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RESUMO

BISSARO, Andréia. Ensino superior e televisdo: repensando a pratica
pedagogica face ao consumismo televisivo. Dissertacdo de Mestrado em
Educacao, PUC-Campinas, 2005. Orientadora: Profa. Dra. Maria Eugénia de Lima
e Montes Castanho.

O objetivo do presente estudo, inserido na linha de pesquisa Universidade, Docéncia
e formacao de professores, € investigar a pratica pedagodgica dos professores. Os
sujeitos deste estudo sdo os professores do Curso de Pedagogia de uma Instituicdo
Particular localizada na cidade de Campinas e os alunos da mesma Instituicdo, que
de modo geral lecionam ou que em outro momento lecionaram na Educacédo
Basica. Por meio da aplicacdo de questionarios, verificamos se 0s sujeitos
discutem com seus alunos questbes que abordam o desenvolvimento de um
pensamento critico sobre o que se vé e 0 que se ouve na televisdo, em especial
sobre os apelos consumistas anunciados nesse meio. Constatamos que o
desenvolvimento desse pensamento é de certa forma precario na pratica
pedagogica realizada pelos sujeitos, no entanto, eles sentem necessidades de
desenvolver tais pensamentos, mas nem sempre sabem como realizar.
Entendemos que a televisdo e sobretudo a publicidade veiculada nesse meio, tem
como propodsito administrar as vontades e as decisdes dos consumidores. A idéia
de consumo freqlientemente veiculada pela televisdo é transformada em solucéo
para todos os problemas. Nesse contexto, a educacdo precisa ser envolvida
numa profunda reflexdo critica na sua maneira de ver a realidade, para que assim
seja possivel uma mudanca na forma de educar os alunos, frente a essa
sociedade de consumo. Ressaltamos a importancia dos professores em atentarem
para a televisdo e para a exacerbacdo do consumo instalada nessa midia, ndo
somente de modo a especta-la, mas também de modo a estuda-la
pedagogicamente.

Palavras-chaves: Ensino superior, pratica pedagdégica, televisdo e consumismo.



ABSTRAT

BISSARO, Andréia. Higher Learning and Television: rethinking the
pedagogical practice face the television consumerism. Master in Education
Dissertation, PUC-Campinas, 2005. Supervised by: Maria Eugénia de Lima e
Montes Castanho, PhD.

The objective of this work, which is inserted in the research line of University,
Teaching and Teacher’s Formation, is to investigate teacher’s educational practices.
The individuals of this study are the teachers of the pedagogy course at a private
institution in the city of Campinas, and the students of pedagogy of the same
institution that teach or that have already taught in another moment in the primary
education. By means of questionnaires, we could survey if those individuals discuss
with their students about issues related with the development of a critical attitude
about what can be seen or listened in the television, specially about the consumerism
transmitted on this mean of communication. We could verify that the development of
this attitude is deficient in the educational practices of those individuals. However,
they feel the need to develop such attitude, but sometimes they do not know how to
make it. We understand that television, and overall, the television advertising, have
the purpose to create demand for induced wants and to influence the consumers
decisions. The idea of consuming frequently transmitted by the television is
transformed as the solution to all problems. In this context, the education must be
enrolled in a deep critical analysis about the way to deal with reality. By doing this, it
can be possible to change the way teachers educate their students, in the face of the
consumerism society. We point out the importance of teachers to pay attention about
the television an about the consume exacerbation transmitted on this media.
Teachers must pay attention not only in the way to watch it but also in a way to study
it pedagogically.

Key-Words: Higher Learning, Educational Practices, Television and Consumerism
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INTRODUCAO

As significativas transformacdes nas relacbes sociais de producéao
tornaram a producdo ilimitada. Com o desenvolvimento da tecnologia é possivel
produzir em grande escala, num curto espago de tempo. As mercadorias
produzidas passaram a ser acessiveis aos sujeitos providos de poder aquisitivo.
Em pleno século XXI, em que as forcas produtivas capitalistas alcancaram alto
grau de desenvolvimento tecnoldgico, a grande maioria da populacdo mundial
vive em meio a miséria, desprovida de condi¢cdo social digna. As necessidades
basicas poderiam ser sanadas se a légica da sociedade capitalista ndo fosse
fundada na apropriacdo privada, a qual beneficia apenas a classe detentora dos

meios de producao e do capital, acirrando cada vez mais a desigualdade social.

Em meio a esse turbilhdo de experiéncias cadticas dos homens, as
mercadorias poderiam ser produzidas para serem Uteis e duraveis, ja que a
tecnologia empregada tem condi¢cOes para isso. Mas como o0 sistema capitalista
busca garantir um equilibrio entre a producdo e o consumo, ele obtém o lucro
através do sobretrabalho e do consumo exacerbado. Por isso tamanha é a

producdo de mercadorias supérfluas e descartaveis na sociedade capitalista.

Nessa perspectiva o surgimento historico da televisdo proporcionou aos
produtores de mercadorias a divulgacdo em massa da producao. Isso é possivel
pelo fato de a televisdo ser a midia, na qual as pessoas mais assistem, mais tém
acesso. Independente de classe social, a televisdo se tornou o centro da atencéao
em diversos lares espalhados pelo pais. Esse meio € o grande responsavel por
milhares de pessoas receberem em suas casas informagdes e entretenimento.
Entretanto, as noticias veiculadas nos telejornais nem sempre expressam a
realidade existente. Devido ao valor comercial que as noticias possuem, elas

passaram a ser comercializadas como se fossem mercadorias.



A televisdo e sobretudo a publicidade veiculada nesse meio tem como
propdsito administrar as vontades e as decisdes dos consumidores. A idéia de
consumo frequentemente veiculada pela televisdo passa a ser a solugao para
todos os problemas. Nesse contexto, as pessoas nem sabem mais quais séo as
suas reais necessidades e quais sdo as necessidades criadas por essa
sociedade do efémero. Tudo é feito de modo que eles ndo percebam que sao
administrados em todos o0s sentidos até mesmo na preferéncia por certos
desejos, tendo dessa maneira sua subjetividade humana esvaziada. Pensamos
que a instituicdo escolar mesmo fazendo parte dessa sociedade que produz em
grande escala uma série de mercadorias, para incitar o desejo de consumir das
pessoas, pode se contrapor a isso, com a producdo em grande escala de
questionamentos criticos sobre a sociedade de consumo e por conseguinte sobre a

televisdo, grande aliada desse sistema.

A nossa preocupacdo esta voltada para a investigacdo da pratica
pedagogica dos docentes de uma Instituicdo Particular na cidade de Campinas,
do interior do estado de S&o Paulo e dos alunos do ultimo ano do Curso de
Pedagogia, da mesma Instituicdo, que, de modo geral, lecionam ou que em outro
momento ja lecionaram no Ensino Basico. Essencialmente, queremos saber, se
0s sujeitos discutem questbes que abordam o desenvolvimento de um
pensamento critico sobre o que se vé e 0 que se ouve na televisdo, em especial

sobre os apelos consumistas constantemente anunciados nesse meio.

Por meio de questionarios verificamos se ha esse tipo de preocupacgao
entre os professores. Os questionarios foram enviados para os docentes da
Instituicdo via e-mail. Para os alunos, os questionarios foram aplicados na sala de
aula durante o horario da aula, seguida da autorizacdo do professor responséavel
pela sala de aula. Nossa pesquisa visa a investigacdo da pratica pedagodgica
voltada para a reflexdo do tele-consumismo. Afinal, para que tenhamos alunos
criticos sobre a televisdo e por conseguinte sobre a publicidade instalada nesse
meio, é preciso que tenhamos professores criticos. Para isso € preciso que a

pratica pedagdgica esteja envolvida em reflexdes criticas acerca do tema.

Desse modo, 0 nosso trabalho esta dividido em quatro capitulos:



O Capitulo 1, Sobre televisdo, tem como propdsito discutir o
desenvolvimento da midia, assim como proporcionar a reflexdo sobre a televiséao,
mais precisamente como ela se desenvolveu ao longo dos anos e se tornou
objeto de fascinio entre a populacdo. O telejornalismo também sera estudado,
pelo fato, de ele noticiar informacdes que sdo colocadas na mesma prateleira que
as mercadorias. I1sso ocorre porque a pratica de transformar tudo em mercadoria
foi criada pela sociedade de consumo que comercializa tudo desde noticias a

mercadorias.

O Capitulo Il, A publicidade televisiva, discute o fundamento da televisao
e da publicidade. Ambas foram recriadas para incitar a vontade de consumir
freneticamente. Nesse mundo onde as mercadorias sdo produzidas em grande
escala é necessario também que se consuma em massa. Por isso, televisdo e

publicidade se encarregam de disseminar inculcagdes consumistas nos sujeitos.

O Capitulo Ill, A educacdo entrelacada com a televisdo, aborda a
maneira como a educacdo pode se contrapor as idéias criadas pelo tele-
consumismo. Para essa concretizacao, a pratica pedagodgica precisa desenvolver
pensamentos reflexivos nos alunos, a fim de que eles ndo se tornem

consumidores acriticos. Em meio a superfluidade, sao criados canais e

programas que tém como fim a educacéo.

O Capitulo IV, Refletindo sobre os dados , busca saber se os professores
e os alunos do ultimo ano do Curso de Pedagogia que de modo geral lecionam na
educacdo bésica, possibilitam aos alunos o desenvolvimento de pensamentos

criticos e reflexivos sobre o tele-consumismo.

Concluimos, que o desenvolvimento desse pensamento € de certa forma
precario na pratica pedagdgica realizada pelos sujeitos, no entanto, eles sentem
necessidades de desenvolver tais pensamentos, mas nem sempre sabem como
realizar. Assim sendo, outros estudos devem ser desenvolvidos para apreender

até que ponto esses posicionamentos estdo presentes na sociedade atual.



CAPITULO |

SOBRE TELEVISAO

Vamos iniciar o primeiro capitulo, explicando os termos midia e meios de
comunicacao de massa. Esse ultimo € usado de forma equivocada, embora ainda
seja citado com muita frequéncia na atualidade. Ao invés de meios de
comunicagdo de massa é valido usar o termo midia. Vamos tratar dessa questéo
juntamente com um breve estudo do desenvolvimento da midia na sociedade
capitalista. Dentre os varios meios eletrénicos, optamos por estudar a televiséao,
por ser a mais significativa dentre todas as midias. Mais significativa, porque a
televisdo é o meio eletrbnico mais assistido entre a populacdo brasileira. Sendo
assim, vamos estudar a televisdo ao longo dos anos, seus efeitos e também
como a televisdo poderia se tornar objeto de reflexdo em vez de objeto comercial.
Nesse contexto, sentimos a necessidade de falarmos sobre o telejornalismo,
como ele é produzido e organizado. Essa necessidade se explica, pelo fato de
ser no telejornalismo que as pessoas mais buscam saber sobre as noticias do
Brasil e do Mundo. Nessa busca de estar sempre informado, as noticias séo
comercializadas como se fossem mercadorias descartaveis, prontas para serem
usadas e descartadas. Essa pratica de usar e jogar fora se tornou comum em
todas as préaticas desenvolvidas nessa sociedade massificada por bens de
consumo. Nessa perspectiva, vamos refletir sobre a sociedade de consumo na
televisdo, mais precisamente sobre o tele-consumismo, pratica criada pela

sociedade consumista.
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1.1 O desenvolvimento da midia

Iniciamos nosso estudo sobre o desenvolvimento da midia com o seu
proprio conceito, isto é, esse conceito foi definido por Bucci (2004, p. 129, grifo do
autor). Para ele, midia € o “universo formado pelos meios eletrénicos de
prevaléncia global, cuja linguagem é lastreada na imagem ao vivo ou online, no
qual entretenimento e relato jornalistico se embaralham de modo sistémico”.
Atualmente esse termo vem sendo usado com muita freqiéncia, entretanto o

termo meios de comunicagdo de massa ainda € muito citado.

Thompson (1998, p. 30), explica que esse termo é usado de forma
errada, na medida em que entendemos que massa € designada para uma
multiddo de pessoas. Esse termo até pode ser usado, mas apenas para alguns
produtos da midia, como os mais modernos e populares jornais, filmes e
programas de televisdo. Para outros meios como livros e revistas, por exemplo, o
termo massa ndo pode ser utilizado, ja que aqui ndo ha a representacdo de
muitos produtos da midia, isso é percebido tanto no passado como no presente.
“O que importa na comunicacdo de massa ndo estad na quantidade de individuos
que recebe os programas, mas no fato de que estes produtos estdo disponiveis
em principio para uma grande pluralidade de destinatarios”. Percebemos, entédo
que ao usarmos a palavra midia ndo corremos o risco de sermos mal
interpretados, como acontece quando usamos o termo meio de comunicacao de

massa.

Nessa perspectiva, entendemos que a maioria da populacdo mundial ndo
tem acesso a todas as midias. Estamos no século XXI, periodo em que a
tecnologia empregada para a producdo de produtos da midia é enorme, mas
apenas uma minoria é privilegiada com essa producdo. Isso acontece porque
vivemos sob o regime do capitalismo, regime onde a producdo é social, mas a
apropriacdo é privada. Por isso, muitas sdo as pessoas que por falta de outra
opcdo talvez se restrinjam apenas a determinadas midias. Nesse sentido, é a

televisdo, o radio e alguns jornais que predominam entre a maioria da populacao
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brasileira. Bucci (idem) vai mais longe e afirma que a televisdo € a midia mais

acessada no Brasil, ndo ha nenhuma outra que se equipare a ela nesse pais.

A palavra comunicacdo € outro equivoco que se comete no termo meio
de comunicacdo de massa. Thompson (idem), entende que a comunicagédo se
realiza quando uma pessoa fala e a outra responde, e assim por diante. Na
comunicacao de massa isso nao € possivel. Na medida em que a comunicacao é
desenvolvida para milhdes de pessoas, 0 sentido real da comunicacao se perde.
A comunicacdo se perde porque ndo ocorre uma troca, uma interacao face a
face. As mensagens sdo produzidas por um grupo de individuos e emitidas para
outros grupos situados em contextos muito diferentes de onde foram produzidas

as mensagens originais.

Mesmo quando o leitor escreve carta ou email ao editor de um jornal ou
de um programa de televisdo, de radio ou de algum site, ou mesmo ainda quando
ele telefona ndo h4 uma comunicacao total, pois a comunica¢cdo mediada ocorre
apenas entre o tipo de midia que emitiu a mensagem e entre o receptor que
estabeleceu o contato, sendo assim a comunicacdo aqui € vista como
assimétrica. Isto €, assimétrica porque a comunica¢ao nesse caso nao ocorreu de
modo uniforme e sim de modo desigual. Apenas algumas pessoas se
comunicaram e nao todas. Por isso, o termo comunicacdo de massa nao deve ser
utilizado, ja que na maioria das vezes a comunicagao ndo acontece e a massa se

refere apenas a um grupo de pessoas.

Depois de explicarmos o0 conceito equivocado de meios de comunicacao
de massa, é preciso explicar como a midia é organizada na sociedade atual.
Porém, antes vamos fazer um breve retrospecto do advento da imprensa, para
em seguida iniciarmos uma discussdo sobre o crescimento das industrias de

midia em nossa sociedade.

Foi no século XV que as técnicas de impressdo desenvolvidas por

Gutenberg' se espalharam nos centros urbanos da Europa. O crescimento da

! “Johann Gutenberg, um ouvires de Mainz, comecou suas experiéncias com a impressao em torno
de 1440. As técnicas de fundicdo de metal eram bem conhecidas na Europa desde o inicio do século
XV, mas elas nao tinham sido adaptadas as finalidades da impresséo. Gutenberg desenvolveu um
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economia capitalista do fim da Idade Média e inicio da Europa moderna, se deu
pelo desenvolvimento das primeiras maquinas impressoras. Os impressores
perceberam um mercado potencial, e isso fez com que o niumero de impressores
aumentasse ao longo dos anos. A principio era a Igreja e o Estado que usavam
essa industria para beneficios proprios. Entretanto, a Igreja percebeu que nao
podia controlar as atividades dos impressores e dos livreiros como ela controlava

0S copistas e escribas.

Os livros publicados eram apenas de carater religioso, mas obras de
autores classicos foram publicadas em multiplas edicdes. Nem toda a populacéo
tinha acesso aos livros publicados, pois a maioria da populacédo ainda nédo tinha
indices de instrucdo. Sendo assim, muitos livros eram lidos em voz alta em
reunides, festas e festivais especiais. Ao longo dos séculos a leitura desses livros
impressos foi se propagando, e uma grande quantidade de livros comecou a ser
impressa nas linguas vernaculas® e ndo mais em latim. O desenvolvimento da
imprensa e de outros meios técnicos de comunicacao favoreceu alteracdes nas
formas de acdo e de interacdo, e também alterou a natureza da tradicdo e as
relacbes das pessoas com ela.

Dentro desse contexto, as instituicbes da midia transformaram-se em
interesses comerciais a partir do século XIX. Foi também nesse século que foi
descoberto o uso da energia elétrica na comunicacdo. Em 1830 nos Estados
Unidos, foram realizadas as primeiras experiéncias com o telégrafo
eletromagnético. A adaptacdo da transmissdo para a fala foi efetuada em 1870.
Iniciando assim, o desenvolvimento dos sistemas de telefonia em escala
comercial. Foi também nos Estados Unidos que as primeiras experiéncias com a
transmissdo de mensagens por ondas eletromagnéticas foram desenvolvidas,

dando inicio a criagdo do radio em 1920 e a cria¢do da televisdo em 1940.

método de duplicar a fundicdo das letras de metal, de modo que grandes quantidades de tipos
poderiam ser produzidas para a composicdo de textos extensos. Por volta de 1450 Gutenberg tinha
desenvolvido suas técnicas o suficiente para as explorar comercialmente, e poucos anos depois
muitas oficinas tipograficas estavam operando em Mainz. As técnicas de impressdo se espalharam
rapidamente, pois os tipdgrafos carregavam seus equipamentos e seus conhecimentos de uma
cidade para outra. Em 1480 ja havia tipografias instaladas em mais de cem cidades pela Europa toda
e um florescente comércio de livros tinha surgido” (THOMPSON, ibid., p. 55).

% 330 linguas proprias da regido, isentas de estrangeirismos.
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E preciso ressaltar que o desenvolvimento dos produtos da midia desde o
século XV, criou novas formas de acdo e de interacdo e novos tipos de
relacionamentos sociais. Ndo € a toa que “a producdo, o armazenamento e a
circulacdo de informacao e contetdo simbdlico tém sido aspectos centrais da vida
social” (THOMPSON, ibid., p. 19). Em virtude disso as industrias da midia
passaram a ser produzidas e reproduzidas em grande escala; tornaram-se
mercadorias que podem ser compradas e vendidas no mercado e também

ficaram acessiveis as pessoas espalhadas em todo o mundo.

Devido as transformacdes e as necessidades criadas pela midia, a busca
da verdade que era perseguida no passado deixou ser o requisito basico. Nao
porgue as pessoas envolvidas sejam mentirosas, mas porque a midia foi
tiranizada pela imagem, e isso fez com “que a noticia esteja a servico do
espetaculo” (BUCCI, ibid., p. 129). Pelo fato, da midia ter extrapolado o objetivo
principal, o0 homem nesse contexto teve que ser reproduzido de acordo com a
necessidade do mercado. Isso porque na atualidade a midia passou a ser vista
como 0 meio mais eficaz de incitar o desejo dos consumidores para 0 consumo

desenfreado de bens materiais.

A midia produz os sujeitos de que o mercado necessita, prontos
para responder a seus apelos de consumo sem nenhum conflito,
pois o consumo — e, antecipando-se a ele, os efeitos fetichistas
das mercadorias — é que estrutura subjetivamente o modo de
estar no mundo dos sujeitos (KEHL, 2004, p.67).

Sobre essa citacdo pensamos que a midia, por ter sido desenvolvida
numa sociedade capitalista, age como tal e qual a sociedade capitalista. A midia
persegue o lucro como o capitalismo. Talvez seja por isso que algumas midias,
como por exemplo: revistas, televisdo, outdoors, fazem de tudo para conquistar o
consumidor. Parte do conteudo veiculado nessas midias € voltado para alcancar
fins consumistas. Porém, € a televisdo a midia que mais consegue atrair as
pessoas para a pratica do consumo desmedido de mercadorias. Por isso, ela sera

a midia que vamos discutir em nosso trabalho.
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1.2 Televisao

A televisdo existe ha cingienta anos no Brasil e ao longo desses anos
tornou-se a midia mais importante em nosso pais®. Esse patamar foi conseguido
em funcdo do canal Globo ter nascido no ano de 1965, em pleno periodo da
ditadura militar que teve inicio no ano de 1964 e perdurou até 1985. Para Bucci
(2004), esse fato tornou a Globo a emissora de maior exceléncia em nosso pais.
Esse canal passou a ser a preferéncia dos governantes daquele periodo. A essa
preferéncia sdo direcionados motivos politicos, talento artistico e competéncia

empresarial.

O habito de ver televisdo se popularizou por meio das novelas. Foi nos
anos 70 e 80 que as novelas conquistaram a preferéncia de 70% dos
telespectadores. “Ligar a TV todas as noites tornou-se algo tdo essencial como
jantar todas as noites” (BUCCI, idem, p. 224). Esse habito possibilitou o
crescimento de vendas de mercadorias, na medida em que as mulheres da classe
média compravam o sofé da sala, idéntico ao sofa usado nas novelas. A partir dai
a televisdo, ou melhor tudo o que era veiculado comecou a ser copiado, desde

roupas a utensilios domésticos.

A TV que conhecemos hoje é fruto desse tipo de TV que foi desenvolvido
nas décadas de 70 e 80. A televisdo se tornou uma “empresa altamente rentavel,
controlada por interesses privados e cujo lucro viria da publicidade” (ACOSTA-
ORJUELA, 1999, p. 21). Poucos paises no mundo conseguiram preservar a TV
como meio de melhoramento social e enriquecimento humano. Os grupos
econdbmicos obstinados pela exploracdo comercial, fizeram com que o
surgimento, a difusdo, a manutencdo e as perspectivas de crescimento da
televisdo estivessem voltados com o Unico interesse: a obtencdo do lucro por

meio das vendas dos produtos anunciados.

% “O crescimento da televisdo brasileira foi exponencial. Em 1964, quando a histéria da televisdo
brasileira iria comecar para valer, o Brasil tinha 34 estacbes de TV e 1,8 milhdo de aparelhos
receptores. Em 1978, j& eram 15 milh8es de aparelhos. Em 1987, 31 milhdes de televisores se
espalhavam pelo pais, dos quais 12, 5 milhdes em cores. O nimero de domicilios com Tv, no Brasil,
saltou de 15, 8 milhdes em 1982 para 33, 7 milhdes em 1995, até chegar a quase 40 milhdes em
2001” (BUCKCI, ibid., 224).
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“Quanto mais pessoas assistam mais fregueses tera a rede e mais o
antncio podera custar. E por isso que a histéria da TV é, na maioria dos paises
do mundo, a histéria dos usos e abusos da publicidade” (ACOSTA-ORJUELA,
idem, p. 23). Sobre esse assunto, trataremos mais no segundo capitulo. Nesse
momento vamos discutir como o habito de ver televisdo se transformou em

dependéncia.

Para as pessoas que nhasceram “assistindo” televisdo, talvez seja
impossivel imaginar a vida sem televisdo. De fato, essa questdo parece ser
impensavel. As pessoas que assistiram sua chegada sentiram transformacdes na
vida pessoal, familiar e social. Para Acosta-Orjuela (ibid.), nenhum outro meio
eletrénico foi incorporado tdo profundamente na vida das pessoas como a
televisdo. Esse meio exerce um fascinio sobre as pessoas da vida moderna, a
ponto de ser documentado na década de 60 nos Estados Unidos, que os
sistemas de &gua dos grandes centros das cidades, tiveram que ser
redesenhados devido as constantes quedas de pressdo ocasionadas pelo uso

intenso do banheiro durante os intervalos comerciais.

A TV alterou definitivamente a vida das pessoas. Em 1967, 60% das
familias haviam mudado seus padrbes de sono e 55% delas seus horérios de
alimentagdo. Outras atividades também foram modificadas, como o habito de ler
jornais, livros e revistas, e também o habito de ouvir o radio. Acosta-Orjuela (ibid.,
p. 43), nos explica que a televisdo suprimiu as atividades que eram exercidas,
isto é, as pessoas deixaram de realizar atividades que a televisdo satisfaz de
forma efetiva “(ex: deixar de ir ao estadio para ver 0 jogo na tela, assistir a um
programa de entrevistas e ndo participar de uma reunido social, ver o telejornal
em vez de ler o periddico)”. O tempo dedicado a televisdo € considerado como
um dos efeitos mais importantes observados nesse meio. Por isso, as atividades
antes realizadas estdo diminuindo e até desaparecendo em funcéo do uso diario

da TV.

Nesse contexto, vale citarmos outros efeitos que a televisdo pode exercer
sobre os homens. Constatou-se que as mensagens veiculadas podem afetar a

vida afetiva, cognitiva e moral do telespectador. Isso pode acontecer na medida
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em que a pessoa assimila as mensagens de como se vestir, de como sentir, de
como fazer e de como pensar. “Ver TV em excesso produz efeitos sobre a
memoria, a analise de contetdo e a geracdo de novas idéias, sentimentos e
sensacoes, julgamento, desenvolvimento afetivo, passividade,...e diminuigdo de
atividades fisicas” (ACOSTA-ORJUELA, ibid., p. 53). Outro fato registrado pelo
uso abusivo da televisdo refere-se ao alto indice de vendas dos produtos
anunciados na televisdo. Os comerciantes anunciam na televisdo porque sabem
que ela é capaz de influir no comportamento, nas escolhas e nas preferéncias

das pessoas.

Ao longo dos anos o fascinio pela televisdo aumentou, devido a
supersofisticacao utilizada na producdo dos aparelhos. O fato de ter o controle
remoto nas maos, passou a ser garantia de independéncia, de néo precisar mais
se levantar para trocar os canais. Entretanto, até que ponto o sujeito se torna
independente? Pelo contrario, ao possuir o controle remoto nas maos é ele quem
se torna dependente, sendo escravo da televisdo. As pessoas viciadas pela
televisdo, sdo tdo dependentes que ndo conseguem apertar o botdo de desligar,
ndo sabem nem o que as faz assistir todas as novelas, todos os noticiarios
dezenas de vezes em diferentes canais, enfim, toda a programacao dos canais

televisivos.

Vale ressaltar que apregoamos essa dependéncia televisiva ndo apenas
pelo fascinio que a televisdo exerce sobre as pessoas, mas também pela
auséncia de politicas publicas na area da cultura e do lazer tdo abandonadas em
nosso pais. A cultura e o lazer sdo caros para a maioria da populacédo de baixa
renda. Sem falar do alto indice de violéncia que nos ultimos anos vem
aumentando no Brasil de forma assustadora. Sobre isso um dos sujeitos da

pesquisa, entende que,

E preciso saber avaliar o que ha de bom e ruim nas
programacdes existentes, e ndo ignora-las, pois estamos em
um momento onde é impossivel fechar os olhos para algo do
gual ndo had como fugir, principalmente, por causa da
violéncia que nos obriga cada vez mais a ficarmos em casa
(Aluno 1).
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Acosta- Orjuela (ibid., p.130), nessa perspectiva explica que,

A TV talvez seja o Unico recurso de lazer com o qual contam
milhées de familias brasileiras, especialmente as de menor renda.
Sem dinheiro, meios de locomocado, opg¢les culturais de lazer,
sem areas arborizadas, vivendo em ambientes urbanos cabticos,
aversivos e inseguros, muitos optam por ligar sua TV...O usuario
poderd se entreter e aprender muitas coisas de duvidosa
utilidade, mas “de graca”.

Para as camadas de baixa renda, marginalizados e minorias, a
TV possui imenso valor ndo sO porque entretém de forma
econfmica, mas porque ela ensina sem exigir habilidades ou
requisitos académicos complexos. O meio pode ser, em muitos
casos, a Unica fonte de informacdo e instrucdo para 0s mais
pobres e menos educados porque ndo exige habilidades de lecto-
escritura ou maiores pré-requisitos formais.

Por ser a televisdo o Unico meio de lazer e de informacdo da maioria da
populacdo brasileira, varias sdo as pessoas, sejam criancas, adolescentes,
adultos e idosos, que tendem a acreditar que o mundo é exatamente do jeito que
a tela lhes mostra. As pessoas sdo motivadas a considerarem real tudo aquilo
que a midia em geral veicula, em especial a televisdo. Num pais de analfabetos a
televisdo poderia ter fins educativos, mas devido a busca incanséavel pelo lucro
seus idealizadores preferem bancar uma TV de baixa qualidade, mesmo sabendo
gue sao justamente as pessoas de baixo poder aquisitivo 0s maiores
consumidores de TV, como afirma Acosta-Orjuela (ibid.). O fato de serem
pessoas com baixo poder econémico, ndo impede de terem em seus barracos
enormes antenas parabdlicas. Essa paisagem ja se tornou comum na periferia de
qgualquer cidade do pais, tamanha a importancia que esse meio eletrénico exerce

na vida dessas pessoas.

A submissao alienante causada pela dependéncia televisiva, pode ser
percebida entre as pessoas viciadas pela televisdo. O viciado em tela é capaz de
ficar horas frente as imagens, € capaz de trocar tudo pelo prazer de ficar horas
antenado. Debord (2003), entende que o império da midia, com a tirania das
imagens, seguida da submissdo alienante, nunca foi tdo dominante como hoje.

Com essa onda de reality shows, a dependéncia aumentou. Nada € mais
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interessante do que ver a vida das pessoas confinadas em tempo real. As
pessoas que ndo perdem nenhuma edicdo dos reality shows, compram a imagem
fiel de sua propria vida, a uUnica diferenca é que a vida mostrada na tela é
espetacularizada. Talvez esteja ai 0 que tanto atrai as pessoas para esse tipo de

programa, o desejo incondicional de serem famosas.

Os reality shows, a adesdo dos espectadores as cenas da
banalidade cotidiana representadas pelas diversas “casas” de
artistas ou de anbnimos, as gincanas em que 0S concorrentes
disputam para mostrar quem vai mais longe na direcdo oposta a
dos ideais s&o o sintoma do sofrimento do sujeito contemporaneo,
gue perdeu a dimenséo publica de seus atos e de sua existéncia
e tenta substitui-la pela dimensédo espetacular, do aparecimento
de sua imagem corporal. Tanto do lado de quem participa, e paga
qualquer preco para aparecer num programa de televisdo, como
do lado de quem assiste, buscando uma identidade entre a
banalidade da vida na tela e a banalidade de sua propria vida —
identidade entre a imagem dos corpos exibidos na tela e a
imagem dos préprios corpos exibidos na tela e a imagem de seu
proprio corpo -, manifestam-se os sintomas da falta de recursos
de que sofre o sujeito das sociedades do espetaculo, para
construir tanto a dimenséo singular do ser quanto o espaco
publico do qual depende o sentido de sua existéncia (KEHL,
2004, p. 160 -161, grifo da autora).

Essa febre de reality shows, como bem explica Kehl (idem), tem feito a
teledramaturgia ser colocada em escanteio, pelo menos quando as edi¢cdes estdo
no ar. E o que se percebe nos Estados Unidos e aqui no Brasil. A producéo desse
tipo de espetaculo € mais simples e mais barata do que as demais producdes.
Esse motivo torna uma tentacdo para a Rede Globo, “que gasta milhGes em
novelas e minisséries, algumas de excelente qualidade e baixa audiéncia — como
Os Maias, no texto fiel de Eca de Queiroz adaptado por Maria Adelaide Amaral
em 2001” (KEHL, ibid., p. 170). Isso nos leva a pensar a pobreza cultural em que
se encontra o telespectador. Nos faz pensar também, que nem sempre a
televisdo exibe imagens que nada servem para o crescimento cultural. A escolha
e do telespectador, é ele quem decide o que quer ver na telinha, mas a vontade
de ser uma celebridade mesmo que seja por alguns dias € maior do que a

vontade de assistir uma producéo de alta qualidade.
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E urgente que os setores da sociedade envolvidos com a
educacdo assumam um projeto pedagdgico de formacdo do
receptor de TV. O objetivo é desmistificar os mistérios da técnica,
e permitir que o usuario comum domine o veiculo ndo sé sendo
capaz de selecionar o que vé, ou criticar o que é veiculado, mas
também sendo capaz de conhecer os mecanismos basicos de
elaboracao, mas também de mensagens de TV (FISCHER, 1993,
p. 85).

No entanto, ndo devemos condenar a televisdo por todos os males da
sociedade porgue ela é produto dessa sociedade capitalista. E evidentemente,
também ndo podemos criar uma contraposi¢cdo, uma vez que a televisdo €
considerada um fendmeno social importante para a vida humana, veiculando
entretenimento, informacdes e acontecimentos em tempo real. Da mesma
maneira, ndo devemos enaltecer a televisdo, como se tudo o que é veiculado,
fosse realmente verdade e voltado para o bem da humanidade, pois entendemos
gue na maioria das vezes o0s interesses econdmicos e politicos sobressaem aos
interesses da populacdo em geral. Queremos deixar claro que, é necessério ter
uma visao critica da televisdo, do que esta por tras das idéias veiculadas nessa

midia assistida por milhdes de pessoas.

7

Nesse momento, € preciso ressaltar que “a TV é talvez uma das
ferramentas mais poderosas que o mundo tem hoje a sua disposicdo para a
prevencdo, o enriguecimento humano e a solucdo de problemas sociais”
(ACOSTA-ORJUELA, 1999, p. 156). Sendo assim, temos que conhecer e fazer
uso da televisdo, embora grande parte dela ainda seja de ma qualidade em nosso
pais. Nas décadas de 70 foram desenvolvidos programas proé-sociais®.
Infelizmente no Brasil essa “moda” ndo teve muito sucesso na TV comercial.
Talvez isso deva ao fato de o Brasil ainda ndo ter se dado conta que a televisao

pode ser usada como ferramenta de ensino e também como fonte de valores

* “Pré-sociais sdo acdes que provém beneficios a outras pessoas e nédo parecem ser motivadas pelo
desejo do benfeitor em obter recompensas para si mesmo. Sao condutas socialmente desejaveis, que
se ddo em muitas situagbes de ajuda. Comportamentos que de alguma forma beneficiam outra
pessoa ou a sociedade como um todo: generosidade, cooperacdo, ajuda, trabalho por objetivos a
longo prazo, expressdo positiva de sentimentos, reparacdo por danos a outros, habilidade para
resistir a impulsos como enganar, mentir, roubar” (ACOSTA-ORJUELA, idem, p. 166).
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sociais construtivos e ndo somente como fonte de lucro®. Porém, parte da
televisdo ja se conscientizou do seu poder de cultivo e de fomento de formas
positivas de pensar e agir. A pratica de veicular programas com fins educativos,
tem mostrado que esse tipo de programa pode ser altamente desfrutavel pelos
telespectadores, a medida que sao transmitidas acdes positivas que revertem em
beneficios para si proprio e para a sociedade. Entretanto, Acosta-Orjuela (ibid., p.
141), explica que, “Enquanto a TV publica ndo estiver em condi¢des de concorrer
com o poder econdémico das grandes redes comerciais e a proposta de uma TV
pro-social ndo seja rentavel o suficiente para “comové-las”, continuaremos a
suportar” a baixaria atrelada a espetacularidade que tomou conta das redes

comerciais”.

Sobre isso, (BUCCI, 2004, p. 243), afirma que é hora de se pensar nos
“direitos do telespectador”. Pois, “ele ndo € ouvido, ndo € consultado, ndo tem a
guem se queixar... O telespectador tem menos direitos que os leitores de jornais
e revistas, menos direitos que os ouvintes de radio e muito menos direitos que 0s
usuarios da internet”. Pensando nisso ele desenvolveu alguns direitos que o

telespectador deveria ter. Séo eles:

Ser formado de modo independente, recebendo os dados necessarios
para que forme sua propria opinido. Estar protegido do sensacionalismo que
potencializa a violéncia e a criminalidade. Ser respeitado em sua condicao
religiosa, sexual, étnica, ideoldgica ou de nacionalidade. Escolher o que entra ou
ndo entra na TV de sua propria casa. Ter uma alternativa as redes nacionais
obrigatorias. Ter acesso a bancos de imagem com a memoria da TV brasileira.

Telefonar, mandar faxes, cartas ou e-mails para as emissoras — e para 0S

® “No Brasil, recentemente assistimos a um fato inédito na histéria da sua TV. Pela primeira vez uma
instituicdo governamental, o Ministério da justi¢a, teve a iniciativa de dar ouvidos as queixas e as
reclamacdes dos brasileiros sobre a programacdo da TV comercial. A pesquisa financiada pela
UNESCO revelou que, enquanto 75% da populagéo é favoravel a mecanismos de controle que vigiem
e limitem a programacao que é apresentada, os diretores e donos das redes, em coro, julgam que
esse controle é absolutamente desnecessario. Essa € mais uma prova de que a TV brasileira esta
nas maos de pessoas cujas preocupacdes diferem das do publico. Pouco se importam com a
audiéncia que as alimenta. Obcecadas com o lucro, as redes comerciais esquecem seus
compromissos éticos. Os resultados mostraram também que das 2.000 pessoas entrevistadas pelo
IBOPE em todo o pais, 71% se sentem constrangidas em presenciar cenas de sexo com sua familia,
52 % acham que as novelas séo inadequadas para criangas e adolescentes e 43% n&o gostam de
que seus filhos vejam cenas em que sdo mostradas pessoas usando drogas na tela” (VALLADARES,
1997, apud ACOSTA-URJUELA, ibid., p. 153).
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anunciantes — e ser bem atendido e obter respostas satisfatérias. Criar grupos ou
associacdes (permanentes ou transitérias) para protestar e se fazer ouvir.
Participar da outorga de concessfes de canais as empresas privadas e participar

também do controle do cumprimento dos termos dessas concessoes.

Em direcdo ao mesmo pensamento Acosta-Orjuela (ibid., p. 149), explica
que os telespectadores ndo tém quem o0s represente no governo e nem nas
programadoras. Dessa forma, € necessario e urgente que se crie um vinculo
entre a sociedade, uma voz que represente legitimamente, o poder publico e os
realizadores de TV comercial para juntos defenderem a funcdo social da
televisdo, “como ferramenta de cultura, como recurso estratégico de
enriguecimento humano, num pais que se debate entre violéncia, a ignorancia, a

injustica social e a impunidade”.

Portanto, como explica lanni (2002, p. 33), a midia ou no caso a televisédo
gue é nosso objeto de estudo, “difunde, reitera ou altera quadros de referéncias
de individuos e coletividades, em todo o mundo”. Mas ela também pode fertilizar
inquietacdes, podendo se transformar em instrumento de mudanca. Mas para
iSSO € preciso que a televisdo se afaste dos interesses econdmicos, e se torne de
fato, uma instituicdo voltada para o esclarecimento e para a formacédo de
cidadédos participantes da constru¢cao de uma sociedade justa e igualitaria.

1.3 Telejornalismo

Da mesma forma que a televisdo diverte, emociona, ela também informa
0s telespectadores com noticias veiculadas nos telejornais. Entretanto, pensamos
que a televisdo esta a servico do homem, da mesma forma que a televisdo esta
para os seus idealizadores. Ou seja, 0 que parece € que a televisao faz parte de

um jogo de interesses, a medida que ela veicula noticias que parecem interessar
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apenas as pessoas que estdo por tras da divulgacdo das noticias. Sobre isso o

professor Muniz Sodré® (2004), argumentou:

O problema hoje é que isso que alguns vém chamando de Idade
Midia, que é um bom trocadilho, tem em comum com a Idade Média
0 obscurantismo, uma certa trava. E eu acho que o jornalismo nesse
sentido ndo tem progredido ou néo progride do ponto de vista ético.
Eu acho que esse episddio me parece um episddio de Idade Midia
mas que tem em comum com a ldade Média: a treva.

Ele se refere a demisséao do jornalista Alberto Dines do Jornal do Brasil.
Vale lembrar que esse jornalista comanda o programa Observatorio da Imprensa,
do canal TVE Brasil. A demissé&o foi uma forma de puni¢cao pelo artigo publicado
na edicdo on-line do Observatoério da Imprensa, na qual foi discutida a cobertura
realizada pelo Jornal do Brasil, sobre o0 massacre na casa de custddia em
Benfica. O artigo ndo agradou a direcao do jornal, que preferiu demitir o autor do

artigo, também colunista do jornal.

Sobre isso pensamos que nao ha liberdade de imprensa. Os interesses
sobressaem a credibilidade. Temos a impressao, de que a midia, no caso o
jornalismo impresso e o telejornalismo s6 querem entreter para o consumo de
bens materiais e menos para uma midia comprometida com a informacéao
fundamentada na realidade. Para Bucci (2004, p. 130), “O nego6cio do
telejornalismo ndo é o jornalismo...Seu nego6cio ndo é sequer a veiculacdo de
conteudos. As grandes redes de televisdo aberta tém como negocio a atracao

dos olhares da massa para depois vendé-los aos anunciantes”.

As noticias e tudo aquilo que a televisdo veicula transformou-se em

mercadorias. O que realmente interessa € seu valor de troca. A relevancia fica
por conta ndo somente do valor intrinseco, mas também pela novidade e pela

instantaneidade. Segundo Ferrés (1996, p. 29, grifo do autor),

® As empresas de midia sabem conviver com as criticas? Observatério da Impressa. TVE Brasil,
15 de junho de 2004. Disponivel em: http://www.tvebrasil.com.br/observatorio/
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As noticias sdo compradas e vendidas, emitidas e consumidas
com a mesma rapidez e frivolidade que qualquer outra
mercadoria. E mais um reflexo da sociedade Kleenex, da cultura
do usar e descartar, da moda que é desejada, consumida e
rapidamente substituida. Os noticiarios nédo pretendem se
aprofundar na complexidade da realidade, mas aproveitar os fatos
capazes de mobilizar o universo emocional do espectador. A
informacéo transforma-se em simulacgéao.

Dines’ (2004), exemplifica a citacdo acima comparando as énfases que
sdo dadas as noticias. Segundo ele, a midia faz uma cobertura exagerada de
assuntos banais como, a separagcao da ex-modelo Luma de Oliveira e a troca de
marca de cerveja do cantor Zeca Pagodinho. E destaca menos ou se destaca de
maneira esquisita, como € o caso dos 40 anos do Golpe militar, acontecido
exatamente em 31 de marco de 1964. Em meio a histéria do Brasil que era
relembrada, a midia concentrava seu holofote em abobrinhas. Segundo ele, no
jargdo jornalistico, significa: irrelevancias, fatos pitorescos, mundanidades,
fofocas e o tititi. No mesmo programa foi citado a fala do jornalista Evandro
Carlos de Andrade que na ocasido era diretor de jornalismo da Rede Globo,
segundo ele, “apenas 10% do noticiario era de interesse publico, o resto era
dispensavel. Hoje, parece, que a propor¢cdo aumentou porque grande parte do

gue esta nas capas dos semanarios ou dos diarios sao abobrinhas auténticas”.

A realidade da informacdo e seu referencial ndo importam, o que é
levado em consideracdo sdo as vantagens informativas que se pode conseguir.
As noticias transformaram-se em bens de consumo, da mesma forma que tudo o
que é produzido nessa sociedade de coisas descartaveis. E preciso usar e jogar
fora, na mesma proporcdo € preciso divulgar noticias com a mesma
instantaneidade com que s&o consumidos copos, talheres, guardanapos,
embalagens, estilos de vida, conceitos, relacionamentos, modos de ser e de

pensar, etc.

" O jornalismo de abobrinhas é util para o interesse publico? Observatério da Impressa. TVE
Brasil, 6 de abril de 2004. Disponivel em: http://www.tvebrasil.com.br/observatorio/
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H4& tempos, pudemos acompanhar a ameaca feita por supostos
criminosos pertencentes a faccdo do Primeiro comando da Capital (PCC) a
autoridades e jornalistas, no programa Domingo Legal, do SBT, que foi ao ar no
dia 7 de setembro de 2003, comandado pelo apresentador Gugu Liberato.
Algumas das ameacas foram dirigidas aos apresentadores de programas policias
Marcelo Rezende da Rede TV e Luiz Datena da Band. No dia seguinte da
veiculacdo da noticia, ficou claro que os supostos bandidos nem criminosos eram.
Mais uma vez o Programa Observatério da Imprensa da TVE Brasil, sai na frente
e discute essa questdo com seriedade e criticidade, qualidades de destaques
nesse programa. Os jornalistas Alberto Dines e Lucia Abreu (2004)°
guestionaram que “na guerra pela audiéncia, a midia eletrbnica acaba se
colocando a servi¢o e até mesmo correndo o risco de fazer apologia do crime”. Essa
noticia causou um rebolico nos bastidores da televisdo, onde é que esta a ética
da televisdo, ou melhor onde € que esta a ética em pessoas que Sao
responsaveis em informar a populacdo? Essa questdo ficou sendo discutida por
algum periodo, passado o alvoro¢o da noticia, percebemos que o que ficou no ar,

foram outras tantas noticias sem fundamentacéao real para serem veiculadas.

Nessa perspectiva, a televisdo parece-nos que nao esta sendo usada em
beneficio da populacdo, o que vemos € que ela acaba por se transformar como
temia o estudioso Pierre Bourdieu (1997), num instrumento de opressao simbdlica
ao invés de um extraordinario instrumento de democracia direta. Este autor
considera ainda que, a televisdo € um mecanismo muito poderoso, uma vez que
por intermédio do indice de audiéncia, consegue influenciar a producao simbdélica
e por meio das noticias os telespectadores sdo manipulados com o propdsito de

reforcar a ideologia dominante e alcancar o lucro por meio da l6gica comercial.

Na analise destinada ao campo jornalistico, Bourdieu (idem), questiona
que h& uma certa censura invisivel com o intuito de ocultar as verdadeiras
noticias. Ele denomina esse tipo de censura, como sendo econdmica, ja que a

televisdo € sustentada pelos anunciantes e também pelo Estado. Um outro

® A midia a servigo do crime. Observatério da Impressa. TVE Brasil, 16 de setembro de 2003.
Disponivel em: http://www.tvebrasil.com.br/observatorio/
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assunto abordado pelo autor, é a velocidade com que as noticias sédo veiculadas,
o fast thinkers, € muito usado, tudo para que o telespectador ndo tenha tempo de
pensar. O fast thinkers é o reflexo da sociedade do fast-food cultural, do alimento
pré-pensado, pré digerido. Tudo ja vem pronto, mastigado. Na mesma proporcao
gue consumimos os fast-food, consumimos as imagens televisivas sem ao menos
refletirmos sobre elas, tudo é planejado para que seus telespectadores néao

guestionem seu conteudo.

A televisdo tem uma espécie de monopdlio de fato sobre a
formacdo das cabecas de uma parcela muito importante da
populacdo. Ora, ao insistir nas variedades, preenchendo esse
tempo raro com o vazio, com nada ou quase nada, afastam-se as
informacdes pertinentes que deveria possuir o cidaddo para
exercer seus direitos democraticos (BOURDIEU, ibid., p. 23-24).

Os programas de variedades servem apenas para distrair a atencao das
pessoas. Os debates dados na televisdo sao considerados por Bourdieu, (ibid., p.
42), como sendo “debates verdadeiramente falsos ou falsamente verdadeiros” ou
seja, tudo é manipulado com a real intencdo de distrair a atencdo do
telespectador. Nos debates ndo ha espaco para a improvisacao, para a palavra
livre ou até mesmo desenfreada, pois tudo isso é muito arriscado tanto para o
apresentador, quanto para o programa de debate. A televiséo € regida pelo indice
de audiéncia, que nada mais € que a sanc¢ao do mercado, da economia, de uma
legalidade externa e puramente comercial, com a intencdo méaxima de exercer

sobre o consumidor as pressdes do mercado.

Infelizmente, a televisdo tem favorecido a ideologia dominante, tornando-
se, em muitas ocasides, um instrumento opressor e alienante para a maioria da
populacdo. Voltada para uma sociedade de consumo, seu objetivo esta longe de
ser esclarecedor. Os meios de comunicacdo de massa vendem “sua mercadoria-
informacao a um publico tranquilizado... Um publico que ndo quer pensar sobre o
assunto mais do que o estritamente toleravel pelo conforto e que se contenta com
explicacdes banais” (ARBEX, 1995, p. 51).
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Seguindo a idéia acima, pensamos que 0s noticiarios se utilizam dessa
idéia de que as pessoas ndo querem pensar, ao veicular noticias aparentemente
sem relagcao entre si. Vale ressaltarmos que ndo concordamos totalmente com a
idéia acima, pois pensamos que da mesma forma que ha pessoas que se
acomodam em receber noticias com explicacdes banais, ha também pessoas que
desejam ter o acesso a reais noticias com profundas explicacbes. Embora
percebemos que “Na televisdo as imagens aparecem desprovidas dos contextos
politicos, econbmicos, socais ou culturais que as tornariam significativas....A

realidade fica reduzida aos seus aspectos superficiais” (FERRES, 1996, p. 33).

Isso é percebido a todo o momento, pois as noticias sado velozmente
veiculadas ndo dando tempo suficiente para as pessoas pensarem haquilo que
lhes foi “imposto”. E o que acontece quando uma noticia tida como “ma” noticia, é
seguida de outra tida como “boa”, e assim por diante, essa légica € usada para

distrair os telespectadores dos reais problemas da sociedade.

Basta pensar, por exemplo, em informacdes sobre a crise
econbmica interrompidas por propagandas que incitam ao
consumo. Ou em propagandas que divulgam a idéia da facilidade
com que se consegue ser feliz interrompidas por informacdes
sobre as maiores tragédias da humanidade (idem, p.20).

A maioria das informacfes veiculadas nos telejornais sdo desconexas e
dispersas, muitas vezes contraditérias, para tanto é preciso que nés educadores
tomemos cuidado ao fazer uso de um jornal impresso ou até mesmo de comentar
a noticia veiculada no jornal da emissora tal, pois dessa forma estaremos
compactuando com a ideologia imposta. Portanto, precisamos ficar atentos para o
bombardeio de informacdo a que estamos submetidos todos os dias. Devemos,
se possivel, utilizar véarias fontes de informagdo e filtrar o conteudo para

formarmos uma opinido mais proxima da realidade.
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1.4 A sociedade de consumo na televisao

Optamos por iniciar a nossa reflexdo sobre a sociedade de consumo na
televisdo com O Capital, mais especificamente com o Livro I: o processo de
producdo capitalista. Escrito por Karl Marx, no século XIX, em pleno periodo em
que as forgcas produtivas capitalistas haviam se desenvolvido de tal forma que a
sociedade apresentava as suas proprias contradicbes. Esse periodo € marcado
pela necessidade de substituicdo do trabalho humano pelas maquinas. E um
periodo em que foi preciso ter consciéncia para apreender a questdo da época.
Segundo Marx (1971), isso vai depender do grau de consciéncia desse individuo.
Pois, a prépria consciéncia tem limitacbes, que depende da forma como
produzimos a nossa vida material. E por isso que Marx (idem), considera que a

producdo material organiza todas as instancias da sociedade.

Nesse contexto, decidimos nos basear no primeiro volume do Capital,
pelo fato de Marx (ibid.),tratar nesse livro, o processo de produgcao da mercadoria
na sociedade capitalista. Como vamos discutir a circulacdo das mercadorias na
sociedade capitalista e conseqientemente na televisdo, nada mais propicio do
gue iniciarmos nosso trabalho com o seu contexto mais amplo, pois assim como
gualquer outro elemento inserido em uma determinada sociedade, ndo pode ser

compreendido isoladamente, como se ele se explicasse por si s0O.

Marx (ibid.), em sua obra demonstra o processo de criagdo da mercadoria
como sendo um processo de criacdo de valor. Ele entende que o trabalho
materializado na mercadoria tem duplo carater. Ele se refere ao valor de uso que
nada mais é que a producdo para suprir a propria necessidade. Ja o valor de
troca, € quando nada mais é produzido para atender a necessidade individual e
sim para se ter o valor de troca. A mercadoria, entdo, s se realiza a partir da
relacdo de troca, pois, € nela que estd embutida a forca de trabalho. Sendo
assim, os produtos, frutos do trabalho humano, sédo disponibilizados para o
mercado do consumo e para saciar as necessidades humanas. Para Marx (ibid.),
€ preciso desmistificar o fetichismo reinante que prevalece nesse mundo das

mercadorias que encobre as reais caracteristicas do trabalho que estéo
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impingidas nas diversas mercadorias espalhadas por toda essa sociedade de

produtores de mercadorias.

Ao iniciarmos com Marx (ibid.), nossa reflexdo temos como objetivo
compreender como as relagdes sociais se manifestam nos dias de hoje. Nao
significa que Marx (ibid.), tenha respostas para todas as nossas questdes. O
periodo em que vivemos é muito diferente do periodo dele. Porém, damos o
meérito a esse grande pensador, pelo fato, de ele ter desenvolvido como ninguém,
o processo de criacdo da mercadoria®, o valor de troca'® e a relacdo da mais
valia’*. Dessa maneira, consideramos tais reflexdes de grande relevancia em
nosso trabalho, ja que, a critica a economia politica, feita por ele, esclarece que
na forma de ser da economia capitalista se esconde a estrutura da sociedade

burguesa.

Atualmente, as novas forcas produtivas e a busca pelo desejavel fazem
com que o modo de estabelecer relagcbes mude devido ao consumo massivo na
sociedade capitalista. “Deve-se incentivar 0 consumo para garantir o
funcionamento do sistema. A publicidade torna-se pois a forca motriz do
desenvolvimento econémico, o impulso dindmico do mercado, a garantia do
equilibrio do sistema” (FERRES, 1999, p. 112). Por isso, a idéia de que
necessitamos de produtos mais novos é tao disseminada na sociedade
capitalista. Essa idéia acaba por dominar os homens em todos os sentidos. Seja,
por meio do vestuario, das inovacfes tecnoldgicas, do conforto, do desejo, da

alimentacdo que prega o corpo perfeito, da saude. Enfim, sdo tantas as

° Mercadoria — entende-se a mercadoria sob duplo aspecto: valor de uso — que constitui o
conteldo material da riqueza, qualquer que seja a sua forma social; e valor de troca — que é uma
relagdo quantitativa, a proporcdo de valores na qual valores de uso de um tipo sé@o trocados por
valores de uso de outro tipo; o valor de troca é determinado pelo trabalho socialmente necessario

a producdo do objeto mas em quanto trabalho abstratamente humano. Isto € a mercadoria
(CATAPAN E THOME, 1999, p. 29).

1% valor de troca — 0 que determina a grandeza do valor é a quantidade de trabalho socialmente
necessario ou o tempo de trabalho socialmente necessario para a producdo de um valor de uso.
O valor de troca é uma relagdo quantitativa, a propor¢cado na qual valores de uso de um tipo séo
trocados por valores de outro tipo (CATAPAN E THOME, idem).

' Mais valia — os meios de producdo por si s6 ndo criam nenhum valor nos processos de
producao.O seu valor so pode ser transferido para o produto pelo trabalho, que ao mesmo tempo
Ihe acrescenta novo valor. Chama-se mais valia ao valor suplementar que o trabalhador produz
durante todo o tempo eu que continua a trabalhar depois de produzir o valor correspondente a
sua forca de trabalho (CATAPAN E THOME, ibid.).
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armadilhas criadas e recriadas por essa sociedade dita sociedade do consumo,

gue o consumidor se perde no meio de tanta superfluidade.

O consumidor encontra-se submerso numa imensa fantasmagoria
de mercadorias expostas em feiras, shopping centers,
verdadeiros mundos de sonhos, constantemente renovados...Os
individuos obtém, entdo, um amplo leque de sensacdes e
experiéncias, ao mergulhar em mundo de mercadorias; no
entanto nem sempre vao possui-las ou consumi-las diretamente,
mas satisfazem-se em té-las disponiveis, aprecaveis — é a
dimensdo da producdo e do consumo dos signos, ou seja, a
producdo da cultura do consumo (CATAPAN e THOME, 1999, p.
78, grifo das autoras).

Dentro desse processo de bens supérfluos e descartaveis, ndo podemos
negar que os avangos tecnoldgicos e cientificos, gerados no desenvolvimento da
sociedade industrial beneficiaram a populagdo, com muito conforto e bem-estar.
No entanto, vale refletirmos que apenas uma pequena minoria tem acesso a
esses bens materiais e culturais produzidos socialmente, e que uma grande
maioria da populacdo mundial vive em meio a exclusdo social, embora, sejam
eles os verdadeiros produtores da riqueza social, conforme, afirma Antunes
(2002). Essa sociedade do consumo, é de fato cruel, como se néo bastasse a
criacdo das necessidades inexplicaveis de consumo fetichizado, ela ainda impede
os homens sem condi¢des sociais de satisfazerem as necessidades basicas do
corpo e do espirito e consequientemente as vaidades criadas por essa sociedade

que se funda no consumismo desenfreado.

Esse impedimento ocorre a medida que essa sociedade diminui
assustadoramente a oferta de emprego, diminuindo portanto a oportunidade de
consumir. Nessa perspectiva, pensamos que da mesma forma que esta
sociedade estimula o consumo massivo e seletivo para varias pessoas, ela
também determina qual é o individuo que consumira determinadas mercadorias
ou que tipo de mercadoria é apropriada para uma determinada classe soécio-
econbmica. Assim, para aqueles que ndao detém o poder de compra, resta-lhes,

guando muito, apenas o sonho de um dia poder consumir.



30

Desse modo, estudar o tele-consumismo e por conseguinte como se da
a circulacdo dos bens materiais na sociedade do consumo, em especial na
televisédo, se justifica na medida em que essa circulagdo tem como projeto
incentivar o consumismo desenfreado, transformar habitos, e ainda, como meta
englobar a sociedade como um todo nesse desenvolvimento de bens
descartaveis e supérfluos, que ao longo dos anos vem alastrando-se de forma

assustadora.

Na sociedade de consumo avancada, o ato de consumir ndo
envolve necessariamente uma troca econdmica. Consumimos com
os olhos, absorvendo produtos com o olhar cada vez que
empurramos um carrinho pelos corredores de um supermercado,
assistimos televisdo ou dirigimos ao longo de uma rodovia pontuada
por logotipos. O consumo visual é de tal forma parte de nosso
panorama cotidiano que ndo nos damos conta dos significados
inscritos em tais procedimentos (Willis, 1997 apud Gomes 2001).

Nessa perspectiva, a publicidade entra com forca total nesse projeto de
disseminar o consumismo entre os homens. E uma das idéias de convencimento
utiizada é de que para ser feliz é preciso consumir sempre. Porém,
guestionamos, a felicidade esta a venda assim como tudo nessa sociedade? Sera
que a publicidade ndo tem mais criatividade, por isso ela sempre usa desse
slogan? Talvez o uso desse slogan se explique pelo fato de a publicidade
precisar da idéia de felicidade, pois se ela ndo prometesse felicidade, sera que
ela venderia os bens materiais veiculados na midia? Pensamos que por fazer
parte dessa sociedade que se encontra em uma profunda crise em sua forma de
ser (modo de producéo capitalista), a publicidade também vive essa crise em sua

forma de vender imagens. Talvez seja por isso que ela,

cobre atualmente cada esquina de rua, as pracas historicas, os
jardins publicos, os pontos de 6nibus, o metrd, 0os aeroportos, as
estacbes de trem, os jornais, os cafés, as farmécias, as
tabacarias, os isqueiros, os cartbes magnéticos de telefone.
Interrompe os filmes na televisdo, invade o radio, as revistas, as
praias, os esportes, as roupas, acha-se impressa até nas solas
dos nossos sapatos, ocupa todo 0 nosso universo, todo o planeta!
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E impossivel esbocar um passo, ligar o radio, abrir uma
correspondéncia, ler o jornal sem dar cara com a mamae

publicidade. Ela est4 por toda a parte. E o irmaozao, sempre
sorridente! (Toscani, 2003, p. 22).

Todos esses apelos publicitarios devem ser uma tentativa desesperada
de se manter nesse mercado tao instavel. Ainda assim, a publicidade € uma das
grandes responsaveis pela capacitacdo de lucro, por meio dos produtos vendidos
pela divulgacdo publicitaria veiculada na midia. Vale complementar que a
publicidade esta presente nos filmes, nas novelas, nas minisséries, vendendo
todos os tipos de produtos, no entanto, nesses produtos estdo embutidos valores,

sonhos, desejos, com a eterna promessa de felicidade.

Dentro desse contexto, a midia que vamos discutir € a televisédo, pelo fato
de ser um dos meios mais invasivos da vida dos homens, por estar presente na
maioria das residéncias e por ser um dos objetos mais cultuados dentro das
residéncias. Tudo passa a depender da televisdo, a hora de deitar, a hora de
fazer as refeicOes, a hora de passear e até mesmo a escolha dos produtos que
serdo consumidos. E afinal, como diz o educador espanhol Joan Ferrés (1996, p.
27), “Tudo na televisdo incita o consumo, porque a televisdo é reflexo e

sustentacdo de uma sociedade que vive para 0 consumo”.

E nesse ponto que podemos situar melhor o primeiro momento do nosso
trabalho, que € a reflexdo sobre a televisdo ser considerada um importante
veiculo de divulgacdo da publicidade nessa sociedade de consumo
(BAUDRILLARD, 1995), sociedade absurda (FERRES, 1996), sociedade do
espetaculo (DEBORD, 2003), que tanto faz com que as pessoas consumam a
todo o momento mercadorias e mais mercadorias, sem mesmo terem
necessidade de té-las. Os argumentos dessas pessoas, sao no sentido de que,
elas sentem desejos de terem sempre em maos produtos recém lancados e
também que se impressionam com o produto veiculado na televisdo, de tal forma,
que precisam a todo o custo possui-lo. Ndo importa se jA& possuam um produto
semelhante, o que realmente é levado em consideracdo, € que a partir do

momento que conseguem adquirir mais um produto, uma sensacao de bem estar



32

inexplicavel domina todo o corpo, levando a pessoa a se sentir feliz por mais um
bem conquistado. O que a pessoa vai fazer com mais um produto, no qual a
Unica diferenca esta na embalagem ou até mesmo na promessa, pouco interessa,

0 que importa é consegui-lo e nada mais. A proxima conquista, o mercado se

encarrega de anunciar, e preferencialmente na televisao.

Para Baudrillard (idem), a vida humana nunca foi tdo invadida por
mercadorias, a ponto de ndo mais nos relacionarmos com pessoas e sim com
objetos. E sobre o olhar mudo dos objetos, que os individuos transformam-se em
seres funcionais, vive-se o tempo dos objetos, no qual existimos conforme seu

ritmo e conforme sua permanente sucessao.

Nessa era de abundancia, os objetos se organizam basicamente por
meio de colecdes. Cole¢des do vestuario, de eletrodomésticos, de produtos de
beleza, de automdéveis, enfim, toda colecdo é criada para seduzir o homem, com
o intuito maximo de orienta-lo para o impulso da compra. Esses objetos séo tao
sedutores aos olhos humanos, que o trabalho empregado na producdo dos
objetos é esquecido. No lugar do esfor¢co historico e social é criado o milagre,
realizando beneficios do consumo em multidées de pessoas. “Os bens de
consumo apresentam-se, pois, como poder apreendido e ndo como produtos
trabalhados” (BAUDRILLARD, ibid., p. 22, grifo do autor).

Nessa perspectiva, as condicdes de producdo de todas as sociedades
fazem parte de um imenso acumulo de espetaculos. “o espetaculo € ao mesmo
tempo o resultado e o projeto do modo de producdo existente... Sob todas as
formas particulares - informacéo ou propaganda, publicidade, ou consumo direto
de divertimentos -, o espetaculo constitui o modelo atual da vida dominante na
sociedade” (DEBORD, idem, p.14, grifo do autor). Nesse sentido, a mercadoria
tdo glorificada entre os homens, se tornou um espetaculo. Essa trajetéria teve
inicio quando as relagfes econdmicas eram desenvolvidas de modo artesanal.
Em outro periodo, as condi¢des sociais do grande comércio e da acumulacao de
capitais, fizeram com que a mercadoria assumisse, de fato, o dominio total da
economia. Atualmente, a mercadoria se encontra espalhada por todo o mundo,

até mesmo nos lugares menos industrializados.
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Nas palavras de Debord, (ibid., p. 30, grifo do autor), “O espetaculo € o
momento em que a mercadoria ocupou totalmente a vida social” . Essa ocupacéao
se da quando o sujeito é aprisionado numa ilusdo de riquezas, fazendo-o pensar
que sua sobrevivéncia depende totalmente do consumo das mercadorias. “O
consumidor real torna-se consumidor de ilusdes” (ibid., p. 33). O espetaculo é a
ideologia por exceléncia, devido a exposicdo e a manifestacdo de todo sistema
ideoldgico que se realiza pelo empobrecimento, pela sujeicdo e pela negacdo da
vida real. Dessa maneira, a consciéncia espectadora é aprisionada num universo
limitado apenas por uma tela, na qual ela s6 tem contato com interlocutores que a

entretém com a divulgacao de mercadorias.

A forma e o conteudo utilizado pela televisdo preocupam a ndés,
educadores. Parte do contetdo da televisdo é voltado para aticar a vontade de
consumir. Isso sem levantar outras questdes que ndo fazem parte de nossa
pesquisa, a violéncia sempre presente na programacao, assim coOmo 0 Sexo
altamente exaltado na televisdo, sendo que muitos dos apelos sexuais sao

usados em imagens publicitérias.

Por isso perguntamos a razdo de nunca presenciarmos um debate na
televisdo, em especial no canal mais assistido pelos telespectadores, sobre a
artimanha usada para as pessoas cairem na armadilha do tele-consumismo. A
resposta nos parece facil, além de uma censura implicita percebida na tela, se
um dia houver um debate, ou melhor, se esses apontamentos criticos em relacéo
a forma de vender imagens comecassem a ser veiculados constantemente na
televisdo da mesma maneira que as campanhas publicitarias, seria o caos da
publicidade, do consumismo e consequentemente, de parte do capitalismo, ja que

ambos fazem parte dele.

Afinal, a venda desses supérfluos rende uma boa quantia de lucro. Isso
nado quer dizer que somos contra 0 consumo e que jamais compremos bens
materiais. O que queremos esclarecer é que somos contra a forma e o contetdo
utiizado na inducdo realizada pela publicidade televisiva, para obtencdo de

vendas de produtos endeusados por esse meio.
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Diante dessas questbes abordadas, precisamos questionar essa
sociedade consumista, que busca invadir a nossa subjetividade humana em todos
0s cantos do planeta. Para isso € preciso que saibamos como se da esse
processo de inculcagdes consumistas cultivadas pela televisao e pela
publicidade.



CAPITULO Il

PUBLICIDADE TELEVISIVA

A psicanalista Maria Rita Kehl (2004), explica que ndo concebemos mais
a vida sem a publicidade, pelo fato de ela estar tdo incorporada a cultura das
sociedades modernas. Concordamos totalmente com ela e pensamos também
gue nao imaginamos mais a nossa vida sem a presenca da televisdo. Sobre
esses aspectos precisamos conhecer o funcionamento da publicidade e da
televisdo, ambas criadas nessa superfluidlade em que vivemos. A essa
superfluidade conceituamos tudo o que essa sociedade de consumo produz em
grande escala em termos de supérfluo para a humanidade. Essa producdo em

massa convida todas as pessoas a fazerem parte do mundo do consumo.

Mundo esse onde a producdo é desenvolvida para se alcancar fins
consumistas ou melhor uma infinidade de consumidores compulsivos. Toda
producdo € anunciada pela publicidade na midia, mais precisamente na televisao.
Desse modo, “A televisdo, a publicidade e outros produtos da cultura industrial
dispensam os sujeitos de pensar, pelo menos enquanto eles ocupam a condicao
de espectadores” (KEHL, idem, p. 57). Essa dispensa de pensamento pode
provocar a passividade, a acriticidade e a impulsiva vontade de consumir as
mercadorias veiculadas no espetaculo televisivo. Por isso, estamos preocupados
em questionar o fundamento da publicidade e da televisdo, ja que ambas néao

foram criadas com fins consumistas.
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2.1 A televisdo de maos dadas com a publicidade

Marx no século XIX, ja explicava o fetiche da mercadoria. Desde entéo,
0os homens elegeram a mercadoria como se fosse a solucdo para todas as
frustracbes pessoais, para os desejos mais ardentes. A publicidade soube tirar
proveito dessa situagao, pois quanto mais o sujeito sente o desejo de possuir um
produto, mais a publicidade o incita com a divulgacdo de inUmeras mercadorias
gue prometem milagres gloriosos. A publicidade em parceria com a televisédo fez

tornar coisas desnecessarias em bens necessarios aos olhos humanos.

A televisdo néo foi criada para veicular publicidade, o que a levou a
venda de produtos televisivos, foi a necessidade criada na época. O objetivo
principal era vender os aparelhos e ndo os produtos que mais tarde iriam se
transformar no carro chefe da televisdo. “Desta forma, a publicidade ja estava
pronta para a TV antes mesmo que a TV para a publicidade” (ACOSTA-
ORJUELA, 1999, p. 21). Conforme Caparelli (1982), percebeu-se rapidamente
que a publicidade era a grande responsavel pelos lucros. Assim ao longo dos
anos os paises se renderam a pratica de veicular publicidade na televisao, devido
ao alto poder que exerce entre os homens. Tudo é feito de forma intencional. O
espetaculo é pago pelo telespectador; os filmes, as novelas, tudo é pago quando
ele consome os produtos anunciados pela televisdo. Pois o preco de cada

segundo pago pelo anunciante a televisdo, esta embutido no preco dos produtos

Nesse contexto, o grande braco direito da publicidade é a televisio. E ela
a responsavel pelo maior numero de vendas de produtos dentre todas as midias.
Isso, se deve porgque a televisdo esta presente na maioria dos lares e por ser
mais acessivel que a midia impressa. Sobre isso pensamos que devido as
dificuldades econémicas € mais facil ver a televisdo do que ler um jornal, um livro
e até mesmo uma revista. Devido ao baixo poder aquisitivo, os brasileiros néo
compram a midia impressa, ja a televisdo “apesar das dificuldades econémicas,
oito de cada dez familias possuem uma TV’ (ACOSTA-ORJUELA, idem, p. 19).
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Segundo Bucci (2004), a comunicacdo televisiva € muito mais expressiva
gue a comunicacao impressa. A midia impressa é mais notada pela elite do que
pela maior parte da populacdo. Segundo o autor (idem, p. 241), num pais onde a
populacdo é cerca de 172 milhdes de pessoas, o0 consumo de jornais é
baixissimo, “de acordo com a Associacdo Nacional de Jornais, a ANJ, de 7,2
milhBes de exemplares por dia (somados ai bancas e assinaturas)”. Talvez outro
motivo que faca a televisdo ser a mais expressiva do que outras midias, seja o0
fato de que, assistir a televisdo ndo requer pensamento, pois tudo ja vem pronto,
basta ligar e deixar fluir. A televisdo pensa por nés, a intencdo dela € oferecer o
maximo de conforto, nela ndo ha espaco para questionamentos, s6 espaco para

incutir padrdes a serem seguidos.

O que vemos e ouvimos pela TV..., por mais ficcional que muitas
vezes seja, sera sempre muito préximo de noés, do chamado
“mundo real”, na medida em que nao nos exige em principio uma
“imaginacdo reflexiva”, pela propria condicdo material desses
meios, por sua linguagem, diferente da escrita em um livro, por
exemplo (FISCHER, 2003, p. 72).

7z

Ver publicidade na televisdo é mais gostoso do que ver publicidade em
qualquer outra midia. E mais gostoso, porque tem mais acdo, mais emocao, a
imagem € seguida de som. Lembramos que esses componentes sd0 essenciais
para incitar a vontade de consumir as mercadorias exibidas na televisao. Alias,
essa € a Unica imaginacdo que a televisdo nos permite, imaginacao livre apenas
para se alcancar os fins consumistas. De acordo com Ferrés (1996, p. 113), “A
publicidade ndo é basicamente uma atividade informativa, mas sedutora. A maior
parte dos anuncios ndo pretende convencer racionalmente, mas sim, fascinar
emocionalmente”. A publicidade tem o poder de substituir as caréncias por
necessidades. A felicidade é reduzida a um liquidificador, um automovel ou uma
bebida, mesmo que nao seja consumida no modo real, mas que seja ofertada e

disponivel no sentido virtual.
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Podemos dizer que a publicidade é o reflexo da sociedade capitalista. O
mesmo sera com a educacdo e todo o resto que a compde. Nesse caso, assim
como a sociedade vigente, a publicidade também precisa a todo o custo se
manter, e essa manutencdo ocorre por meio do consumo de bens materiais.
Entretanto, nem todas as pessoas sdo capazes de possuir esses bens, ja que a
producdo supera as reais necessidades dos sujeitos. Contudo o mercado tenta
reverter essa questao produzindo diferentes tipos de mercadorias, para diferentes
tipos de pessoas, ou seja, cada tipo de pessoa vai se enquadrar no padrdo que

Ihe € permitido estar. Segundo Fischer (idem, p. 78),

A publicidade e a industria do entretenimento “ndo brincam em
servi¢o”, como se diz: seus produtos sao realizados para alguém
concreto e real, para alguém com quem entram em relagdo de um
modo muito particular, a fim de que este “complete” de alguma
forma a histéria narrada, a mensagem de venda, a informacgé&o
contida naguelas imagens e sons.

Sobre essa forma de direcionar a publicidade véarios autores como
Alfonso Erausquim, Luis Matilla e Miguel Vasquez (1983), discutem questbes
sobre uma possivel agressividade que a televisdo pode provocar em criangas e
jovens, assim como, o incitamento ao consumo e a imposicado de determinados
valores ideoldgicos e culturais. Os autores trabalham a questdo do consumismo
gue a televisao provoca, denominando a publicidade veiculada na televisdo, como
se fosse uma escola de consumidores, onde, os telespectadores aprendem o que
consumir e onde consumir. Nesse contexto, os anunciantes utilizam brincadeiras
para estimular o consumo entre as criancas. A brincadeira torna atraente a
atividade de consumir, assim, a crianga necessita cada vez mais consumir para
brincar. Os autores, consideram que a publicidade abusa da capacidade de
analise e raciocinio das criancas, fazendo com que elas sejam fiéis a reproducao

de uma realidade imposta pelas propagandas publicitarias.
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Preocupados com essa questdo, organismos internacionais*? discutiram
essa questdo ha anos. Em 1979, os Estados Unidos, consideravam que a
publicidade infantil deveria ser extinta da televisdo, em funcdo do aumento de
peso entre as criancas. Um estudo foi realizado na época com sete mil e
quinhentos anuncios e o resultado foi que dos “produtos alimenticios, somente
4% faziam propaganda de produtos que nao continham acucar” (EURASQUIM,
MATILLA, VAZQUEZ, idem p. 64). O problema maior esta no fato de a crianca ser
incapaz de compreender a propaganda e ndo apenas nas conseqiéncias dessas
publicidades. Por isso, o anudncio publicitario precisa ser estudado, uma
discussdo sobre as estratégias utilizadas pelos anunciantes fard& com que o0s
alunos saibam entender pelo menos o0 necesséario sobre o jogo publicitario

empregado nos anuncios.

Dessa forma, os autores admitem que em criangas de pouca idade,
qgquando o pensamento I6gico ainda néo foi desenvolvido, é preciso fazer com que
elas acreditem nos educadores, nos pais, ou seja, em pessoas que saibam
desmistificar o que esta por tras dos anuncios veiculados na televisao, para que
elas ndo se tornem um objeto a ser manipulado pelos anunciantes. Sé assim,
sera possivel o desenvolvimento de pessoas criticas frente a essa fabricacédo de
manipulacdes criada pela sociedade capitalista. Essa manipulacdo se da por
meio do controle e do uso regressivo de fantasias. Na medida em que 0s meios
de comunicacdo absorvem aspiracbes humanas e as devolvem em forma de
signos, eles também recriam novos desejos de possuir produtos mais novos.
Sendo assim, os consumidores nunca se dao por satisfeitos, jA que a todo o
momento sdo incutidos neles desejos de terem a toda hora produtos recém
saidos de fabrica. E isso que a publicidade nos ensina, que sempre havera algo
diferente a desejar e a buscar nos diversos produtos oferecidos para a compra.
No entanto, pensamos que estamos escolhendo objetos diferentes, mas na

realidade sdo sempre 0s mesmos objetos disfarcados de novos.

12 Segundo Eurasquim, Matilla, Vazquez (ibid.), em 1968 foi fundado nos Estados Unidos a Action

for Children’s Television e em 1977 na Europa, o Comité des Organisations Familiares auprés des

Communautés Européennes, publicou um documento critico com o tema La Publicité et I'Enfant.
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2.2 A publicidade por si s6

Ao longo dos anos a histéria da publicidade vem se transformando. Como
explicam Gomes, Corradi e Cury (2004), antigamente quando o homem finalizava
a producdo de um bem de consumo de modo artesanal, ele convencia outro
homem com o intuito de fazé-lo adquirir o bem. No século XIX, mais precisamente
no periodo da revolucdo industrial, no qual a producdo era em série, 0 modo
publicitario teve que se adaptar as novas necessidades. Devido a produgcdo em
massa, era preciso também que se vendesse em massa. E por conseguinte que
houvesse meios que fomentassem a venda dos produtos. Sendo assim a pratica
publicitaria ganhou espacos comerciais em jornais e revistas da época. Essa
pratica como bem sabemos esta presente em todos o0s aspectos da vida humana.
Mas é na televisdo que tomou imensas proporcdes, esse meio é o grande
responsavel pelo crescimento da publicidade, por ser nele que a pratica

publicitaria € constantemente veiculada.

Pereira (2002, p. 91), nos esclarece que ha cerca de 200 anos no Brasil a
publicidade se desenvolveu juntamente com a imprensa. Inicialmente essa pratica
consistia em apresentar uma descricdo minuciosa de um servico ou produto
colocado a venda. Os anuncios da época “deixam a mostra o avesso de uma
sociedade que, nos mesmos anuncios classificados, vendia e comprava, sem

distincdo, cestos, casas, cavalos e escravos — adultos e criangas”.

Essa prética parece que ainda reina em nossa sociedade, pois inUmeros
sdo os apelos anunciados em diversas midias para o consumo de pessoas, ou
seja, muitas sdo as pessoas vendidas em nossa sociedade. E claro que esse tipo
de anuncio nao é tao explicito e veiculado diretamente nas midias. Mas ha casos
de pessoas que foram vendidas para inumeros fins; trabalho escravo, trabalho
sexual, sendo que a faixa etaria € totalmente versatil, compreendendo desde
criancas a adultos. Essa discussdo ndo pertence a esse tema, mas foi
desenvolvida para percebemos que alguns tipos de pratica realizada na nossa

sociedade capitalista ainda se mantém, mas com uma certa transformacao.



41

Os anuncios da primeira metade do século XIX, eram apresentados como
se fossem comunicados, ndo havia intencdo de persuasdo, eram “para quem
quisesse”. Aos poucos 0s anuncios foram contemplados com textos extensos e
com imagens ilustrativas. Foi no século XX que a publicidade ganhou um carater
persuasivo, com imagens coloridas e com linguagens expressas por meio de
gingles e de slogans. Nesse momento, a publicidade brasileira redefiniu indmeros

aspectos da cultura brasileira, como as marcas, os produtos e as linguagens.

Como se ndo bastasse a criacdo de inumeras publicidades ao longo dos
anos, agora ha também escritores preocupados com a criagdo de marcas de
sucesso. E ndo estdo apenas preocupados na criacdo, pois criar até que parece
ser facil, o dificil € se manter nesse mercado em constante transformacao.
Preocupado com esta questdo, Randazzo (1996), escreveu um livro, cujo objetivo
€ ajudar os publicitarios na constru¢cdo e também na manutencdo de marcas de
sucesso. Isso nos leva a pensar que a publicidade precisa repensar seu modo de
conduzir as suas criacfes, assim como “O capitalismo tem que se adaptar a nova
situacdo: a sociedade do consumo ndo consome mais” (TOSCANI*3, 2003, p.
30).

Vale refletirmos sobre essa citacao, afinal a sociedade capitalista passa
por um periodo de crise. E essa crise esté instalada em todos os setores dessa
sociedade. A producdo automatizada fez com que os habitos, as habilidades,
fossem totalmente alterados por profundas implicagdes no modo de viver e de ser
do individuo. Palangana (1998), sinaliza que as inovagfes ocorridas nessa época
ao invés de minimizar as contradicdes da sociedade capitalista, aumentam de
uma tal maneira que s6 fazem aumentar o quadro de miséria entre os homens.

Isso se da devido aos novos padrdoes de competitividade regidos pelo mercado

'3 Oliveiro Toscani é o fotégrafo responsavel pelas polémicas fotos da campanha da Benetton. Ele
desvinculava a marca das imagens que ele produzia para tratar de questdes sociais. Com 0 slogan
“United Colors of Benetton”, ele publicou fotos de portadores de necessidades especiais, de
condenados a pena de morte, de criangas recém-nascidas, de roupas de soldados mortos, de
doentes em fase terminal, de tabus, de preconceitos, de utopias. Ndo podemos negar que as
imagens fotografadas por ele ndo mexeram com a nossa forma de ver a realidade, no entanto, a
medida que ele divulgava essas fotos, as roupas eram vendidas na mesma propor¢cdo. Tudo pelo
marketing ou por uma boa causa? Segundo ele (idem, p. 48), a campanha “transforma um slogan
publicitario numa iniciativa humanista...E desenvolve uma imagem de marca, filoséfica, que vai muito
além do mero consumo”. Pensamos que talvez o autor tenha essa convicgdo em mente, até porque
ele questiona como ninguém as artimanhas utilizadas pela publicidade.



42

internacional. Nesse contexto, parece que o mercado ignora o baixo indice de
condicdo social vivido pelos desprovidos da riqueza social e “Veicula-se um
pensamento convicto de que se esta vivendo uma melhora, qualitativamente
significativa, no espaco e nas condi¢cdes para que a individualidade se expresse;
um pensamento que alimenta a idéia de realizacdo pessoal através do consumo”
(idem, p. 15).

Sabemos que atualmente o poder de compra do consumidor vem
decaindo, mas em contrapartida, muitos sdao os que podem consumir. Esses
fazem parte de um seleto grupo de pessoas que em meio a tanta miséria, ainda
sdo capazes de consumir bens extremamente desnecessarios. Até que ponto &
necessario o homem se esbaldar com tanta superfluidade? Por que as
mercadorias sao enaltecidas nas campanhas publicitarias, como se fossem

deuses?

A maioria, sendo todas as campanhas, séo criadas de tal forma para que
o telespectador sinta vontade de ser a pessoa que esta servindo de personagem
para o comercial. O cenario criado para a filmagem € perfeito, tudo é lindo, tudo
funciona, ou se tem uma solucdo imediata para a resolucdo do problema
apresentado. E Obvio que a solucdo esta na compra do produto veiculado. Esse
tipo de publicidade é extremamente inadmissivel, pois nunca o consumidor vivera

no modo apregoado pelas propagandas.

Como percebemos, a publicidade € nociva ao ser humano, devido a
proporcdo que alcancou no decorrer dos anos™*. Como bem lembra Kehl (2004, p.

61), o desenvolvimento das técnicas usadas pela publicidade para “aliciamento

¥ Muitas sdo as razbes que preocupam sobre o uso e abuso da publicidade. Acosta-Orjuela
(1999, p. 27) exemplifica: “a precéaria capacidade das criancas de reconhecer e compreender
comerciais em TV; os efeitos fisicos e psicolégicos da aceitagdo da mensagem persuasiva; a
influéncia sobre as relacdes entre pais e filhos e a harmonia das rela¢des familiares; o uso do
contelldo do programa para promover produtos; a responsabilidade dos anunciantes sobre a
qualidade da programacao; os efeitos cumulativos da exposi¢cdo aos comerciais da TV sobre o
desenvolvimento dos valores, atitudes e condutas de criancas e adultos; a exposicdo das
criancas ao consumo de produtos alimenticios ndo saudaveis (alimentacdo acucarada, entre
outras) ou produtos que podem pdr em risco a sua saude (remédios, produtos quimicos, de
limpeza); o uso de anuncios que instruem explicitamente as criangas para pressionar seus pais a
comprarem certos produtos; o uso de técnicas especificas de venda (como oferecer prémios e
empregar “convidados famosos” no programa para promover o produto; o apelo a estados
psicoldgicos e a conseqléncias sociais decorrentes da compra do produto (felicidade, excitacao,
prazer, seguranca, emog¢ao, aceitacédo social, status, poder etc.)".
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do consumidor extrapolou o objetivo original de promover a venda de certas
mercadorias”. Sendo assim, Toscani (ibid.), nos remete a inameros crimes
cometidos pela publicidade. Ele os denomina de: crime de malversacdo de somas
colossais, crime de inutilidade social, crime de mentira, crime contra a
inteligéncia, crime de persuasao oculta, crime de adoracdo as bobagens, crime
de exclusdo e de racismo, crime contra a paz civil, crime contra a linguagem,
crime contra a criatividade e crime de pilhagem. Os significados de todos esses
crimes sdo especificos, todavia o autor os direciona ao mundo da publicidade.
Eles sdo usados constantemente por esse meio. Vale a pena explicarmos alguns

dos crimes.

O crime denominado de inutilidade social € aquele que na maioria das
vezes as campanhas nunca exploram, como por exemplo; por que a publicidade
nao questiona a quantidade de carros congestionando as ruas e as avenidas das
cidades? Por que as campanhas nado sao voltadas para o bem da humanidade?
Essas e outras questdes a publicidade ndo questiona e talvez ndo questionara
nunca, pois assim, ela estard mostrando como funciona o seu submundo. Alias as
campanhas ndo sdo criadas para pensarmos em assuntos sérios, em assuntos

que dizem respeito a maior parte da populacdo mundial.

Em relacdo ao crime de adoracédo as bobagens, é preciso voltar a década
do culto ao sucesso pessoal a qualquer preco. Esse culto teve inicio nos anos 80,
onde constantemente a adoracao era atribuida aos vencedores. As campanhas
publicitarias eram voltadas somente para esse slogan. “A marca dos vencedores
(Goodyear), A moda pertence aos vencedores (Hom), A técnica que vence
(Michelin), Nascido para vencer (NCR Informatica), A forca de vencer (Sanyo), As
maquinas de vencer (Sharp)” (TOSCANI, ibid., p. 31).

E finalmente, o crime contra a paz civil, talvez seja esse 0 mais agressivo
de todos. O que vocé faria ao ver uma crianca maltrapilha frente a uma vitrine de
loja, “namorando”, o brinquedo do momento? Para muitas pessoas, essas
criancas ndo tém o direito de se divertirem com um brinquedo tdo caro. Essa
crianca assim como todas aquelas pertencentes a familias que podem pagar

absurdos por brinquedos que fazem sempre 0 mesmo movimento, ora para a
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esquerda, ora para a direita, também sentem desejos de terem tal brinquedo.
Pobres dos pais que ndo podem pagar por tantas bugigangas criadas por essa

sociedade massificada.

O que vocé acha de induzir uma crianca que as vezes néo tem o
gue comer a pedir aos pais que comprem produtos que ndo séo
de primeira necessidade? Quando a Xuxa langou seus produtos,
foi muito criticada por causa disso. Eu resisti a varias ofertas. Até
gue um dia uma crianca pediu que eu fosse a sua casa para
brincar, porque ndo havia boneca da Angélica e ela queria brincar
comigo. Ai pensei: Sabe de uma coisa? Quero que a imprensa se
dane, a critica também. Resolvi fazer a boneca e outros produtos,
porque tem crianca que gosta disso. A apresentadora Angélica
em entrevista a Ricardo Valladares. Revista Veja, 1996, 16 de

outubro, p. 10 (ACOSTA-ORJUELA, idem, p.36).

Os produtores de marcas parecem ndo se incomodar com o fato de
varias pessoas ndao poderem pagar pelo que é oferecido. A citacdo acima deixa
isso bem claro, a apresentadora diz que tem crianca que gosta dos produtos, mas
ela ndo refere as criancas que também gostam de seus produtos, mas que nao
podem pagar. Para os que podem pagar, a publicidade vende felicidade, para os

gue nao podem pagar, a publicidade gera depresséo e angustia.

A publicidade é sintoma de uma sociedade absurda: gasta a
maior parte dos seus esfor¢cos ndo em satisfazer, mas em criar
necessidades. Alguém denominou os publicitarios de mercadores
do descontentamento. Em alguns casos aproveitam o
descontentamento das pessoas, em outros o criam. De qualquer
forma, para a manutencdo do sistema, a publicidade precisa
manter ou criar insatisfagdo (FERRES, 1996, p. 120, grifo do
autor).

Estamos cansados de saber que embora a idéia disseminada, seja a que
basta ter para ser, ou melhor, é preciso possuir tal roupa para pertencer ao
mundo dos eleitos, sendo, adeus, aparéncia, adeus, vida, sabemos que iSS0 nao

passa de blablabla evocado pela industria do consumo, que realmente nada disso
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importa. “A moda é posta no mercado como uma necessidade premente e
imprescindivel, de modo a que o individuo se sinta mal caso ndo possa consumi-
la” (PALANGANA, 1998, p. 125). Infelizmente sao poucas as pessoas que
questionam a légica que preside essa sociedade. Essas reflexdes sao temidas
pela publicidade, por isso precisamos refletir sobre a forma de ser da sociedade e
de certa maneira dizer ndo a tudo que essa industria insiste em nos inculcar. Isso
nao quer dizer que ndo devemos consumir as criagcdes advindas das tecnologias,
mas ter o minimo de bom senso na hora de adquirir essas cria¢des, ja que muitas
vezes nao temos a necessidade real de possuir tal produto e sim a vontade
estimulada e domesticada pela publicidade televisiva, a fim de nos tornarmos

grandes consumistas.

2.3 Televisado: a vitrine do consumismo

Precisamos saber diferenciar consumo de consumismo. Conforme explica
Coelho™ (2004), o consumo é entendido como uma atividade praticada de forma
consciente, em que o sujeito realmente precisa do produto que esta comprando.
Por exemplo, o consumidor ao ir num mercado e comprar um alimento, ndo vai se
tornar um consumista. O consumismo é quando a pessoa ndo tem a necessidade
concreta e real, quando o sujeito ndo tem mais a nocdo da idéia de necessidade
e sim o desejo de ter algo.

Essa pratica de comprar sem ter a necessidade concreta e real do objeto
se tornou comum em nossa sociedade. O sujeito precisa comprar, sentir-se dono
de algo concreto, palpavel. Essa necessidade de comprar se transforma num
circulo vicioso, no qual a pessoa sem limites compra tudo o que vé para

satisfazer a necessidade criada pela industria do consumo.

15 COELHO, Débora de Moraes. A cultura de consumo entra no shopping center. Mundo jovem:
um jornal de idéias. n 341, outubro, 2003. Disponivel em:
http://www.mundojovem.pucrs.br/out2003.htm
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“A primeira fase da dominacdo da economia sobre a vida social
acarretou, no modo de definir toda realizacdo humana, uma evidente degradacéao
do ser para o ter” (DEBORD, 2003, p. 18, grifo do autor). As pessoas nao se
importam mais em ser e sim em ter, em acumular o maior namero de
mercadorias. Nessa sociedade do espetaculo, as pessoas sao respeitadas pelo
que elas tém, quanto mais ostentacdo melhor, quanto mais esse sujeito tiver
poder aquisitivo para consumir melhor ele ser4. Como diria Frei Betto™® (2004),
obviamente baseando-se em Descartes, mas segundo ele um Descartes

neoliberal, “Consumo, logo existo”.

Precisamos questionar o excesso de bens materiais que fazem parte da
nossa vida. Qual a razdo de tanto exagero? Por que sentimos tanta necessidade
de ter objetos que nem sempre sabemos para que servem? Sera que isso pode
ser chamado de fragilidade, em que o0 sujeito tenta procurar respostas, num
mundo onde o necessario € ter o supérfluo? Para lanni (2002), é preciso discutir
guem é; onde esta; como se forma o individuo do século XXI. Ressaltamos que o
contexto onde esse individuo vive, € um espaco de constantes modificacfes das
formas de sociabilidade e dos jogos das forcas sociais. Sendo assim, € valido
discutir quem é o individuo que sofre intensas transformacdes, assim como a
sociedade. Nessa perspectiva muitas sdo as pessoas induzidas a incorporarem o
consumismo como pratica ou ideal de emancipacao ou felicidade, tornando-se

uma multiddo de solitarios, adeptos a pratica da massificagcdo e do consumo.

O incentivo ao consumismo desenfreado esta presente em toda a
programacao televisiva, do inicio ao fim. Num espac¢o onde tudo é fragmentado, a
publicidade se realiza jA que ela é vista como o elemento de unido das
programacdes, ela € a Unica que proporciona uma idéia de coesédo, dentre toda a
programacdo dispersa. Isso é notado porque a publicidade é veiculada a todo o
momento. Na televisdo € possivel consumir tudo, tudo estd a venda. “Vive-se
com a sensacao de que é possivel comprar e vender tudo. Tudo é mercadoria,

inclusive os valores e as pessoas. Tudo é perecivel, provisorio, até as relacdes

16 Religido do consumo. O Estado de S&o Paulo, Sdo Paulo, 11 mar. 2001.
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de amizade ou de casais. A sociedade do gastar, usar, jogar fora’. (FERRES,
1996, p.120). A todo o momento somos bombardeados com apelos consumistas
em todas as midias. Desde a forma mais direta que é a divulgacdo de um andncio
publicitario e desde a forma indireta, isto €, quando um ator ou uma atriz numa

novela, num filme, mostra sutilmente o produto com a marca tal estampada.

Adoro comprar terreno. Neste ano espero faturar 2 milhdes em
merchandising. Faco shows quase todo final de semana, tenho
meu salario na Globo. Mas a Manchete me deve ainda um milh&o
de reais (...) a Globo da mais retorno (...) hoje estou licenciando
sucrilhos, biscoito, CD-Rom, meia, boneca, cosméticos...Angélica
em entrevista a Ricardo Valladares da Revista Veja de 16 de
outubro de 1996 (ACOSTA-ORJUELA, 1999, p. 94).

Atualmente se tornou comum o0s apresentadores de programas de
variedades fazerem o merchandising. O merchandising sado aqueles poucos
segundinhos atribuidos a publicidade, para a divulgacdo de idéias e/ou de
estimulacdo ao consumo de produtos e servicos, no espagco dos programas de
variedades e também das novelas. Essa pratica de fazer merchan faz seus

divulgadores faturarem milhées, como a apresentadora Angélica.

Para Corréa e Freitas (1999), em relacdo ao aspecto ético, vale ressaltar
gue o merchandising em telenovela ndo tem legislacdo quanto a limites. Seu
objetivo € manipular a opinido publica, ja que o publico acredita e faz o uso dos
valores transmitidos, no seu dia a dia. Essa manipulacdo proporciona febres
consumistas nos tele-noveleiros de plantdo, pelo fato de a telenovela incitar a
vontade de possuir tudo aquilo que Ihes é mostrado. O merchandising comercial é
as vezes considerado pelo telespectador como abusivo, devido a interferéncia no
momento em que assiste a televisdo. Esse abuso for¢ca o sujeito a querer um
produto que na maioria das vezes esta longe de suas reais possibilidades

financeiras.

A impressao que se tem disso € que o tempo destinado a esse tipo de

publicidade é maior do que o tempo conferido aos programas. “E se minutos tao
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preciosos sao empregados para dizer coisas fateis, é que coisas tao fateis sdo de
fato muito importantes na medida em que ocultam coisas preciosas” (BOURDIEU,
1997, p. 23). Afinal, é extremamente necessario que a televisdo veicule
publicidade para aumentar o grau de consumo entre os homens, do que
programas com conteudos criticos, que 0s conscientizem em relacdo a realidade

social, econdmica e politica do pais.

Cabe lembrar a pratica de oferecer produtos gratis no ato da compra.
Essa pratica atrai a todos, desde criangas a idosos. O fascinio exercido por esses
brindes é mais intenso do que os atributos dos produtos. Esses muitas vezes
determinam qual produto o consumidor vai escolher. Esse deslumbramento
exercido € conferido em todos os setores, desde as roupas até os alimentos. O
gue realmente interessa na hora da compra de alimentos, ndo sdo os valores
nutricionais e sim o prazer de se “ganhar”, 0 mesmo produto s6 que na versao
mini ou um outro produto. Porém, essa idéia que de “esse € gratis”, ndo existe,
pois 0 comerciante sempre embute o preco, no produto que sera pago. E preciso
ainda nos alertamos para 0s anuncios dos supermercados que sao veiculados
basicamente em todas as midias. Esses na maioria das vezes, anunciam varias
ofertas, com o intuito do tele-consumidor ir ao mercado e consumir a oferta
anunciada e também todos os outros produtos que estdo com preco elevado
devido ao desconto dado aos produtos anunciados. Essa € uma pratica muito

utilizada entre os produtores da exacerbac¢do do consumo.

Muitos sdo os artistas que vendem sua imagem para a divulgacédo de
marcas. Alguns sdo propriedades exclusivas de tais marcas. E sabido que o
numero de vendas aumenta, se o0 ator ou atriz participa do comercial, o melhor
ainda é quando ambos afirmam que usam e aprovam a marca. Esses novos
icones da televisdo, sdo mitologizados a ponto de se envolverem nos sonhos e

nas fantasias das pessoas, constantemente abastecidas pelo consumismo.

A publicidade despende dezenas de délares para mostrar uma
estrela de cinema usando a agua- de-col6nia que, na verdade,
deseja vender as apaixonadas e as secretarias romanticas do
mundo inteiro. Tenta induzi-las em nome de um sonho burgués
inacessivel. A publicidade ndo vende produtos nem idéias, mas
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um modelo falsificado e hipnético da felicidade. Essa ambiéncia
ociosa e agradavel ndo € mais do que o prazer de viver segundo
as normas idealizadas dos consumidores ricos. E preciso seduzir
0 grande publico com um modelo de existéncia cujo padrdo exige
uma renovacdo constante do guarda roupa, dos mdveis,
televisdo, carro, eletrodomésticos, brinquedos das criancas, todos
0s objetos do dia-a-dia. Mesmo que ndo sejam verdadeiramente
uteis (TOSCANI, 2003, p. 27).

Como pudemos observar a publicidade excita os desejos das pessoas,
convence a todos com ofertas de melhoria, tanto no aspecto pessoal, como no
profissional e no sentimental. Ela torna as pessoas escravas de um mundo que
nao existe na realidade, existe apenas nos sonhos de milh6es de consumidores

embasbacados.

N&o existe mais sandalia-sandalia, o que existe é a sandalia da Xuxa, da
Angélica, da Sandy, da Kelly Key, da Ivete Sangalo, da Eliana e muitas outras
tidas como mitos das infanto-juvenis da televisdo. Esses icones televisivos
disseminam nas meninas, sejam crian¢cas ou adolescentes habitos consumistas.
Ao som de uma musica muito divertida, juntamente com um cenario maravilhoso,
as anunciantes conduzem as meninas a mundos imaginarios. Com sorrisinhos e
beijinhos, ocupam os lugares das mocinhas do mundo fashion, ndo para
ensinarem a coreografia, mas para as conquistarem publicitariamente. Entram no
imaginério delas com objetivos puramente comerciais. O mesmo acontece com 0s
meninos, s6 que os produtos voltados para esse publico, sdo denominados com
nomes de campebes, por exemplo Gustavo Kuerten. E preciso que desde
pequenos eles se acostumem com o0 padrao estabelecido pela sociedade. Ora
aos homens € esperado que sejam vencedores, jA& as mulheres que sejam

atraentes.

Logo vale ressaltar que as criangas levam para a escola, material escolar
estampado com o rosto de idolos televisivos e de icones do entretenimento, eles
vestem as mesmas roupas e calgcam os mesmos calgcados que os artistas usam
nas novelas ou nos andncios publicitarios. E preciso lembrar que s&o esses 0s
modelos das criancas e dos adolescentes, sdo esses 0s tipos de pessoas que

eles querem ser. Nao estamos aqui desqualificando a classe artistica e sim a
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maneira com que esses artistas sdo usados pelas imagens comerciais. Pois,
devido a forma mostrada na televisdo, tem-se a impressao que o mundo vivido
por eles, € um mundo magico, belo, onde tudo é possivel ter. Para viver assim
basta consumir tudo o que é produzido pelo capitalismo. Bem diferente da

realidade da maioria dos brasileiros.

Devido a essa realidade, o consumidor é levado a sedutores mundos que
sdo associados aos produtos e também a marca, que passa a ser definida desde
entdo. As pessoas sao dotadas de imaginagdao, mas na maior parte das vezes
que essa imaginacao flui, a publicidade tem mérito exclusivo na producao dessa
imaginacdo. A imaginacao “ja ndo é outra coisa sendo aquilo que a sociedade
industrial Ihe permite ser. Elaborada de acordo com as necessidades desta
sociedade, ela tende a mover-se dentro dos mesmos limites” (PALANGANA,
1998, p. 163). Em funcdo da publicidade televisiva, 0 sujeito sente-se 0 rei no
mundo do consumo, onde tudo é magico e sedutor. Nesse mundo o consumidor
tem a imaginacéao livre, nele ndo ha dor, ndo é permitido pensar na resolucédo dos
problemas, nas contas que estdo vencendo, na necessidade de se conseguir um
emprego. Basta ligar e possuir, mesmo que dure apenas o tempo do comercial.
ApOs esse comercial, virdo outros tantos, todos com o objetivo de entreter o

consumidor na vitrine televisiva do consumismo.

2.4 Quem decide o que consumir: o sujeito ou a publicidade televisiva?

Juntamente com o desenvolvimento da sociedade industrial, um novo
homem foi produzido com o intuito de atender a tais principios econémicos. Esses
principios sédo redefinidos a medida que a sociedade muda seu modo de
organizagao. Atualmente o sujeito se depara com expressdes que valorizam o
ego, incentivando que depende dele para ter sucesso nisso ou naquilo. E uma
forma dessa nova ordem em distrair esse sujeito, de tal forma que ele néo
perceba que € administrado em todos os sentidos, inclusive nos seus desejos e

atitudes, tendo dessa maneira sua subjetividade humana esvaziada.
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Para Palangana (1998, p. 137), o individuo inserido na cultura de massa
nao tem necessidade de pensamento préprio. O controle sobre as faculdades
mentais, a imaginagdo e a espontaneidade, anulam a consciéncia critica desse
individuo. Devido a varias mudancas acarretadas nessa nova fase, “o individuo
nao mais reconhece seu ambiente de individuacdo, ndo sabe da sua propria
identidade”.

Nessa perspectiva, a televisdo busca valorizar a capacidade de
expresséo individual, com enunciados, de tipo, faca vocé mesmo, dando a
impressdo que nessa forma de organizacdo social a preferéncia por certos
desejos €é decidida pelo individuo e nédo pelo modo de organizacdo. Para Fabiano
e Palangana (2002), o individuo € envolvido numa trama de estere6tipos
convincentes, de tal maneira que ele ndo percebe que sua identidade é
despedacada e re-norteada por inculcagdes consumistas. A publicidade tomou
posse dessa idéia, ela insiste em comunicar que a producdo de bens de consumo
€ desenvolvida de acordo com as necessidades, com 0s desejos mais intimos do
sujeito. Ela jamais se dirige a massa, e sim a pessoa, ela foi feita exclusivamente
para tal pessoa. “Eu sonhei e a Sony fez, Sempre com vocé (AGF)...Pensamos
em vocé todos os dias (Monoprix Uniprix) etc” (TOSCANI, 2003, p. 36).

Esses sdo apenas alguns exemplos usados pelos publicitarios em outros
paises, para convencer o consumidor que ele jamais € esquecido. No Brasil ndo é
diferente, muitos apelos desse tipo sdo anunciados em todas as midias, “Um
cartdo feito exatamente para mulheres como vocé (Unibanco), Vocé foi a
inspiracdo. A gente conversa, a gente se entende (Avon). Vocé é insubstituivel.
Deixe Omo Progress cuidar das suas roupas, enquanto vocé cuida de outras

coisas importantes (Omo).

Como pudemos verificar a publicidade invadiu todos os cantos do
planeta. E totalmente impossivel ndo encontrar andncios publicitarios, nas ruas,
nas revistas e na televisdo. Tudo é valido para conquistar o cliente. Para vender o
produto, o narcisismo € vangloriado: vocé merece ter o carro do ano, usar tal
vestido, ouvir tal masica num certo aparelho de som. “As campanhas publicitarias

vendem junto com a roupa, o0 status; com o sabonete, o sonho de beleza; com o
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perfume, a sensualidade; com as farinhas e outros enlatados, a saude, o corpo
perfeito” (PALANGANA, 1998, p. 133, grifo da autora). Sobre essa problematica,
Rocha (1995) adverte que em um anuncio publicitario o que menos se vende é o
préprio produto. Isto ocorre porque junto com o produto estdo a venda estilos de

vida, sensacdes, emocdes, visées de mundo, relagdes humanas.

Nessa perspectiva, o que € consumido € o signo e ndo a mercadoria em
si. Esse consumo dos signos é recriado, para satisfazer as necessidades do
proprio sistema capitalista, alienando cada vez mais o individuo. “Na medida em
que se atende as necessidades e aos prazeres do consumo se atende as
necessidades e aos prazeres da acumulacdo” (CATAPAN e THOME, 1999, p.
78). Fica claro que é por meio da publicidade que o mercado controla o

individuo, informando a ele o que, como e em que momento ele deve consumir.

As relacfes sociais de producdo sdo responsaveis pelo trabalho
padronizado, este iguala os homens e destréi as particularidades e a consciéncia
de cada um. Ao destruir a consciéncia individual, o sujeito € levado a aceitar os
padrées que a sociedade oferece, assim, ele se afasta da autonomia que talvez
um dia lhe foi permitida. “Inserido na cultura de massa, o individuo ndo tem
necessidade de pensamento proprio. Com a imaginacdo, a espontaneidade e as
faculdades intelectuais sob controle, a consciéncia critica, que identifica opcdes,
esvaece-se” (PALANGANA, idem, p. 177).

O individuo é conduzido a pensar que ele é quem decide o que ele
veste, o que ele come, como ele se diverte. Porém, o sujeito apenas pensa, que é
ele quem escolhe os objetos que irdo satisfazer as necessidades que nao foram
criadas por ele. As necessidades séo criadas pelo mercado com o Unico intuito de
fazer com que o sujeito figue dependente, isto €, assim como o ser humano
necessita do ar para viver, 0 sujeito tem que pensar que precisa consumir para
viver. Tornando-o dependente deste mercado ditador, ele serd movido a pensar
gue necessita a qualquer preco ter as novidades lancadas nesse meio que tanto
escraviza os desejos, as vontades, tudo por causa do lucro. Varios séo os apelos

subjetivos que a cultura mercantilizada, despeja sobre o individuo:



53

a marca da roupa, do perfume e do shampoo que vocé merece;
vocé é mais vocé com a calca tal, a camiseta tal; a margarina e o
O0leo de cozinha dardo reconhecimento familiar & dona de casa
entediada; mais um programa exclusivo para vocé; o creme que
deixa a sua pele mais suave; ...a mulher que vocé nunca
imaginou vai fazer loucuras com o produto tal ou tal; carro modelo
X e o cigarro Y com a marca do sucesso e da realizacdo pessoal
que vocé almeja (FABIANO e PALANGANA, 2002).

Esses apelos sdo apenas alguns que a industria do consumo faz aos
consumidores. E uma maneira de informar ao sujeito que todas as necessidades
podem ser satisfeitas por meio dos produtos anunciados. Embora muitas vezes nem

sabemos a serventia de tais produtos.

Diante dessas consideracdes, pensamos que a forma e o conteddo usado
para seduzir o tele-consumidor para 0 consumo excessivo de bens materiais,
assusta os educadores, pois chegamos a pensar que tipo de homem estamos
formando? Uma pessoa acritica frente a essa superfluidade instalada na sociedade
como um todo? Em meio a esse turbilhdo de produtos massificados por essa
sociedade, marcada pelo consumo, pensamos que seja hecessario produzir uma
contracultura da alienacdo imposta, isto €, a reflexdo. Consideramos que um desses
lugares é a instituicdo escolar, ainda que seja na familia o espaco de seu maior

consumo.

Portanto, evidenciamos uma necessidade de sabermos como a educacéao
responde a essas questdes. Por essa razdo encaminhamos nesse momento

nossos olhares para o terceiro capitulo.



CAPITULO 1lI

A EDUCACAO ENTRELACADA COM A TELEVISAO

7

A televisdo ndo € apenas um eletrodoméstico, ela faz parte da vida de
todas as pessoas, inclusive dos escolares. E na televisdo que a maioria da
populacdo tem acesso as noticias, a cultura e ao lazer. Devido ao baixo poder
aquisitivo da maior parte da populagdo brasileira, as pessoas assistem
assiduamente a televiséo, pois o0 baixo custo do entretenimento televisivo oferece
um misto de sentimentos sem sair de casa. “A TV talvez seja o Unico recurso de
lazer com o qual contam milhdes de familias brasileiras, especialmente as de
menor renda” (ACOSTA-ORJUELA, 1999, p. 130). Por isso, ela reina absoluta
aqui no Brasil dentre todas as midias.

7

Além de ser usada como lazer, a televisdo também € vista como
ferramenta educacional. No mesmo patamar também estd o computador atrelado
a internet. No entanto, esses meios eletrdnicos ndo educam da forma como
gostariamos. A televisdo tem o poder de influenciar na formacdo de
mentalidades, comportamentos, valores, opinides, estimular a necessidade de
consumir bens, principalmente, nos dias de hoje, quando muitas criangas ficam
horas frente a televisédo, devido ao fato dos pais trabalharem e passarem menos
tempo com os filhos. Nessa perspectiva, a internet também passa a ser vista
como motivo de preocupacgao para pais e educadores. As criangas e 0S jovens

tém acesso direto a internet. Muitos dos sites deveriam ser restritos apenas para
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0 publico adulto, mas sao disponibilizados facilmente para o publico infanto-
juvenil. Alguns desses sites estimulam a pornografia e a violéncia. Lembramos
gue a internet, assim como a televisdo, vende de tudo. Como o grande negécio
da atualidade € o consumo desmedido de mercadorias, a internet ndo poderia

ficar de fora. Basta conectar para ser bombardeado por apelos consumistas.

Precisamos deixar claro que ndo somos contra as inovacdes tecnologicas
e sim a maneira como tém sido utilizadas por milhares de pessoas. Algumas
pessoas tendem a acreditar que tudo o que é veiculado na midia em geral é
verdade e voltado para o bem da humanidade. Por isso estamos preocupados em
questionar a pratica pedagdgica, ja que para se ter alunos criticos frente a toda
essa tecnologia é preciso que os professores desenvolvam uma pratica
pedagdgica voltada para a leitura critica da televisdo. Desse modo, estamos

essencialmente preocupados em refletir sobre o tele-consumismo, ja que

Milhdées de criancas, no Brasil, passam, em média, quatro horas
diarias diante de um aparelho de tevé. Tempo equivalente ao que
passa na escola. Esse fato, por si s6, deve constituir preocupacao
para adultos, em geral, e, particularmente, para aqueles
interessados nos problemas educacionais. O consumo infantil,
geralmente acritico e passivo, sem duvida tera decisiva
interferéncia na representacao que a crianca formara da realidade
(REZENDE E REZENDE, 2002, p. 4).

Sobre isso questionamos o fato de sentirmos necessidade de refletir
sobre a televisdo, que ndo € um meio critico, pois se fosse, ndo seria objeto de
preocupacdo e de investigacdo de tantos pesquisadores. Apregoamos essa
preocupacdo pela maneira como nossas identidades e subjetividades vém sendo
constituida pela televisdo. Em meio a essa massificacdo televisiva, vale
ressaltarmos que tanto a televisdo aberta, quanto a televisdo fechada contém
canais e programas que tém como fim a educacdo. Ou seja, nem tudo esti
perdido, felizmente temos a opc¢édo de escolher canais com programas de boa
qualidade sem imagens espetaculares. Se a televisdo brasileira apresenta

conteudos de baixa qualidade, entdo fugir ndo € caminho. O caminho a ser
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percorrido é a reflexdo desse meio eletrénico, tdo arraigado na vida cotidiana da

populacao.

A educacdo mesmo estando inserida na superfluidade televisiva, tem como
papel o desenvolvimento de um pensamento critico sobre 0 que se vé e 0 que se
ouve na televisdo, em especial sobre os apelos consumistas constantemente
veiculados nesse meio. Nessa perspectiva, o professor é de extrema importancia
em relacdo a pratica de ler imagens televisivas. Essa pratica é necessaria ja que
a televisdo também se encarrega em ensinar a ler imagens. Entretanto a pratica
adotada pelo meio eletrénico caminha em direcdo ao ensinamento de consumir
freneticamente os produtos veiculados pelas imagens televisivas € menos ao

encontro de imagens educativas.

“Ler" imagens é um dos primeiros atributos que se requer de um
candidato a consumidor. Por isso, as criancas logo séao
adestradas — e é esse o termo, adestramento — a ler as
imagens para tomar parte no consumismo generalizado.
Aprendem a ler as imagens sem precisar de outro professor além
da televisdo. Consumir, aprendem bem cedo, é sindnimo se ser
alguém e de ser feliz (BUCCI, 2002b).

Por isso, pensamos que o professor tem um papel fundamental para se
contrapor as idéias criadas pela industria do consumo. Para isso € preciso que a
educacdo seja envolvida numa profunda reflexdo critica na sua maneira de ver a
realidade, para que assim seja possivel uma mudanca na forma de educar os

alunos, frente a essa sociedade que tanto cultua o supérfluo.

3.1 Televisdo: na mira da pratica pedagdgica

Iniciamos nossa discussdo com uma citacdo, que poderia perfeitamente

por fim ao nosso trabalho nesse momento. Independente de ela estar agregada a
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uma idéia ja estabelecida, ainda assim é valida para o nosso estudo. Ela sera o

Nosso ponto de partida.

Poderiamos afirmar, sem risco de estarmos cometendo uma
injustica (em que pese a existéncia de tantos trabalhos
pedagdgicos ja levados a efeito em varios lugares deste pais, em
escolas publicas ou privadas de varios estados, inclusive com o
apoio de universidades e de governos municipais e estaduais),
que a escola ainda nao esta suficientemente instrumentalizada
para dirigir-se a “crianca telespectadora”, para comunicar-se com
0 adolescente nascido, criado e alfabetizado” pela TV (sem falar
nas outras tecnologias, como o computador, e as respectivas
formas de comunicacéo viabilizadas a partir delas). Como diria a
estudiosa Elizabeth Ellsworth...talvez n&o tenhamos ainda
conseguido uma sintonia com esses novos alunos. Ou seja,
nosso trabalho talvez ndo consiga ainda evitar uma série de
atritos na comunicacao, por ndo conseguirmos articular uma série
de diferencas, vividas ndo apenas no ambito cultural e social,
mas igualmente no ambito interno, individual, sobretudo nas
formas de sentir prazer a partir daquilo que vemos, ouvimos,
daquilo que nds é mostrado e comunicado. H&, portanto, um largo
caminho a ser percorrido, no sentido de um trabalho amplo e
diversificado sobre as mdltiplas relacBes entre midia, cultura e
sociedade, no espaco escolar (FISCHER, 2003, p. 31-32).

Infelizmente temos que concordar com a professora Rosa Maria Fischer
(idem, p. 51), que os professores brasileiros ainda ndo despertaram de um sono
profundo de que é preciso “Apropriar-se desse meio, estudar a criacdo de
imagens e sons, compreender a complexa trama de significacbes que ai estédo
em jogo — acredito que seja essa uma tarefa eminentemente educativa,
pedagogica, no melhor sentido desse termo”. Apesar de fazermos parte de
contextos comunicacionais, no qual interagimos com tecnologias a todo o
momento, ainda assim, 0s escolares vivem situacdes onde o conhecimento lhes
chega por meio de discursos vazios de significados. Os meios utilizados séo os
professores, os livros e os textos impressos. A maior parte das escolas nao faz
uso algum das novas tecnologias. Ou quando faz se restringe apenas a

passagem de filmes e documentarios na televiséao.
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Num tempo onde a televisdo esta presente em todos os lugares
independente de faixa etaria, campo de atuacao, classe social e sendo que a
maioria tem a TV como a unica fonte de informacdo e de lazer, ndo h& como
entender que a televisdo ainda n&o faca parte das discussées escolares. “E certo,
que muito pouco tem sido feito para oferecer aos educadores abordagens
esclarecedoras e instigantes sobre a midia televisual com o objetivo de suscitar a
atencéo, despertar e alimentar a necessidade de aprender mais sobre a questao”
(FISCHER, ibid., p. 113). No entanto, ja é hora de os educadores atentaram para
essa questado, pois ela € de extrema importancia, jA que vivemos num mundo

rodeado pela linguagem audiovisual.

E isso que diz o coordenador do NCE (Nucleo de Comunicacéo e
Educacao), da USP, Ismar Oliveira Soares apud (CROITOR, 2004, p. 16), “Sendo
capaz de produzir, o aluno serd capaz de ter uma visdo mais critica do que
recebe”. Ele se refere a nova forma de trabalhar com os estudantes dos ensinos
fundamental e médio. A palavra educomunicacdo, vem sendo adotada pelos
educadores. Essa palavra, consiste em “fazer o préprio aluno produzir
comunicacdo — aprender a fazer videos, jornais, programas de radio, sites na
internet -, para que ele possa, aprendendo como se faz, ser capaz de analisar e

interagir de outra forma com o que Vvé, |é e ouve” (CROITOR, idem).

Nesse mesmo artigo, a autora cita a matéria escrita por Fernando
Eichenberg, free-lance para a Folha, de Paris. Nessa matéria ele trata de uma
pesquisa realizada na Franca em 2003, pelo Instituto Médiamétrie. Nessa
pesquisa foi constatado que a televisdo esta no topo das atividades realizadas
pelas criancas e jovens de 4 a 14 anos. O tempo médio de exposicdo e de 2h16
diarias. Esse resultado serviu de estimulo para que o Ministério da Educacéao

francés elaborasse o manual “Televisdo, Modo de Emprego”

, um guia para
ensinar os alunos a “assistir inteligentemente a televisdo”. No lancamento do
manual, o ministro do Ensino Escolar, Xavier Darcos, disse que “A escola tem a
responsabilidade de educar os jovens a decodificar a televisdo, exercer seu

espirito critico e se tornar telespectadores ativos e lucidos”.

7 Esse manual foi distribuido gratuitamente aos estabelecimentos escolares franceses. Para ter
acesso a cerca de 800 sequéncias audiovisuais de uso escolar, basta acessar o site: www.lesite.tv
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Talvez seja esse o0 desafio da escola na atualidade, ensinar a ler as
imagens da midia. Nesse sentido, se faz necessario repensar estratégias de
ensino e de aprendizagem, para que a escola acompanhe as transformacdes
comunicacionais e ndo fique de fora desse mundo televisionado. Até porque além
dos muros escolares formas cognitivas se desenvolvem de diversas maneiras e
isso acaba por obrigar a escola a conhecer e acompanhar esse impacto nas

praticas pedagdgicas.

Nao estamos querendo com isso, que o professor transforme sua aula
em entretenimento, s6 porque vivemos numa sociedade mediada pela via do
entretenimento. Sobre isso Bucci (2002a), comenta que ao assistir o Canal Futura
uma certa vez, ficou incomodado com o programa. Em relacdo as imagens e os
sons o programa que tinha por objetivo explicar o principio da alavanca, segundo
Arquimedes, matematico da Grécia antiga, ndo deixava nada a desejar. O
problema verificado pelo autor, se dava no fato de que o programa nao ativava o
raciocinio do telespectador. Ndo era dado ao telespectador espaco e nem tempo
para raciocinar. Afinal, nem poderia ser dado, pois ver TV, na maioria das vezes,

significa por o raciocinio em repouso.

7

Essa é a grande diferenca entre aprender na escola e ‘aprender’ na
televisdo. Embora falte na escola a descontracdo encontrada na televisao para
conquistar a atencdo do aluno, ainda assim, sera nela que o aluno terad a
possibilidade de raciocinar, de pensar criticamente e com independéncia. Como
foi visto, ndo é pela via do entretenimento que o aluno serd beneficiado com a

capacidade de raciocinar.

Existe hoje um certo endeusamento da televisdo como ferramenta
da educacdo. E um endeusamento indevido. A TV pode ajudar o
professor, mas jamais substitui-lo. Pode até ilustrar as licbes, mas
jamais guiar o pensamento abstrato, feito de palavras e nimeros.
Mesmo as palavras faladas na televisdo, com aquelas frases
curtinhas e aquele fluxo continuo, ndo se prestam as idas e
vindas do exercicio de raciocinar. O raciocinio precisa ir e vir,
fazer e refazer caminhos varias vezes. O raciocinio se esquece
de onde partiu, volta ao inicio, e ai se perde, e ai se cansa. O
raciocinio, enfim, ndo é entretenimento, mas trabalho mental.
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Raciocinar € montar catedrais ldgicas, invisiveis, com
argumentos, premissas , conclusdes. Nao se aprende a raciocinar
vendo TV. Ela pode até contar uma histdria — até repetir a féormula

s

-, mas ndo é capaz de pegar o aluno pela méo e leva-lo aos
passeios do raciocinio. Para isso existe o professor, o dialogo, a
palavra escrita, 0 numero e a escuriddo do que ainda esta por ser
conhecido (BUCCI, 2002a, p. 14, grifos do autor).

O autor, explicou de forma poética a arte de raciocinar. Parte dessa arte
cabe ao professor estimular por meio de conteudos significativos. Segundo, Porto
(2001), é necessario que a escola defina, o que é significativo ou ndo para o
aluno a partir de sua cultura e também a partir dos diferentes segmentos culturais
encontrados na escola. Dessa maneira, 0 aluno encontrara significado, nas
atividades e nas iniciativas didaticas dos professores. Vale ressaltar sobre o
endeusamento da televisdo como ferramenta educacional, segundo a explicacao
de Penteado (2001, p. 13), o uso de meios eletrbnicos no ensino nao € capaz de
transformar a educacdo escolar a ponto de colocd-la num patamar de
modernidade e contemporaneidade. Os usos de meios eletronicos “sao apenas e
tdo-somente  prolongamentos refinados, recursos sofisticados”. Nessa
perspectiva, de nada adianta a sala de aula ser composta de meios eletrdnicos,
se a didatica ndo é voltada para a capacidade comunicacional e se a pratica

pedagodgica também nao se volta a comunicacao.

Baseado nisso Magaldi (2003), explica o porqué das inumeras
dificuldades sentidas pelos professores sobre a linguagem audiovisual do meio
televisivo. Segundo ela, apesar de vivermos numa era das multimidias
eletrdnicas, o preparo académico ainda ocorre na esfera do verbal, do conceitual,
do linear. O campo das sensacdes, das emocdes e dos sentimentos é esquecido
pela formacado proporcionada. Se essa area é negada pela educacao, a televisdo
faz questdo de aflorar as sensacdes, as emoc¢des e 0s sentimentos dos diversos
tipos de telespectadores. Por isso, a escola ndo pode se ausentar dessa

responsabilidade.

Ndo queremos aqui colocar toda a responsabilidade sobre a escola,
porque sabemos que educar para a televisdo, deveria ser responsabilidade de
todos. Mas, infelizmente quase nada tem sido feito em relacdo a méa qualidade
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gue tomou conta da televisdo brasileira. Dessa maneira, a escola acaba sendo

responsavel por mais uma tarefa,

a essa tarefa-sem-fim de surpreender-se com o ndo-sabido, com o
“jamais imaginado” - ndo exatamente para aprender, enfim, “a
verdade” desconhecida, mas também para...tentar pensar o outro
dentro do proprio pensamento; ou de estar atento sempre a pensar
diferente do que nés mesmos pensamos (FISCHER, 2003, p. 24).

Essa tarefa de desmistificar questdes que pensamos serem verdades
absolutas podem causar um certo estrondo na pessoa. Como € o caso de desmontar
a TV para tentar entendé-la. Muitas sdo as pessoas que foram ninadas com o som
da televisdo, que aprenderam a falar com a televisdo, que aprenderam a imitar
comportamentos, maneiras de ser e de pensar e consequentemente aprenderam a
serem telespectadores fiéis e aprenderam a consumir tudo compulsivamente, desde
as imagens aos produtos exibidos na tela. Sendo assim, se a televisdo cabe
disseminar valores, ditar comportamentos a serem seguidos, ensinar como deve ser
um fiel telespectador e um consumidor compulsivo, o que faremos nés professores,
se 0s nossos alunos sdo responsaveis por parte da audiéncia alcancada pela
televisdo? Esses “jovens, em sua maioria, consideram que aprenderam algo
importante e sério pela televisdo. Para eles, a telinha tem uma legitimidade, como
fonte de saber, semelhante a escola” (BELLONI, 2001, apud GOINDANICH 2002, p.
76). Sendo assim, ndo se trata de competir com a televisdo, ja que ambas tém
objetivos opostos, mas como ensinar alunos que se destacam mais na sociedade

por serem consumidores do que propriamente como alunos?

Nesse contexto, a escola tem a missdo de ensinar a quem, alunos ou
consumidores? Para contrapor a essa idéia, precisamos de professores que
desmistifiquem juntamente com os alunos as idéias criadas por essa sociedade
consumista, na qual precisamos consumir bens materiais para sermos felizes ou
para conquistarmos 0 nosso espaco nessa sociedade de aparéncias. Desse modo,
cabe ao professor se contrapor a essas inculcacdes televisivas para estimular o

aluno a olhar, com autonomia critica, a TV que tanto fascina.
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Seguindo essa linha de pensamento, Porto (2001, p. 26-27), insiste que o

professor precisa

educar o olhar, o ouvido, a percep¢cdo, para preparar 0S
estudantes para serem sujeitos ativos do processo de educacédo e
de comunicacao, sujeitos capazes de pensar, criar e expressar-se
por meio de diferentes linguagens. A escola, além de educar o
aluno, o receptor critico, precisa formar o professor usuario desta
comunicacao...

O sujeito desenvolve uma consciéncia critica ante os meios de
comunicacdo que lhe permite, como ser histérico que é, ter uma
visdo do mundo e ser capaz de construir, com maior lucidez, sua
cultura. O sujeito ativo faz suas escolhas, tece seus julgamentos
sobre o que vé, ouve ou Ié e usa a liberdade para se afastar do
objeto quando néo se interessar por ele. Nao se fala apenas em
introduzir os recursos nas escolas, mas em utiliza-los como
objeto de estudo, de reflexao.

Tanto os professores das escolas, quantos os professores das
universidades deveriam discutir a televisdo nas suas praticas cotidianas. Negar a
televisdo seria inconsequéncia académica, mas discuti-la, respalda-la e
ressignifica-la, por meio de referenciais teéricos seria de grande valia para a
educacdo. N&o se trata de criar uma disciplina sobre Televisdo, embora seria
bem interessante que os alunos tivessem aulas especificas sobre o assunto. O
gue estamos propondo, € que o0s professores aproveitem determinados
momentos durante as aulas para discutir a televisédo, tdo aclamada por milhares

de pessoas.

Dessa forma, segundo Ferrés, (1996, p. 96), “os alunos se habituariam a
situar as imagens da televisdo, dentro de um contexto de comunicacao ativa, ou
seja, de andlise critica”. Esses momentos seriam quando por exemplo os alunos
iniciam uma discussdo sobre a novela ou sobre algum comercial publicitario, de
modo a imitar comportamentos ou até mesmo quando usam as girias usadas nas

imagens televisivas. Outro exemplo seria a discussdo, acompanhada da reflexao
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sobre algo veiculado na televisdo com certa freqUéncia. Para isso, seria interessante

o professor usar a técnica do brainstorming®® (tempestade de idéias).

Mas para que de fato, haja essa integracdo entre professor, televisdo e
aluno, é preciso gue o professor assista a TV. Pois nada adianta o aluno iniciar uma
discusséo sobre o meio, sobre determinado programa se o0 professor ndo tem
conhecimento sobre o mesmo. N&o estamos com isso propondo que o professor se
torne um consumidor compulsivo de imagens, e sim, apenas que ele assista a TV
com propriedade. Ou seja, ao invés dele ver televisdo, é necessério que ele leia a
televisdo. Segundo um professor do Curso de Pedagogia que participou da nossa

pesquisa,

A educacédo sofre influéncias da televiséo e, por outro lado,
influéncia a nossa sociedade. Sao inuUmeras as questdes
veiculadas pela televiséo, jornais e revistas, que precisam ser
refletidas em sala de aula, pois elas estardo presentes em
nossas escolas e na vida dos alunos. E necessario que nos,
professores formadores de professores, propiciemos
momentos de desvelamento para nossos alunos (Professor 1).

Percebemos que da mesma forma que ha uma pressao para a escola se
adaptar ao mundo das midias, ha também uma presséo inversa para que a midia,
em especial a televisdo se desenvolva mais de modo educativo. Sobre isso,
pensamos que a televisdo da forma que esta sendo praticada dificilmente se
tornara um meio educativo, ja “A educacao ndo e capaz de mudar a cultura — até
porque € parte dela -, mas €& capaz de gerar um clima mais favoravel a
transformacao” (PALANGANA, 1998, p. 181). Por esse motivo, pensamos que a
educacdo pode desenvolver nos alunos pensamentos criticos frente a televiséo,

desde que sua pratica pedagogica seja voltada para a reflexdo de tudo que

'® Os alunos se retinem em grupos pequenos de 4 a 7 elementos, com uma indagacdo, um problema
colocado pelo professor. Devem dar respostas havendo quatro regras bésicas. E proibido fazer
criticas; ha total liberdade de pensamento; quanto mais idéias, melhor; € permitido aperfeicoar as
idéias dos outros. Completada a lista de idé€ias resultantes de “tempestade cerebral, chega-se a fase
do exame de selecdo. Muitas idéias boas surgem. Alguns fatores sdo necessarios para a tarefa de
selecdo: idéias com maior probabilidade de sucesso; melhores idéias a curto prazo; melhores idéias
a longo prazo; outros critérios que interessem a vocé, como: custo, tempo, facilidade de execucéo,
etc. Texto organizado por Castanho, Maria Eugénia, mimeo, 1988.
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ocorre extra muros escolares e podendo de certa maneira interferir na forma de

pensar e de se relacionar do aluno.

3.2 O consumismo televisivo no espago escolar

A televisdo é o centro de todos os lares e de todos os olhares. Nela é
possivel verificar modos de ser, modos de pensar, modos de conhecer o mundo,
modos de interagir com pessoas. E possivel encontrarmos a televisdo em todos
os lugares e a qualquer hora do dia e da noite. “Atualmente, ela ja extrapolou o
espaco dos lares: vocé vai a um restaurante e ela esta ligada, vocé vai para o
sagudo do aeroporto e ela estéa ligada, vocé entra num 6nibus para fazer viagem

e tem uma televiséo ligada” (KEHL, 2004, p. 97).

Nessa perspectiva, as criancas desde cedo sdo alfabetizadas por imagens,
sejam televisivas, impressas ou visuais. Quem nunca deparou com uma crianga
identificado a letra C a partir da imagem da Coca-Cola ou o M arredondado do
McDonald’s? Isso nos faz reforcar a preocupacédo com nossos alunos, que desde
cedo estdo sendo conduzidos ao consumismo de bens materiais pela via das
imagens mercantis. A preocupag¢do concentra-se na forma e no conteudo dessas
imagens, pois elas tém como funcdo levar o sujeito ao consumismo desmedido

das mercadorias representadas por tais imagens.

Os exemplos acima sdo apenas dois, dentre tantos outros exemplos de
imagens mercantis que cercam as criancas. Lembramos que os icones de
entretenimento e da televisdo fazem parte do mundinho infantil. Esses icones
estampam as embalagens e os produtos destinados ao publico infantil: produtos
de higiene pessoal, pecas do vestuario, material escolar, produtos alimenticios,
brinquedos, enfim é enorme a variedade de produtos criados para atrair tal
publico. Essa questéo faz reforcar a nossa preocupacédo para a reflexdo do papel
dessas imagens na construcdo de uma infancia voltada para o consumo de

figuras totalmente comerciais.
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As criancas levam a escola, uma variedade de marcas. Nas roupas, nos
calcados, nos aderecos, no material escolar e até mesmo no lanche estéo
embutidas marcas, cuja finalidade é torna-las desde pequenas consumidoras

compulsivas da apresentacédo da imagem. Segundo um dos alunos investigados,

A influéncia da TV € muito presente no comportamento dos
alunos Na préatica que realizo, constato que a forma de agir,
de vestir, conhecida por modismo, invadiu a escola. Os
alunos vivem uma realidade impulsionada pelo que assistem
na televisao (Aluno 2).

Para Catapan e Thomé (1999, p.81) “as mercadorias adquirem um
sentido singular, e o que € consumido ndo é propriamente a mercadoria e sim o
signo”. Umas das marcas que mais conquistam as crian¢cas em todos os sentidos
€ a Disney. Talvez isso aconteca porque essa industria expandiu sua marca em

diversos produtos criados exclusivamente para criancas.

Vale lembrar que o McDonald’s utiliza as imagens da Disney para vender
os hambudrgueres para o publico infantil. Isso € facilmente percebido quando a
Disney lanca no mercado mais um desenho. Ao mesmo tempo em que é possivel
assistir o mais novo desenho da Disney € também possivel consumir o
hamburguer que leva o nome desse desenho. Tudo porque essa empresa de fast-
food se encarrega rapidamente de anunciar aos consumidores, que ao se
comprar o hamburguer é também possivel levar para casa a miniatura do Nemo,
do desenho Procurando Nemo, por exemplo. Percebemos que rapidez ndo é
apenas detectada no tipo de comida que o McDonald’s oferece, mas também na
maneira com que tudo € pensado para alcancar o lucro por meio de

manipulacdes psicoldgicas.
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Como ja dizia Vygotsky® (1998), é pela interacéo social que o individuo se
desenvolve. Por meio dessa interacdo o individuo recebe constantes influéncias
do mundo social. Com base nesse pensamento, pensamos que a televisao por
fazer parte do mundo social € capaz de interferir no modo da crianca se
relacionar com a linguagem e com o0s objetos. “Varios autores notam como 0s
modelos de linguagem que a publicidade difunde geralmente sdo agramaticais e
introduzem estrangeirismos, maneirismos...” (ACOSTA-ORJUELA, 1999, P. 34).
Essa interferéncia se da de maneira que a crianga se relaciona com imagens
televisivas. Esse relacionamento muitas vezes segue o caminho do consumo
desmedido, aquele altamente praticado em nossa sociedade e constantemente

exibido na telinha.

O ingresso de criancas e jovens no mercado de consumo, ha
medida em que tém o poder de decisdo de compra e cada vez
mais dinheiro € investido neles, representa, por um lado, uma
forma de exploracdo comercial da infancia e, por outro, uma
libertacdo, tendo m vista que esses jovens e criangas podem,
agora, decidir sobre seus desejos e necessidades. Ou seja, séo
reconhecidos como consumidores (GOIDANICH, 2002, p. 77).

A crianca tem livre acesso a televisdo, é ela quem escolhe os canais que
quer assistir, € ela quem escolhe os produtos que quer comprar, € ela quem
escolhe as roupas e calgados que quer comprar. Ressaltando que a maior parte
das decisbes sdo tomadas frente a telinha, mais exatamente quando a crianca
assiste deslumbrada um comercial publicitario ou guando assiste novelas e
programas, cujos artistas, no caso mirins, exibem roupas, calgados, acessorios
recém lancados no mercado. A televisdo aqui tem a importante tarefa de veicular

esses produtos, devido ao seu alto poder de convencimento por meio das

% Assim, como Marx, Vygotsky (idem), acredita que é na atividade pratica, nas interacdes que 0s
homens estabelecem entre si e com a realidade objetiva que se origina e se desenvolve o psiquismo
humano. E participando na coletividade, partilhando das relacBes entre pessoas que 0 sujeito se
apropria da linguagem, e dos objetos fisicos disponiveis em sua cultura, desenvolvendo-se. A
interacdo social, portanto, é o fator através do qual o psiquismo humano se desenvolve em cada
crianca. Na interacdo social ha dois subfatores que fazem a mediacdo entre o social e o individual. A
linguagem (instrumentos simbdlicos) e o objeto (instrumentos fisicos). A crianca, entdo, s6 entende o
significado dos objetos através de internalizacdes e media¢des com outras pessoas.
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imagens acopladas ao som, ao brilho e mais subjetivamente a fantasia que esta

embutida na televisao.

Sobre isso questionamos se a televisdo como produto dessa sociedade que
culta o supérfluo, o efémero, € capaz de provocar nas criancas vontades
imediatas de terem objetos criados por icones de consumo destruindo as reais
necessidades e faculdades dessas criancas? Pensamos que sim. Essa destruicéao
é verificada quando a crianca quer a todo o custo possuir tal produto, seguida de
uma idéia fixa que somente aquele objeto ira satisfazé-la. Até aqui a crianca esta
sendo conduzida ao destino que a indastria do consumo deseja. De certa maneira
a crianca estad certa, isto é, esse novo produto adquirido vai satisfazer a
necessidade do momento, outras necessidades serdo criadas, mas nao pela
crianga, e sim pela industria de bens descartaveis. Essa indastria torna a pratica

publicitaria uma brincadeira entre as criancas,

A brincadeira torna atraente a atividade de consumir, e, ao
mesmo tempo, a criancas vai necessitando, cada vez mais,
consumir para brincar, vai necessitando lancar méo de
brinquedos tecnoldgicos, digamos assim, brinquedos que
movimentam por si mesmos, enquanto esquece 0s passatempos
gratuitos e as diversdes que utilizam a imaginacdo como matéria-
prima bésica e primordial e exclusiva (EURASQUIM, MATILLA,
VAZQUEZ, 1983, p. 61).

Nesse contexto, as criangcas sao vitimas da manipulacdo tele-publicitaria,
devido a sua dificuldade de perceber que estdo sendo usadas para alcarem fins
puramente comerciais. I1sso ndo quer dizer que os adultos saibam se defender
das armadilhas produzidas por esse meio. Se soubessem ndo veriamos tantas
mercadorias serem vendidas a pessoas que nao resistem a uma “novidade”,

novidade essa apenas nha roupagem do produto.

E seria nesse momento que os pais deveriam interferir nas escolhas das
criancas com a finalidade de questiona-las, o porqué de querer mais uma

sandalia, se o armario esta abarrotado de sandalias. Essa iniciativa seria bem
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vinda, mas geralmente compram sem ao menos questiona-las. Esse tipo de
atitude sé vai contribuir para que no futuro tenhamos mais um consumidor
compulsivo, embora no presente essa criangca ja pode ser tida como uma

compulsiva consumidora mirim.

Triste constatacdo a nossa. Sobre isso concluimos, que enquanto criancas
elas ja sao tidas pela industria de consumo como compradoras em potencial, isso
aumentara no futuro, quando o indice de pessoas domesticadas por essa fabrica
é altamente verificado. Isso s6 vem indicar que parece que nada esta sendo feito,
no sentido de que essas pessoas consumam produtos com consciéncia critica e
nao porque o mercado impde a compra por meio de propagandas publicitarias,
cujo objetivo é entreté-las com suas maravilhosas imagens comerciais, para que
mais tarde elas possam usufruir o produto veiculado. E é nesse momento que a
escola entra ou pelo menos deveria entrar. Embora saibamos que € na familia

gue 0 consumismo excessivo € notado com maior frequéncia.

Como ja dissemos em outro momento, nao existem mais sandalias e sim
sandalias das fulanas. O mesmo acontece com 0s cadernos, ndo existem mais
cadernos e sim cadernos do Mickey, da Minie, do Puff... ou cadernos dos icones
televisivos, como cadernos da Sandy e do Junior, caderno da Xuxa ou ainda
cadernos das “celebridades”. Cabe ressaltar que esse tipo de material é levado a
escola, local de ensino e de aprendizagem totalmente oposto ao local onde sao

comercializados esses produtos.

No entanto, o que fazer com tais materiais, objetos pessoais, roupas,
enfim, se tudo o que a crianca se relaciona no dia-a dia esta marcado com nomes
de pessoas, imagens de pessoas que elas s6 véem na televisdo, assim como 0s
icones do entretenimento? Com esses objetos nada. Mas com as criancas sim.
Na medida em que as crian¢as levam os objetos a escola, o professor tem como
papel discutir com as criangas a importancia que elas depositam em tais objetos
que sao veiculados na telinha, procurar saber como séo feitas as escolhas dos
produtos e o porqué de querer mais um caderno, se 0 que esta sendo utilizado

ainda tem folhas em branco.
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E claro que ndo se trata de discutir com as criancas as artimanhas usadas
pela industria do consumo, quando esta tenta incentiva-las para o consumo
massivo de bens materiais. Nesse caso, antes de discutir com as criangcas o
gosto por determinados produtos, € preciso refletir sobre a televisdo com os
alunos. Isso porque a televisdo € a midia na qual as criancas mais tém acesso e
também, porque é nesse meio que 0s produtos que tanto fazem as criancas
ficarem enlouquecidas séo constantemente veiculados por meio de apelos
publicitarios. O que se torna necessario e urgente é sabermos como a educacao
pode se contrapor as imagens televisivas, em especial as imagens que tanto
influenciam o consumismo desmedido. Mesmo sabendo das dificuldades em que
se encontra o professor do ensino publico, ainda assim ha meios para ele
entender como se d& essa transformacao comunicacional instalada em todas as

praticas realizadas nessa sociedade capitalista.

Pensamos que 0s meios para o professor compreender esse processo, nada
mais sdo que a propria televisdo. Isto é, para o profissional envolvido com a
educacdo poder discutir e criticar a televisdo, se faz necessario primeiramente
conhecé-la a fundo. Afinal, como explica Fischer (2003), educar para a televiséao,
consiste em implantar nas escolas um processo de aprendizagem de leitura e
andlise da televisdo. Isso ird possibilitar conhecer como se dao as etapas de

criacao, producéo e edicdo de cada mensagem.

3.3 Canais e programas educativos

Sylvia Magaldi (2003 p. 111), afirma que ha dez anos o espaco reservado
a televisdo na area da educacdo publica tem crescido. Isso ocorreu porque o
Ministério da Educacédo, “levantou a bandeira de que a TV deve ser posta a
servico da melhoria do ensino basico”. Dessa maneira, ele criou o TV Escola®,

%% A TV Escola é um programa da Secretéria de Educacéo a Distancia, do Ministério da Educacéo —
MEC, dirigido a capacitagdo, atualizacdo e aperfeicoamento de professores de Ensino Fundamental e
Médio da rede publica. Este recurso didatico permite a escola entrar em sintonia com as grandes
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um canal exclusivo para as escolas de todo o pais. Para equipar as escolas da
rede publica com antenas parabdlicas, videocassetes e televisores (para
assegurar a recepcdo do canal, a gravagcao e o posterior uso dos programas),
foram criados convénios com oOrgaos estaduais e municipais. Equivocos e
tropecos no planejamento, na implantacdo e na orientacdo pedagogica da TV
Escola foram percebidos, mas ainda assim, esse projeto possibilitou condi¢des de

entrada da informacé&o audiovisual na escola.

Os recursos pedagogicos foram implantados nas escolas, pelo menos na
maioria das escolas da rede publica, mas o acesso a eles € muito precario. Os
professores ainda ndo sabem como usar a televisdo em sala de aula. O mesmo
aconteceu quando as escolas foram equipadas com computadores. Em funcéo de
nao saber usar tais recursos, esses foram trancados em salas para evitar o

contato com os alunos.

Sobre isso pensamos que de nada adianta oferecer condicbes materiais
para a escola, se o professor ainda se encontra em desvantagem em relacdo a
televisdo. “a TV precisa entrar nas escolas e na formacdo dos professores néo
apenas como recurso, meio, mas também - e sobretudo - como objeto de estudo”.
(MAGALDI, idem, p. 113). A televisdo é sedutora aos olhos humanos, ela é capaz de
nos levar a mundos magicos e divertidos, diferente do contexto da escola. Na escola
as criancas ficam em média 4 horas frente ao professor, diante da televisédo elas
também ficam em média 4 horas, entretanto aqui elas ficam a vontade, livres para
mudarem o canal a hora que quiserem, livres para assistirem o que quiserem e na
hora que quiserem, livres para falarem a hora que quiserem. Esse contexto é
totalmente diferente do contexto escolar. Nessa perspectiva, Bucci, (2002), alerta
gue quando as criancas chegam na sala de aula, véem seu mundo ser dividido em
dois, 0 mundo da diversdo e o mundo da chatice. O primeiro mundo € o das imagens
eletrénicas, que apela para o desejo e para o prazer de olhar, de consumir. O
segundo mundo € o da escola, € o mundo das palavras escritas, do pensamento, da

abstracdo, o mundo representado pelo discurso do professor.

possibilidades pedagdgicas oferecidas pela educacéo a distancia.
http://www.mec.gov.br/seed/tvescola/
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Por isso, é necessario que os professores sejam formados sobre e
influéncia que a televisao pode exercer nos telespectadores, seja na maneira de
conduzir a realidade ou na maneira de consumir os produtos anunciados pela
televisdo. Para os professores que ja atuam nas escolas, é necessario que haja
uma capacitagcdo, ou seja, € necessario que sejam oferecidos cursos que
possibilitem aos professores um acesso real a forma que a televisdo se organiza
e também ao conteddo dessa televiséo, pois de nada adianta “o professor na sala
de aula criticar o Big Brother, se em casa ele disca e vota na Joana para sair”
(Professor 2). Contudo, € preciso conhecer os reality shows, pois a partir dai
poderemos entender essa dependéncia que foi criada, frente a esse tipo de

programa.

Em contrapartida, podemos citar canais da televisdo aberta que se
preocupam em oferecer a populacdo uma programacao com qualidade cultural e,
conseqlentemente de conteddo educativo. Esses canais fazem parte das
emissoras publicas ou estatais. Sdo eles: a TV Cultura de Sdo Paulo, a TVE do
Rio de Janeiro. Outros canais sao notados em outros estados brasileiros, desde o
norte ao sul do pais. As programacdes infantis desses canais sdo de excelente
qualidade, como o Castelo Ra Tim Bum e o Cocoricd, ambos fazem parte da
programacdo da Tv Cultura de Sao Paulo, que sdo exibidos em TVs regionais.
Para a populacdo jovem e adulta a TVE exibe programas como o Sem Censura,
O Roda Viva e o Observatério da Impressa, por exemplo, todos de grande

destaque na emissora.

Nas TVs fechadas, como os canais a cabo também é possivel notar
canais que partilham da linha educativa, como o Discovery, do GNT, do National

Geographic, do Eurochannel, do Globo News.

H& também o Canal Futura, esse canal se autodenomina “o canal do
conhecimento”. Foi criado pelo setor privado de telecomunicagdes, em parceria
de empreséarios brasileiros e estrangeiros, entretanto ele é comandado pela
Fundacao Roberto Marinho. Vale registrar o quanto esse canal tenta conduzir as
acdes das escolas por meio dos programas que sao veiculados. Ndo temos a

intencdo de criticar tal canal, a intencdo apenas é mostrar que a maneira como
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ele se refere a educacao talvez ndo seja a mais adequada. Mesmo se tratando de
um canal educativo é preciso ndo aceitar as colocacfes dele como se fossem
verdades absolutas. Vale buscar fundamentacOes reais sobre as condi¢des da
escola no interior da escola e ndo em canais que tentam culpar a educagéao pelos

males sociais.

Algumas vezes a escola publica é apresentada como a culpada
pela crise econdmica e social do Pais, ja que ndo consegue suprir
as necessidades dos/as estudantes e muito menos do mercado
de trabalho.

E claro que, ao apresentar a escola publica como ineficiente, a
televisdo apresenta a sim mesma como uma boa alternativa para
a educacdo das pessoas. Isso no Canal Futura é feito de uma
maneira impressionantemente eficiente (PARAISO, 2001, p. 146).

Vale explicar o porqué de o sistema educacional estar sendo visto como
precéario. As escolas da rede publica ndo oferecem espacos adequados para 0s
alunos, muitas vezes nao ha carteiras e cadeiras suficientes. Os professores por
sua vez se sentem sobrecarregados e desvalorizados em seu trabalho. As
condicdes de trabalho sdo péssimas: classes superlotadas, programas extensos
demais, faltam materiais didaticos, ndo ha tempo para estudar o conteudo, os
salarios sao irrisorios. Diante da falta de boas condi¢cGes de trabalho, é quase

impossivel o profissional ter motivacéo para enfrentar a realidade escolar.

Um profissional bem formado e com salario digno faria um
trabalho muito melhor. Além do que, ndo haveria necessidade de
acumulo de carga-horaria, o que refletiia na qualidade da
educacdo. Com mais tempo disponivel para pesquisa e
elaboracdo de material para aulas e avaliagbes, com certeza
terid-se um resultado que os governos neoliberais desprezam:
massas bem educadas e conhecedoras dos seus direitos
(SOARES, 2000).

Pensamos que a televisdo esconde as reais razfes de a escola estar da

forma que esta, autorizando pessoas que nada entendem de educacao a falarem
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e a opinaram sobre ela e desautorizando pessoas que conhecem de perto as
deficiéncias da mesma. Nessa perspectiva, as pessoas autorizadas nada mais
sdo gque idolos criados pela televisdo, entre eles estdo; Sandy e Junior, Leticia
Sabatella, Regina Casé, Tony Ramos, Tony Belloto, Serginho Groisman, Sténio
Garcia e muitos outros. Sobre isso perguntamos como pessoas tidas como
deusas midiaticas podem interferir de forma tao intensa na educacao, se fazem
parte de um mundinho rodeado por telas, que tanto manipula a mente das

pessoas, que tanto interfere na maneira de ser, de pensar, como isso é possivel?

hY

Nao é a toa que esse Canal se utiliza desses artistas para incutir na
populacdo idéias que deformam a escola. A utilizacdo desses artistas que
invadem os sonhos e os desejos das pessoas, tem como proposito fazer com que
as pessoas acreditem em tudo o que é apresentado nos programas, dessa forma
0 objetivo do Canal sera alcancado mais facilmente, pois como os fas ndo véao
acreditar nas palavras doces dos idolos? Idolos que povoam o imaginario, que

vendem maravilhas nos comerciais publicitarios veiculados pela televiséao.

Diante desses questionamentos em relacdo ao Canal Futura, pensamos
que o professor, seja da educacao basica ou do ensino universitario precisa
conhecer mais sobre a realidade escolar brasileira para, a partir dai, refletir sobre
as consideracdes realizadas por esse canal que se apresenta “canal do
conhecimento”. Da mesma maneira € preciso que os professores tomem sempre
a postura da reflexdo frente a tudo o que é noticiado ou veiculado sobre a
educacdo. Além do acesso imediato a todos os meios eletrénicos, € primordial
que o professor também compreenda “como o curriculo e a escola tém sido
pensados, falados e produzidos pela midia, especialmente pela televisdo, no
Brasil” (PARAISO, idem, p. 142).

Seguindo essa idéia de que o professor precisa entender como a
educacdo é tratada na midia, na mesma perspectiva o professor necessita saber
como trabalhar a questdo das midias, em especial a televisdo na sala de aula.
Sabemos da deficiéncia da escola publica no Brasil e também sabemos da
eficiéncia da midia em termos de informar, entreter e de certa forma educar o

telespectador. Por isso, é necessario que as escolas ndo tenham apenas
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recursos tecnoldégicos, porque estudar “a televisdo como recurso de
aprendizagem faz sentido e pode tornar-se um elemento realmente significativo
no contexto escolar, desde que figuem bem compreendidas suas fungdes e seus

limites pedagogicos” (MAGALDI, ibdi., p. 112) .

Nesse contexto, vale direcionarmos nossa atengdo nesse momento para
o ultimo capitulo de nosso trabalho. Nesse capitulo refletimos sobre as respostas
dos professores e dos alunos do ultimo ano do Curso de Pedagogia que lecionam
ou que em outro momento lecionaram na educacdo basica, a respeito da
televisdo, mais precisamente do consumismo televisivo, a fim de saber se eles
consideram de tamanha importancia desenvolver com o0s alunos questionamentos

sobre a forma de ser desse meio eletrénico.



CAPITULO IV

DISCUTINDO OS DADOS OBTIDOS

Esse ultimo capitulo procura proporcionar ao leitor a reflexado realizada
durante a analise dos questionarios. Essa investigacdo permeia a pratica
pedagodgica dos docentes de uma Instituicdo Particular na cidade de Campinas,
do interior do estado de S&o Paulo e dos alunos do 4° ano da mesma Instituicéo,
gue de maneira geral lecionam ou que em outro momento ja lecionaram na

Educacéo Basica.

Foram enviados 26 questionarios aos professores do Curso de
Pedagogia, sendo que 9 professores responderam ao questionario. Optou-se pela
via e-mail devido a praticidade encontrada no recurso tecnoldgico. Antes foi
necessaria uma autorizacdo da diretora do Curso de Pedagogia, para o livre
acesso aos enderecos eletronicos dos professores. A autorizacdo foi dada de
modo informal pela secretaria do Curso. Juntamente com o0s questionarios
anexados, uma carta foi enviada, explicando a necessidade de té-los como

sujeitos de nossa pesquisa.

Para os alunos do Curso de Pedagogia, foram distribuidos questionarios
durante o horério de aula. Lembramos que a autorizacdo foi dada pela professora
responsavel da sala. S6 depois de conseguida a autorizacdo dos professores,
fomos para a sala de aula. Vale ressaltar que somente os alunos que se
enquadravam em nosso perfil pesquisado, responderam ao questionario. Por

esse critério, conseguimos 39 alunos.



4.1 Perfil dos professores do Curso de Pedagogia

Grafico 1 - Graduacao
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Todos os professores sdo formados no Curso de Pedagogia. A maioria

dos sujeitos afirma ter cursado Graduacdo na PUC-Campinas. No entanto, dois

professores além de terem cursado Pedagogia, realizaram outros cursos. Um

deles cursou Histdria na Unicamp e o outro professor cursou Ciéncias Fisicas e

Biologicas na PUC-Campinas.



77

Gréfico 2 - Formacdao continuada
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A formacdo continuada é requisito primordial para a carreira académica,
por isso, a maioria dos professores sdo doutores. Nem todos os professores
citaram o nome da Instituicdo na qual realizaram os cursos de pos-graduacao.
Ressaltamos que a intencdo aqui era saber apenas o grau de titulacdo dos
professores e ndo o local onde complementaram seus estudos. No entanto, a

maioria realizou o curso de mestrado e de doutorado na Unicamp.
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Grafico 3 - Area de especialidade
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De todos os professores que participaram da nossa pesquisa, 3
professores (34%) ndo nos informaram a area de especialidade. Mesmo sabendo
a area de 5 professores, pensamos que essa diversidade de areas contribui de
maneira significativa para a nossa pesquisa, de maneira que podemos perceber
se ha relacdo entre a area escolhida e entre a pratica voltada para a discusséo da
televisdo e por conseguinte do consumismo. Com isso, estamos querendo
ressaltar que dos alunos que responderam ao nosso questionario, a maioria nos
informou que as disciplinas que mais desenvolvem reflexdes acerca do tema
estudado sdo as disciplinas da area de Historia, filosofia e educacdo, houve
também os que citaram a disciplina de Metodologia do Ensino, mas foram
poucos.

Isso ndo se confirma pelas respostas dos professores. Os professores
do Curso de Pedagogia que admitem trabalhar essa questdo com os alunos sao
da éarea indicada, mas o0s outros professores das outras areas também
responderam sim a nossa pergunta. As outras areas sao: Ciéncias politicas e
sociais, outros dois professores afirmaram trabalhar de vez em quando essa

questdo, mas nao especificam a area de atuacao.
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Gréafico 4 — Tempo dedicado a televisdo (Professores)
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Dentre as questdes enviadas as professoras, parte delas foi direcionada
para se obter informagdes sobre o assunto pesquisado. Por isso, investigamos o
tempo que o professor dedica a TV. Afinal, para que tenhamos professores criticos
sobre a préatica de consumir compulsivamente as imagens e 0s produtos televisivos

€ preciso que os professores assistam a TV.

Entretanto, ndo somente assistir, mas ler a TV. Por isso, entendemos que
negar a TV ndo é o caminho adequado a ser seguido pelos professores. Desse
modo, esperamos que os professores eduquem os alunos “para uma compreensao
objetiva e critica da linguagem e das mensagens da TV, para a identificacdo de
como ela interage com as realidades socio-culturais e politicas no mundo todo, mas
de modo especial no Brasil” (MAGALDI, 2003, p. 113).
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Gréafico 5 — Géneros preferidos (Professores)
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Além de investigar o tempo que os professores dedicam a TV, optamos
também em pesquisar 0 que eles preferem assistir nesse meio eletrbnico. A
preferéncia da maioria dos professores, foi registrada pelos noticiarios e pelos filmes.
Apenas um professor registrou sua preferéncia por documentérios. Vale explicar que
guestionamos 0 que eles mais assistiam, pensamos entéo, que isso nao quer dizer
que eles ndo assistam outros tipos de programas. Lembramos ainda que dois

professores admitiram dedicar nenhum tempo a televisao.

Entretanto, nesse caso, insistimos para os professores universitarios
abrirem o leque de escolhas dentre os inimeros tipos de programas televisivos.
Afinal, a televisdo brasileira abriga altos indices de audiéncia a determinados
programas. Assim, convidamos todos o0s professores a tomar posse desse
conhecimento, para iniciarem “um trabalho critico consigo mesmos, investigando
como usam e como poderiam usar criativamente o meio em sua acao pedagogica na
escola. SO entdo partiriam para um trabalho junto aos alunos” (FISCHER, 1993, p.
86).
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4.2 Perfil dos alunos do Curso de Pedagogia

Gréfico 1 — Graduacéao
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Dentre os 39 alunos investigados, 36 alunos (92%) estdo concluindo sua
primeira graduacao. No entanto, 3 alunos (8%) s&do formados em outros cursos, Sao

eles: Direito, Relacdes Publicas e Teologia.

Grafico 2 - Escolaridade
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Como podemos perceber a realidade de ensino dos alunos pesquisados
perpassa 0 ensino publico. Dos 39 alunos que participam do nosso estudo, 26
alunos (67%) realizaram seus estudos da Educacdo Basica em escolas publicas e

apenas 13 alunos (33%) realizaram em escolas particulares.

Grafico 3 - Lecionando na Educacéo Basica
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Dos alunos que participaram da nossa pesquisa, 9 alunos (60%) lecionam

em escolas publicas e apenas 6 alunos (40%) lecionam em escolas particulares.

Gréfico 4 — Lecionaram na Educacédo Basica em outro momento
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Dos alunos que no momento ndo estdo lecionando, mas ja o fizeram
anteriormente, 12 alunos (50%) lecionaram em escolas publicas e 12 alunos (50%)

lecionaram em escolas particulares.

Gréafico 5 — Tempo dedicado a televisdo (Alunos)
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Seguindo basicamente o0 mesmo tipo de questionamento realizado com os
professores do Curso de Pedagogia, questionamos também o tempo que os alunos
do ultimo ano do Curso de Pedagogia, dedicam a televisdo. De acordo, com o
grafico podemos concluir que a maioria dos alunos dedica 1 hora a TV. Pensamos,
sobre isso que os professores que lecionam ou que em outro momento lecionaram
na Educacdo Basica, estdo de certa maneira “informados” sobre o tipo de
programacao veiculada na televisdo. Entretanto, ndo sabemos afirmar como eles

assistem, como bem ressalta Fischer (2003, p. 28-29).

Quando acabamos por consumir um tal produto ou a repetir uma
informacg&o ou opinido (a partir de uma conversa rotineira, da leitura
de um livro ou de algo visto na TV), possivelmente de alguma forma
fomos convencidos de algo, porque as imagens ou as coisas ditas,
naquele lugar e através daqueles recursos de linguagem, fizeram
sentido para nds, tocaram-nos em nossos desejos, sonhos,
convicgbes politicas ou religiosas, faltas ou aspiracdes. Talvez
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simplesmente porque ali nos reconhecemos, nos sentimos
representados e pudemos, num dado momento, conscientemente ou
nao, dizer: “Sim, é isso ai. E bem isso.”

Por esse motivo, que pensamos ser necessario e urgente que os Cursos de
formacdo de professores, desenvolvam questdes reflexivas a partir das inumeras
imagens que temos disponiveis ao nosso redor. Para que assim nossos alunos

assistam a TV com olhos criticos e ndo acriticos.

Gréfico 6 — Géneros Preferidos (Alunos)
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Assim, como os professores do Curso de Pedagogia, os alunos preferem
assistir aos noticiarios veiculados na televisdo. Entretanto, diferentemente da
escolha dos professores, a outra maioria dos alunos preferem dedicar tempo as
novelas. Como ja foi dito no primeiro capitulo, as novelas foram as responsaveis
pela criagcdo do habito de ver TV. No Brasil, a paixdo pela novela s6 perde para o

futebol, dessa maneira seria interessante a discussao da producdo de uma novela
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nas salas de aulas, sejam em universidades ou em escolas de Ensino infantil,

fundamental e médio.

Nessa perspectiva, como bem aponta Fischer (1993, p. 86), poderiam ser
estudados, “a evolugcdo da narrativa durante uma semana; a caracterizacao
sociolégica do conjunto de personagens; a solucdo dos problemas levantados; o
tratamento de tematicas da moda; as informacdes publicadas em revistas ou jornais
especializados sobre a novela”. Por isso, hdo podemos negar o habito de ver novela,
ja que “uma novela é capaz de influenciar o curso dos debates politicos ao falar de
tensdes reais que o telejornalismo finge que néo vé. Foi 0 que se deu com a novela
O Rei do Gado” (BUCCI, 2004, p. 226, grifo do autor). O autor se refere a luta pela
terra no Brasil. Segundo ele foi por meio dessa novela que mais se falou em causa
do movimento dos trabalhadores rurais. Muito mais que todo o telejornalismo

reunido.

Diante desses questionamentos, frisamos mais uma vez a importancia de
todos em especial daqueles que trabalham na area da educacgédo, atentarem para a
televisdo ndo somente de modo a especta-la mas também de modo a estuda-la

pedagogicamente.

4.3 Fatores do consumismo televisivo

Em busca de saber o que os professores do Curso de Pedagogia e
respectivamente os alunos do dltimo ano do mesmo Curso que fazem parte do
perfil desejado, pensam sobre o consumismo televisivo tado praticado na
sociedade capitalista, questionamos quais seriam os fatores responsaveis para as
pessoas terem a necessidade de consumirem compulsivamente os produtos

exibidos na televisao.

Ja vimos ao longo dos capitulos que a publicidade excita os desejos das
pessoas, cria necessidades inexplicaveis, vende felicidade. Ndo € a toa que a
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publicidade, “conta com um verdadeiro arsenal de recursos da mais avancada
tecnologia multimidia para “prender pelos olhos” o telespectador e capturar a sua
atencdo” (ACOSTA-ORJUELA, 1999, p. 25). Um desses recursos da multimidia, é
a televisdo. Esse mesmo autor lembrou que a TV estd incorporada na vida
cotidiana das pessoas, porque ela consegue satisfazer as necessidades
psicoldgicas e sociais. Juntando a televisdo e a publicidade, temos a armadilha

perfeita para nos conquistar comercialmente.

Pensando nisso, perguntamos aos sujeitos de nossa pesquisa o que faz as
pessoas sentirem necessidade de consumir compulsivamente o0s produtos
televisivos. A maioria dos professores foi unanime em afirmar que as pessoas
sentem necessidade de serem felizes e juntamente com os produtos estédo
embutidos verdadeiros mundos de sonhos, conforme anunciado pelas campanhas
publicitarias. Também nessa perspectiva, um dos alunos afirmou que “Atualmente o
sinénimo de felicidade tem sido o consumismo” (Aluno 3). Para Palangana, (1998,
p. 126), “Como o individuo vé no consumo o reduto da felicidade e da realizacéo
pessoal, ele é, naquilo que tem servido de base a sua auto-afirmacéo,

constantemente reorientado”.

Devido ao indice de miserabilidade econémica e cultural em
nosso pais, a TV vende, além dos produtos o sonho que a
maioria da populagéo ja perdeu ha muito tempo. E ai entre a
guestdo do imaginario social, na necessidade de ser incluida
neste sistema capitalista que exclui e na pratica diz que inclui
(Professor 2).

Concordamos com o professor, na medida em que muitas sdo as pessoas a
incorporarem formas de ser, de pensar, de se relacionar com o mundo e de
consumir os produtos televisivos, mesmo que tais acdes ndo facam parte do seu
contexto social. “O capital que alimenta o mercado € 0 mesmo que governa 0S
padrées, as normas e as necessidades de consumo. O estilo de vida, induzido pelo
mercado, muda mais rapidamente que as estacdes do ano” (PALANGANA, idem, p.

126). Essa necessidade de realizar as mesmas ac¢les foi criada pela sociedade
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capitalista. Entretanto, essa sociedade procura padronizar apenas 0 gosto e o
desejo das pessoas, mas as condicbes sociais sdo colocadas em diferentes

patamares.

Se fazemos parte do espetaculo sem nos dar conta, se o0 espetaculo
€ nossa realidade, ndo s6 porque tudo o que conhecemos da
realidade é sua representacdo pelos meios de comunicacdo, mas
porque as relacdes sociais estdo impregnadas da ldégica do
espetaculo, entdo estamos presos a falsa consciéncia alienada
produzida pelas midias para nos adaptar as necessidades do
sistema. Presos como num sonho do qual devemos acordar. E
ajudar nossos jovens a tomarem consciéncia dessa realidade
produzida, a retomarem as rédeas das proprias vidas, a fazerem
uma leitura critica das mensagens mididticas e a dominarem as
tecnologias ao invés de serem dominados por elas (BELLONI, 2002,

p. 8).

E nesse contexto de reflexdo que devemos alertar os escolares sobre o
fundamento da televisdo e da publicidade. Ambas foram criadas pela sociedade
capitalista, por isso se faz necessario buscar respostas na prépria sociedade, até

porgue nem um elemento pode se explicar por si so.

A maioria dos alunos do Curso de Pedagogia aposta na impressao de
gue o anuncio publicitario veiculado na televisdo representa muito para as

pessoas, a ponto delas quererem possuir tal produto.

Sobre o consumismo incentivado pela televisdo, vemos o
reflexo dele na prépria universidade. Os telefones celulares
sao sempre exibidos e demonstrados por alguns alunos.
Ninguém estad feliz com o que ja possui, sempre ha a
necessidade de estar trocando por aparelhos menores
(Aluno 4).

Sobre isso Ferrés (1996), explica que essa sociedade dissemina o desejo
de posse, por isso o ter é mais valorizado que o ser. Na busca de sanar as

necessidades extemporaneas, as pessoas se preocupam apenas em adquirir 0s
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produtos expostos em todos os lugares. A necessidade de possuir € aflorada,
enquanto que a satisfacdo nem sempre é concretizada. Para, Acosta-Orjuela
(1999, p. 79), “os usuarios assiduos refletem os valores, os temores, as
percepcdes e concepgbes do ‘mundo da TV™. Contudo, cabe ao professor
investigar os valores que sao transmitidos, porque o problema nem sempre reside

neles, mas na visao que é transmitida sobre os mesmos.

Outros fatores também foram apontados pelos sujeitos. Para o0s
professores e para os alunos, as pessoas acreditam nas promessas do anuncio
publicitario, na medida em que usam o mesmo produto que supostamente o/a
anunciante famoso/a usa, com a intencéao de ficarem lindas e desejaveis como 0s

anunciantes. Alguns alunos exemplificam:

A propaganda publicitéria interfere bastante nas escolhas
dos consumidores. Ainda mais se ela vem acompanhada de
uma pessoa famosa, como a top model Gisele Bundchen.
Quando sua imagem comecou a ser veiculada na televiséo,
todas as mulheres queriam usar a mesma roupa que a
Gisele vestia no comercial da loja C&A (Aluno 5).

A propaganda de adocante da marca Zero Cal, apresenta a
atriz Carolina Ferraz, usando o produto. E claro que o
adocante ndo vai fazer a pessoa emagrecer, mas ao usar o
adocante, as pessoas imaginam que véao ficar como a
Carolina. Outro exemplo, sédo as propagandas de shampoo e
condicionador. Geralmente sdo atrizes que fazem, elas
exibem os cabelos longos, lisos e brilhantes. As pessoas
acham que se usarem 0s mesmos produtos vao ficar com o
mesmo cabelo. Porém, as atrizes fazem escova, hidratacéo
diariamente (Aluno 6).

Isso se confirma nas palavras de Acosta-Orjuela (idem, p. 78, grifo do

autor),

A inddstria da midia e a publicidade que se alimenta dela
aprenderam rapidamente que atores fisicamente atraentes
também produzem melhores resultados. Isto €, chamam mais
audiéncia e vendem mais produtos. Isso conduz ao cultivo
pertinaz de uma tradicdo que vigora ate hoje: a reverencia a
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beleza fisica e a juventude...Estudos do conteddo da TV
comercial revelam que tanto nas noticias quanto na ficcdo e na
publicidade, tende-se a ‘superestimar pessoas e profissées com
maior renda, status e poder. S&o estes tipos de modelos,
geralmente jovens, fisicamente atraentes, revestidos de status
social, os que aparecem com maior freqliéncia na tela.

Diante das respostas dos sujeitos, percebemos a relevancia dada por eles a
essa questdo. Por ser uma questdo fechada pudemos verificar com precisdo a
diferenca das respostas. Enquanto a maior parte dos professores acredita que as
pessoas buscam a felicidade nos produtos anunciados na televisdo, a grande
maioria dos alunos aposta na impressao que o anuncio televisivo representa para 0s
consumidores de tal maneira que eles precisam possuir o produto. Em meio a isso,
alguns sujeitos da pesquisa, apostam na crenga que as pessoas tém que usando 0s
produtos anunciados pela pessoa famosa, vao ficar lindas e desejaveis como ela.

De certa forma, todas as respostas estao interligadas, na medida em que os
sujeitos associam 0s anuncios televisivos como responsaveis pela exacerbacdo do
consumismo. Dessa maneira, pensamos que o estudo da televisédo e principalmente
do consumismo tdo incentivado por essa midia, precisa ser praticado
constantemente pelos professores das escolas e das universidades, a fim de que
seus alunos compreendam as artimanhas usadas na producédo das imagens e na

|6gica dos textos publicitarios.

4.4 Pratica pedagogica e a reflexdo sobre o consumismo na televisao

Para Magaldi (2003), a discussdo sobre a televisdo precisa ser inserida
nas escolas e na formacao dos professores ndo apenas como recurso, como
meio, mas principalmente como objeto de estudo. A formac&o para a cidadania
ndo pode ser carente de uma consistente educacdo para as midias, sobretudo
para a midia televisual. Por isso, ndo cabe mais negar a televisédo e sim discuti-la

pedagogicamente nas escolas e na formacao do professor.
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Por esse motivo, estamos pesquisando a pratica pedagodgica dos
professores. Entendemos, que seja essa a categoria mais relevante para o0 nosso
trabalho, pois é nela que sera revelado se os professores e os alunos do Curso
de Pedagogia trabalham com seus alunos questdes que abordam o consumismo

tdo incentivado pela televiséo.

O trabalho escolar ndo existe sem o objeto especifico — o
conhecimento; por outro lado, nédo existe independente dos
sujeitos professor e aluno. O carater da relacdo que se
estabelece entre estes sujeitos e o objeto define-se ndo sé pelo
conteado do objeto, nem sé pela experiéncia historica dos
sujeitos, mas também pela forma como o0s sujeitos se relacionam
entre si e com o0 objeto, mediados por instrumentos de
comunicacdo...Trata-se neste momento de discutir de forma
especifica a significacdo dos recursos utilizados como mediacéo
da acdo pedagdgica objetivados materialmente como tecnologia,
como bens consumiveis (CATAPAN E THOME, 1999, p. 107, grifo
das autoras).

De acordo, com as autoras, o trabalho pedagdgico em todos os niveis de
ensino precisa ser entendido a partir da forma como os sujeitos envolvidos no
processo se relacionam. Nesse caso, como estamos investigando a pratica
pedagogica dos professores, torna-se imprescindivel refletir essa pratica com
base nas consideracfes deles. A partir dai podemos saber se de fato os sujeitos
de nossa pesquisa desenvolvem essa pratica de desmontar a linguagem da
televiséo e a linguagem da publicidade instalada nesse meio eletronico.

Embora a grande maioria dos professores afirmar que trabalha essa
questdo com os alunos do Curso de Pedagogia, a maioria deles, afirma que néo
esta havendo um ensino que possibilite a reflexdo sobre o tema tratado. Isso ndo
guer dizer que os professores se equivocaram ao responder a questdo. Afinal,
perguntamos aos alunos se eles estdo tendo, ou seja, se atualmente os
professores discutem o0 consumismo televisivo na sala de aula. Alguns
professores do Curso de Pedagogia afirmam desenvolver tal questdo, entretanto
outros admitem que ndo sabem ao certo como trabalhar o consumismo televisivo

com seus alunos.
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Talvez eu ndo tenha conseguido ainda estabelecer uma
relacdo entre essa questdo e as disciplinas que trabalho.
Portanto ndo houve ainda um trabalho intencional, mas sem
davida quando surge oportunidade de se discutir tal questéo,
isso é feito (Professor 3).

O néo respondido se refere ao tema nao estar dentro dos
programas com o0s quais trabalho. Isso ndo significa que em
raros momentos ele ndo venha a tona na qualidade de
ilustracéo (Professor 4).

Discuto os fundamentos do modo de producao capitalista, sua
histéria, sua logica econbmica, os aspectos simbdlicos e o
papel da educacdo neste sistema. Como trabalho a partir da
teoria marxista, o conceito de valor de troca (o capital, para se
reproduzir, precisa agregar valor a todas as mercadorias,
fetichizando-as) é bastante trabalhado com os alunos. E neste
contexto tedrico que analiso 0 consumo e 0 consumismo
(Professor 5).

Nas disciplinas que leciono sempre que tratamos da
contextualizagdo da problemética da educacdo na atual
sociedade de consumo, ressaltamos 0 compromisso do
educador em trabalhar no sentido de desenvolver a criticidade
do educando na escola (Professor 6).

Em contrapartida, os alunos do Curso responderam que sao poucas as

discussdes desenvolvidas nas aulas sobre o tema abordado,

N&o. O unico contato que tive com esse tema foi pessoal.
Foi para a escrita do TCC (Aluno 7).

N&o ha nenhuma matéria especifica que trate deste assunto.
Ha algumas que levam a essas reflexdes, apenas de um
modo geral (Aluno 8).

N&o. NOs ndo temos este incentivo (aluno 9).

Pensamos que a contradicdo percebida nas respostas de ambos os
sujeitos, pode ser explicada de modo que ndo podemos afirmar que o0s
professores que garantiram trabalhar com as alunas essas questdes, sdo 0s
mesmos que as alunas associam como responsaveis por ndo discutirem nas

aulas o consumo de bens materiais tdo incentivado pela televisdo. O que pode ter
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ocorrido € que essas alunas por estarem no ultimo ano do Curso nao tiveram a
oportunidade de terem essas professoras que afirmaram refletir com seus

respectivos alunos questdes que abordam o tema tratado.

Segundo alguns alunos, os professores do Curso de Pedagogia
possibilitam um ensino voltado para o desenvolvimento de pensamentos

reflexivos face ao consumismo televisivo.

Sim. Em algumas aulas ja se falou sobre o consumismo e
sobre a presenca constante da TV em nossas vidas. As
reflexbes, ndo séo profundas, fala-se superficialmente sobre
a influéncia desta ou daquela propaganda publicitaria (Aluno
10).

Sim. Mas de modo indireto. Sempre temos a possibilidade
de discutir questdes sobre a televisdo e sobre o que nossos
olhos “consomem” (Aluno 11).

Voltamos a reforcar o que dizemos anteriormente. Como se trata de
turmas diferentes e de periodos diferentes, talvez os alunos que afirmaram nao
terem aulas sobre a tematica televisdo, ndo facam parte da turma na qual esse
professor leciona. Vale registrar os alunos que ao contrario dos outros, admitiram
participar de aulas onde o professor faz um ou outro comentario sobre o tema
estudado. Pelo menos é isso que percebemos de acordo com as respostas dos
sujeitos. As aulas contém apenas pinceladas sobre o assunto, nada mais

profundo foi verificado.

Nesse contexto, alguns alunos disseram que “esse assunto deveria ser
discutido na universidade, mas infelizmente as aulas sobre isso, s&o raras e
rapidas” (Aluno 12). Diante desse desabafo do aluno, pensamos que as escolas e
as universidades precisam aprender a desvendar a linguagem dos meios
eletronicos, pois eles estdo na escola ndo somente como recursos, mas também
na cultura, no lazer, no entretenimento dos escolares. Por isso a escola ndo pode

assistir de camarote, “ao processo de penetracdo da cultura audiovisual, sem
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oferecer sequer modelos de interpretacdo e de analise critica para as novas
geracdes” (FERRES, 1996, p. 10).

Embora seja uma questdo multidisciplinar, € preciso que o
professor esteja incomodado por essa questio. E possivel que
essa preocupacdo nao exista no nivel de desconforto
necessario para ocupar os espacos do trabalho docente em
todas as areas e disciplinas (Professor 6).

Refletindo a resposta do professor, pensamos que se nhao houver
interesse, preocupacao e até mesmo conhecimento sobre o assunto tratado, para
que mundo a escola estara educando, se ela ndo ensina seus alunos assistirem a
televisdo? Os alunos deveriam ser ensinados para realizarem de forma critica a
atividade a qual dedicam a maior parte do seu tempo, conforme, explica Ferrés
(idem).

Nesse contexto, os alunos do Curso de Pedagogia frisam a importancia
de levantar questdes sobre a televisdo e sobre o consumismo dos bens materiais
no proprio curso e também nas escolas de Educacdo Basica. Alguns alunos
afirmaram que ja arriscaram explicar o assunto em aula, e até explicaram como

fazem e como fariam se caso estivessem atuando.

Esse assunto € de extrema importancia. Acho que o0s
professores do curso deveriam trabalhar essa questdo, mas
infelizmente isso ndo acontece (Aluno 12).

Apesar de nado ter contato com esse assunto na
universidade, considero importante. Por isso, costumo
conversar com as criangcas. Mas como sao alunos de 12
série ndo sei como trabalhar (Aluno 7).

Como sou professora auxiliar, 0s conteddos séo
determinados pela professora da sala. Eles séo
predefinidos, sem que haja a possibilidade de modifica-los.
Porém, ja discuti esse assunto com os alunos em situacdes
de resolucéo de conflitos em sala de aula (Aluno 13).

Atualmente eu ndo estou dando aulas, mas se tivesse falaria
sobre isso com meus alunos. Comecaria deixando-os falar o
gue mais gostam de ter e porque gostam. E ai, iniciaria a
discussao (Aluno 14).
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No entanto, nem todos os alunos responderam a nossa pergunta
referente ao desenvolvimento de uma préatica pedagogica que trate o tema
abordado. Pensamos que o néo respondido significa o ndo saber desenvolver
essas questdes no ambiente escolar de uma maneira critica e reflexiva.
Atribuimos o ndo desenvolvimento de pensamentos reflexivos sobre a TV, ao fato
de ela ser tdo presente em nossa vida que acaba impedindo uma analise mais

profunda da mesma.

E isso o que diz Magaldi (2003, p. 114 -115) ao iniciar uma observacao
sobre o0 seu comportamento habitual com a TV.

Televisor rotineiramente ligado, quase sempre 0S mesmos
programas, assistidos em meio a telefonemas, conversas, tarefas
domésticas. Grande fartura de mensagens comerciais,
entremeadas por programas de informacédo e de entretenimento
...Do ponto de vista teoérico, eu lera bastante sobre televisdo como
midia e seu impacto sobre mdiltiplas facetas da vida
contemporanea. Ja tinha consciéncia de que a utilizagédo intensa
da linguagem audiovisual tinha se tornado, talvez, o fato cultural
mais marcante e onipresente da Ultima década do século XX. Um
fendbmeno irreversivel, poderoso irradiador de influéncias,
impossivel de ser bem compreendido fora de seu contexto social,
econdbmico, politico e tecnolégico, caracterizado por crescente
complexidade de fatores e aceleracdo de mudancas.

Como educadora, porém, faltava-me o principal: tentar
compreender vivencialmente essa realidade, presente em casa,
no trabalho, em toda parte.

Consideramos riquissima a fala da professora, na medida em que ela
percebe a sua prépria dificuldade de discutir sobre a televisdo. Pensamos que seja
esse 0 ponto de partida para todos os professores que ainda nao atentaram para
essa questdo. Juntamente com seus alunos, os professores podem desvendar a
linguagem da TV e simultaneamente, como sugere Fischer (2003, p. 83), “mergulhar
na cultura, nas lutas pela imposicéo de sentidos, nos modos de constituir sujeitos em
nosso tempo”. E ainda dentro desse contexto, os professores precisam aprender
“sobre essa substancial for¢ca socioecondémica e cultural que € a publicidade” (idem,
p. 130). Dessa forma, e provavelmente eles e seus alunos aprenderam sobre a
sociedade de consumo de que fazem parte.
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Percebemos que h& uma preocupacdo por parte dos professores do
Curso de Pedagogia e também por parte dos alunos que lecionam na Educacéo
Bésica, em relagdo ao consumismo televisivo, s6 que nem sempre eles sabem

como discutir esse tipo de questdo com seus alunos.

Essa questao foi a grande motivacdo para a realizagcdo desse trabalho,
sendo assim, apos as investigacfes, pudemos perceber entre os professores do
Curso de Pedagogia e sues alunos que lecionam na Educacéo Basica, a caréncia
de reflexdes sobre a pratica do consumismo que reina em nossa sociedade, e em
especial na televisdo. Entretanto, € valido ressaltarmos o trabalho dos sujeitos de
nossa pesquisa que trabalham essa questdo em sua pratica escolar, apesar de
nao saberem ao certo como desenvolver tal questdo. Vivemos em mundo onde a
producdo de mercadorias consegue ser maior do que o numero de pessoas que
nao tém condigcbes sociais de praticar o desmedido consumo. Por isso
consideramos de extrema importancia discutir essa questdo com nossos alunos,
a fim de alertamos sobre esse mundo que torna a producdo em massa e
conseqientemente o alto consumo dessas mercadorias, mais importante do que

as pessoas que vivem em meio a miséria total.



CONSIDERACOES FINAIS

Ao longo do texto falamos sobre a sociedade de consumo, da qual
fazemos parte. Sociedade essa que oferece uma abundancia de objetos, de
servigcos, de bens materiais, tudo que possa atender materialmente os homens.
No entanto, os exageros criados sdo supérfluos e desnecessarios as reais
necessidades humanas. Pelo menos a maioria serve apenas para satisfazer
necessidades momentaneas, que logo serdo substituidas por outras tantas
renovadas ’'necessidades’. Afinal, essa € a sociedade do espetaculo, como
denominou Guy Debord (1997).

Antes de ser criada essa sociedade, que tem como propdésito transformar
tudo em mercadoria, desde relacionamentos a goma de mascar, existia uma
sociedade que ainda ndo conhecia a publicidade. A publicidade também néo

conhecia a midia, sua fiel escudeira na atualidade.

O desenvolvimento da midia criou novas formas de interacdo na
sociedade moderna. A partir dai, as industrias da midia passaram a ser
produzidas e reproduzidas em grande escala; tornaram-se mercadorias que
podem ser compradas e vendidas no mercado e também ficaram acessiveis as

pessoas espalhadas em todo o mundo.

Apesar da producédo ser realizada em grande escala, ainda assim muitas
sdo as pessoas espalhadas em todo o mundo que ndo tém acesso as midias.
Num contexto, dentre tantos bens negados para a populagdo que tem um baixo
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poder aquisitivo, a televisdo reina em meio ao baixo custo. Sob esse aspecto, a
criacdo da televisdo é, sem duvida o advento mais relevante na histéria da
humanidade. Mais uma vez, vamos citar a fala de Bucci (2004, p. 242), para
justificar a relevancia da televisdo dentre todas as outras midias. “A TV da a
primeira e a ultima palavra e, mais que isso, a primeira e a ultima imagem sobre

todos os assuntos”.

N&o achamos exagero o autor frisar isso tantas vezes ao longo de seu livro.
Concordamos com ele porque ndo héa outro veiculo que se compare a TV. E por
meio da televisdo que a maioria da populacdo se entretém, se informatiza, enfim, é
na televisdo e pela televisdo que o Brasil se comunica, como afirma mais uma vez
Bucci (idem). Em relacdo ao entretenimento oferecido pela televisdo podemos dizer
gue sim, que realmente a televisdo é comandada pela via do entretenimento. Ja
sobre as noticias, pensamos que muitas delas sao regidas por interesses

econdmicos e politicos, muitas vezes escusos. Dines?! (2004), escreve,

O pais vive um enorme mal-entendido: a imprensa imagina-se
competente ao informar, o governo imagina-se competente ao
truncar as informacfes e os governados imaginam que poderdo
continuar abastecendo-se indefinidamente com as abobrinhas
gue ambos Ihe impingem como realidade. Em cada uma das
crises concéntricas que ora atravessamos, o volume de fatos
omitidos ou distorcidos ¢é infinitamente superior ao dos
reconhecidos como verdadeiros. Em plena era da informacéo, isto

€ tragico.

Diante desse desabafo, pensamos que a criticidade deve ser levada em
conta sempre que nos depararmos frente a qualquer tipo de midia. Infelizmente &
num quadro de deficiéncias sobrepostas que a midia ndo consegue cobrir com
clareza os desdobramentos noticiados. E no telejornalismo que as pessoas mais
buscam saber sobre as noticiais. Contudo, Bucci (ibid., p. 130), mais uma vez nos
contempla com sua leitura critica frente a televisado e seus segmentos. “O negocio

do telejornalismo ndo é o jornalismo...Seu negdécio ndo é sequer a veiculacdo de

2L A midia precisa ser fiscalizada pela sociedade? Observatério da Impressa. TVE Brasil, 4 de
maio de 2004. Disponivel em: http://www.tvebrasil.com.br/observatorio/
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conteudos. As grandes redes de televisdo aberta tém como negoécio a atracao

dos olhares da massa para depois vendé-los aos anunciantes”.

Nessa perspectiva, as noticias passaram a ser comercializadas como se
fossem mercadorias expostas em shopping centers, onde o slogan é: compre tudo e
se realize enquanto consumidor acritico e compulsivo. As pessoas ndo sabem mais
quais sao suas reais necessidades. A oferta é tanta que elas se perdem em meio a
tanta superfluidade. Essas necessidades sado criadas pelo sistema para garantir o
seu proprio funcionamento. A orquestra desse espetaculo é regida pela publicidade.
Em parceria com a sociedade capitalista, a publicidade “é a forgca motriz do
desenvolvimento econémico, o impulso dinamico do mercado, a garantia do
equilibrio do sistema” (FERRES, 1996, p. 112).

Essa parceria como ndo poderia deixar de ser, também é feita com a midia.
Mas € na televisdo que a publicidade seduz os telespectadores com imagens e sons
contagiantes. A finalidade da publicidade é criar necessidades, incentivando
constantemente o desejo. Nessa brincadeira de consumir, precisamos pensar que
apesar de toda a tecnologia alcancada, em pleno século XXI, pelas forcas produtivas
capitalistas, ainda assim, presenciamos a maioria da populacdo mundial vivendo em
meio ao descaso, em meio a miséria total. Isso poderia ser revertido, mas se a
sociedade capitalista estendesse as maos, ela deixaria de existir. Afinal, ela se funda

na apropriacao privada.

Sob esse aspecto, precisamos questionar a logica que preside a sociedade
atual. Para alguns ela nega o direito de consumir, para outros ela oferece de tudo e
mais um pouco. Esse oferecimento intenso pode aflorar o consumo compulsivo.
Nesse desejo estimulado por ter tudo, as pessoas perdem a no¢ao da necessidade
concreta e real e passam a desejar tudo o que véem pela frente. Essa falta de nocao
€ relacionada ao exagero de imagens comerciais constantemente veiculada na
televisdo. Segundo Acosta-Orjuela (1999), grande parte do lucro alcancado pela
publicidade vem da televisdo. A televisdo reina soberana, pois além de ser a midia
mais acessada € a midia mais consumida, ja que € nela que os produtos sao

apresentados todos os dias aos telespectadores. Bucci (ibid., p. 184), completa
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nosso pensamento, escrevendo que a televisdo é a "Imagem que converge para a

mercadoria. Imagem para o consumo e para expandir o0 consumo”.

Em contrapartida a essa expansdo de consumo, pensamos na urgéncia de
se propagar reflexdes sobre a forma de ser da sociedade, em especial sobre a
sociedade de consumo. Dentro dessa sociedade, tem-se a televisdo a propagadora
mor do consumismo. Por isso, 0 nosso trabalho teve como objetivo investigar se 0s
professores do Curso de Pedagogia e seus respectivos alunos do ultimo ano do
Curso, que tém experiéncia escolar, desenvolvem reflexdes criticas sobre o tele-
consumismo. Pensamos que a instituicdo escolar mesmo fazendo parte dessa
sociedade que produz em grande escala uma série de mercadorias, para incitar o
desejo de consumir das pessoas, pode se contrapor a isso, com a producdo em
grande escala de questionamentos criticos sobre a sociedade de consumo e por
conseguinte sobre a televisdo, grande aliada desse sistema.

Esclarecemos que ndo somos contra as inovagdes tecnoldgicas, mas a
forma como elas tém sido manipuladas, para servirem apenas em beneficio ao
sistema capitalista. Em busca do lucro, a publicidade, segmento desse sistema, usa
e abusa da capacidade de ludibriar o consumidor. “...cientes do enorme poder que
as imagens exercem sobre as pessoas e estimulados pelo lucro, os publicitarios
aprenderam a empregar com maestria todos os meios possiveis e conhecidos para
atrair e manter a atencdo do publico no produto de seu interesse” (ACOSTA-
ORJUELA, idem p. 25).

Ao propormos a reflexdo dessas questdes aos sujeitos de nossa pesquisa,
percebemos a dificuldade que eles tém sobre o assunto estudado. Muitas foram as
perguntas que ficaram sem respostas. Sobre isso, pensamos que 0 ndo respondido
nao denota repulsa em relacdo a televisdo, mas falta de conhecimento sobre a
televisdo. A maioria dos alunos se referia a televisdo como se ela fosse algo
maligno. O caminho para entender a televisdo e o consumismo que é algo intrinseco
a ela, ndo é satanizando e sim como prop&e Fischer (2003), tornar a TV um objeto
de estudo, investigar como é feito um anudncio publicitario, como sdo construidas as
matérias jornalisticas, como as imagens e as informacfes sdo compreendidas e

incorporadas pelos telespectadores, como sao produzidas as novelas, enfim, o
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caminho é estudar criticamente esse meio. Fugir e até mesmo negar a televisao é
algo que néo cabe ser feito, ainda mais que a televisdo esta intimamente arraigada
nas nossas vidas cotidianas. E também, como ressalta Magaldi (2003), por ser um
fato cultural extremamente marcante e onipresente na atualidade, a televiséo precisa
ser compreendida dentro de seu contexto social, econémico, politico e tecnoldgico.
Dessa maneira, compreenderemos porque a televisédo brasileira se tornou um objeto
comercial. E sob esse aspecto que precisamos atentar, para a pratica de
comercializar tudo, desde emocdes a embalagens de sabonete.

Também precisamos atentar, para a invasdo de mercadorias em nossas
vidas, a ponto de vivermos o tempo dos objetos, no qual existimos conforme seu
ritmo e conforme sua permanente sucessdo. Marilena Chaui (2004, p. 10), ao
escrever o prefacio do livro Videologias, explica que “as mercadorias sao fetiches
porque parecem ter vida propria, personificaram-se, enquanto os individuos que as
produziam tornaram-se pecas de uma engrenagem produtiva, coisificam-se e

relacionam-se entre si como mercadorias que produzem mercadorias”.

Essa € mais uma questdo que precisa ser levada em conta, o tempo dos
objetos, onde as relacdes entre as coisas sd@o mediadas pelos sujeitos. E tanta a
oferta de bens materiais, que as pessoas sO poderiam se relacionar com objetos. E é
nessa forma de se relacionar que as pessoas acabam consumindo compulsivamente
essas mercadorias. Por isso, mais uma vez ressaltamos a importancia de se
trabalhar essas questdes nas instituicbes escolares, a fim de que nossos alunos nédo
se tornem somente consumidores acriticos, mas que saibam entender o processo de

producao capitalista e consumir esses bens com criticidade.

Chegamos ao fim desse trabalho, constatando por meio das falas dos
sujeitos pesquisados que eles tém consciéncia do que realmente esta por tras dessa
pratica desmedida de consumir mercadorias exibidas na televisdo, mas a maioria
nao sabe como realizar uma pratica pedagdégica que trate de discussdes acerca do
tema proposto. No entanto, o presente estudo suscitou muitas reflexdes, mas que
nao terminam aqui. Esperamos que esse estudo possa servir de cenario para muitas

outras reflexdes.
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ANEXO

Instrumento de Coleta de Dados: Questionario



Campinas, Outubro de 2004.

Prezado(a) Professor(a),

Sou aluna do mestrado em educagédo da PUC-Campinas e minha orientadora
€ a Profa. Dra. Maria Eugénia Castanho. Gostaria que o(a) senhor(a) fizesse parte
da pesquisa que estou realizando.

Preciso obter informacBes a respeito do consumismo estimulado pela
televisdo, de modo a saber se essa questao esta sendo formulada e debatida entre
os docentes da PUC e entre os alunos do ultimo ano do Curso de Pedagogia que
lecionam ou que ja lecionaram na educacao basica.

Essas informacGes sdo muito importantes para o andamento da pesquisa.
Seu nome nédo sera publicado de maneira alguma, sendo identificado apenas por
uma letra.

Estou enviando o questionario em anexo que contém algumas perguntas.

Agradeco sua atencéao e colaboracao.

Atenciosamente,

Andréia Bissaro.



PONTIFICIA UNIVERSIDADE CATOLICA DE CAMPINAS
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM EDUCACAO

QUESTIONARIO (DOCENTES)

| PARTE: IDENTIFICACAO DO RESPONDENTE

1- Qual o curso de Graduacéo que voceé realizou e onde foi? (Cidade, Instituicéo)

2- Além da Graduacéao vocé desenvolve ou desenvolveu outra formacao?
) Nao.

(
(
(
(
(
(

) Sim
) Sim
) Sim
) Sim
) Sim

. Outra Graduacgao
. Especializacao

. Mestrado

. Doutorado

. Pés-doutorado

Se desejar especifique a area a qual se dedicou:

3- Em qual cidade reside:

Il PARTE: INFORMACOES SOBRE O ASUNTO PESQUISADO

1-
(
(
(
(

Quanto tempo vocé dedica a televisdo?

) Nenhum () 3horas por dia
) Menos de 1 hora por dia () 4 horas por dia
) 1 hora por dia () 5 horas por dia
)2 horas por dia () mais de 5 horas por dia
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2- O que vocé prefere assistir na televisdo?

( ) Desenhos animados () Noticiarios

( ) Documentérios () Novelas

( ) Filmes () Programas de variedades
( ) Outro. Qual?

3- O que vocé considera que seja um fator decisivo para que as pessoas tenham a

necessidade de consumirem os produtos veiculados na televisdo?

( ) porque elas sentem desejos de terem sempre em maos produtos recém

lancados;

() porque elas se impressionam com o anuncio publicitario televisivo, de tal

maneira que precisam a todo o custo ter o produto;

( ) porque elas acreditam que usando o mesmo produto que supostamente o/a

anunciante famoso/a usa, elas serdo lindas e desejas como eles/elas;

() porque elas sentem a necessidade de serem felizes e juntamente com o0s
produtos estdo embutidos verdadeiros mundos de sonhos, conforme anunciado

pelas campanhas publicitarias.

() Outra. Qual?

4- Vocé trabalha com os alunos do Curso de Pedagogia questbes que abordam o

consumismo desmedido tdo presente em nossa sociedade, em especial na

televisao?
( ) sim
( ) ndo

5- Se a resposta for sim como vocé trabalha esse assunto com seus alunos?
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6- Se a resposta for ndo, o que vocé considera que esta faltando para que

professores universitarios discutam essa questdo com os alunos?

7- Por favor, faca qualquer comentério, critica ou sugestdo sobre o0 assunto que

estamos pesquisando.




PONTIFICIA UNIVERSIDADE CATOLICA DE CAMPINAS
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM EDUCACAO

QUESTIONARIO (ALUNOS)

| PARTE: IDENTIFICACAO DO RESPONDENTE

1- Essa é sua primeira graduacdo? ( ) Sim () Nao

No caso de ja ter outra graduacdo, qual foi?

2- A sua escolaridade foi realizada em maior parte:
() escola publica

() escola particular

3- Atualmente vocé leciona no ensino fundamental no nivel de primeira a quarta
série:

( )sim( )ndo

Em qual escola: () publica ( ) particular

Em qual série leciona:

4- Vocé ja lecionou no ensino fundamental no nivel de primeira a quarta série em
outro momento, caso atualmente néao esteja lecionando?

( )sim( )néo

Em qual escola: () publica ( ) particular:

Em qual série lecionou:

5- Em qual cidade reside:
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Il PARTE: INFORMACOES SOBRE O ASSUNTO PESQUISADO

1- Quanto tempo vocé dedica a televisao?

() Nenhum () 3horas por dia

() Menos de 1 hora por dia () 4 horas por dia

()1 hora por dia () 5 horas por dia

() 2 horas por dia () mais de 5 horas por dia

2- O que vocé prefere assistir na televisdo?

( ) Desenhos animados () Noticiarios

( ) Documentérios () Novelas

( ) Filmes () Programas de variedades
() Outro. Qual?

3- Vocé considera importante discutir com seus alunos do ensino fundamental,
questbes que abordam o consumismo, em especial 0 que a televisdo incentiva na
maior parte de toda a sua programacao?

( )Sim ( ) Nao

Por qué?

4- O que vocé considera que seja um fator decisivo para que as pessoas tenham a

necessidade de consumirem os produtos veiculados na televisdo?

( ) porque elas sentem desejos de terem sempre em maos produtos recém

lancados;

() porque elas se impressionam com 0 anuncio publicitario televisivo, de tal

maneira que precisam a todo o custo ter o produto;
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() porque elas acreditam que usando o mesmo produto que supostamente o/a

anunciante famoso/a usa, elas serdo lindas e desejas como eles/elas;

() porque elas sentem a necessidade de serem felizes e juntamente com o0s
produtos estdo embutidos verdadeiros mundos de sonhos, conforme anunciado

pelas campanhas publicitarias.

() Outra. Qual?

5- Vocé esta tendo um ensino que possibilite a reflexdo sobre o consumismo
incentivado pela televisdo? Se a reposta for sim, escreva como sdo as aulas na

Universidade que possibilitam essa reflexao?

6- Caso vocé esteja tendo um ensino preocupado com essa questdo que estamos
levantando, vocé ensina aos seus alunos do ensino fundamental, o que aprendeu
com seus professores do Curso de Pedagogia? Se a reposta for sim, explique como

sdo suas aulas sobre esse assunto.
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7- Se caso sua resposta a pergunta acima for ndo, escreva o que vocé acha que
esta faltando para que vocé ensine seus alunos a desenvolverem um pensamento

critico sobre a programacao televisiva que tanto incentiva o0 consumismo?

8- Como vocé sente a influéncia da televisdo no comportamento de seus alunos?

9- Por favor, faca qualquer comentério, critica ou sugestdo sobre o0 assunto que

estamos pesquisando.




Livros Gratis

( http://www.livrosgratis.com.br )

Milhares de Livros para Download:

Baixar livros de Administracao

Baixar livros de Agronomia

Baixar livros de Arquitetura

Baixar livros de Artes

Baixar livros de Astronomia

Baixar livros de Biologia Geral

Baixar livros de Ciéncia da Computacao
Baixar livros de Ciéncia da Informacéo
Baixar livros de Ciéncia Politica

Baixar livros de Ciéncias da Saude
Baixar livros de Comunicacao

Baixar livros do Conselho Nacional de Educacdo - CNE
Baixar livros de Defesa civil

Baixar livros de Direito

Baixar livros de Direitos humanos
Baixar livros de Economia

Baixar livros de Economia Doméstica
Baixar livros de Educacao

Baixar livros de Educacdo - Transito
Baixar livros de Educacao Fisica

Baixar livros de Engenharia Aeroespacial
Baixar livros de Farmacia

Baixar livros de Filosofia

Baixar livros de Fisica

Baixar livros de Geociéncias

Baixar livros de Geografia

Baixar livros de Histdria

Baixar livros de Linguas
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