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Para que serve a TV?

Caroline Nagel Moura de Souza

Televisdo: meio de transmisséo de conhecimento, cultura e informagéo

A televisdo ja suplantou, em quantidade, a imprensa escrita, o radio, e o
cinema, bem como o teatro, pois esses meios de informacéo, entretenimento,
cultura e lazer, na maioria das vezes séo acessiveis a custos muito altos, o que
ndo chega a atingir um grande publico, o que explica tal acontecimento
favorecer o culto, o uso e a fascinagédo pela TV que por ser um veiculo de
informacéo cultural, dos mais diferentes géneros, € mais em conta, e ja existe
em quase todas as parcelas sociais.
Consoante dados constantes do Almanaque Abril:

“(...) a televisdo é o meio de comunicacdo mais abrangente no
Brasil. De acordo com pesquisa realizada pelo Instituto Ipsos-
Marplan, 97% da populagdo com mais de 10 anos vé televiséo
pelo menos uma vez por semana. A baixa escolaridade e
consequente falta de habito de leitura, além do alto preco das
publicagbes impressas, sdo alguns fatores que explicam a
grande forca da televisdo no Brasil e em toda a América Latina.
As transmissdes podem ser feitas por canais abertos ou
fechados. No primeiro caso, a captacdo dos sistemas enviados
pelas emissoras é gratuita. No segundo, € preciso pagar uma
assinatura. A rede Globo é a maior emissora do pais. Seu sinal

chega a praticamente todos os municipios (99,77%)".!

Entdo, urge a questdo: Quem nao tem televisdo em casa nos dias
atuais? A televisao (da palavra grega tele, que significa longe, e do verbo latino
videre, que significa distancia) parece fazer parte da familia, pois esta presente
em quase todas as comemoracdes, reunides familiares, refeicdes etc.

O estilo da televisédo é de notificacdo remota e unilateral. Mas, analisa-la
isoladamente, sera insuficiente. E preciso enfatizar a necessidade de uma
reflexdo continuada sobre as implicacdes ideoldgicas, comportamentais e
sociais da mesma.

Segundo Mattos, a televisdo surgiu, nos anos 50, no Brasil, com a
primeira emissora, TV-Tupi de Sédo Paulo, sendo Assis Chateaubriand o
responsavel por esse empreendimento. Na década de 60, a programacao das
emissoras — a época, trés em Sao Paulo (Tupi, Paulista e Record) e uma no
Rio de Janeiro (TV Rio) comecava a se aprimorar, como resultado da
crescente autonomia dos bens eletrbnicos e em face das reais caréncias
humanas.

! Almanaque abril — Enciclopédia de Atualidade-, 32 ed., Brasil, 2006, p. 22.
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Dessa forma, desvela-se que ela € uma ferramenta técnica, um
eletrodoméstico informativo, homélogo aos cédigos da economia de mercado?.

Nesse contexto, faz-se necessaria a distincdo entre comunicacdo e
informagéo, sendo que, segundo Muniz Sodré, a informagao “é transmisséo de
conhecimento e a comunicacéo precisa, no minimo, de dialogo”.*

Pode-se concluir do acima exposto que televisdo ndo é um meio de
comunicacdo, mas sim, um meio de transmissao de programas, informacoes,

cultura, dogmas, comportamentos etc.

Dominio por meio da producéao de significados

Tendo em vista que o conhecimento transmitido por esse meio de
veiculacdo de informagdes chega aos diversos segmentos das classes sociais
brasileiras e que esta nos ultimos anos se tornou fonte primeira de informacao
das classes menos favorecidas € relevante observarmos o quanto o contetdo
gue esta sendo veiculado pode influenciar na forma de pensar e de agir dos
individuos.

Estudos nesta area pontuam que, atualmente, a televisdo faz parte da
vida cotidiana das pessoas, principalmente das criancas, podendo, assim,
proporcionar modelos, que sdo imitados por elas e incorporados em seus
comportamentos.

(...) em outubro de 1998, a Organizacdo das Nag¢Oes Unidas
(ONU) realizou uma pesquisa sobre os desenhos animados
transmitidos pela televisdo brasileira com o objetivo de medir a
guantidade de violéncia passada para as criancas. O resultado
foi assombroso, pois de acordo com a pesquisa, uma crianca
brasileira que assista a duas horas diarias de desenho animado
estara exposta a 40 cenas de violéncia explicita, jA em um
més, seriam 1.200 cenas e, num ano, pasmem, seriam 14.400
cenas de pura violéncia sendo produzidas dentro da propria
sala de estar das nossas casas”.

Tal observacao, revela-se de suma importancia e sua andlise se faz
necessaria, pois, segundo Vigotsky, as criancas constroem sua experiéncia
social através do processo de imitacdo e as acdes, quando repetidas,
acumulam-se umas sobre as outras, resultando num principio definido de
atividade. Na medida em que a crianga se torna mais experiente, adquire um
namero cada vez maior de modelos compreendidos por ela. Esses modelos

2 http://www.sergiomattos.com.br/liv_perfil03.html. Acessado em 02/10 /2008.

3 SODRE, Muniz. O monopdlio da fala; fungéo e linguagem da televiso no Brasil. 7. ed.,
Petropolis: Vozes, 2001, p. 35.

* MACHADO, Diego Pereira. A fama e a influéncia da midia na felicidade dos jovens.
Site do Curso de Direito da UFSM. Santa Maria-RS. Disponivel em:
<http://www.ufsm.br/direito/artigos/opiniao/influencia-midia.htm>.Acesso em 03
de setembro de 2008.
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constituem um plano preliminar para varios tipos possiveis de acdo a se
realizarem no futuro.”

Dessa maneira, cabe ressaltar que ao mesmo tempo em que a mesma
transmite cultura, informacdes Uteis, também & um veiculo que néo utilizado
com reflexdo critica, pode trazer uma série de consequéncias desagradaveis,
aéticas e desreguladas no comportamento de criangas, jovens e adultos.

Assim, a programacado televisiva faz dela referéncia cultural geral,
influenciando o modo de pensar, agir e sentir dos telespectadores, quando se
torna habito quotidiano assisti-la.

Dentro deste cenario € importante analisar o comportamento do jovem,
gue muda constantemente. Seu modo de agir,vestir, portar-se, comunicar-se e
se adaptar as mudancgas.

Podem as vezes partir até para atitudes violentas bem como
desenvolver precocemente a atividade sexual, que pode estar vinculada a
sexualidade que a televiséo brasileira apresenta no inicio das tardes por meios
de telenovelas e a cultura dominante que nela se veicula, por exemplo, com a
idéia de que o adolescente descolado, moderno é o que comeca sua vida
sexual precocemente, ou seja, pois 0 mesmo tem experiéncia é sabido e esta a
frente dos demais por ter sucesso com as meninas jovens.

Fischer explica que para o universo jovem:“‘Imagem é tudo!

(...)é preciso ndao apenas ser, mas ‘parecer ser’; e se
nao pudermos ser, que nos esforcemos para parecer, e isto até
pode bastar, porque cultivar a imagem (de si mesmo, de um
produto, de uma idéia) mostra-se como algo tremendamente
produtivo. Basta lembrar como ocorrem as campanhas politicas
ou as performances publicas dos governantes, especialmente
como um pais como os Estados Unidos da América.”
(FISCHER 2001,p.28)

Em se tratando de emissora de TV, a rede Globo lanca méo do apelo em
busca de seus recordes de audiéncia quando procura exibir programas
populares, como, Faustdao Caldeirdo do Huck, que exibem mulheres lindas,
consagradas pelo padrao de beleza brasileiro praticamente nuas.

Ja as telenovelas da Globo, principalmente as, programadas para as
20h, sempre procuram enfatizar os problemas em destague na sociedade: a
obesidade, o vicio do cigarro, do alcool, 0 homossexualismo, 0 preconceito
racial, a diferenca de classe social, em fim, diversos outros assuntos que dao
ibope — (tais letras identificam o Instituto Brasileiro de Opinido Publica e de
Estatisticas, fundado em 1942 por um profissional local), pois com isso as
pessoas se identificam e procuram uma resposta no tema abordado nas
novelas e nas atitudes dos atores da novela.

® VIGOTSKY, apud GOMES, Luiz Claudio Goncalves; GOMES, Nelly Fabiola Padilla. A
violéncia virtual, a real e o insuportavel, jan, 2002, disponivel em:
http//:www.cefetcampos.br/publicacoes/vertices. Acesso em: 18 mar. 06.
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O Ibope marca de tal forma as atividades da producdo
televisiva no Brasil que tanto os roteiristas como 0s programas
sdo avaliados segundo os pontos que recebem do Ibope. Foi
criado o neologismo “da Ibope” para apontar os autores e
programas que melhor preenchem as exigéncias calculadas
pelas analises do Instituto de Opinido Publica segundo critérios
de classe, idade, sexo, ocupacdo e nivel de escolaridade.
(MATTELART, 1997. p.57)

Partindo do anteriormente exposto, depreende-se que a programacao
apresentada se prende cada vez mais aos indices de audiéncia, exibindo
apenas o que o publico quer. Um exemplo disso € o programa “Domingao do
Faustédo”, o qual vai ao ar todos os domingos, a partir das 15 (quinze) horas, na
emissora Globo, que além de fazer o uso das imagens de mulheres lindas
quase nuas, também utiliza de pegadinhas sarcasticas para dar sensacado de
bem estar e felicidade ao adulto que ja se prepara para dar inicio a mais uma

semana de trabalho. Sobre o assunto, pronunciou-se Elcias Lustosa:

“Faustdo debocha do cidadao deitado no sofa, roncando,
arrotando, vomitando e soltando pum, construindo uma
imagem degradante. No principio, pode até ser engracado,
mas acaba se transformando em agresséo ao devotado pai de
familia que produz a receita e os meios para haver a sala, o
sofé e a prépria televisdo. Acaba por representar uma agressao
a uma instituicado, o pai de familia, sua entidade mantenedora”.
(LUSTOSA, 2002, p.97)

Dessa forma, curioso se faz perceber que a programacdo estd bem
desenhada para atender aos moldes da sociedade brasileira que se esconde
atrds de uma cultura de massa acritica que “devora” sua programagao sem
antes descobri-la, sem analisa-la e sem desenvolver a criticidade sobre esse
veiculo de informacao.

A Televisdo como produtora de sentimentos

No programa apresentado pela emissora Globo de televisdo: Video
Show, foi apresentado em umas de suas noticias que nos programas
televisivos, em especial, as telenovelas verificou-se a influencia na capacidade
de mudar o sentimento das pessoas — telespectadoras das telenovelas que,
guando em uma novela o vildo € muito estipido e mau carater, as pessoas
comecam a encard-lo como se realmente o fosse e, assim, muitas vezes
tentam agredi-lo na rua, pois ndo sabem diferenciar o real do ficcional; na
verdade, participam da novela de forma direta, acrescentando valores na sua
vida aos quais se identificam.

Toda essa reacdo dos telespectadores ja € esperada pelos produtores
de novela, que sempre enfocam seus temas de telenovelas em assuntos
polémicos, discutidos na vida quotidiana, ou seja, objetivam colher informacgdes
do que faz as pessoas mais valorizarem e desprezarem o ator, quais os valores
mais discutidos entre as pessoas, 0 que é ser bom e o que é ser ruim.
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Outro apelo que a TV lanca méo € em relagcédo a intimidade. Programas
como Planeta Xuxa apresentado alguns anos atras, altas horas, programa do
Jo, Os Normais etc. Em geral sdo programas em que 0s apresentadores usam
de temas que se referem muitas vezes a privacidade do entrevistado: sexo,
fetiches e homossexualismo.

Em outra critica ao papel informativo desse importante instrumento de
transmissao, Muniz Sodré afirmou que:

“No caso de debates entre politicos, candidatos as eleigbes, a
televisdo ndo € ali um simples mediador entre o informante e o
publico, mas um espaco autbnomo capaz de criar modelos
préprios, que neutralizem o sentido politico das ac¢des e dos
discursos. O publico tende a pbér o charme a regularidade
plastica, a seguranca dramatica dos candidatos, ao invés de
suas plataformas politicas”. (SODRE, 2001, p.56)

Assim, percebe-se a dominacdo que as imagens, sons, enfim,
transmissodes televisivas podem causar aos receptores das informacdes, se
nao houver uma espécie de filtro, regulando a apreensdo que se faz em
relacdo aos contetdos transmitidos.

E obvio que a dominacdo ndo esta no equipamento eletrébnico em si,
mas no estatuto de sua producdo de significacdes, pois partindo do
pressuposto que ela ndo € um meio que produz interatividade, mas sim
passividade e modelos preestabelecidos. Percebe-se que ndo h& teor de
ensino e educacdo em seus programas globais que hoje sdo ofertados 24
horas.

Kretz 2001 enumera seis gradacdes para o termo interatividade, sendo
gue um deles caracteriza- se e apresenta a posicao da televiséo brasileira:

a) Grau Zero da Interatividade — é o caso do romance, do
disco, dos cassetes, (lidos linearmente do inicio ao fim), da
televisdo, do radio, da videografia em modo ciclico. As
Unicas acdes do usuario sédo de uma parte a interrupgéo do
servico, e de outra 0 acesso ao servico ou a uma de suas
aplicagbes (conteudos): escolha de uma canal de televiséo,
de um romance na biblioteca. Trata-se de interatividade de
acesso; evidentemente poderd tratar-se do acesso
condicionado a um pagamento ou ato de pertencer a uma
categoria de usuarios. Este tipo de interatividade encontra-
se em todas as midias e estd ligado a nocdo de
disponibilidade. (1985, apud UEA 5, aula 1. p.15)

Partindo entdo dessa nocdo de que a televisdo nao proporciona
interatividade, € possivel notar que ndo pode ser ela, sozinha, sem
acompanhamento, uma ferramenta com fins de aprendizado as criancas e
adolescentes, pois além de nao propiciar aprendizado, o que se revela pelos
desenhos agressivos, também n&o é instrumento de aperfeicoamento de
conhecimentos e nem de aquisicdo de habilidades, como leitura e escrita, pois
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ao assisti-la o telespectador se posiciona de forma passiva e apenas como
ouvinte, depdsito das informacdes por ela transmitida.

Portanto, ndo se pode esquecer da realidade do pais, gerido pelo
sistema capitalista vigente no mundo ocidental, onde os canais comerciais de
televisdo possuem como objetivo principal a venda dos produtos anunciados e
a divulgacdo de habitos e padrdes de vida, do interesse do sistema, estando,
assim, ligado a estrutura econémica e ao poder. Isso também ocorre porque,
no Brasil, o financiamento da TV é feito pela publicidade, ja em outros paises,
paga-se uma taxa maior na conta de energia elétrica.

Televisao: ditadora do que é certo, bom e necessario

Pressupfe-se que a televisdo ndo existe para educar ou sO para
informar, mas para vender. Vender habitos, idéias, produtos e
comportamentos. E nesse sentido, a crianca também € um grande consumidor,
porque a crianga vé o andncio e pressiona 0s pais a comprarem.

Quem nao se lembra da propaganda do publicitario Washington Olivetto,
em 1989, na qual era representado um garoto com uma forma de persuaséo
quase hipndtica, que dizia assim: “Compre Baton, Compre Baton, seu filho
merece Baton”. Com essa propaganda, até hoje, Baton é a marca de chocolate
infantil mais vendida no pais. Ou seja, analisando-se a citada propaganda, €
possivel compreender toda forma de persuasdo que nela se encontra oculta:
primeiro porque a crianga diz no imperativo "Compre Baton” e, em seguida, faz
uma declaracao: “ Seu filho merece Baton”; e também porque o publicitario usa
uma crianca para fazer a propaganda.

Jodo de Prado, em sua obra “TV quem vé quem”, esclarece:

“(...) olhar para televisdo é observar toda a vida da sociedade,
pois este é seu campo. Ela engloba o0 modo de producao, o tipo
de relacdo do poder (politica) a ideologia dominante
permissivel, o0 modo de vida da populacdo; em paralelo, a
televisdo age sobre tudo isso, atua nos niveis mais profundos
da vida social, cristaliza uma cultura, ajuda a manter uma
populacdo e um sistema politico.” (Apud TEIXEIRA, Luiz
Monteiro. A criangca e a televisdo: amigos ou inimigos? 2.
ed.Sé&o Paulo: Loyola,1987, p. 14.

Em outra propaganda, apresentada pela Rede Globo, referente a cerveja
ANTARCTICA no ano de 2007, percebe-se o tom sarcastico que a propaganda
deixa transparecer para quem a interpreta de forma mais critica. Ora se é uma
propaganda cujo objetivo é vender uma droga licita, deve-se ter em mente que
o produtor da mesma tentara de qualguer forma mostrar quais os beneficios
que ela também pode trazer. Nesse caso, representada pelo humorista Claudio
Besserman Vianna, mais conhecido como Bussunda, ele faz transparecer o
seqguinte: ‘sou gordo, bebo, mas com a ANTARCTICA tenho Juliana Paez,
simbolo de beleza feminina brasileira’.

Ainda sobre a égide das propagandas televisivas, percebe-se, segundo
Silva 2005, que construiu seu artigo intitulado “Representacbes da propaganda
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por afro-descendentes em Floriandpolis”, o racismo apresentado de uma forma
mais sutil.

1. Antarctica: Anuncio em que participam varios atores da
Globo, ja reconhecidos pelo publico, bebendo cerveja em
um bar e dancando ao som do jingle. As mulheres do
anuncio, entre elas atrizes negras, dancam de forma
sensual, remetendo ao slogan da campanha: “Cerveja, tem
que ser da boa”.

2. Perdigdo: Anancio do produto chester, para o Natal, que
apresenta uma familia reunida para uma ceia de Natal,
todos felizes e degustando as delicias a mesa. Entre eles,
uma mulher negra aparece servindo o chester aos demais.

3. Petrobras (companhia petrolifera): Dois anuncios que,
veiculados na mesma semana, mostraram negros como
protagonistas, no papel de funcionarios especializados da
empresa. Estes ddo seus depoimentos sobre a grande
importancia do seu trabalho para o sucesso da companhia
e como esta permite que continuem “realizando seus
sonhos”.

4. Creditec (companhia de crédito): Consiste na fala de uma
funcionaria da empresa, branca, divulgando as supostas
“vantagens” do servico, dentro de seu escritdrio. Ao final do
anuncio, chega um cliente negro para pedir um
empreéstimo.

5. Casas Pernambucanas: Um anuncio essencialmente
visual, composto basicamente de varios modelos, brancos
e negros, vestidos de branco e com asas de anjos,
remetendo a ideia de brancura associada a pureza, a paz e
a mensagem da campanha de Ano-Novo: “A moda é o
branco, o branco da paz, o branco dos anjos’. A
preocupacdo estética € evidente, destacando-se o
contraste entre cor de roupas e pele dos modelos negros.

6. Celulares Vivo: Um andncio musical, em que as pessoas
dancam e falam em seus celulares, em diversas partes do
Brasil. Um negro aparece falando de Salvador, em uma
clara associacdo entre a populagdo negra e o estado da
Bahia.

7. O Boticario: Muitas pessoas aparecem bem vestidas,
ganhando presentes ou presenteando outras com produtos
da marca. Entre elas, uma negra. O anuncio sugere ser
destinado a um publico sofisticado, de bom poder
aquisitivo.

8. Lojas Koerich: Cadeia local de méveis e eletrodomeésticos.
Um andncio gerou ampla polémica: trata-se de anuncio
com mensagem de Natal aos clientes, em que uma familia,
composta por um branco e uma mulher e crianca negras,
aparece confraternizando na ceia de Natal. No entanto, ao
final do anancio, surge uma mulher e uma crianca brancas,
0 que gera diferentes interpretacdes. O telespectador fica
na duvida sobre a “mae” da familia ser a branca ou a
negra.
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9. Nova Schin: Para divulgar a mensagem de Natal, as
pessoas aparecem consumindo a cerveja ao som do
samba. O cantor Zeca Pagodinho faz papel de garoto-
propaganda.

10. Casas Bahia: S&o seis andncios promocionais
selecionados desta cadeia de lojas populares. Sé&o
compostos por um garoto-propaganda branco, que anuncia
as ofertas, e os clientes da loja passam ao fundo, entre
eles varios negros. Um dos anulncios mostra uma
funcionaria negra.

11. Ponto Frio: Dois anuncios destas lojas populares foram
comentados por associarem 0S Seus personagens negros a
Bahia. Tal representacdo foi atribuida ao fato de que
mostram a cantora baiana Ivete Sangalo cantando o jingle
da loja. O grupo negro Olodum faz o instrumental do jingle,
ajudando a compor a ideia de ‘“baianidade”, que se
completa com a fala de Sangalo: “Faz tempo que a Bahia
ja sabe...”.

12. Colégio Catarinense: Este colégio particular e de grande
tradicdo em Florianopolis tem como publico as classes
médias a altas. No anuncio selecionado, aparecem
criancas de diferentes origens étnicas, representando uma
suposta diversidade entre os alunos do colégio.

13. Casas Feliz: Esta empresa catarinense de capitalizacao,
voltada ao publico de baixa renda, veicula um anuncio
institucional com mensagem de “Feliz Ano Novo” aos seus
usuarios. Neste, aparecem criancas de varias etnias (uma
negra) representando anjos.

14. Sesc/Senai: Longo anuncio divulgando servigos sociais
apoiados por estas instituigbes. Mostram um grande
namero de negros como beneficiarios de projetos sociais,
principalmente ligados a profissionalizacdo de pessoas
carentes.

em seu trabalho de pesquisa Silva, 2005 também observa

A percepcdo negativa da propaganda, apontada por muitos,
pode ter sua razdo no fato de que 0s negros presentes em
algumas das propagandas exibidas eram apontados como 0s
ja conhecidos estere6tipos: a mulata e o sambista ao fundo do
comercial de cerveja (Antarctica); a empregada servindo a
mesa da ceia de Natal (Perdigao); o funcionario subalterno da
grande empresa (Petrobras4); o cliente que vai pedir
empréstimo (Creditec). Nessas propagandas nao parece haver
lugar para outros negros que nao aqueles associados ao
samba, & ginga, a sensualidade, ao trabalho doméstico e
bracal, a pobreza. Ndo ha lugar para negros gerentes ou
diretores de empresas ou bancos, investidores ou clientes de
bancos conhecidos; negros em familia sentados & mesa no
Natal. (Silva, 2005, p. 221 — 241)
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A psicdéloga Maria Helena Sousa Patto, do Instituto de Psicologia da
USP, participando do 1° Simpdsio Nacional sobre televisdo e crianca, assim se
refere a televiséo:

“Eu acredito que tudo que acontece na televisdo, qualquer tipo
de programa, enfim, tudo que acontece na televisdo é
educativo. O que é que geralmente a televisdo ensina? Ensina
facilidade. Insensibiliza o ser humano diante das catastrofes
humanas. Porque a catéstrofe, a violéncia, se transforma em
um produto a ser consumido diariamente e esquecido em
seguida (...) Induz ao consumismo. Mata a capacidade de
questionar e refletir. Impde uma visdo de mundo.”®

A televisdo, entdo, vive e sobrevive por causa do consumismo, que
vende tudo em nome da saude, da elegancia, do dinheiro e do poder. Dessa
forma, a televisdo vai criando a imagem consumista do homem que coloca sua
felicidade e realizagao pessoal no “ter” e ndo no “ser” segundo a autora.

Também cabe ressaltar que ao mesmo tempo em que vende produtos e
esteredtipos, mostra-se insensivel aos acontecimentos quando busca se
mostrar eficiente no campo das informacgdes de ultima hora, exemplo disso sdo
0S programas gue mostram as catastrofes mundiais e locais e no momento de
entrevistar os atingidos, o jornalista ndo pergunta o que se pensa sobre o caso,
mas sim o que a vitima sente sobre o caso. E previsivel ento a resposta.

Dessa forma, depreende-se que ela ndo busca a criticidade e reflex&do
sobre os acontecimentos da humanidade, mas sim dar énfase ao
acontecimento que logo sera esquecido por outro pior, que eles fardo questéao
de mostrarem-se eficientes na cobertura e transmissao ao Vvivo.

Ainda em se tratando de sua capacidade de vender, a TV seduz em
muito também os adultos. Isso se confirma quando os mesmos, em especial,
saem para fazer compras. Nesse caso, grande parcela das compras ja esta
condicionada em seus subconscientes que, muitas vezes foi organizado pelas
propagandas sobre as tendéncias, moda, designs, tendéncias, desfiles etc.

Em entrevista publicada pelo jornal Folha de S&o Paulo, o ator Mario Lago,
responde:

“Televisdo €& superestrutura, consequentemente esta
subordinada as condi¢bes econdmicas estabelecidas na infra-
estrutura. Ora, 0 que € que caracteriza a economia brasileira
na década de 70? E a submissdo cada vez maior as
multinacionais, isso logicamente se reflete em todos os
segmentos da vida nacional: A TV é um campo de acdo cada
vez maior das multinacionais, através das campanhas
publicitarias e canalizacao de verbas. Assim ela ndo s6 se vé
obrigada a servir a esses interesses alienigenas, como se vai
alinhando num condicionamento artistico e cultural.”’

® Ibidem, p. 28.
” Apud TEIXEIRA, Luiz Monteiro. A crianca e a televiséo: amigos ou inimigos? 2. ed.S&o Paulo:
Loyola,1987, p. 32.
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Na verdade, a televisdo comercial no Brasil, hodiernamente, preocupa-
se em fornecer o estereotipo de homem que obtém éxito em seus planos, que
pensa na ascensao social da classe como um todo. Preocupa-se em difundir os
novos valores, tendo como objetivo, formar habitos de consumo. Ela € um
veiculo de divulgacéo incomparavel.

No ambito infanto-juvenil, a televisdo é usada pelas criancas para extrair
material para organizar e interpretar suas experiéncias vividas. Essa fonte tem
uma grande forca magica, porque o desenho que mostra o bandido esperto faz
com que a crianga queira ser o bandido, pois, para ela, ser bandido é ser
esperta, € ganhar durante a maior parte da brincadeira, ainda que perca no
final. Por isso, consoante ja exaustivamente defendido, é necessario que tal
comportamento seja repensado.

As vezes, a televisdo inibe o didlogo quando a familia se retine, ao final
de um dia cansativo, pois é o horario do programa preferido, na maioria das
vezes, a tdo famosa novela e, além disso, como € um objeto quase obrigatorio
nas familias, em cada quarto, ou compartimento da casa precisa ter uma TV.
Dessa forma, com o passar do tempo, os membros da familia vao se
desconhecendo, pois as informacdes recebidas pelos varios integrantes da
familia nem sempre sdo problemas de relacionamento discutidos no seio da
entidade familiar; entdo, a televisdo é o meio utilizado, consciente ou
inconscientemente, para evitar a conversa e, por conseguinte, o conflito.

Portanto, pelo fato dos seres humanos serem consumidores irresistiveis
e geradores de consumo, a TV mais uma vez exerce seu papel fundamental —
gerar riqgueza ao mercado, pois estd a todo momento lancando novas
propagandas muito atrativas, o que de certa forma dita 0 que € necessario,
moderno, 0 que € importante para viver bem, com saude, felicidade, realizacéo
profissional, o que € certo o que € errado, como é certo e como € errado,
delienando e definindo assim o comportamento das pessoas na sociedade.
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