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RESUMO: Neste artigo retomo uma discusséo ja em curso sobre cul-
tura midiatica e educagdo infantil. A partir do impacto social dos
conglomerados de comunicagdo e entretenimento, proponho o con-
ceito de sistema midiatico-cultural para dar conta da complexidade
crescente no campo da industria cultural. Para isso examino dois ei-
x0s tematicos interligados: 1) a midiatizagdo da cultura e a produgdo
da cultura midiatica; e 2) a fun¢do socializadora e pedagdgica do sis-
tema midiatico-cultural nas sociedades modernas, com um acento so-
bre a publicidade.
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ABSTRACT: This article sums up an ongoing debate on mediatic
culture and children education. Based on the social impact of the
huge communication and entertainement corporations, it proposes
the concept of a mediatic culture system to account for the growing
complexity of the culture industry field. It thus analyzes two inter-
connected subjects: 1) the mediatization of culture and the mediatic
culture production, and 2) the socializing and pedagogical function
of the mediatic culture system in modern societies, focusing espe-
cially on advertising.
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1. A midiatizagdo da cultura — a producéo da cultura midiética

1.1. Os conglomerados de comunicagdo e entretenimento

podem ser considerados uma caracteristica essencial da cultura

ocidental e uma dimensdo marcante da sociedade atual: “Se
quisermos entender a natureza da modernidade, (...) as caracteristi-
cas institucionais das sociedades modernas e as condi¢fes de vida cri-
adas por elas — devemos dar um lugar central aos meios de comuni-
cacdo e seu impacto” (Thompson, 1998, p. 12; 1995, p. 7). Também
em sociedades como a brasileira, onde vige uma “modernidade peri-
férica”, a producdo e a circulacdo de formas simbolicas pela midia tém
um papel decisivo na vida social e no cotidiano das pessoas.

O emprego sisteméatico de computadores em praticamente to-
dos os sistemas de comunicacéo e informagdo fez aumentar enorme-
mente a velocidade e a qualidade em todas as fases do processo, além
de permitir reducdo de custo e aumento de lucros para as empresas.
A revolucdo digital na transmisséo de dados e informacdes forneceu o
substrato material para o advento do que Manuel Castells chamou de
a sociedade de fluxos (Castells, 1996) ou a sociedade da informacdo
(Castells, 1997 e 1998).

Pode-se objetar a Castells que a maior parte da humanidade ain-
da ndo estd conectada com essa rede de fluxos, que dois ter¢os dela se-
quer fazem uso do telefone e continuam social e economicamente ex-
cluidos. Mesmo assim, ndo resta ddvida de que 0s processos de
mundializacdo financeira, econdmica, cultural e politica vigentes s
foram possiveis por meio do desenvolvimento das infotelecomu-
nicacdes e de seus aparatos. S&o eles que fornecem o substrato mate-
rial para o processo de globalizagdo cultural.

Ora, se a globalizagdo for entendida como “producéo, distribui-
¢do e consumo de bens e servigos, organizados a partir de uma estra-
tégia mundial e voltada para o mercado mundial” (Ortiz, 1994, p.
16), ela nada mais é que a expansdo dindmica da economia de merca-
do (tendéncia sempre inerente ao capitalismo) a todos os ambitos da
vida social, em todos os paises e regides do mundo, ainda que de for-
ma e em ritmos diferenciados. A globalizagdo econémica, politica e
cultural serve, segundo Bolafio (1996, p. 17), ao processo de acumu-

O surgimento e o desenvolvimento dos meios de comunicacao

1204 Educ. Soc., Campinas, vol. 24, n. 85, p. 1203-1235, dezembro 2003

Disponivel em <http://www.cedes.unicamp.br>



Alberto da Silva Moreira

lacdo e concentracdo em escala planetaria do capital. Assim, podemos
dizer que o dominio da informacdo e das tecnologias da informacéo
“tornou-se fonte alimentadora das engrenagens indispensaveis a
hegemonia do capital” (Moraes, 1998, p. 50). Com isso ocorrem:

a) uma internacionalizacdo do mercado cultural de massa com
a quebra das barreiras nacionais;

b)a emergéncia daquilo que Ortiz (1994, p. 111) chamou de
“cultura internacional popular”, ou seja, a formagdo em cada
pais de uma massa popular consumidora, sensivel a deter-
minadas mensagens, estilos e padrdes “globais™;

c¢) uma forte concentragdo e fusdo de empresas e capitais atuantes
no campo da inddstria cultural em termos mundiais, 0s
oligopdlios midiaticos (Herman & McChesney, 1997; Moraes,
1998, p. 59).

Assim, ao que tudo indica, nos proximos anos — incorporando
e remodelando a producdo-difusdo cultural regional — devera sobres-
sair a atuagdo de alguns megassistemas transnacionais de informacéo
e entretenimento altamente concentrados. Segundo a consultoria nor-
te-americana McKinsey, a competicdo mundial tende a envolver ape-
nas cinco grandes empresas por setor (Moraes, 1998, p. 60). Sdo es-
ses oligopdlios midiaticos que produzem, distribuem e organizam, em
escala global, a maior parte da informacéo e das atividades culturais
como musica, cinema, filmes, shows, livros, revistas, bem como en-
tretenimento, esporte, jogos, lazer, 0 mercado das artes e a industria
da fantasia infantil e juvenil. (Herman & McChesney, 1997; Curran
& Gurevitch, 1997). Em todas essas modalidades de atividade cul-
tural as grandes corporagGes marcam sua presenga em nosso cotidia-
no por meio dos produtos culturais e informativos que produzem,
distribuem ou reformatam para uso local. Mesmo ndo conhecidas do
publico, muitas empresas estdo presentes pelo fornecimento de equi-
pamentos e satélites, ou pelas inimeras fusdes, joint ventures e parti-
cipacOes aciondrias nas empresas nacionais ou regionais. As dez gigan-
tes globais do setor sdo: Time-Warner, Disney, Bertelsmann, Viacom
e News Corporation, Sony, Tci, Universal, Polygram e nsc. As cinco
maiores faturaram US$ 90 bilhdes em 1997; as quatro maiores
triplicaram de tamanho nos ultimos dez anos e a quinta duplicou;
das dez, s6 trés ndo tém sede nos Estados Unidos: a alema Bertelsmann,
a anglo-holandesa Polygram e a japonesa Sony: “A inddstria da co-
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municacdo pertence aos setores mais dindmicos do capitalismo glo-
bal, sob efetiva hegemonia dos eua como pélo de produgdo e distri-
buicdo de contetdos” (Herman & McChesney, 1997, p. 69, 70).

Os “novos missionarios do capitalismo corporativo”, na expres-
sdo critica de Herman & McChesney, perseguem uma estratégia glo-
bal semelhante:

a) ofensividade maxima na guerra industrial e mercadol6gica em qual-
quer hemisfério; b) centralizacdo decisoria e tecnoprodutiva, conglome-
racdo setorial e desterritorializacdo das unidades de consumo; c¢) disper-
sdo transcontinental dos negdcios (...); d) investimentos macicos em
tecnologias digitais que estimulem a convergéncia (...); €) acordos e
joint ventures (...) inclusive com grupos regionais de midia, visando a
otimizacdo comercial de programacdes, bens e servigos. (Moraes, 1998,
p. 72)

No Brasil, outras grandes empresas estrangeiras da area de te-
lecomunicagdes e computacdo j& atuam no mercado: Telefonica, AT&T,
Microsoft, 1M, Compag, aoL, Lucent, Siemens. Os grupos nacionais
mais fortes — Organizacdes Globo, Grupo Abril, Grupo Silvio San-
tos, Grupo Folha, Estado e Igreja Universal — transmitem e distribu-
em programas e contetidos dos grandes conglomerados ou possuem
projetos em colaboracdo com eles.

Em 2002 foi aprovado no Congresso um projeto de lei que abre
as multinacionais a participagdo na composicdo acionaria de empre-
sas brasileiras do setor das comunicacBes. A pressdo dos oligopolios
midiaticos, de governos e 6rgdos financiadores internacionais, aliados
a interesses de grupos locais, deve conduzir a um grau ainda maior
de desnacionaliza¢do da cultura (midiatica) produzida e difundida no
Brasil. Todos esses tramites ocorreram praticamente sem informacéo
e participacdo do publico brasileiro.

1.2. A midiatizagdo da cultura

Qual € o impacto social que esse conjunto de mudangas conti-
do na expressdao “globalizagdo cultural” provoca nas culturas locais? O
que ocorre no repertorio cultural de relatos, identidades, simbolos,
lendas e memorias dos grupos sociais e dos povos a partir da interacéo
com o mercado de bens simbolicos transnacionais, onde dominam os
grandes conglomerados da cultura e seus sofisticados meios técnicos?
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Em razdo da magnitude e da complexidade dos processos, ndo
existe, é claro, uma resposta simples a essas perguntas. Aumentam por
iSS0 0 interesse e 0s estudos sobre o que ocorre ho campo da cultura
(Featherstone, 1994 e 1995) e do imaginario local (religides, valores,
idéias e tradicdes) com a expansao global de estilos de comportamen-
to, consumo e pensamento, de gostos e preferéncias, e da popula-
rizacdo de fragmentos desconexos das culturas locais. Talvez a carac-
teristica mais marcante da globalizacdo cultural seja o fato de ela
acompanhar e contribuir para o estabelecimento e o funcionamento
da economia de mercado em escala planetaria. Outra caracteristica,
ja apontada acima, é o surgimento de uma cultura internacional de
massa, ao lado ou por dentro das culturas locais.

A prépria dificuldade sentida de circunscrever o conceito de cul-
tura ja é indicadora da segmentacdo (pés)moderna de um pensamen-
to que parece ter abdicado de qualquer recurso a totalidade (Geyer,
1994). Se inicialmente e para efeitos operativos tomarmos cultura, na
linha de Berger & Luckmann (1978), como “construcdo social da re-
alidade”, o que implica a criacdo, reproducdo e difusdo de sistemas
de atitudes e modos de agir, de costumes e instituicGes, valores espi-
rituais e materiais, devemos admitir que justamente neste ambito se
constituiu um grande e complexo mercado de “bens” simbdlicos ou
“textos” culturais. Hoje, mais que nunca na histéria, 0s agentes privi-
legiados no processo de (re)criacéo e difusdo de valores, comportamen-
tos, gostos, idéias, personagens virtuais e ficcdo sdo as grandes em-
presas transnacionais da midia, da publicidade e do entretenimento
(Adorno, 1970; Adorno & Horkheimer, 1982; Giraud, 1989;
Mattelart, 1986 e 1994; Chomsky & Herman, 1988 e 1997). Essas
corporag@es, cujas empresas conjugam televisdo, computadores,
Internet, video, cinema, aparelhos de diverséo eletrénicos, mas tam-
bém radios, revistas, jornais, outdoors, banners e outras formas de co-
municacdo imagética, sonora e/ou virtual, sdo agentes sociais podero-
sos. Elas, mais pelas caracteristicas de sua atuacdo social que por sua
organizagdo interna ou setorial, parecem estar constituindo um ver-
dadeiro sistema midiatico-cultural.

A presenga ubiqua desse sistema midiatico-cultural, a sua agdo
pervasiva e constante e o poder simbdlico de que dispBe estdo provo-
cando modifica¢cdes profundas no ambito da cultura, em todos o0s
seus aspectos. Talvez a mais importante dessas transformacdes seja o
fato de que a prépria cultura é cada vez mais midiatizada.

Educ. Soc., Campinas, vol. 24, n. 85, p. 1203-1235, dezembro 2003 1207

Disponivel em <http://www.cedes.unicamp.br>



Cultura midiatica e educagdo infantil

Por midiacdo? da cultura entende Thompson (1995, p. 21) o
processo histérico do rapido crescimento e da proliferacdo de insti-
tuicGes e meios de comunicacdo de massa nas sociedades ocidentais,
que, por intermédio de suas redes de transmissdo, tornaram formas
simbdlicas mercantilizadas acessiveis a um grupo cada vez maior de
receptores. Em outros termos, a producéo e a transmissédo das formas
simbdlicas (que refletem as experiéncias e as visGes de mundo das pes-
soas) sao sempre mais mediadas pelas instituicoes e pelos aparatos téc-
nicos da midia. A cultura “passa” ou “acontece” cada vez mais na e
por meio da midia. Isso implica: a) que as manifestagbes culturais
mais diversas sO sdo reconhecidas como tais pela sociedade depois de
serem “mostradas” ou incorporadas pela midia; b) que as proprias cri-
acBes, 0s personagens e produtos da midia se tornam bens culturais
de alcance social. Ambos os niveis interagem, de forma que a midia
se torna a0 mesmo tempo acontecimento, producédo e divulgagdo cul-
tural. Tal abrangéncia justifica a introducdo do conceito de sistema
mididtico-cultural. Um dos resultados desse processo é a producdo da
cultura midiatica.

1.3. O que se entende por cultura midiatica

Cultura midiatica tem a ver com determinada visdo de mundo,
com valores e comportamentos, com a absorcdo de padrdes de gosto e
de consumo, com a internalizacdo de “imagens de felicidade” e pro-
messas de realizacdo para o ser humano, produzidas e disseminadas no
capitalismo avangado por intermédio dos conglomerados empresariais
da comunicagdo e do entretenimento, e principalmente por meio da
publicidade. Num @mbito mais amplo e necessariamente genérico, cul-
tura midiatica é a cultura do mercado pensada e produzida para ser
transmitida e consumida segundo a gramatica, a l6gica propria, a esté-
tica e a forma de incidéncia e recepcdo peculiares ao sistema midiético-
cultural. Neste sentido, a nogdo de cultura midiatica é devedora e re-
toma muitas implicacBes do conceito de indUstria da cultura, ou
inddstria cultural, mas deseja apontar ou circunscrever realidades espe-
cificas do estagio atual de midiatizacdo da cultura.®

Cultura midiatica é o produto regular e sempre renovado de
um sistema midiatico-cultural, cujos principais agentes — os conglome-
rados midiaticos — colocam a sofisticagdo tecnoldgica a servico da re-
producdo do mesmo, da “banalidade sintética, fabricada em circuito
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fechado e sob tela de controle” (Baudrillard, 2001). Na cultura
midiatica ndo se trata apenas da conformagdo do publico a determina-
dos hébitos, padrdes de comportamento, valores, gostos e preferéncias,
difundidos por meio da midia, mas da criagdo, duplicacdo ou da re-
criacdo da realidade por meio dela. Em alguns dos seus produtos, como
os reality shows (do tipo Big Brother, Casa dos Artistas, Ilha da Seducdo)
que tudo pretendem mostrar (ou seja, a realidade), essa cultura
midiatica vai além da propria realidade: virtualiza um real degradado a
mais rasa banalidade para o consumo narcisista de um publico que da
a simulacdo (ao vivo) de sua prépria cotidianidade, tornada in-
significante pelo excesso de exposicdo e pela orgia imageética, sua mais
entusiastica adesdo (Zamora, 2000, p. 34).

Ao assumir o conceito de cultura midiatica nesta acepgdo criti-
ca, tenho em mente alguns fatores delimitadores que, a meu ver, ndo
negam, mas recortam e contextualizam, essas afirmacGes:

a) Ndo se trata de fazer uma mistura indiscriminada de todas
as formas e produtos mass-midiaticos, como se todos agissem
da mesma forma, seguissem 0s mesmos objetivos e alcangas-
sem resultados semelhantes.

b) Existem diferencas de forma e conteldo mesmo entre pe¢as
de publicidade: a propaganda de um governo autoritario ndo
tem o mérito ético-politico de uma campanha da Anistia In-
ternacional; um comercial da Coca-Cola ndo tem a relevéan-
cia social de um andncio sobre 0s perigos da Aips, ainda que
na sua confeccdo ambos possam utilizar recursos similares de
comunicacdo e marketing.

¢) Ndo se quer afirmar que a influéncia das industrias culturais
seja sempre negativa; em algumas situacdes é justamente o
contacto com mensagens e horizontes culturais mais amplos
que o autoritarismo de determinadas tradi¢Ges locais que en-
riquece e anima movimentos e lutas por democracia e direi-
tos humanos.*

d) Em circunstancias especificas (luta ecoldgica, reivindicaces
globais, movimentos populares transnacionais) a midia tan-
to pode dissimular como disseminar atitudes e sentimentos
de inconformismo, quando ndo de revolta popular. Este pa-
rece ser o caso das recentes coberturas sobre eventos como
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Seattle, Davos € 0 Forum Social de Porto Alegre: o movimen-
to popular tanto pode ser ajudado como difamado pela mi-
dia.

e) Ndo é possivel prever e controlar totalmente o processo de
recepcao, leitura e reagdo por parte do publico; mesmo cam-
panhas publicitarias milionarias podem tornar-se grandes
fracassos financeiros, e a¢des cuidadosamente planejadas po-
dem provocar efeitos inesperados e indesejados.

Esta claro que a midiatizagdo da cultura, por intermédio do
papel preponderante dos conglomerados da comunicacdo, informa-
¢do e entretenimento, acirrou a crise das instituicfes tradicionais
produtoras de sentido (escola, familia, religides, Estado, culturas lo-
cais) e facilitou a constituicdo de novas instancias geradoras e
difusoras de sentido (Moreira & Zicman, 1994). Esse processo, que
é fundamental para se entender as sociedades modernas, ocorre de
forma nédo-linear ou programada e estd cheio de conflitos, resistén-
cias, releituras e reacdes. Também ndo se deve pensar, como subli-
nha Thompson (1998, p. 13), que os meios de comunicagdo falem
a individuos e sociedades estaticos, a entidades fechadas e “indefe-
sas” que deveriam ser, portanto, “protegidas” da ma influéncia “ex-
terna”. Toda cultura se forma e reforma constantemente no contac-
to com o diferente e o exterior a si mesma. A propria no¢do do que
é o “diferente” e do que é o “exterior”, de quem somos “nds” e de
quem sdo “eles”, precisa ser continuamente refeita e reposta. Assim,
a identidade é construida num processo social e simbélico, historica-
mente especifico a cada grupo ou povo. Conforme Woodward
(2000, p. 14), “A identidade é, na verdade, relacional, e a diferenca
é estabelecida por uma marcagdo simbdlica relativamente a outras
identidades (...) [ela] estd vinculada também a condig¢Bes sociais e
materiais”.

Envolvidos nesse processo social e simbélico de continua cons-
trucdo e re-posicdo da identidade,

é por meio dos significados produzidos pelas representac@es que damos sen-
tido a nossa experiéncia e aquilo que somos (...). A representacdo, compre-
endida como um processo cultural, estabelece identidades individuais e
coletivas e os sistemas simbdlicos nos quais ela se baseia fornecem possiveis
respostas as questdes: Quem sou eu? O que eu poderia ser? Quem eu quero
ser? (Idem, ibid., p. 17)
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A partir dos discursos e das visdes de mundo produzidos pelos
sistemas de representacdo simbdlica, os sujeitos podem se posicionar e
construir sua identificacgdo com determinados papéis, perfis, significa-
dos. Baseados nessa identificagdo subjetiva, na qual sempre estdo pre-
sentes desejos e dindmicas do inconsciente, 0s sujeitos afirmam ou
ndo seu pertencimento: isso somos nés (e ndo aquilo), fazemos parte
dessa cultura/povo/comunidade (e ndo daguela outra).

Percebemos logo que, em todos 0s momentos do processo soci-
al-simbdlico de construcdo e afirmagdo da identidade e do perten-
cimento, a atuacdo do sistema midiatico-cultural é marcante. O sis-
tema midiatico tornou-se nas sociedades modernas talvez o principal
fator gerador e difusor de simbolos e sentidos. Simbolos e sentidos
estes que geram tanto sentimentos de identificacdo e de perten-
cimento como de anomia e exclusdo. Anuncios publicitarios s6 sdo
eficazes porque tém apelo para os consumidores, porque fornecem
imagens com as quais eles podem se identificar. A presenca da midia
é decisiva porque suas histdrias, mensagens e anuncios, como de res-
to todas as praticas de significacdo que produzem significados, “en-
volvem relagdes de poder, incluindo o poder para definir quem é inclu-
ido e quem € excluido”.®

Isso nos lembra que as representacdes simbdlicas, incluindo as
identidades, estdo no entrecruzamento das nossas vidas cotidianas
com as relagBes sociais, econdmicas e politicas e ndo podem ser
dissociadas delas.® Assim, uma anélise que se restringisse a examinar
a linguagem ou o contetdo de um produto midiatico como algo “em
si e para si”, dissociado dessa ubicagdo nas relagBes sociais mais am-
plas, falharia com seu proprio objeto de estudo.

Em contrapartida, a propria atuacdo dos meios de comunica-
cdo de massa fez surgir novas formas de agdo e interagdo social, novas
formas de relacionamento do individuo consigo mesmo e com 0s ou-
tros. Ao influenciar o processo de construgdo das identidades, ao esti-
mular determinadas lealdades e pertencimentos e ao favorecer deter-
minada visdo de mundo, o complexo midiatico-cultural tornou-se
talvez, o principal agente no processo cultural. Essa é uma mudanca
significativa.

Em algumas situa¢gfes os produtos da midia podem ter oxige-
nado as tradigbes: ao transplanta-las para outros contextos, ao
relativizar formas tradicionais e autoritarias de vida e ao oferecer as
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pessoas hovas fontes de identidade desconectadas de seus locais parti-
culares (Thompson, 1998, p. 15). Talvez a contribuicdo mais signifi-
cativa das redes de informacdo tenha sido seu papel no processo de
formagdo de uma consciéncia planetaria. Nossa imagem do mundo
de fato se transformou. Sabemos que ndo podemos mais pensar em
termos simplesmente locais e isolados; percebemos a realidade de po-
vos e situagBes antes distantes no tempo e no espago, e de como
estamos interligados. Surgiu uma realidade nova na histéria humana:
a constituicdo (real) de uma sociedade-mundo, e uma percepcédo (ide-
al) do planeta Terra como casa dos humanos e de toda a biosfera. Sem
duvida a atuagdo dos meios de comunicacdo de massa foi fundamen-
tal neste processo, rompendo a barreira dos Estados, das linguas e das
culturas regionais.

Dessa forma, ndo pretendo fazer juizos totalizantes ou definiti-
vos sobre a atuacdo da midia. Para ajuizar devidamente as situacdes
sdo sumamente importantes os trabalhos sobre formas simbdlicas es-
pecificas e estudos de caso sobre a recepcéo e a incidéncia dos produ-
tos midiaticos. Acerca dessas questdes debateu-se mais de meio sécu-
lo nas ciéncias sociais e na comunicacdo, desde Lazarsfeld passando
por Adorno e Horkheimer, Marcuse e McLuhan até Niklas Luhmann,
Baudrillard, Paul Virilio, Néstor Garcia Canclini, Jesus Martin-
Barbero e Muniz Sodré, s6 para citar alguns nomes.

Inegavel, contudo, parece-me o fato de que o sistema midiatico-
cultural elabora e difunde, mesmo se de uma forma ndo totalmente
intencional ou planejada, visdes de mundo, sentidos e explicagdes para
a vida e a pratica das pessoas €, por isso, passa a influenciar sempre
mais seu cotidiano, sua linguagem e suas crencas. Justamente o am-
bito das crencas e da elaboracdo do sentido, da visdo de mundo como
uma atitude fundamental perante o real, que tradicionalmente foi
um espacgo ou uma funcéo atribuidos a familia, a escola, as religies e
filosofias, estd hoje, em boa parte, concentrado nas maos dos agentes
midiaticos.

Ao garantir internamente a existéncia da contradicdo e da rup-
tura, da possibilidade de reapropriacdo da midia pelos movimentos
sociais, da existéncia dos ruidos e das ressignificacdes realizadas pelo
publico, enfim: do cardter ndo monolitico ou total do sistema
midiatico-cultural, ndo pretendo obliterar a sua orientagcdo de fundo
e sua pragmatica busca das duas forgas decisivas na sociedade capita-
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lista: o lucro e o poder. Ndo se pode desconhecer o fato de que qual-
quer mensagem e produto veiculados pela midia vém marcados por
caracteristicas basicas:

Na midia nunca temos a ver com a realidade, mas com a sua
imagem, relato ou reduplicagdo tecnoldgica; trata-se sempre
de “experiéncias de segunda méo” (Arnold Gehlen).

Todos os “eventos”, fatos e processos relatados, mesmo as mai-
ores tragédias, reclamam uma audiéncia, que deve ser cons-
tituida e alimentada.

A midia depende essencialmente da publicidade, da propa-
ganda e do marketing como fonte de financiamento.

Noticias, filmes, programas, mdsicas sdo produzidos como
mercadorias para serem vendidas e, portanto, precisam gerar
lucro.

Nesse processo as mensagens e informagdes sdo transforma-
das exteriormente e &s vezes internamente.

Elas sdo produzidas e disseminadas por poucos e grandes
conglomerados, ou seja: supdem uma enorme concentragdo
do poder simbdlico (e econdmico e politico) em poucas
maos; producdes alternativas e de cunho critico existem, mas
tém grande dificuldade de atingir o grande publico.

Os veiculos da midia funcionam praticamente em uma 0ni-
ca direcdo — raramente permitem intervencdo, modificacdo
ou dialogo de fato; as formas de interatividade existentes ndo
questionam fundamentalmente o esquema, mas antes o re-
forcam.

Mensagens e produtos sdo quase sempre formatados com o
intuito de criar uma mentalidade afirmativa (Adorno), uma
adesdo subjetiva ao real existente; seu interesse ndo é alimen-
tar visdes radicalmente distintas das do establishment.

Resumindo: Em que sentido, entdo, pode-se entender a midia-
tizagdo da cultura, a constituicdo de um sistema midiatico-cultural e
0 surgimento de uma cultura midiatica?

1) Primeiro, no sentido de que em nossas sociedades ten-

dencialmente todas as expressdes culturais, como a arte, as
manifestacdes populares, a literatura, a politica, a religido
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etc., passam ou acontecem por meio da mediacdo desse siste-
ma de transmissdo simbolica; ele é pervasivo.

2) Segundo, no sentido de que o proprio sistema midiatico-cul-
tural produz padronizagdes, formulas, esquemas, formata-
cOes e expectativas que retroagem e influenciam as manifes-
tacBes culturais, gerando um processo de mutua influéncia.

3) Terceiro, no sentido de que o sistema midiatico gera e di-
funde uma cultura que, se ndo lhe é propria (pois a “maté-
ria-prima” para o seu “produto” em geral ndo é criada por
ele, mas retirada ou “vampirizada” de outros repertorios de
significantes, como a cultura popular), pelo menos lhe é ade-
quada: a cultura midiatica reorganiza a percepc¢do do espaco
e do tempo (Sandbothe & Zimmerli, 1994), difunde pode-
rosamente no imaginario e na pratica social das pessoas seus
proprios ritmos, espacialidades, formas de interagdo social,
nocdes de identidade e de pertencimento.

4) Quarto, no sentido de que seus simbolos, icones, imagens,
valores e mensagens, produzidos por poucos, com nenhuma
ou pouquissima intervencgdo dos receptores, sdo revestidos de
um poder ou potencial simbélico enorme; tal poder simbolico
pode ser considerado ideologia se e enquanto tais produtos
contribuem para criar ou reforcar formas de dominagdo ex-
plicita ou camuflada (Thompson, 1995).

5) Quinto, no sentido de que o sistema midiatico-cultural
exerce uma evidente funcdo socializadora e “educadora” da
sociedade, sobretudo dos segmentos mais expostos a ele,
como as criancas; isso independe, em principio, se 0s con-
teddos veiculados sdo negativos ou positivos.

6) Sexto, no sentido de que sua acdo é sutil e atua sobre o in-
consciente, e por isso ndo pode ser captada quantitativamen-
te; a midia influencia muito mais pela seducéo que pela ar-
gumentacdo.

7) Sétimo, no sentido de que, por ser pervasivo, comprometi-
do ideologicamente e atuar sobre o inconsciente, o sistema
midiatico-cultural influencia poderosamente na propria per-
cepcdo que os sujeitos tém da realidade.
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8) Qitavo, no sentido de que as instituicdes de producédo e
transmissdo simbolica atuam como empresas, que produzem,
reprocessam, armazenam, vendem e distribuem mercadorias
(bens simbdlicos) num mercado; ou seja: trata-se de insti-
tuicBes que se orientam pela busca do lucro (e do poder que
ele viabiliza) e ndo necessariamente por valores humanos ou
democraticos.

2. A funcéo socializadora e pedagdgica do sistema midiatico-cultu-
ral nas sociedades modernas

2.1. Crise das instancias produtoras de sentido

Conforme explicitado acima, o sistema midiatico-cultural acir-
rou a crise de outras instancias produtoras de explicacdo e sentido
para a vida social. Tradicionalmente a familia, a escola, a religido e o
Estado eram os responsaveis pela producédo e divulgagdo das formas
simbdlicas. Eles tinham tempo e meios para impregnar as novas ge-
races na fidelidade aos “sentidos” gerados. O que nem sempre con-
tribuiu para aumentar o espago de liberdade e expressdo dos indivi-
duos. Em todo caso, tal situacdo mudou bastante com o advento dos
conglomerados midiaticos.

Para dar um exemplo, o papel do Estado como criador e admi-
nistrador das politicas publicas para a area da comunicacgdo se enfra-
queceu bastante no processo de globalizacdo. Com a diminuigdo da
autonomia dos Estados nacionais, pelo menos daqueles mais fracos,
0s conglomerados internacionais de comunicagdo e entretenimento
imp&em ao mercado mundial seus produtos midiatico-culturais (fil-
mes, noticias, jogos, imagens, sons, musica etc.). Eles exigem para
seus produtos as mesmas regras do livre “mercado” e da “livre difu-
sd0” como qualquer outra mercadoria; ou seja, 0s paises ndo podem
pOr entraves a sua circulagdo (Giraud, 1989, p. 273).

Dessa forma, a maioria dos paises, sobretudo aqueles pobres que
ndo tém uma legislacdo especifica para o setor, ou cuja produgéo
midiatica é inexistente ou insignificante, é invadida pela enxurrada
de mercadorias culturais produzidas por algumas grandes empresas
transnacionais. No mundo &rabe, por exemplo, a agressiva politica de
divulgagdo dos enlatados ocidentais, inclusive filmes e publicacdes
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pornograficas, tém provocado rea¢6es iradas e alimentado o funda-
mentalismo islamico. Alguns autores também tém denunciado a
massiva presenca do tele-evangelismo norte-americano por sua mani-
festa imbricacdo com interesses geopoliticos dos Estados Unidos, in-
clusive por meio de financiamentos por parte da cia (Lima, 1987;
Assmann, 1990; Carvalho, 1998). Portanto, a expressdo imperialismo
cultural ainda ndo pode ser descartada nas discussfes sobre o assunto.

2.2. A socializagdo da infancia pela publicidade midiatica

Quanto ao papel e a influéncia da escola sobre as criangas e 0s
adolescentes (sem fazer apologia de qualquer “modelo pedagdgico™),
basta refletir sobre alguns indicadores para se perceber o quanto essa
influéncia esta sendo relativizada:

As industrias culturais transnacionais, orientadas pelo lucro (definidas livre-
mente como setores que usam simbolos, histdrias, imagens e informaces para
gerar ganhos financeiros), séo hoje as mais poderosas institui¢es culturais do
mundo — contando mais histdrias, cantando mais can¢des, provendo mais ima-
gens e combinando mais metaforas que qualquer outro grupo de instituicdes
do mundo (...). As industrias culturais hoje dominam a vida nas regides indus-
triais avangadas e sua influéncia continua a se espalhar. Nos Estados Unidos
seus produtos e atividades ocupam mais do tempo das pessoas do que qualquer
outra coisa, exceto o trabalho, a escola e 0 sono (...). (Budde, 2001, p. 66)

Parece-me inequivoco que os diversos meios de comunicagdo
exercem hoje uma fungéo pedagdgica bésica, a de socializar os indivi-
duos e de transmitir-lhes os cédigos de funcionamento do mundo.
Sem duvida instituicbes como a familia, a escola e a religido continu-
am sendo, em graus variados, as fontes primérias da educacéo e da
formacdo moral das criangas. Mas a influéncia da midia estd presente
também por meio delas. A televisdo, por exemplo, ocupa uma fatia
consideravel do tempo das criangas, sobretudo em meios sociais ca-
rentes de fontes alternativas de ocupacdo e lazer:

Considere que pela primeira vez na historia humana as criangas nascem em
casas nas quais a televisdo fica ligada uma média de 7 horas por dia. E que
pela primeira vez a maioria das histérias ndo é contada pelos pais, nem pela
escola, nem pela igreja, nem pela tribo ou comunidade e, em muitos luga-
res, nem mesmo pelo pais de origem, mas por um grupo relativamente pe-
queno de conglomerados empresariais que possuem algo para vender.
(Gerbner, 1998, p. 2, apud Almeida Jr., 2001, p. 50)
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Mas, ao falar sobre a fun¢do socializadora da midia, devemos
dar atencdo especial a um setor emblematico de sua atuacdo, a propa-
ganda. A propaganda atualmente é o principal vetor do sistema mi-
diatico-cultural e talvez traduza emblematicamente a “esséncia” mes-
ma desse sistema. Eis algumas razdes para essa suposi¢do: em primeiro
lugar, a ligagdo intestina do sistema midiatico-cultural com a publi-
cidade é clara: a propaganda € a principal fonte de financiamento dos
conglomerados midiaticos. Nos Estados Unidos, por exemplo, a im-
prensa depende da publicidade em cerca de 3/4 de sua renda; as ra-
dios e televisdes dependem totalmente dela e mesmo os canais publi-
cos estdo cada vez mais dependentes desta fonte de financiamento
(Schiller, 1994, p. 33). Em segundo lugar, como os produtos cultu-
rais veiculados pela midia sdo, também, mercadorias destinadas ao
consumo, eles possuem uma certa co-naturalidade com as pecas pu-
blicitarias, que visam explicitamente a tal consumo. Em terceiro lu-
gar, o préprio formato, o estilo, a linguagem visual e 0s recursos das
pecas publicitarias (por exemplo, do spot) passam a in-formar e con-
formar outras producdes midiaticas, como os shows, o jornalismo e o
cinema. Busca-se integrar a eficacia comunicativa da publicidade aos
demais produtos midiaticos (concisdo, impacto, rapidez, evidéncia,
impressdo duradoura). Isso sem mencionar 0s casos mais corriqueiros
de propaganda explicita ou velada nas novelas e nos filmes. A indds-
tria da publicidade, por si, € um dos ramos mais cobicados do siste-
ma midiatico-cultural, movimentando um orgamento global de US$
400 bilhdes em 2002 (Moraes, 2003, p. 205). No Brasil, foram in-
vestidos R$ 12,9 bilhdes em publicidade em 2000, sendo 63,5% na
televisdo.” Para um autor critico como Herbert Schiller, este conjunto
de fatores implicaria no longo prazo a transformacdo da imprensa, do
radio, da TV a cabo, da Internet e de qualquer tecnologia subseqiente
em instrumentos do marketing.

Todavia € preciso avangcar na compreensdo da propaganda.
Como os estudos de Leiss, Kline & Jhally (1997, p. 5) inequivoca-
mente mostraram, a publicidade ndo constitui simplesmente um setor
na estrutura produtiva ou de consumo, ao lado de outros setores,
como a agricultura, o vestuario ou a pesca. Ela pervade todos o0s
setores. A propaganda e o marketing tornaram-se na verdade um
environment, um “ambiente cultural” dentro do qual as pessoas nas-
cem e crescem, como se fosse essa uma “cultura”, sua “propria” cultu-
ra, o ar que respiram. Este ambiente cultural sui generis, povoado por
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entidades as quais se agregam qualidades, as marcas, impregnado de
relacBes de compra e venda, cujo interesse maior ndo € vender produ-
tos, mas formar para 0 consumo, tornou-se uma presenga pervasiva
também no universo infantil.

O norte-americano médio é exposto a pelo menos trés mil propagandas a
cada dia e gastara trés anos de sua vida assistindo a comerciais de televisao.
As propagandas perfazem cerca de 70% de nossos jornais e 40% de nossas
correspondéncias. Naturalmente, ndo prestamos atencao direta a maioria des-
tas propagandas, mas somos poderosamente influenciados, geralmente em
um nivel inconsciente, pela experiéncia de estar imersos em uma cultura da
propaganda, uma cultura voltada para o0 mercado, na qual nossas institui¢des
politicas, religiosas e educacionais estdo crescentemente a venda pela oferta
mais alta. (Kilbourne, 1999, p. 58-59, apud Almeida Jr., 2001, p. 50-51)

Em alguns paises e camadas urbanas, adultos e criancas gastam
entre 24 e 30 horas por semana assistindo a televisdo, isso sem contar
0 tempo que passam escutando radio ou musica, lendo jornais e re-
vistas, conectando-se com a Internet ou consumindo outros produtos
culturais da midia (Thompson, 1995, p. 9). Calcula-se que um jo-
vem norte-americano aos 14 anos de idade ja viu cerca de 22 mil
mortes nos meios de comunicacdo, e j& terd deglutido (passiva ou
ativamente) alguns milhGes de propagandas (O’Sullivan, Dutton &
Rayner, 1998, p. 4-5).

Ocorre que a atengdo ou audiéncia do publico se tornou uma
mercadoria escassa e disputada; os conglomerados midiaticos ven-
dem-na caro aos anunciantes e dela dependem para se manter. Por
isso a necessidade de garantir cotas de audiéncia ou de mercado
passa a ser buscada como critério decisivo em todas as fases de pro-
ducdo dos programas e das revistas, também aqueles dirigidos ao
publico infantil. Essa audiéncia ou atengdo precisa ser explorada ao
maximo e assim, além da publicidade explicita, o comercial é mis-
turado ao proprio conteudo do produto midiatico. O consumo da
marca torna-se parte integrante da propria mensagem: “Os meios
interativos anunciam um conjunto inteiramente novo de relacdes,
derrubando as barreiras tradicionais entre o ‘contetudo’ e o ‘comér-
cio’, e criando intimidades sem precedentes entre as criangas e 0S
marqueteiros” (Montgomery, 2000, p. 636).

A publicidade na Internet, na TV e nos jogos eletrénicos — em
consequéncia do grau de imersdo, envolvimento emocional, prazer e
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criatividade que permitem — esta fomentando lealdade a marcas e es-
tilos, criando entre as criancas e os adolescentes “comunidades virtu-
ais” de “amigos” ou de “parceiros” de determinado produto. Cada vez
mais cedo o imaginario infantil é cooptado e povoado por marcas e
logos, os icones do consumo.®

Nao é preciso muita imaginacdo para se perceber que essa colo-
nizacdo do simbolico pela propaganda vai influenciar a formagéo cul-
tural e espiritual das criancas. Elas estdo sendo acostumadas (como
nos adultos) a consumir ndo apenas aquilo que a publicidade indica,
mas a consumir a prépria publicidade como modo de ser. Modo de
ser como exteriorizacdo e ser-para-fora, ser como narcisismo e publi-
cidade do privado, ego como sucesso mercadoldgico, raso e banal.
Outro ndo parece ser o sentido do costume recente de pagar milhdes
por declaracGes de amor espalhadas pelos outdoors da cidade. Aqui o
espaco-veiculo publicitario se confunde com sua mensagem-produto;
a intimidade degradada e banalizada torna-se mercadoria para o con-
sumo da multiddo. Como o modo de ser da publicidade é necessaria-
mente o do efémero e do descartavel, essa tirania da sobreposicdo ni-
vela e erode, no limite, qualquer valor. No vacuo axioldgico que ela
ajudou a criar, a propaganda tenta estabelecer seus proprios valores,
ritos e crengas. Julgo, portanto, que ndo ha exagero quando a
intelligentsia da propaganda e do marketing mundial, numa reporta-
gem do Financial Times, declara serem as marcas uma religido, talvez
a Unica religido universal dos nossos dias:

“Brands are the new religion”, declared Young & Rubicam, one of the
world’s biggest advertising agencies, this week as it published its annual
league table of global consumer brands. Successful brands, it explained,
stood for more than a product. They represented a set of beliefs and the
people who built them were like the missionaries who spread Christianity
and Islam around the world. “The brands that are succeeding are those with
strong beliefs and original ideas”, Y&R said. “They are also the ones that
have the passion and energy to change the world and to convert people to
their way of thinking though outstanding communications.”

Mais que as religibes e as culturas locais, quem parece agenciar
hoje os simbolos de identificagdo, valores e estilos de ser na aldeia glo-
bal, sdo as marcas e o0s logos, manipulados pelas agéncias de publici-
dade e seus “gurus”. Esses “novos missionarios” (como os antigos) de-
dicam especial aten¢do ao publico infantil e adolescente, pois sabem
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que as criancas sdo mais receptivas a sua pregacdo. Todavia, ao invés
do catecismo chato a ser decorado, a nova “catequese” é agradavel e
envolvente: ela se vale de sons, ritmos, imagens cativantes e muito hu-
mor. E come¢a muito mais cedo, no ventre da mae. Trata-se, sobre-
tudo, de formar habitos e lealdades nos pequenos. Sem deveres e cas-
tigos, a religido do consumo s6 promete recompensas. Por isso conta
com a adesdo entusiasta das criancas, pois a inteligéncia, a sofistica-
¢do e a interatividade embutidas na propaganda fascinam e envolvem
pelo prazer que produzem.

Assim, antes de serem alfabetizadas pela escola, as criancas, so-
bretudo nos grandes centros, ja foram alfabetizadas pelas marcas e pe-
los logos. Antes de aprenderem direito a falar, elas comecam a ler o
mundo por meio dos icones do consumo. Na verdade, muitas de suas
primeiras palavras ja vém desse ambiente. A publicidade e o mar-
keting, legitimados e escorados no seu tremendo sucesso econdmico,
vdo mostrando as criangas pela vida afora o que é agradavel, atraente,
criativo e, sobretudo, desejavel. No fundo, o que vale a pena. Qual
outra instituicdo social disputa com eles essa univocidade axiologica
ditatorial?

Para isso, as criangas precisam ser submetidas a uma saturacdo
simbdlica sem precedentes. Esse excesso de informacéo e de sentido
é veiculado por empresas de bens simbdlicos, disputando a atencdo
e 0 bolso dos pequenos consumidores. Alguns canais de televisdo,
por exemplo, dirigem sua programacdo exclusivamente para crian-
cas de até 5 anos.’® Uma caracteristica da saturacdo simbdlica é o
uso direcionado e planejado das imagens comerciais para o publico
infantil.

2.3. Saturacdo de imagens — preguica do pensamento

Ao falar de um excesso ou “orgia imagética”, quero apontar para
0 predominio da imagem nas formas de apreensdo e representacdo do
mundo presentes na cultura midiatica. Ndo se trata aqui de entrar
no debate j& longo, levado a efeito na semidtica e na linguistica, so-
bre uma possivel subordinagdo ou decadéncia da palavra (ou da escri-
ta) com relagcdo a imagem (Santaella & No6th, 1999, p. 58 e ss.). O
que me parece importante ressaltar é justamente o que a pesquisa na
semidtica revelou acerca da eficiéncia especifica da imagem com rela-
¢do a linguagem:
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De acordo com esta, as imagens atuam mais fortemente de maneira
afetivo-relacional, enquanto a linguagem apresenta mais fortemente efeitos
cognitivo-conceituais. (Janney & Arndt, 1994) Imagens fomentam aten-
¢ao e motivacgdo, sdo mais apropriadas a apresentacdo de informacao espa-
cial e facilitam, em certo grau, determinados processos de aprendizagem.
(Weidenmann, 1988, p. 135-138) A eficacia emocional das imagens cres-
ce com o grau de sua iconicidade. (Reimund, 1993). (Santaella & N&th,
1999, p. 44)

A eficécia emocional das imagens aumenta com o seu grau de
iconicidade, mas em geral ndo se dispensa o texto ou a fala. O filme,
0 anuncio na revista, ou o comercial na televisdo, por exemplo, arti-
culam de maneira pensada as duas coisas, para que o texto potencialize
a imagem. A técnica pode ser observada tanto num filme de Fellini
como num comercial de cerveja, com evidente diferenca qualitativa
de conteudo. De todo modo, a exposi¢do de criangas e jovens as ima-
gens, sobretudo publicitéarias, € constante e duradoura. Além disso,
essa exposicao se da freqlientemente em ambientes que requerem uma
total imersdo do individuo, como na Internet, nos videogames e nos
jogos interativos.

A seqliéncia frenética de imagens, a sensacdo de desafio e “pe-
rigo”, os movimentos rapidos e coordenados, concentragdo total e
gratificacdo instantdnea: esse conjunto de fatores leva muitos ado-
lescentes a se tornarem literalmente viciados em Internet e nos jo-
gos eletrénicos. Alguns passam mais de oito horas por dia, semanas
inteiras, jogando videogame.'* Aparecem sempre mais 0s casos de
morte por “overdose de Internet”.'2 Nesses casos a linguagem e o ra-
ciocinio argumentativo dos individuos tendem a se embotar. Os
adolescentes desenvolvem destreza e raciocinio seqiiencial rapido,
mas perdem o interesse em aprender a pensar. O consumo compul-
sivo de imagens ultra-rapidas, aliadas a sons exdticos e ritmos
extasiantes, pode leva-los a buscar um estado de constante excita-
cdo. Em tal situagdo, é muito mais dificil organizar argumentativa-
mente seus proprios sentimentos, projetos e desejos.

Os jovens aprendem cedo a realizar tarefas de grande comple-
xidade cientifica e tecnoldgica, mas parecem existencialmente mais in-
fantis, narcisicos e inseguros. A cultura-video, sobretudo por meio da
imersdo na realidade virtual, favorece o espelhamento narcisico, mas
ndo fomenta nenhum amor do jovem por si proprio: “A deslocacéo
do interesse libidinal para a propria imagem realiza-se em troca de
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uma completa anulacdo da vida interior e do proprio eu real”
(Perniola, 1994, p. 49, apud Sodré, 2002, p. 156). Adolescentes vi-
ciados em Internet podem perder aderéncia a realidade circunstante,
além de involuir na sua capacidade para formar e manter vinculos
afetivos diretos. Eles tendem a diminuir seu interesse pelas formas
diretas de sociabilidade e a se isolar. A expressdo de afetos, desejos e
emoc0Bes é canalizada para e-mails e chats, ou seja: as criangas e 0s jo-
vens desenvolvem uma sociabilidade mediada pelos aparatos eletro-
nicos, numa auséncia de vincula¢des comunitarias. Tal sociabilidade
pode ser, em tese, mais ampla, mas sera certamente mais superficial e
efémera.

2.4. Mudancas na percepcdo da realidade

Sempre se disse que a midia influencia na percepg¢do da reali-
dade. O cinema, por exemplo, é

desde o inicio uma mistura fascinante de espetéaculo, industria, negécio, téc-
nica, arte e inclusive magia. O cinema é imagem em movimento. A fotogra-
fia reflete a realidade e o cinema da vida a essas imagens, as anima. O cinema
cria no espectador uma ilusdo de realidade, mas, na verdade, essa realidade
esta desfigurada pela técnica narrativa, pelos angulos da cdmera, pela forma
com que se filma uma cena, pela montagem etc. (Feldman, 1984, p. 46)

Sabemos que a percepcdo da realidade muda segundo uma
gama imensa de filtros e variaveis, desde o contexto cultural, a hist6-
ria pessoal e familiar, classe social, género, idade, disposi¢bes herda-
das etc. Mas, como vimos acima, vai se formando no contexto da cul-
tura mididtica uma percepcdo da realidade altamente fragmentada,
efémera e impessoal, imersa no ambiente cultural da propaganda e
do marketing. Os constructos simbdlicos agenciados pelo sistema
midiatico-cultural e seu aparato tecnoldgico sdo pervasivos e atuam
no longo prazo. Tomemos a percepcdo da guerra como exemplo. O
que antes era distante no espaco e no tempo, com a transmissao ao
vivo pela TV tornou-se proximo e até familiar, em virtude dos mapas
e esquemas em 3D gerados por computador. Contudo, essa proximi-
dade é exterior, ndo gera necessariamente identificacdo ou solidarie-
dade. Participamos da guerra consumindo avidamente as imagens da
guerra, ou seja: como espectadores de um filme que se desenrola di-
ante de nds. A realidade cede a simulagdo, a guerra torna-se
espetaculo: misseis e “bombas inteligentes” sdo descritos em detalhes,

1222 Educ. Soc., Campinas, vol. 24, n. 85, p. 1203-1235, dezembro 2003

Disponivel em <http://www.cedes.unicamp.br>



Alberto da Silva Moreira

em seguida mostra-se como funcionam, com casas e prédios indo pe-
los ares em explosdes multicoloridas. A estética da morte pode inclu-
sive fazer subir as acdes na Bolsa de Nova York® e, se mostra a dor
das vitimas, essa dor quase ndo nos atinge mais.

Suponhamos que a técnica a servi¢go do mercado transforme a
guerra em jogo interativo, € possa-se jogar a guerra em casa Ou na es-
cola. Os personagens e as paisagens do drama historico, que custou a
vida de milhares de pessoas, viram figuraces fantasmaticas na tela do
monitor. Os jogadores podem assumir ora a “personalidade” de um,
ora a de outro contendor e mudar a seu gosto a configuracdo de per-
sonagens, arsenal, locais de luta. A experiéncia deslocaliza-se, perde
aderéncia a realidade histérica para imergir no arbitrario da realidade
virtual. No entanto, para um aficionado, as situa¢es que “enfrenta” e
as emocdes que “vive” no jogo podem ser de uma realidade subjetiva
muito mais intensa que a realidade objetiva do seu préprio cotidia-
no, no qual também morrem pessoas de verdade. Perante a dindmica
do hipertexto a propria realidade torna-se “sem graca” e “lenta”. Pode
ser que o jovem aficionado, como alguns soldados norte-americanos,
busque na guerra ou em conflitos reais a chance de “reviver” emoc8es
que experimentou em seus videogames.**

Casos extremos mostram que tais mudancas na percepgdo da
realidade, sobretudo entre jovens de determinados segmentos sociais,
estdo avancadas. Nos Estados Unidos e na Europa tém acontecido as-
sassinatos em escolas, praticados por adolescentes viciados em jogos
violentos. No Brasil, 0os quatro jovens de classe alta que atearam fogo
ao indio Galdino afirmaram que queriam fazer apenas uma brinca-
deira. Ainda mais extremo é o caso do comércio de fitas de video que
mostram imagens de tortura e morte de pessoas reais. Provavelmente
entram na explicacdo de tais tragédias fatores de ordem familiar, com-
ponentes sociais, desvios psiquicos etc. O que a cultura midiatica, es-
pecificamente, parece cultivar é um experimentalismo e um voyeurismo
morbidos, que ndo reconhecem fronteiras entre o real e a ficcdo. A
seducdo midiatica — penso, sobretudo, no culto a violéncia em filmes
e jogos — exacerba uma fantasia adolescente de provar experiéncias-
limite, “curtir” emoc¢6es cada vez mais fortes; emoc@es estas que sua
realidade cotidiana — previamente banalizada pela mesma midia — néo
pode proporcionar.

A perda de sensibilidade e da habilidade para organizar valora-
tivamente o real, o embotamento da capacidade para perceber a
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alteridade e o sofrimento humano, inclusive o préprio, sdo conseqién-
cias que se podem prever nesta cronica de uma morte anunciada.
Baudrillard (2001) chegou a falar de um verdadeiro “assassinato do
real”, de um desaparecimento do real em consequiéncia justamente do
excesso de realidade, de uma sobreexposicdo de realidade que dissolve
todo limite, todo critério e referéncia. A dissolugdo crénica dos
parametros de percepcdo contribui para o processo social de fabrica-
¢do da insensibilidade.

Talvez por isso a “procura da ‘realidade real’ reapareca na arte
contemporanea com um vigor inesperado” (Schgllhammer, 2002, p.
77). Em muitas escolas nota-se também um esforco pedagdgico para
fortalecer lagos imediatos, favorecer contactos pessoais dos alunos com
realidades de exclusdo e sofrimento, encontros com pessoas de outras
culturas e de outras etnias. Em tais iniciativas pode-se comecgar um
didlogo com o diferente, praticar a sensibilidade para com a realidade
do sofrimento, e contribuir para que pessoas atingidas pela margi-
nalizagdo recuperem narrativamente sua identidade e dignidade.

Ainda no contexto das mudancas na percepcao da realidade
introduzidas pelas novas tecnologias, s6 posso mencionar de forma ra-
pida a realidade criada pelo cyberspace.®® O mundo da simulagdo vir-
tual, com suas virtudes e vertigens, tornou possivel e atraente a total
deslocalizacdo e desmaterializagdo da experiéncia:

Los mundos virtuales equivalen a una verdadera revolucion copernicana.
Antes girdbamos alrededor de las imagenes, ahora vamos a girar dentro de
ellas (...). Como herramienta de escritura, la imagen de sintesis modifica
nuestra relacion con lo real, estructurdndolo de otra manera. Como lugar vir-
tual, establece lazos inéditos entre la concepcion y la percepcion, entre los fe-
ndmenos perceptibles y los modelos inteligibles. (Quéau, 1995, p. 11 e 36)

Conforme Quéau, tudo o que se refere profundamente a ima-
gem do homem, a sua presenca perante 0os demais, tem necessaria-
mente consequéncias psicoldgicas, filosoficas e morais. Certamente o
virtual, como invencdo humana que recria 0 humano e a prépria rea-
lidade, também abrira possibilidades novas e positivas em diversas are-
as, inclusive nas praticas pedagdgicas. Para Quéau o desafio serd nos
convencermos disto a tempo, de forma que ndo se permita que ape-
nas a logica dos negociantes e dos técnicos de computacdo decida
acerca da utilizacdo de nossa imagem e de nossa memdria (1995, p.
95)_16
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2.5. Mudancas na formacdo da identidade e dos sujeitos

Paragrafos acima mencionei 0s processos de composicédo e re-
composi¢do permanente da identidade como fundamentais para a for-
macédo dos sujeitos. Os mecanismos de percepcdo e filtragem da reali-
dade, conquanto dindmicos, sdo essenciais para a constituicdo de uma
identidade e para a propria subjetividade, essa no¢do do “eu interior”,
tipica da civilizagdo ocidental. E notavel que um autor como Giddens
identifiqgue o surgimento de “novos mecanismos de auto-identidade
que séo constituidos pelas instituicdes da modernidade, mas que tam-
bém a constituem” (Giddens, 2002, p. 9), e sequer mencione O Sis-
tema midiatico-cultural como o mais importante conjunto dessas
“instituicbes”. Nas suas observacdes sobre a transformacdo da intimi-
dade e sobre o eu — entendido como um projeto a ser organizado re-
flexivamente pelos sujeitos, enquanto constroem 0s proprios contex-
tos institucionais em que existem —, Giddens ndo examina, ou ndo
concebe, que tais transformacdes da intimidade, como a incerteza, a
cultura do risco, a op¢do por estilos de vida, a construgdo e o contro-
le do corpo, a vergonha, o narcisismo e, afinal, a falta de sentido pes-
soal — identificada por ele como um problema psiquico fundamental
na modernidade tardia —, estejam em ligagdo “orgénica” com a cultu-
ra produzida e difundida pelo sistema midiatico-cultural. Mais ain-
da: que tais rupturas e transformacdes, ainda que ndo totalmente
planejadas ou intencionadas, tém sido funcionais e necessérias para
que o “capitalismo simbdlico” amplie seu leque de possibilidades de
acumular mais-valia e se consolide subjetivamente na vida social. A
atual superoferta de terapias € sintomatica, pois os individuos correm
0 risco de sogobrar emocional e fisicamente sob o peso das pressdes
do sistema. Eles precisam “amarrar” sozinhos os fragmentos do eu, di-
lacerado por pressdes, ameagas, incertezas e cobrangas.

Para Giddens, o projeto reflexivo do eu “consiste em manter
narrativas biogréaficas coerentes, embora continuamente revisadas”.
Esse processo acontece hoje num contexto de mdltipla escolha, filtra-
da por sistemas abstratos, e num quadro de crise das instancias tradi-
cionais mediadoras da identidade. O problema justamente é que em
tal contexto se torna dificil manter narrativas biogréaficas coerentes;
para narrar € preciso ter lembrangas, cultivar memdrias, saber articu-
lar discursivamente processos de vida e luta em unidades de sentido.
Uma questdo pedagodgica bésica permanece: Que caracteristicas assu-
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mem identidades e subjetividades constituidas num ambiente cultu-
ral cada vez mais dominado pelo sistema midiatico-cultural? Ou, dito
de outra forma: Como contribuir para que os processos de formacédo
da identidade e da sujeiticidade incluam existencialmente valores
como liberdade, participacdo, autonomia? Nao sera facil dar uma res-
posta satisfatdria a estas questdes. J& vimos, mesmo que de forma ra-
pida, como a cultura miditica e as novas tecnologias incidem no pro-
cesso de formacdo da identidade de crian¢as e adultos. Algumas
tendéncias perigosas foram identificadas:

1226

O esvanescimento da percepcdo dos limites entre real e fic-
¢éo, induzido pela simulagédo virtual, pode favorecer o desin-
teresse pelas realidades locais e concretas em beneficio de
uma fuga para a fantasia, que se “enche de realidade”.

A aceleracdo constante das experiéncias sensoriais na interface
com os aparatos tecnolégicos pode criar um estado de exci-
tacdo continua, que dificulta a concentracdo em outras situ-
acOes de aprendizado.

A superexposicao a imagem, se ndo trabalhada, facilita a pre-
guica do pensamento, o desinteresse pela leitura e a conse-
quente decadéncia da palavra e do pensamento argumenta-
tivo.

A transitoriedade dos constructos simbolicos mediando as re-
lacdes humanas pode gerar inseguranca e certa angustia na
crianca, sobretudo quando ela ndo possui referenciais famili-
ares mais solidos.

A perda da memdria coletiva, substituida por lembrancas
alheias e de curto prazo, favorece a dessolidarizacdo e o indi-
vidualismo, incidindo sobre o processo de formacgdo das
identidades.

A incessante pedagogia da propaganda busca formar nas cri-
ancas habitos de consumo e lealdade a marcas, em detrimen-
to da autonomia, do senso critico e da lealdade a pessoas e
causas concretas.

A crescente expressdo da intimidade por meio da mediagdo
eletrbnica pode desestimular a sociabilidade e o diédlogo
direto, que demandam habilidades proprias e maior envolvi-
mento.
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A oferta de gratificacdo instantanea, tipica da cultura midiatica,
exerce uma pressdo constante sobre a leitura e o aprendizado,
gue precisam adaptar-se; como tendéncia torna-se mais dificil
para as criangas perceberem que algumas coisas demandam
tempo para amadurecer e dar frutos.

- A superexposicdo as cenas de violéncia tende a banalizar a vida
e a prépria morte, contribuindo para um processo sociocul-
tural de dessensibilizagao.

- A imersdo na cultura midiatica (com seus referenciais e apa-
ratos tecnoldgicos) altera os quadros subjetivos de percepcéo
da realidade e influi no processo de constituicdo das identi-
dades e subjetividades.

- O espelhamento narcisico, pela imersdo no mundo virtual,
junto com a atomizacgdo da experiéncia nos quadros da cul-
tura midiatica vao influenciar o processo de constituicdo dos
sujeitos (como capacidade para manter narrativas biogréaficas
coerentes), ao excluir quaisquer referéncias comunitérias. O
resultado, como indicam exemplos extremos, podera ser a
formacdo de subjetividades extremamente frageis, imprevisi-
veis, egocéntricas e dessolidarizadas.

Conclusdo

Somente é possivel falar em “cultura midiatica” quando se re-
conhece o fato de que a maioria absoluta da populagdo é, desde sua
mais tenra infancia, socializada pelo sistema midiatico-cultural. Isso
aponta para a fungdo pedagdgica da midia como a grande (des)edu-
cadora das massas e da infancia. Um componente essencial ao sistema
midiatico-cultural e a propria cultura que ele produz € a publicidade
e 0 marketing. Os produtos simbdlicos altamente elaborados pela in-
dustria do marketing e da publicidade acompanham-nos desde mui-
to cedo, até o ponto de os julgarmos componentes “naturais” na nos-
sa percepcao da realidade, inclusive subjetiva. Seus icones (Coca-Cola,
McDonald’s, Disney, Xuxa) ensinam as criancas a “ler” o mundo, a
“identificar” e a “desejar” muito antes de elas serem alfabetizadas pela
escola, as vezes antes mesmo de aprenderem a falar. As consequéncias
desse processo de cooptacdo do imaginario infantil, mesmo se néo to-
talmente investigado, j& se mostram preocupantes.
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Felizmente as criancas ndo sdo usuarios passivos da midia. Sa-
bemos que eles abordam a midia a partir de suas histérias pessoais,
das construc@es sociais cultivadas na familia e na comunidade e que a
psique humana possui um potencial vigoroso para lidar com tais in-
fluéncias (Arnaldo, 2002, p. 449). Além disso, no mesmo movimen-
to de instauracdo de um sistema midiatico-cultural e de uma cultura
que lhe é funcional, a cultura midiatica, os sujeitos podem repor no-
vas formas de acdo e reacdo, abrir brechas para a criatividade e criar
novos espagos de resisténcia. Conforme Hinkelammert o sujeito em si
ou a priori ndo existe, ele ndo é uma substancia, uma entidade ou
mesmo o individuo concreto, mas é uma “auséncia que grita”: o su-
jeito constitui-se enquanto se opde e resiste a reducdo pretendida pelo
sistema social dominante. Ser sujeito é responder ao chamado a tor-
nar-se sujeito, que se revela no decurso de um processo, baseado na
intersubjetividade, de busca do bem comum, contra as tendéncias
autodestrutivas do sistema (2000, p. 77-78). O ser humano — como
ator social, sempre finito e engajado em causas concretas, mas nunca
esgotado pelas mediacdes historicas e sempre transcendente a seus
papeis sociais — “(...) se afirma como sujeito gritando, se opondo a
essa reducdo que torna sua vida insuportavel” (Sung, 2000, p. 55).

Julgo, assim, que algumas questdes urgentes e de fundo véo
ocupar cada vez mais nosso esfor¢o de pais, mées, educadores e agen-
tes pedagdgicos nos proximos anos:Y’ Como trabalhar pedagogicamen-
te 0 impacto de uma cultura calcada na exteriorizacdo mercadoldgica
compulsiva? Se existe clareza de que ndo é possivel deixar a formagao
das criancas nas maos de marqueteiros e projetistas de videogame,
como pensar a educacdo infantil em um contexto dominado pelo sis-
tema midiatico-cultural? Que estratégias pedagdgicas e reservas de
sentido podem ser acionadas para resistir produtivamente a este modo
de ser orientado & exteriorizagdo publicitaria, ao espetaculo e ao
descartéavel?

Recebido em maio de 2003 e aprovado em julho de 2003.

Notas

1. Segundo Dénis de Moraes, a invaséo audiovisual no Brasil “pode ser medida pelo volume
de filmes norte-americanos exibidos pelas TVs por assinatura. Em maio de 1998, a TVA,
do Grupo Abril, exibiu 865 filmes... dos quais 650 produzidos nos Eua — 0 que repre-
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senta 75% do total. As peliculas européias somaram 153 (18%)... Ao cinema brasileiro
coube a infima cota de 21 filmes (2,5%). Nenhum outro pais latino-americano entrou na
selecdo”. (1998, p. 70).

2. Prefiro o termo “midiatizacdo” da cultura, para realcar o papel ativo da midia no processo.
“Midiacdo” ou “mediagdo” parecem-me termos indefinidos e/ou ambiguos. O termo
“midia” ja é estrangeirismo (pronudncia brasileira do inglés media), mas o equivalente por-
tugués “meios” ndo se firmou. “Midia” tornou-se hoje praticamente o termo técnico para
se referir ao conjunto dos meios de comunicagdo social, inclusive Internet e jogos
eletronicos, e é utilizado aqui nesta acepgéo.

3. O conceito de indlstria da cultura, criado por Adorno em 1944, na primeira versdo da
Dialética do esclarecimento, ¢ um dos mais férteis, e debatidos, das ciéncias sociais. Estou
fundamentalmente de acordo com a critica adorniana da universalizagdo do principio da
mercadoria, que toma posse do ambito da cultura, de sua analise da industria da cultura
como estetizagdo da realidade, e da fetichizagdo dos produtos culturais. No entanto, néo
creio ser necessario assumir o caréter totalizante de sua critica; acho dificil afirmar a uni-
versalidade da pseudocultura, ou que todos os produtos da industria da cultura sdo total-
mente estandardizados até o nlcleo formal de sua constitui¢do; creio ser necessario levar
em conta as formas e condicdes de incidéncia especifica dos produtos culturais e conside-
rar que sua recepcdo pelo pablico gera, como todo processo social, também efeitos ndo
planejados e conseqiiéncias ndo controladas. Mas a discussdo pr6 e contra continua: cf.
Cohn, 1998; Esteves, 2001; Steinert, 1998; Thompson, 1998; Zuin, 1999; e o exce-
lente estudo de Zamora, 2000.

4. Para alguns membros de movimentos sociais na india, a chamada globalizagdo cultural
serviu para enfraquecer o sistema de castas e, conseqlientemente, possibilitou alguma as-
censdo social para os parias (daliths) e mais direitos para as mulheres; c¢f. Menon, 2000,
p. 24-28.

5. Woodward, 2000, p. 18; grifo meu.

6. “(..) aidentidade marca o encontro de nosso passado com as relagdes sociais, culturais e
econdmicas nas quais vivemos agora... a identidade é a interseccdo de nossas vidas cotidia-
nas com as relagdes econdmicas e politicas de subordinagdo e dominacéo” (Rutherford,
1990, p. 19-20, apud Woodward, 2000, p. 19).

7. O bé-a-ba eletronico”, Folha de S. Paulo, TV Folha de 19/4/2003, p. 6.

8.  Apenas um exemplo dessa colonizagdo do imaginrio infantil pelas marcas e a publicida-
de: pesquisa recente mostrou que Ronald McDonald, o palhago-mascote da rede de lan-
chonetes McDonald’s é identificado por 96% das criangas norte-americanas. A logomarca
da rede é mais conhecida que a cruz cristd e ja é o segundo simbolo mais conhecido do
planeta, sé perdendo para o dos jogos olimpicos; cf. Fontenelle, 2002, p. 28.

9.  “As marcas sdo a nova religido”, declarou nesta semana a Young & Rubicam, uma das mai-
ores agéncias de publicidade do mundo, ao publicar sua lista anual das marcas globais
mais reconhecidas pelos consumidores. As marcas de sucesso, segundo ela, veicularam
mais que um produto. Elas representaram um conjunto de crengas e as pessoas que as
construiram agiram como os missionarios que espalharam o cristianismo e o islamismo
pelo mundo. “As marcas que estdo tendo sucesso sdo aquelas vinculadas a crencas fortes e
idéias originais”, disse Young & Rubicam. “Sdo também as que possuem a paixdo e o di-
namismo para mudar o mundo e para converter as pessoas a sua maneira de pensar, por
meio de comunicacdes de alto nivel.” “Brands, the last temptation of capitalism”, publica-
do no Financial Times de 2/2/2001 e comentado pela Folha de S. Paulo de 4/3/2001,
Caderno Mundo (“Publicitarios dizem que marcas sdo nova religido”).
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

“TV para bebés: apesar de ndo terem renda e de serem praticamente ignoradas pelo Ibope, cri-
ancas de até cinco anos so alvo da disputa entre os canais infantis”, TV Folha, 13/4/2003.

Nos trés primeiros meses de 2002 foram reportados trés casos de ataques epilépticos fa-
tais nos Estados Unidos, em conseqiiéncia da exposi¢do intensa das pessoas ao videogame
Everquest; cf. “Mée de jogador suicida processa Sony nos eua”, em www.uol.com.br/folha/
informatica/ult124u9665.shl (4/4/2002). Contudo, as vendas de videogames em 2001
superaram toda a arrecadacéo de Hollywood; cf. Folha Online, edigcdo de 8/2/2002, “Ven-
da de videogames bate recorde e supera Hollywood em 2001”, em www.uol.com.br/fo-
lha/Zinformatica/ult124u9242.shl

“Jovem morre apds passar 32 horas em frente do PC”, em http://www1.uol.com.Br/fo-
IhaZinformética/ult12411358.shtml

A matéria “Bombas caem e bolsas sobem” de O Popular de 22/3/2003 sobre a guerra no
Golfo dizia: “Mercado em festa. Indicadores financeiros alcangam recordes e investidores
comemoram” (Mundo, p. 24).

Alguns soldados americanos diziam euféricos na TV que a guerra no Iraque era mais emo-
cionante e lhes dava mais “adrenalina” que qualquer jogo de videogame. Para Paul Virilio,
ndo ha mais separacdo entre o campo de batalha real e o virtual; conquistar o espacgo virtu-
al pela propaganda é tdo importante quanto conquistar o territorio do pais ocupado. Folha
de S. Paulo, 6/4/2003, Caderno Mundo, A 24.

Muniz Sodré, em estudo recente e fecundo, incursionou pelos meandros técnicos e pelas
implicacoes filoséficas do virtual como metéfora e espelhamento do humano (Antropoldgi-
ca do espelho, 2002).

A grande metafora do filme Matrix (1), ele mesmo um produto cultural altamente
mercantilizado, é que a sociedade atual, mormente a norte-americana, ja vive numa
ambientacéo artificial, em tudo semelhante & imersdo no hiper-real: numa alienacéo total
(as vezes desejada) perante o desencanto e a falta de glamour da realidade, comandada pelo
poder oculto de uma supermaquina, que a0 mesmo tempo em que gera e alimenta, con-
trola e vampiriza 0os humanos, inclusive os seus sonhos.

Felizmente algumas iniciativas promissoras tém surgido no dmbito da educagdo para a
midia: ongs dos Estados Unidos e da Europa, especializadas na orientagdo dos pais; gru-
pos de presséo para influenciar mudancas na legislacdo audiovisual e na programacéo das
emissoras; e sobretudo o projeto internacional da unesco, dirigido explicitamente ao fo-
mento e a discussdo de programas de educagdo para a midia (Carlsson & Feilitzen, 2002).
No Brasil um fruto desse projeto foi 0 Programa Educativo do Telespectador, voltado para
a formagdo de professores (Arnaldo, 2002, p. 441).
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