Internet: informacéo ou persuasao clandestina
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Este artigo tenta fazer uma reflexdo sobre o uso da informacdo que
circula via Internet no Brasil do ponto de vista do usuario. O foco sdo os chamados
“incluidos digitais”, parcela minima da populagdo com acesso a bens culturais, que
ndo chegam as classes menos favorecidas. Mas esses internautas estdo hoje diante
de uma ameaca silenciosa. A avalanche de informacéo, pela quantidade e pela
qualidade, tem servido menos como bem cultural e mais para aumentar o assédio
publicitario sobre consumidores seduzidos pelos apelos dos shoppings virtuais. A
informacéo indutora de conhecimento, aquela que serviria para se pensar melhor o
pais e até complementar a educacdo formal, acaba ficando sem espago na vitrine
comercial e superficial em que se transformou o ciberespac¢o. A democratizagéo da
informacéo produziu uma geracdo mais informada? Ou ela faz de conta que sabe, ao
se julgar atualizada, apenas porque nao quer reconhecer que foi enredada pela
persuaséo clandestina da rede?
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Nunca o homem disp6s de tanta informacéo para tomar decisdes. Mas
para que tem servido esse volume de dados a sua disposi¢cdo? Melhoraram as
relacdes interpessoais? As empresas se consideram bem informadas? Mais
informacéao significa melhor qualidade de vida, mais capacidade de tomar decisfes
ou de discutir o pais e seus problemas?

Comecemos pela Internet. Os brasileiros entre 12 e 17 anos, que
acessam a Internet no domicilio, navegam mais tempo que alemaes, franceses,
ingleses, italianos e espanhdis. SO perdem para os japoneses. Os adolescentes
brasileiros passam em média 14 horas mensais na web, contra cerca de nove horas
dos europeus. Em termos de intensidade e tipo de acesso residencial, inclusive
penetracdo de tecnologias de alta velocidade, o Brasil jA pode ser comparado com
alguns paises como ltalia, Franca e Espanha (1). Com 3,9 milhdes de enderecos
virtuais no inicio de 2005, o Brasil ocupa 0 nono lugar entre os paises com maior
namero de (hosts) sites no mundo e o primeiro na América do Sul.

Estamos comemorando dez anos da internet no Brasil. Apesar de um
inicio controvertido e limitado, principalmente por causa da falta de infra-estrutura, a
Internet se incorporou ao dia-a-dia do brasileiro de renda mais alta. (2) No final de
2004, a quantidade de usuarios de internet no Brasil era de aproximadamente 18,6
milhdes (cerca de 8% da populagdo brasileira), um nimero reconhecido na area
técnica e que representa a sétima posicdo no mundo, segundo o Ibope/NetRatings.
Algumas estatisticas falam em 31,9 milhdes de brasileiros com acesso a rede, mas
seria apenas o total de cadastrados e ndo usuarios. (3)

O Brasil € o campeédo de acesso ao orkut, a comunidade de amigos
criada por um funcionario do portal Google. No entanto, continua caindo a tiragem
dos jornais diarios e somos um dos paises da Ameérica com um dos menores indices
per capita de consumo de livros. (4) Existiria alguma relacdo entre o indice de
inclusdo digital e melhoria no padrao cultural do pais? Ou a internet acaba sendo
mais uma opgéo de lazer, com um menu mais sofisticado do que a televiséao, e sub-
utilizado por boa parte da populagéao?

Quando analisamos o nivel de conhecimento dos jovens candidatos ao
vestibular e a qualidade da educacdo basica recebida no ensino fundamental e
médio, percebemos que a maioria chega a universidade bastante despreparada. Ndo
importa se vém de escola publica ou privada. Com isso, tém extrema dificuldade de
se adaptar ao rito de passagem para o curso superior. As horas de navegacdo nao
correspondem a mais informagao e mais preparo. Mesmo na sala de aula, continuam
de certo modo plugados. A rede funciona mais como forma de lazer: jogos
eletrénicos, musica, filmes, bate-papo. E uma geracéo, salvo raras excecdes, que
ndo Ié, ndo pesquisa, olha com desdém para as aulas tedricas ou problemas mais
dificeis, ndo sabe ou ndo entende o que esta acontecendo com o Pais, ndo conhece
0 passado, nem acompanha o presente. Com raras exceg¢des, nao quer ou nao
consegue pensatr.

Onde estaria o problema? Poderiamos inferir que a internet € um mal
necessario, e que os jovens estédo fadados a reagir na frequéncia da rede, como ha
30 ou 40 anos acontecia com seus pais ou avos, em relacdo a TV?



A facilidade que encontramos hoje para fazer qualquer tipo de
pesquisa, com o requinte de poder entrar nas grandes bibliotecas do mundo, pelo
computador, consultar obras raras e documentos praticamente inacessiveis durante
séculos, pelo menos no Brasil, ndo tem a devida contrapartida no avanco e na
gualidade da pesquisa, sobretudo entre os jovens.

Quando comparados com paises de economia equivalente, somos
campedes em doutores em ciéncias humanas e fugimos das ciéncias exatas, talvez
pela heranca beletrista e enciclopedista de nossos conquistadores. H& 30 anos, a
Coréia estava num estagio de desenvolvimento inferior ao do Brasil. Hoje, vemos
aquele tigre asiatico se aproximar do grupo dos paises mais ricos. A diferenca é que
a Coréia resolveu investir macicamente em educacgdo, faciltando o acesso a
universidade e a bolsas de estudos no exterior de toda uma geracéo que hoje voltou
para o pais.

Apesar de ser um dos paises com um dos maiores indices de conexao
a internet do mundo, nao significa que o jovem coreano deixou de estudar ou de se
preparar para o mercado por causa da internet. E temerario, pois, estabelecer uma
relacdo de causa e efeito entre o indice de digitalizacdo e de alienacdo. Pelo
contrério, como diz o socidlogo francés Pierre Levy, o desenvolvimento do
ciberespaco ndo vai “mudar a vida” milagrosamente, nem resolver os problemas
econdmicos e sociais contemporaneos. Mas também ndo ira criar uma geracdo de
alienados, mas sim novos planos de existéncia nos modos de relacdo e do
conhecimento. (5)

Segundo Fabia Juliasz, diretora executiva do IBOPE eRatings.

Os jovens internautas brasileiros estdo mais expostos a Web que ao
cinema. Esse publico € composto majoritariamente pelas classes A e
B, com grande poder de compra e influéncia sobre os gastos
familiares em itens como eletrbnicos, alimentacdo e diversao.
Cresceram dentro de um ambiente bem mais digitalizado que a
geragao anterior, e irdo se relacionar com a midia e o marketing de
maneira mais sofisticada que seus pais. (6)

z

O problema é cultural e politico. (7) Grande parte do publico que
precisaria da Internet para reduzir a disparidade cultural e, em consequéncia,
econbmica, ndo tem acesso a web. Enquanto a preocupacdo dos governos for
propiciar infra-estrutura completa para os clientes da nova Daslu, loja dos ricos mais
ricos, recentemente inaugurada em Sao Paulo, cujo foco € menos de 0,1% da
populacdo, vai continuar dificil combater a excluséo digital. A poucos metros da
Daslu existe uma favela sem infra-estrutura, escola, internet ou qualquer tipo de
acesso aos bens culturais.

Sociedade do consumo

Talvez a resposta a todos esses questionamentos possa estar menos
nas universidades e mais nos novos templos de consumo e lazer da classe média:
os shopping centers. A Daslu e a favela que teimam em conviver num bairro da



classe média paulistana sao apenas simbolos desse mundo de disparidades. Se a
Internet € o novo simbolo da comunicagdo massificada, democratica, aberta e
interativa, o que pode mudar na vida de quem sequer possui esgoto e agua
encanada? A internet € um sonho muito distante e fora da sua realidade. Do outro
lado, estamos criando uma geragcdo muito bem informada, ou muito preparada para
consumir?

Existe aqui uma distancia entre informacdo, no sentido de gerar
conhecimento, e informacéo, para induzir o consumo utilitario e supérfluo, que seduz
o consumidor para produtos ou idéias que estdo na moda. Marivalde Francelin
(2004), quando fala sobre a filosofia da informagao, distingue a informacéo “liberta”,
aguela que nao esti presa a um dominio, que ndo € dominada. E a informacao
“dominada”, aquilo que se sabe que é uma informacdo em condi¢cdes de ser
manipulada. O mesmo autor diz que a informacéo “liberta” seria o oposto, estaria

fora do controle humano, mas ndo de sua percepcao. (8)

Se o entendimento de informagdo comeca a ser distorcido, a partir de
estratégias de comunicacdo e marketing com objetivos mais econémicos do que
culturais e sociais, o problema pode ndo estar no meio, mas no tipo de sociedade
gue estamos estimulando a se relacionar com ele.

Discute-se também se as relacdes virtuais tém contribuido para reduzir
a socializacdo da geracdo atual. Socializagcdo aqui no sentido de participagao,
individuos inseridos na comunidade. O que se tem é uma geracdo, que apesar de
muito bem-informada, se fecha dentro do seu casulo virtual para se isolar, nao
compatrtilhar, questionar ou reagir. Ndo saber o que acontece, € uma forma muito
comoda de fugir do enfrentamento, de se isentar de tomar posi¢cdo. Estamos
formando uma geracdo que tem acesso rapido e instantdneo a qualquer tipo de
informacédo (9), mas é incapaz de saber o que fazer com ela. Ou pelo menos nao
liga para ela.

O socidlogo Manuel Castells discorda dessa tese. Segundo ele, “a
Internet € um instrumento que desenvolve, mas que nao muda 0s comportamentos;
ao contrario, 0os comportamentos apropriam-se da Internet, amplificam-se e
potencializam-se a partir do que s&o. (10)”

Pierre Lévy também defende a tese de que

O desenvolvimento das comunidades virtuais acompanha, em geral,
contatos e interacdes de todos os tipos. A imagem do individuo
“isolado em frente a sua tela” € muito mais préxima do fantasma do
gue da pesquisa sociolégica. Na realidade, os assinantes da
Internet (...) provavelmente viajam mais do que a média da
populagdo. (...) N&o nos deixemos, portanto, cair em armadilhas de
palavras. Uma comunidade virtual ndo é irreal, imaginéria ou
ilusédria, trata-se simplesmente de um coletivo mais ou menos
permanente que se organiza por meio do novo correio eletrénico
mundial.” (11)

O professor Adilson Cabral, da UMESP - Universidade Metodista de
Séo Paulo - também alerta que “atualmente estamos partindo para uma fase em que



o deslumbramento inicial com a Grande Rede ja foi superado. Passamos para a
busca de solug¢des visando a socializacéo de informacdes e do acesso, bem como o
oferecimento de servicos e de informacdes a partir dos recursos ja disponibilizados.”
Isso nos permite criar novas aplicagbes a partir das peculiaridades desse novo
veiculo. (12)

Ainda que as relagdes comecem a se dar em outra dimenséo, entre 0s
jovens brasileiros percebe-se que esta surgindo uma geragcdo monoldgica, que, por
deficiéncia cultural e alienacdo politica ndo tem interesse em dialogar com a
sociedade. A sua fronteira esta reduzida ao limite do cartédo de crédito e aos “naum”
“‘quede” ou “mor” do msn messenger, incapaz de questionar ou sustentar um debate
sobre idéias e acbes. Essa comunidade dialoga somente com 0s seus membros,
num discurso fechado e que tem sempre o eixo em torno do culto aos bens de
consumo e da publicidade.

Se, por um lado a web representou 0 maior avango que a comunicacgao
pbde experimentar, ap0s a invencdo da imprensa, ainda ndo conseguimos tirar
proveito da grande rede para melhorar as relacfes entre os individuos, numa
sociedade extremamente egoista e edonistica. Talvez por isso, nés, a despeito da
tecnologia e das comunicagdes, ndo avangamos na solucédo de problemas cronicos
como o desemprego e o baixo nivel de escolaridade.

Apesar de todo o aparato tecnoldgico, as taxas de desemprego
crescem em todo o mundo, as grandes empresas se fundem em oligopdlios que
dominam os setores produtivos e o Estado torna-se refém das acdes de um ente
nunca visto, mas poderoso, chamado mercado.

O novo “big brother”

De certo modo, estamos assistindo hoje a uma nova revolugao,
semelhante aquela preconizada por Marshall McLuhan, de que seriamos
dependentes da comunicacdo de massa, representada pela grande ameacga do
século XX, a televisdo. Hoje, corremos sério risco de sermos reféns de outra. “A
emergéncia do ciberespaco, diz Pierre Lévy, de fato, provavelmente tera — ou ja tem
hoje — um efeito tdo radical sobre a pragmatica das comunica¢gfes quanto teve, em
seu tempo, a invenc¢ao da escrita.” (13) Nesse contexto, o socibélogo francés diz que:

O correio, o telefone, a imprensa, as editoras, as radios, as
inimeras cadeias de televisdo formam a partir de agora a
extremidade imperfeita, os apéndices parciais e sempre diferentes
de um espacgo de interconexao aberto, animado por comunicagdes
transversais, cadtico, turbilhonante, fractal, movido por processos
magmaticos de inteligéncia coletiva. (14)

Jonny Evans, da Macworld (15), assegura que o0s habitos de
entretenimento estdo mudando e a internet estd emergindo com a primeira escolha
para a maioria das pessoas. E o que demonstra um relatério da Online Publishers
Association (OPA): 45,6% das pessoas com idade entre 18 e 54 anos vao preferir a
internet em vez da televisdo, como sua primeira opgao para o entretenimento.



Nao ha davidas hoje sobre qual midia os jovens preferem. A Internet
em algumas regides esta batendo a TV, até pouco tempo a grande vedete (ou Vil&)
da comunicacdo de massa, acusada de monopolizar coracbes e mentes. Pois 0
usuario acabou encontrando um substituto a altura para a grande tela.

A OPA pesquisou 1.235 norte-americanos entre 18 e 24 anos, 25e 34 e
35 e 54 anos. Quando perguntados qual midia escolheriam se pudessem optar entre
apenas duas, mais de 50% dos entrevistados com idade entre 18 e 24 responderam
gue escolheriam a internet como a principal. Apenas 28,5% do grupo escolheriam a
TV. 43,6% dos pesquisados com idade entre 25-34 e 42,8% de 35-54 prefeririam a
web. A TV, no caso, ficou como a segunda escolha geral. (16)

A pesquisa mostrou também que 35% gastam esse tempo assistindo a
videos ou jogando games. Outro dado interessante mostra que 28% passam menos
tempo assistindo a TV.

No Brasil, pesquisa do Instituto Data Nexus até dezembro de 2003, na
grande S&o Paulo, mostrou que a média de pessoas com internet em casa,
assistindo TV entre 6h e 23h59 era de 9,4%. No horario nobre, entre 20h e 22h30,
22% das pessoas sem internet estavam assistindo TV, contra apenas 15% de quem
tinha acesso.

Uma das conclusdes do estudo é que a forca da web vem do fato de
gue ela prové informacédo e diversdo. "Nenhuma outra midia pode ser comparada a
Internet quanto a informacado e diversdo”, afirma um dos analistas do estudo. "As
pessoas mais jovens claramente preferem a internet como sua fonte primaria de
noticias”. (17)

Se as pessoas estdao migrando da TV para a Internet, como migraram
no passado do radio ou do cinema para a TV, as janelas que se abrem sé&o
infinitamente maiores. SO que essa janela ndo esta sendo aberta para propdésitos
mais nobres. O imagindrio dos internautas esta sendo cooptado para 0 mesmo
caminho da tv: olhar, seduzir, comprar.

Para Ignacio Ramonet (2000), a Internet tem trés principais funcdes:
vigiar, anunciar e vender. A primeira, a cada conex&do deixamos 0 N0SSO rastro para
sempre, sem nos dar conta. A conex&o tem um prec¢o. Faz com que o mercado saiba
do que gostamos de ouvir, ler, comer, assistir. Ai fica facil para passar a segunda
fungdo: anunciar. (18)

Embora a Internet, pelo menos no Brasil, ainda ndo assegure grande
parcela da verba publicitaria (em 2004, apenas 1,32% dos investimentos em
publicidade foram destinados a Internet), outro pre¢co que pagamos para ter acessos
e servicos gratuitos, € sermos bombardeados por banner, pop-up, floater, pop-under
e todo tipo de anuncio virtual. Mas existe toda uma pauta indireta, da moda ao show
business, que induz os internautas ao consumo. Objetivo: vender. Com uma
vantagem, n&o € preciso sair da tela ou do site. Ali mesmo, sem sair da cadeira, 0
internauta é cooptado a escolher, encomendar, comprar, numa combinacédo perfeita
de digitos e senhas: cartdo de crédito, conta corrente, CPF, milhagem, e-mail, enfim,
informagfes que abrem a porta do paraiso do consumo, mas ao preco incalculavel
da nossa privacidade. Isto é, a Internet ndo apenas disponibiliza informacdes, é



também o maior repositério de dados e informacfes das pessoas fisicas e juridicas
para ser usado com um propdsito basico: vender.

O diretor do Le Monde Diplomatique, Ignacio Ramonet, adverte:

Esse numero de fiéis (pagantes ou ndo) é considerado, no momento
atual, como a verdadeira riqueza de uma midia, mais do que seu
contetido ou que sua equipe. E uma revolugdo copernicana. Antes, a
midia vendia informacdo (ou distracdo) a cidadaos. Agora, via
internet, vende consumidores a anunciantes.”Doravante, a midia ndo
se dirige a nos para transmitir-nos informacdes objetivas, mas para
conquistar o nosso espirito.(19)"

E facil deduzir que a parcela mais sensivel a esse “apelo” é aquela que
ainda ndo desenvolveu a capacidade de discernir entre o supérfluo e o necessario.
Estdo numa faixa de idade em que valores sédo muito relativos e em que o “parecer”
tem mais valor do que o “ser‘. Assim fica facil o ciberespaco se transformar num
grande shopping virtual, deixando de cumprir um papel importantissimo como midia
para acesso a informacao e, em consequéncia, a porta do conhecimento. Ainda sédo
poucas as pesquisas nesse campo, mas certamente a parcela de jovens que chega
a universidade ja vem com essa distor¢cao impregnada na sua cultura.

O mesmo autor francés diz:

O que interessa aos novos predadores é a quantidade de pessoas
que freqientam um veiculo determinado, o nimero de assinantes de
um canal de televisdo paga e o numero de internautas que tém
acesso a determinado portal na Internet. Esse numero de fiéis
(pagantes ou né&o) tornou-se uma das principais fontes de riqueza
dos gigantes da comunicacdo. Mais do que o conteldo ou as
equipes. E uma revolucdo. Antes, as empresas culturais vendiam
informagdo, ou diversdo, as pessoas. Agora, preferem vender
consumidores (leitores, ouvintes, telespectadores ou internautas) aos
anunciantes. E quanto maior o numero de consumidores - de
preferéncia, ricos -, maior serdo as cotas de publicidade. (20)

A informacéo globalizada

A légica da internet tem tudo a ver com as imposi¢cdes de uma cultura
globalizada, que transforma todo o cidaddo em potencial consumidor. Sob o discurso
da insercdo digital, o que vemos é uma crescente disputa entre multinacionais da
telefonia, portais de internet e empresas de comunicagao. O pobre consumidor fica
no meio dessa guerra como o alvo predileto a ser conquistado. Se antes ele soube
fugir do bombardeio dos comerciais de TV, com o apoio do controle remoto, agora
ele ndo escapa do tiroteio virtual da web, porque ndo é ostensivo, € subliminar.

Outra constatacdo: a geografia da Internet caracteriza-se por ter um alto
nivel de concentracdo no mundo desenvolvido. As taxas de penetracdo da Internet
nos Estados Unidos ficam em torno de 50% da populac&o; na Europa variam de 15%



a 35%, enquanto na maioria do planeta estd em menos de 3% e na Africa em menos
de 1% da populagéao. (21)

A informagdo ganha uma funcdo destacada na sociedade
globalizada, para Santos (22) a circulagédo de informagéo esta sendo
gerida de forma manipulada e ha4 uma violéncia da informacéo. A
midia é parte dos grandes conglomerados de negdcios, ela € a
criadora dos mitos e dos simbolos, que sdo a base da globalizacéo.
Efeito CNN. A globalizacdo revela as diferengas escondidas e a
midia reforca com todo o seu poder esta impresséo. (23)

Tudo funciona de acordo com as regras do mercado, embora ditadas
pelos que tém mais dinheiro. Os grandes conglomerados, ndo satisfeitos em
controlar a economia, dominam também a comunicagéo, a circulacdo da informacéo
e 0 entretenimento. E assim que chancelam e reforcam a ideologia da globalizac&o e
dos seus produtos. E ainda Manuel Castells que constata: os territorios n&o
conectados a Internet perdem competitividade econdmica internacional e, por
consequeéncia, formam bolsGes crescentes de pobreza, incapazes de somar-se ao

novo modelo de desenvolvimento (24).

Talvez por isso é que um sexto do PIB americano seja dedicado ao
marketing para a manipulacéo e o controle de sua populacéo.

Do ponto de vista social, 0 novo mundo simbolizado pela globalizagéo,
que so foi possivel a partir da internet, segrega mais do que agrega. O que corrobora
e exacerba o paradoxo pelo qual iniciamos este artigo. O mundo ficou mais pequeno,
mais informado. Mas as pessoas continuam sem saber o que fazer com tanta
informacéo, porque a velocidade dos conteddos supera a capacidade de processa-
los e transforma-los em conhecimento. Perde-se, com isso, a capacidade de reagir,
sufocados pelo pregéo da Internet. E como se as grandes multinacionais tivessem o
poder de manter todo mundo plugado nos seus produtos. Porque essa é a dinamica
do mercado.

O cientista social Milton Santos cré que o consumismo e a
competitividade “levam ao emagrecimento moral e intelectual da pessoa, a reducéo
da personalidade e da visdo do mundo, convidando, também, a esquecer a oposi¢cao
fundamental entre a figura do consumidor e a figura do cidad&o” (25).

Ele vé um despotismo do consumo onde h& mais espaco para o
consumidor do que para o cidaddo. A cidadania no Brasil é geralmente mutilada.
‘Todas as pessoas querem consumir, incluindo os pobres, o que é um lado também
da esquizofrenia”, diz Milton Santos (26).

A revolugdo estd apenas comecgando. Mas ndo ha duvidas de que
governos, universidades, empresas, igrejas e instituicdes politicas que fazem opinido
no pais tém que comecar a olhar a Internet menos como veiculo de comunicacgéo de
massa a disposi¢cdo do mercado para incentivar o consumo e mais como ferramenta
gue pode ser utilizada para reduzir a distancia existente entre informacdo e
conhecimento. Se ndo existirem condi¢des para incorporar essa massa da sociedade
da informagé&o, continuaremos nos proximos anos a lamentar os anos de atraso do
Brasil, gquando comparado com outros paises.



Talvez devéssemos pensar informacgédo, a partir do que Francelin

elucida no seu ensaio sobre filosofia da informagéao:

Notas

(1)

(2)

(3)

(4)

()
(6)

(7)

(8)

Pensar a informacdo para a geracdo de conhecimento sobre a
propria informacédo. Pensar as suas relacfes. Pensar a informacao
em seus multiplos e paradoxais modos de apresentacdo. Pensar a
informac&o que ndo se apresenta, que parece estar na obscuridade,
gue parece estar perdida, que parece que nao é informacéo. Pensar
0 que é, 0 que ndo é e o que pode ou ndo ser informacgao. Pensar o
por que € e o por que nao é informacéo, o porque pode ou nao pode
ser informagao e assim por diante. Enfim, pensar a informagéo, néao
importando, paradoxalmente, em que contexto e em qual situacdo
ela se encontre. (27)

ibope.com.br — Secéo Internet/Noticias/Press Releases\2003- Data de
publicagcédo: 01/02/2003 — consulta 04.02.05.

“Os usuarios do ciberespaco sdo em sua maioria pessoas jovens, com
diploma universitario, vivendo em cidades, estudantes, professores,
pesquisadores, trabalhando geralmente em 4&reas cientificas, de alta
tecnologia, negdécios ou arte contemporanea. Ora, esse tipo de populacdo
€ justamente uma das mais moveis e mais sociaveis”. Lévy, Pierre.
Cibercultura. S&o Paulo: Editora 34, 1999, p. 213.

Segundo o Ibope Net/Ratings, o niUmero de internautas residenciais ativos
atingiu 11,6 milh6es em julho/2005. A média de horas de navegacao é de
13h 27m, so inferior ao Japéo. 91% dos internautas pertence as classes A
e B. (Pesquisa IDG sobre excluséo digital — idgnow.uol.com.br, consulta
02/10/05).

A circulagdo média diaria dos jornais, que atingiu 7,883 milhdes de
exemplares em 2000, caiu para 6,972 em 2002 e para 6,522 em 2004.
Folha de S. Paulo, 13/05/05 — Fonte: IVC/ANJ.

Lévy, Pierre. Op. cit. p. 218.

ibope.com.br — Secéo Internet/Noticias/Press Releases\2003- Data de
publicagcédo: 01/02/2003 — consulta 04.02.05.
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