sala de aula num
contexto que ndo lhe é comum: o contexto da cultura mediatica. Assim sendo, a nossa base
tedrica de estudo tem como pressupostos a teoria de educomunicacdo, complementada com a
teoria critica acima exposta, cuja sintese destas e das outras abordagens aqui vistas, passamos a

apresentar na tabela 2 a seguir.

Tabela 2: Sintese das teorias de comunicacdo em que se insere a PP

Teorias Ideias defendidas Percursores

. " Analisa de forma ampla os fenémenos, com um enfoque nos pilares
Teoria Critica  gocjajs bésicos. Visa conceitos (ex. inddstria cultural) como unidade de ~ Theodor Adorno
anélise da producéo cuNIturaI em analogia a producéo industrial de bens Max Horkheimer
de consumo e as relacbes de poder nelas vigentes.
Estabelece um diélogo entre os modelos criticos e funcionalistas da .
_leoria teoria da comunicagdo, recorre a teorias linguisticas, como a semiética, ~ Ferdinand de Saussure
Linguistica para analisar em profundidade da comunicag&o.

Teoria

Propde que a introducédo da tecnologia na vida quotidiana resulta em

Teoria actor-rede  1oy0s espacos e formas de participacio e aprendizado. Néo distingue Bruno Latour
(TAR) sujeitos e objectos, humanos e ndo-humanos, o real e virtual. O saber é Michel Callon
produzido em rede, ndo com base em conceitos preexistentes.
John Law
. Defende a relevancia das midias e ferramentas de comunicac¢do como )
Teoria da facilitadoras da educacéo. Estimula os individuos a se expressarem, Paulo Freire
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Educomunicacdo colaborarem e aprenderem de forma inovadora. Comunicar vai além de =~ Mario Kaplin
transmitir informagdes, i.e., € um modo de construcdo de significados e
relagbes. Habilita aos individuos a serem autores activos de contetdo.

Fonte: Elaborado pela autora

2.5. A Publicidade e Propaganda como veiculos da educacéo ndo-formal

Nesta seccdo desenvolvemos um olhar sobre a publicidade e a propaganda como veiculos de
educacdo ndo-formal, como forma de vislumbrarmos o seu lado pedagdgico em estudantes do
ensino superior. Na presente dissertacdo entendemos que a publicidade e a propaganda
interferem nas opinides, gostos, crengas e decisdes dos individuos e, desta forma contribuem
para a sua construcdo cognitiva como agentes sociais, a partir de experiéncias vividas fora da

sala de aulas ou dos muros escolares.

Neste sentido, guiamos a nossa discussdo sobre a possivel aproximacdo entre a publicidade e a
propaganda no espaco escolar, a fim de entender como pode acontecer este didlogo. Examinamos
os tipos de discurso publicitarios (producdo simbdlica e producdo cultural) adoptados pelas
mensagens publicitarias e como eles podem influenciar na construcdo de uma recepcao critica na
Universidade, onde entre outros compromissos opera-se o de formar cidaddos com consciéncia

critica individual e colectiva.

Portanto, através dos dois conceitos (PP), pretendemos também perceber as suas implicacfes ou
influéncia na educacdo das massas num contexto ndo-formal. Branddo (1995) defende que os
termos educacdo, ensinar e aprender estdo presentes nas escolas, mas nao se limitam as escolas,
ja que por toda parte pode haver estruturas sociais de transferéncia de conhecimento entre
geracOes e culturas, nas quais ndo foi sequer criado algum modelo de ensino formal e
centralizado. Entretanto, para compreendermos melhor a questdo da PP como veiculos de
educacgéo ndo-formal, tomamos como base Sant’Anna (1998, p. 60, apud Cerqueira 2012, p. 15)
guando afirma que:

A propaganda é uma técnica de comunicagdo de massa, paga com

a finalidade precipua de fornecer informacdes, desenvolver

atitudes e provocar ac¢des benéficas para o anunciante, geralmente
para vender produtos ou servicos. A propaganda serve para realizar
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tarefas de comunicacdo de massa com economia, velocidade e
volume maiores que 0s obtidos através de qualquer outro meio.

Atraveés desta afirmacdo Sant’ Anna orienta-nos para um outro tipo de publicidade: a publicidade
educativa, entendida por Cerqueira (2012, p.15) como “aquela que, por meio das técnicas da
propaganda, busca gerar um espaco nao-formal de ensino e aprendizagem com o objectivo de
provocar uma accao, mudanga cognitiva de comportamento ou valor” sendo esta também uma

caracteristica e funcéo da publicidade educativa como meio de educacéo nao-formal.

Relativamente a educacdo ndo-formal, de acordo com Sorrentino (1991) citado em Cerqueira
(2012, p. 16), esta pode ser uma forma de capacitar e incentivar o individuo a acreditar em si
proprio e no fazer colectivo:
Tornando mais facil o didlogo entre a sociedade civil, o Estado e as
empresas, possibilitando a construcdo de uma accdo social que
privilegia a dilui¢do do poder, a potencializagdo do individuo e do

pequeno grupo e a proteccdo, recuperacdo e melhoria da qualidade
do ambiente e da vida.

Ainda enquadrados na publicidade e propaganda educativas encontram-se 0s seus objectivos, 0s
quais segundo Gongalves (2004, p.12) dividem-se em dois:
O objectivo cognitivo (que é o que nds queremos que o publico-
alvo pense, sinta, acredite ou deseje depois de ter recebido a

mensagem publicitaria) e o objectivo comportamental (que é o que
nos queremos que o publico-alvo faca, ou influencie a fazer).

Em vista destes dois objectivos, tem-se constatado que, apesar da comunicacdo publicitaria
actuar de maneira ainda insuficiente no campo educativo, pela sua importancia neste sector, a
mesma ndo é um conceito novo (Cerqueira, 2012), pelo que, este autor apresenta de que forma as

campanhas educacionais aparecem no mercado publicitario.

Portanto, diferentemente da publicidade tradicional, entendida aqui como comercial, que busca
envolver o consumidor e vender por meio de apelos que envolvem sonhos, prestigio, erotismo,
status, etc., quase sempre, elementos associados a conquista da felicidade, “a publicidade
educativa argumenta em uma linha de raciocinio oposto: no lugar de envolver o publico-alvo

com fantasias, remete a realidade” (Cerqueira, 2012, p. 17).
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No mesmo diapasdo, Cerqueira (2012) apresenta os moldes em que a PP sdo utilizadas na
publicidade educativa, aclarando que, recorre-se ao conceito de risco, em particular quando se
trata os fisicos ou psicol6gicos, tentando convencer o publico pelo medo (terror). Também usam-
se conceitos baseados nas emocg6es, com o intuito de apelar para mensagens e imagens chocantes
que levam o receptor a uma reacdo forte induzindo-o a mudanca cognitiva e comportamental. Na
maioria desses casos, 0 receptor opta por evitar a mensagem ou interpreta-la a partir das suas

convicgoes particulares, entrando num estado de negacéo ou questionando a sua credibilidade.

A autora acima explica que, nos casos em que se evitam as duas linhas acima citadas, isto €, o
terrorismo ou a emocao, é comum aparecerem andncios que apelam para a cidadania, utilizando
mensagens como: “A cidade agradece” ou “Para o bem de todos” e, deste modo a publicidade e
propaganda educativas percorrem o caminho contréario ao da publicidade comercial, que costuma

enfatizar o individuo quando anuncia: “Aqui vocé manda” ou “Feito para vocé” (Idem).

Entendemos que, apesar dos avancgos obtidos pela publicidade educativa ainda ndo se atingiram
as estratégias adequadas para se evitarem conceitos consumistas e individualistas ndo ajustados
aos seus objectivos, pelo facto de estes ainda estarem enraizados e influenciados pela publicidade

convencional ainda predominante na sociedade actual.

2.5.1. Dimensoes da Publicidade e Propaganda no acto educativo ndo-formal

Na presente sec¢do trata-se da publicidade e propaganda destacando-se a sua natureza cultural
como producdo simbdlica, com o objectivo de compreender como a PP, como expressao cultural,
influenciam opiniGes, preferéncias e crencas, desempenhando um papel significativo na

formacdo cognitiva dos estudantes no contexto nao-formal.

A partir deste ponto de vista abre-se a possibilidade para uma discussdo sobre a possivel
intersecgdo entre a publicidade e a propaganda no ambiente escolar, com vista a compreender
como poderia ocorrer um didlogo produtivo entre estes dois campos numa abordagem nao-
formal. Também, expdem-se os tipos de discursos empregues nas mensagens publicitarias e
como esta comunicacdo pode influenciar o desenvolvimento de uma visdo critica, contribuindo
assim para a missdo educacional da escola, que abrange a formacdo de cidaddos dotados de

consciéncia e capacidade critica, tanto individual como colectiva. A seguir sdo apresentadas
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diferentes dimensGes da propaganda e publicidade e as suas funcGes como expressao de

diversidade de campos de saber.

25.1.1. A Dimenséao Cultural

A viabilizacdo de uma andlise que unifica os campos da educagdo e comunicagdo, passa pela
abordagem da escola feita sob o foco de atengdo da PP ndo como uma area de monopdlio do
conhecimento, mas como um espaco entrelacado com outros lugares educacionais. Assumindo
que a publicidade e a propaganda desempenham papéis complexos na sociedade contemporanea,
porque transitam para além da simples promogdo de produtos e servigos, concluimos que elas
tém a capacidade de se tornarem em expressdes culturais que reflectem valores, crengas e
ideologias presentes em determinada época e contexto social. A este respeito e com base na
dimenséo cultural da PP Hoff (2002) citado em Yirula (s\d.) explica que:

O discurso publicitario € moldado pelas representacbes do

consumo e reflecte o imaginario dos grupos sociais a que se

destina. Uma campanha publicitaria — ou até mesmo um simples

anuncio — carrega os tracos do imaginario de um grupo social em
relacdo a um aspecto especifico da vida.

Ainda, Hoff (2002) refere que através de uma linguagem Unica (verbal e ndo verbal), a
publicidade e a propaganda atingem os seus objectivos em diferentes contextos. Esta linguagem
aspira a conduzir o receptor para ac¢Oes especificas, por exemplo, comprar um produto ou
adoptar uma ideologia. Assim, entendemos que o acto educativo também pode ser inserido

nestes ambientes especificos em que esta o receptor ou o consumidor do contetdo publicitario.

Por seu turno, Sampaio (1999, p. 23) citado em Yirula (s/d) defende que “a publicidade e a
propaganda podem ser entendidas como uma arte, ciéncia e técnica e por causa da sua brevidade
do tempo na exposicao, a criatividade na mensagem € essencial, e a linguagem desempenha um
papel fundamental nesse processo”, sendo importante esta colocacdo importante para uma

contextualizacdo cultural, cientifica e linguistica da publicidade.

Vestergaard e Scrhoder (1994, p. 29) referem que na constru¢do de um anuncio, a linguagem
verbal é quase sempre combinada com elementos visuais, uma vez que “a combinagdo de texto
verbal e ilustracdo se tornou cada vez mais crucial em nossa cultura”. Esta estratégia proporciona

dinamismo, de modo que o receptor possa compreender a mensagem nao apenas através das

42



palavras, mas muitas vezes exclusivamente através das imagens. Num anuncio, as palavras e
imagens trabalham em conjunto para complementarem-se e com o objctivo de capturarem e
manterem a atencdo do receptor. Portanto, essa fusdo de linguagem verbal e ndo-verbal € crucial

para a persuacao do publico.

Através desta linguagem, a producdo publicitaria ultrapassa o seu proposito comercial e assume
um papel cultural, interagindo directamente com a sociedade e contribuindo para as relagdes e
representacOes sociais enraizadas no imaginario colectivo. Para transmitir as mensagens de com
eficacia, a publicidade deve respeitar o contexto em que esta inserida, embora possa transgredir
normas ou desafiar habitos e costumes. Por meio da sua linguagem, a PP se tornam veiculos
pertinentes de significados e representacdes, além de que trazem consigo padrdes estéticos,

ideoldgicos e morais.

As representacfes veiculadas pela publicidade e a propaganda afectam o “processo de
autodescoberta da humanidade dentro do individuo, tanto em seu aspecto pessoal quanto social”
(Teixeira, 2008, p. 19). Portanto, além de persuadir a compra de um produto, ideia ou servicgo, o
receptor da mensagem publicitaria se identifica com o contetdo, o que pode influenciar tanto o

seu autoconhecimento como a sua assimilacdo do mundo e dos outros.

Portanto, a producdo publicitaria parece existir num contexto paradoxal, situando-se tanto como
expressdo cultural assim como um marco comercial. O seu caracter comercial € intrinseco a

propaganda e esta inevitavelmente ligado a objectivos mercantis.

2.5.1.2. A Dimenséo Pedagdgica

A propaganda e a publicidade como instrumentos educativos trazem consigo uma série de
guestionamentos, uma vez que a abordagem tradicional considera principalmente a publicidade e
a propaganda como ferramentas de interesses comerciais, distante de qualquer caracteristica
pedagdgica. Embora os interesses comerciais sejam reais, ndo devemos descartar a possibilidade
de entender a publicidade e a propaganda como um espago de expressdao educacional, gerador de

significados e tornando-se um referencial para aqueles que a consomem.

Uma percep¢do da publicidade como um instrumento pedagogico desafia as nocgOes

convencionais, mas também mostra o seu potencial como um elemento cultural significativo na
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formacéo das percepcdes individuais e colectivas. Ao considerar a intersecao entre publicidade e
educacdo, podemos enriquecer a analise critica e a compreensdo das mensagens mediaticas,
contribuindo para o desenvolvimento de uma perspectiva mais consciente e reflexiva por parte

dos consumidores.

No ambito da dimensdo pedagogica da PP cita-se a capacidade destas areas de comunicacgéo de
transmitirem mensagens, informacdes e valores de maneira educativa, informativa e persuasiva.
Embora o objectivo principal da publicidade e propaganda seja o de promover produtos, servigos
ou ideias, elas também desempenham um papel importante na educacdo e informacao publicas,
com vista a educacdo do consumidor, consciencializa¢do social, promocdo da saude, publicitar

causas sociais e transmitir valores culturais.

Segundo Marcondes Filho (1992, p. 77) citado em Souza (2000), a publicidade cumpre com a
funcdo de apresentar as pessoas 0os modelos a serem seguidos, isto é, apresentar padrdes fisicos,
estéticos, sensuais, comportamentais, aos quais as pessoas devem se ajustar e neste sentido, ela

também desenvolve uma accao pedagdgica.

Em resumo, a dimensdo pedagogica da publicidade e propaganda ndo se limita apenas a vender
produtos e servicos, mas também abrange a educacdo do publico, a promocdo de
comportamentos saudaveis, a consciencializacdo sobre questGes sociais e a transmissdo de

valores e informacdes importantes a sociedade.

2.5.1.3. A Dimenséao do Discurso Publicitario

A analise e a interpretacdo das mensagens midiaticas tém como finalidade estratégica
transforma-las em “recursos pedagogicos”, em conexdo com a natureza especifica da linguagem
que nelas se manifesta. Esta constatacdo reflecte o reconhecimento de que “a educacdo, no

mundo contemporaneo, transcende as paredes da escola” (Setton, 2004, p. 15).
Franco (2004, p. 34) a linguagem utilizada nos antncios publicitarios é pertinente, pois:

possui uma natureza distinta e diverge grandemente da “cultura
letrada”, que ¢ tipica da educacdo formal. No entanto, essa
linguagem que emerge dos meios de comunicagdo pode se tornar
um rico material para analise e interpretacdo em sala de aula,
possibilitando aos alunos que o consumo desses discursos
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midiaticos seja um factor positivo na formacdo de suas
personalidades.

No entanto, para que este consumo seja benéfico na formacao da personalidade dos estudantes, é
necessario um esforco reflexivo sobre o seu objecto de interpretagdo. De acordo com Baccega
(1995), uma das caracteristicas inerentes a publicidade e propaganda é o caracter sedutor dos
seus discursos persuasivos. A PP ao adoptarem estes discursos, ao fazer o convite para a compra
de produtos, servicos ou ideias tornam-se mais atractivos e convincentes para 0s potenciais
consumidores. Nesta perspectiva, entendemos que o receptor da mensagem proveniente da PP

tende a conectar-se com o seu conteido e, sem questionar, tende também a aceita-lo.

Entretanto, Baccega (1995, p. 21) argumenta que o individuo receptor ndo pode ser visto como
um mero receptor do ambiente ao seu redor, limitando-se a observar o mundo sem interagir com
ele. Assim, a dimenséo do discurso publicitario exige do receptor um exercicio de interagdo para
uma interpretacdo subjectiva de cada receptor, de acordo com as suas experiéncias e este

processo de interpretacdo é influenciado pelo didlogo entre diferentes percepg¢des do receptor.

Portanto, a andlise e interpretacdo das linguagens midiaticas sdo ferramentas cruciais para
transforma-las em recursos pedagdgicos, ao fornecerem aos “jovens mediaticos” ferramentas
intelectuais que os auxiliam a analisarem 0 que consomem para que as suas interpretacGes
encontrem referéncias nas discussdes que problematizam e questionam a linguagem mediatica

numa nova realidade.

Esta nova realidade oferece uma abordagem diversificada das ideias e representacdes sobre o
mundo “criando um ambiente propicio para instigar nas geracdes actuais um interesse imediato e
predisposicdo para absorver informacgfes difundidas por véarias agéncias midiaticas. Isso torna

essas informacgdes um elemento central na construcdo de identidades individuais e colectivas”.

Retornamos a Setton (2004, p. 67) ao afirmar que “qualquer produto da cultura midiatica pode
ser usado como recurso pedagogico, desde que seja submetido a uma analise critica e
interpretativa”, pois julgamos que é por meio deste da analise e interpretacdo que a publicidade é

capaz de contribuir para os estudos no campo da educomunicagao.

Em sintese, ao considerar a publicidade e a propaganda como um objecto pedagdgico,

ampliamos 0 nosso entendimento sobre o seu papel cultural, o qual vai para além das inten¢Ges
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comerciais. Através de analises criticas, podemos transformar as mensagens midiaticas em

recursos educativos valiosos, promovendo a reflexdo, a analise e a interpretacdo dos discursos

presentes na publicidade. Isto, por sua vez, fortalece a capacidade dos consumidores educandos

de compreenderem e responderem de maneira consciente e informada as mensagens que 0sS

cercam. Na Tabela 3 abaixo sdo apresentadas, de forma sistematica, as diversas dimensfes da

publicidade e propaganda que podem ser enquadradas no acto educativo ndo-formal.

Tabela 3: Sistematizacdo das dimensdes da publicidade e propaganda no acto educativo

Dimens6es da PP no
acto educativo

Descricdo

Transmissdo de
Mensagens Educativas

As campanhas PP séo Uteis para dar mensagens educativas de um modo impactante e
compreensivel, nas areas da salde, seguranga, meio ambiente, questdes socio-culturais, etc.

Transmissdo de Valores
Eticos

As mensagens contidas na PP transmitem valores éticos, através das informagdes nelas
veiculadas. Por exemplo, através da incorporacdo no contexto de aprendizagem de
mensagens publicitarias que incentivem valores éticos que influenciam atitudes académicas
assertivas.

Estimulo a reflexdo e
consciencializacdo

Campanhas de PP servem para a promogdo de reflexdo e da consciencializa¢do do publico-
alvo com vista a mudanca de crengas, praticas e atitudes relativas vida individual ou
coletiva.

Promogdo de atitudes
positivas

Os actos educativos ndo-formais de PP promovem atitudes positivas e desejaveis. Por
exemplo, uma campanha de conscientizacdo de estudantes universitarios sobre a reciclagem
do material escolar pode incentiva-los a adoptarem préaticas mais sustentaveis no uso destes
insumos.

Desenvolvimento de
Habilidades Criticas

As campanhas PP sdo educativas quando tém como finalidade fazer com que os individuos
desenvolvam as suas habilidades criticas de analise das mensagens nelas contidas, para uma
tomada de decisdes informadas.

Utilizacdo de diversas
Midias

PP usam varias formas educativas ndo-formais da midia como panfletos, aniincios brochuras
ou propagandas comerciais de radio e TV, midias sociais, contetido on-line, shows,
consoante o publico-alvo e objectivos especificos.

Acesso a Informacdes

Com a PP os estudantes podem aceder & saberes reveladores e actualizados ligados as
diversas areas de funcionamento da sua vida, podendo também transmiti-las as demais
pessoas para o seu beneficio.

Engajamento e
Participacdo

As campanhas de PP sdo educativas quando incentivam a adesao das pessoas a exortagoes,
conselhos, advocacia de forma individual ou colectiva a causas de caracter diverso.

Fonte: Elaborado pela autora.
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Em jeito de conclusdo e olhando para a tabela 3 acima, podemos afirmar que as dimens@es da
publicidade e propaganda no acto educativo ndo-formal envolvem a utilizacdo destes elementos
estratégicos, para transmitir mensagens educativas, promover a consciencializagdo, influenciar
atitudes positivas e incentivar a participacao activa do publico-alvo. A eficacia destas campanhas
depende da compreensdo do puablico, dos objectivos da mensagem e das estratégias de

comunicacdo utilizadas.

No segundo capitulo da presente dissertacdo foram estudados alguns tépicos julgados cruciais e
que avancam ideias sobre a interseccdo entre a publicidade, a propaganda e a educacdo nao-
formal num contexto de aprendizagem fora dos muros escolares. No mesmo capitulo foram
abordados uma série de conceitos fundamentais, incluindo as definicdes essenciais de

publicidade, propaganda, educacdo ndo-formal e 0 seu cruzamento com a educacéo.

Além disso, uma andlise do contexto socio-histérico da publicidade e propaganda revelou como
estas praticas evoluiram ao longo do tempo, moldadas por mudancgas culturais, tecnolégicas e
econémicas. As divergéncias e convergéncias entre propaganda e publicidade foram examinadas
de perto, destacando os matizes subtis que muitas vezes separam estes dois conceitos, mas que

convergem num Unico proposito, portanto, a transmisséo de valores educativos.

Uma analise das teorias da publicidade e propaganda no contexto educativo proporcionou uma
compreensdo mais profunda de como estas praticas podem ser aplicadas no campo da educacao
ndo-formal. A discussdo sobre a publicidade e propaganda como veiculos de educacdo ndo-
formal destacou a capacidade intrinseca destas ferramentas para transmitir mensagens educativas

de maneira persuasiva e envolvente.

No cerne deste capitulo, as dimens@es da publicidade e propaganda no acto educativo ndo-formal
emergiram como um tema crucial. As dimens6es identificadas abrangem desde a comunicagéo
de mensagens educativas até o estimulo a reflexdo e consciencializagdo, a promocao de atitudes
positivas, a transmissao de valores e ética, o uso diversificado de Midias, o desenvolvimento de
habilidades criticas bem como o acesso a informacdes relevantes. Estas dimensdes fornecem um
quadro abrangente para entender como a publicidade e a propaganda podem ser estrategicamente
empregadas para aprimorar o acto educativo ndo-formal. Ao se concluir este capitulo, fica

manifesto que a intersec¢do entre a comunicagdo persuasiva e a educagdo nao-formal oferece
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oportunidades significativas para a disseminacdo do conhecimento, influenciar comportamentos

e inspirar ac¢des positivas na sociedade.

2.5.2. A promocao da aprendizagem através da publicidade e propaganda como

veiculos da educacdo ndo-formal

A aprendizagem através da publicidade e propaganda como veiculos da educacdo ndo-formal
constitui um factor primordial na sociedade actual, na medida em que esta forma de educacao é
indispensavel na constru¢cdo do ser-humano inserido na sociedade actual globalizada e

fortemente mediatizada.

Segundo Berbaum (1992) citado em Matias (2013) a aprendizagem € um processo de construgédo
e assimilacdo de uma nova resposta, ou seja, € um processo de adequacdo do comportamento,
quer ao meio envolvente, quer ao projecto perseguido por cada individuo, em vista do qual nesta
pesquisa assumimos que a publicidade e propaganda respondem ao seu papel promotor da

aprendizagem dos individuos, porque permitem a manifestacdo de novos comportamentos.

Barbosa (2004) traz reflexdes Uteis ao presente estudo, quando diz que “A educagio pode ocorrer
em diversos lugares de pratica social. Ela existe sob formas diversas e, inlmeras vezes, é
encoberta ou parece invisivel. O olhar normalizador s6 a reconhece nos espagos abertamente
destinados a educagdo familiar e formal da escola” (p. 32). Portanto, a promog¢do da
aprendizagem através da publicidade e propaganda € também outra forma de explorar outros
mecanismos educativos, pois, promove e veicula informac@es Uteis para o desenvolvimento do

individuo.

E neste sentido que, para Langa (2023), as novas formas de educacdo que advém tanto da
sociedade civil como da sociedade politica, pressupdem um exercicio de educagdo ndo-formal,
porque esta intermedeia o desenvolvimento do dialogo construtivo entre estes dois sectores da
sociedade e munem aos individuos de conhecimentos a altura da complexidade das demandas

actuais.

Em termos organizacionais Gadotti (2005) sustenta que “A educagdo nao-formal é mais difusa,
menos hierdrquica e menos burocratica, pois os programas de educagdo ndo-formal ndo precisam

necessariamente seguir um sistema sequencial e hierarquico de “progressdo”. Podem ter duracao
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variavel, e podem, ou nédo, conceder certificados de aprendizagem” (p. 2), algumas destas
caracteristicas da educacdo ndo-formal representam vantagens para quem produz as informacdes

€ para os receptores.

Portanto, na presente dissertacdo entendemos que a promocao da aprendizagem através da
publicidade e propaganda como veiculos da educacdo ndo-formal é importante, porque permite
uma abordagem critica em relacdo as informacgdes contidas nas mensagens das PP, neste caso
para estudantes de diversos niveis de ensino e aprendizagem e carregam consigo modelos de
novas estratégias para a transmissao de valores, gostos, ideias, ao proporcionarem aos estudantes
a possibilidade da adopg¢do de novas posturas em relacdo aos contedos mediaticos consumidos

em espagos ndo-convencionais.
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CAPITULO IlIl: METODOLOGIA DE PESQUISA

A metodologia de pesquisa é a parte fundamental em qualquer trabalho cientifico, porque
pressupde a procura de respostas. Para Gil (2002) a pesquisa é um processo formal e sistematico
de desenvolvimento do método cientifico. A metodologia de pesquisa adoptada e as técnicas
aplicadas para a elaboracdo desta dissertacdo tiveram como principal finalidade obter o maximo
de informacdo possivel sobre a publicidade e propaganda como veiculos da educacdo nédo-
formal, fazendo uma andlise da turma do Terceiro Ano do curso de Licenciatura em Psicologia
das Organizacdes na FACED-UEM.

Neste capitulo é feita a descricdo dos procedimentos metodoldgicos utilizados e o seu
enquadramento, onde sdo abordados os seguintes elementos: tipo de pesquisa, forma de
abordagem do estudo, métodos da pesquisa, técnicas de colecta e analise de dados, populacéo,
amostragem, amostra, questdes éticas e limitacfes do estudo. A nossa articulacdo metodoldgica
foi feita com vista ao alcance dos objectivos inicialmente estabelecidos nesta dissertacao.

Goldenberg (1997) define método como a observacdo sistematica (ou planeada) dos fendmenos
da realidade, através de uma sucessdo de passos, orientados por conhecimentos tedéricos,
buscando explicar a causa desses fendmenos, as suas correlacdes e os aspectos ndo revelados. De
um modo geral, percebe-se a metodologia de pesquisa como um meio pelo qual se chega ao
fenomeno que se pretende estudar ou investigar. E na metodologia que se tragam 0s passos a
serem seguidos, 0s instrumentos aos quais se vai recorrer para permitir que determinado assunto

seja alcancado com éxito.

3.1. Natureza da Pesquisa
A presente pesquisa é de natureza aplicada, que de acordo com Prodanov e Freitas (2013) tem
como objectivo produzir conhecimentos para 0 seu uso pratico, os quais sdo dirigidos a solucao

de problemas especificos envolvendo verdades e interesses locais.

50



3.2. Procedimentos da Pesquisa

A presente pesquisa caracteriza-se, quanto aos procedimentos técnicos, como sendo um estudo
de caso realizado junto da Turma do Terceiro Ano do Curso de Licenciatura em Psicologia das
Organizacbes da FACED-UEM. Segundo Gil (2002), um estudo de caso pode ser caracterizado
como sendo uma pesquisa sobre uma entidade bem definida como um programa, uma instituicao,
um sistema educativo, uma pessoa ou uma unidade social. Visa conhecer em profundidade o
como e o0 porqué de uma determinada situagdo que se supde ser Unica em muitos aspectos,
procurando descobrir o que ha de essencial e caracteristico na mesma, sendo que o pesquisador
ndo pretende intervir sobre o objecto a ser estudado, mas revela-lo tal como ele o percebe.

Este estudo de caso possibilitou uma analise e discussdo detalhadas de um caso especifico no
qual foi possivel compreender as percepcdes e experiéncias sobre o uso da publicidade e

propaganda como veiculos de educacao ndo-formal pelos estudantes da amostra desta pesquisa.

Também, o estudo de caso é caracterizado pela investigacdo profunda e exaustiva dos factos
objecto de investigacdo, permitindo um amplo e pormenorizado conhecimento da realidade e dos
fendmenos pesquisados, assim “um estudo de caso ¢ uma investigagdo empirica que investiga
um fendbmeno contemporaneo dentro do seu contexto da vida real, especialmente quando os

limites entre o fendbmeno e o contexto ndo estdo claramente definidos” (Yin, 2014, p. 33).

Portanto, o estudo de caso € uma estratégia de pesquisa que possui uma vantagem especifica
quando “faz-se uma questdo tipo “como” ou “por que” sobre um conjunto contemporéneo de

acontecimentos sobre o qual o pesquisador tem pouco ou nenhum controlo” (Yin, 2014, p. 28).
3.3. Abordagem da Pesquisa

Nesta investigacdo optamos por uma abordagem de natureza qualitativa e quantitativa ou mista,
na base do pressuposto de que a mesma possui caracteristicas préprias e adequadas aos
propdsitos da nossa investigacdo empirica. Para Creswell (2014) quando o pesquisador opta pela
abordagem mista, fa-lo com a intencéo de utilizar de forma complementar os pontos fortes de

ambas as abordagens.

Portanto, com a abordagem mista pretende-se conseguir as condigdes necessarias para a colecta
dos dados, para a sua interpretacdo e compreensdo nas dimensdes qualitativas e quantitativas

ocorridas no ambiente natural pesquisado. A pesquisa mista oferece a possibilidade de recolher
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com detalhes o fendmeno estudado, para a exploracdo de todas as suas caracteristicas, uma vez
gue que se capturam as nuances contidas tanto nos dados numéricos como descritivos a eles

subjacentes, tendo em conta o tema, 0s objectivos e o objecto de estudo (Creswell, 2014).

3.4. Métodos de Pesquisa

A pesquisa quanto ao método é de caracter dedutivo, que segundo Marconi e Lakatos (2003), o
mesmo consiste no uso de leis e teorias para a analise e explicacdo de fendmenos, partindo do
geral para o particular. Neste caso, ao se discutir sobre a aplicacdo da propaganda e publicidade
como veiculos de educacdo ndo-formal, o método dedutivo mostrou-se apropriado quando se
desejou extrair conclusbes gerais a partir de observacfes especificas ou dados concretos da
Turma do Terceiro Ano do Curso de Psicologia das OrganizacBes. Com base no método

dedutivo colectamos os dados e as informacdes da amostra, durante o periodo mencionado.

Esta pesquisa é também de caracter exploratério e descritivo. A pesquisa exploratéria envolve o
levantamento de dados com pessoas que tiveram experiéncias praticas com o problema
pesquisado e a anélise de exemplos que estimulem a compreensdo. A pesquisa descritiva tem
como objetivo principal descrever as caracteristicas de uma determinada populacao, fenémeno

ou ainda estabelecer a relacdo entre variaveis (Gil, 2002, p. 42).

3.5. Instrumentos de Recolha de Dados

A concretizacdo deste estudo foi resultado da aplicagdo de varios instrumentos que permitiram
toda a investigacdo. Neste sentido, os instrumentos de recolha de dados foram divididos em
secundarios (exploratdrios) e priméarios (no campo). De acordo com Marconi e Lakatos (2003) os
instrumentos de recolha de dados sdo um conjunto de diretrizes ou procedimentos utilizados por
uma ciéncia ou arte.

A seguir sdo descritos os instrumentos usados para a recolha de dados nesta dissertacdo. A

colecta de dados no campo decorreu de Julho a Agosto de 2023.

3.5.1. Instrumentos de Recolha de Dados Exploratorios

Os dados exploratorios ou secundarios permitiram a pesquisadora obter maior conhecimento
sobre as diversas abordagens de autores, no que se refere a conceitos de publicidade, propaganda

e educacdo ndo-formal. Também contribuiram para uma maior sistematizacdo da informacéo
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recolhida e a percepcdo das ideias dos varios autores e das diversas teorias sobre os modos em
que a publicidade e a propaganda podem ser usadas como veiculos de educacdo nao-formal.
Segundo Gerhardt e Silveira (2009, p. 50), os dados exploratérios na sua colecta podem ser
obtidos através de entrevistas, ou de busca de dados em banco de dados secundarios, documentos
entre outros. Para tal, na presente dissertacdo a pesquisadora observou a seguinte sequéncia para

a obtencéo de dados exploratorios: através da pesquisa bibliografica e da analise documental.

3.5.1.1. Pesquisa Bibliogréafica
Uma das primeiras tarefas realizadas neste trabalho foi a recolha da bibliografia para melhor
estudar o tema em andlise. A pesquisa bibliografica foi realizada em bibliotecas locais, acervos
eletronicos e fontes secundarias. Na realizacdo da pesquisa de revisdo da literatura sistematizada
na internet a investigadora da presente dissertacdo utilizou as palavras-chave: publicidade e
propaganda, educacdo ndo-formal e comunicacédo. Estas palavras permitiram-lhe ter o acesso aos
varios artigos cientificos, teses, dissertacdes e livros que abordam sobre o tema em estudo.
Nestes trabalhos pesquisados fez-se a escolha dos que melhor se aproximam a realidade desta
pesquisa, a partir da analise do tema apresentado. Tal como referem Marconi e Lakatos (2003, p.
183) a pesquisa bibliografica:
[...] abrange toda bibliografia ja tornada publica em relacdo ao
tema estudado, desde publicagdes avulsas, boletins, jornais,
revistas, livros, pesquisas, monografias, teses, materiais
cartogréaficos, etc. [...] e sua finalidade é colocar o pesquisador em

contato direto com tudo o que foi escrito, dito ou filmado sobre
determinado assunto [...].

Nesta senda, nas obras pesquisadas atraves da internet fez-se a escolha dos trabalhos cientificos
proximos a realidade da presente pesquisa, tendo como critérios de inclusdo: a) abordar
exclusivamente o tema publicidade e propaganda associado a educagdo no geral ou a educacéao
ndo-formal; b) possuir o publico-alvo de estudantes; c) conter as palavras-chave previamente
escolhidas para esta pesquisa. Os critérios de exclusdo foram: a) artigos sobre publicidade e
propaganda cuja funcéo é exclusivamente comercial; b) acesso restrito mediante pagamento; c)

dados que ndo estdo disponiveis na lingua portuguesa.
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3.5.1.2. Anélise Documental

Para além da pesquisa bibliogréafica, na presente dissertacdo fez-se a analise documental. Nesta
etapa a pesquisadora criou recursos de buscas a nivel da instituicio (FACED-UEM) para ver a
disponibilidade de alguns documentos normativos que abordam a questdo do uso da publicidade
e propaganda como recurso pedagogico, a fim de fazer a devida leitura, analise, sistematizacao e
interpretacdo de modo a compreender a sua eficacia em estudantes do Curso de Licenciatura em
Psicologia das Organizacdes. Vale salientar que, das andlises feitas, a pesquisadora ndo teve
quase nenhum documento que aborda ou que se aproxima da realidade da aplicacdo da

publicidade e propaganda como instrumento pedagdgico no ensino superior em Mocambique.

Segundo Gil (2002, p. 45), a pesquisa documental também chamada de analise documental,
consiste em explorar fontes documentais que podem ser de primeira mdo, os quais ndo foram
submetidos a qualquer tratamento analitico designadamente: documentos oficiais, reportagens de
jornais, cartas, contratos, fotografias ou documentos de segunda méo ja analisados, tais como:

relatérios de pesquisa, relatérios de empresas, tabelas estatisticas, regulamentos, etc.

3.5.2. Instrumentos de Recolha de Dados Primarios

Os dados primérios foram recolhidos no campo de pesquisa, através da aplicacdo de um
inquérito por questionario, que constituiu a fonte primaria na presente dissertacdo, conforme

passamos a descrever.

3.5.2.1. Inquérito por Questionario

A aplicacdo do questionario (Apéndice 1) permitiu a colecta de dados qualitativos e quantitativos
referentes as percepcdes sobre a publicidade e propaganda como veiculos da educacdo néo-
formal dos estudantes da turma do terceiro ano do curso de licenciatura em Psicologia das
Organizacdes da FACED-UEM. Segundo Gil (2002), o questionario “[...] refere-se a um meio de
obter respostas as questfes por uma férmula que o proprio informante preenche”. O questionario
usado na presente dissertacdo foi do tipo misto, porque contém perguntas abertas e fechadas. As

perguntas abertas permitiram obter-se respostas mais ricas e variadas dos dados qualitativos e as
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perguntas fechadas possibilitaram maior facilidade na tabulacdo e analise dos dados

quantitativos.

Dentre as vantagens do questiondrio, destaca-se o facto de que ele permite alcancar um maior
namero de pessoas; € mais econdmico; a padronizagdo das questdes possibilita uma interpretacdo
mais uniforme dos respondentes, o que facilita a compilacdo e comparacdo das respostas
escolhidas, aléem de assegurar o anonimato ao interrogado. Em algumas perguntas do
questionario utilizou-se uma escala, em que os respondentes escolheram uma dentre as varias
alternativas (Vieira & Dalmoro, 2008). O questionario foi entregue fisicamente e de forma
electronica aos estudantes do curso de licenciatura em Psicologia das Organizagdes do Terceiro
ano da FACED-UEM, destinados para este fim. O questionario foi explicado oralmente a todos
0s participantes, ocasido na qual Ihes foi garantida a confidencialidade dos dados. A maior parte
deles preferiu levar o questionario e devolver posteriormente. Foram distribuidos 28

questionarios e recolheram-se 15 questionarios validados para a analise subsequente.

3.6. Populacédo, Amostragem e Amostra

3.6.1. Populacéo

De acordo com Marconi & Lakatos, (2003, p. 223), “o universo ou populagdo é o conjunto de
seres animados e inanimados que representam pelo menos uma caracteristica em comum”. Ao se
delimitar um universo de pesquisa deixa-se claro que pessoas, coisas, fendmenos etc., serdo
pesquisados, destacando-se as suas caracteristicas comuns, como por exemplo, sexo, faixa etéria,
residéncia, grupo, ocupacdes, etc. Ainda nesta visdo de populacdo e amostra, Gil (2008) entende
que “populagdo ou universo ¢ um conjunto definido de elementos que possuem determinadas
caracteristicas de onde se pode retirar uma amostra e que do seu ponto de vista, esta seria um

subconjunto por meio do qual se estabelece ou se estimam as suas caracteristicas”.

Para efeitos de pesquisa na presente dissertacdo a populacdo séo todos os 28 estudantes que
frequentam o regime pos-laboral, na turma do Terceiro Ano do Curso de Licenciatura em
Psicologia das Organizagdes pertencentes a Faculdade de Educacdo da Universidade Eduardo
Mondlane. Todavia, porque os estudos académicos nem sempre conseguem abarcar toda a

populacdo em estudo devido ao tempo necessario para a sua realizacdo e custos relacionados, no
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presente estudo recorreu-se a uma amostra representativa da mesma populagdo que passamos a

apresentar a seguir.

3.6.2. Amostragem e Amostra

A amostragem € uma técnica e/ou conjunto de procedimentos necessarios para descrever e
seleccionar as amostras, de maneira aleatdéria ou ndo que, quando utilizada de forma adequada é

um factor responsavel pela determinacéo da representatividade da amostra (Gil, 2008).

Para esta dissertacdo usou-se uma amostra probabilistica sistematica, na qual selecionaram-se as
unidades amostrais através de um esquema previamente estabelecido de sistematiza¢do, com o
fim de abranger a populacdo de pesquisa em toda a sua extensdo e obter-se um modelo
homogéneo. Portanto, o tamanho da amostra foi calculado com base na populacgéo finita e tendo

em conta o intervalo de confianca desejado.

Assim, o nivel de confianca escolhido foi de 95%, o que pressupde que ha probabilidade de 95%
em cada 100% de que, o resultado obtido de qualquer amostra seleccionada seja véalido para o
universo da presente pesquisa. Dado que os dados da amostra ndo sdo rigorosamente exatos em
relacdo ao universo, nesta pesquisa definimos como erro de medicdo percentual 5% e um valor
de 50% como sendo a percentagem na qual o fendmeno estudado verifica-se. Ademais, foi usada
a seguinte formula proposta por Gil (2008) para o célculo do tamanho da amostra finita:

o’p.q.N
e?(N-1) +6?p.q Onde:

n = Tamanho da amostra

a2 = Nivel de confianca escolhido, expresso em nimero de desvio-padrao
p = Percentagem com a qual o fendmeno se verifica

g = Percentagem complementar

N= Tamanho da populagéo

e? = Erro maximo permitido
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Segundo Gil (2008) amostra € um subconjunto do universo da populacdo, por meio do qual se

estabelecem ou se estimam as caracteristicas desse universo ou populag&o.

Para Muticumuio (2008) amostra ¢é a parte do universo (populacdo) escolhida por algum critério
de representatividade. Igualmente, amostra ¢ uma parcela da populacdo utilizada para uma
posterior analise de dados, a qual fornece ao pesquisador informacdes Uteis para estimar

caracteristicas de toda a populacéo.

Da populacéo estudada na presente pesquisa extraiu-se uma amostra probabilistica de um total de
15 estudantes do terceiro ano, pertencentes ao curso de licenciatura em Psicologia das
Organizacgdes da FACED-UEM, sendo 12 do sexo feminino e 3 do sexo masculino, com idades
que variam de 21 a 37 anos.

3.7. Analise e tratamento de dados

De acordo com Gil (2002), apos a colecta de dados, a fase seguinte da pesquisa € a de andlise e
interpretacdo dessas informacGes. Para este autor a analise de dados tem como objectivo facilitar
ao pesquisador a organizacdo e sumarizacdo das informacdes, de modo a aceder as respostas ao
problema, objectivos e questdes de pesquisa propostos, assim como para a indagacéo e validacao

das hipoteses pré-estabelecidas.

Na presente dissertacdo fez-se a analise de dados tendo em conta o seu caracter misto. Tanto para
a sistematizacdo como para a analise dos dados quantitativos e qualitativos recolhidos através de
um questionario elaborado pela pesquisadora (Apéndice 1) foi usado o programa informatico
Microsoft Excel e o software SPSS, de modo a auxilid-la na producdo dos gréficos e tabelas
cujos resultados possibilitaram o esclarecimento e a interpretacdo das experiéncias, percepcoes e

opinides da amostra de pesquisa a volta da PP como veiculos da educacdo ndo-formal.

3.8. Aspectos éticos

No processo da recolha de dados foram observados os procedimentos éticos exigidos para a

realizacdo de pesquisas cientificas. Tal como refere Yin (2001), os principios basicos da ética em
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pesquisas cientificas que envolvem seres humanos assentam no respeito pelas pessoas,
beneficéncia e justica. O respeito pelos estudantes que participaram no presente estudo garantiu
que os mesmos fossem tratados como individuos autdbnomos. Relativamente ao principio de
beneficéncia a pesquisadora da presente dissertacdo respeitou o direito dos estudantes envolvidos
na investigacdo a informacao relativa a pesquisa, a proteccdo contra algum eventual perigo e
garantia do seu bem-estar durante a recolha de dados. Para o respeito ao principio da justica foi
garantida a sua privacidade e confidencialidade, através do uso (no lugar dos seus nomes
verdadeiros) de uma codificacdo (E-1, E-2, ..., E-15), a conservacdo dos dados em local de
acesso restrito a pesquisadora e da comunicacdo aos mesmos sobre a possibilidade de poderem
decidir recusar em continuar com a pesquisa, mesmo apds iniciada, sem nenhum efeito

recriminatorio.

Foi igualmente submetida uma carta da pesquisadora, na qual apresentou o seu pedido de
autorizacdo para a realizacdo da pesquisa na FACED-UEM (Apéndice 3), cuja resposta positiva
da direccdo da FACED-UEM (Anexo 1) permitiu-lhe efectivar o seu estudo neste campo de

investigacao.

A pesquisadora, em interacdo com os estudantes que faziam parte da amostra de pesquisa antes
da aplicacdo do questionario (Apéndice 1), entregou-lhes a declaracdo de consentimento
informado (Apéndice 2), que foi lida e assinada em conjunto, para confirmar que os estudantes
compreenderam o0s objectivos do estudo, permitiam o uso das informacGes por si prestadas, bem
como a sua divulgacdo cientifica e que a pesquisadora comprometia-se respeitar todos 0s
principios éticos exigidos em pesquisas cientificas relativos a garantia do respeito, beneficéncia,
justica e de abster-se de emitir quaisquer juizos de valor e respeitar os timings de resposta dos

participantes.

3.9. LimitacOes

Apesar dos resultados positivos alcancados na presente pesquisa realizada no ambito da
elaboracdo da dissertacdo de Mestrado em Educacdo na FACED-UEM, o mesmo estudo

apresenta algumas limitagdes que a seguir sdo expostas.
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Este estudo teve como foco o caso especifico da Turma de Terceiro Ano do Curso de
Licenciatura em Psicologia das Organizacbes na FACED-UEM, o que traz como implicacéo
cientifica que, os resultados e as conclusfes obtidos nesta amostra especifica podem ndo ser

generalizveis para outros contextos ou grupos.

O presente estudo procurou compreender as experiéncias e percepg¢des dos Estudantes do Curso
de Licenciatura em Psicologia das Organizaces relativas a publicidade, propaganda e educacgéo
ndo-formal. Portanto, procurou-se estudar a contribuicdo destes trés conceitos para a formacao e
a promoc¢ado de uma nova forma de aprendizagem além da sala de aulas, cujos dados de pesquisa
foram colectados em referéncia ao periodo de 2022 a 2023, o que limita a possibilidade da

observacao de mudancgas no comportamento desta amostra a longo prazo.

Outra limitagdo encontrada durante a realizagdo do presente estudo derivou do facto de que, para
a pesquisadora da presente dissertacdo foi dificil ter acesso e a colaboracdo de todos os
estudantes da turma, por se tratar de individuos que frequentam o regime pos-laboral, cujo
horario é limitado para a efectivacdo de outros encontros, além dos j& consignados para 0s
estudantes acompanharem o processo de ensino e aprendizagem, razao pela qual a manifestacéo
do interesse na populacdo de pesquisa para compor a amostra ficou abaixo das expectativas da

pesquisadora.
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CAPITULO IV: APRESENTACAO, ANALISE DOS DADOS E DISCUSSAO DOS
RESULTADOS

Este capitulo procura apresentar, analisar os dados recolhidos e os resultados da pesquisa
realizada na turma do Terceiro Ano do Curso de Licenciatura em Psicologia das Organizagdes na
FACED-UEM, assim como discuti-los, tendo como suporte a literatura usada na elaboracéo da

presente dissertacao.

A andlise aqui realizada tem como base o tema da presente dissertacdo, a estrutura do
questionario e os objectivos levantados. De forma conjunta, analisaram-se os graficos produzidos
a partir dos dados colectados num total de 16 perguntas do questionario administrado aos
estudantes, com vista a fazer a interpretacéo e a discussdo dos resultados obtidos em relagéo aos
autores citados na revisdo da literatura. A pesquisadora recorreu a esta estratégia para construir
num unico texto um discurso coerente, de modo a evitar a repeticdo da informacdo, ou correr o

risco de fuga do proposito do estudo ao longo deste processo.

4.1. Descricdo do Local de Estudo

A Faculdade de Educacdo da Universidade Eduardo Mondlane (FACED-UEM) é um centro de
nivel superior de reflexdo, producdo e disseminacdo de conhecimento tedrico e pratico sobre
educacdo e psicologia. A Faculdade foi reaberta em 2001, ap6s uma interrupcdo temporaria
desde 1986 e inicialmente optou por concentrar os seus esforcos na oferta de cursos de pds-
graduacdo, na investigacdo educacional e em actividades de extensdo, que incluem a formacao
em exercicio de professores do ensino secundario, de modo a contribuir para a melhoria da

qualidade de educacio em Mogambique®.

Além dos cursos de pds-graduacdo a Faculdade de Educacdo oferece quatro cursos de Graduagéo

a saber: Licenciatura em Psicologia, Licenciatura em Desenvolvimento e Educacdo de Infancia,

! A informagdo sobre a faculdade foi extraida na pagina da UEM e pode ser conferido aqui:

https://www.uem.mz/index.php/faculdades-e-escolas/faculdades/faculdade-de-educacao
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Licenciatura em Educacdo Ambiental e Licenciatura em Organizacdo e Gestdo da Educacéo e

este Gltimo funciona em duas modalidades: presencial e & distancia a partir de 20102,

d)

Sé&o objectivos da Faculdade de Educacéo:
Ministrar cursos de graduacédo e pos-graduacdo em areas especificas da educacao;

Garantir a leccionacdo de disciplinas e outras matérias de natureza pedagogica e didactica

nos diversos cursos da UEM;

Contribuir para a melhoria da qualidade do pessoal docente e dos graduados do ensino
secundario e para 0 aumento das taxas de sucesso nos exames de admissao, através de

acgdes de formacdo continua e em exercicio;

Colaborar com o Ministério da Educacdo no apoio aos diferentes subsistemas do Sistema
Nacional de Educacdo (SNE);

Desenvolver programas e actividades que promovam e estimulem o desenvolvimento da
capacidade de analise, critica e de trabalho individual e em equipa dos estudantes

universitarios, e a melhoria do desempenho profissional do pessoal docente universitario;

Realizar investigacdo educacional que contribua para melhorar os processos de ensino e

aprendizagem nas escolas e a tomada de decisGes bem informadas.

Portanto, é na FACED-UEM onde se encontra a turma do curso de licenciatura em Psicologia

Organizacional, constituida por 28 estudantes, dos quais 22 mulheres e 6 homens e de onde foi

extraida uma amostra de 15 estudantes para a presente pesquisa. Nesta turma os estudantes sdo

todos jovens, o que propicia um bom clima para a concretizacdo do processo de ensino e

aprendizagem. A sala de aulas desta turma apresenta boas condicdes, € espacosa e moderna, o

qual facilita a leccionacdo das aulas teoricas e praticas. Dos estudantes que colaboraram no

preenchimento do questionario, todos dispunham de recursos tecnoldgicos com acesso a internet

(celulares e computadores), além de outros materiais didacticos.

2 |dem
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4.2. Caracterizagdo da amostra da pesquisa

Na analise da primeira questdo do questionario obteve-se como resultado que, dos 15 estudantes
inquiridos, 3 sdo do sexo masculino e 12 séo do sexo feminino. Em termos de idade, notamos
que esta amostra possui estudantes com idades que variam de 21 anos até 37 anos, ou seja, todos
0s estudantes inquiridos sdo jovens. Quanto a formacdo académica, todos os estudantes estdo no
terceiro ano do curso de licenciatura em Psicologia das Organizacdes na FACED-UEM. A tabela

4 que abaixo se segue sistematiza a caracterizagdo da nossa amostra de pesquisa.

Tabela 4: Sistematizacdo da amostra da Pesquisa por idade, sexo e formacao

Género Total Idade Formacao

Masculino 3 21-35 Estudantes que frequentam o terceiro ano do curso
de licenciatura em Psicologia das Organizac6es na

Feminino 12 21-37 FACED-UEM

Fonte: Elaborado pela autora.

Nesta amostra de pesquisa foi notavel observar que pelo intervalo das idades dos estudantes estes
sdo nativos em ambientes digitais, o que de certa forma lhes permite terem conhecimento sobre a
publicidade e a propaganda inseridos em ambientes comerciais. O facto de todos os estudantes
estarem na mesma faixa etaria pode sugerir que compartilhem experiéncias e interesses
semelhantes. A partir destas informacdes, a pesquisadora infere que ha homogeneidade da

amostra em termos de idade, curso, nivel académico e experiéncias.

4. 3. Nivel de familiaridade com o conceito de educac¢do nao-formal

Na segunda questdo do questionario de pesquisa, pretendiamos saber o nivel de familiaridade dos
estudantes com o conceito de educacdo ndo-formal e o seu conhecimento sobre o conceito de
educacéo nao-formal. As respostas foram divergentes, porque muitos (9 estudantes) responderam
que possuem um nivel de conhecimento basico sobre o conceito de educacdo ndo-formal,
enquanto poucos (2 estudantes) responderam que ndo conhecem o conceito de educagdo nao-
formal como reflecte-se no grafico 1 abaixo. Apesar desta divergéncia, o resultado corrobora

com a ideia de Cerqueira (2012) de que, apesar da comunicacdo publicitaria actuar de maneira
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ainda insuficiente no aspecto educativo, dada a sua importancia neste sector ndo € um conceito

dito novo, havendo, portanto, condi¢des para um didlogo complementar entre PP e educacéo.
Grafico 1: Nivel de Familiaridade dos estudantes sobre o conceito educacao ndo-formal.

2. Nivel de Familiaridade dos estudantes sobre o conceito
educacdo nao-formal.
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Fonte: Elaborado pela autora.

4. 4. Crenca sobre o desempenho da PP na educacédo ndo-formal

Na terceira questdo, 0 nosso interesse foi de perceber a crenca dos estudantes se a publicidade e
propaganda podem desempenhar um papel na educacdo ndo-formal. O grafico 2 mais abaixo
representa 0 numero das respostas obtidas no ambito desta pergunta, sendo que, na sua analise
percebe-se que a maioria (7 estudantes) acredita que a PP desempenham um papel na educacao

ndo-formal, conforme testemunha a resposta de E-5:

“Sim, a medida que se faz a PP ja estamos a transmitir alguma
informac@o de conhecimento pois ja estamos a dar a conhecer um
objecto.” (E-5)

Uma vez que se tratava de uma pergunta aberta, um dos estudantes (E-7) respondeu que “sim” e
justificou que ele acredita que hoje em dia ainda é mais interessante explorar a publicidade e a

propaganda sob um ponto de vista pedagogico, pois existem maneiras de fazé-lo, por exemplo,
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via internet, o que pode enriquecer uma discussdo na sala de aula. Com base neste resultado,
concluimos que a maioria dos estudantes da amostra possui um conhecimento béasico sobre
educacdo ndo-formal. Estes resultados sdo Uteis para entender o quanto eles conhecem sobre a
publicidade e propaganda em contextos de educacdo ndo-formal, uma vez que este nivel de
compreensdo sugere um maior grau de consciencializagdo para a mudanca de atitudes, cognitiva,

de comportamento e de valores.

Grafico 2: Como a publicidade e propaganda podem desempenhar um papel na educacdo nao-
formal?

3. Como a publicidade e a propaganda podem desempenhar um
papel na educacao nao-formal.
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Fonte: Elaborado pela autora.

Ainda analisando o resultado das respostas a quarta questdo apresentadas pelos estudantes, no
grafico 2 acima, pode-se dizer que um nimero maior de estudantes acredita que a publicidade e a
propaganda podem desempenhar um papel na educacdo ndo-formal. Ou seja, existe uma
concordancia entre as respostas dos estudantes, quando consideram que a producdo publicitaria
pode ser utilizada sob uma perspectiva pedagogica ndo-formal e a ideia de Gongalez (2009)
quando afirma que, a PP tém muita influéncia na educacdo ndo-formal nos aspectos relativos ao
acesso a informacao baseada em programas educacionais nao-formais (cursos online, tutoriais),
na motivacdo e engajamento despertando o interesse e a motivacao das pessoas para buscarem a

educacgéo ndo-formal, na consciencializagdo sobre temas relevantes de ordem social, ambiental e
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cultural, com vista ao desenvolvimento pessoal e da sociedade e na conexao com recursos
educativos on-line, por exemplo, em aplicativos educacionais, cursos gratuitos e workshops

facilitando o acesso as oportunidades de aprendizagem.

4.5. Objectivos da PP enquanto veiculos da educacdo ndo-formal

A quinta pergunta procurava saber dos estudantes a sua opinido sobre os principais objectivos da
publicidade e propaganda enquanto veiculos de educacdo ndo-formal e como resultado obteve-se
que, quase todos responderam que ja haviam utilizado a producdo publicitaria em diferentes
abordagens, mas sem o sentido de pertenca como instrumentos capazes de proporcionar uma

aprendizagem.

Considerando que a amostra é composta por estudantes universitarios, é possivel presumir que
eles tenham a capacidade de observar conhecimentos especificos. A publicidade e a propaganda
podem ser usadas para fornecer informacdes relevantes sobre topicos de interesse, como direitos
do consumidor, salide mental no ambiente de trabalho ou estratégias de lideranca nas
organizacbes. Além disso, percebemos no meio das respostas que como estudantes
universitarios, estes individuos tém a capacidade de pensar criticamente. A publicidade e a
propaganda podem ser usadas para desafiar suas percepgdes e crencas, incentivando-os a refletir
sobre questdes sociais, €éticas ou de sustentabilidade. Campanhas que abordam temas como
preconceito no ambiente de trabalho ou responsabilidade ambiental podem ser eficazes nesse
sentido. O grafico que segue procura ilustrar esta realidade dos dados colhidos junto dos

estudantes.
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Grafico 3: Principais objectivos da publicidade e propaganda enquanto veiculos de educacao

nao-formal.

S. Principais objectivos da publicidade e propaganda enquanto
veiculos de educa¢io nao-formal.
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Fonte: Elaborado pela autora

Portanto, analisando as respostas apresentadas no grafico 3 acima, depreende-se em primeiro
lugar que um dos principais objectivos reconhecidos pelos estudantes tem relagdo com a
promocdo de valores e comportamentos positivos. Em segundo lugar, o0s estudantes
reconheceram que a publicidade e a propaganda também tém como objectivo influenciar a

mudanca de comportamento nos estudantes ou na sociedade em geral.

Estes resultados vém a corroborar com Baccega (2007) confirma os mesmos objectivos
afirmando que “a publicidade, pelo seu caracter de anunciadora de novas linguagens e
colaboradora no despertar de novas sensibilidades, desempenha importante papel no campo
comunicagdo/educacdo.” A publicidade tem um papel fundamental no campo da
comunicagéo/educacdo, pois actua como divulgadora de novas formas de expresséo e contribui
para despertar novas sensibilidades, neste sentido, o publicitario, como comunicador,

desempenha um papel central ao reconfigurar os discursos sociais existentes.
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4.6. Aplicacéo da publicidade e propaganda enquanto veiculos de educacéo nao-formal nos
anos de 2020 a 2022

Na sexta pergunta questionamos aos estudantes se durante o periodo de 2020 a 2022, observaram
algum exemplo de publicidade ou propaganda na sala de aula que promovesse a educagao néo-
formal. Com efeito, 7 estudantes afirmaram que ja observaram exemplos de PP que
promovessem a educacdo nao-formal nos anos de 2020 a 2022. Contudo, 3 estudantes

manifestaram indiferenga ao questionamento, conforme podemos observar no gréfico 4 a seguir.

Grafico 4: Aplicacdo da publicidade e propaganda enquanto veiculos de educagdo ndo-formal
nos anos de 2020 a 2022.

6. Aplicacdo da publicidade e propaganda enquanto veiculos de educacéo
nao-formal nos anos de 2020 a 2022.
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Fonte: Elaborado pela autora.

Ademais, a analise dos dados qualitativos para a sexta pergunta restringiu-se ao periodo de 2020
a 2022, o que sugere que ha um interesse particular nos estudantes em compreender como a
publicidade e a propaganda foram empregues durante estes anos especificos, pelo que isto pode
estar relacionado a eventos ou tendéncias especificas que ocorreram neste intervalo de tempo
relacionados com a epidemia da Covid-19 e a guerra em Cabo Delgado. A pergunta concentra-se

na aplicacdo da publicidade e propaganda como veiculos de educagdo ndo-formal. 1sso implica
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que o objectivo é entender como esses meios de comunicacdo foram usados para transmitir
conhecimento ou promover a aprendizagem fora dos contextos educacionais tradicionais. Ainda
na sequéncia desta pergunta, os estudantes na tabela 5 abaixo de certa forma concordam que
observaram alguns exemplos claros do uso da publicidade e propaganda no contexto ndo-formal,

tendo listado alguns eventos concretos em que esta ac¢do se manifestou.

Tabela 5: Aplicacdo da publicidade e propaganda enquanto veiculos de educagdo nao-formal
nos anos de 2020 a 2022.

Cédigo dos Eventos do Uso da Publicidade e a propaganda no contexto ndo-formal

estudantes

E-12 Em uma palestra, MISAU usou a Publicidade com o objectivo de informar sobre a célera
aos estudantes.

E-5 A DKT, sobre a camisinha Prudence com o objectivo de informar sobre o uso do
preservativo e prevencdo das DTS e ITS.

E-14 O MISAU promovendo o uso das mascaras através das publicidades.

E-13 No tempo da COVID a UEM e outras ONGs usaram a publicidade para sensibilizar sobre o
uso da mascara e da lavagem das maos, etc.

E-3 A Wise Up Online oferece cursos de inglés 100% online.

Fonte: Elaborado pela autora

A tabela 5 acima deriva de respostas a pergunta 6, onde podemos perceber que o0s estudantes
apresentam diferentes exemplos do uso da propaganda e publicidade no contexto ndo-formal nos
anos de 2020 a 2022. A publicidade e propaganda é vista por estes estudantes em diferentes
contextos de aprendizagem em que muitas instituicdes usam na para a transmissao de alguns
ensinamentos. E importante dizer que o conteido adquirido fora de sala de aula no geral
(palestras, workshops, eventos fora da universidade, etc.) é compreendido pelos estudantes como
0s que melhor destacam o uso da publicidade e a propaganda. Nesta senda, os estudantes
corroboram com Langa (2023) que defende que a educacdo ndo-formal é um tipo de
aprendizagem que ocorre fora dos espacos tradicionais de ensino como escolas e universidades,
pois naqueles sdo combinadas experiéncias sociais e culturais, envolvendo organizacoes,
actividades, meios e projectos sociais. E importante ressaltar que a aprendizagem nesta
modalidade ndo é natural ou espontanea, mas sim intencional e construida através de escolhas ou

dentro de determinadas condigdes.
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4.7. Influéncia dos recursos da publicidade e propaganda para a mudanca de

comportamento em relacéo a educacéo ndo-formal

Em relacdo a sétima pergunta do questionario o resultado obtido mostra que a influéncia e a
eficAcia dos recursos da propaganda e publicidade na educacdo ndo-formal podem ser
significativas. Como foi visto anteriormente, a PP estdo presentes na sala de aula, contudo, é
interessante conhecer também que abordagem é adoptada pelos estudantes ao utilizar a
propaganda nas suas actividades e discussdes em contextos ndo-formal. O gréfico 5 que segue
apresenta a influéncia da PP para a mudanca de comportamento em relacdo a educagdo nao-

formal.

Gréfico 5: Influéncia da PP para a mudanca de comportamento em relacdo a educagdo ndo-

formal.
7. Influéncia da PP para a mudanca de comportamento em relacio a
educaciao nao-formal.
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Fonte: Elaborado pela autora

Analisando o grafico 5 acima, fica evidente que grosso numero de estudantes (6) acredita que a

publicidade e a propaganda tém uma influéncia positiva no contexto da educagdo nao-formal,
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quer seja para estimular a sua consciéncia e despertar 0 Seu interesse, como para apresentar

modelos de comportamentos positivos (4), ou fornecer informacdes relevantes (3).

Este resultado converge com Baccega (2004) e Franco (2004), quando sustentam que a peca
publicitéria serve de objecto de analise da realidade, que deve ser desconstruido e compreendido,
culminando assim numa leitura critica capaz de tornar os estudantes conscientes sobre o0s

contetidos que recebem por meio da mensagem publicitéria.

4.8. A PP como recursos eficazes para a promocao da educacéo ndo-formal na
Universidade

O tratamento dos dados da pergunta nimero oito do questionario produziu como resultado o
grafico 6 abaixo, em cuja andlise foi notério observar que, a maior parte dos estudantes (10)
acredita que a publicidade e propaganda talvez podem ser usadas como recursos eficazes para a
promocdo da educdo ndo-formal, porém, depende do contexto. Este posicionamento dos
estudantes estd de acordo com a posi¢do de Pinto (2005, p. 5) citado por Matias (2013), o qual
sustenta que, no que concerne a sua finalidade e objectivos, a PP envolvem o “desenvolvimento
de saberes e competéncias, um vasto conjunto de valores sociais e éticos, tais como os direitos
humanos, a toleréncia, a promocéo da paz, a solidariedade e a justica social”. Esta abordagem
ressalta a importancia da educacdo ndo-formal, destacando que ela busca oferecer um ambiente
adequado para atender as aspiracBes e necessidades especificas dos estudantes, além de
desenvolver as habilidades pessoais e estimular a sua criatividade.
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Grafico 6: A PP como recursos eficazes para a promoc¢do da educacdo ndo-formal na

Universidade

8. A PP como recursos eficazes para a promocio da educacio nio-
formal na Universidade
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Fonte: Elaborado pela autora

4.9. Os principais desafios enfrentados pela publicidade e propaganda na transmisséo e
promocao de conhecimentos através da educacdo ndo-formal

A luz das alternativas escolhidas pelos estudantes (10) da turma de terceiro ano do curso de
licenciatura em Psicologia das Organiza¢6es na FACED-UEM na nona pergunta do questionario,
obteve-se como resultado que o principal desafio enfrentado pela PP na transmisséo e promogéo
de conhecimentos através da educacdo nao-formal é a transmissdo de informacdes de maneira

clara e concisa, conforme reflectido no gréafico 7 mais abaixo.

Na mesma pergunta outros (2 estudantes) em relacdo aos desafios acrescentaram comentarios

como:
“Desrespeito pelo publico-alvo” (E-13)

“Garantir que a informacao seja do interesse do publico-alvo” (E-4).
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Grafico 7: Os principais desafios enfrentados pela publicidade e propaganda na transmissao e

promocdo de conhecimentos através da educagdo nao-Formal

9. Os principais desafios enfrentados pela publicidade e
propaganda na transmissao e promog¢do de conhecimentos
atraveés da educacdo ndo-formal
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Fonte: Elaborado pela autora

Portanto, as respostas acima véo de acordo com a ideia de Parreira e Filho (2010) de que
actualmente vivencia-se uma reestruturacdo de paradigmas tanto no contexto sécio-cultural como
no mundo do trabalho, que geram novas demandas e desafios para as pessoas que, em meio a
luta pela sobrevivéncia, precisam de ser cada vez mais competentes, criativas, autbnomas e
capazes de incorporar novas ideias. Além disso, é crucial ser responsavel, dindmico, critico,
empreendedor, politico, participativo e possuir habilidades diversas. Concordando com o0s
autores acima, a pesquisadora da presente dissertacdo entende que os desafios enfrentados pela
publicidade e propaganda na transmissdo e promocdo de conhecimentos por meio da educacao
ndo-formal para o seu desenvolvimento requerem uma pratica continua e reflexiva, conducente a

formas de criatividade cada vez maiores.
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4.10. Utilizacdo ampla da publicidade e propaganda como veiculos na educacéo nao-formal

na universidade

Na analise dos resultados da décima pergunta reflectidas no gréfico 8 abaixo é possivel ver que a
maioria dos estudantes (6) faz o uso da publicidade e propaganda como veiculo da educagao néo-

formal de forma ampla, pois, esta vem acarretada ao seu potencial de alcance do publico.
Gréfico 8: Utilizacdo ampla da publicidade e propaganda como veiculo na educacéo ndo-formal

na universidade

10. Utilizagao ampla da publicidade e propaganda como veiculos na
educagao nao-formal na universidade
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Fonte: Elaborado pela autora

Relativamente a utilizacdo ampla da publicidade e propaganda como veiculo na educacéo nao-
formal na universidade na presente dissertacao existe convergéncia com o pensamento de Souza
(2000) em cuja obra considera a publicidade como um modelo de referéncia de educagdo néo-
formal devido ao facto de que os profissionais desta area, consciente ou inconscientemente,
reconhecem gradualmente a complexidade do estilo de vida urbano, especializado e
interdependente, que cria uma série de necessidades insatisfeitas. Ao perceberem a falta de

orientacdo nas relacOes pessoais, eles passam a oferecer 0s seus produtos como uma resposta ao
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descontentamento moderno. Ademais, Renato Ortiz (1994, p. 120) afirma que neste contexto a

publicidade adquire um valor compensatorio e pedagogico.

4.11. Critérios importantes para avaliar a eficacia de uma campanha publicitaria que

busca promover a educac¢do ndo-formal

Na décima primeira pergunta do questionario pretendia-se perceber os critérios para avaliar a
eficacia de uma campanha publicitaria que busca promover a educa¢do nao-formal, envolvendo a
analise de varios factores e critérios importantes, de acordo com diversos autores. Nesta pergunta
aberta, guestionamos aos estudantes sobre quais sdo os critérios importantes que eles aplicam
para avaliar a eficacia de uma campanha publicitaria que busca promover a educacdo nao-formal,
tendo predominado como resultado 11 respostas que julgam que é o engajamento e a interacao

do pubico com a campanha conforme podemos ver no grafico 9 a seguir:
Gréfico 9: Critérios para avaliar a eficacia de uma campanha publicitaria na promoc¢do da

educacdo nao-formal.

11. Critérios para avaliar a eficacia de uma campanha publicitaria na promogéo da
educacéo ndo-formal.
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sobre o tema observaveisna  publico com a do publico da publicidade
abordado audiéncia-alvo campanha

Fonte: Elaborado pela autora

Ao analisar e discutir o grafico 9 acima, nota-se que a maioria dos estudantes acreditam que um
dos maiores critérios € o nivel de engajamento e interacdo do publico com a campanha

publicitéria, no segundo lugar esta o feedback e percepg¢éo positiva do pablico. Em terceiro lugar
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verifica-se o critério de mudancas de comportamento observaveis na audiéncia-alvo. Os
resultados da nossa pesquisa sustentam-se nas ideias de que constituem critérios essenciais para
medir a eficacia da campanha na promocéo da educacdo ndo-formal os seguintes: o aumento do
conhecimento sobre o tema abordado, as mudancas comportamentais observaveis na audiéncia-
alvo, o engajamento e interacdo do publico com a campanha, o alcance e 0 impacto nas midias
sociais, a colecta do feedback e percepcéo positiva do publico e a aderéncia aos principios éticos
na publicidade. Estes critérios abrangem aspectos como conscientizagdo, engajamento,
comportamento do puablico-alvo e ética, fornecendo uma visdo completa do impacto da

campanha (Franco, 2004).

4.12. Principais beneficios da utilizacdo da publicidade e propaganda como veiculos da

educacdo ndo-formal.

A utilizacdo da publicidade e propaganda como veiculos de educagdo ndo-formal pode oferecer
varios beneficios importantes. Neste sentido, através da pergunta nimero 12 o questionario
guestionamos aos estudantes, com o interesse de colher os seus pontos de vista em relacdo aos
beneficios da PP no contexto da educacdo ndo-formal. No grafico 10 que se segue sao

apresentadas as respostas dos estudantes.
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Grafico 10: Principais beneficios da utilizacdo da publicidade e propaganda como veiculos da

educacdo nao-formal.

12. Beneficios da Utilizac&o da publicidade e propaganda como veiculos de educagédo nao -
formal.
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Fonte: Elaborado pela autora.

Verificamos no grafico 10 acima que apesar do pouco uso ou pouca consideracdo da insercao da
publicidade e propaganda em contexto de educacdo ndo-formal, as duas ferramentas quando
aplicadas de maneira correcta podem apresentar varios beneficios. Os estudantes acreditam que a
PP reforcam a identidade de uma marca ou institui¢do, estimulam a criatividade e inovacdo. Com
suporte em Souza (2000) podemos afirmar que a publicidade e propaganda ampliam o0 acesso a
educacgdo ndo-formal, conscientizam sobre a sua importancia, motivam e inspiram as pessoas a
aprender, facilitam o acesso a recursos educativos, destacam a flexibilidade e autonomia,
promovem a diversidade de tdpicos, impulsionam a inovacdo e tecnologia, apoiam a

aprendizagem ao longo da vida e promovem a alfabetizacdo midiética.

Portanto, dos estudantes que demonstraram interesse em discutir a PP em contexto nao-formal, é
notavel ver que eles acreditam que isso 0s ajudaria a entender melhor o papel e a importancia da
producdo publicitaria na sociedade. Este panorama mostra que, por parte dos estudantes

predomina uma posicao favoravel a PP dentro de actividades pedagogicas ndo -formais.
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4.13. Aspectos éticos a serem considerados na utilizacdo da publicidade e propaganda como

veiculos na educacao ndo-formal

Com base nos resultados relativos a décima terceira pergunta do questionério, patentes no gréfico
11 abaixo € possivel evidenciar os quatro pontos em que 0s aspectos €éticos obtiveram maior
consideracdo quando se trata da utilizacdo da publicidade e propaganda como veiculo na
educacdo ndo-formal, nomeadamente: Evitar a disseminacdo de informacbes falsas ou
enganosas, respeito a liberdade de escolha do consumidor, respeito a privacidade e protecdo de
dados do publico-alvo e por ultimo, a transparéncia na divulgacdo de patrocinios ou interesses

comerciais.

Gréafico 11: Aspectos éticos a serem considerados na utilizacdo da publicidade e

propaganda como veiculo na educacdo ndo-formal

13. Aspectos éticos a serem considerados na utilizacdo da publicidade e propaganda
como Vveiculos da educacéo ndo-formal
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Fonte: Elaborado pela autora.

Segundo Rodrigues (2004, p. 13) responder a pergunta “Até que ponto uma propaganda pode ser
considerada ética, sem perder o seu papel de impulsionadora?” é uma questdo complexa de

responder. Isto se deve ao facto de envolver valores pessoais, culturas diversas e diferentes
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classes sociais que abrangem toda uma populacdo de consumidores. A ética na PP é um tema
subjectivo, sujeito a interpretacfes individuais e contextuais, 0 que torna dificil estabelecer um

padréo universal.

4.14. As principais limitagdes/criticas da utilizacdo da publicidade e propaganda como
recurso pedagogico na turma do terceiro ano do curso de licenciatura em Psicologia das
Organizacg6es na FACED-UEM

A pergunta numero 14 do questionario trata sobre as principais limitacbes ou criticas da
utilizacdo da propaganda e publicidade como recurso pedagdgico foi dissertativa, onde cada
estudante expressou o0 seu entendimento sobre tais limitagdes. Contudo, o uso da propaganda
como recurso pedagogico ainda € mencionado com diversas ressalvas e alguns preconceitos. Por
ser vista, essencialmente, como um instrumento de vendas, alguns estudantes se sentem
desconfortaveis com a ideia de aproximar a producdo publicitaria do contetdo programético néo-
formal, porém, afirmam utiliz&-la em suas diversas actividades fora dos muros escolares e as
respostas coletadas por meio dos questionarios confirma isso. Dos estudantes questionados, foi
possivel compreender que eles ttm um entendimento negativo sobre estas duas ferramentas,
conforme pode-se ver na tabela a seguir, para melhor sistematizagdo das respostas, na tabela 6

abaixo agrupamos as respostas semelhantes em nimero dos estudantes.

Tabela 6: Principais limitacdes ou criticas da utilizacdo da Propaganda e Publicidade.

Cédigos dos = Principais limitagdes ou criticas da utilizacdo da Propaganda e Publicidade.
estudantes

E-1 As principais limitacdes da educacdo ndo formal sdo a falta de comunicacdo em relacdo as
vertentes de psicologia.

E-3 Na minha opinido o que limita é a natureza do curso, pois aspectos abordados na psicologia sao
sensiveis, ndo podem ser divulgados a qualquer um.

E-4 A principal limitacdo do uso da PP no curso de psicologia € a divulgagdo dos servigos prestados
ndo € coerente com 0s preceitos éticos da profissdo, s6 se for para divulgar informacéo de
caracter informativo.

E-7 Pelo simples facto de ndo se propor a saide mental na educacdo nao-formal, e muitas vezes
torna-se um tabu, ndo ha conscientizagéo.

E-5 A diferenca entre a Psicologia e a Psiquiatria no nosso contexto é muito confundida com 0s
métodos psicologicos dos psiquiatras e a nao valorizacao da satde mental.

Fonte: Elaborado pela autora
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Os desafios apresentados na tabela 6 acima reflectem a posi¢édo dos estudantes que converge com
ideias defendidas por Muswede e Lubinga (2018) citados por Langa (2023, p. 91) os quais
referem que o crescimento dos Midia globais e 0 seu processo de socializagcdo tém um efeito
negativo no desenvolvimento das culturas nativas, pois d& primazia a uma cultura compartilhada
que é acompanhada por influéncias baseadas em percepcdes externas e valores alheios aos
nativos. Ressalte-se como exemplo, a forca cultural ocidental, que tem o potencial de deslocar,
ou mesmo alterar, valores culturais, habitos, actividades ou rituais familiares nativos existentes
em sociedades que a acolhem, onde, portanto a nova cultura é estimulada principalmente por
grandes conglomerados de Multimédia que controlam, reproduzem e espalham o fluxo global de
texto, imagens e som na forma de folhetos, producdo cinematografica, televisdo e plataformas de
internet, que geralmente mostram e defendem estilos de vida daqueles paises, gerando uma

espécie de clientes perenes dos seus servicos e produtos electrénicos e virtuais.

Também constituem desafios do crescimento dos Midia globais e 0 seu processo de socializacéo,
as questdes de ética da responsabilidade, a manipulacdo de emocdes do consumidor, a
sobrecarga de informacdes, a credibilidade e precisdo, a acessibilidade, diversidade linguistica,
comercializacdo da educacao etc.

Apesar do olhar negativo dos autores acima citados, que colocam as Midias digitais e a PP huma
classificacdo de ferramenta de vendas, os estudantes reconhecem que existem diversos aspectos
interessantes que podem ser extraidos na propaganda e publicidade como recursos pedagdgicos.
Assim, ao analisarmos o olhar que os estudantes tém da propaganda, podemos supor que, durante
a desconstrucdo do discurso publicitario, eles veem a propaganda como um instrumento de
vendas, pois acreditam que esta manipula as pessoas, induzindo-as a comprar 0 que nao

necessitam.

Portanto, na presente dissertacdo entendemos que, para superar estes desafios e limitacoes, é
pertinente que os profissionais envolvidos na criagdo de campanhas de educacdo ndo-formal
baseadas na PP tratem com o devido cuidado a qualidade das mensagens e 0s principios éticos
acompanhados da eficacia das estratégias de comunicagdo. Além disso, é fundamental que haja

avaliacOes e pesquisas continuas, para medir a sua real influéncia.
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4.15. Principais recursos ou estratégias que tornam uma campanha publicitaria mais eficaz

em promover a educacao nao-formal

Na anélise das respostas a questdo aberta namero 15 do questionario foi possivel recolher os
varios discursos dos estudantes. De uma forma geral, 0s principais recursos ou estratégias que
tornam uma campanha publicitaria mais eficaz para a promoc¢do da educacdo ndo-formal séo
vistos desde diferentes pontos de vista, dentre eles a linguagem textual, televisiva e audiovisual,

conforme se detalha na tabela 7 abaixo.

Tabela 7: Principais recursos ou estratégias que tornam uma campanha publicitaria mais eficaz
em promover a educacao ndo-formal

Cédigo dos = Principais recursos ou estratégias que tornam uma campanha publicitaria mais eficaz
estudantes = em promover a educagdo ndo-formal

E-4 Na tecnologia e o contacto directo; outros sdo a transparéncia com o publico-alvo, a
objectividade na abordagem e a empatia.

E-1 Os principais recursos séo a comunicacao deixar as pessoas a par do que ira se tratar ou
abordar na publicidade.

E-10 Difuséo de informacao na rédio e na televisdo.

E-12 Na minha opinido uma publicidade directa, clara e curta com alguma forma de slogan ou

frase chamativa

E-5 Materiais como livrinhos e manuais que sejam de alcance da populagdo sem corrente
eléctrica ou sem TV, radio e etc.

E-7 Quando sao transmitidos de forma clara com o contexto real.

Fonte: Elaborado pela autora

Tendo em vista a tabela 7 acima, consideramos que a educagédo nao-formal faz uso dos diferentes
espacos educativos para proporcionar uma abordagem de ensino mais dinamica. Isto permite que
0s estudantes apreendam os contetidos previstos no curriculo do ambiente formal. Por isso, na
presente dissertacdo corrobora-se com Cascais e Terdn (2014) relativamente ao facto de que os
espacos de divulgacdo cientifica desempenham um papel fundamental no avanco da educacao
cientifica, ndo apenas para os individuos que frequentam a escola, mas também para todos os
cidadaos, possibilitando a comunicacdo entre ambos os espacos educativos, o formal e o néo-

formal e a promogéo do desenvolvimento social.
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4.16. A publicidade e propaganda podem desempenhar um papel na desconstrucéo de

estereotipos e preconceitos presentes na sociedade e na sala de aulas.

A pergunta nimero 16 do questionario congregou respostas dos estudantes nas quais todos
concordam que a publicidade e propaganda podem desempenhar um papel na desconstrugéo de
estereotipos e preconceitos presentes na sociedade e na sala de aulas, como podemos constatar na

tabela 8 abaixo.

Tabela 8: Desempenho da PP na desconstrugdo de esteredtipos e preconceitos presentes na
sociedade e na sala de aula

Cédigo dos Desempenho da PP na desconstrucdo de esteredtipos e preconceitos presentes na
estudantes  sociedade e na sala de aulas

E-7 Sim, por forma a sensibilizar.

E-3 Sim. Caso a publicidade e propaganda sejam inclusivas, respeitosas e sem discriminacdo
pode ajudar a sociedade a desconstruir certos estere6tipos e preconceitos.

E-8 Sim em algum momento ela tem sido o vinculo para a inclusdo dos jovens no mercado ou
0s jovens sdo motivados a ter uma profissdéo uma vez sabendo que ndo tem condicdes
para pagar uma formacdo superior ela opta por fazer cursos técnicos profissionalizantes
ou aproveita-se de alguma publicidade como oportunidade.

E-15 Sim, porgue n&o haverd restri¢des na aquisicao desse conhecimento, e que seré benéfico
para a maioria.

Fonte: Elaborado pela autora

Este pensamento unanime dos estudantes converge com a ideia da pesquisadora da presente
dissertacdo e estd em concordancia com Franca (2019), o qual defende que a publicidade e as
midias em geral contribuem para a mudanca de valores e de codigos sociais. Para efeitos da
presente pesquisa € do nosso entendimento que, a PP consciencializam aos estudantes sobre a
necessidade de uma sociedade mais inclusiva e sem discriminagdo, na qual desconstroem-se 0s

estereotipos, preconceitos e as diferencas geradas pela desigualdade dos papeis sociais de género.
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CAPITULO V - CONCLUSOES E RECOMENDAGCOES

No presente capitulo que é o Gltimo, apresentamos as conclusdes resultantes da anélise dos dados
recolhidos no campo de estudo e dos objectivos operacionalizados ao longo da pesquisa,
confrontados com a literatura, assim como as recomendacdes das quais se acredita que algumas
podem contribuir para a promocéo da publicidade e propaganda como veiculos da educagdo néo-

formal nas institui¢fes do ensino superior em Mogambique.

5.1. Sumario dos aspectos salientes e sua discussao

Este estudo investigou sobre a publicidade e propaganda como veiculos de promocdo da
educacdo ndo-formal, utilizando como estudo de caso a Turma de Terceiro Ano do curso de
Licenciatura em Psicologia das Organizacdes na FACED-UEM e cujos objectivos previamente

estabelecidos foram alcangados.

A contextualizacdo do tema e a focalizacdo do problema foi um processo fundamental, pois
tornaram possivel a elaboracdo dos objectivos e da pergunta de pesquisa. Também, permitiu
saber como a publicidade e a propaganda podem ser entendidos como veiculos da educacgdo ndo-
formal e levou a pesquisadora da presente dissertacdo a explorar um referencial tedrico,
metodoldgico e cientifico, com a crenca de que a publicidade e propaganda sdo recursos que
permitem a complementaridade entre a aprendizagem formal e ndo-formal dos estudantes da
turma do Terceiro Ano do Curso de Licenciatura em Psicologia das Organizages na FACED-

UEM, a luz das conclus6es do estudo e recomendac@es, que a seguir apresentamos.

Na revisdo da literatura realizada por meio do levantamento bibliografico foi possivel comprovar
que existe um cenario propicio para a convivéncia entre a educacdo formal, que se da no espaco
Universitario e a educagdo ndo-formal, que ocorre por meio de diferentes dispositivos culturais,
entre eles, a propaganda e publicidade. A incorporacdo das ferramentas de propaganda e
publicidade em ambientes de educagdo ndo-formal tem sido um facto inevitavel, como
consequéncia de uma nova configuracdo do mundo, em que as relagcdes sociais e a disseminagédo

de saberes ocorrem em diversos espacos mediatizados e ndo se circunscrevem a escola, o que
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gera novas atitudes e novos estilos de vida, enquadrando a identidade e a subjectividade de cada

individuo.

Como limitagdes do presente estudo constata-se que, apesar dos resultados positivos alcangados,
0 mesmo apresenta algumas limitacGes ligadas ao facto da investigacdo ter-se concentrado num
caso especifico, isto €, a turma de terceiro ano do curso de licenciatura em Psicologia das
Organizagdes na FACED-UEM. Portanto, os resultados obtidos podem nédo ser generalizaveis
para outros contextos ou publicos. Também algumas perguntas do questionario basearam-se em
informacdes relativas ao periodo de 2022 a 2023, o que limita a possibilidade de observar

mudancas a longo prazo no comportamento dos estudantes.

5.2. ConclusBes em relacéo aos objectivos de pesquisa

Para a pesquisadora da presente dissertacdo, a definicdo dos objectivos geral e especificos foi um
processo essencial da pesquisa, pois favoreceu a identificacdo do marco tematico referente a
publicidade e propaganda como veiculos da educagdo ndo-normal na Turma do Terceiro Ano do
Curso de Licenciatura em Psicologia das Organizacdes na FACED-UEM, bem como a

operacionalizacdo e o alcance dos objectivos da presente pesquisa.

5.2.1. Conclusdes em relacéo ao objectivo geral de pesquisa

O objectivo geral da presente pesquisa foi 0 de analisar a aplicacdo da publicidade e propaganda

como veiculos da educacdo nao-formal na turma do terceiro ano do curso de licenciatura em

Psicologia das Organizagdes da FACED-UEM. Com base nos resultados obtidos, pode-se concluir

que o objetivo geral da pesquisa foi alcangado, pois analisou-se de forma abrangente e aprofundada

sobre a aplicacdo da publicidade e propaganda como veiculos da educacdo nao-formal pelos

estudantes da amostra de pesquisa.

Os resultados obtidos mostram que a PP tém aplicacdo e influéncia positiva nos estudantes

pesquisados, que se nota através do seu conhecimento, consciencializacdo, motivacdo e acesso

voluntario aos recursos educativos ndo-formais, diante das suas vantagens que estes proporcionam

em termos de flexibilidade e autonomia.
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5.2.2. Conclusdes em relacéo aos objectivos especificos de pesquisa

No que diz respeito aos objectivos especificos, a pesquisadora julga terem sido alcancados, pois 0s
resultados obtidos pela anélise das respostas do questionario trouxeram aspectos significativos
ligados a cada um dos objectivos tracados neste estudo, que passamos a apresentar.

5.2.2.1. Discutir as potencialidades do desempenho da educagdo nédo-formal a partir da

publicidade e propaganda.

Com base no presente estudo, conclui-se que o primeiro objetivo de pesquisa, de discutir as
potencialidades do desempenho da educacdo nao-formal a partir da publicidade e propaganda foi
alcancado com éxito. A pesquisa abordou de modo abrangente as diversas formas como a

publicidade e propaganda podem contribuir para promover e fortalecer a educagdo nao-formal.

Foram identificadas como potencialidades do desempenho da educagdo ndo-formal o alcance amplo
e diversificado do publico, a criacdo de consciéncia sobre a importancia da educacdo nao-formal, a
motivacdo e inspiracdo para a busca de oportunidades de aprendizagem, 0 acesso a recursos
educativos, a flexibilidade e a autonomia oferecidas pela PP, a promocdo da diversidade de topicos,
o0 estimulo a inovacdo e tecnologia, 0 apoio a aprendizagem ao longo da vida e a promocdo da
alfabetizacdo midiatica. A investigacdo no ambito deste objectivo contribuiu para uma compreensao
mais aprofundada do papel da publicidade e propaganda na potencializacdo da educacgédo nao-formal,

cumprindo assim o objectivo proposto.

5.2.2.2. Mapear as experiéncias e estratégias na aplicacdo da publicidade e propaganda
como parte da educacao ndo-formal nos estudantes da Turma do Terceiro Ano do Curso de

Licenciatura em Psicologia das OrganizacGes na FACED-UEM.

Apo6s 0 mapeamento realizado, podemos concluir que o segundo objectivo da presente pesquisa,
consistente em identificar as experiéncias e estratégias na utilizagdo da publicidade e propaganda
como parte da educacdo ndo-formal pelos estudantes da Turma do Terceiro Ano do Curso de
Licenciatura em Psicologia das Organizagdes na FACED-UEM foi alcangado de forma satisfatoria.
Durante o processo, foram identificadas encontradas diversas experiéncias positivas que
comprovaram a eficicia da publicidade e propaganda como ferramentas para promover a educacao

ndo-formal.
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Os estudantes relataram as suas experiéncias e estratégias, por exemplo, visando o aumento da sua
consciéncia sobre a importancia da educacdo fora do ambiente académico, motivacdo para buscar
oportunidades de aprendizagem, aquisicdo de um papel activo no acesso a recursos educativos
diversificados e o desenvolvimento de habilidades de avaliacdo critica de informagfes. Estas
experiéncias e estratégias mapeadas fortalecem aos estudantes, porque proporcionam-lhes uma visao
ampla e enriquecedora sobre a aplicacdo da publicidade e propaganda na educagdo ndo-formal e

complementam os conhecimentos adquiridos na sala de aulas.

5.2.2.3. Identificar as concep¢oes sobre a publicidade e propaganda como veiculos de educacéo
ndo-formal aplicados pelos estudantes da Turma do Terceiro Ano do Curso de Licenciatura

em Psicologia das Organizacdes na FACED-UEM.

O terceiro objectivo de pesquisa, de identificar as concepcdes sobre a publicidade e propaganda
como veiculos de educacdo ndo-formal aplicados pelos estudantes da Turma do Terceiro Ano do

Curso de Licenciatura em Psicologia das Organizacdes na FACED-UEM foi respondido.

Durante o estudo foram colectadas diversas ideias e percepcdes dos estudantes em relacdo ao papel
da publicidade e propaganda na promocdo da educacdo ndo-formal. Eles percebem que a PP séo
ferramentas importantes para a disseminagdo do conhecimento, com vista a criagdo de uma
consciéncia baseada em informacdes sobre questbes relevantes e para motivar as pessoas para

buscarem oportunidades de aprendizagem fora do ambiente académico.

Além disso, a partir das concepcles dos estudantes destaca-se que estes entendem que a PP tem a
capacidade de transmitir informacOes de forma criativa e persuasiva, despertando o interesse e a
curiosidade dos receptores. Estas concepcGes demonstram a compreensdao dos estudantes sobre o
potencial da publicidade e propaganda como veiculos eficazes de educacdo nao-formal, cumprindo
assim o objetivo proposto de identificagdo das suas concepcoes.

5.2.2.4. Analisar como a publicidade e propaganda tem sido aplicada como veiculos da

educacdo ndo-formal para a promoc¢ao de aprendizagens na Turma do Terceiro Ano do
Curso de Licenciatura em Psicologia das Organiza¢des na FACED-UEM.

Em relagdo ao quarto e Gltimo objectivo especifico, de analisar como a publicidade e propaganda
tém sido aplicadas como veiculos da educacdo nao-formal para a promocao de aprendizagens na
Turma do Terceiro Ano do Curso de Licenciatura em Psicologia das Organiza¢des na FACED-UEM

constata-se que o mesmo foi alcangado, na medida em que, durante a analise, foi possivel identificar
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e analisar diversas praticas e estratégias em que a publicidade e propaganda foram utilizadas de
forma eficaz para promover aprendizagens significativas. Os estudantes relataram experiéncias
positivas, como a utilizagdo de campanhas publicitérias para gerar consciéncia sobre questfes sociais
relevantes, a criacdo de materiais educativos interativos e atractivos, a promocdo de debates e
discussdes a partir de andncios e a aplicacdo de técnicas persuasivas para estimular o interesse e a
participacdo dos estudantes. Esta analise evidenciou o potencial da publicidade e propaganda como
veiculos eficazes da educagdo nao-formal, contribuindo para a promogéo de aprendizagens na turma

estudada.

Concluindo, os resultados obtidos na presente dissertagdo monstram que a publicidade e propaganda,
de facto, desempenham um papel crucial na promocéao da educacdo ndo-formal nos estudantes, pois
sdo uma ferramenta de aprendizagem que dialoga com a educacéo formal. A PP contribui para a
promocdo da aprendizagem além das instituicdes tradicionais, ao levar os estudantes a explorarem
este importante dispositivo cultural actual, possibilitando a construcdo do seu pensamento critico e

no aprimoramento dos seus valores e atitudes.

5.3. Recomendaces

Com base nos resultados e nas limitacBes da presente dissertacdo, a pesquisadora avanca

algumas recomendaces para pesquisas futuras para:

1. Realizar-se estudos comparativos entre diferentes instituicdes educacionais e publicos-
alvo, a fim de se ter uma compreensdo mais abrangente sobre a eficicia da Publicidade e

Propaganda na promogéo da educacdo ndo-formal,

2. Analisar-se sobre o impacto a longo prazo das campanhas continuas de publicidade em

programas de educacdo ndo-formal, para determinar a sustentabilidade dessas iniciativas;

3. Conduzirem-se abordagens multicanais, com vista a se investigar sobre o uso de varias
plataformas de midia, como redes sociais, mecanismos de busca, publicidade externa e

outros canais, para maximizar o alcance e o impacto das campanhas;

4. Explorar-se a temética da ética e responsabilidade da publicidade na promocdo da
educacdo ndo-formal, para o desenvolvimento de diretrizes éticas especificas para a

publicidade educacional.
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Apéndice 1: Questionario para os Estudantes do terceiro ano do curso de licenciatura em
Psicologia das Organizacdes na FACED-UEM

Questionario para os Estudantes do Terceiro Ano do Curso de Licenciatura dm Psicologia
das Organizacdes da FACED-UEM

O presente questionario tem como objectivo recolher dados para a conclusdo da dissertacdo de mestrado em
Educacdo, na Faculdade de Educacdo da Universidade Eduardo Mondlane, sob o tema “A Publicidade e Propaganda
como Veiculos da Educacdo Nao-Formal: Um estudo de Caso na Turma do Terceiro Ano do Curso de Licenciatura
em Psicologia das Organizagdes na FACED-UEM”. Solicito a sua colaboragdo de forma a preencher este
questionario simples, rapido e com questdes de caracter semi-abertas e fechadas. Informamos que as respostas
obtidas serdo codificadas e usadas apenas para fins académicos e serdo tratadas de forma a garantir o anonimato e
confidencialidade. Enderecamos antecipadamente 0s nossos agradecimentos pela sua disponibilidade!

DADOS SOCIO-DEMOGRAFICOS DOS ESTUDANTES

1. Informagcéo do Estudante
1.1. Dados pessoais de caracterizacao

< ldade
16— 20 22 - 25 26-30 31-35

% Género
Masculino
Feminino

« Habilitacbes literarias (Coloque X na opg¢do que descreve o seu nivel académico)

Ensino Primario Ensino médio Ensino superior (Bacharel

Ensino Basico Ensino Técnico Profissional

2. Qual o seu nivel de familiaridade com o conceito de educacao ndo-formal?
A. Nenhum conhecimento
B. Conhecimento bésico
C. Conhecimento intermediario
D. Conhecimento avancado
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3. Vocé acredita que a publicidade e propaganda podem desempenhar um papel na
educacgao nao-formal? Se respondeu sim, por favor, justifique sua resposta.

SIM

NAO

4. Vocé acredita que a publicidade e propaganda podem desempenhar um papel na
educacdo ndo-formal?

A. Sim O B. Nio O C. Talvez O

5. Quais sdo, na sua opinido, os principais objectivos da publicidade e propaganda
enquanto veiculos de educacédo nao-formal?
1. Transmitir conhecimentos especificos;
2. Promover valores e comportamentos positivos;
3. Estimular a reflexdo critica;
4. Influenciar a mudanca de comportamento;
5. Outros (por favor, especifique).

6. Durante o periodo de 2020 a 2022, vocé observou algum exemplo de publicidade ou
propaganda que promovesse a educagdo ndo-formal? Se sim, descreva brevemente essa
situacdo, indicando a marca/empresa e a mensagem transmitida.

7. Como vocé acredita que a publicidade e propaganda podem influenciar a mudanca de
comportamento em relagdo a educacgdo nao-formal?
Criando consciéncia e despertando o interesse

Fornecendo informagdes relevantes O
Apresentando modelos de comportamento positivos; O

Utilizando técnicas persuasivas; O

A A

Outros (por favor, especifique)

8. Vocé considera que a publicidade e propaganda sé@o recursos eficazes para promover a
educacdo nao-formal na Universidade?
1. Sim, sempre eficazes;

2. Sim, frequentemente eficazes; O
3. Talvez, depende do contexto; O
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4.
5.

Nao, raramente eficazes; O
Nao, nunca eficazes O

9. Quais sédo, em sua opinido, os principais desafios enfrentados pela publicidade e
propaganda ao tentar transmitir conhecimentos e promover a educacédo nao-formal?

Manter a objetividade e imparcialidade;

Transmitir informagGes de maneira clara e
concisa;

Evitar estereotipos e preconceitos;

Superar a resisténcia do publico-alvo;

Outros (por favor, especifique):

10. Vocé acredita que a utilizacao da publicidade e propaganda como veiculo de educacéo
ndo-formal é amplamente explorada na Universidade? Por qué?

ok wbdE

Sim, devido ao potencial de alcance do publico O

Sim, devido a eficacia demonstrada em pesquisas anteriores;O

Né&o, por falta de investimento nessa abordagem;

Néo, por falta de reconhecimento do valor da educacao néo-formal;O
Outros (por favor, especifique)

11. Na sua opinido, quais seriam os critérios importantes para avaliar a eficacia de uma
campanha publicitaria que busca promover a educacdo ndo-formal? (Selecione todas as
opcdes aplicaveis).

1.

No ook owd

Aumento do conhecimento sobre o tema abordado;

Mudancas comportamentais observaveis na audiéncia-alvo;O
Engajamento e interacdo do publico com a campanha;

Alcance e impacto nas Midias sociais;O

Feedback e percepcéo positiva do pUinco;@

Aderéncia aos principios éticos da publicida e'O

Outros (por favor, especifique)

12. Na sua percepc¢ado, quais seriam os principais beneficios da utilizacdo da publicidade e
propaganda como veiculo de educacéo nao-formal? (Selecione todas as op¢oes aplicaveis)

Acesso a informacdes relevantes de forma ampla e réapida;

Estimulo a criatividade e inovagéo;

Sensibilizacdo do publico para questfes sociais importantes;

Reforgo da identidade de uma marca ou instituigéo;

Promocao da diversidade e incluséo;

Estabelecimento de parcerias estratégicas entre marcas e organizagoes
educacionais;
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Outros (por favor, especifique)

13. Quais sdo os aspectos éticos que devem ser considerados ao utilizar a publicidade e
propaganda como veiculo de educacéo nao-formal? (Selecione todas as op¢oes aplicaveis).
1. Respeito a privacidade e protecdo de dados do pUinco-aIvoO
Evitar a disseminagédo de informagdes falsas ou enganosas; O

Representacao justa e ndo estereotipada de grupos sociais; O

Respeito a liberdade de escolha do consumidor;O

2
3
4. Transparéncia na divulgacéo de patrocinios ou interesses comerciais;O
5
6. Promocao de valores éticos e responsabilidade sociaI;O

7

Outros (por favor, especifique)

14. Em sua opinido, quais sdo as principais limitaces ou criticas a utilizacdo da
publicidade e propaganda como veiculo de educacédo ndo-formal no curso de Psicologia da
UEM?

15. Na sua experiéncia, quais sdo 0s principais recursos ou estratégias que tornam uma
campanha publicitaria mais eficaz em promover a educacédo nao-formal?

16. Vocé acredita que a publicidade e propaganda podem desempenhar um papel na
desconstrucdo de estere6tipos e preconceitos presentes na sociedade e na sala de aulas? Por
favor, explique sua resposta.

Agradecemos novamente por sua participacao neste questionario.
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Apéndice 2: Declaragéo de Consentimento Informado

DECLARACAO DE CONSENTIMENTO INFORMADO

O (A) Senhor (a) estd sendo convidado (a) a

participar na pesquisa cientifica, que se destina a obtencdo de informacgfes ou opinides para sustentar o
Trabalho de conclusdo do Curso de Mestrado em Educacdo, ministrado pela Faculdade de Educacgdo
(FACED) da Universidade Eduardo Mondlane (UEM). O titulo da investigacdo é “A Publicidade e
Propaganda como veiculo da educacéo ndo-formal: Um estudo de caso na turma do terceiro ano do curso
de licenciatura em Psicologia das Organiza¢es na FACED-UEM”. A sua participacdo neste trabalho é
fundamental, contudo, gostaria de contar com 0 seu consentimento para que possa preencher o
questionario simples, rapido e com questdes de caracter semi-abertas e fechadas cujos resultados serdo
devidamente integrados na investigacdo, as respostas dadas por si serdo estritamente confidenciais e

podera desistir do seu preenchimento a qualquer momento uma vez que, a sua participacdo € voluntaria.

Nome da pesquisadora: (Nelsa Verdnica Mondlane) Assinatura:
NUmero de Celular: 84 539 8389 Email: nelsamondlanel@gmail.com
Data: /[

Muito obrigado pela sua colaboragédo

1. Declaro que li e compreendi as informag6es deste termo que me foram dadas pela pesquisadora.
2. Estou consciente de que a qualquer altura posso desistir sem nenhum prejuizo pessoal.
3. Declaro que percebi o objetivo da minha colaborag&o voluntaria e concordo em participar na pesquisa.

Assinatura do colaborador ou da colaboradora:

Data: [

Documento impresso em duplicado: um para a pesquisadora, outro para a/o colaborador ou a
colaboradora que consente.
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Apéndice 3: Pedido para a realizacdo da pesquisa

Ao:
Director da Faculdade de Educagiio

FACED-UEM

Assunto: Pedido de autorizagio para a colecta de dados dos estudantes da turma do terceiro
ano do curso de Licenciatura em Psicologia das Organizagdes da FACED-UEM

Nelsa Verdnica Mondlane, estudante do curso de Mestrado em Educagdo, da Universidade
Eduardo Mondlane (UEM), na Faculdade de Educagio (FACED), vem por este meio solicitar
a S. Excia se digne autorizar a realizagdo da recolha de dados que permitirdo a realizagdo do
trabalho de fim do curso que tem como titulo “A Publicidade e Propaganda como veiculo da
educagdo ndo-formal: um estudo de caso na turma do terceiro ano do curso de Licenciatura
em Psicologia das Organizagées da FACED-UEM™.

Pede deferimento

Maputo, 13 de Setembro de 2023

Nelsa Verénica Mondlane
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Anexo 1: Autorizacdo para a realizacdo da pesquisa

FACULDADE DE l‘il)UC/\(;,/‘\()
Para Estudante

NELSA VERONICA MONDLANE
ME-2021

Maputo, 21 de Setembro de 2023

Assunto: Pedido de autorizagiio para a colecta dos dados na turma do 3” ano do curso de

Licenciatura em Psicologia das Organizagiocs

Sobre 0 assunto em epigrafe, o Director da Faculdade exarou o seguinte despacho:
“Auntorizo.”

Ass:) Navier Justuno Muianga

21/09/2023
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