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Em toda parte onde a propriedade for um direito individual, onde todas as
coisas se medirem pelo dinheiro, ndo se pode jamais organizar nem a
justica social nem a prosperidade social; a menos que denomineis justa a
sociedade em que ha de melhor eh a partilha dos piores, e que considereis
perfeitamente feliz o Estado no qual a fortuna publica eh a presenga de
punhado de individuos insaciaveis de prazeres, enquanto a massa eh

devorada pela miséria.

(Thomas More)
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RESUMO

Este trabalho caracterizado como uma pesquisa bibliografica de cunho
fundamentador, teve como objetivo refletir sobre as relagées que envolvem a
formacgao/ produgdo de representagdes sociais sobre a cultura de movimento/
Educacao Fisica em fungéo da centralidade da midia televisiva na organizagéo do
cotidiano infanti e o0 modo como as experiéncias das criancas véem se
transformando dentro deste contexto. Mesmo sabendo que na infancia as
estruturas do pensamento encontram-se em processo caracteristico de
desenvolvimento e consolidacao, através de seu contato e descobertas no/com o
mundo, entendemos que as criangas, principalmente a nivel escolar, ja revelam
Ou organizam sua percepcdo a partir de algumas possiveis representagbes
sociais compartilhadas. Mesmo podendo, muitas vezes, apresentar-se de forma
instavel, ou até mesmo contraditéria - fato relevado e possivel dentro das
representagbes - acreditamos ser possivel encontrar essas categorias do
pensamento no universo infantil, e ainda acredita-se que muito dessa influéncia
na atualidade é determinada pela televisdo. A TV enquanto protagonista da
Industria Cultural, ou sua melhor expressado espetacularizada, objetiva criar
condi¢gbes para manutencgado do status quo. Isto porque seus interesses estao a
favor da ideologia e modo capitalista de produgdo. Assim, as representagcdes
produzidas vao ao encontro de valores desejaveis ao capital como:
individualismo, competicdo, consumo, etc. Presente em variados géneros e
programas, especialmente aqueles onde encontramos grande audiéncia infantil,
essas imagens e informagdes sobre conteudos e tematicas da cultura de
movimento, acabam constituindo-se em representagdes sociais que colonizam o
imaginario infantil. Sendo a escola uma possibilidade de mediagao institucional
dentro do processo de comunicagdo, importante para ressignificagdo dos
conhecimentos propostos pela TV (criticando-os, afirmando-os ou transformando-
0s), cabe a agao coletiva e politica desta instituicdo (especialmente a publica)
investir na sua contribuicdo para uma educagdao emancipatéria que nao
desconsidere o educar para a midia, com a midia e produzindo midia.



INTRODUCAO

A organizagao e compreensao da vida cotidiana na atualidade vém sendo,
cada vez mais, influenciada pelos meios de comunicacdo de massa,
especialmente a televisdo, seja por instituir rituais domésticos ou ainda por
produzir realidades. As novas geragdes vivenciam desde seu nascimento uma
realidade onde a presenga da TV concorre para construgao de representagoes e
percepcdes do mundo a sua volta. Desde pequenas as criangas tém contato com
inUmeras imagens e sons que constroem a narrativa do discurso midiatico acerca
de conhecimentos culturais. O que antes ela aprendia principalmente com os pais,
amigos de rua, professores, agora vem sendo cada vez mais apresentado pela

televisdo, que acaba por se tornar sua janela para o mundo.

Ocupando tempo e espaco cada vez mais central no cotidiano da
sociedade, especialmente o infantil, a TV assume um lugar de referéncia na
producéo de subjetividades e representacdes contemporaneas. E o que pondera
BUCCI (1997, p.9-11):

A televisdo é muito mais do que um aglomerado de produtos descartaveis
destinados ao entretenimento de massa. No Brasil, ela consiste num
sistema complexo que fornece o cdédigo pelo qual os brasileiros se
reconhecem brasileiros. Ela domina o espago publico (ou a esfera publica)
de tal forma, que, sem ela, ou sem a representagcdo que ela propbe do
pais, torna-se quase impraticavel a comunicagdo — e quase impossivel o
entendimento nacional (...) O espago publico no Brasil, comega e termina
nos limites postos pela televiséo (...) O que é invisivel para as objetivas da
TV néo faz parte do espaco publico brasileiro. O que néo é iluminado pelo
jJorro multicolorido dos monitores ainda nédo foi integrado a ele.

Apoiado no tripé da informagao, entretenimento e publicidade, o discurso
midiatico televisivo, antes de ser uma instancia neutra perante a realidade vem,
produzindo inumeras representagdes sociais sobre os mais diferentes assuntos

que acabam sendo compartilhadas no cotidiano das pessoas. De maneira nem



sempre muito evidente (como através das mensagens subliminares) a TV acaba
assim por difundir percepgdes da realidade, de acordo com seus interesses e
necessidade através dos produtos culturais que veicula (programas, desenhos,

filmes, etc) e que as criangas assistem todos os dias.

Desta forma, quando chegam a escola, mais especificamente a Educagao
Fisica escolar, as criangcas ja trazem consigo muitas informacbes e
conhecimentos, imagens da cultura de movimento, principalmente aquelas
oriundas da televisdo. Mas que bagagem televisiva é essa? Que representagdes
sao essas produzidas e disseminadas pela televisdo sobre elementos da cultura

de movimento?

Nao buscando responder as questdes levantadas acima, mas suscitando
nos professores de Educacao Fisica, reflexdes que apontem a possibilidade de
considerar a midia instancia importante na disseminacao de valores, concepcdes
e idéias sobre a cultura de movimento, pretendemos nao esgotar o assunto, mas
problematizar algumas situa¢des que se colocam especialmente para o ambito da

infancia e sua condicio de receptores/ telespectadores na contemporaneidade.

Assim, o objetivo deste trabalho é refletir sobre as relagbes que envolvem a
formacgao/ produgdo de representagdes sociais sobre a cultura de movimento/
Educacao Fisica em fungédo da centralidade da midia televisiva na organizagéo do
cotidiano infanti e o modo como as experiéncias das criangas véem se

transformando dentro deste contexto.

Analisar esse cenario infantil torna-se relevante uma vez que a televisao
possibilita um conhecimento publicamente partilhado no campo da Educagao
Fisica. Contudo, ndo nos deteremos em buscar que conhecimento sdo esses,
mas sim como se pode, a partir de algumas teorias, entender esse processo que

envolve a formagao de representagdes no imaginario infantil.

Uma vez que pouco se tem investido, em ambito articulado com a
Educacao Fisica, no estudo das relagdes entre a TV e a Infancia de forma
dialética e inter-relacionada nao esquecendo as peculiaridades do ser crianca,
acreditamos que esse estudo também contribui para ajudar a preencher algumas
lacunas existentes. Podemos afirmar isso, pois recorremos ao que de forma

figurada podemos chamar de um “estado atual da arte”. Nesse sentido, tivemos
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como referéncia para esse levantamento dentro dos ultimos anos, algumas bases
documentais, a saber: 1) Anais do CONBRACE — maior evento nacional da
Educacao Fisica/ Ciéncias do Esporte; 2) Anais da INTERCOM — maior evento
nacional interdisciplinar de estudos da Comunicagado; 3) Revista Brasileira do
CBCE - mais importante periddico institucional da Educacéao Fisica/ Ciéncias do
Esporte no Brasil; 4) Anais do Pré-CONBRACE Sul — evento regional ligado ao
CONBRACE; 5) Biblioteca Central da UFSC e Setorial da Educagéo Fisica CDS/
UFSC; 6) Banco de Dados com pesquisas em Televisdo e Infancia em Santa
Catarina, disponivel no site www.aurora.ufsc.br.

O resultado dessa investida nos fez perceber a pouquissima producao
voltada para essa emergente relagdo Televisdo x Infancia no contexto da
Educacao Fisica. A maior parte das pesquisas que abordam essa questdo esta
centrada no estudo do meio (TV) e possiveis relagcbes com a Educacgao Fisica/
cultura de movimento (especialmente na perspectiva escolar), considerados de
modo geral e ndo a partir de algum publico especifico. E quando houve essa
demarcacao de geragado nas pesquisas, a grande maioria volta-se para os jovens
e adultos.

Dentro dos poucos trabalhos encontrados que abordam esse contexto,
alguns ainda tratam de forma isolada e fragmentaria as diferentes areas do
conhecimento envolvidas, separando a Infancia e a Televisdo e promovendo
apenas poucas articulacdes de forma mecanica. E no sentido de comecar a tentar
articular e dar um salto qualitativo nesta direcdo que a Teoria das Representacdes
Sociais surge como uma forma de compreender esses “reflexos” da midia para a

area, especialmente suscitando discussdes para o ambito escolar.

Dessa forma assumimos o compromisso de buscar a articulagéo de alguns
pressupostos tedrico-metodoldgicos entre as diferentes areas que contribuem
para o entendimento da totalidade desse problema como: educacio, educacao
fisica, comunicagdo, psicologia e sociologia, no intuito de contribuir para
ampliacdo da discussdo de forma critica. Assim, esta pesquisa caracteriza-se
como uma pesquisa bibliografica de cunho fundamentador, ou seja, tem a
intencdo de aprofundar e aumentar as reflexdes e conhecimento dentro de um
problema especifico. Porém, dentro de limitagdes que sado inerentes a realidade

gue nos cerca € a n0s mesmos, este momento sera mais o de problematizar e
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formular questbes que concretizem a possibilidade de uma atencado profunda
sobre a relagdo da Televisdo e Infancia — que ainda é insuficiente na area da
Educacao Fisica/ cultura de movimento — do que “resolver” tais questbes.Tal fato
nos faz lembrar o pensamento de Clarice Lispector, para quem
Nem tudo que escrevo resulta numa realizagdo, resulta mais, numa
tentativa. O que também é um prazer. Pois nem tudo eu quero pegar. As

vezes, quero apenas tocar. Depois o que toco as vezes floresce e 0s
outros podem pegar com as duas maos.

Ainda cabe lembrar que esta pesquisa é fruto de algumas reflexdes que
vimos realizando dentro da area da Educagdo Fisica e Midia, e que foram
aprofundadas e encontram-se em discussdo, dentro de um importante espaco
criado coletivamente para estudo desta relacédo, o Grupo de Estudos Observatorio
da Midia Esportiva CDS/UFSC. Nesse sentido, nosso interesse e aproximagao
com o tema, bem como nossa pratica pedagodgica com criangas, contribuiram
para delimitacdo dessa problematica que consideramos emergente na

contemporaneidade.
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CAPITULO 1
SOCIEDADE, CULTURA E CONHECIMENTO: COMPREENDENDO
UMA REALIDADE NA ERA DA COMUNICACAO DE MASSA

1.1. Um breve esbog¢o da sociedade atual...

Estamos inseridos numa sociedade onde, cada vez mais, os meios de
comunicagao de massa e as novas tecnologias fazem parte do nosso cotidiano.
Considerados avangos e progressos no ambito da ciéncia/ conhecimento, essa
realidade traz consigo inumeras mudangas nas relagdes sociais, na organizagao
da vida cotidiana, na produg¢ao de subjetividades, na percepg¢ao e contato com o
mundo, nas relacbes de trabalho, nos momentos de lazer, na construcao de

representacgdes sociais, etc.
Mas como compreender esse cenario social apontado?

Ndo esquecendo da “luta” que se trava no amago desse modelo de
sociedade, onde classes distintas Iutam pela imposicdo de interesses
antagonicos, recorremos a trés designacdes que acreditamos relacionarem-se
promovendo um entendimento do presente estagio social, a saber: Sociedade da

Informacgéo, Sociedade do Espetaculo e Sociedade do Consumo.

Ainda nos anos 60, o socidlogo norte americano Daniel Bell, utiliza a
designacao “Sociedade da Informacdo”, que segundo o mesmo seria o trago
caracteristico da sociedade pds-industrial. (BELTRAO, QUIRINO, 1986). Para
entendermos essa realidade, basta lembrarmos das milhares de informacdes que
sao despejadas diariamente pelos diferentes meios de comunicagao de massa no

nosso cotidiano.

13



Contudo, considerando que a TV é o mais recente meio de comunicagao
de massa’ e, ja existe ha mais de cinqlienta anos, podemos verificar que esse
fato da disponibilidade/ acesso a informacdo n&o seria mais novidade. Assim,
atualmente, a maior caracteristica desse estagio ndo seria a informagao
propriamente dita, mas sua instantaneidade — em virtude da diversidade de
veiculos utilizados pela comunicagao e do aperfeicoamento tecnolégico. Processo
este que levaria a um certo confundimento da realidade, devido a alguns fatores,
como: a) encolhimento do espaco fisico - distancias enormes parecem pequenas
em face da rapidez das informacgdes; b) o que passa a importar ndo € a relevancia
social da informagcdo, mas sim a sua atualidade; c) deslocalizagao/
desterritorializacdo da informagdo — retiram tragos caracteristicos da cultura
regional, situando novos elementos culturais da chamada “cultura mundializada”

(ORTIZ, 1994).

Paralelo a esses acontecimentos ocorre o avanco da infra-estrutura
tecnoldgica que MORAES (1998) destaca a partir da crescente hibridizagao entre
meios técnicos das areas de informatica e das telecomunicagdes, constituindo-se

verdadeiros macrocampos multimidia, ou infotelecomunicacoes.

Uma tendéncia do setor que o autor previa em seu livro “Planeta Midia”, e
que pode ser percebido nos dias de hoje, € a associagdo entre grandes empresas
de comunicacdo, ou seja, a instauragcdo de oligopdlios transnacionais. Nesse
sentido, a titulo de exemplificagéo, podemos citar o recente anincio de fusdo? das
principais empresas de TV paga via satélite no Brasil — Sky e DirecTV. Em
reportagem publicada em outubro na Folha de Sao Paulo?, afirma-se que a nova
operadora, que mantera o nome Sky, ira deter 95% do mercado de TV paga via

satélite e 32% do mercado total de TV por assinatura no pais.

Observa-se também, nesta realidade apontada, a espetacularizacdo da
sociedade, muito bem explicado por Guy Debord na década de 60, ao fazer uma

analise critica da moderna sociedade do consumo, onde verifica-se fortemente a

' Por alcangar ainda somente em torno de 3% da populagdo mundial, a rede mundial de
computadores (internet) ndo pode ser considerada um meio de comunicagéo de “massa’.

> Essa operagdo ainda precisa ser aprovada pelo Cade (Conselho Administrativo de Defesa
Econdmica) e pela Anatel (Agencia Nacional de Telecomunicag¢des), contudo, estratégias para
eficacia desse processo ja devem comecgar nos proximos meses.

* “Sky e DirecTV selam fusdo e assumem o controle do setor”. In: Folha de Sdo Paulo. 12 de
outubro de 2004, p.B3.
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tirania das imagens e a submissédo alienante ao império da midia. (DEBORD,
1997)

Nesta perspectiva, encontramos uma autonomizagdo das imagens, que
passam a ser consumidas e referenciais de identificagao do individuo reificado, ou
seja, as imagens tornam-se um espelho espetacular de sua vida danificada e uma
representacdo do mundo a sua volta traduzido sob o espetaculo. “Quando o
mundo real transforma-se em simples imagens, as simples imagens tornam-se
seres reais e motivagdes eficientes de um comportamento hipnético.” (DEBORD,
1997, p.18)

Em sua primeira tese DEBORD (1997, p. 13) afirma: "Toda a vida das
sociedades nas quais reinam as modernas condi¢des de produgao se apresenta
como uma imensa acumulacao de espetaculos. Tudo que era vivido diretamente
tornou-se uma representacao.” Parafraseando Marx em “O Capital”’, o autor situa
o espetaculo dentro da légica do projeto e modo de produgdo do capitalismo que,
transforma em mercadoria (agora imagem-objeto), a cultura e setores da vida
social. Enraizada na producdo humana enquanto mercadoria a Sociedade do
Espetaculo esta organizada num nivel mais elevado, onde o objeto material puro

e simples da lugar a imagens-objetos valorizadas, consumidas e contempladas.

Nao mais compreendido enquanto produto social do trabalho humano, as
mercadorias, potencializadas pelas imagens espetacularizadas, passam a existir
carregadas de faculdades intrinsecas (significados e valores) transferiveis (via
consumo) ou desejadas (via contemplagao). Assim, vendem-se sonhos, estilos de

vida, qualidades subjetivas, etc. através da suposta representagéo.

A verificada degradagdo da vida social pela economia, que levou a
valorizacao do TER sobre o SER, sofre nesta fase espetacular um deslizamento
generalizado do TER para o PARECER. Nesse sentido a cultura notabiliza-se e
adquire reconhecimento social, pela importancia dada a visibilidade e aparéncia,

em decorréncia das verdadeiras experiéncias humanas.

Em texto recente, KEHL (2004) acredita que a passagem do conceito de
Industria Cultural para o de Sociedade do Espetaculo nao significa uma mudanca
ou ruptura de paradigma, mas uma consequéncia e desenvolvimento daquela

“‘industria”, por intermédio da mais poderosa midia: a televisdo. Dessa forma, mais
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adiante, quando abordarmos o conceito de Industria Cultural, podera ser
percebido melhor essa relagao apontada, onde afirma-se: “Da industria cultural a
sociedade do espetaculo, o que houve foi um extraordinario aperfeigoamento
técnico dos meios de traduzir a vida em imagem, até que fosse possivel abarcar
toda a extensao da vida social.” (KHEL, 2004, p. 44)

Assim, cabe destacarmos que ndo apenas os bens culturais materiais
sofrem essa espetacularizagdo enquanto imagem-objeto, mas toda a realidade
social (vida real) que passa a ser cada vez mais representada pelos meios de
comunicagao, especialmente a TV, bem como todas as relagdes sociais sofrem
essa influéncia. Nesse sentido DEBORD (1997, p. 14) afirma: “ O espetaculo nao
€ um conjunto de imagens, mas uma relagdo social entre pessoas, mediada por

imagens.”

Tendo ainda como pano de fundo o modelo econdbmico vigente, onde
configuram-se esses processos, percebemos que o objetivo de toda a produgao
espetacular da realidade e da cultura € o seu consumo e sua incorporagao de
forma massiva. Entretanto, o consumo, mesmo tendo como premissa a expansao
do modo de produgdo capitalista dentro desse estagio, precisa ser considerado
em estreita ligagdo com questdes culturais desenvolvidas na atualidade, e nao

simplesmente como um derivado da produgdo ou economia.

Nesta perspectiva, a Sociedade do Consumo pode ser pensada a partir da
compreensao do surgimento de uma “cultura” de consumo onde, em virtudes de
tendéncias da atualidade — algumas ja apresentadas — observa-se um conjunto,
sistema de simbolos e significados que determinam (além da produgdo) essa
relagdo. (FEATHERSTONE, 1995)

Entendemos essa triade Informacao, Espetaculo e Consumo como tragos
caracteristicos da realidade social, que antes de se contradizerem em possiveis
teorias e hierarquias, podem assumir uma condicdo de complementaridade na
sociedade atual onde a midia faz-se fortemente presente em meio a globalizagao
econdbmica comandada pelos paises do restrito grupo identificado pelas siglas
G7+1 ou G8*.

4 Grupo dos sete paises mais desenvolvidos economicamente: EUA, Canada, Inglaterra, Franca,
Italia, Alemanha e Japao e, recentemente, a inclusdo da Russia, aumentando para oito o nimero
de paises.
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Por globalizagdo, pode entender a progressiva e inconclusa integragdo
econbémica assimétrica e desigual de mercados, produtores e
consumidores de bens materiais e  simbdlicos  produzidos
hegemonicamente em escala mundial, com a exclusdo pura e simples
daqueles que, ndo dispondo de importancia estratégica no novo cenario
em construgcdo, ndo devem se tornar empecilhos ao modelo de sociedade
econémica mundial idealizada pelo grande capital internacional. (IANNP
apud PIRES, 2000, p. 27)

Concomitamente a globalizagdo de matiz econémica, também se percebe o
que ORTIZ (1994) chama de cultura mundializada. Através da coincidéncia do
compartilhamento cultural de signos e cédigos identitarios, diferengas entre povos
distantes ndo mais parecem ser tdo diversos assim, pois ha elementos de
reconhecimento mutuo que os aproximam. Estaria em desenvolvimento um
processo de interagcdo progressiva de aspectos comuns as diferentes culturas
regionais, que passam a integrar uma cultura reconhecida entre si, sem negacao

dos seus tragos distintivos proprios (PIRES, 2000).

Esse processo de promocdo de uma cultura mundializada passa a ser
adquirida/incorporada através de produtos que a Industria Cultural fornece como
bens de consumo a cada segmento social. Isto €& reforcado pela
descomplexificagdo imposta da realidade, reduzida a simples entretenimento, e a

segmentacdo da oferta de bens e servicos (MORAES, 1998).

A loégica que viabiliza a articulagdo entre fendbmenos da globalizagdo da
economia e da mundializacdo da cultura dentro deste cenario apontado, tem
como pressupostos a transformagao dos bens culturais em mercadorias ou bens
simbdlicos, e a sua disponibilizacdo aos mercados consumidores mundiais
através das novas tecnologias a servico dos aparatos da midia (PIRES,
2000).Para compreender melhor essa “transformacao cultural” da qual a cultura

de movimento também foi atingida recorremos ao conceito de Industria cultural.

1.2. Industria Cultural...

>1ANNI, O. A sociedade Global. 4.ed. Rio de Janeiro: Civilizagdo Brasileira, 1996.
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A expressao Industria Cultural foi cunhada por Horkheimer e Adorno na
década de 40 em seu exilio norteamericano e publicada posteriormente em
Dialética do Esclarecimento no ano de 1947 em Amsterdam. Consistia numa
critica ao modo de produgdo da cultura contemporanea que se colocava em
oposicao ao termo até entdo usado cultura de massa, porque este, poderia levar
ao falso entendimento de se tratar de uma cultura feita pelo povo, quando que na
verdade o que verificava-se era uma cultura feita para o povo — o que revelava a

passividade deste frente ao processo.

ADORNO e HORKHEIMER (1985) constataram naquela época o processo
de banalizacdo/ rebaixamento da producdo e difusdo cultural enquanto
mercadoria, surpreendendo-se com o estagio de integragao da cultura ao sistema
capitalista da producdo de bens materiais, ou seja, a cultura resumindo-se em
mercadoria dotada de valor de troca, produzida e consumida de forma massiva e
indiferenciada. Promovendo assim, a producdo forcada de uma cultura média,

feita para o consumidor que vira um objeto em suas maos.

A obra cultural tinha até entdo, uma logica diferente do sistema social/
modo de produgao da sociedade. Agora, em virtude da sua submisséo as leis do
mercado econdmico, os bens culturais acabam por se tornarem exclusivamente
mercadorias, apresentando enquanto principais caracteristicas de seu modo de

producao a padronizagdo e seriagdo (produgéo em escala).

Na visao dos autores, a Industria Cultural acaba por promover uma
homogeinizagao da cultura, conferindo a tudo um ar de semelhancga e excluindo o
radicalmente novo que pode constituir-se num perigo enquanto antitese do
original. Dessa forma os bens culturais tornam-se ciclicamente um “sempre
igual”. A cultura do cliché, do jargao, onde somente as pseudo-diferengcas sao
permitidas como revestimento de um conteudo unico e cujo segredo ha muito ja
foi descoberto pela Industria Cultural, garantindo o seu sucesso/ consumo. “A
maquina gira sem sair do lugar. Ao mesmo tempo que ja determina o consumo,
ela descarta o que ainda nao foi experimentado porque € um risco.” (ADORNO E
HORKHEIMER, 1985, p. 126)
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Aliado a essa padronizagao observa-se a produgao em série, que a partir
de uma divisdo em categorias de segmentos sociais (segmentacao), € oferecido/
fabricado produtos culturais de acordo com cada tipo/ nivel dentro dessa
classificagdo. Como nos afirma HORKHEIMEIR e ADORNO (1985, p.117) “para

todos algo esta previsto”.

Enquanto falsas diferengas, essas distingdes sdo um engodo, ilusorias e
constituem estratégias para atingir/capturar todos dentro dessa logica de
producdo e consumo, dando ao individuo a falsa sensagdo de autonomia e
possibilidade de escolha dentro da concorréncia. Mas, uma possibilidade de

escolher o que acaba sendo sempre a mesma coisa.

O sucesso da Industria Cultural s6 poderia existir e se consolidar, se
associado a uma adaptagdo das pessoas, ou seja, para que seu Consumo se
desse de forma universal era preciso criar necessidades a serem satisfeitas pelas
ofertas disponiveis. Assim, para além de interferir na producéo cultural, a Industria

Cultural acaba por produzir subjetividades dentro dessa lIégica de consumo.

Observa-se nesta adaptacdao do individuo um esquematismo produzido,
onde a priore ocorrem orientacdes na capacidade de conhecer do individuo, ou
seja, este acaba condicionando sua capacidade de laboracdo a um esquema
organizado pela producdo. “Tudo que vem a publico ja esta tdo profundamente
marcado que nada pode surgir sem exibir de antemé&o os tragos do jargédo e sem
se credenciar a aprovagao ao primeiro olhar” (ADORNO e HORKHEIMER, 1985,
p. 120)

Partindo do esquematismo proposto por Kant®, que atribuia ao sujeito a
tarefa de antecipadamente conceituar e categorizar os fenbmenos sensiveis para
que fosse possivel a ciéncia, ADORNO e HORKHEIMER (1985) afirmam que
essa tarefa antes do sujeito, agora no ambito da Industria Cultural passam para a
prépria industria que produz esses esquemas cComoO Sseu primeiro “servico ao
cliente” (CASTANHO, p. 123) “ Para o consumidor ndo ha mais nada a classificar
que o esquematismo da producdo ja tenha antecipadamente classificado”
(ADORNO e HORKHEIMER, 1985, p. 163).

® Em Kant, para que fosse possivel a formulagdo de juizos sintéticos a priori, s&o necessarios
“‘esquemas de imaginagao” como mediagao entre os fendmenos sensiveis e os conceitos. Tarefa
esta atribuida ao sujeito.
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Dentro desse contexto o homem acaba se tornando um ser genérico,
elemento da grande massa — um “tipo médio” — que o reduz a capacidade do
universal, levando a uma liquidacdo do individuo, seu esfacelamento, sua
substituicdo. “Na industria cultural o individuo é ilusério nédo s6 pela
estandartizacao das técnicas de producdo. Ele s6 é tolerado na medida em que
sua identidade sem reservas com o universal permaneca fora de contestacéo.”
(ADORNO E HORKEIMER apud CASTANHO, 1985, p. 144)

O esfor¢o da individualizagao dentro do processo é trocado pela imitagcao, a
partir da negagao do estilo. Para o grande artista, o estilo era utilizado como uma
forma de resisténcia, liberdade de expressar seus sentimentos e sua
subjetividade. Atualmente, pela Industria Cultural, o estilo torna-se uma forma de
adequacao a esse sistema, onde a semelhangca com outrem é permitida e
incentivada ou, melhor dizendo, o estilo acaba sendo a prépria imitacdo. “A
industria cultural acaba por colocar a imitagdo como algo absoluto. Reduzida ao
estilo, ela trai seu segredo a obediéncia, a hierarquia social.”(ADORNO E
HORKEIMER, 1985, p. 123)

A ideologia que perpassa esse precoce processo de observagao feito por
Adorno e Horkeimer do que depois ORTIZ (1994) veio chamar de mundializagdo
da cultura em meio a globalizagdo econbémica, acaba por promover o controle
social e a manutencdo do status quo. Sendo a capacidade critica, criativa e
espontanea atrofiada e eliminada, o lugar que restaria aos homens é a sua
submissao a onipresenga da técnica (aperfeicoamento da producdo) frente a

enxurrada de conteudos efémeros.

Um dos grandes problemas que concorre para essa realidade, muito
observada na atualidade e, de onde provém/ culmina parte da organizagado da
Industria cultural é a falsa identidade do singular e universal que ela propicia.
Onde se deveria observar uma relacao dialética de pdlos distintos, observamos a
falta de tensdo e uma aproximagdo muito grande, que acaba levando
(propositalmente) a uma falsa identidade onde um pode substituir e significar o

outro.

FREITAG (1989) aponta as consequéncias negativas e previsiveis da

Industria Cultural:
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a) ela avilta o produto cultural e artistico, dissolvendo-o em sua
especificidade e o transforma em bem de consumo de massa — com
isso rouba a dimens&o critica, ainda inerente ao produto cultural
auratico;

b) ela cega e distrai o consumidor, para que ndo perceba as relagbes de
fato em que esta inserido como vitima, transformando-o em consumidor
acritico e inconsciente, fazendo dele um joguete nas maos do sistema
interessado na reproducdo ampliada;

c) ela reorganiza — com auxilio de novas técnicas (forgas produtivas) — o
processo de producdo e reprodugcdo da cultura que, por ser um
processo de produgdo capitalista, deixa de produzir ‘cultura’ para
produzir ‘mercadoria’ (p. 58).

Como consequéncia n&o apenas inevitavel, mas desejavel da Industria
Cultural, surge a semicultura ou semiformagao cultural, ou seja, “a integragao
ingénua ao sistema de produgao rebaixada da cultura, o que gera subjetividades
conformadas, felizes pelo acesso aquilo que foi falsamente projetado como
necessidades suas” (PIRES, 2000, p. 43).

Deste modo, os novos valores do espirito produzido pelo capitalismo de
mercado incorporam-se na consciéncia dos sujeitos pela mediagado da industria
midiatica de massa, ndo como uma passagem do “ndo-saber” para um “novo-
saber”, mas como trajetoria erratica do “nao-saber” para um “semi-saber” (PUCCI,
1998).

O maleficio maior da semicultura, ndo seria a deformacao da subjetividade
na producao de falsas caréncias que sao satisfeitas pelas ofertas da Industria,
mas sim, a obstru¢cdo da capacidade critica e da capacidade de reconhecer os
limites que Ihe sdo impostos. (PIRES, 2000)

Mesmo concordando que essas reflexdes feitas no século passado
apresentam um olhar pessimista’ a realidade social, acreditamos que ela nos
fornece muitos elementos de entendimento da atualidade quando utilizada no
contexto da cultura e da cultura de movimento, e suas relacbes com a midia,

especialmente a televisdo, e que serao explicitadas adiante.

7 Cabe aqui lembrar o duplo “espanto” dos frankfurtianos, que talvez possa explicar esse
pessimismo: o holocausto judeu com expressivo apoio da “esclarecida” sociedade alema e o
impacto deles frente a chamada “democracia de massa” norteamericana dos anos 40.
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1.3. A Televisao como realizagao do Espetaculo...

Na época em que Adorno e Horkheimer escreveram sobre Industria
Cultural, a televisao nao havia se desenvolvido, o que levou até, como nos afirma
CASTANHO (1985), uma certa ingenuidade compreensivel nas suas passagens

sobre esse aparelho.

Mas sem duvida este meio de comunicagdo de massa € na atualidade o
mais eficaz meio de producédo e reproducdo dessa ideologia e do modo de
producao da Industria Cultural. Ndo apenas pelos dados estatisticos que apontam
que no Brasil mais de 89% das residéncias possuem televisédo (IBGE, 2002), mas
também pela sua capacidade de espetacularizacdo da realidade, que contribuiu
para instauracdo da chamada sociedade-espetaculo. Contudo, a televisao traz a
reboque as demais midias, num processo que BOURDIEU (1997) denomina de
circularidade circular da informagdo: os jornais, radios, etc, dao destaque e
ampliam amanha as noticias televisivas de hoje a noite, que podem voltar a pauta
do noticiario da noite seguinte conforme sua repercussdo durante o dia, e assim

sucessivamente até se esgotar o interesse e/ou outro tema tomar o espaco.

Isto porque, segundo ADORNO (1978, p. 347) “E somente no conjunto de
todos os procedimentos mutuamente afinados e contudo divergentes quanto a

técnica e ao efeito que se forma o clima da industria cultural”.

O surgimento e expansao da TV na década de 50 marca uma nova era na
comunicagao e na cultura humana de modo geral. Como afirmaram ADORNO e
HORKEIMER (1985) esta se constituia numa sintese do radio e cinema, unindo a

palavra, a musica e a imagem.

O papel da televisdo é também o de disponibilizar na forma de mercadoria
a producdo humana tanto material como simbdlica. A ela também é atribuido o
papel de co-adjuvante no processo de banalizagdo/ rebaixamento e

mercadorizacio da cultura e espetacularizagcado da sociedade.

Sobre as caracteristicas do discurso midiatico na atualidade, observado

claramente na televisao, PIRES (2000, p. 10) afirma
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Caracteristica marcante do discurso midiatico atual é a progressiva
indissociabilidade entre as esferas da informagédo, do entretenimento e da
publicidade. Isso faz com que a percepgdo da realidade mediada ndo mais
distinglia cada uma delas, atribuindo a tudo status semelhante. Um manto
de pretensa seriedade e importancia unifica os trés ambitos, produzindo
um entendimento indiferenciado. Dessa forma, sob a logica de que tudo na
midia € mercadoria e, portanto, consumivel, elevam-se a condigcdo de
informacgé&o relevante aspectos relacionados a espetacularizagdo da cultura
de tempo livre e os apelos ao consumismo indiscriminado de bens
materiais e simbolicos.

Outra referéncia para nossas reflexdes sobre a televisdo € a obra de Joan
Ferrés “Televisdo e Educacao”, que de forma detalhada discorre sobre as “chaves
para compreender o meio” (FERRES, 1996, p.13) de onde selecionamos e,

apresentaremos a seguir, algumas passagens que consideramos importantes.

1) Visdo fragmentada da realidade a partir da cultura mosaico.
Considerando a programacéao geral bem como os programas isolados, verifica-se
que as informagbes sdo passadas de forma desconexas, sem logica aparente,
dispersas e muitas vezes contraditorias. A televisdo apresenta assim um
conhecimento compartimentado em recortes dispersos da realidade, onde
tragédias e glorias, medos e desejos, abundancia e desperdico, entre outros,
coexistem lado a lado sem hierarquia e estruturas, ou seja, sem problemas. Cabe
aos receptores/ telespectadores a tarefa de encaixar esses “pedacos” dentro do

que seria o quadro geral/real desse “mosaico de informagdes”. (FERRES, 1996)

2) A televisdo como veiculo e meio de consumo, transformando a
informacdo e a si propria em mercadorias. Sendo reflexo e sustentagdao dessa
sociedade do consumo, esse veiculo incita direta ou indiretamente ao consumo
de bens materiais e simbdlicos ao longo de toda sua programacgao, necessitando
para seu éxito que seja ela prépria um bem de consumo. Sustentada gragas a
publicidade, a TV tem o anunciante/ patrocinador como seu cliente primeiro € nao
o espectador. (FERRES, 1996)

3) A televisdo como mito da objetividade: uma janela aberta para o mundo?
A partir da cultura ocidental que confere credibilidade absoluta a imagens, a TV
acaba produzindo a falsa sensagao de objetividade. Assim, as imagens tornam-se
sinbnimos da realidade e a televisao uma janela aberta/disponivel para esse real

gue de maneira nitida e transparente apresenta-se sobre nossos olhos. Sera? A
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objetividade na informacgao/ representagao da televisdo € uma mentira, pois esta
nao € uma tecnologia neutra que se limita a reproduzir a verdadeira realidade.
Toda informacédo € opinido, discurso a partir de uma referéncia que envolve
ideologia e uma série de mecanismos do préprio processo comunicativo, que
segundo FERRES seriam: a) O processo de selecdo dos contetdos; b) O
processo de selecdo dos cdédigos; c) A criacao de esteredtipos; d) A imagem
como ocultagao da realidade; e) O culto a aparéncia. Da iconosfera a iconocracia
(a vitoria do parecer sobre o ser!); f) A televisdo como autenticagdo da realidade
(s6 existe aquilo que passa na TV); g) A televisdo como substituicdo da realidade;
h) A televisdo como geradora de realidade. (FERRES, 1996)

Os posicionamentos em torno da televisdo como elemento da
modernidade, foram sistematizados por BETTI (1998) no que metaforicamente
chamou de frente e verso de uma discussdo que aponta para dicotomia do
dialogo, ou ainda, para o que primeiramente ECO (1970) chamou de apocalipticos

e integrados.

De um lado estariam aqueles (apocalipticos) que considerando a televiséo
enquanto elemento da “cultura de massa” ou “Industria Cultural”’, atribuem a ela
uma funcao alienante e conservadora ao buscar a dominagdo da massa e a
transformagdo da cultura em mercadoria e sua subordinagcdo ao modo de

producao capitalista.

No lado oposto, encontramos opinides apaixonadas para quem a televisao
propicia uma ampliagcdo do mundo para o espectador, melhorando sua percepg¢ao
da realidade a medida que o receptor ndo € um ser passivo no processo tendo

perfeita condicao de autonomia.

Buscando nao cair em nenhum dos dois polos extremos, 0 que congelaria
o dialogo, acreditamos que um caminho intermediario seria 0 melhor a seguir,
tendo em vista que ambos fornecem elementos importantes para uma discussao
profunda do tema. Pensar na TV enquanto apenas “do bem” seria negar a
ideologia que ela ajuda a reproduzir para manter o status quo, contribuindo para
acumulacdo do capital a poucos em detrimento da exploracdo de muitos.

Contudo, taxa-la sob o jargdo de “do mal”’ também acaba por desconsiderar o
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papel de sujeito do telespectador (mesmo que pequeno) nessa relagdo coma TV,

além de alguns beneficios trazidos por essa tecnologia na atualidade.

Mesmo assumindo uma posicdo mais critica frente a esse meio de
comunicagao de massa, apoiada em conceitos e teorias que questionam a justica
desse modelo de sociedade em que vivemos e, na qual a televisdao tem papel
importante para essa perpetuagdo, ndo desconsideramos sua importancia nem
buscamos a apologia de seu ndo uso. O que principalmente questionamos € a
qualidade de suas produgdes e a maneira como a TV vem sendo explorada,

regida quase que exclusivamente por interesses mercadoldgicos.

Através de sua caracteristica linguagem audiovisual — que tem forte apelo
junto as novas geragdes — a televisdo vem assumindo na atualidade uma forte
funcdo de “produtora” de saberes/ fazeres compartiihado, uma vez que a
linguagem € a mediacéao privilegiada das representagdes sociais. Nesse sentido,
torna-se necessario agora explicarmos como que a Teoria das Representagdes
Sociais pode configurar-se num conceito interessante para pensarmos essa

relagédo da TV com o sujeito (neste caso a crianga).

1.4. Representagoes Sociais: um conceito necessario...

Na maioria das vezes que se discute sobre a televisdo e determinado
segmento de publico (infantil, jovem, adulto, etc.), procura-se tecer reflexdes e
estabelecer possiveis influéncias desse meio de comunicacdo de massa na vida
cotidiana das pessoas, tomando recortes particulares, como faremos a seguir

para o ambito da cultura de movimento.

Inserido neste contexto ou corpo de estudos, nosso trabalho primeiramente
tem a intencado de deixar claro que ndo entende essa relacdo de forma linear e
mecanica. Assim, partindo desse pressuposto e em busca de conhecimentos,
conceitos que pudessem ajudar a tragar essa ponte entre o meio (TV) e os seus

reflexos em grupos sociais, neste caso a infancia, recorremos ao auxilio do
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conceito de Representacbes Sociais, muito bem trabalhado e desenvolvido na

psicologia social®, que,

surge com o interesse no comportamento do individuo sob influéncia do
social — numa tentativa em desvendar como 0s conhecimentos s&o
compartilhados e transformados em pratica -, e ndo do individuo isolado,
como no caso da psicologia. Neste caso, o papel esperado para os mass
media € o de mais um elemento que influenciara a percepgdo, a
compreens&o e interpretagcdo que este mesmo individuo tem de si e da
realidade onde se encontra. (PAVARINO, 2003, p. 3)

Assim, em 1961 Serge Moscovici desenvolve e publica sua pesquisa sobre
a Teoria das Representacdes Sociais na obra denominada Representagdo Social

da Psicanalise.

Partindo do conceito de “representagdes coletivas” de Durkheim, e por
considera-lo muito abrangente podendo referir-se aos diferentes modos de
organizacéo social do pensamento, deixando-os indefinidos, MOSCOVICI (1978)
entdo redefine-o, no que entdo chamaria de Representagdes Sociais. A partir de

entdo, varios autores se debrugam na sua obra para escrever sobre o assunto.

De forma simplificada as representagdes sociais seriam “tijolagos de saber”
(JOVCHELOVICH apud PIRES, 2002b, p. 30), ou seja, porcdes de
conhecimentos, costumes, tradicdes, memodrias que encontramos em todas
sociedades e elementos extremamente importante para compreensdo de um
povo. Ou ainda, modos de conhecimentos do senso comum, compartilhados
socialmente, que surgem e se legitimam no cotidiano e tem como objetivo

compreender e controlar a realidade social. (GUARESCHI, 2000)

Propbe-se assim a investigagdo sobre a construgdo do senso comum para
compreender a relagédo de interferéncia do social, incluindo ai o papel importante

da televisdo neste processo, nos individuos e grupos sociais.

80 termo representacgdes sociais foi utilizado pela primeira vez na psicologia social, contudo, vem
sendo estudado na atualidade dentro da sociologia classica onde ndo possuia esta mesma
denominagdo (mas foi reconhecido na CONSCIENCIA para Marx e no SENSO-COMUM para
Gramsci) como aponta MINAYO (1995) e, em demais estudos sociais, este conceito também vem
sendo desenvolvido, como o de LEFEBVRE (S.D).
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Nao se resumindo aos acontecimentos culturais e politicos, este fenébmeno
constitui uma forma de pensamento social que inclui as informacgées,
experiéncias, conhecimentos e modelos, que recebidos e transmitidos
pelas tradicdes, pela educacdo e pela comunicagdo social, circulam na
sociedade. (PAVARINO, 2003, p.5)

Neste sentido, MOSCOVICI (1978) defende que as pessoas ou grupos
sociais nao sao receptores passivos, “tabulas rasas” nesta relagdo, mas
integrantes ativos, participantes, elaboradores de um pensamento social que
constantemente é re-avaliado para resolucdo de problemas e conflitos. Sendo
essa ressignificacdo uma alternativa mais simples de compreensao — pela logica

nao cientifica.

Os conhecimentos cientificos seriam assim, familiarizados a partir do
conhecimento ja existente de forma a ndo colidirem ou ameacgarem a
realidade preé-existente. (...) Com essas caracteristicas, Moscovici,
conclui que o proposito das representagbes sociais seria fazer algo nédo
familiar, ou tornar a propria n&o-familiaridade, em algo familiar.
(PAVARINO, 2003, p.7)

Diferentemente do conhecimento cientifico que ¢é reificado e
fundamentalmente cognitivo, as representacdes sociais como conhecimento do
senso comum, podem apresentar algumas contradigcbes, fragmentacoes,
ambivaléncia na sua superficie mas, enquanto um campo representacional,
apresenta um nucleo fundamentador mais estavel e permanente, baseado na
cultura e memoaria da sociedade. (GUARESCHI, 2000)

Do grande interesse e sucesso da proposta teérica de MOSCOVICI (1978)
decorrem outras teorias complementares que irdo qualificar e aprofundar os seus
estudos. Dessas abordagens a que mais se destaca é a Teoria do Nucleo Central,
desenvolvida em 1976 pelo psicologo francés Jean-Claude Abric que consiste na
elaboracdo de uma estrutura de compreensdo das representagdes sociais
formada por um nucleo central mais estavel, e elementos periféricos mais

instaveis.

(...) enquanto o nucleo central, estavel e resistente a mudancgas, esta
relacionado a memoria coletiva dando significagbes, consisténcia e
permanéncia a representacdo, os elementos periféricos permitem a
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adaptacéo a realidade e prote¢cdo ao nucleo central. Procuram, portanto,
explicar as caracteristicas contraditorias e complementares das
representacoes sociais, de estabilidade/flexibilidade e de
consenso/diferenga, a partir de seu funcionamento. (PAVARINO, 2003,

p.10)

Influenciadas pela cultura que permeia a realidade do sistema social, ou
seja, a cultura capitalista, “as representagdes surgem do universo cotidiano, do
universo consensual, da experiéncia direta de interacdo e comunicagcdo dos
sujeitos no seu meio social.” (RANGEL, 1994, p. 28)

Nesse sentido, a midia vem sendo apontada em varios estudos como uma
das principais instancias criadoras e propulsoras dessas representacdes sobre os
mais diferentes assuntos e que acabam por fundamentar grande parte das acoes
humanas. Como afirmou GUARESCHI (2000) as representagdes sociais estao

“nas mentes e nas midias”.

Dentro do contexto da sociedade atual, a Industria Cultural, através de
seus veiculos de comunicacdo de massa, especialmente a televisdo, torna-se
cada vez mais poderosa por construir a realidade, assumindo assim um papel

importante na cultura, no cotidiano, de onde provéem as representacdes.

Como apresentou BOURDIEU (1997), a televisao que pretendia ser apenas
um instrumento de registro, torna-se a cada dia uma produtora da realidade,
tornando-se um arbitro no acesso a existéncia social e politica. Dessa forma, algo
s passa a existir, socialmente falando, quando € veiculado pela midia,
principalmente a TV. Isso acaba levando a uma relagdo intima entre a
comunicagao e o poder, uma vez que a realidade é construida cada vez mais
pelos meios de comunicagédo. (GUARESCHI, 2000)

Em sociedades cada vez mais complexas, onde a comunicag¢do cotidiana é
em grande parte mediada pelos canais de comunicagdo de massa,
representacdes e simbolos tornam-se a propria substancia sobre as quais
acbes sédo definidas e o poder € — ou ndo exercido”. (GUARESCHI e
JOVCHELOVIT, 1995, p.20)

A midia, neste caso, a televisdo, acaba se tornando um importante

instrumento de producdo/ disseminacao valores e representacdes sociais que se

28



legitimam diariamente e sdo compartilhadas socialmente sobre os mais diferentes
assuntos, o que inclui os relativos a cultura de movimento, que nos interessa

particularmente neste estudo.

CAPITULO 2
TELE-INFANCIA: REFLEXOES SOBRE UMA GERAGAO EM MEIO
A MEDIAGAO TECNOLOGICA

2.1. A crianga e a cultura ludica

Como enquanto educadores entendemos a crianga?

Sem entrar em discussdes aprofundadas sobre a infancia e suas possiveis
concepgdes, compartihamos do pensamento que nao existe uma crianca
universal, mas sim constituida e inserida sdcio-historicamente nas diferentes

realidades culturais.

Como afirma BOB FRANKLIN apud SARMENTO e PINTO (1997, p. 17):

A infancia ndo é uma experiéncia universal de qualquer duracéo fixa, mas
é diferentemente construida, exprimindo as diferengas individuais relativas
a insercdo de género, classe, etnia e historia. Distintas culturas, bem como
as histérias individuais, constroem diferentes mundos da infancia.

Acreditamos que a crianca deve ser entendida e educada na sua
totalidade, integralmente, superando assim, as praticas fragmentarias, que
dilaceram a crianga em visao, audigdo, coordenagdo motora. A criangca deve ser
compreendida como um ser humano em processo de desenvolvimento que
necessita de cuidados e educacdo. Educagao que perceba a crianca em toda sua

potencialidade.

29



Entendemos que devemos promover acbes que favorecam o
desenvolvimento da autonomia e da criatividade das criangas, para que sejam
capazes de compreender e representar o mundo de forma critica e

transformadora, valorizando-as enquanto sujeitos produtores de cultura.

Mas sera que algumas criangas tdo pequenininhas produzem cultura?
Como dar voz e ouvidos aqueles que ainda mal se encontram em condi¢cdo de

falar? Elas podem ainda néo falar, mas se comunica intensamente.

Dessa forma, uma nova concepg¢ao de infancia também se apresentara,
apontando para a necessidade de ndo reduzir a capacidade de expressao
das criangas somente a fala, mas de se estar atento aos gestos,
movimentos e emocgbes, sorrisos, choros, siléncios, olhares, linguagens
sonoras e outras linguagens” (PRADO, 1999)

Essas criangas, como apresenta PRADO (1999), podem muitas vezes nao
falar, mas se comunicam intensamente através de varias outras formas de
linguagem. Como diz MELLAGUZZI apud CAROLYN (1999), possuem “cem
linguagens’.

Consideramos que a crianga é portadora de uma cultura propria, dotada de
vida, de alegria, a qual é definida nos grupos infantis, nos grupos de brincadeiras.
A crianga antes de tudo, € um ser humano dotado de inteligéncia, criatividade e
emocgao, que esta no mundo tentando desvenda-lo, através de seus sonhos e

fantasias. Um ser que brinca, joga, sofre, deseja e frustra-se.

Conforme afirma PERROTTI (1990, p.12),

(...) longe de ser apenas um organismo em movimento, como de resto
qualquer categoria etaria, a crianga é também alguém profundamente
enraizado em um tempo e um espacgo, alguém que interage com outras
categorias, que influéncia o meio onde vive e é influenciado por ele.

As vivéncias sécio-culturais integram a cultura infantil, entendida como todo
o arcabouco de conhecimentos que a criangca adquiriu antes mesmo de entrar na
escola, pela influéncia do meio em que vive — vizinhos, familia, grupo de amigos.
Entendemos estas vivéncias sécio-culturais como sendo as atividades proprias do

mundo ludico infantil, as quais se dao da forma mais espontanea fora dos muros
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da escola e que estdo incorporados ao saber popular, como é o caso dos jogos,

brincadeiras.

Desta forma, € possivel falarmos da existéncia de uma cultura infantil, a
qual é formada por elementos culturais quase que exclusivamente das criangas, e
que sao caracterizados por sua natureza ludica. Nesse sentido, recorremos ao
conceito de cultura ludica exposto por BROUGERE (1995, 1998) que se
apresenta em estreita ligagdo com o0 jogo, ou seja, apresenta-se como uma
cultura preexistente que define o jogo, e o torna possivel, enquanto atividade
cultural, que permite a crianca adquirir estruturas e assimila-las de forma um
pouco singular a cada nova experiéncia ludica. “A cultura ludica é antes de tudo
um conjunto de procedimentos que permite tornar o jogo possivel” (Idem, 1998,
p.24). Essa cultura infantil possibilita o jogo, através de um conjunto de
esquemas, regras e significagdes adquirida pela crianga e que permite a

interpretacao e identificagdo dessa atividade ludica.

Cabe destacar, que essas estruturas de jogo apresentadas nao se limitam
aos jogos com regras, e para distinguir dessa condigdo taxativa das regras
imposta algumas vezes pelo jogo, BROUGERE (1998) compreende a cultura
ludica dentro do que chamou de esquemas de brincadeiras, que apresentam
regras vagas, estruturas gerais e imprecisas que permitem organizar jogos de
imitacdo e faz-de-conta. Assim ela é constituida de brincadeiras conhecidas e
disponiveis (individuais, tradicionais, universais e geracionais), costumes ludicos e
um ambiente composto de objetos, particularmente, o brinquedo. (BROUGERE,
1995).

Para se tornar um objeto de brincadeira, o brinquedo precisa ser
apropriado pela cultura ludica infantil, “cavar seu espaco”, deixando-se assim
envolver pelas estruturas e esquemas de brincadeira disponiveis e acumuladas
pela crianga. Desta forma, o brinquedo apresenta um significado na brincadeira,
sendo um suporte de representagdao. “A crianga adquire, constréi sua cultura
ludica brincando. E o conjunto de sua experiéncia ludica acumulada, comecando
pelas brincadeiras de bebé (...) que constitui sua cultura Iudica.” (BROUGERE,
1998, p.26)
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Assim como toda cultura, a cultura ludica é produto das interagdes e
relagdes sociais, que tem sua raiz na interagcéo precoce do bebé com a méae. Isso
quer dizer que, essa cultura n&o € algo natural da crianga ou uma experiéncia
transferivel para o individuo, mas €& a partir de sua condigdo de sujeito que
interage com o mundo e com os outros que ela é produzida e a crianga

configurando-se como co-construtora.

Mesmo apresentando um ritmo especifico, caracteristicas peculiares e uma
certa autonomia, a cultura ludica ndo se encontra isolada, mas em estreita relagao
com a cultura global (aqui pode-se depois pensar na cultura televisiva) de
sociedades especificas. Assim, também nao é possivel falarmos de uma cultura
ludica universal, ela diversifica-se (mesmo tendo elementos em comum) conforme
o meio social, econémico, sexo, idade, entre outros. E ainda, ela configura-se de
forma estratificada, ndo acontecendo do mesmo modo nos diversos lugares
possiveis, como escola, em casa, na rua, onde s&o utilizados pela crianca
diferentes aspectos da sua cultura ludica. (BROUGERE, 1998, 1995)

No entanto, percebemos que pouco se tem pensado, especialmente no
contexto da Educagao Fisica, sobre a crianga enquanto um agente da cultura,
visto que ainda perdura o estigma da crianga como um ser que nada produz.
Negar a existéncia de uma cultura infantil € negar a existéncia concreta da crianca
enquanto ser detentor e produtor da cultura, inclusive da sua propria e

caracteristica cultura de movimento.

2.2. O surgimento da crianga enquanto consumidora em potencial...

O caminho que leva ao aparecimento de um consumidor infantil e,
consequentemente o surgimento de producgdes televisivas voltadas para esse
publico, passa pela histéria do desenvolvimento do capital e sua propria l6gica de

expansao.

Num primeiro momento observa-se a incorporagado dos varios segmentos
da populagdo numa chamada expansao vertical, ou seja, “a unificagdo do mundo
sob a égide do capitalismo significou também a incorporacdo de homens e de

mulheres de seu nascimento até a sua morte dentro dessa légica de consumo.”
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(CAPPARELLI, 1998, p.152) Posteriormente, apds a incorporagdo ao mercado
consumidor, ocorre o processo de expansao horizontal, quando observa-se o
alargamento/aumento da gama de produtos destinados a cada segmento,

especificos para ele.

O ingresso da crianca nas esferas midiaticas apresenta contextos
nacionais peculiares, onde alguns aspectos contribuem para estas diferencas
como “ as politicas institucionais dos grupos de comunicag¢ao nos diversos paises,
a regulamentagdo sobre as suas agbes de comunicagdo, as concepgdes
hegemonicas acerca da infancia nos contextos nacionais e as praticas sociais a
elas associadas.” (SAMPAIO, 2000, p.146)

A descoberta do segmento infantil no Brasil aconteceu na década de 60,
especialmente com os contratos da Editora Abril e os estudios da Walt Disney,
quando, a partir da comercializacdo de historias em quadrinhos, as criancas
brasileiras passaram a receber sistematicamente as historias de personagens da

industria norte-americana, como: Mickey e Pato Donald.

Até o fim da década de 70, no chamado boom da literatura infantil, o
Almanaque do Mickey e a Revista do Tio Patinhas ja mostravam no seu sucesso
a importancia desse publico/ consumidor infantil, sendo as revistas brasileiras
com maiores tiragens — ambas com mais de 400 mil exemplares — na frente de
revistas de fotonovela e de revistas de informag¢des como a Veja. (CAPPARELLI,
1998)

O primeiro programa infantii da televisao é de 1951, e consistia na
teatralizagcdo das histérias de Monteiro Lobato, como: Reinagbes de Narizinho,
Memodrias da Emilia, na TV Tupi. Contudo, somente nos anos 70 esse programa

veio a se consolidar, com o titulo de o Sitio do Pica Pau Amarelo.

Contudo, o crescimento e explosdao do mercado de bens culturais para
criangas no Brasil, acontece nos anos 80, 0 que ndao quer dizer que essa
expansao vertical e horizontal ndo acontecia antes, mas ndao era um fenébmeno
percebido claramente nem possuia a mesma densidade. Durante muito tempo,
como afirmou o Diretor da TV Crianga Aristides Molina®, os programas infantis

funcionaram na televiséo brasileira apenas como “tapa-buracos” da programagao.

 Cf. “A sindrome infantil”, in Blitz, setembro, 1986.
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A partir desse periodo (década de 80), os produtos culturais infantis
passam a ser cada vez mais veiculados pelas “telinhas”, que seguindo a
precursora Xuxa, cria um sistema de stars — mitos modernos — na programacgao
infantil, explodindo assim a oferta de comunicacdo voltada para esse publico
especifico e sua importancia na midia. Observa-se nesta época, nas publicacdes
e discussdes na area de propaganda e marketing a “sindrome infantil”, onde as
criancas deixam de ser preocupacdes dos pais e educadores, virando alvo
explicito de profissionais/especialista de propaganda, publicidade e marketing.
(SAMPAIO, 2000, p.147)

Em 1986, seguindo essa tendéncia, ocorre uma ampliagao da programagao
infantil nas emissoras. Além dos ja consolidados programas TV Crianga
(Bandeirantes), e do Bozo (TVS'"), estréiam quatro novos programas: Xou da
Xuxa (Globo), TV Fofdo (Bandeirantes), Dr. Cacareco e Cia. (Record) e Lupu

Limpim Clapa Topo (Manchete).

Diferentemente do que ocorreu, por exemplo, na Alemanha, onde
inicialmente a TV publica foi referencial dos géneros de programagao e, no caso
infantil, houve no inicio de sua veiculagdo uma intensa discussao acerca da
qualidade, adequagado as necessidades das criangcas e objetivos da natureza
dessa programacado, no Brasil a explosdo desse segmento esteve fortemente
associada a TV privada, e desta forma, com interesses comerciais, tornando

esses interesse sinbnimo da programagcao infantil. (SAMPAIO, 2000)

A referéncia basica € a TV privada e a preocupagdo norteadora € a
busca de maiores indices de audiéncia. Os programas sdo concebidos
para divertir a crianga e prender a sua atencgo. A existéncia de um maior
numero de programas n&o corresponde, assim, a uma variedade
significativa nas ofertas de comunicagdo para a crianca. Os programas
tém estruturas bastantes similares. Eles oferecem basicamente
desenhos, brincadeiras, numeros musicais e dangantes, miniquadros
dramaticos e, mais recentemente, a introdug¢do da mininovela como
inovagdo no género. (SAMPAIO, 2000, p. 149)

A descoberta deste segmento de consumo deflagra o processo de sua
exploragcédo, que se consolida na atualidade, um “mercado de milhdes”. Nesse

sentido, ainda em 1986 o depoimento do diretor da TV Crianga, ja deixa clara a

“Hoje SBT
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verificagcdo do potencial econémico gerado por esses programas: “Doa a quem
doer, um programa para criangas, bem feito e colocado em determinados
horarios, € uma vitrine de produtos infantis, proporcionando inesgotavel fonte de

renda.”"

Um aspecto importante desse mercado, fortemente observado nos dias
atuais, € a articulacdo de diferentes produtos sob a légica do consumo. Assim
desenhos animados influenciam a industria de brinquedos, as apresentadoras de
programas de auditorios viram interpretes de musicas infantis - contribuindo para
expansao da industria de discos dirigidos a esse segmento - além de alimentos,

produtos de higiene pessoal, roupas, sandalias, e outros.

Isso porque investe-se na imagem dos apresentadores e personagens dos
desenhos que, por sua vez, emprestam suas imagens de estrelas e/ou herdis a
produtos diversos e marcas. Tal fato potencializou o consumo da gama de
produtos que passaram a integrar o cotidiano infantil, gerando uma visibilidade

crescente da crianga no género propaganda.

O reconhecimento do publico infantil no mercado de consumo brasileiro
impulsiona também a maior visibilidade da crianca na midia, especialmente na
TV. Alguns motivos que levam a publicidade a investir na crianga é porque
reconhecem: 1) sua condigao de consumidor atual com razoavel poder de deciséo
de compra dos produtos infantis; 2) de consumidor do futuro, potencial
precocemente explorado tendo em vista a fidelizagdo de marcas; 3) seu poder de
influéncia na escolha de produtos no universo familiar (SAMPAIO, 2000). Desta
forma, a imagem da crianga passa a ser explorada no meio publicitario — n&o
apenas por produto e programas voltados a seu consumo - por promover a
identificacdo com outras criangas, pelo apelo emocional e sensibilizagdo, para o
rejuvenescimento de marcas e, por apresentar empatia com anunciantes

favorecendo aprovacao de comerciais.

Contudo, cabe destacarmos que na atualidade o interesse das criangas na
programacao televisiva, ndo se restringe ao género infanti. Em algumas
pesquisas, pode-se verificar que, em alguns casos, programas dirigidos a adultos

e jovens sado preferéncias das criangas. Assim, o potencial de consumo gerado

1 Cf. “A sindrome infantil”, in Blitz, setembro, 1986.
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nao limita-se a programacao infantil, mas constitui-se também em parcela
significativa de géneros voltados para o publico adulto e juvenil, como novelas,
seriados, programas de esportes, filmes, etc. Sobre isso, SAMPAIO (2000) afirma
que, o interesse da crianga por programas voltado para adultos, aparece como

um tendéncia crescente e global no consumo da midia televisiva.

Porém, essa tendéncia observada nado pode levar a equivocadas
generalizagdes para diferentes grupos infantis. A exemplo, em pesquisa realizada
com criangas (entre 9-11 anos de idade) em quatro escolas de Florianépolis,
quase metade elegeu os desenhos animados infantis como a melhor atragdo da
televisdo, deixando em segundo lugar - com apenas 9,78% da preferéncia — a
novela adolescente Malhacdo (BORGES, 2004). Nesse sentido, a autora enfatiza
que, “Hoje, os programas destinados ao publico adulto acompanham o
crescimento da audiéncia formada pelas criangcas. Mas esta enganado quem

pensa que a garotada nao liga mais para os desenhos animados.” (Idem, p. 1)

Sintetizando as discussdes desse topico, podemos afirmar que atualmente
observa-se a crianca sendo alvo explicito da Industria Cultural e,
consequentemente da televisdo, como consumidoras em potencial e segmento
autdbnomo do mercado, o que vem gerando varias discussdes no ambito da ética

e do controle desses programas e publicidades dirigidas a esse publico.

2.3. Televisao e infancia...

Refletindo sobre a histéria de nossas produgdes culturais, vemos que os
mitos, herdis, contos de fadas, entre outros, sempre funcionaram como elementos
importantes na socializagao e subjetivagdo do homem. O formato (modo como se
apresenta) essas produgdes culturais varia de acordo com o momento histérico-
cultural e os avangos tecnologicos das sociedades. Por exemplo, a tarefa de
historiar contos de fadas, antes realizada pelas narrativas orais, foi transferida, na

atualidade, para televisdo, para o cinema, entre outros veiculos da midia.

Nao sendo compreendido como um a priori, acreditamos que somente nos
tornamos humanos na medida em que somos marcados pelos discursos e

significagcdes dos ideais familiares e sociais. Assim, os valores, idéias e conceitos,
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presentes nos brinquedos, nas histdrias infantis, nos contos de fadas e, mais
recentemente nos desenhos animados, programas infantis e jogos de video-
games, formam parte do universo simbodlico que a cultura oferece para

constituicdo de seus descendentes.

E inegavel o fato da televisdo hoje fazer parte de nossas vidas, trazendo
inumeras novidades para o mundo das criangas que, diferentemente de outras
geragdes, convivem desde sua existéncia com esse meio de comunicagao. “Ela [a
crianca] se defronta, em nossos dias, com um novo ambiente familiar e social.
Antes ela tinha os pais, os irm&os, os amigos. Agora, ela tem tudo isso e algo
mais: a televisdo.” (GUARESCHI, 1998, p.88)

O contato das criangas com a diversidade cultural atualmente é na maioria
das vezes, mediada tecnologicamente, principalmente pela televisdo, o que
muitas vezes significa, como PIRES (2002) ja apontou em relagao ao esporte, a
substituicdo das experiéncias formativas pela mera vivéncia de diversas
manifestacdes culturais’?. Ainda neste sentido, FERRES (1996, p. 24) destaca
que “o problema é que esse acesso as experiéncias alheias ou mediadas ocorre,
muitas vezes, em detrimento das experiéncias diretas. As representacdes

substituem o contato direto com a realidade.”

O que antes a crianga aprendia pela convivéncia na rua, com os amigos do
bairro, agora vem sendo cada vez mais “apresentado” e aprendido pela televisdo
que divide a sala de estar e torna-se a grande companheira dessa geragéo, ou
como ja apontou BETTI (1998) sua janela para o mundo. Dessa forma, a TV
estabelece uma relagcédo tecnologicamente mediada da realidade, ou seja, ela
constréi a realidade a partir das caracteristicas do meio e de determinada

conotacdo como muito bem ja afirmou FERRES (1996), explicitado anteriormente.

A presenca da televisdo na infancia é tida, assim, como uma atividade de
entretenimento, concorrendo diretamente com brincadeiras e demais experiéncias
proprias dessa categoria social, tornando-se em determinados contextos e

situagdes a principal e/ou exclusiva forma de diversao vivenciada.

2. Compreendido na perspectiva da formacgdo cultural frankfurtiana, cabe destacar enquanto
embasamento o entendimento de Benjamim para quem a experiéncia formativa (Erfahrung) se
opde a mera vivéncia (Erlebnis). “Em sintese, pode-se considerar que enquanto a experiéncia
formativa resulta de certo grau de reacdo pensada, refletida, extraida, incorporada e transformada,
a vivéncia parece estar mais associada “a condigdo de espectador, que se adapta aos estimulos
percebido.” (PIRES, 2002a, p.24)

37



Dados divulgados na 4% Cupula Mundial de Midia para Criangas e
Adolescentes (2004), bem como em varias outras pesquisas, chegam a
constatacdo de que as criangas brasileiras passam em média trés horas por dia
em frente a televisao, sendo essa em muitos casos, a atividade principal de seu
cotidiano, na frente de brincadeiras, atividades familiares entre outras dedicadas a

processos educativos e de lazer como: leitura, ouvir musica, praticar esportes.

Confirmando essa tendéncia, em pesquisa divulgada recentemente pela
Folha de Séo Paulo™ realizada com pais de criangas e adolescentes (2 a 17
anos) de algumas capitais brasileiras, quanto aos habitos diarios de seus filhos,
pode-se verificar que a maioria (57%) passa pelo menos trés horas em frente a
tevé. Ainda, pode-se constatar que assistir televisdo constitui-se numa das
principais atividades de lazer dessas criangas/ adolescentes. Sendo que, como
afirmou os pais, 43% de seus filhos ndo ocupam nenhum tempo lendo livro, 79%
ndo pratica esportes coletivos e 69% nao usa computador. Comparado com 0s
resultados obtidos em outros nove paises (entre eles E.U.A, Reino Unido e
China), constatou-se que as criangas e o0s adolescentes brasileiros sao

provavelmente os que mais véem televisdo no mundo.™

Dentro da discussao sobre os posicionamentos em torno da televisdo a
partir de um recorte para o ambito infantil, recorremos ao trabalho de
GIRARDELLO (1998) que traz uma revisdo de algumas tendéncias no estudo da

relacdo entre TV e criancga.

Segundo a autora, desde que a televisao comecou a instituir a centralidade
na vida doméstica (ha mais de 40 anos), estabelecendo rituais cotidianos,
estudiosos véem se debrucando sobre a questao do publico infantil, o que acabou
sempre despertando opinides apaixonadas. Para alguns, a TV constituia-se em
um elemento valioso, uma possibilidade de contato com a realidade através da
“‘janela” que propiciava a crianga ver o mundo; ao contrario, outros estudiosos
consideravam esse veiculo um veneno que intoxica a alma da crianca e etc.
(GIRARDELLO, 1998)

Nesse sentido, a partir do debate social sobre o papel da televisdo na

infancia (especialmente sobre a imaginagéo) apontado por GIRARDELLO (1998),

1 “Super Ligados na TV”. In: Folha de Sdo Paulo, 17 de outubro de 2004, p. E1.
4 Pesquisa inédita feita pelo instituto Ipsos em dez paises e publicado no jornal citado.
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ha duas tendéncias basicas que se contrapdem entre a critica e a defesa, e que
iremos delinear a seguir, considerando seus argumentos que os colocam também

em posicdes extremas.

A primeira visdo que consideraremos ressalta os efeitos negativos do meio.
Uma referéncia que aponta essas consequéncias da televisdo na imaginagao
infantil é o trabalho de Jerry Mander™ divulgado no final dos anos 70, que alerta
para o que chamaria de “supressao da imaginacdo”, ou seja, considera que
“assistir televisdo faz com que nossas proprias capacidades imaginativas
adormegam submersas pelas imagens na tela”. (GIRARDELLO, 1998, p. 135)
Para Mander, as informacdes da TV ficam em nivel inconsciente do psiquismo
humano, tornando a recepcao televisiva uma experiéncia proxima da hipnose e do
sonhar acordado, o que geraria uma crescente confusdo entre o concreto e o
imaginario: “ A televisdo esta se tornando real para muitas pessoas, enquanto
suas vidas tomam a qualidade do sonho” (MANDER apud GIRARDELLO, 1998, p.
136)

Dentro dessas referéncias criticas, predominantemente a partir da década
de 70, em que a TV levaria a “anestesia” e “hipnose” (GIRARDELLO, 1998, p.
137) ainda encontra-se as obras de Marie Winn (The Plug-in-Drug’®), Erausquim,
Matilla e Vazques (Os teledependentes’), que alertam para a condigéo viciante
desenvolvida pela crianga em relagdo a televisdo, que asfixia a imaginagao
infantil, tirando-lhe a capacidade de compor imagens/figuras em sua mente. Outro
exemplo mais recente dessa opinido estaria ainda em Jean Baudrillard

(Holocaust™ e, Televisdo/ Revolugdo: o caso Roménia’®).

A segunda visdo social sobre a televisdo, que leva a opinibes positivas
sobre o meio, destaca a aquisicao de novas habilidades cognitivas pela crianga
neste processo, bem como reconhece nas grandes audiéncias o prazer potencial
e a satisfacdo de necessidades simbdlicas encontradas na TV (GIRARDELLO,
1998).

5 Jerry Mander, Four Arguments for the Elimination of Television, Quill, Nova York, 1978.

' Marie Winn, The Plug-in-Drug, Viking, Nova York, 1977.

7M. Alfonso Erausquin, Luis Matilla e Miguel Vazquez, Os Teledependentes, Summus, Sdo Paulo,
1983.

'8 Jean Baudrillard, Holocaust, em Simulacra and Simulation, p. 51.The University of Michigan,
1994.

! Jean Baudrillard, Televisdo/Revolugdo: O Caso Roménia, em Imagem-Maquina: A Era das
Tecnologias do Virtual, org. André Parente, editora 34/ Nova Fronteira, Rio de Janeiro, 1993.
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Radicalizando neste sentido, encontra-se Frangois Mariet®® que comemora
0 “novo espirito televisual®’, destacando que a pluriatividade € hoje o elemento
natural da crianga. Segundo Douglas Rushkoff?, outro defensor dessa opiniéo,
‘isso € bom!”, demonstrando a superioridade desse intelecto que consegue
montar um sentido frente a um bombardeio descontinuo de imagens. Para ele, as
criangas estdo desenvolvendo novas habilidades como: fazer (e bem!) muitas
coisas ao mesmo tempo, e rapido processamento da informagao visual. Frente a
multiplicidade oferecida pelo meio televisivo, a crianga € comparada a um surfista,
sendo a midia “surfavel” e o controle remoto a prancha que quebraria a
linearidade da programacéao. (GIRARDELLO, 1998)

Rushkoff e Mariet defendem a liberalizagao ainda maior da relagao crianga/
televisdo que em contato com as “grandes turbuléncias” podem ativamente
coordena-las e tirar conclusées proprias. Até porque, segundo MARIET apud
GIRARDELLO (1998, p. 140), “interditar a televisdo ao destila-la em conta-gotas
apenas engrandecera os olhos dos pequenos” criando problemas emocionais ao

aprendizado saudavel dessas novas habilidades envolvidas.

No intuito de dar conta da complexidade de estudos intermediarios a essas
duas posigdes extremadas que ajudam a esbocgar a discussao no ambito geral,
GIRARDELLO (1998) ainda decorre para campos especificos de estudos que tem
pensado a relagdo da TV com a imaginacéao infantil, como a psicologia cognitiva.
Sem entrar em muitos detalhes, uma vez que nosso estudo ndo centra-se na
relacdo especifica do meio com a imaginagao da crianga, mas considerando-a
uma mediacdo importante no caso da recepgao infantil, apresentaremos apenas
algumas conclusdes gerais que a autora chegou e que consideramos relevantes

para nosso trabalho.

Nesse sentido, GIRARDELLO (1998, p. 160) destaca como sintese do

conjunto de pesquisas analisadas que

o papel da TV depende de como ela se encaixa na vida particular da
crianga, e da qualidade geral de seu cotidiano. Os trés fatores desse

? Frangois Mariet: Laissez-les regarder la Télé: Le nouvel esprit télévisuel, Calman-Lévy,
Francga,1989.

2l Douglas Rushkoff: Playing the Future: How Kids Culture can Teach us to Thrive in an Age of
Chaos, Harper Collins, Nova York, 1996.
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cotidiano que os pesquisadores consideram mais importantes sgo: a
extensdo do tempo que a crianga passa assistindo a tevé; o tipo de
mediagdo adulta; e o conteudo da programacgéo.

O tempo exposto ao meio, ou seja, em que a crianga fica assistindo
televisdo, ainda é considerado um fator fundamental para reflexao acerca de
beneficios e prejuizos dessa relagdo. Os estudos onde a TV aparece como
prejudicial a habilidades cognitivas das criangas se referem a casos onde a
audiéncia € intensiva, “um padrdo que so6 tende a se estabelecer em contextos ja
fragilizados por outros problemas.” (GERARDELLO, 1998, p. 160)

Em casos onde configuram-se menores audiéncias, a mediagao adulta
apresenta-se como fator importante para qualidade da experiéncia receptiva da
crianga. Outro fator destacado em varias pesquisas € o conteudo (qualidade) do

que elas assistem.

Em suma, fica clara a necessidade de compreender a complexidade que
envolve a experiéncia televisiva na infancia que nado pode ser considerada
prejudicial por si s6 — enquanto veiculo televisdo. Suas possiveis influéncias,
positivas ou negativas, dependem/ passam por inUmeras consideragbes como:
contexto da recepcdo, mediagao dos pais, conteudo dos programas, tipo de
linguagem, tempo gasto com a TV, qualidade geral da vida cotidiana da crianga,
bem como outros elementos sdcio-econdémicos e culturais que nédo fazem da

televisao e da infancia algo isolado no mundo.

Dessa forma, e em busca de aproximagdes tedricas entre diferentes
estudos, sua relagcdo com os meios de comunicagdo de massa (principalmente
TV) deve levar em conta as “mdiltiplas media¢gées” (OROZCO, 1993), por onde
passam as informagdes no plano do receptor interagindo na protegao e produgao
de sentido/significado, composto por quatro categorias que estdo profundamente
relacionados com a cultura e cotidianeidade do sujeito/ crianga em questdo e que

abordaremos a seguir.

2.4. O caso da recepcgao infantil...
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Como entendemos a relagdo da crianga com a televisao?

Mesmo concordando que sua relacdo com a midia/ televisdao se da de
forma ativa, ou seja, através da ressignificacdo dos conhecimentos, informacdes
propostas pela sua cultura ludica, ainda existem muitas duvidas do “como” s&o
decodificadas essas mensagens e até que ponto elas determinam sua forma de

pensar e agir no mundo.

Contudo, a crianga enquanto ser caracteristico em desenvolvimento,
apresenta-se em processo primario de construcao de suas estruturas mediadoras,
o0 que supde uma relagao diferenciada frente as produgdes midiaticas. Sem
querer entrar em certezas imoveis, mas buscando refletir/ pensar criticamente na
tematica, eis que surge algumas indagagdes: Por estar mais despida de “filtros” e
“esteredtipos” culturais que, de certa forma, influenciam o comportamento
homogenizador da sociedade, a recepgao infantil apresenta diferentes relagdes e
percepgcdes da realidade mediada? Que relagbes sdo estas? Mais ou menos
autbnoma? Ou: o fato de suas mediagbes estarem em construgdo as tornam
‘presas” mais faceis do discurso midiatico? Acreditamos que pensar sobre isso
leva-nos a investigar o uso que as criangas fazem do meio (televisdo) e o
conjunto de relagdes que estabelece na familia, na escola e demais instituicbes

sociais, assim como o cenario que se da essa recepgao.

Nossa pretensdo ndo € de esgotar o assunto, nem buscar respostas
objetivas para as questdes levantadas. Mas buscando elementos que apontem
possibilidades de estudos e intervengdes pedagogicas, vemos que o bindmio
midia—inféncia precisa ser estudado numa relagdo dialética (singular e universal)

que também nao esqueca as peculiaridades do ser crianga.

Nesse sentido, buscando elementos que ajudem compreender essa
relacdo que centra-se no ambito da recepgdo enquanto espaco de
ressignificagdo, faremos uma breve sintese de como vem sendo compreendida
essa questdo dentro do processo comunicacional ao longo da histéria pelos
diferentes estudos, para posteriormente refletirmos o caso particular do publico

infantil.

Na década de 40 e 50, percebe-se nos EUA e posteriormente em outras

regides uma nova possibilidade de uso e desenvolvimento dos meios de
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comunicagcao de massa, que passam a explorar a publicidade como um novo
elemento que busca principalmente potencializar os receptores desses veiculos
enquanto consumidores. Em seguida, surgem os primeiros estudos de recepg¢ao
midiatica que buscam caracterizar o consumidor médio a partir de uma visao
estrutural, ou seja, elementos como idade, sexo, etc., sdo utilizados juntamente
com o conhecimento do tempo de exposi¢cao e fidelidade aos meios, para
identificar o perfil das audiéncias e tendéncias, em vista a adequagao das
publicidades e interesses comerciais. Estas iniciativas, na grande maioria
identificadas com a vertente funcionalista da sociologia empirica norte americana,
nao atendem objetivos ou interesses que digam respeito diretamente ao receptor,
pois partem dos préprios donos ou concessionarios do veiculo ou ainda dos
interessados na eficacia da mensagem (publicitarios, politicos, anunciantes, e
outros.). (LINS DA SILVA, 1985). Sendo assim, esses estudos nao levam em
conta fatores culturais e sociais que qualificam a posicao dos receptores enquanto
sujeitos ativos no processo. Utllizavam-se de forma linear e mecanica o
entendimento do processo de comunicagao, que se configurava num fazer chegar
a informacdao com significado ja pronto e determinado pelo emissor. (MARTIN-
BARBERO, 1995).

emissor [0 meio/ mensagem [0 receptor?

Neste caso, o receptor € considerado instancia ultima e estanque da
veiculacdo de mensagem pelo emissor. Essa visdo univoca, unilateral e
unidirecional do processo desconsidera a capacidade de interagdo e producao de
sentido pelo receptor que é, desta forma, determinado pelo emissor, numa
compreensao condutivista, explicada por MARTIN-BARBERO (1995):

Essa concepgéo epistemoldgica condutivista realmente faz da recepgdo
unicamente um lugar de chegada e nunca um lugar de partida, isto é,
também de produgdo de sentido — o estimulo que estava abolido pela
significagdo apenas transmitida ou pelos estimulos que ela comportava.”

(p. 41)

22 Processo de comunicagao classico ou cibernético.
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Corroborando com esta perspectiva, percebe-se implicitamente influéncia
da epistemologia iluminista, segundo a qual o processo educativo partia da
transmissdo de conhecimentos do detentor, para quem ndo os conhece. Em
outras palavras, transportando para area da comunicacdo, o receptor é
considerado uma “tabula rasa” a ser preenchido pelos interesses e significados
transmitidos pelo emissor, na forma de informacdo, publicidade ou

entretenimento.

A partir da década de 80, observaram-se mudangas deste paradigma, a
partir de estudos que comecaram a considerar e qualificar o receptor enquanto
sujeito ativo deste processo, ou seja: muito mais do que leitor, ouvinte, ou
telespectador o receptor passa a ser considerado acima de tudo um ser humano
com histéria, desejos, limites, valores individuais e compartilhados que
influenciam na atribuicdo de sentido. Tais estudos enquadram-se dentro da
chamada corrente Latinoamericana de Sociologia da Comunicagdo, que na
direcao critica, assume posicao marcadamente culturalista, contextualizada em
relagcdo aos processos historico e social dos povos da América Latina, embasada
Nno neomarxismo que acaba com a visdo estritamente econémica do marxismo
ortodoxo, advogando a favor da cultura. (PIRES, 2000). Nesse sentido, as
diferencas culturais constituem-se em estruturas mediadoras da recepgao
midiatica que intervém no processo de producdo de sentidos (MARTIN-
BARBERO, 1995). Contudo, o mesmo autor lembra que o fato de deslocar o
centro das atengdes para os estudos de recepgdo nao deve ser associado ao
equivoco de desconsiderar a relevancia do emissor, meio e mensagem, como se
o receptor pudesse dar o sentido que quisesse a mensagem. Busca-se uma
interacao dialética entre emissor e receptor num processo simétrico de

negociacao de sentidos e significados.

Na perspectiva latinoamericana, os estudos de recep¢ao propdéem uma
reflexao sobre o que o publico faz com o discurso proposto pela televisdo a partir
de seus diferentes panos de fundo sécio-historico-cultural. Nesse sentido, a
crianga vista nessa relacdo apresenta-se como detentora e produtora de cultura
propria (tendo o ludico como elemento fundamental), a qual ira interagir

ativamente no processo comunicacional.
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Emerge desta nova perspectiva, o papel das mediagbes entre emissor e

receptor, que segundo JACKS (1999) seria:

... um conjunto de elementos que intervém na estruturagdo, organizagéo e
reorganizagdo da percepgao da realidade em que esta inserido o receptor,
tendo poder também para valorizar implicita ou explicitamente esta
realidade. As mediagbes produzem e reproduzem os significados sociais,
sendo o ‘espaco’ que possibilita compreender as interagbes entre a
producgéo e a recepgéo. (p.48-49)

Dessa forma, a interagdo comunicativa entre esses dois podlos
(emissor/receptor) passa necessariamente pelas estruturas de mediagbes da
recepgdo, os quais influenciam na atribuicdo de sentidos/significados proprios
pelo sujeito-receptor, ou seja, “o processo de recepg¢ao por sua vez, € visto como
um processo de resignificagdo dos discursos propostos e apresentados pela
midia.” (GOMES; COGO, 1998, p.27)

De forma mais simplificada, LOPES apud PIRES (2000) define as
mediacbes como “multiplos filtros constituidos pela interacdo entre a
cotidianeidade e a formacao cultural, por onde passam e sao significados

quaisquer tipos de comunicagao no plano do receptor.” (p. 103)

Em relag&o ao publico infantil, encontramos uma situagéo particular dentro
desse conjunto de mediagbes que se configura em processo de desenvolvimento
e fortalecimento. Com isso ndo queremos incorrer no erro de entender que os
adultos ou outros grupos nao apresentam também essa construgdo e
desenvolvimento permanente, mas sim que a crianga em muitos casos,
dependendo evidentemente das diferentes experiéncias, encontra-se numa
posicdo peculiar inicial de desenvolvimento dessas estruturas, tendo a
imaginacdo, como afirma GIRARDELLO (1998), enquanto um elemento
importante e caracteristico dentro dessa experiéncia receptiva, o que explica a

possibilidade de um diferencial préprio de recepgao.

Atendendo ao preconizado por Martin-Barbero, OROZCO (1991) elabora
um conceito mais sistematico da mediagdo que busca servir também, como
elemento tedrico-metodologico para as pesquisas de recepgdo baseadas nesta

nova perspectiva. Assim, propde que o conceito de mediagcdo seja entendido
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como “un proceso estructurante que configura y reconfigura, tanto la interaccion
de los auditorios con los médios, como la creacion por el auditorio del sentido de
esa interaccion.””® (OROZCO, 1993, p. 61). Para tanto, desenvolve o que chamou
de “dialética da recepgao”, um modelo analitico das diferentes mediagbes (macro,
micro e intermediaria), ou das “multiplas mediagbes” que interagem na produgao
de sentido/significado, composto por quatro categorias que possuem enquanto
eixos articuladores a cultura e a comunicagdo. Sao elas: mediagdes individual,

situacional, institucional e tecnologica.

Retomando as reflexdes em torno dos posicionamentos sobre a relagcao da
televisdo com a crianga, no intuito de buscar articulagdes, vemos que as
conclusdes gerais obtidas por GIRARDELLO (1998), que apontam para a
complexidade de fatores existentes que devem ser considerados, acabam nos
remetendo para o estudo/compreensdao mais aprofundado dessas diferentes
mediag¢des propostas, que abarcam os varios fatores intervenientes nessa relagao

destacado pela autora, e sua importancia para esses estudos.

Desta forma, discorreremos a seguir sobre essas categorias de mediagoes
propostas por OROZCO (1991), contextualizando-as no ambiente e caso

especifico da recepc¢ao infantil.

a) Mediagdo Individual: a unica centrada no individuo, surge do sujeito
tanto como individuo com um desenvolvimento cognoscitivo e emotivo especifico,
quanto em sua qualidade de sujeito social membro e produtor de cultura
(OROZCO, 1993). Esta dividida em cognoscitiva e estrutural, sendo a primeira
relacionada aos “esquemas mentais” do telespectador e, como apresenta JACKS
(1999)

indica um conjunto de fatores que influem na percepgdo, no
processamento e apropriacdo de elementos/acontecimentos que estéo
diretamente relacionados a aquisicdo de conhecimento. Este mecanismo
inclui tanto o processo l6gico da informagéo, quanto o sistema de crengas
e valores do individuo. Extrapola, portanto, a racionalidade, estendendo-se
a estrutura emocional e moral, cujo padrdo é configurado em um contexto
cultural especifico. (p.53)

2 Um processo estruturante que configura e reconfigura, tanto a interagdo dos auditérios com os
meios, como a criagao pelo auditério do sentido dessa interagao.
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Enquanto isso, a mediacao individual estrutural esta relacionada a fatores
como idade, sexo, etnicidade, escolaridade, entre outros. Esses sdo elementos
identitarios de referéncia para o receptor, que influenciam sua maneira de pensar
e agir, sendo assim, sado elementos que entram no processo de construgcdo dos

esquemas.

Uma reflexdo que nos remete essa mediagcao nos estudos com criangas,
refere-se a demarcagao do corte geracional proposto, que ira interferir em varias
dimensdes, como culturais, biolégicas, psicologicas, etc. e que precisam ser

considerados dentro dessa recepcgao especifica.

Nesse sentido, encontramos no universo infantil caracteristicas peculiares
de desenvolvimento cognitivo e cultural, que deixa inumeras brechas para
atividade imaginativa e o faz-de-conta. Assim, a imaginagdo, como ja apontou
GIRARDELLO (1998), constitui-se em importante estrutura individual mediadora
na infancia. Pois, sua relagdo com o mundo, ainda nem tanto racionalizada,
muitas vezes mistura elementos magicos, imaginativos e ludicos que podem

interferir na sua percepcao.

Em suma, essa tecitura social, biolégica, econdmica e histérica do ser
crianga que contextualiza a sua especificidade — ndo numa universalidade — mas
a partir das diferentes realidades, precisa ser levada em consideracao dentro dos
estudos que se propdéem a estudar sua relacdo com a midia/ TV. Pois, como
alguns estudos ja apontaram, pode-se perceber diferengas na ressignificagdo dos
conteudos, na producdo de representagbes, quando considerados esses

elementos de género, etnia, classe social no contexto da recepcéo infantil.

b) Mediagdo Situacional: sdo os cenarios nos quais se estabelece a
interacdo com a TV e o receptor/telespectador. Normalmente esta situacdo de
interacdo acontece no lar, porém de diferentes formas: sozinho ou acompanhado,
concentrado ou n&o, comentando as mensagens, etc. Pois, cada cenario abarca
possibilidades e limitacdes para o processo de recepgao televisiva, tanto no nivel
espacial quanto no nivel de interagdo possivel do teleauditério (OROZCO, 1993).
Assim é importante levar em consideragdao o tamanho da habitagdo, pois de
acordo com isso, a pessoa podera ter maiores ou menores condicdes para

subtrair-se a presenca da televisao.

47



Com relacédo as criancas, um aspecto importante a ser observado, por
interferir consideravelmente na atividade receptiva, € a mediacdo adulta neste
processo de comunicagdo, ou seja, a presenga ou nao de um adulto, dialogando e

refletindo o conteudo televisivo com as criangas.

Uma questdo que pode possibilitar uma maior autonomia e liberalizagao
frente a atividade de assistir televisao, diz respeito a localizagdo desse veiculo de
comunicagao nas residéncias. Pois, a possibilidade de regulacéo e interferéncia
de adultos num ambiente em que a televisdo encontra-se no quarto da criancga,
torna-se menor. Por invadir mais intimamente um universo proéprio da crianga (seu
quarto), essa configuracdo acaba possibilitando inumeras relagbes diferenciadas
como: dormir e acordar com a tevé, escolher o canal e programas preferidos,
uma vez que num ambiente coletivo essa escolha precisa ser negociada e/ou

apresenta regras diferenciadas.

Essa questdo do acesso a TV e tamanho das residéncias onde acorre a
recepcao televisiva, como pode ser percebida, esta estreitamente associada a
questdes econbmicas e culturais que foram apontadas na mediacido individual.
Tal fato nos faz perceber a relacdo dialética dessas estruturas mediadoras, que
aqui, de forma analitica, apresentam-se separadas, mas fazem parte de uma

totalidade.

c) Mediacéo Institucional: as instituicbes sociais das quais o individuo faz
parte desempenham importante papel na recepcdo. “Esta situagao faz com que
[as pessoas] sigam algumas regras e procedimentos institucionais e sejam
objetos de diferentes media¢gdes, mesmo quando sua participagdo € ocasional.”
(GOMES;COGO, 1998, p.33).

Sao exemplos dessa categoria: doutrinas religiosas, escola, partido
politico, sindicatos, saberes praticos. No universo infantil, encontramos ainda o
pequeno vinculo institucional atuante da crianga. Contudo, dialogando com
algumas possiveis e, ja fazendo relagdo com o caso da Educacéo Fisica, vemos
que determinadas correntes religiosas, bem como escolinhas de esportes, podem
“interferir’” no significado da atividade fisica e/ou esporte para crianga. Enquanto
que, para algumas religides, a pratica da Educagao Fisica € proibida, para

aqueles que freqientam escolinhas de esportes, seu grande incentivo aliado a
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competicdo e rendimento sdo explorados. Assim, em virtude das experiéncias
diferenciadas, poderdo ocorrer ressignificacbes distintas sobre o discurso da
midia esportiva ou sobre praticas corporais de movimento pelos integrantes

dessas instituicbes apresentadas.

Ainda na analise dessa mediag¢ao, encontramos aqui o papel importante da
escola que, através da sua pratica educacional, pode concorrer com as demais
instituicbes na protecdo e produgao de significados que irdo agir na recepgao.
Sendo seu carater obrigatério e de compromisso social, fica evidente a
importancia dessa mediacdo, da responsabilidade que ela confere ao educador,
podendo constituir-se num importante locus de fortalecimento e resisténcia

cultural.

Sendo que a pessoa pode pertencer a diversas instituicbes ao mesmo
tempo é possivel que, na busca por impor suas produgdes de significados como
os mais legitimos, acontecam mediagdes contraditérias ou neutralizantes.
(JACKS, 1999).

d) Mediagdo Tecnologica: sendo uma instituicdo que nao somente
reproduz outras mediacbes, mas que também produz as suas proprias
mediagcdes, a televisdo utiliza recursos bem particulares para impé-las aos
telespectadores. Como meio eletrbnico, a TV possui algumas especificidades
para incorporar “o que esta ai fora” e para reproduzi-lo para o publico ou
simplesmente para estruturar seus textos. Nesse processo a TV medeia através
do uso de alguns mecanismos videotecnoldgicos (OROZCO, 1993). Um desses
mecanismos é a criagao de géneros (novela, noticiario, esporte, e outros.) com
cbdigos, estruturagdo e discursos particulares. De acordo com o género se
estabelece o tipo de relagdo entre o publico e a televisdo. Outros mecanismos
utilizados e que compreendem essa categoria sdo: a reconstrucdo de

temporalidade, a imbricagao de diferentes linguagens, etc.

Algumas questdes que precisam ser analisadas dentro dessa categoria,
sdo os diferentes programas e/ou género que a crianga assiste, tem contato,
sendo que, a partir das diferengas intrinsecas presentes neles, havera distintas
possibilidades de relagdes e mediacbes. Um fator a ser destacado aqui, € o

crescente contato das criangas com a programacgao adulta.
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Perante a grande organizacado sistematica deste modelo analitico das
multiplas mediagdes, este ndo deve ser entendido como estavel, linear ou
instancias estanques. Dessa forma OROZCO (1993) alerta para a complexidade
desse sistema, pois a interagao TV — receptor compreende combinagdes entre as
mediagdes que podem variar ao longo do tempo, pela mudanga do cotidiano do
receptor ou ainda pela inclusdo de novos elementos culturais no processo

comunicacional.

Uma tendéncia das pesquisas que trabalham com as estrutura de
mediagdes no processo comunicacional, € a de tentar isolar e analisar alguma
mediacao especifica, buscando comparacdes entre diferentes grupos. Nao
desconsiderando as demais mediagdes, nem criando relagcdes diretas de
influéncias, mas como forma de delimitacdo frente a complexidade de fatores

existentes, essa possibilidade tem gerado e contribuido para inumeras reflexdes.
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CAPITULO 3
CULTURA TELEVISIVA E CULTURA DE MOVIMENTO: O QUE SE
APRESENTA PARA AS CRIANCAS

3.1. A cultura de movimento em/ na tela...

Partindo do pressuposto ja abordado que a crianca é detentora e produtora
de uma cultura em que o aspecto ludico se destaca, cabe agora delimitarmos
algumas fronteiras — mesmo que didaticamente e ndo numa concepg¢ao
fragmentaria, até porque essas linhas de divisdo sdo muito ténues - no que diz
respeito ao objeto de estudo e atuacdo da Educacdo Fisica: a cultura de

movimento.

Nesse sentido, acreditamos e defendemos a posicdo de que toda cultura
de movimento na infancia encontra-se inserida nesta cultura “maior”,
caracteristica do mundo infantil, a cultura ludica. Contudo, o contrario ndo nos
parece verdadeiro. Assim, nem toda cultura ludica € ou constitui-se através do

movimento.

Mesmo reconhecendo que a maior parte do contato e expressao da crianga
no e com o mundo se da através de seu se-movimentar (KUNZ, 2001), ainda é
possivel identificarmos outras manifestagdes da cultura ludica infantil que nao

passam por essa dimensao.

Em virtude da gama de possibilidades que pode abarcar cada um dos
conteudos ou atividades da Educacgao Fisica, dentro da polissemia e flexibilidade
de seus conceitos, cabe demarcarmos a condicdo do “se movimentar’ humano
como fator principal dentro dessas fronteiras da area. Nesta perspectiva, € no
ambito da Educacgéo Fisica escolar no ensino regular, podemos citar alguns de

seus conteudo, como: danga, brincadeiras, esportes, jogos, ginastica, etc.
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Feito isso, ndo nos parece dificil percebermos na atualidade a influéncia da
televisdo na cultura de movimento. Diariamente somos bombardeados por

inumeras informagdes/imagens de alguns de seus conteudos.

Sabendo que atualmente as pessoas passam horas em frente a televisao,
em especial as criancas, a midia televisiva passa ser a principal produtora de
representagbes compartilhadas socialmente sobre os mais diversos assuntos,
muitos deles relacionados a cultura de movimento e, portanto, passiveis de serem

tematizadas na Educacao Fisica.

Um exemplo de conteudo onde podemos observar forte influéncia da
televisdo, seria no que diz respeito aos brinquedos e brincadeiras. Enquanto o
primeiro grande aliado da Industria Cultural, que fez surgir a industria do
brinquedo, tornou-se produto fortemente explorado pela publicidade, a segunda
passa a sofrer influéncias principalmente dos programas infantis que
tendencialmente passam a veicular valores competitivos dentro dos famosos
confrontos meninas contra meninos, bem como também através dos brinquedos

anunciados.

Sobre isso, observa-se uma forte tendéncia dos fabricantes de brinquedos
de associar, cada vez mais, esquemas de brincadeiras a esses produtos, o que
pode levar a uma redugdo na capacidade de criacdo e acao dentro das
brincadeiras. Dessa forma, brinquedos diversos ja véem “empacotados” dentro de
regras produzidas pelos fabricantes que podem acabar determinando as

possibilidades das brincadeiras.

Mesmo sabendo que o brinquedo € um suporte da brincadeira que podera
receber novos significados através da atividade ludica, seria interessante pensar
se o brinquedo industrializado e eletrénico (mais acabados) ndo vem propiciando
uma tendéncia de condicionamento da acao ludica (brincadeira) por ja virem com

pré-significados fortes da Industria cultural?

Pensar sobre isso nos faz lembrar dos inumeros “modismos” langados pela
industria de brinquedos (e ndo so6 por ela!), normalmente associados a desenhos
e personagens, como o Beyblade®, Tazo?, etc. que na maioria das vezes s&o

utilizados seguindo as regras criadas e veiculadas pelos seus fabricantes.

# Brinquedo semelhante a um pido moderno surgido a partir do desenho oriental Beyblade
» Brinquedo colecionavel que vinha como brinde nos salgadinhos da ElIma Chips.
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Por tornar o brinquedo uma industria de imagens espetacularizadas,
estreitamente ligado a um universo imaginario especifico — como das historias e
personagens de desenhos — isso ndo faz com que as possibilidades de
ressignificagao pela crianga na brincadeira sejam diminuidas devido a forte carga

simbdlica que ele carrega?

Discutir ou tomar posicdo sobre essas questbes ¢é complicado,
principalmente a nivel conceitual, pois acreditamos que essas possiveis
“‘interferéncias” irdo depender e variar de acordo com alguns fatores relacionados
ao grupo de crianga que se investiga, como: tempo de exposi¢cédo a TV, qualidade
da cultura ludica, mediacdo dos pais, entre outros fatores socio-economicos e

culturais especificos.

Contudo, sobre essa discussdo GIRARADELLO (1998, p. 173-174) afirma

um objetivo central das narrativas de TV: ensinar como funcionam as
brincadeiras propostas pelo mercado em torno dos produtos
industrializados para criangas. Também os comerciais de brinquedos s&o
muitas vezes estruturados como narrativas de ficgdo -- chamadas por Kline
de ‘histérias-de-fundo” -- que sugerem roteiros e atribuem valores a
brincadeira das criangas. Embora o faz-de-conta n&o precise de
brinquedos industrializados, os comerciais explicitos ou embutidos na
programagdo “ensinam a crianga que o jogo dramatico € muito mais
divertido se vocé tem o brinquedo certo e o usa do jeito certo.”

A autora fala isso fazendo uma analise da qualidade do conteudo televisivo
voltado para infancia, defendendo esse critério como fundamental nas discussbes
sobre a relagao da crianca com a televisdo. Destaca ainda que as necessidades
infantis (identificagdo, suporte simbdlico, etc.) vém sendo exploradas por
interesses comerciais, sendo os profissionais do marketing hoje, os grandes
técnicos da imaginagao. Assim, as relagdes com interesses econdmicos (lucro)
acabam barateando e simplificando as producdes e consequentemente observa-
se perda de qualidade desses programas, como a auséncia de consideragdes
estéticas na producdo dos temas e dialogos substituidos por formatos

formulaicos.

Em nome da economia, eles substituiram personagens por caricaturas, e
substituiram a criagdo da cena e o tom da narrativa por simples telbes-de-
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fundo. Eles reduziram a nuance e a sutileza da historia infantil a uma linha
de enredo que consiste em uma seqliéncia de agbées delineadas em um
story-board, e preenchidas pelos animadores. (KLINE apud GIRARDELO,
1998, p. 172)

A preocupacgao entado volta-se para o conteudo do que a TV passa para a
crianga num contexto social onde seu poder narrativo de contar histérias esta
fortemente associado aos interesses da industria do brinquedo e setores a ela
relacionada. Nesse sentido, KLINE apud GIRARDELLO (1998) ainda lembra que
nem sempre a brincadeira e imaginagao infantil foram orientadas pelo marketing e
que atualmente os profissionais dessa area tornaram-se os maiores autores de

ficgdo das criangas.

Outra referéncia para o debate em torno do brinquedo e da brincadeira
relacionados com a televisdo é a analise feita por BROUGERE (1995) que buscou
verificar as contribuicbes desse meio de comunicagdo para cultura ludica.
Partindo do pressuposto que a TV exerce grande influéncia nas brincadeiras,
apresenta alguns pontos positivos dessa relagao, acreditando que n&ao pode ser

atribuido a crianga a condi¢gao de submissao perante essa realidade.

Neste sentido, a televisdo através das imagens veiculadas, fornece para
crianga suporte para suas brincadeiras. Contudo, afirma que esse conteudo néao &
recebido passivamente, mas reativado, ressignificado e apropriado pela crianga

em sua brincadeira.

O fato de existir inumeras imagens disponiveis na midia, ndo garante a
possibilidade da brincadeira, para tanto, € preciso que essas imagens-conteudo
sejam integradas ao universo ludico da crianga, ou seja, as estruturas e
esquemas constituintes da sua cultura ludica. “A influéncia da TV nas brincadeiras
ocorre na medida em que as criangas podem se apoderar dos temas propostos
no quadro de referencias das brincadeiras usuais.” (BROUGERE, 1995). Isto quer

dizer que “nem tudo se presta a brincadeira!”. (Idem, p. 54)

Ainda dentro das contribuicbes destacadas pelo autor, observa-se a
possibilidade que a televisdo oferece a criancas de diferentes localidades
compartilharem referéncias comuns, suporte de comunicagcdo numa realidade que

fragmenta os contextos culturais. Assim, através desse conjunto de imagens
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conhecidas (principalmente oriundas de desenhos animados) € possivel haver

integracao de criangas numa brincadeira devido a essa cultura comum.

Numa perspectiva muito mais critica perante o papel do brinquedo na
sociedade capitalista, encontramos ainda o trabalho de OLIVEIRA (1986), que
nao discute diretamente sua relagdo com a televisdo, mas dentro do contexto da
Industria Cultural, na qual esse meio de comunicagao tem papel importante, ou

como podemos verificar € a protagonista principal.

Partindo de uma analise socioldgica do brinquedo, busca analisar o que a
sociedade capitalista pretende fazer da crianga que consome os brinquedos
existentes no mercado, uma vez que, estes agem como instrumentos de
dominacgao social e cultural. Neste sentido, ha a constatacdo de que o brinquedo

dentro do modo de producéo atual €, antes de qualquer coisa, uma mercadoria.

Em sintese mais geral de seu trabalho, aponta cinco elementos para
reflexdo, presentes em maior ou menor grau em todos os brinquedos
industrializados e/ou eletrbnicos: a propriedade, o fetichismo, a exaltacdo do

herdi, a banalizagcédo da cultura e a passividade. (OLIVEIRA, 1986)

trata-se de mercadorias que se dirigem ao mundo infanto-juvenil e,
portanto, que alcangam pela frente um publico que, caracteristicamente, se
acha em formagdo. Nao que os adultos devam significar seres acabados,
maduros, experientes, convictos e 0s jovens, apenas o vir-a-ser adulto.
Queremos tdo somente afirmar que jovens e criangas, via de regra, néo
tem ainda modos de ser e agir definidos, estabelecidos, firmados. Talvez
por iSSO mesmo sejam Solo propicio para que as sementes consumistas
possam vingar e constituir-se mais tarde em exércitos indiferenciados de
compradores. Crianga alguma nasce cobicando a propriedade, assim
como nenhuma delas vem a luz nutrindo sentimentos racistas ou
preconceituosos de classe. Esses, e outros modos de ser, ela os incorpora
socialmente, nas relagcbes sociais que se constroem na familia, na escola,
na sociedade. Ndo desprezivel o papel desempenhado pelos brinquedos
nesse processo que alguns chamam de socializagdo, mas que aqui
preferimos designar como dominacgéo ideolégica” (Idem, p. 51)

A televisdo dentro desse processo age como ‘“vitrine” dos brinquedos
produzidos, assim como reforga valores, idéias e mensagens (que também se
materializam nestas mercadorias) identificadores dos pilares da cultura capitalista.

Contudo, fica evidente que a raiz desse problema n&o se encontra na TV ou outro
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meio de comunicagdo, mas no proprio modelo de sociedade em que vivemos € na

imposicao de interesses que mantenham esse status quo.

Por fim cabe lembrar, que o autor também pondera para o fato de que a
crianga nao se submete passivamente a esse “adestramento”, havendo

momentos de resisténcias e enfrentamento, como

Se ela ndo tem diante dos brinquedos industrializados, a possibilidade de
cria-los materialmente, pode perfeitamente recria-los, atribuindo-lhes novos
sentidos e significados, inteiramente distintos daqueles que a consciéncia
adulta prescreveu previamente. Mesmo que, muitas vezes, iSSO se
manifeste pela quebra do brinquedo: quebra, em razdo de propostas
ludicas que a crianga ndo compreende; quebra, em face da atribuicdo ao
brinquedo de propriedades materiais que ele comumente sugere, mas que,
de fato, ndo as tem (ex. um avido que ndo pode voar); ou ainda quebra
diante do desejo de conhecer por dentro, como funciona o brinquedo.
(OLIVEIRA, 1986, p.70)

Reinterpretam sentidos, atribuem outros usos, nem de longe imaginaveis
na representacdo adulta. Vimos como a crianga, sentindo-se enganada,
negou o brinquedo, abandonando-o; sentindo-se insatisfeita, tratou de
aperfeicoar o brinquedo adaptando-o ao seu nivel de exigéncia. E a
vinganga dos ‘imaturos’a mostrar que chegou a sua fez. (ldem, p. 92)

Outro conteudo da Educacéo Fisica que vimos bastante presente na TV e
que, pressupde-se ter um relativo apelo junto as criangas € o esporte. Numa
pesquisa que realizamos, LISBOA (2004), pode-se verificar que, nos intervalos da
grade de programacao infantil da TV Globo, as propagandas institucionais (da
prépria emissora) para eventos e programas esportivos s&o bastante presentes, o
que nos fez indagar: Isso pode supor que as criangas constituem-se em

importante audiéncia e telespectadoras dessas produgdes?

Assim o esporte constitui-se num dos parceiros preferenciais da
espetacularizacdo midiatica televisiva. Nesse processo, o importante ndo é o
conteudo, mas a forma como ele se apresenta ao espectador, que vem cada vez

mais consumindo esse produto.

Segundo POZZI (1999), o potencial econbmico gerado atualmente pelo

esporte-espetaculo, acabam lhe transformando em mercadoria:
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0 esporte se tornou um produto perfeito para satisfazer os dois mercados
da TV: o telespectador, que cada vez mais consome esporte (as maiores
audiéncias da TV mundial sdo de eventos esportivos), e o mercado
publicitario, atraido pelas grandes audiéncias junto aos seus publicos-alvo

(p. 67)

Além disso, outros fatores diferenciadores agem, neste sentido, a seu
favor: a) universalizagado de sua linguagem — mesmo que em idiomas diferentes
qualquer pessoa que assista a um jogo esportivo ira entendé-lo, pois este possui
um codigo de organizagdo e funcionamento universal, através de suas regras; b)
indeterminacao a priori do seu desenvolvimento, ou seja, ndo € possivel saber o
que vai acontecer, quem sera o vencedor, o que confere uma aura de suspense,
além da sensacao de interagdo do torcedor com atletas/time. Tal fato contribui
também para grande obtencdof/fixagdo de audiéncia. Neste sentido
DUMAZEDIER (1979) afirma que “a pega (espetaculo esportivo) ndo € escrita
antes de ser representada, mas sim concomitantemente; e o publico, mais do que
em qualquer outro espetaculo, tem a impressao de que contribui para a escrita,

compartilhando, em espirito e em gestos, as esperangas e angustias dos atores.”
(p.10)

Para chegar ao nivel de espetacularizagdo atual, numa primeira fase o
esporte teve que se submeter a linguagem televisiva, ou seja, teve, em alguns
casos suas regras, tempos de partida, etc., mudados para atender as exigéncias
da televisao, tornando-se mais adequado ao formato do veiculo e atraente ao

mercado consumidor. PIRES (2000) apresenta algumas dessas alteragoes:

a) as mudancgas de regras nos esportes coletivos, visando a aumentar
o dinamismo da disputa, a reduzir o tempo “morto” e o tempo total
do jogo, numa adequacédo ao “formato” do espetaculo televisivo,

b) a introdugdo de paradas estratégicas no decorrer dos tempos de
disputa (‘tempo técnico”), a fim de que possam ser veiculadas
mensagens comerciais dos patrocinadores;

c) o convivio de sistemas esportivos paralelos as federagbes e as
confederagbes (as Ligas), possibilitando ampliar o numero de
espetaculos oferecidos e garantir-lhes maior qualidade técnica®;

(p-10)

% “Nas ligas, o critério de inclusdo/permanéncia é a qualidade técnica; pelo contrario, nas
federagdes, o procedimento seletivo é de acesso/descenso, base do principio associativo e da
chamada piramide do sistema esportivo.” (PIRES, 1998, p.32)
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Com a mediacao efetuada pela televisdo surge uma nova modalidade de
consumo para a sociedade: o esporte telespetaculo (BETTI,1998), realidade
textual relativamente autbnoma face a pratica “real” do esporte, construida pela
codificagdo e mediagédo dos eventos esportivos. Para tanto faz uso privilegiado da
linguagem audiovisual com énfase na imagem, cujas possibilidades vem
aumentando com os avangos tecnoldgicos associados a informatica (closes, mini-

cameras, tira-teima, replay, recursos graficos diversos.)

Paralelamente a esses acontecimentos emerge das relagdes sociais
cotidianas a “falagao esportiva” (ECO, 1984) que propde uma concepgao
hegemoénica de esporte: esporte é saude, esforco maximo, sucesso na vida,

busca de vitoria, e outros.

Assim, a partir do advento da espetacularizacdo do esporte pela midia,
este também “passa a experimentar o fendmeno linglistico da polissemia”
(BETTI, 1998, p.83). Ou seja, ocorre uma ampliagdo de seu conceito tradicional
ou restrito, e passa a ser denominando como esporte um conjunto mais amplo de
atividades da cultura de movimento, incluindo as ligadas a melhoria da condi¢gao
fisica (fitness), na perspectiva da estética e da saude, as atividades de desafios
ou os chamados esportes radicais e em contato com a natureza. Neste sentido,
tanto uma “pelada de futebol” no campinho do Colégio, quanto o futebol disputado
no videogame, e sua assisténcia pela televisdo seriam pertinentes ao conceito
polissémico de esporte (BETTI, 1998).

Nao s6 esses conteudos (esportes e brinquedos/ brincadeiras), mas outros
conhecimentos da cultura de movimento, vém sendo veiculados pela televisao,
contribuindo para construcdo de representagdes compartilhadas, como por
exemplo, as dangas, as ginasticas, etc. Ainda podemos observar um discurso
televisivo hegemonico sobre tematicas importantes dentro da Educacéo Fisica
como a relagéo entre atividade fisica e saude, questdes relacionadas a estética e

esteredtipos corporais, entre muitos outros.

Sobre essa ultima, tematica referente ao corpo, observa-se também nas
produgdes culturais destinadas a criangas e veiculadas pela televisdo
(publicidade, desenhos, filmes, entre outros.), um forte apelo a “erotizacdo dos

corpos infantis” (NECKEL, 2004), principalmente das meninas, bem como um
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“culto ao corpo” através de referéncias/ padroes de beleza estabelecidos por um
discurso hegemoénico. (SCHWENGBER, 2001). Para esta autora, a iconografia
corporal da sociedade contemporanea assume como hegemdnico caracteristicas
ideoldgicas do branqueamento, do corpo-jovem, e do corpo-magro, configurando-
se assim padroes principais de referéncia, construidos e reforcados pelo

pensamento higienista e eugenista, e fortemente veiculado pela midia.

Entendendo que as diferentes produg¢des culturais sdo pedagogias de
aprendizagens como jornais, desenhos, publicidades, musicas, revistas, etc.,
cabe a escola enquanto /locus de sistematizacdo do conhecimento, problematizar
0 que vem sendo apresentado, ensinado, por essas instancias. Nesse sentido, o
curriculo escolar ndo seria o Unico a compor nossos conhecimentos, no que
ampliaria as possibilidades de “educagéo do corpo”. (SCHWENGBER, 2001)

A existéncia de modelos estéticos sempre existiu ao longo da histéria da
humanidade, porém, o destaque dado ao corpo — no que segundo a autora pode-
se até chamar de exaltagdo — nunca foi tdo grande como na atualidade. A forma
de se relacionar com o corpo e ser um corpo, sofreu mudangas significativas,
tendo como fator desencadeador dessa transformagdo a imagem corporal

veiculada pela televisao. (Idem)

A maioria das criangas encontra-se exposta ao discurso midiatico que
institucionaliza esses ideais de beleza e perfeicdo corporal. Sendo a TV e os
meios impressos, grandes exemplos que explicitamente exploram o corpo,
ensinando como se vestir, como emagrecer para 0 verao, como se comportar em
determinados lugares, enfim, com grande didatismo e simplificagdo (questionavel

e criticavel!).

Selecionando as roupas e os brinquedos infantis como artefatos culturais
de referéncias na constituicdo corpoérea das criangcas, SCHWENGBER (2001) traz
esses dois elementos para discussao. Desta forma, observa como mudou a forma
das criangcas se vestirem, sendo que, atualmente as roupas destinadas a
populacao infantil, especialmente as meninas, carregam referéncias corporais de
uma mulher adulta, atendendo também a esse ideal de corpo que atravessa a
nossa cultura. Como exemplo dessa representagdo junto as criangas, cita

algumas personalidades de destaque que através da exploragdo de suas
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imagens, contribuem para esse culto a perfeicao corpérea, como: Xuxa, Angélica,
Carla Peres, Tiazinha. Encontra-se assim, um processo precoce de preocupacgdes

corporais e estéticas.

Ainda sobre as roupas, as grifes infantis ou marcas, constituem-se em
importante elemento de seducdo e, objeto de desejo para este publico,
transformando-se em signos de diferenciagao (na formagao de grupos), e signos
de poder (através do status). Desta forma, “para conseguir esse status, muitas
criangas até se aventuram, enfrentando o risco do crime, movidos pelo desejo de
entrar ‘'no time’. As criancas pobres sdao as presas mais faceis desse mundo
glamurouso das grifes que se sobrepde a feia realidade que os cerca.”
(SCHWENGBER, 2001, p. 4)

Os brinquedos enquanto representagdes de desejos, de papéis, modo de
vestir, estilo de vida, entre outros, também podem ajudar a difundir esse “corpo
ideal” junto as criangas. Tomando como exemplo os bonecos e bonecas,
SCHWENGBER (2001) afirma que sédo dotados dessas caracteristicas corporais
hegemonicas, constituindo-se desta forma, em suportes dessa representagao.
Escolhe para refletir sobre isso, a famosa boneca Barbie, por existir a mais de 40
anos e ser a boneca preferida das meninas (a mais vendida no mundo). Esta,
diferentemente de outras bonecas passadas que representavam o corpo menina
ou bebé, apresenta-se com feicbes e dentro dos padrdes estéticos
contemporaneos. “Uma das criticas mais acentuadas a Barbie é quanto a
representacao de corpo que ela apresenta: seios firmes, que dispensam ajuda de
sutid, ndo ha sequer vestigios de celulite em seu corpo, a cinturinha continua de
‘vespa'”. (p. 5) Sofrendo altera¢des ao longo do tempo, conforme as exigéncias e
as mudangas culturais (dai sua permanéncia no mercado a tantos anos), é
comercializada em aproximadamente 140 paises, levando consigo a estética

ocidental que acaba colonizando outras culturas.

Finalizando suas reflexdes, ndo de forma conclusiva, mas problematizando
a situacao analisada, SCHWENGBER (2001) escreve

Vivemos tempos em que o0s apelos corporais invadem o universo infantil,
pré determinando um ideal de padrées corporais. O que fazer, entdo, numa
sociedade que cada vez mais da lugar a busca da perfeicdo de acordo
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com determinados padrées corporais, quando esses ideais falham na vida
real? (p. 5)

Assim, torna-se importante questionar o modelo adotado pela midia (e por
esses programas) com relagdo ao corpo, que acaba por estigmatizar e criar mitos

de referéncias (padrdes corporais) desde a infancia.

Dentro da reflexdo sobre a erotizagéo dos corpos infantis, NECKEL (2004)
afirma que as representagdes de pureza e ingenuidade, suscitadas pelas imagens
infantis, tém convivido nos ultimos anos, com outras imagens extremamente

erotizadas das criancas, principalmente no que se refere as meninas.

Ao mesmo tempo em que elas tém sido vistas como veiculo de consumo
[pelos meios de comunicacdo de massa, especialmente TV], é cada vez
mais presente a idéia da infancia como objeto a ser apreciado, desejado,
exaltado, numa espécie de ‘pedofilizagdo’ generalizada da sociedade.
Tatiana Landini (2000: 29) chama atencdo para o fato de haver uma
‘erdtica infantil’, isto €, uma erotizagdo da imagem da crianga amplamente
veiculada pela midia. "N&o é dificil encontrar propagandas e anuncios onde
a criangca é mostrada em pose sensual ou em um contexto de seducédo’.
Ao mesmo tempo em que se condena qualquer tipo de relacdo sexual
envolvendo um adulto e uma crianca, como sendo a forma mais terrivel de
violéncia sexual, vive-se uma cultura que produz constantemente imagens
erotizadas das criangas especialmente de meninas. (Idem, p. 56)

Na maioria das vezes, que se discute corpo infantil (padrdes estéticos,
beleza, sexualidade) em relacdo a midia, fica-se concentrado no universo
feminino. Isto porque se, observamos as publicidades dirigidas as meninas,
veremos que elas enfaticamente constroem a idéia de culto a beleza como algo
inerente ao universo feminino, ou seja, “a beleza e vaidade como algo natural

deste género” (NECKEL, 2004), sendo assim mais exploradas.

Como se pdde perceber, estes estudos apresentados nao foram diferentes.
Contudo, cabem maiores reflexdes (pesquisas) sobre o forte apelo ao “corpo-
malhado” e “musculoso” que se impdem para o0 homem, ou sobre essas
diferengas de género que se estabelecem, e que ainda parece deixar em aberto
discussobes (lacunas). Essa precocidade em questdes estéticas ou corporais, no
que alguns chamam de erotizagdo do corpo infantil, €& caracteristica

exclusivamente feminina? N&o estariam faltando reflexbes para o género
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masculino, a partir da infancia na atualidade, principalmente quando surge os
metrossexuais?’? Nao seriam estes, um exemplo, desses ‘meninos’ que

precocemente também tiveram esses valores internalizados?

Presente em variados géneros e programas, especialmente aqueles onde
encontramos grande audiéncia infantil, essas imagens e informagdes sobre
conteudos e tematicas da cultura de movimento, podem constituir-se em
representacdes sociais disseminadas sobre seus conhecimentos, que acabam

“colonizando?®” o imaginario infantil.

3.2. Possiveis Representagoes Sociais compartilhadas?

Com relagdo a crianga DUVEEN (1995), alerta para o fato de que as
discussées em torno de suas relagdes com as representagdes sociais tem
merecido apenas interesse marginal, uma vez que, as contribui¢gdes da psicologia
social voltam-se para o mundo dos adultos. Contudo, afirma haver razbes
suficientes para insistir que essas preocupacdes assumam papel mais central,
principalmente a apartir de concepg¢des que considerem essa categoria detentora
e produtora de cultura. Nesse sentido, acredita-se que a crianga incorpora de
forma ativa as estruturas do pensamento de sua comunidade, adquirindo um lugar

participante nessa interacao.

Assim, dentro de todo o contexto apresentado em que a televisdo assume
importante papel na vida cotidiana das criangas, especialmente no ambito de sua
cultura de movimento, cabe agora refletirmos e questionarmos algumas possiveis

representacdes sociais produzidas e veiculadas pelo discurso televisivo.

Mesmo n&o tendo realizado uma pesquisa de campo de onde poderiam
emergir essas representagdes contextualizadas, acreditamos ser validos para
ampliacdo da discussédo investirmos numa atividade reflexiva sobre o que vem

sendo apresentado pela midia para a crianga, e como esses sentidos/ significados

2 Termo que designa os homens que, influenciados pelos novos tempos, se dedicam a cuidados
de estilo e beleza.

% Aplicado a natureza sdécio-cultural, este termo encontra respaldo na “colonizagéo” do mundo
vivido pelo sistema (mundo do poder, economia, politica, e outros) apontado por HABERMAS
(1987)
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compartilhados podem acabar configurando-se em “por¢des” de conhecimentos

do senso comum no imaginario infantil.

Dessa forma, tomamos como recorte para esse momento as discussdes no
que diz respeito ao esporte, brinquedos/brincadeiras e corpo, tematicas
notadamente exploradas pela midia e que ja vem sendo estudada dentro desta

relacdo com a TV como apresentamos anteriormente.

Analisando a questdo do esporte, tomamos como referéncia de partida da
discussdo o resumo da pesquisa de VIEIRA (1995) que teve como objetivo
interpretar e analisar as representagdes sociais transmitidas e criadas pela
atividade esportiva na infancia. Realizada com 383 criancas, de duas escolas

(publica e privada do RJ), o autor chegou as seguintes conclusdes:

1. A atividade esportiva na infancia transmite representacées sociais de
hierarquia e individualismo, através respectivamente das nog¢bes de
participar e competir, inclusive de forma diferenciada para os “ricos” e
‘bobres”; 2. A atividade esportiva transmite representacbes sociais de
corpo, a se manifestar nos ideais de corpo “belo”, ‘“produtor’ e
“consumista’”; 3. A atividade esportiva na inféncia transmite representagées
sociais de género, isto através da oposi¢do entre jogo de homem (pra
valer) e jogo de mulher (sem valor). (Idem, p.1)

Podemos perceber através desse exemplo como o esporte acaba
produzindo algumas representagdes sociais. Mesmo este estudo n&o tendo feito
relagdes com a midia, acreditamos que os reflexos do esporte tele-espetaculo
(BETTI, 1998) ajudam a consolidar esse discurso — que acaba se tornando

hegemonico — sobre a cultura esportiva, inclusive na infancia.

Numa pesquisa que realizamos (LISBOA, 2002) para analisar os sentidos/
significados atribuidos a midia esportiva por criangas escolares, os resultados
obtidos confirmam essa tendéncia que acaba refletindo valores desejaveis a

sociedade capitalista, como: individualismo, competicado e consumo.

Sabendo que na midia, especialmente a televisiva, prevalece o sentido
unico do esporte voltado para o rendimento, ndo é de se estranhar o fato das
criangas chegarem a Educacéao Fisica escolar com algumas representagbes que
vao neste sentido, uma vez que, desde cedo, a TV ja lhes apresenta e ensina o

que € e como deve ser o esporte — algumas vezes até a préopria Educacgao Fisica.
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Concorre para essa socializacdo dos conhecimentos nas relacdes
cotidianas a “falacado esportiva” (ECO, 1984) oriunda do que a midia veicula, e
que acaba por produzir alguns discursos compartilhados que podem configurar-se

em representacoes, onde esporte € saude, busca de vitoria, competicéo, etc.

Outro assunto também bastante presente na midia que propicia a
disseminacdo de sentidos € a representagao social de corpo, corpo-belo, e em

alguns casos sobre o proprio corpo infantil.

Como podemos constatar através dos estudos citados anteriormente
(NECKEL, 2004; SCHWENGBER, 2001) e de uma analise que realizamos sobre
as caracteristicas de alguns desenhos infantis (LISBOA, 2004), a televisdo vem
contribuindo para construgdo da iconografia do corpo perfeito e criando
esteredtipos e padrbes corporais, que no caso da Educacido Fisica séao
associados a padrdes e/ou possibilidades de movimento. Permeando esse
pensamento encontramos inumeras representagcdes de corpo associadas a

beleza, estética, saude, felicidade, e outros.

Em pesquisa realizada por BORGES (2004) sobre as criangas e a
sexualidade que véem na TV a partir de uma novela, os comentarios espontaneos
convergiram para aspectos fisicos e beleza. Assim, os adjetivos atribuidos ao
elenco sobre essa relagado foram: forte e musculoso para os homens, e magra e
delicada para as mulheres. A beleza foi considerada uma caracteristica
importante para dois terco dos entrevistados. Ainda, entre as noventa criancas
que participaram da pesquisa, trinta e cinco acreditam que é necessario ser bonito
para ser amado pelas pessoas e quarenta entrevistados consideram a beleza

atributo fundamental para serem felizes.

Observa-se que quando a televisdo mostra modelos de corpo associados a
signos de sedugado, beleza, saude, felicidade, que atingem diretamente na
atualidade as criangas, induz ao consumo de uma série de produtos, alguns que
apenas mais recentemente passaram a fazer parte do universo infantil como,

cosméticos, maquiagens, roupas e sapatos imitando de adultos?.

» Aqui, cabe lembrar do mercado de telefones celulares em que se verifica um forte apelo
publicitario junto as criangas, através de modelos e propaganda dirigidas especificamente a esse
publico. Nao se referindo diretamente a tematica do corpo e beleza, a qual estavamos nos
referindo, mas a questao da incorporagao de produtos de consumo, antes considerados exclusivos
do mundo adulto, no universo infantil da atualidade, acreditamos ser interessante fazer essa
observacgao que talvez mereceria estudos na atualidade.
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Para finalizar, nesse ja destacado processo de “erotizagao do corpo infantil”
(NECKEL, 2004) e do que POSTMAN (1999) chamou de “desaparecimento da
infancia”, podemos perceber alguns reflexos para o admbito dos brinquedos e
brincadeiras a partir de representacdes sociais sobre o universo infantil, em que
se encontram esses elementos. Atitudes freqientemente observadas em aulas de
Educacao Fisica, onde criangas recusam-se a participarem de algumas atividades
alegando que “Brincadeira € coisa para crianga!”, pode revelar algumas
associagbes feitas entre esse componente cultural e concepgdes pejorativas de
infancia enquanto incapacidade, incompeténcia, etc., e assim o desejo da

adolescéncia, muitas vezes, precoce.

Nesse sentido, a sociedade que inventou a infancia no século XVII, neste
século transforma ou “empurra”, cada vez mais, as criangas contemporaneas para
a vida adolescente. Esse fendmeno identificado pelos historiadores Eric Hobsbaw
e Philippe Ariés como “juvenescimento” da sociedade, diz respeito a uma
tendéncia do século passado, e por enquanto desse também, onde se busca
permanecer e ampliar por maior tempo possivel a idade adolescente, ocorrendo
um alargamento dessa faixa etaria. Dessa forma criangas séo estimuladas desde

cedo a deixar o mundo infantil, numa infancia quase sem infancia®.

Nao aprofundando essa discussao, mas apontando possibilidades, vemos
que vale a pena, assim, investir em reflexdes que apontem o papel da midia na
construgdo de novos padrdes identitarios para criancas, a partir de
representagdes sociais compartilhadas e seus consequentes signos de prestigios
fornecidos e criados pela cultura de consumo. Dentro disso, pode-se pensar o
brinquedo enquanto suporte para algumas representagdes sociais, uma vez que a
sua carga simbodlica pode exprimir, objetivar, representar determinadas

percepgdes que vao ao encontro dos interesses da “Industria dos Brinquedos”.

3 Reconhecemos que o fator classe social € importante neste precoce ingresso a juventude,
embora, o entendimento de “juvenescimento” da sociedade, aplicado aqui a infancia, ndo esta
limitado ao aspecto do trabalho, mas muito mais relacionado a fatores culturais e de consumo.
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CONSIDERACOES FINAIS

Compreender e analisar essa realidade nao pretende deixar supor que as
representacdes sociais sao univocas entre as diferengas culturas infantis, nem
que a crianga € receptora passiva neste processo. Assim, chamamos a atencéao
para a diferente percepcédo do mundo e das imagens televisivas que a crianga
muitas vezes apresenta, e que é fruto dialético de sua experiéncia e inexperiéncia
social, bem como de suas peculiaridades (entre elas, elementos de sua cultura
ludica, como, faz-de-conta, imaginagdo, magia, etc.) Ainda, podemos supor que
isso pode se dar em virtude das criangas nao terem sido muito submetidas ainda
aos “filtros” ou “esteredtipos” culturais que, de certa forma, conduzem a uma

percepcao e comportamento mais homogéneo da sociedade.

7

Nesse sentido € interessante destacar a reacdo de algumas criangas
americanas que em virtude da repeticdo excessiva e continua da imagem da
batida dos avides nas torres do World Trade Center, em 11 de setembro de 2001,
questiornaram: “Por que é que os avibes ndo param de bater nas torres? Eles
deveriam parar de fazer isso!” ZUIN (2003). O carater racional dessa atitude
infantil, como afirmou o autor pode levar ao riso uma sociedade cuja racionalidade
€ cada vez mais complacente e acostumada com a espetacularizagao das

tragédias propiciada principalmente pela televiséo.

Contudo, também nao se pode cair no oposto de considerar as criangas
seres totalmente independentes e autbnomos dentro de uma sociedade (que
estdo inseridas) e que desde seus nascimentos busca socializa-los. Ou, ndo seria

melhor: domina-los ideologicamente? Como nos apresentou OLIVEIRA (1986)7?

Sobre isso BELLONI (2003) afirma

A socializagdo das novas geragdes constitui um dos elementos mais
importantes da reprodugéo da sociedade e um mecanismo muito eficaz de
controle social. A sociedade perpetua-se por meio do processo de
transmisséo da cultura: conhecimentos, técnicas, valores e representagbes
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e papéis sociais como imagens e modelos de comportamento. A
integragcdo destas imagens e modelos a experiéncia vivida pela crianga
constitui o processo de socializagcdo que € o resultado da interacdo das
criangas e adolescentes com o meio ambiente em que eles vivem.

Mas sera que as criangas, neste caso especialmente as escolares, ja
apresentam algumas representagdes sociais? Esse conceito é valido para as

criangas?

Nascendo em um mundo que ja esta estruturado por representagoes
sociais de uma comunidade, inicialmente a crianga figura mais como objeto para
representacbes que outros sustentam, e € gradualmente que ela comega a

internalizar e ressignificar esses conhecimento.

Mesmo sabendo que na infancia as estruturas do pensamento encontram-
se em processo caracteristico de desenvolvimento e consolidagao, através de seu
contato e descobertas no/com o mundo, entendemos que as criangas,
principalmente em idade escolar, ja revelam ou organizam sua percepg¢ao a partir
de algumas possiveis representagdes sociais compartilhadas. Mesmo que
possam, muitas vezes, apresentar-se de forma instavel, ou até mesmo
contraditéria - fato relevado e possivel dentro das representagdes - acreditamos
ser possivel encontrar essas categorias do pensamento no universo infantil, e
ainda acredita-se que muito dessa influéncia na atualidade é determinada pela

televisao.

Isto porque, segundo GUARESCHI (1998), sdo os meios de comunicagéo
que estabelecem a agenda de discussao e interagao social. Mais de 80% do que
se fala na familia, no trabalho, na escola, na rua etc., € o que foi apresentado pela
midia. Sendo a linguagem mediagdo e expressao mais caracteristica das
representagdes, que se legitimam no universo consensual de interagdo entre os
sujeitos, ndo se pode ingenuamente achar que dentro dessa realidade a televisao

nao ajuda a disseminar essas representagdes sociais.

Mas qual o problema existente em construir representagcdes a partir do
discurso televisivo? Como ja destacamos ao longo do trabalho, a TV enquanto
protagonista da Industria Cultural, ou sua melhor expressdo espetacularizada,
objetiva criar condigdes para manutengcdo do sfatus quo. Isto porque seus

interesses estdo a favor da ideologia e modo capitalista de producdo —
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principalmente as televisdes privadas. Assim, as representacdes produzidas vao
ao encontro de valores desejaveis pelo capital como: individualismo, competicao,

consumo, entre outros.

Compreendendo a televisdo como ideologia, ADORNO (1995, p. 80)

explica que isso pode ser verificado na

(...) tentativa de incutir nas pessoas uma falsa consciéncia e um
ocultamento da realidade, além de, como se costuma dizer tdo bem,
procura-se impor as pessoas um conjunto de valores como se fossem
dogmaticamente positivos, enquanto a formagdo a que nos referimos
consistiria justamente em pensar problematicamente conceitos como estes
que sdo assumidos meramente em sua positividade, possibilitando adquirir
um juizo independente e autbnomo a seu respeito.

Mas, entdo, como apontou GIRARDELLO (1998) o problema encontra-se
principalmente no conteudo veiculado? Sera que daria para pensar na
neutralidade da tecnologia, neste caso a televisdo? Ou ela n&do determinaria,
conduziria a algumas possibilidades, uma vez que foi produzida e construida
dentro e de acordo com certos interesses e necessidades? Acreditamos que
pensar sobre isso € importante, tendo em vista que o projeto televisivo que
possibilitou a materializacéo, a construcao desse veiculo de comunicacado, em sua
base ou raiz ja traz ideologias que sado necessarias ou fundamentais, até certo

ponto, para sua consolidagao e existéncia.

Nesse quadro da infancia na atualidade frente as representagdes sociais
produzidas e disseminadas pela televisdo, € preciso entdo considerar as

fragilidades e resisténcias possiveis. Mas o que fazer frente a esse cenario?

Mesmo assumindo uma posicdo mais critica ao longo do trabalho,
principalmente por questionar o modelo social atual, em que as possibilidades
emancipatoria e criticas sdo cada vez mais escassas, acreditamos que frente a
essa realidade, a escola e o professor de Educagao Fisica podem assumir um

papel importante.

Sendo a escola uma possibilidade de mediagao institucional dentro do
processo de comunicagado, importante para ressignificagdo dos conhecimentos

propostos pela TV (criticando-os, afirmando-os ou transformando-os), cabe a

68



acao coletiva e politica desta instituicdo (especialmente a publica) investir na sua

contribuicdo para o que poderia ser uma educacdo emancipatoria.

Dessa forma, € necessario criar condicbes para ultrapassar os velhos e
conservadores métodos pedagodgicos de ensino, que ndo levam em conta a
linguagem audiovisual, a televisdo e a educacdo para a midia, como uma
possibilidade de educar para criar “resisténcias” frente a essa realidade de forma
criativa e atraente para a crianga, € ao mesmo tempo critica e reflexiva, ou quem

sabe até subversiva?

Assim, muito mais do que simplesmente levar a televisdo para a sala de
aula, cabe ainda a conscientizagdo politica da necessidade de reclamar alguns
limites impostos como: falta de materiais, formagéo inicial e continuada deficiente,
inexisténcia de projeto politico pedagdgico comprometido, entre outros, que
prejudicam o trabalho pedagdgico no sentido da educacédo para a midia, com a
midia e produzindo midia, que € o que deve almejar uma educagao que se deseja

transformadora na contemporaneidade.

Como sugestdo para estudos posteriores, deixamos a evidéncia de se
investir na analise das representacdes sociais infantis a partir das criancgas,
enquanto sujeitos portadores e detentores de cultura, o que pode revelar
fendbmenos sociais que o olhar do adulto deixa escapar ou ndao conhece. Como
afirmam SARMENTO e PINTO (1997, p. 25), “interpretar as representagdes
sociais das criangas pode ser ndo apenas um meio de acesso a infancia como
categoria social, mas as proprias estruturas e dinamicas sociais que sao

desocultadas no discurso das criangas”.

GIRARDELLO (2003, p. 2) destaca em seu trabalho “o potencial das
atividades de producdo oral das criancas, como espago de leitura e
ressignificagao coletiva da televisdo”, o que deixa supor a necessidade de dar voz
as criancas como forma de compreender e identificar essas representacdes
produzidas pela TV. Nesse sentido a fala das criangas é valorizada como um
importante elemento de explicagao, compreensao e representacdo do mundo a

sua volta.

Contudo, cabe lembrar as “cem linguagens da crianga” (MELLAGUZZI

apud CAROLYN, 1999) que, além da via oral, manifesta-se por meio de outras
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formas de expressao, inclusive a corporal, 0 que remete para necessidade de
estabelecer estratégias didaticas que possibilitem essa percepg¢do, uma vez que

as representacdes objetivam-se também em comportamentos e atitudes.

Como afirmou PEREIRA et al. (2003), as bases dos fundamentos tedrico-
metodoldgicos para tematizar a relagao da crianga com a TV, precisam considerar
o ludico como linguagem e, levar em conta ainda, a relagao dialdgica e alteritaria

do adulto com a crianga.

Pra finalizar, acreditamos que apenas “dar voz” as criangas como se as
representacdes ja estivessem contidas na fala dos sujeitos, apresenta-se como
uma possibilidade que criticamos dentro dos estudos meramente descritivos. Nao
apenas revelar o conteudo do discurso infantil € necessario, mas para aléem de
uma interpretagéo, deve-se buscar analises, reflexdes em cima desse material, ou
seja, articulagdes com as teorias, o que se esconde nas entrelinhas, no interdito,

ou até mesmo no proprio siléncio.
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