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RESUMO

A presente pesquisa, de cunho teérico, fundamenta-se na analise do nivel de
persuasao exercida pela Industria Cultural, através dos veiculos de
comunicacao, especialmente a televisdo, no que tange a utilizacdo das
campanhas publicitarias que podem gerar praticas consumistas. Em uma
época na qual o consumo se contrapée a cultura é relevante examinar as
influéncias propostas pela midia. Nesse sentido, este estudo apresenta
reflexdbes sobre a Industria Cultural, o poder persuasivo da midia e a
contribuicdo da educacao na perspectiva de formar consciéncias criticas para a
compreensao dessa realidade. Os resultados indicam que a acdo educativa
torna-se relevante no processo de conscientizacdo e deve se iniciar cada vez
mais cedo, de modo a formar individuos mais preparados para 0 consumo,
capazes de entender as estratégias da Industria Cultural.

Palavras-chave: Industria Cultural, televisao, educagéo e consumo.



ABSTRACT

The recently teorical research is based on the analisys of the persuasion
level exerced by cultural industry, for commmunication vehicles , especially
television, concerned to use the advertisement campaigns that can create
consumer practics. In a time that consume goes against culture it's relevant
examinate the proposal influences by media. In that way, this study
represent reflexions about cultural industry, the persuasive power of media
and the contribution for education on the perspective to became conscious
criticals for the understandment of this reality. The results indicate that the
educative action became relevant in the process of concience and must
began each time earlier , in a way to became individuos more prepared for
consume, capable of understand the strategies of Cultural Industry.

Keywords: Cultural industry, television, educacion and consumption
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INTRODUCAO

Em meio a contemporaneidade e o advento as novas tecnologias de
comunicacao e informacéo, conceitos como a identidade social e cultura
acabaram sendo banalizados e substituidos pelo status do sistema capitalista.
O processo de midiatizacdo envolveu grande parte da sociedade, poupando
nem ao menos as criangas que precocemente se tornaram integrantes do
mundo globalizado.

Discutindo o nivel de persuasao da Industria Cultural em relagdo ao
universo infantil, a presente pesquisa propde a andlise da influéncia desta em
alianca com os veiculos de comunicacdo de massa, discutindo a percepgao
das campanhas publicitarias televisivas no universo infantil, cuja faixa etaria
enquadra-se de 6 a 10 anos.

Assim, tivemos como objetivo geral a preocupacdo de observar com
minucia os aspectos primordiais que permeiam a relacdo existente entre
Infancia X Consumo. O alvo da pesquisa foi analisar os efeitos causados pelas
empresas comerciais, referente as criancas,no que diz respeito a satisfacao,
oriunda do ato de consumir e a formulacdo de elementos culturalmente
modificados, sugeridos a familia para viabilizar o ato de compra.

Especialmente buscamos estudar o conceito de Industria Cultural e sua
validade no contexto da sociedade contemporanea; diferenciar cultura de
massa e cultura popular para a compreensao dos seus efeitos e os impactos
no conceito de “cultura”; conhecer a relacdo entre sociedade, midia e
educacao, de modo a compreender como o0 processo educativo pode atuar na
conscientizacao dos individuos.

Diante do verdadeiro “Comércio Escolar” existente na sociedade atual,
torna-se relevante discutir a respeito do consumo infantil, predominante nas
escolas e qual a perspectiva de cultura, por parte dos pequenos. Agendas,
ficharios... elementos fundamentais para a integragdo do alunado a “turma
legal”, que toda e qualquer instituicdo de ensino possui, sdo exemplos dessa
realidade de consumo imposto pela midia. Com o intuito de obter
esclarecimentos sobre essa questdo a pesquisa investiga 0 mundo capitalista,

que se configura cada vez mais cedo. Assim,este estudo defende a ideia de
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que a Industria Cultural é precocemente assimilada pelo publico, requerendo
estudos e pesquisas académicas que expliguem essa realidade. Torna-se
relevante, para o campo da comunicacao perceber a incidéncia dos efeitos
dessa industria no publico infantil. Acreditamos que este estudo podera
contribuir para a compreensdo da educacdo no processo de formacdo da

consciéncia critica.
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METODOLOGIA

De acordo com as perspectivas iniciais do estudo proposto, pensadas a
sua realizacaom cogitou-se a possibilidade de se aplicar questionarios com os
sujeitos alvos da investigacdo (criancas e seus respectivos pais ou
responsaveis), para dar énfase ao indice de influéncia da Industria Cultural no
consumo infantil e medir seus impactos. Todavia, de acordo com o desenrolar
das leituras, optamos por uma pesquisa tedrica, de modo a apresentar a
fundamentacao as questdes que mobolizaram a problematica escolhida.

Segundo Pedro Demo (1987) a pesquisa teorica é aquela que monta e
desvenda quadros teoricos de referéncia, ou seja, tornam visiveis os contextos
essenciais para o pesquisador movimentar-se. Ainda segundo Demo, para a
pesquisa tedrica a leitura bibliografica é vital, porque mais do que os resultados
ja obtidos, estabelece discussdes interminaveis.

Nesse sentido, o0 estudo obedeceu aos seguintes critérios
metodoldgicos:

% Revisao de Literatura, a partir da explicacdo das categorias-base da
pesquisa: Industria Cultural, Persuasao Televisiva, Propagandas Massivas,
Consumo e Educacéo;

% Observacdo da realidade, através da andlise das situacoes
midiaticas de convencimento do publico infantil;

% Fichamento das leituras com os autores relacionados, no sentido de
sistematizar a organizacéao dos capitulos.

Os procedimentos adotados tiveram a intencdo de contribuir para a
compreensdo da realidade observada, como é do intuito dos trabalhos

qualitativos, que priorizam a interpretacao subjetiva dos pesquisadores.
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I CAPITULO:

CULTURA INDUSTRIALIZADA, MIDIA
E SOCIEDADE
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1. CULTURA INDUSTRIALIZADA, MiDIA E SOCIEDADE

Analisando os primérdios do termo “Industria Cultural” (inicialmente
utilizado pelos teéricos da Escola de Frankfurt, Theodor Wiesengrund-Adorno e
Max Horkheimer) é possivel observar raizes dessa expressao no chamado
Individualismo, definido respectivamente, pelo primeiro fildsofo como uma
espécie de busca ou corrida pelo “ter” — em decorréncia da sobreposicao,
altamente vigente em relacdo aos valores sociais. Ainda segundo concepc¢oes
adornianas, os preceitos que regem a Industria Cultural baseiam-se em
negécios, ou seja, sao assim direcionados e impulsionados pelo sistema
capitalista.

Salientando que o surgimento dos primeiros jornais caracterizaram os
primeiros vestigios de Industria Cultural, num momento histérico de Revolucao
Industrial (sec. XVIII), cuja economia (anteriormente mencionada) baseava-se
no consumo de bens. Onde predominava-se uma ampla relacdo entre essa
industria, a Comunicacao e a Cultura de Massa; aspectos da industrializacao e
retificacdo humana (transformagéo do ser humano em “coisa”), de maneira a
aliena-lo social e individualmente.

O conceito de Cultura sofre modificacbes consideraveis, perdendo as
caracteristicas de fonte livre de conhecimentos, tornando-se produto qualquer,
passivel de compra; uma cultura adequada a um publico com pouca
capacidade de questionamento em relacdo ao que estar a consumir. Ja 0s
veiculos de comunicagdo de massa, beneficiados pelo avanco tecnolégico (a
partir da terceira década do século XX), exercem total influéncia acerca do
meio populacional. A televisdo, em especial foi e continua sendo fator
preponderante para gerar na sociedade o desejo de consumir, tornando os
meios de comunicacdo aliados da Industria Cultural no processo de
“desculturalizagao” social.

O efeito que essas verdadeiras instituicoes mercantis desenvolvem sobre
a sociedade é tamanho, de forma a preparar as mentes humanas para aceitar
em curto espaco de tempo, aquilo que lhe é proposto. Além da televisao, o
cinema também foi utilizado como ferramenta do individuo. Enfatizam os

autores:
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Ultrapassando de longe o teatro de ilusbes, o filme ndo deixa a
fantasia e ao pensamento dos espectadores nenhuma dimenséo na
qual estes possam, sem perder o fio, passear e divagar no quadro da
obra filmica permanecendo, no entanto, livres do controle de seus
dados exatos, e é assim precisamente que o filme adestra o
espectador entregue a ele para se identificar imediatamente com a
realidade. Atualmente, a atrofia da imaginagdo e da espontaneidade
do consumidor cultural ndo precisa ser reduzida a mecanismos
psicologicos. Os préprios produtores (..) paralisam essas
capacidades em virtude de sua propria constituicido objetiva
(ADORNO & HORKHEIMER, 1997, p.119).

Ao “suprir’ as necessidades supérfluas do homem a Industria Cultural
ganha vitalidade, propagando os objetivos do bloco capitalista e propagando o
consumo como algo indispenséavel a vida.

A Industria Cultural tem por caracteristicas fundamentais: a sociedade, a
alienacao e satisfacdo; produtos culturais impregnados de uma cultura de
massa. Em meio as discussoes relacionadas ao tema, o temo “Cultura” é
passivel de subdivisdes, tais como: Cultura Superior, Média e Cultura de
Massa (onde a ultima, é generalizada como “cultura inferior”).

A idéia de que a camada social usufruia apenas de produtos especificos
de sua cultura “predominante” é ultrapassada, tendo em vista que nada impede
que pessoas pouco ou menos favorecidas mantenham interesse por uma
Opera, por exemplo e vice-versa. Para a Industria Cultural, o0 homem é um
simples objeto de trabalho, nado restringindo-o ao consumo, através de sua
diversidade produtiva, como a arte, fator j& mencionado anteriormente, cuja

capacidade em promover um universo fantasioso € consideravel.

1.1 Cultura de Massa X Cultura Popular

Diante do exposto, torna-se indispensavel a discussdo sobre a
diferenciacdo de conceitos entre Cultura de Massa e Cultura Popular. Todavia,
€ inerente uma primeira definicdo do termo Cultura, anteriormente a qualquer
outro debate. Portanto, este termo caracteriza-se pela construgédo individual e
evolutiva de reflexos ou conhecimentos sociais. A Cultura de Massa é aquela
veiculada pelos meios de comunicacdo de massa e produzida para a
populagcdo em geral, a despeito de heterogeneidades sociais, étnicas... ; a
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Cultura Popular é vernacular (do povo), tem suas raizes nas tradicoes,
principios e costumes sociais.

O conteudo da Cultura Popular € em sua maioria, determinado pelas
industrias que direcionam o material produzido, ja que a Cultura de Massa, com
0 advento da sociedade industrial, vale-se de elementos e critérios da Cultura
Popular, sua maior finalidade é o Consumo.

De acordo com as pesquisas de Theodor Adorno, a cultura de massa
pode ser entendida como cultura que emerge espontaneamente das préprias
massas, diferenciando-se da arte popular (ADORNO, 1991, p. 98). Por outro
lado, é notavel o fato de que as instituicbes mercantis (industrias culturais) nao
sdo possuidoras de tal espontaneidade — uma vez que impdem preceitos
acerca da sociedade que so6 as fortalecem.

Em outro momento, o referido autor, enfatiza o propésito das industrias
de cultura ao afirmar que o carater comercial da cultura faz com que a
diferenca entre esta e a vida pratica desapareca. (...) Em todas as variantes, a
fronteira entre cultura e realidade empirica torna-se mais e mais indistinta
(ADORNO, 1991, p. 61).

1.2 Objetivos do Produto da Cultura Industrializada
(Cultura de Massa)

Tomando por base o fato da Cultura de Massa ser o resultado da
persuasao desenvolvida pela Indastria Cultural, convém ressaltar sua
capacidade alienatéria, transformando ou impedindo a formacao da identidade
pessoal, observada, por exemplo, na “satisfacdo” oriunda dos produtos
mercantilizados, que pode ser evidenciada pelo cenario da moda, (tamanha a
diversidade de escolhas, ndo excluindo quaisquer individuo, de forma a integra-
lo ao consumismo vigente, despertando seu imaginario frente a realidade).

A chamada “fabrica de ilusées” promove uma falsa sensacao de desejo
atendido e inser¢cdo social, fazendo com que a camada popular creia na
possibilidade de uma posicao social igualitaria. O propdésito real da industria

cultural é padronizar e até banalizar o gosto ou as escolhas populares, obtendo
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por parte do consumidor uma concordancia passiva a imposicdo midiatica
decorrente dessa industria.

1.3 O papel dos veiculos de comunicacao e sua relacao com a Industria
Cultural

Partindo do pressuposto de que a televisao, radio, internet (atualmente),
entre outros meios, sdo fatores preponderantes a influéncia social & possivel
detectar uma ampla e antiga relacdo com os principios capitalistas, vigentes
nas industrias culturais.

Por muito tempo (ainda vigorando, em indices um pouco reduzidos), a
TV foi uma das maiores formas de convencer/atrair — suas producoes,
comerciais (primordialmente), transformavam (e ainda transformam) a mente
humana, a ponto do individuo imaginar-se integrante do “mundo magico”, que
caracteriza-se o cenario televisivo.

A capacidade que a televisdo possui em adentrar os lares, invadindo a
privacidade das pessoas, levando-as a criar expectativas em relacdo a
realidade por elas presenciada, é algo impressionante. Em muitos casos, o
poder exercido pela TV é tanto, que esta é definida como “fonte de companhia”
dos espectadores.

Segundo afirmativas adornianas, a televisdo e seu impacto na cultura
assume duas fungdes: uma formativa e outra de informativa. A TV, a partir, de
sua funcao deformativa, contribui para a divulgacédo de ideologias, bem como
dirige de maneira equivocada a consciéncia dos espectadores. Entretanto, este
meio de comunicagcdo possui também um enorme potencial de divulgacao de
informacgdes e de esclarecimentos (ADORNO, 1995, p. 76).

Assim como o radio, que foi o primeiro veiculo de grande difusao
popular, presente na maioria das residéncias, estabelecendo comunicagao
durante as primeiras horas do dia e ja promovendo uma ilusdo em relacao a
vida real, através por exemplo, das radio-novelas e suas histérias romanticas.

Nao esquecendo da Rede Internacional de Computadores (Web), cujo
crescimento e adesao encontrou forca na contemporaneidade e advento das
novas tecnologias. A internet é considerada grande pélo de influéncia midiatica,
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na compra e venda de produtos, além de fonte de informagdo acerca dos
acontecimentos ocorridos no pais e no mundo. Ainda de acessibilidade restrita
a alguns lugares e segmentos populares, a Web atua também como fonte de
influéncia do comportamento humano, principalmente entre criancas e
adolescentes.

Sua capacidade educativa é consideravel, tendo em vista, o acervo
digital de bibliotecas virtuais, que levam a ampliar o nivel de
ensino/aprendizagem. Todavia, o citado meio é também alvo de duras criticas
em relacdo a dinamicidade na transmissao de informacdes e seu consequlente,
questionamento. A grande gama de textos e fatos, aliada a rapidez de sua
propagacao, pde em duvida, em alguns casos, sua praticidade.

E inerente ao presente estudo, a exposicao de aspectos fundamentais a
compreensao efetiva dos efeitos da Industria Cultural. Indagar “o qué” seria
feito pela mesma para manter-se ativa ha tempos € um dos principios de
analise, cuja resposta esta no conteudo proposto pelo meio de comunicagdo —
considerando-se tal fator, os produtos dessas industrias serdo avaliados (como
adequados ou n&o) de acordo com a mensagem.

Tomando mais uma vez como exemplo dessa realidade a televisao, cuja
propagacao cotidiana em grande parte compromete o discernimento critico de
seus espectadores. Os produtos da Industria Cultural sdo envolvidos por um
prazer e satisfacdo imaginarios, exigindo do publico receptor mecanismos de
combate a alienacao cultural.

Com relagdo a maneira como procedem o0s meios dessa industria,
concepgdes de Karl Marx auxiliam nesse entendimento: todo produto possui
vestigios de seu sistema originario. Segundo o sistema capitalista atuante, a
industria e seus meios, independentemente do conteludo divulgado nas
mensagens, possuem o0s tracos da ideologia capitalista: lucro.

Levando em consideracédo as afirmacoes feitas, a grande armadilha das
Industrias Culturais seria a producao da alienacao, tendo em vista a forca e o
poder dos principios capitalistas, que acabam por “camuflar” o conteldo,
possivelmente “libertario”, de suas mensagens. Portanto, a Industria Cultural
pode ser caracterizada como resultado de uma ideologia globalizante, que

requer discernimento para ser compreendida.
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Para maior explanagdo acerca da atividade dos veiculos de
comunicacao de massa, algumas pesquisas do canadense Marshall McLuhan
ajudam a explicar tal assunto. Suas teorias fundamentam-se no seguinte
conceito: “0 meio € a mensagem’”, discordando com a preocupacao excessiva
dos conteudos das mensagens e considerando tal feito uma dificuldade por
parte da cultura atuante em adaptar-se as novas mudancgas. Para McLuhan a
“‘mensagem” de qualquer meio de comunicagédo significa a transformacao ou
padronizacdo, mesmo quando inseridas nas relagdes sociais.

O processo de significagdo também é indispensavel no estudo do
processo alienatério das Industrias Culturais, tornando-se assim, outra maneira
de explicar “como” os veiculos de comunicagdo atuam acerca da sociedade.
Todo e qualquer processo de significacdo baseia-se em signos, ou seja, tudo
aquilo que representa algo no lugar de outra coisa. Contudo, ndo é suficiente
para tal estudo, a compreensao basica dos signos, as chamadas operacdes de
signos (que designam exatamente as relagdes entre signo, o referente e o
interpretante) e seus respectivos referentes e interpretantes. Exemplificando,
temos:

Signo: Uma fotografia;

Referente: A pessoa ou coisa presente na foto;

Interpretante: A representagédo individual acerca da imagem da
fotografia (tratando-se de alguém, o interpretante poderia defini-la

como algum amigo ou conhecido, por exemplo).

Os signos sao diferentes e seu efeito social varia de acordo com o
receptor da mensagem a ser veiculada. Diferentemente das representacdes
escritas, as imagens causam maior impacto e propdem uma significacao
homogénea do produto propagado.

A televisdo é, sem duvida, a maior e mais acessivel forma de difusao
das Industrias Culturais; a receptividade e o entendimento de suas producoes,
sdao em grande parte, compreendidas pelo individuo que as assimilam
rapidamente e segundo preceitos dessas instituicées, assistem passivamente a
invasdo mental contida nessas mensagens.

De acordo com o matematico americano Charles S. Peirce, 0s signos se

subdividem em: icone, indice e simbolo. Respectivamente, conceituados como:
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signo que tem uma analogia com o objeto representado; signo que representa
seu objeto e signo que representa seu objeto.

Portanto, a partir da rapida definicio acima realizada, é possivel
observar que cada signo tem a capacidade de formar, em cada pessoa, aquilo
que recebe um tipo diferente de interpretante, sendo passivel de varios
significados, conforme o repertério cognitivo de cada receptor.

E por meio desses simbolos que as IndUstrias Culturais reforcam sua
influéncia social; conseguindo com que os individuos sejam “conduzidos” a
pensar em possuir produtos (ou valores) que nao sao de fato “necessarios”
para sua vida em sociedade.

A perceptivel, falsa idéia de satisfacdo promovida por essas industrias, €
algo que s6 as engrandece, mas que para 0 consumidor, pessoa comum e na
maioria das vezes, “refém” de uma dura realidade ndo passa de uma “porta”
para uma constante sensacao de duvida, insatisfacdo (o contrario do que os
produtos tentam propagar). O desejo de possuir algo que num momento de
caréncia € a fuga das lamentagbes diarias € o que transforma e leva o
individuo para um isolamento, um mundo com valores distorcidos, baseado
apenas em ter, de modo a se sentir “aceito” numa sociedade que imagina
‘comprar” as pessoas.

No mundo idealizado pelas instituicdes comerciais, tudo modifica-se em
busca da obtencdo do /ucro. Até a arte transformou-se em objeto de
manipulagcédo dos veiculos de comunicacdo, deixando de ser para muitos, algo
a conhecer, mas sim, algo para consumir. A “capitalizacdo artistica” foi
responsavel pela divisdo dos bens de consumo — separando os produtos ou
bens, pelo suposto valor exigido no mercado (uma tentativa visivel de incluir o
maior numero de pessoas no sistema capitalista).

Segundo pesquisas realizadas por Adorno e Horkheimer, os autores
chegaram a conclusdo de que a Industria Cultural decompde as
particularidades sensiveis, condicionando nossos sentidos antes mesmo que a
percepcdo da realidade ocorra. Tal constatagcdo apenas enfatiza a persuasao
contida atrds de um belo anuncio de televisdo e grande parte das praticas
publicitarias.

Outro tipico exemplo de penetracao proveniente das Industrias Culturais

€ a ficcao presente nas telenovelas brasileiras; elas exibem histérias, em sua
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maioria, fantasticas e que acabam por comover o publico. A midia usa todo um
jogo de imagens, sons e palavras para conseguir sua finalidade maior, que é
seduzir o publico receptor.

Os telejornais sado considerados fontes de informacao por uma parcela
ainda reduzida da sociedade, por abordarem a dura realidade mundial, sem
métodos fantasiosos ou ludibriadores. Isso tem “decepcionado” alguns
espectadores que, cansados do cotidiano duro, dispensam a informacéo e
procuram “distracdo” em programas de TV, muitos sensacionalistas e
apelativos, mas que buscam atingir altos indices de audiéncia.

E mais “prazeroso” chegar em casa, apés um dia de jornada de trabalho
e deparar-se com algo que divirta e distraia, do que acompanhar os noticiarios
e se expor a gama de acontecimentos tragicos, divulgados por estes. Todavia,
nao sao divulgados apenas fatos negativos em telejornais, mas a aparéncia e
os jargdes' que a maioria utilizam para chamar a atencdo dos espectadores
fazem juz a fama que Ihes é atribuida.

O desejo de uma existéncia um pouco mais prazerosa € o alvo das
empresas mercantis que, para 0 consumo, “‘jogam” um emaranhado de
informacgdes e produtos ndo dando tempo para que a sociedade reflita diante
de tudo que lhe é exposto rotineiramente.

Na raiz da necessidade, esta o foco do consumo. Com a ilusdo de que
isso torna as pessoas mais felizes, grande parte da camada social acaba
aderindo os preceitos da industria da cultura, contribuindo para o fortalecimento
do sistema capitalista e muitas vezes, sem perceber, modificam sua identidade.

A recusa propria € sinal de que a dominacao capitalista e globalizada
penetrou e causou graves danos nao apenas ao individuo, mas também a
informag&o, como um todo. Questionamentos surgiram colocando em duvida o
que realmente poderia ser definido como informacéo ou algo a acrescentar ao
meio social.

Com o capitalismo como espécie de incentivo, visava-se o lucro sempre.
Para tanto, tudo transformou-se em mercadoria — a cultura, outro tipo de
produto a ser comercializado, como enfatizam os precursores da expressao

“Industria Cultural”:

' Palavras ou expressdes comuns utilizadas para um ou alguns campos profissionais

[Fonte:http://pt.wikipedia.org/wiki/Jargdo].
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A cultura € uma mercadoria paradoxal ela estd tdo completamente
submetida a lei da troca que nédo é mais trocada ela se confunde tao
cegamente com uso que nao se pode mais usa-la. [...] Quanto mais
destituida de sentido esta parece ser no regime do monopdlio, mais
todo-poderosa ela se torna. Os motivos sdo marcadamente
econdmicos (ADORNO e HORKHEIMER, 1985, p. 151).

Diante do cenario exposto pelas propagacbes midiaticas nao seria
precipitado afirmar que a contemporaneidade e os veiculos de comunicacao de
massa “recriam” um tipo préprio de sociedade, mais vulneravel as influéncias
destes meios — exatamente o que interessaria as Industrias Culturais e o bloco
capitalista.

A personalidade e identidade individuais tornaram-se fatores de pequena
importancia para um mundo onde o capital esta a frente de tudo, até mesmo de
principios e valores morais. Em meio a globalizacdo, a noticia e tudo que
poderia promover informacées a sociedade tem sido impulsionado pelo
interesse amplamente capitalista e atualizado; a necessidade de produzir
dinheiro contribuiu para a dinamicidade observada dentro dos ambientes
jornalisticos dos dias atuais.

Os veiculos de comunicagdo de massa acabam por formar um elo entre
a sociedade intelectual e a massa social, construindo no individuo uma
referéncia deturpada da significagao de “Cultura”.

A ilusdo de satisfacédo e a prometida igualdade em relacao as diferencas
entre as classes sociais sdo obscurecidas pelo tipo cultural regido em uma
sociedade industrial. A civilizacdo contemporanea chega a “separar’ 0s
consumidores e os difusores dessa nova cultura (criadores da mesma). Com
efeito de uma cultura criada nos moldes capitalistas essa separacdo ou
distanciamento entre consumidores e criadores tende a evidenciar-se.

Os meios de comunicagédo de massa fabricam as mensagens, de forma
a despertar no individuo seu imaginario e os mass media contribuem para tal
feito, diversificando as formas de persuasdo em meio a contemporaneidade;
sdo as fontes de informagdo da sociedade moderna. A Industria Cultural é
abastecida pela vaga consciéncia humana que afetada e transformada pela

midia modificou ndo apenas o campo cultural/intelectual — mas também a
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maneira de viver de toda uma sociedade, pautada desta vez, por valores
predominantemente capitalistas e industrializados.

A seguir, serd abordada a participacao infantil nesse processo de
recepcao de influéncia (cuja faixa etaria € de 6 aos 10 anos de idade) e a
maneira pela qual a midia aborda os pequenos consumidores; o impacto
causado pela persuasao ainda na idade infantil, a reacdo dos pais ou
responsaveis e as provaveis consequéncias da insercdo de criangas no mundo

da globalizag&o.

1.4 Educacao comeca dentro de casa?

Muito se tem discutido em relacdo ao comportamento infantil em nossa
atual sociedade; a criacdo e a educacgao fornecida pelos pais e pela escola
difere em muitos aspectos da forma com que nossos avdés educavam nossos
pais, por exemplo. Estabelecendo um comparativo entre o comportamento das
criangas de outras décadas é possivel observar algumas coisas que fazem
diferenca no desenvolvimento dos pequenos.

A principio, a educacao de outras épocas era em grande parte rigida
(ndo que a atual ndo seja, porém em menor grau, portanto, mais maleavel). As
criangas seguiam padroes referentes a sociedade vigente e o controle dos pais
ou responsaveis por elas era consideravel. A familia tinha grande influéncia
sobre 0s gostos ou opgdes das criancas € o respeito pelas pessoas mais
experientes era sem duvida, maior.

O conceito de Cultura e o discernimento para assuntos cotidianos era
ditado pelos pais ou pela doutrina familiar — as criancas assimilavam os
preceitos que eram impostos, desde muito pequenas, havendo. por ventura,
uma ou outra insatisfacdo em virtude das “regras” a serem cumpridas, mas que
pouco acarretavam de negativo em relacao as imposicoes familiares.

As criancas acompanhavam os adultos em todas as atividades e a
repressao era evidente. Antigamente, as criancas aprendiam muito cedo o
trabalho dos pais e se viam obrigadas a trocar o aprendizado da escola pela

rotina diaria com a familia. Os pais nado tinham a preocupacgédo de oferecer
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ensino didatico aos seus filhos, acabando por priva-los dos conhecimentos
provenientes da escola.

Em principio, estudar era apenas conquista das criancas de classe
média e estas aprendiam conteldos religiosos e aristocraticos; as mais simples
recebiam a educacéo proposta por seus pais. Portanto, para elas os primeiros
ensinamentos realmente comecavam dentro de casa (0 que ndo impede que a
classe média também tenha preceitos a ensinar dentro de seu lar).

Com o advento das técnicas industriais e das novas tecnologias a escola
ganhou espaco como forma de aprendizado didatico/social, os pequenos nao
precisariam mais sair de casa para aprenderem coisas novas e integrarem-se
as demais. A educacéao é portanto, a um meio para conscientizacao e formacgao
social.

Impor limites faz parte do processo educativo e precisam ser
respeitados, uma vez que a contemporaneidade vivida nos remete a um mundo
dindmico e ao mesmo tempo individualista; a grande gama de informacgdes
consegue influenciar positiva e/ou negativamente o comportamento infantil —
levando-se em consideragdao o fato de que a crianca € um foco de rapido
dominio e certa passividade em relacao a sociedade como um todo, por isso
nao estando ela assim, imune das transformacdes existentes e observadas
com o passar dos anos.

Educar realmente ndao é uma tarefa facil, demandando tempo e
paciéncia. Tentar mostrar 0 que nos parece ser o “correto” ou o “proibido” ndo é
facil; seguindo essa concep¢ao analisamos ndo apenas o comportamento dos
filhos, mas também a atuacao dos pais: “Como o0s pais estdo educando suas
criancas?” e “Os resultados obtidos com seus ensinamentos s&o
satisfatorios?”. Essas indagacoes sao as mais freqlentes em relacao a atuacao
dos pais, as quais serdo exploradas adiante.

Sem duvida, os pais querem o melhor para seus filhos, porém muitos
casais em busca exatamente de condigdes que possibilitem esse bem estar
acabam-se ausentando das principais € mais importantes fases do crescimento
das criangas. Tentando “compensar” essa pouca participacdo na vida de seus
filhos, tornam-se pessoas altamente permissivas; possibilitando um teor de
liberdade muito maior do que o permitido para aquela faixa etaria (de 6 a 10
anos de idade).
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O grande numero de presentes e satisfacdes acabam sendo espécies de
“valvulas de escape” para os casais que certamente ndo tém consciéncia da
deturpacao social que estdao causando em seus filhos (ou a tem, mas acham
por conveniente ignora-la).

Nao é contestavel o fato de que os pequenos sentem e tentam
administrar da forma que lhes € possivel a auséncia dos pais. A prévia
satisfacdo oriunda da realizacdo de seus desejos nao € suficiente para diminuir
a falta da convivéncia familiar, por eles observada. Muito se discute sobre a
influéncia familiar na formacdo do individuo e, a auséncia dos pais no
desenvolvimento da crianga é ponto negativo para a conscientizacdo e
formacao de pessoal.

Em alguns casos, a familia passa a ser a responsavel maior pelo desvio
de comportamento da crianca, sendo assim, a resposta para grande parte das
atitudes deturpadas que ela possa cometer em sua juventude e idade adulta.
Psicologos e profissionais em educacgdo familiar encontram na criagdo e boa
convivéncia entre pais e filhos o caminho para a formacao de individuos criticos
e cientes da realidade em que vivem (a familia como base e suporte

emocional).

1.5 Sociedade X Educacao

Partindo do pressuposto de que a sociedade reflete a familia e que esta,
por sua vez, prepara o individuo para o convivio coletivo, discursamos sobre as
relacbes estabelecidas entre o seio social e a educacdo. De acordo com
pesquisas do socidlogo francés Emile Durkheim (considerado o Pai da
Sociologia Moderna), o processo educacional difunde-se por meio da familia,
igreja, escola e da comunidade.

Considerando como principal objeto de estudo o fato social, Durkheim
passa a encara-la como tal; logo a mesma sera fonte de identificagdo e
integracdo entre individuos, desenvolvendo seus valores. A crianga tem na
figura dos pais e educadores espécies de “modelos” de como se deve ser e
agir. Para tanto, precisam atuar positivamente, pois disso depende a
concepgdo de mundo e, o cendrio infantil. E importante que as criancas
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obtenham educacdo desde cedo e que 0s conhecimentos provenientes desse
contato possam contribuir de forma positiva para o convivio e identidade

social.

1.6 O papel da Televisao no processo educativo

Os meios de comunicacao (como ja se mencionou) atuam de maneira
persuasiva acerca da sociedade e com as criangas nao esta sendo diferente.
Pelo contrario, elas sao alvos faceis para os interesses da Industria Cultural
que aliada a televisdo (nesse enfoque) reproduz em moldes capitalistas, o
lucro excessivo.

A TV por atingir um grande numero de pessoas, facilitando com que os
preceitos e produtos das empresas mercantis; uma estratégia de marketing e
transformacao cultural, modificando as concepcbdes humanas, difundindo a
ideologia da Industria Cultural. Adorno (1995, p. 76) afirma que a televisao, na
formacao cultural, assume duas fungdes: uma deformativa e outra formativa
— de maneira deformativa atua na divulgagcédo e perpetuacao de ideologias,
direcionando de forma errada a consciéncia dos espectadores. Contribuindo,
no entanto, para a divulgacao e transmissao de informacdes.

A partir da década de 1980, o mercado infantil expandiu-se e a
participacdo das criangas nesse setor também cresceu acentuadamente, a
televisdo e veiculos como um todo tém contribuido consideravelmente para a
adesdo infantil principalmente de brinquedos, roupas e acessérios de toda
espécie, que atraidas pelas propagandas ilustradas por personagens de
desenhos animados ou famosos tém o seu desejo de consumir impulsionado.

A televisado influencia as criangas a consumir os produtos que por ela
sao propagados, agugando seus desejos e persuadindo 0s pais a realizarem
suas vontades. Diante da recusa da familia, as criancas, ja tomadas pelos
principios da Industria Cultural, usam seu poder de convencimento sobre seus
pais. Logo, € necessario que estes imponham-lhes limites desde cedo, tanto
na educacado quanto para o ato de consumir (0 que, alids, ndo deixa de ser

enquadrado no processo educativo).
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A falta de regras acarreta modificacbes a formacdo dos pequenos,
formando seres exacerbadamente consumistas e prioritariamente fies. A
televisdo faz parte do imaginario da sociedade — uma vez que atua como
fonte de informacao e inclusdo social; ludibriando as pessoas, a TV promove
uma falsa realidade, transmitindo (e vendendo) a ilusdo de que tudo é
possivel dentro do universo televisivo.

Quando a criangca assiste aos programas e/ou propagandas
publicitarias,automaticamente consegue expor suas escolhas ou preferéncias,
desde um simples desenho animado até um brinquedo e dependendo de sua
idade essa escolha podera (e devera) ser efetivada por seus pais, podendo
“selecionar” a programacao que seus filhos terdo acesso.

Levando em consideracao a faixa etaria em destaque (de 6 a 10 anos de
idade) a interferéncia e orientacao familiar ja ndo é exercida de forma tao
consideravel, ja que grande parte dos pais contemporaneos, submersos pela
modernidade promovem aos pequenos uma liberdade desenfreada que acaba
refletindo na personalidade das criancas, que por sua vez, expandem essa
liberdade para o campo de satisfacdo de seus anseios e consequentemente,
para a area capitalista (consumo).

Ao ser captada pelas campanhas publicitarias, a crianca tende a desejar
aquilo que esta sendo exibido por determinado meio de comunicacio
(podendo-se observar, nesse primeiro aspecto, a introdugdo dos preceitos
industriais acerca do foco — o meio social). A partir dai, a persuaséo
capitalista comeca a ser moldada: uma vez despertada a vontade de comprar,
a crianca passara a usar de todas as formas possiveis para convencer seus
pais, que podem atendé-las em seu pedido ou analisar as conseqiéncias da
adesdo em questao e, posteriormente, manifestarem-se em virtude da mesma

(atitude, a qual é a recomendavel, porém pouco adotada).

1.7 Midia e Educacao

Fundamentando-se nas pesquisas do francés Durkheim, de que todo
grupo, toda sociedade séo realidades sociais, s&o fatos sociais completos em
si mesmos é necessario que estas sociedades e grupos humanos se adaptem
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a contemporaneidade e as mudancgas com ela surgidas. Tal adaptacao da-se
a partir da Educacdo — que, por sua vez, busca preparar criangas e jovens
para o convivio social, reproduzindo seus valores, praticas e tradicoes
inerentes a este meio, salientando que a educacao tem por finalidade também
formar seres humanos livres e conscientes.

Educar € o ato de conseguir responder perguntas que acabam
desafiando o ser humano, fazendo emergir o que esta dentro dele. Diante de
tal conceito, convém analisar-se o papel desempenhado pelos meios de
comunicacao frente ao cenario educacional.

A grande difusdo dos meios de comunicacao € um fator contribuinte para
o treinamento e transmissdo de conhecimentos. No entanto, esse fator acaba
muitas vezes, atuando de maneira negativa tendo em vista o conteludo
distorcido ou contrario as praticas educacionais. Influente por natureza, a
Midia possui o poder de direcionar e moldar o individuo a sua maneira e
necessidade; diminuindo ou até extinguindo a capacidade critica de uma
sociedade envolvida pelo emaranhado tecnoldgico dos dias atuais.

A crianca parece ser presa facil e mesmo dependendo da educacao
advinda de seus pais e familiares, ja possui voz ativa diante dos reflexos e
atuacdo da midia. Claro que os veiculos de comunicacdo auxiliam o
aprendizado social com a exibicdo de programacdes didaticas e cunho
cultural. Contudo, a crianga acaba assimilando primordialmente os fatores
ligados nao totalmente a educacao e sim a crescente desconstrucao cultural,
evidenciada no ambito consumista (o que é classificado como alienacao, falta
de discernimento em relacdo a assuntos que exijam apuracdo ou opiniao
agucada de algo); caracteristica que vem sendo desconsiderada tamanha a
influéncia das empresas mercantis e sistema capitalista que tanto atuam para
modificar tudo aquilo que ofereca riscos em relacdo sua permanéncia no
poder.

Analisando a midia do ponto de vista de um tipo de mediagdo® entre os
interesses da Industria Cultural e o publico é possivel observar-se a atuacao
midiatica como a circulacdo de significados onde a sociedade produz,

2 A habilidade de resolver uma disputa entre partes e pessoas. Flexivel procedimento de intercambio
e comunicacao [Fonte: http://pt.wikipedia.org/wiki/Mediacdo]
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consome e tenta compreender o mundo da mediacéo. Por outro lado, pode-se
entender a midia como a fuga da realidade em que se vive e 0 consumismo €
uma espécie de terapia, variante entre 0 excesso e a necessidade.

Passa-se a descobrir 0 que é o Consumo através da midia, da atuagao
dos veiculos de comunicacdo — consume-se aquilo que se & propagado,
desde produtos, bens, até informacao, ideias e valores. Como enfatiza o
socidlogo francés, Jean Baudrillard (1988, p. 21): “O consumo é um modo
ativo de relacdes (ndo apenas com objetos, mas com a coletividade e uma
resposta global sobre a qual se funda todo nosso sistema cultural’
(BAUDRILLARD, 1988, p.21).

Rotineiramente € oferecido ao publico uma grande gama de informacdes
e mercadorias que resultam de um sistema capitalista do qual o meio social é
alvo, tendo em vista o habito que acaba por caracteriza-se o ato de consumir.
A sociedade sente-se atraida pelas propagandas publicitarias, cujas
mercadorias configuram-se como um caminho em diregdo ao imaginario
desejado, obscurecido pela realidade cotidiana.

A partir disso, o individuo passa a buscar maneiras de justificar o
consumo exacerbado, tendo na midia um instrumento para tal ato. Sem
duvida, o processo midiatico tem um grande poder de persuasdo, seja na
formulagdo de ideologias®, construcdo ou desconstrucdo de concepcdes,
representando-se como o espelho do sistema capitalista.

O desejo de consumir é reproduzido de acordo com a estrutura social, a
relacao entre midia e sociedade contribui para a vontade em consumir ganhe
forca. Ainda de acordo com Baudrillard, o consumo invade a vida das
pessoas, suas relagdes envolvem toda a sociedade e as satisfacdes pessoais
sdo completamente tracadas através dele (1991, p. 22). O referido autor
classifca o meio social como “sociedade de consumo”, onde seu
desenvolvimento é pautado pela producdo de bens de consumo duraveis;
nesse consumo baseiam-se as relagdes entre o produto e o individuo.

Fica evidente o grande poder que a midia tem, tanto capacitando quanto

seduzindo o meio social, sustentando e reafirmando a ideologia dominante.

8 E um termo usado no senso comum contendo o sentido de "conjunto de ideias, pensamentos,
doutrinas e visdes de mundo de um individuo ou de um grupo, orientado para suas ac¢oes sociais e,
principalmente, politicas" [Fonte: http://pt.wikipedia.org/wiki/ldeologia]
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Nesse sentido, o publico precisa desenvolver a criticidade e a consciéncia,
para perceber a industria midiatica e os seus apelos.

1.8 Midia X Sociedade

Partindo do pressuposto de que o meio social é caracterizado pelas
relagdes existentes entre seus membros é possivel analisar os efeitos dos
veiculos de comunicagao acerca da sociedade.

Sem se preocupar com as reais necessidades do individuo a midia
acaba difundindo uma série de produtos, ideias e concepgcbes com o
proposito de se enquadrar na teoria dos meios de comunicacao e da Industria
Cultural. O processo de relagao entre o individuo e a realidade é um atrativo
para que as empresas mercantis atuem sobre esse condicionamento.

E no desejo humano que a Industria Cultural capta um niimero cada vez
mais crescente de pessoas que sdo cotidianamente inseridas no meio
globalizado do qual, essas instituicdes fazem parte e a partir desse momento
a persuasao é estabelecida, ocorrendo posteriormente a transformacao de
uma sociedade que passa a ser convencida pelo processo midiatico, se ndo
tiver posicionamento critico.

Um vez atraidas pelas praticas capitalistas, o individuo se deixa atrair
pelas mensagens e passa a seguir aquilo que lhe é proposto, sem questionar
a relevancia ou necessidade de tal produto ou servigco para sua existéncia. De
acordo com essa realidade é interessante trazer a tona duas teorias que
tratam a respeito da influéncia que a midia exerce no pensamento e na vida
do componente social, sao elas: a “Agenda Setting” e a “Espiral do Siléncio”
que respectivamente, caracterizam-se por: a necessidade da orientacdo do
publico sobre um determinado assunto — e o0 medo do isolamento social,
proveniente da discordancia com a opiniao publica.

A agenda setting (ou teoria do agendamento) é uma forma ou efeito da
midia que pode contribuir ou prejudicar a formagcdo da opinido publica,
enfatizando o poder dos meios de comunicagdo em evidenciar um fato ou
assunto. Com relacdo a espiral do siléncio é a teoria caracterizada pela

auséncia expressiva de grande parte da sociedade, reprimida pelas opinides
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majoritarias — havendo portanto, uma tendéncia social a repressdo de
pensamentos, realizada de modo sutil, conforme as regras do jornalismo
massivo.

Seguir e partilhar a opinido da maioria € uma forma de integrar-se a
determinado meio social e a teoria espiral do siléncio atribui aos meios de
comunicacao a legitimacao da opinido, fazendo com que o individuo silencie
diante da possibilidade de ser excluido pela camada social vigente. Ou seja, 0
jornalismo é visto como instituicao de valores.

Outro estudo tedrico pode ser usado para explicar o poder da midia
acerca da sociedade, a Teoria Hipodérmica, onde a mensagem veiculada nao
encontraria resisténcia em adentrar a consciéncia do individuo, como uma
espécie de agulha hipodérmica penetrando-o, de forma a lhe introduzir a
mensagem desejada. Todos os estudos mencionados reforcam a ideia de que
a midia possui uma capacidade em conseguir seu objetivo, mediante
estratégias utilizadas para este fim.

Tamanho é esse efeito quando direcionado a crianga que nao possui
discernimento suficiente para compreender as reais intengdes de um
comercial de televisdo. Diante da acessibilidade em relacdo ao cenario
infantil, j& que ninguém nasce consumidor € bem mais atrair ainda na infancia
e difundir preceitos excessivamente capitalistas..

Para o mercado globalizado a crianca € um consumidor em processo de
formacao, exercendo grande influéncia na decisao de compra de sua familia.
Toda e qualquer propaganda publicitdria é cuidadosamente realizada em
funcao do interesse infantil, que geralmente esta relacionado a personagens
famosos, brinquedos ou algo chamativo (além da opiniao dos amigos).
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Il CAPITULO:

PROPAGANDA, PERSUASAO E CONSUMO
NA TELEVISAO
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2. Propaganda, Persuasao e Consumo ha TV

Dispondo- se do conceito de Propaganda como fator sécio-econémico
preponderante a massa é possivel analisa-la de forma criteriosa no ambito da
difusdo comercial dos veiculos de comunicag¢édo, ndo mais exercendo apenas a
funcédo de ferramenta para a venda. Suas mdltiplas facetas demonstram uma
grande influéncia acerca da sociedade, levando-a aceitar as mensagens sobre
os produtos que Ihe sao disponibilizados, ainda que pondere ou reflita sobre o
desejo de adquiri-los.

Predominam duvidas em relagdo a conceituagdo de Propaganda
Comercial e Publicidade. Contudo, o primeiro termo caracteriza-se pela
propagacao de principios e teorias (introduzida pelo Papa Clemente VII, em
1597, com o intuito de propagar a fé catdlica pelo mundo); enquanto o segundo
origina-se do latim (publicus), significando o ato de tornar publico um fato ou
ideia. H4 um verdadeiro controle social advindo da persuasao das praticas
publicitarias, reduzindo ac¢des que conduzem a massa a optar por novos
produtos ou conceitos. Desenvolvendo-se com o passar do tempo, a
propaganda modernizou suas técnicas para atrair um nimero cada vez maior
de adeptos.

O principal aspecto a ser levado em consideracao ao discutir a atividade
publicitaria € o publico a ser atingido, ou seja, o foco da mensagem, afinal é
através dele que todo o processo tem inicio. Buscando atrair a mente do
publico, a publicidade buscou contribuicdes na area da psicologia para penetrar
diretamente nos medos, aflicbes, anseios... do publico, partindo da ideia de que
o ser humano € incompleto, seja em relagéo a aspectos afetivos, profissionais,
entre outros. Para “completar” esse vazio a publicidade propde uma espécie de
“receita da felicidade”, fazendo com que o receptor adquira o bem material ou
pensamento proposto, dai porque sado realizados estudos para buscar
compreender as expectativas do publico. E assim como os anseios se
modificam, as pegas publicitarias atualizam constantemente os seus discursos.

A emocao é fator preponderante na persuasao dos meios publicitarios. A
personalidade do individuo é associada ao produto, subjetivamente, dai porque
sao realizados estudos para buscar compreender as expectativas do publico. E
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assim como o0s anseios se modificam, as pecas publicitarias atualizam

constantemente os seus discursos.

2.1 A relevancia das Marcas na adesao comercial

Segundo o Dicionario Aurélio, Marca € um Sinal que serve para que se
reconhegca uma coisa, para distingui-la de outra, para identificar uma fungao, ou
seja, a representacdo visual de uma entidade, possibilitando ao produto o
prestigio necessario para sua total aceitacdo no mercado comercial. O campo
da recepcao infanti € um dos principais cenarios para essa divulgacao
publicitéria, tendo em vista o universo simbdlico da faixa etaria predominante.
O nome, o simbolo e o design gréafico contribuem para a adesao das criangas
(e da sociedade como um todo) aos produtos veiculados nos meios de
comunicagao.

Aliada a confianga da marca, o publico necessita de um fiel
representante do produto, alguém que espelhe de forma convincente a sua
identidade comercial. S&o os chamados garotos-propagandas do mercado
publicitario, cuja funcdo € anunciar e convencer o publico a aderir ao produto
exposto pelo comercial. Utiliza-se na maioria das vezes, uma personalidade
artistica ou celebridades, cujas imagens sejam vinculadas a determinados
aspectos: beleza, status, popularidade. No Brasil, alguns garotos propagandas
destacam-se ao longo dos anos, sendo em grande parte responsaveis pelo seu
sucesso empresarial. Alguns deles sdo: Carlos Moreno, garoto propaganda
Bombril, Fabiano Augusto, garoto propaganda da Casas Bahia, Sebastian, da
C&A.

E no cenario infantil, temos os produtos de personalidades como Xuxa
Meneguel e Angélica, além dos demais ligados a personagens de desenhos
animados. Levando-se em consideracao o fato de que o produto deve espelhar
a personalidade de quem o propaga.

Um dos principais objetivos do discurso publicitario € sem vias de
questionamento a capacidade persuasiva contida em suas producdes, de
forma a manipular o individuo, o convencendo da “necessidade” de obter
determinado produto — utilizando para isso, recursos como a linguagem; o uso
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das palavras como maneira de atrair emotiva e subjetivamente a sociedade,
controlando e até mesmo distorcendo, segundo interesses préprios, a
informacgdo, de tal forma que esta possua a interpretacdo que os anunciantes
julguem necessaria, intencionalmente falando. Razbes pelas quais a faixa
etaria mais vulneravel a todo esse processo € a infantil.

Entretanto, uma pesquisa realizada com 600 criangcas e adolescentes
(de 6 a 15 anos), publicada na Revista Veja do dia 18 de agosto de 2010,
expbe que a publicidade também possui funcao pedagdgica e que as criangas
e jovens estdo desconfiando daquilo que os veiculos de comunicacdo as
disponibilizam, mostrando-se mais espertos e atentos do que o esperado e
despertando seu senso critico. Vinte maes de criancas entre 9 e 11 anos
também participaram da pesquisa e mostraram-se mais confiantes em relacao
a programacao infantil.

O CONAR (Conselho Nacional de Autorregulamentacao Publicitaria) é
o 6rgao que rege a publicidade brasileira e embora poucos pais tenham
conhecimento podem recorrer a ele se desejarem fazer restricbes aos

comerciais publicitarios que chegam aos seus filhos.

2.2 O poder da Retérica: instruir, induzir e agradar

Para Silverstone, a Retérica se classifica como persuaséo, linguagem
orientada para a acdo, para a mudanca de sua direcdo e para sua influéncia. E
também linguagem orientada para a mudancga de atitude e de valor. Em outras
palavras, € o ato de falar bem e para algum determinado fim e esta
intrisecamente ligada a pratica persuasiva, linguagem cujo direcionamento esta
na mudanga de atitudes e valores; meio simbdlico de inducdo. Pode-se
considerar a retdrica como uma extensao midiatica, uma vez que a linguagem
da midia é usada retoricamente.

Inicialmente a retérica € encontrada em textos publicitarios, porém a
imagem tornou-se um de seus poderosos meios de difusdo, utilizada
estrategicamente pelos meios de comunicagdo (em especial, pela televisao),
alcancando de forma rapida um grande numero de pessoas, buscando sempre

convencé-las, comové-las e agrada-las.
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Imaginando que a crianga nao possui 0 discernimento critico de um
adulto (valendo-se de sua pouca vivéncia) as empresas usam e abusam dos
recursos e formas manipuladoras para atrair um nimero cada vez maior de
criangas. Exemplo disso € a imensa variedade de propagandas infantis ligadas
a moda, que mesclando retérica a atragdo conseguem convencer 0s pequenos
de que necessitam completamente de determinada roupa (ou marca) para
assim, fazerem parte do universo ecologicamente correto como o referido no
comercial da Colegcdo Outono/Inverno da Molekinha (confeccdo de roupas
femininas infantis) em 2009 que uniu o fantastico mundo de sonhos e
personagens, num cenario encantado de flores e passarinhos.

O fantastico e o encantador sao exatamente os pontos altos do desejo
infantil, despertando na crianca a vontade de possuir a todo custo o produto
exposto (0 que na maioria das vezes, ndo deixa outra opgao aos pais ou
responsaveis, a ndo ser atender suas vontades), satisfazendo em sua plenitude
0 objetivo publicitario das empresas mercantis, reafirmando os principios
basicos, pode-se assim dizer, da pratica retorica: instruir, induzir e agradar.
Todavia, algumas maes e pais querem “adultizar’ os filhos, acelerando seu
ingresso a vida adulta: € o caso da filha de Tom Cruise, Suri (de apenas 4 anos
de idade). O site [www.diversao.terra.com.br] publicou em 22 de setembro de

2009 que a menina apareceu na companhia de sua mae, Katie Holmes, usando
sapato de salto alto e batom.
Outro exemplo de sucesso empresarial ligado ao setor infantil, de

acordo com o site [www.casodesucesso.com], sdo as campanhas da marca de
brinquedos Estrela (1937), seus comerciais mostram a preocupacao da
empresa em inovar, trazendo novidades e muita variedade de brinquedos para
todos os gostos e tamanhos. Segundo o site [...] Entre os brinquedos que
levam a marca, alguns fizeram histéria como: a boneca Emilia, do Sitio do
Picapau Amarelo (na década de 70), Genius, o computador falante (primeiro
brinquedo eletrbnico do pais, nos anos 80) e os bonecos de acdo como
Supermam e Batman, posteriormente. O cenario infantii é vulneravel as
inovacgdes publicitarias e por isso, responsavel pelo acelerado crescimento das

empresas mercantis.
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2.3 Consumo Infantil: como controla-lo?

Os pais tém em maos a grande responsabilidade de criar e educar os
filhos. Durante este percurso € imprescindivel observar o comportamento das
criancas diante de toda a influéncia midiatica dos dias atuais, onde o consumo
possui um papel preponderante em sua formacéo.

Os veiculos de comunicacao atuam massiva e constantemente no
intuito de despertar o desejo de compra, de adquirir 0 bem exposto pelas
campanhas publicitarias. Uma vez conseguindo atingir o publico infantil, as
empresas em contrapartida alcangam os pais que sdo compelidos a atender o
pedido das criancas. Por isso, alguns adultos acabam aderindo a pratica
consumista através da atividade midiatica; perdendo assim, sua prépria
identidade de base social e consumindo bens, informacéo e conceitos de forma
geral. Surge entdo, um novo “mundo”, no qual o verbo dominante é o ter,
deixando de lado a personalidade humana e tornando-a uma atividade social.

A Educacgao Financeira € um assunto que auxilia a compreensdao em
relacdo ao consumo infantil nas escolas. E caracterizada como forma de ensino
acerca da maneira como a crianga aprende a lidar com o dinheiro, em casa e
na escola, criando assim, uma mentalidade adequada e saudavel em relacédo
ao dinheiro. No Brasil, a educacao financeira ainda nao é parte do universo
educacional familiar, muito menos da escola (As informacdes obtidas neste
paragrafo sdo provenientes da pagina virtual: www.educacaofinanceira.com.br).

A confianca é um dos aspectos de maior relevancia na pratica
consumista. E fundamental para o consumidor que o veiculo e o foco
publicitario demonstrem seguranca suficiente em relacdo ao produto destacado
e para isso o mercado dispde de inumeros atrativos para chamar a atencao da
sociedade: promocoes, liquidagdes... sdo grandes aliados persuasivos em

direcdo a conquista social. Segundo Silverstone, a pratica consumista implica:

O consumo é uma atividade que absolutamente nao é confinada pela

decisdo ou pelo ato de compra; tampouco é singular. Consumimos
sem cessar, € por nossa capacidade de fazé-lo contribuimos para,
reproduzimos e afetamos consideravelmente a textura da
experiéncia. Nisso recebemos o auxilio da midia (SILVERSTONE,
2002 p. 150).
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Em vista do universo fascinante do sistema capitalista € necessaria a
grande atencdo acima de tudo, por parte dos pais que devem ter o absoluto
controle de tudo aquilo que chegam a seus filhos, sendo portanto, os principais
responsaveis pelas consequéncias advindas de escolhas erradas. Educar
significa ensinar, mostrar a direcao certa, almejando a formacao de cidadaos
integros e conscientes.

Os pais precisam ter a consciéncia de que realizar os desejos dos
filhos de forma integral implicara em problemas futuros, muitas vezes
irreversiveis. Nao podem agir como “reféns” das criancas e sim como
mediadores no processo de construgdo social dos filhos. Se a crianca é
ensinada desde pequena a aceitar o temido “NAQ”, a tendéncia é futuramente
ter pouca resisténcia em aceitar os ensinamentos da vida. Contudo, é
totalmente comum deparar-se com casos onde 0s pais ou responsaveis nao
conseguem se impor diante das vontades e desejos dos filhos, camuflando-os
do mundo real.

De acordo com o teérico e cientista politico Harold Lasswell, a midia
age segundo o modelo da “agulha hipodérmica”, quando os meios de
comunicagdo passam a exercer um efeito de influéncia poderoso sobre o
publico e a massa, de forma a “injetar’ nos mesmos preceitos sociais e
mercantis. Essa afirmacdo realmente coincide com a funcdo que a midia
desempenha ao longo dos anos: atua exatamente com o intuito de penetrar no
meio social através de ideias, paradigmas e inumeros propdsitos capitalistas,
colocando o lucro financeiro acima dos principios basicos da sociedade e
deixando-a vulneravel a industria cultural e as mensagens dos meios de

comunicagao de massa vigentes.

2.4 A natureza da recepcao midiatica

A receptividade em relacado aos produtos expostos pela midia pode ser
caracterizada como uma atividade rotineira, ja integrando as necessidades da
vida diaria do individuo. A capacidade persuasiva dos meios de comunicacao
faz com que o supérfluo transforme-se em “necessario”, o alvo do consumo em

relacao a determinado produto ou conceito torna-se exacerbado.
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A aceitacao dos meios de comunicacao é tamanha por parte do publico
que por exemplo, ao chegar em casa, € comum o individuo ligar o aparelho de
TV (mesmo que nado esteja assistindo a programacgéo), apenas para ouvi-la
enquanto realiza suas demais atividades diarias. E por isso que a televisdo é
considerada o maior responsavel pela difusdo de noticias, informacoes e
campanhas publicitarias entre os veiculos de comunicagdo de massa (ainda a
frente da internet).

Durante o processo de recepcao midiatica, o individuo tende a
reconstruir (ou até mesmo, construir) seu conceito de identidade social,
passando a observar no produto publicitario a realizagdo de seus anseios ou
frustracées, incorporando-o a prépria vida. As criancas sdo grandes seguidoras
desta vertente.

O publico infantil (ainda em via de construcdo e formacéao social) faz
parte do grupo de consumidores mais assiduos dentro do mercado publicitario
e sua identificagdo com os produtos deste meio € intensificada cotidianamente.
Pesquisas ja realizadas como a da Unesco, (United Nation Educational,
Scientific and Cultural Organization (Organizagao para a Educacéo, a Ciéncia e
a Cultura das Nacbes Unidas) em 2004 mostra que o tempo que as criangas
passam assistindo televisdo é 50% maior do que o tempo que dedicam a
outras atividades como: brincar, estudar, sair com 0s amigos, etc.

Isso apenas enfatiza o fato das empresas publicitarias obterem
sucesso em meio as criancas, tendo em vista a variada programacao que 0s
veiculos televisivos Ihes dedicam, atrelando a mesma varios enfo ques ou
campanhas publicitarias que acabam incentivando e criando o héabito do
consumo, ainda na idade infantil, dai a necessidade da existéncia do dialogo

familiar para demarcar os limites aceitaveis do desejo infantil.

2.5 O desenvolvimento dos meios de comunicacao X sociedade
A contemporaneidade trouxe para 0s meios de comunicagao inumeras

inovacgdes tecnoldgicas que ampliaram e diversificaram a maneira de transmitir

noticias e informagdes. Atrelada a isso, a sociedade presenciou a
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transformacao sofrida pela midia e suas novas caracteristicas mediante o
advento das novas tecnologias.

Convém ressaltar que o desenvolvimento dos veiculos comunicativos
nao esta presente apenas na atividade mediadora de difundir informacdes
entre os individuos, mas sobretudo no que diz respeito a criacado de novas
formas de acgéo e interacao social, que se faz presente até entre individuos que
nao compartilham do mesmo ambiente (espaco temporal), a exemplo da
internet, um conglomerado de redes em escala mundial de milhdes de
computadores interligados permitindo o acesso a inumeras informagdes.

A midia é grande contribuinte para a constru¢do do mundo social, por
isso modela e cria acontecimentos que com o auxilio dos meios de
comunicagdo se difundem em grande escala, num contexto imediato. O
surgimento de inUmeros canais de comunicagdo e informacao contribuiu de
forma bastante significativa para o desenvolvimento da atividade midiatica;
consequentemente agucando o desejo e o fascinio social, encontrando no
universo infantil seu apice.

A programacao a cabo também realiza de forma bastante significativa
campanhas publicitarias direcionadas ao publico infantil, contudo sem o0 mesmo
alcance dos veiculos nacionais. As TV’s a cabo passaram a ser grandes
opgdes para quem busca informagao, lazer e entretenimento de qualidade; sua
diversidade vem atraindo um numero cada vez maior de usuarios e o publico
infantil tem atencdo especial em suas programacoes.

Sao inumeros desenhos animados que atraem criancas de todas as
idades, a exemplo do tdo conhecido Castelo Ra-Tim-Bum (produzido e
transmitido pela TV Cultura, voltado para o publico infanto-juvenil).
Em TV aberta pode-se destacar: o matinal Bom Dia e Cia (exibido pelo Sistema
Brasileiro de Televisdao — SBT); a TV Globinho (exibido pela Rede Globo); o
inesquecivel Programa Chaves, exibido na década de 1990 também pelo SBT,
entre outros.

Todavia, a comunicagcdo mercadolégica provenientes de tais meios é
relativamente grande, considerando-se sua ainda limitada exibicdo, mas que
como canais de total acesso induzem os espectadores a consumir, direta ou

indiretamente.
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As criancas compdem o grupo dos principais seres atingidos pela
persuasao da midia e suas propagandas publicitdrias que a medida que
inovam no mercado, aderem um numero cada vez mais consideravel em
relacdo a adesao comercial de seus produtos (lucro). O consumismo esta
ligado a ideia de devorar, extinguir. Porém, ninguém nasce consumista; o
consumo é um habito mental criado pelas empresas mercantis visando o
sucesso de seus empreendimentos. O consumismo infantil € um problema de
ordem nao apenas escolar e domeéstica, mas sim de carater econémico e
social.

Projetos sociais como “Criangca e Consumo”, criado em 2006 para
divulgar e debater questdes relacionadas ao consumo infantil tem o intuito
exatamente de combater a comunicagao capitalista e mercadologica dirigida as
criangas A conduta consumista acaba acarretando consequéncias graves para
a formacado de cidaddos conscientes como a transformagéo da sociedade em
mercadorias e as redes sociais atuam como novas fontes de mediacao entre a
midia e o individuo, onde consumir cada vez mais cedo torna-se

imprescindivel. Enfatiza Bauman:

Téo logo aprendem a ler, ou talvez bem antes, “a dependéncia das
compras” se estabelece nas criangas. [...] Numa sociedade de
consumidores, todo mundo precisa ser, deve ser e tem que ser um
consumidor por vocacdo (BAUMAN, 1925, p. 73).

O consumismo precoce também chama a atengédo para problemas de
cunho psicolégico que ascedem a discussao do poder aquisitivo ser
preponderante aos principios do ser humano e em relagdo ao comportamento
rebelde de algumas criancas. O Bullying* é um sintoma de uma sociedade que
preza a aparéncia e cultiva preconceitos.

A crianca que se acha superior (em algum aspecto) a outra pode
desenvolver algum disturbio durante sua formacgéo, emocionalmente falando e
isso sem duvida, ndo contribuira de forma positiva em sua vida adulta. Os pais
precisam dedicar mais atencao as pequenas mudancgas de humor ou qualquer

* Bullying: termo inglés utilizado para descrever atos de violéncia fisica ou psicolégica, intencionais e
repetidos, praticados por um individuo (bully - valentdo) ou grupo de individuos com o objetivo de
intimidar ou agredir outro individuo incapaz de se defender.[http://pt.wikipedia.org/wiki/Bullying]
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outra modificacdo na rotina da crianca e que possa Ihe causar alguma espécie

de transtorno.

2.6 O mercado globalizado X Consumismo

E possivel relacionar com sucesso o consumismo & interconexao entre
as diferentes partes do mundo ou simplesmente, globalizacdo. O sistema
capitalista e sua constante busca pelo lucro vém transformando a sociedade
numa refém da midia e dos veiculos de comunicacdo de massa. O mundo
global dinamizou as praticas de difusdo social, seja no ambito jornalistico ou
publicitario.

Convencer o meio social a participar efetivamente das transformacoes
da era da globalizacdo € um processo gradativo e ao mesmo tempo bem
sucedido, que comeca na simples transformacao de um fato ou informacgéao até
a adeséao do individuo por determinado produto ou conceito. Para fazer parte
de um mundo prioritariamente mercantil € necessario comprar (literalmente) a
ideia proposta pela midia e meios de comunicacao.

No universo infantil, onde tudo é fantastico o consumo é pratica
constante entre as criancas que desde muito pequenas aprendem ja dentro de
suas proprias residéncias o que lhes é indispensavel a vida. A escola também
exerce um papel fundamental na escolha das criangas até sua fase adulta; as
influéncias do cenario escolar sdo muito fortes, gerando nos pequenos a
competitividade e a insatisfacdo de por ventura, ndo possuir o0 mesmo
brinquedo (por exemplo) de seu colega.

Diariamente uma diversidade de informagdes e propagandas
mercadoldgicas atingem as criancas de todo pais, deixando-as encantadas de
tal forma que sejam capazes de convencer seus pais a consumirem o objeto de
seu desejo e reconhecendo mesmo diante de sua pouca idade, a persuasao
midiatica que deixa cada vez mais desigual a populacdo. Com o
desenvolvimento da sociedade atual os indices de consumismo cresceram de
forma alarmante e ao delimitarem-se ao consumo na idade infantil o numero

cresce consideravelmente.
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O consumo na televisao ou pela televisao ja se tornou parte integrante
do cotidiano de grande parte das familias do pais correm o risco de colocar
seus desejos e anseios muito além de suas reais necessidades e mostrando as
criangas a uma percepcao futil da vida social. Os pais precisam resgatar a
heranca de um tempo onde o ser humano estava acima do dinheiro, cultivando:

a moral e os bons costumes. E isso que as criangas devem aprender como

valores de vida.
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Ill CAPITULO:

A IMPORTANCIA DO PROCESSO
EDUCATIVO
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3.A Importancia do processo educativo

Em meio a imensiddao de conteddos publicitarios que diariamente
envolvem toda a sociedade é plenamente possivel confundir conceitos ou
ideias de ordem social e inseri-los de maneira constante no cotidiano. A
industria cultural e sua intensa necessidade de comunicar traz a tona uma
interessante discussdo em relacdo aos “beneficios” que sua atividade
mercantilista possa trazer no campo educativo e de que forma isso implicaria
em interpretagcdes positivas acerca da influéncia midiatica.

Tomando por principio a necessidade e o interesse dos veiculos
difusores em estabelecer paradigmas e convencer a sociedade é
absolutamente possivel caracterizar a interacdo entre imprensa e povo como
uma relacao onde a conversacao é fator preponderante.

A interagdo dos veiculos de comunicacado estabelece uma forma de
ampliar as discussoes relacionadas a interpretacao dos conteudos publicitarios;
neste capitulo a andlise esta voltada para a participacdo ou contribuicdo das
industrias culturais no processo educativo. Anteriormente, discutiu-se a respeito
da dimensao que alguns programas infantis tém sobre as criancas, todavia a
discussao torna-se abrangente quando direcionada a propria fonte (industria
cultural).

E correto afirmar que os meios de comunicacdo promovem insercdes da
sociedade em determinados setores, portanto essa afirmagdo torna-se um
pressuposto para que as empresas mercantis atuem massivamente, nao
diferenciando nenhum individuo nem o excluindo do processo que
explicitamente o define como consumidor (em pequeno ou grande potencial),
“consciente” do universo no qual esta inserido.

A sociedade é caracterizada entre muitos fatores por sua diversidade
cultural e isso atua de certo modo na difusdo dos objetivos mercantilistas
comunicacionais, que em busca de satisfazer um numero cada vez maior de
pessoas acaba atualizando sua formas de envolvimento social.

A propagacao de produtos, imagens e ideias sédo fatores de grande
importancia para as industrias culturais que valendo-se deles estruturam-se

segundo principios capitalistas com o intuito, ja muito discutido, de penetrar no
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meio social, convencendo-o na maioria dos casos a aceitar suas propagacdes.
A contemporaneidade pressupde aspectos inerentes a grande difusdo dos
novos veiculos de comunicacgao, tais como: inclusividade e penetrabilidade. Isto
significa dizer que o advento das novas tecnologias possibilita ou pelo menos
intencionaliza a inclusdo social através da adesdao de seus conteudos
publicitarios no que diz respeito a insercao destes em suas mentes.

Analisando a educacdo, nos deparamos com um modelo de
aprendizagem de certa maneira até arcaico, uma vez que o processo formal
cré que o Unico meio de obter aprendizagem é através da escola. Entretanto, o
saber comum® é anterior & educacdo transmitida nas salas de aula, sendo
proveniente do contato direto com o mundo, a interagdo social.

Em outras palavras, o senso comum € o conjunto de saberes e opinides
que a populacao adquiriu durante sua evolugao, por isso, todas as vivéncias de
um determinado grupo social ndo devem ser ignoradas, uma vez que Nnos
foram deixadas por nossos antepassados.

Esta heranga cultural pode ser observada em relacdo tanto ao
comportamento social, quanto os valores e principios humanos. Seria
realmente impossivel vivermos sem essas experiéncias, pois todo e qualquer
conhecimento é valido como forma de orientacao social e vivéncia cotidiana.

A escola encaixa-se exatamente no ambito da aprendizagem cultural,
organizando-a sob a forma de ensino, atividade a qual, a sociedade legitima.
Portanto, a educacédo é espaco destinado a articulacao entre o ensino e a
aprendizagem. Esta Ultima ndo pode se restringir apenas ao meio técnico e
sistematico para ndo descaracterizar os aspectos culturais provenientes de

acontecimentos cotidianos.

3.1 A utilizacao dos Sistemas Educacionais

O principal componente do Sistema Educacional € o ensino proposto na

educacao fundamental que em vista de tal importancia, teoricamente deveria

® Saber Comum: Um tipo de conhecimento geralmente designado por Senso Comum, um saber
empirico e imediato, adquirido espontaneamente sem nenhuma procura sistematica ou metddica;
experiéncias vividas pelo ser humano [http://ocanto.esenviseu.net/apoio/scomum.htm].
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ser acessivel a todos, como processo basico de formacao educacional,
inicialmente falando. O ensino fundamental deve disponibilizar os
conhecimentos minimos a interagao social.

Existe uma espécie de “identificacdo social” advinda da educacgao
legitimada que sédo os chamados titulos ou conceituagdes que identificam o
cidadao e o integram na sociedade; expressdes usadas também pelo sistema
educacional vigente e institucionalizado do “ter o 1?2 grau”, “ter o ensino
superior” e assim por diante.

Atualmente o campo educativo expandiu-se de forma consideravel no
que diz respeito a alfabetizacédo social, dispondo-se de inumeros “métodos” ou
formas de se alcancar o ensino de 2° grau. Varias instituicbes provadas
surgiram, cursos a longa distancia, criacdo de programas educativos de carater
social como o EJA® (Educacdo para Jovens e Adultos), sistema supletivo
(ensino paralelo ao convencional que permite aos alunos que abandonaram a
escola retomar seus estudos), entre outros. E possivel nos dias de hoje
recorrer aos métodos anteriormente mencionados para alcancar o minimo da
escolaridade exigida no mercado de trabalho.

A Educacdo nao-formal’ também vem crescendo entre a sociedade, a
chamada educacdo popular, oriunda dos trabalhos de alfabetizacdo e
aprendizagens comunitarias. Esse segmento da educacao atinge as criancas
em larga escala, considerando o fato de que possa ser o mais acessivel as
mesmas, que em sua maioria depende de instituicbes publicas (as quais,
infelizmente, ndo dispdem de estrutura suficiente para a construgdo do saber,

principalmente no decorrer do ensino fundamental).

® A Educagéo para Jovens e Adultos (EJA) é uma forma de ensino da rede publica no Brasil, com o
objetivo de desenvolver o ensino fundamental e médio com qualidade, para as pessoas que nao
possuem idade escolar [http://www.mundoeducacao.com.br/educacao/educacao-para-jovens-

adultoseja.htm].

’ Educacdo Nao—Formal: atividade educacional organizada e estruturada que ndo corresponde
exatamente a definicdo de “educacao formal”. Tipo de educacdo ministrada sem se ater a uma
sequéncia gradual
[http://www.inep.gov.br/pesquisa/thesaurus/thesaurus.asp?te1=122175&te2=122350&te3=37499].
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3.2 Interface: Comunicacao X Educacao

Ao integrar a Comunicacao ao processo educativo torna-se possivel
estabelecer uma relagdo mutua no que tange a capacidade de transmitir
informagcdes com a pratica do saber. Muito se discute acerca da utilizacdo dos
veiculos de comunicacdo de massa e sua contribuicdo no aprendizado do
publico infantil. O que se destaca ao entrar nesta discussao é a persuasao e
influéncia que a midia detém sobre a sociedade como um todo.

Diversos programas surgem com o intuito de educar pela midia
utilizando os meios de comunicagcdo como fontes de conhecimentos e de
grande acessibilidade. As industrias culturais, em contrapartida a esse
propésito, criaram uma espécie de slogan educar para a midia, onde o meio
social é obrigado (direta ou indiretamente) a mostrar-se acessivel a isso, ou
melhor dizendo, a aprender a licdo, segundo a cartilha das empresas
mercantis.

As criancas e seu rapido raciocinio possuem grande capacidade de
aprender, portanto sentem-se atraidas preceitos mididticos com muita
facilidade. O conteudo que chega nas residéncias por meio dos veiculos de
comunicacdo é cuidadosamente escolhido pelas empresas mercantis para
capturar um nimero cada vez maior de pessoas e, desta forma, restabelecer
seus propositos e assim, obter sucesso, ou seja, a aprendizagem advinda dos
veiculos de comunicacdo € um processo extenso e ao mesmo tempo
complexo. A educacgdo a distancia é uma das areas de interface® entre a
comunicacdo e a educagdo e um dos campos de grande aceitacdo na
sociedade. Como o préprio nome ja diz, essa “distancia” caracteriza o
afastamento dos elementos principais do ensino/aprendizagem: os professores
e os estudantes. Contudo, a interacdo atua também nas necessidades de
formacao, notabilizando-se, sobretudo, pela penetracdo midiatica no campo

social.

® Interface: presenca de uma ou mais ferramentas para o uso e movimentagao de qualquer sistema
de informagbes, seja ele material ou virtual. Em resumo, interface é conjunto de meios
planejadamente dispostos sejam eles fisicos ou légicos com vista a fazer a adaptagao entre dois
sistemas para se obter um certo fim cujo resultado possui partes comuns aos dois sistemas
[http://pt.wikipedia.org/wiki/Interface]
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As praticas comunicacionais aceleram as interagdes, uma vez que 0
consumidor ao aderir determinado produto passa a interagir com 0 mesmo,
interpretando-o e originando assim um outro tipo diversificado de
aprendizagem; colocando a interacdo como pressuposto para a caracterizacao
desse saber adquirido.

E fato que o advento as novas tecnologias fez emergir um emaranhado
de possibilidades comunicacionais de forma que a contemporaneidade de
pensamento passou a ser analisada de acordo com a insercdo social em
relacdo a tecnologia. Contudo, é prematuro afirmar que a educacao nao se
beneficia com as inovagées do mundo moderno.

Convém ressaltar que o0s saberes escolares sao estabelecidos,
obedecem a um paradigma delimitado, enquanto a aprendizagem midiatizada
se da de uma maneira assistematica, onde conceitos sdo de certa forma
reformulados passando a vigorar os propésitos midiaticos, havendo assim, uma
liberdade mais ampla por parte dos veiculos de comunicacao.

Entretenimento, propagacdo e atualidade podem ser considerados os
pilares das industrias culturais e veiculos de comunicacao em geral. Entreter no
sentindo de distrair o publico alvo; propagar no sentindo capitalista do termo,
tentando convencer o meio social a adesao de seus valores e produtos e por
fim, atualizar, ou seja “conscientizar” a sociedade, inserindo-a no cenario das
novas midias.

A industria cultural vem provocando uma verdadeira revolugdo no antigo
método ensino/aprendizagem, uma vez que assistematicamente transforma a
transmissdo de conhecimentos sociais, tornando-o diversificado. Aliada a
educacgdo, encontramos a socializagdo®, priorizando a capacidade de se
relacionar com o todo e habituar-se de forma a praticar a interagdo social. A
escola participa ativamente desse processo de assimilacdo de habitos
caracteristicos de seu grupos social (socializagao) através do relacionamento
entre professores e alunos e suas atividades extra-curriculares, possibilitando a

® Socializacdo é a assimilagdo de habitos caracteristicos do seu grupo social; todo o processo através
do qual um individuo se torna membro funcional de uma comunidade, assimilando a cultura que Ihe é
propria. E um processo continuo que nunca se da por terminado, realizando-se através da
comunicacdo, sendo inicialmente pela ‘imitacdo" para se tornar mais sociavel
[http://pt.wikipedia.org/wiki/Socializacdo].
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crianca se deparar com outro espaco de interacdo social fora de seu ambiente
familiar.

Inicialmente, o primeiro contato da crianga com o aspecto coletivo é
exatamente no seio familiar, dentro de casa. E a partir da familia que a crianca
faz suas primeiras percepcoes de mundo e através delas molda habitos e
estilos de comportamento, sendo portanto a familia a principal fonte de
inspiracdo para as escolhas futuras dos pequenos, sejam elas positivas ou
negativas.

A escola vem em seguida e também é grande responsavel para a
conduta moral do estudante, espaco em que este assimila a cultura e ao
mesmo tempo a desenvolve. O conhecimento social que a crianga detém no
ambiente escolar é preponderante para que sua formagao aconteca de maneira
consciente. Por isso a escola é fonte nao apenas de acumulacao de saberes,
mas sobretudo de formacao social, além de atuar como primeiro espaco de
interacdo do individuo apds seu contato familiar, ambiente em que ha a ampla
troca de conhecimentos e a construcao de valores de cooperacéao, respeito ao
outro, coletividade, entre outros.

3.3 O poder da escola diante do fascinio da Televisao

A televisdo é indiscutivelmente o veiculo de maior difusdo entre as
massas, por isso nao se pode negar seu grande poder de persuasao. Dentre
os demais meios, a televisdo se sobrepde por ter total alcance entre a
populacéo e ter a capacidade de transformar significativamente o cotidiano de
toda uma sociedade.

A TV direciona pensamentos, eterniza valores e constréi estere6tipos
que sao aderidos pelo meio social de maneira passiva, fazendo com que o
individuo substitua suas vivéncias e experiéncias rotineiras pela absorcao das
emocoes produzidas pela midia. As criancas dessa nova geracao perderam,
em sua maioria, a valorizacao do contato social, das brincadeiras coletivas, da
experiéncia com outras criangas.

Os programas infantis sdo contribuintes indispensaveis para a difusao da

televisdo e portanto, da industria cultural, uma vez que atuam no ambito
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emocional das criangcas causando uma certa dependéncia e despertando
caracteristicas que podem conduzir a um consumismo exacerbado. As
campanhas publicitarias agucam o desejo e estimulam habitos, como a
compulsividade e vontade de possuir determinado produto.

Partindo do pressuposto de que a crianca tenta seguir o exemplo de
outra pessoa de seu convivio (na maioria das vezes, esses espelhos sdo os
préprios pais) torna-se relevante a discussdo de que se a crianca for
consumista, esta segue o comportamento de seus genitores. Sendo assim, a
televisdo atua como influenciadora de toda a familia, transferindo os propdsitos
das empresas mercantis de geracdo em geracao.

Mas, e o papel da escola em todo esse processo? De que forma a
educacdo poderia mudar esta realidade? E bem verdade que educar ndo é
uma tarefa facil, ainda mais quando a crianga nao dispée da minima base
familiar, transferindo para o educador toda a responsabilidade de auxiliar de
forma consideravel na formacao social basica do ser humano. Quando a
crianga chega a escola é iniciado todo um processo de socializagdo e de
inclusdo social, por isso pais e educadores devem ser complementares no
desenvolvimento psico-social das criancas.

Diante de um habito constante que pode acarretar prejuizos a sua
formacao e integridade como o consumismo infantil recomenda-se que os pais
ou responsaveis imponham-se diante dos desejos dos filhos. De acordo com o
site [http:/www.portalcmc.com.br/rel art23.htm], do dia 22 de janeiro de 2008,

muitos pais hesitam em impor castigos e limites aos filhos, por medo de
perderem a sua estima, e mesmo a guarda deles, se um dia o casal vier a se

separar. Ainda segundo tal publicacao:

% Hoje, ha uma grave inversao de valores: os pais passaram a ter
mais medo de perder o amor dos filhos do que os filhos, o dos pais.
Como o pavor de perder o afeto e a admiragéo dos pais sempre foi o

grande incentivo para as criangas aprenderem a se comportar de

acordo com os padrdes do seu meio cultural, hoje a maior parte dos

adultos se vé sem meios para educar e agir com firmeza;
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& E preciso orientar a crianca de que antes de gastar o dinheiro é
necessario ganha-lo, ensinando assim, o valor das coisas e a origem

do dinheiro.

A escola € uma instituicdo que complementa a familia, por isso deve ser
um lugar agradavel onde a crianca é educada a viver em sociedade.
Infelizmente n&o sdo muitas as instituicdes que trabalham em parceria com as
familias, poucas desenvolvem projetos e agdes concretas que primam pela
formagéo de cidadaos conscientes.

O papel da escola estd intimamente ligado a democratizagdo do
conhecimento, transmitindo o saber em parceria com os educadores. Todavia,
€ desmotivamente reconhecer que a midia ganhou espago demais, invadindo
um dos maiores patriménios da educagdo. Os meios de comunicacao
acabaram por descaracterizar a forma de se levar a educacédo as criangas,
propagando seus preceitos capitalistas, conforme se espera em instituicoes
inseridas no sistema vigente. Entretanto, faz-se necessario compreender as
midias como instrumento de mediacao social, dai ser imprescindivel “educar”
para essa concepg¢ao, minimizando preconceitos e teorias educacionais.

O avango das novas tecnologias esta extinguindo as relacdes sociais,
transformando os lacos de afetividade em dogmas de um marketing industrial
desenfreado que ndo age em prol do beneficio coletivo. E importante ressaltar
que nada substitui o contato direto e pessoal com o outro. A revolucao
tecnoldgica criou possibilidades inimaginaveis para o mundo dos negécios e
isso pbs em ultimo plano o bem estar social, onde o sistema capitalista vigora
em absoluto e o individuo é caracterizado por aquilo que consome € ndo mais

pelo que verdadeiramente € como ser humano.

3.4 O debate contemporaneo da educacao

A realidade midiatica precisa ser avaliada com critério por todos que
observam o método pedagdgico. De acordo com Libaneo (2005), as exigéncias
da pedagogia em um mundo sob permanente mutagdo implicam na

necessidade de se posicionar em relagdo aos objetivos e formas praticas de
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promover a educacao da sociedade. A realidade vivenciada por grande parte
dos educadores se faz presente em crises, dificuldades econdmicas,
divergéncias, havendo portanto, a necessidade de efetivar a atividade
pedagdgica, de forma que o ensino auxilie no desenvolvimento do individuo.

O estudo pedagdégico busca exatamente a compreensdo de questdes
socioculturais e institucionais em relacdo a maneira que o sujeito depara-se

com o ensino. Um fator crucial no que tange a qualidade do ensino é a

desigualdade social, por isso Libaneo (2005) salienta:

[...] As escolas e as salas de aula tém contribuido pouco para a
superacdo dessas contradigbes, especialmente estdo falhando em
sua missao primordial de promover o desenvolvimento cognitivo dos
alunos, correndo o risco de terem que assumir o énus de estarem
ampliando a exclusdo com medidas aparentemente bem
intencionadas como a eliminagdo da organizagdo curricular em
séries, a promogao automatica, a integragéo de alunos portadores de
necessidades especiais, a flexibilizagdo da avaliacdo escolar, a
transformagdo da escola em mero espago de vivéncia da
experiéncias socioculturais. (LIBANEO, 2005, pag. 21).

As praticas pedagdgicas dizem respeito acima de tudo as decisdes
importantes ao ser humano, por isso precisam ser tratadas com atencao. O
mundo exterior e suas implicagdes tém de ser analisados como pressupostos
fundamentais , onde as escolas e a pedagogia precisam atuar coletivamente na
atividade de educar.

As teorias educacionais modernas, segundo Libaneo (2005)
apresentam-se das seguintes maneiras:

& A natureza do ato educativo;

% A relacao entre sociedade e educacéo;

% Os objetivos e contetudos da formacao;
& As formas institucionalizadas de ensino;
*

A relagéo educativa.

Baseando-se em tais principios é possivel observar a educagdao como
real fator de mediagcéo entre a sociedade e o saber, analisando as instituicées
educativas como transmissoras culturais e contribuintes ativas para o processo
de formagao social que deve ser iniciado ainda na infancia. E relevante discutir
a ligacdo entre o meio social e a educacédo para que desta forma, métodos
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sejam posteriormente estabelecidos com o intuito de dinamizar o aprendizado,
atividade que alias, pode e deve ser realizada em paralelo com a capacitacao

das pessoas para lidarem de forma afetiva com seu mundo.
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CONCLUSAO

Esta pesquisa teve por objetivo analisar a influéncia da Industria Cultural
no consumo infantil, enfocando a escola como instituicdo importante para a
compreensao deste processo. Assim, o estudo aborda a influéncia dos veiculos
de comunicacdo de massa, em especial a televisdo, para a difusdo comercial
proveniente do sistema capitalista.

A questdo norteadora do trabalho que pautava-se na premissa de
discutir até que ponto a influéncia da Industria Cultural implica no consumo
infantil produzindo seres influenciados pelas mensagens dos produtos foi
discutida e embasada teoricamente, expondo as diversas formas persuasivas
que as empresas mercantis se disponibilizam para atrair um numero cada vez
maior de consumidores.

Com o intuito de analisar os aspectos que permeiam a relagao existente
entre infancia e sociedade foi possivel observar a capacidade persuasiva que
0s meios de comunicacao possuem. E no que tange ao universo infantil, esta
influéncia cresce significativamente, fazendo com que a crianga insira-se
precocemente no sistema capitalista, caracterizando-se como um consumidor
em potencial.

O papel da familia também foi mencionado, destacando os métodos
errados para educar dos quais muitos pais se utilizam, chamando a atencao
para o indice de responsabilidade destes e dos profissionais da educacgao.
Nesse processo, aliada a familia, a funcdo do educador torna-se fundamental
para a formacao da crianca.

Estudar os preceitos da industria cultural e a capacidade da midia em
produzir conceitos e significagdes na esfera social mostrou-se relevante para o
desenvolvimento da pesquisa, instigando a necessidade de se analisar mais
profundamente a interligacdo existente entre: sociedade, midia e educacéo.

A busca por esclarecimentos acerca do consumo inerente a sociedade
contemporanea foi relevante para o presente estudo, analisando de maneira
aprofundada a “raiz” da problematica no ambito infantil e responsabilizando
parcialmente a atividade midiatica e seus paradigmas pela insercdo das

criangas no comércio capitalista. Portanto, cremos que esta pesquisa tornou-se
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relevante ndo apenas para o campo da comunicagdo, mas também apontou
para a sociedade o pensamento de que o publico infantil sente-se atraido pelas
mensagens midiaticas, fato que requer estratégias educativas adequadas para
a compreensdo dos mecanismos de consumo. Nesse sentido, a tarefa de
conscientizacdo deve se iniciar precocemente a fim de que se formem
individuos preparados para uma realidade cada vez mais atravessada pela

midia.
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