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Resumo: Este artigo investiga como adolescentes cristdos no Brasil consomem produtos de
entretenimento mididtico e quais sentidos atribuem a essas praticas, considerando as tensdes
e negociaces simbdlicas entre valores religiosos e cultura pop. Ancorado nos estudos culturais
latino-americanos, nos estudos de comunicagdo e consumo e nas abordagens de recep¢do, esta
pesquisa busca compreender as mediag¢des religiosas que orientam preferéncias, usos e significados
do consumo midiatico na juventude. A pesquisa adotou metodologia quantitativa por meio de
guestionario estruturado aplicado a 76 adolescentes entre 12 e 18 anos pertencentes a comunidades
cristds. Os resultados revelam forte predominancia do uso de dispositivos méveis e redes sociais
digitais, além de uma preferéncia por conteddos como musica, filmes e séries — especialmente
nos géneros comédia, acao, aventura e romance. Tais escolhas cumprem fun¢8es centrais na vida
cotidiana, como alivio emocional, integracdo social e formagdo educativa, ao mesmo tempo em que
evidenciam estratégias de conciliacdo entre fé e entretenimento. Ao explorar um recorte ainda pouco
abordado nos estudos de recepc¢do no Brasil, esta pesquisa contribui para compreender o papel da
midia como espaco hibrido de negociacdo identitaria e religiosa na adolescéncia contemporanea.

Palavras-chave: consumo midiatico; adolescentes cristdos; estudos de recepc¢do; entretenimento;
mediac¢des culturais.
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de consumo midiatico de adolescentes cristaos

Entertainment and religion: a study on the media consumption practices of
christian adolescents

Abstract: This article investigates how Christian adolescents in Brazil consume media entertainment
products and the meanings they attribute to these practices, focusing on the symbolic negotiations
between religious values and popular culture. Grounded in Latin American Cultural Studies,
Communication and Consumption Studies, and Reception Theory, the study examines how religion
functions as a key mediation in young people’s relationship with media. A quantitative methodology
was adopted through a structured questionnaire administered to 76 adolescents aged 12 to 18, all
members of Christian communities. The findings reveal a predominance of mobile devices and social
media use, along with a strong preference for products such as music, films, and series. Genres
like comedy, action, adventure, and romance are the most consumed and fulfill relevant social and
symbolic functions, including emotional relief, social integration, and educational development.
The results show that media engagement among these adolescents is not in opposition to faith
but constitutes a hybrid space of cultural translation, where religious values are reinterpreted and
incorporated into everyday consumption practices. This research contributes to reception studies
by exploring a scarcely investigated field in Brazil — youth media consumption in religious contexts
— and by highlighting media as a key arena for identity and spiritual negotiation. The findings also
offer insights for discussions on youth, religion, and media culture and suggest directions for future
qualitative research aimed at deepening the understanding of these practices.

Keywords: media consumption; Christian adolescents; reception studies; entertainment; cultural
mediations.

Introducao

A contemporaneidade é marcada por uma cultura midiatica ubiqua, cuja presenca
molda comportamentos, orienta valores e influencia profundamente os processos de
socializacao, sobretudo, entre as gera¢6es mais jovens. Como observa Kellner (2001, p. 10),
a midia “nos ensina como nos comportar e 0 que pensar e sentir, em que acreditar, o que
temer e desejar — e 0 que nao”. No caso da adolescéncia, fase de intensas transformacdes
identitarias e negociacdes sociais, 0 consumo midiatico adquire papel estruturante: é por
meio das narrativas e repertdérios culturais oferecidos pelos meios que 0s jovens constroem
visdes de mundo, projetam futuros e ensaiam pertencimentos. Apesar disso, pesquisas
gue abordam a recepcao mididtica nessa faixa etaria — especialmente no contexto latino-
americano — ainda sao relativamente escassas (Jacks, Libardi e Sifuentes, 2024).

Entre os recortes possiveis, o consumo midiatico de adolescentes cristaos se apresenta
Como um campo promissor, mas pouco explorado. A relevancia desse recorte decorre ndo
apenas da expressiva presenca do cristianismo na sociedade brasileira — 83,7% da populacao
se declararam cristaos (catélicos e evangélicos) no ultimo Censo Demografico (Panorama, 2022)
—, mas também do fato de que a religido continua a exercer influéncia na formacao moral,
emocional e cultural dos individuos. Nesse sentido, a fé € aqui considerada como mediadora
dos processos de recepcao, funcionando como lente interpretativa a partir da qual conteidos
midiaticos sao decodificados, aceitos, rejeitados ou ressignificados (Winques e André, 2024).

Por outro lado, a propria religido tem se transformado em func¢ao da l6gica midiatica.
Hjarvard (2012) denomina esse fendmeno de midiatizacdo da religido, processo no qual
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praticas e discursos religiosos passam a ser moldados, mediados e difundidos por formatos
comunicacionais e pelas dinamicas das plataformas digitais. Assim, a relacdo entre midia e
religido deixa de ser apenas de oposi¢ao ou complementaridade e passa a configurar um
espaco hibrido de circula¢do simbdlica. No caso dos adolescentes cristdos, esse processo se
manifesta em negociacdes constantes entre valores doutrinarios e produtos culturais que
tensionam, mas também dialogam, com principios religiosos.

Com base nesse cenario, o presente estudo busca compreender de que maneira
adolescentes cristaos articulam valores de fé e repertdrios midiaticos em suas escolhas, usos
e significados atribuidos aos conteudos consumidos. Para isso, descrevemos as tecnologias,
meios e plataformas mais utilizadas, identificamos os géneros e produtos preferidos por eles
e analisamos as fun¢des simbdlicas atribuidas ao entretenimento na vida cotidiana.

Ao abordar essas questBes, a pesquisa busca ampliar o debate nos estudos de
comunicagao e consumo, ao explorar a relacado entre juventude, midia e religido, oferecendo
subsidios para pensar estratégias de producao midiatica, a¢des educativas e praticas pastorais
adequadas com os modos contemporaneos de construcdo identitaria e pertencimento juvenil.

1. Fundamentacao teorica

Para a analise do consumo de entretenimento midiatico entre adolescentes cristdos
mobilizamos um enquadramento tedrico que articula trés campos fundamentais: os estudos
culturais, os estudos de comunicacao e consumo e os estudos de recepgao. A convergéncia
dessas abordagens possibilita compreender as praticas midiaticas ndo apenas como escolhas
individuais, mas como processos situados em contextos sociais, culturais e simbdlicos
atravessados por mediagdes religiosas.

Primeiramente, os estudos culturais fornecem as bases para compreender a midia
como agente ativo na producao de significados, identidades e valores. Como observa Kellner
(2001), a cultura midiatica ndo se limita a refletir a realidade, mas contribui ativamente para
molda-la, ensinando “como nos comportar, 0 que pensar e sentir, em que acreditar, o que
temer e desejar”. Ao influenciar imaginarios sociais e oferecer narrativas de pertencimento,
a midia desempenha papel estruturante, sobretudo na formacao identitaria juvenil. No
caso dos adolescentes cristdos, essa dinamica adquire contornos especificos, pois valores
religiosos internalizados passam a dialogar, resistir ou se reconfigurar diante das ofertas
simbdlicas da cultura de massas.

Em segundo lugar e em didlogo com essa perspectiva, os estudos de comunicagao e
consumo, como argumenta Baccega (2008), evidenciam a interdependéncia entre processos
comunicacionais e praticas de consumo na constituicdo de sentidos. Nessa perspectiva, o
consumo nao responde somente a caréncias materiais, mas a um sistema de signos em que
os objetos funcionam como portadores de significado social. Isso é, sdo consumidos nado
pelo que fazem, mas pelo que representam (Baudrillard, 1995). Douglas e Isherwood (2004)
também argumentam que o consumo é um sistema de comunicagao, e que os bens sdo
usados para marcar diferencas e estabelecer rela¢des.

Portanto, o consumo aqui é compreendido como um espaco de producdo cultural
e cidada (Canclini, 2006). Um lugar no qual as pessoas negociam sentidos, estilos de
vida e pertencimentos. Desse modo, compreendemos que o consumo de midia atende
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a necessidades simbdlicas, aquelas que movem o0s sujeitos a consumir para expressar
identidades, afirmar valores, comunicar posi¢des sociais ou construir vinculos afetivos.

Por fim, em relacdo a fundamentacdo tedrica, vale destacar que a recep¢dao midiatica nao
se reduz ao ato de assistir, ouvir ou interagir com conteudos: ela envolve negocia¢des simbdlicas
complexas, nas quais tradi¢des religiosas, expectativas sociais e aspira¢des juvenis se entrelagam.
Nesse processo, o consumo midiatico se torna um campo de disputa e de mediac¢do cultural, em
gue valores de fé e demandas do mercado sao reinterpretados pelos sujeitos.

Complementarmente, os estudos de recepcdo oferecem também ferramentas para
compreender como as audiéncias constroem significados a partir de seus repertdrios
culturais e histéricos. Por exemplo, Figaro e Grohmann (2017) enfatizam que o publico deve
ser entendido como sujeito ativo, capaz de resistir, apropriar-se e transformar mensagens
midiaticas. Nesse sentido, a recepcao é um “lugar de embates”, em que os sentidos sao
negociados e reconfigurados.

Ja Hall (2003), ao propor o modelo de codificacdo e decodificacdo, destaca que a
interpretacdo dos conteudos midiaticos ndo é passiva, mas mediada por contextos sociais e
culturais especificos. No caso da juventude crista, essa negociacdo se torna particularmente
sensivel. Conteudos que confrontam valores religiosos podem ser rejeitados, enquanto
outros sao ressignificados e incorporados a experiéncia religiosa (Bobkowski, 2009). O autor
demonstra que adolescentes religiosos tendem a adotar praticas seletivas de consumo que
minimizam dissonancias cognitivas e preservam coeréncia com seus valores espirituais.

Por sua vez, a tradicdo latino-americana dos estudos de recepg¢ao, representada
por Martin-Barbero (2009) e GOmez (2001), amplia essa discussdo, ao situar o consumo
mididtico como pratica cultural coletiva e profundamente marcada por mediacbes
familiares, comunitarias e religiosas. Essa abordagem rompe com visdes reducionistas que
tratam o consumo como simples ato individual, destacando-o como pratica social inserida
em dinamicas de pertencimento, circulacdo de sentidos e construcdo identitaria. Nesse
contexto, a religido emerge como uma mediagdo a considerar no estudo de recepcdo, por
sua capacidade de moldar critérios de sele¢ao, apropriagao e interpretacao dos conteudos.

A discussao se complementa diante do fendmeno da midiatizagao da religido. Hjarvard
(2012) argumenta que, na era digital, os meios de comunicacdo ndo apenas transmitem
conteudos religiosos, mas também reconfiguram as formas de vivéncia do sagrado. A
religido, ao circular por plataformas digitais e ser moldada por formatos de entretenimento,
passa a dialogar com légicas comunicacionais que transcendem 0s espacos institucionais
tradicionais. Para adolescentes cristaos, essa dinamica se traduz em experiéncias hibridas,
nas quais valores religiosos e repertdrios midiaticos coexistem, muitas vezes em tensao,
produzindo formas singulares de negociacdo simbdlica.

Considerar o consumo midiatico como pratica situada implica reconhecer a recep¢ao
juvenil como um espaco de constante reposicionamento. Adolescentes cristdos ndo apenas
consomem conteudos, mas os reinterpretam, reconfiguram e ressignificam de acordo com
seus sistemas de crencas e com as légicas contemporaneas de produc¢do cultural. Nessa
perspectiva, religido e midia ndo operam como esferas opostas, mas como dimensdes
interdependentes que se atravessam e se transformam mutuamente no processo de
construcdo de sentidos.
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2. Metodologia

Para compreender as preferéncias e gostos de entretenimento midiatico entre
adolescentes cristdos, esta pesquisa adotou como estratégia de coleta de dados o
qguestionario.” Foi elaborado um roteiro estruturado com base nos objetivos especificos da
pesquisa e em referenciais tedricos pertinentes aos campos dos estudos de recepcdo e de
consumo midiatico. De acordo com Lakatos e Marconi (2003), questionarios sdo instrumentos
adequados para a coleta sistematica de dados em estudos que exigem informacdes
padronizadas, possibilitando comparag¢des e anadlise de abordagem quantitativa.

O instrumento foi composto por questdes fechadas, organizadas em blocos tematicos
que contemplaram: (1) Perfil sociodemografico: nome, cidade e estado de residéncia,
género e nivel de escolaridade; (2) Habitos de consumo midiatico: dados sobre tecnologias
da informacdo e comunicag¢do usadas, plataformas mais acessadas e os produtos de
entretenimento midiatico preferidos; (3) Conteudos e géneros midiaticos preferidos: temas,
géneros e formatos dos produtos prediletos; (4) MotivacBes e critérios de escolha: as
articulagdes e impactos na vida social dos participantes, bem como as motiva¢des simbdlicas
para o consumo desses conteudos midiaticos.

O questionario foi distribuido digitalmente. Dessa maneira, foi possivel elaborar uma
amostra nao probabilistica, por conveniéncia, composta por adolescentes entre 12 e 18
anos, membros de comunidades cristas catdlicas e evangélicas. A definicdo da faixa etaria
considerou o ECA, Estatuto da Crianca e do Adolescente (lei n® 8.069/1990), que estabelece
como adolescente todo individuo com idade entre 12 e 18 anos incompletos (Unicef, 2024).
Embora essa amostragem limite a generalizacdo dos resultados, ela permitiu o acesso
direto a um publico de interesse especifico para o objeto da pesquisa, conforme reconhece
Sampieri, Collado e Lucio (2013), ao apontarem a utilidade das amostras intencionais em
investigacdes iniciais e exploratorias.

Os dados foram organizados e analisados com o auxilio de planilhas eletrdnicas,
utilizando estatisticas descritivas (frequéncias e percentuais) para identificar tendéncias da
amostra estudada. Optou-se por ndo empregar analises estatisticas complexas, uma vez que
o foco da pesquisa esta mais na caracterizacao das praticas e percepcdes dos participantes
do que na testagem de hipoteses causais.

Essa abordagem quantitativa oferece um panorama preliminar sobre como os
adolescentes cristaos lidam com produtos da cultura midiatica em sua vida cotidiana. O
protocolo nos permitiu analises que servem como ponto de partida para a compreensao das
mediac¢des que se articulam no binémio entretenimento-religido.

3. Analise

A amostra operacional deste estudo foi composta por 76 adolescentes, com idades
entre 12 e 18 anos, todos autoidentificados como cristaos. A distribuicdo etaria revela uma

7 Por envolver seres humanos, o projeto de pesquisa foi submetido ao Comité de Etica em Pesquisa Envolvendo Seres Humanos do Unasp, por meio
da Plataforma Brasil, sob o nimero CAAE 84168524.0.0000.5377, tendo sido aprovado em 4 de dezembro de 2024.
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predominancia de participantes com 18 anos (30,1%), seguidos por adolescentes de 17 anos
(16,4%) e de 13 anos (15,1%), conforme apresentado no Grafico 1.

Grafico 1. Idade

12,3%

15,1%

Fonte: elaborado pelos(as) autores(as)

Em relagdo ao nivel de escolaridade, observa-se que a maioria se encontra no ensino
medio (36%), sequida por egressos dessa etapa (26%) e estudantes do ensino fundamental
2 (29%), conforme o grafico abaixo. Esse perfil indica um publico em fase de consolidagao de
identidades, inserido em contextos formativos e sociais marcados pela presenca midiatica.

Grafico 2. Escolaridade?®

36%
29%
26%
10%
Ensino Médio - Ensino Médio - Ensino Fundamental Outro
completo cursando 11 (6° ao 9° ano) -
cursando

Fonte: elaborado pelos(as) autores(as)

8 A categoria outro pode incluir ensino fundamental I, curso técnico ou ensino superior.
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3.1. Tecnologias, meios e plataformas

O consumo de entretenimento midiatico € majoritariamente mediado por dispositivos
moveis. O smartphone aparece como o principal equipamento utilizado (92%), seguido
por computadores (54%). Em contrapartida, o uso de consoles de videogame e tablets é
significativamente menor (18% e 15%, respectivamente), como representado no Grafico
3. Esses dados refletem a centralidade da conectividade mdvel no cotidiano juvenil e
confirmam a tendéncia de personalizagdo e portabilidade do consumo midiatico, sinalizada
pelo relatdrio TIC Kids Online Brasil (Unesco, 2024) e pelo relatério Cendrios da Midia Atual do
Grupo de Midia (2024).

Grafico 3. Tecnologias
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Fonte: elaborado pelos(as) autores(as)

Quanto aos meios de acesso, as redes sociais digitais ocupam lugar de destaque,
sendo utilizadas por 85% dos participantes, seguidas por aplicativos de mensagens (76%)
e servicos de streaming de video e audio (73% e 57%, respectivamente). A televisdo (45%),
sites (22%) e radio (3%) apresentam menor relevancia, o que sugere um deslocamento
das praticas de recepcao para plataformas sob demanda e altamente personalizaveis
(Grafico 4). A prevaléncia de servicos conectados reforca a lI6gica de consumo centrada na
interatividade, na instantaneidade e na curadoria algoritmica, caracteristicas da experiéncia
midiatica contemporanea.
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Grafico 4. Meios de comunicacdo
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Fonte: elaborado pelos(as) autores(as)

No que se refere as redes sociais digitais (Grafico 5), WhatsApp (92%) e Instagram
(86%) sao as mais utilizadas, seguidas por YouTube (68%) e TikTok (61%). Plataformas
tradicionais como Facebook e X (antigo Twitter) apresentam baixa adesao (9% cada), bem
como ambientes mais nichados, como Twitch, Discord e Snapchat, sdo pouco relevantes
(1%). Essa configuracdo revela um padrao de consumo voltado para comunica¢ao imediata,
sociabilidade digital e fruicdo audiovisual, no qual o entretenimento e a intera¢ao social

se entrelacam.

Grafico 5. Redes sociais digitais
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Fonte: elaborado pelos(as) autores(as)

3.2. Produtos consumidos

No que se refere aos tipos de produtos midiaticos consumidos nos momentos de lazer,
a musica ocupa posicdo central nas praticas culturais dos participantes, sendo mencionada
por 82% deles (Grafico 6). Esse dado confirma que a escuta musical constitui uma das formas
mais recorrentes de entretenimento juvenil e estda em consonancia com os resultados da
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pesquisa TIC Kids Online Brasil (Unesco, 2024), segundo a qual 94% dos adolescentes ouvem
musica pela internet. A musica, nesse contexto, ultrapassa a fun¢do de mero passatempo: ela
seintegra a vida cotidiana como elemento de socializacdo, expressao emocional e construcao
identitaria, funcionando muitas vezes como trilha sonora das experiéncias juvenis e como
marcador simbdlico de pertencimento a grupos e estilos de vida.

Grafico 6. Produtos consumidos
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Em seguida, destacam-se filmes e séries, mencionados por 80% dos participantes.
O mesmo estudo da Unesco (2024) aponta que os adolescentes acessam a internet
predominantemente em casa, 0 que sugere que esse tipo de conteudo tende a ser
consumido em ambiente doméstico. Por se tratar de produtos de média ou longa duracao,
a fruicao audiovisual demanda maior estabilidade de conexao, tempo disponivel e atencao
concentrada, o que reforca seu papel como pratica de lazer mais planejada e imersiva. Além
disso, narrativas seriadas e cinematograficas oferecem espacos para identificacdo com
personagens, valores e enredos, contribuindo para processos formativos e para a elaborag¢ao
de experiéncias individuais e coletivas.

A proximidade dos percentuais de preferéncia por jogos digitais (55%), livros e revistas
(50%) e videos curtos (51%) revela que os adolescentes transitam entre diferentes formatos de
entretenimento, demonstrando uma relacao ampla, hibrida e flexivel com os meios (Grafico
6). Embora livros e revistas sejam, tradicionalmente, produtos associados ao impresso, seu
consumo em ambientes digitais tem crescido significativamente. Essa tendéncia, destacada
pelo Grupo de Midia (2024), indica uma transformacdo nos habitos de leitura dos jovens,
impulsionada pela convergéncia entre suportes tradicionais e plataformas digitais. Tal
mudanca amplia o acesso aos conteudos culturais e redefine a forma como os adolescentes
interagem com textos, imagens e narrativas no ecossistema midiatico contemporaneo.

3.3. Preferéncias de géneros narrativos

No que se refere aos géneros narrativos de filmes e séries, observa-se preferéncia
por comédia (69%), acao (66%), aventura (53%) e romance (51%) (Grafico 7). Essas escolhas
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evidenciam o interesse por narrativas que mobilizam emoc¢des universais — como riso,
medo, entusiasmo e afeto — e que funcionam como dispositivos de envolvimento simbdlico.
Como observa Martin-Barbero (2009), géneros populares, especialmente o melodrama,
articulam sensibilidades coletivas e oferecem formas de reconhecimento cultural. Os
valores mobilizados por essas narrativas — como coletividade, justica, coragem e empatia
— dialogam com principios cristdos, sugerindo que a religiosidade pode ser incorporada a
experiéncia midiatica sem conflito explicito.

Grafico 7. Géneros de filmes e séries
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Porsuavez, o género terror, mencionado por 35% dos participantes, também se destaca.
Segundo Cantarelli (2019), o interesse adolescente por esse tipo de narrativa esta associado
a sua capacidade de provocar emocdes intensas e de oferecer um espaco simbdlico para a
elaboracao de medos e ansiedades tipicos dessa fase da vida. Em contraste, géneros como
drama (22%), suspense (3%), animes (1%), animacao (1%), ficcao cientifica (1%) e criminal
(1%) apresentam menor adesao.

3.4. Entretenimento e necessidades simbodlicas

Encerrando nossa analise, exploramos como o consumo de entretenimento midiatico
se articula com a vida cotidiana e social dos sujeitos entrevistados. Os dados coletados
revelaram trés fun¢des predominantes atribuidas a esse consumo: (1) o alivio das tensdes
cotidianas, (2) a integracao social e (3) o papel educacional.

A maioria dos participantes (77%), de acordo com o Grafico 8, indicou que o consumo de
midia os ajuda a relaxar, o que sugere que, para muitos adolescentes, esse habito funciona
como uma valvula de escape diante das pressdes do cotidiano. Por sua vez, 50% destacaram
o papel da midia na manutenc¢ao de vinculos sociais, apontando os conteudos midiaticos
como ferramentas relevantes de integracao entre os adolescentes. Retomamos, assim, um
dos dados apresentados anteriormente ao assinalarmos que plataformas como WhatsApp,
Instagram e YouTube ocupam um lugar central na rotina dos entrevistados. Portanto,
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interpretamos que o uso das midias e dos conteudos de entretenimento contribui para a
construcao e o fortalecimento de amizades e outros relacionamentos.

Essa dinamica é corroborada pela concepcdo de Green e Jenkins (2011) sobre a
cultura participativa, sequndo a qual os jovens constroem identidades coletivas por meio
de referéncias compartilhadas, como séries, memes e musicas. Interpretamos ainda que,
conteudos alinhados a valores cristdaos podem ser preferidos por parte dos entrevistados
por reforcarem lagos dentro de grupos confessionais e contribuirem para a moldura social
religiosa que orienta a formacdo do individuo.

Grafico 8. Entretenimento e necessidades simbdlicas
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Observamos também que 43% dos adolescentes destacaram a func¢do educativa da
midia, afirmando que produtos de entretenimento lhes ensinam coisas novas, perspectiva
fundamentada por diversos pesquisadores do bindmio comunicag¢do-educacao, entre eles
Baccega (2000; 2013), Martin-Barbero (2014) e Lopes, Borelli e Resende (2002). Essa dimensao
converge com a func¢ao de integracdo social, ao sugerir que, para muitos jovens cristdos,
a producdo de sentidos e o processo de aprendizagem sdo intrinsecamente sociais. Em
outras palavras, os conhecimentos adquiridos nas plataformas digitais sao frequentemente
compartilhados, debatidos e reinterpretados em comunidade. Essa pratica coletiva de
consumo e discussao de conteudos contribui para o reforco do capital cultural dos individuos.

Porém, olhando criticamente para os dados, 38% dos entrevistados afirmam que o
consumo de entretenimento midiatico os afasta de atividades consideradas importantes,
como trabalho e escola. Esse dado sugere uma postura reflexiva diante do uso prolongado de
plataformas de entretenimento e da eventual dificuldade de interromper o consumo mesmo
qgquando percebem que deveriam fazé-lo. Tal preocupacao encontra respaldo em pesquisas
gue abordam disturbios associados ao uso excessivo de videogames e redes sociais digitais
por usuarios assiduos® (Del Moral e Duque, 2016).

9 Ver esta pesquisa sobre o consumo de jogos eletrénicos entre jovens japoneses: “Concern over gaming addiction among young japanese”,
publicado no site Nippon.com em 6 de dezembro de 2019. Disponivel em: https://www.nippon.com/en/japan-data’h00599/concern-over-gaming-
-addiction-among-young-japanese.html. Acesso em: 23 out. 2025.
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Também ¢é possivel identificar nesse discurso uma concep¢do moralista sobre o
consumo, que tende a responsabilizar a midia pelos desmandos e excessos da vida cotidiana.
O antropdlogo Everardo Rocha (2005) observa que “falar mal do consumo é politicamente
correto”, uma postura que atravessa tanto os discursos cotidianos quanto os especializados.
Nesse sentido, se evidencia uma demarcacao ideoldgica entre o valor atribuido a producao e
ao consumo (Frederico, 2008): de um lado, as atividades tidas como ‘sérias’, como a escola e
o trabalho; de outro, aquelas consideradas ‘banais’, como o entretenimento e o lazer.

Consideracoes finais

Mais do que confirmar que adolescentes cristdos consomem intensamente produtos
midiaticos, os resultados desta pesquisa revelam como e por que o fazem, assinalando a
existéncia de um espaco em que a fé crista e cultura pop ndo se opdem necessariamente,
mas se cruzam, se tensionam e, em muitos casos, se conciliam. Ao mapear preferéncias
de géneros (comédia, acao, aventura e romance), plataformas mais acessadas (streaming,
redes sociais digitais e de musica) e motiva¢des associadas ao consumo (alivio emocional,
integracao social e aprendizado), ainvestigacao evidencia que o entretenimento desempenha
um papel estruturante na vida cotidiana desses jovens.

As escolhas observadas revelam afinidades eletivas que articulam valores religiosos
internalizados com desejos de evasdo, diversao, pertencimento e autonomia. Aespiritualidade
gue atravessa parte das escolhas coexiste com um consumo pragmatico, orientado pelaldgica
da disponibilidade e da instantaneidade. O aprendizado informal promovido por musicas,
filmes ou personagens nao apenas amplia repertérios simbdlicos, mas também constitui
para os jovens um mecanismo de formacao moral e emocional, ainda que frequentemente
subvalorizada por instituicdes religiosas e educacionais.

A principal contribuicdo deste estudo esta no recorte analitico que articula adolescéncia,
religido e midia, um campo ainda incipiente nos estudos de recep¢ao brasileiros. Por isso, ao
trazer evidéncias empiricas sobre como a fé media praticas de consumo e como os produtos
midiaticos sao reinterpretados a luz de valores religiosos, o artigo amplia o debate acerca
dos modos de recepc¢do na contemporaneidade e a respeito da reinvencao do religioso na
esfera cultural.

Contudo, reconhecemos as limitacbes do estudo. O uso exclusivo de questionario
estruturado restringe a apreensdo de ambiguidades e narrativas subjetivas, sem falar que
a amostra nao permite generalizacdes. Portanto, os dados devem ser lidos como indicios
empiricos Uteis para a formula¢do de novas perguntas e para a construcdao de agendas
investigativas mais aprofundadas.

Nesse sentido, esta pesquisa serve como ponto de partida para etapas qualitativas
futuras que explorem dimensdes subjetivas da recep¢ao, como os dilemas enfrentados por
jovens diante de conteudos que desafiam sua fé, as estratégias de negocia¢dao simbdlica
e as formas de ressignificacdo dos produtos midiaticos. Compreender essas praticas
€ também entender como a religiosidade se reinventa no interior da cultura de massas,
configurando a midia como um territério hibrido em que crenca, identidade e consumo sao
continuamente negociados.
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