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Resumd O trabalho faz uma analise ideoldgica e ética esolpprocesso de naturalizacdo ou

reificacdo de cinco programas de entrenimento dabiiasileira, que é um dos principais
achados da pesquisa de campo sobre recepcdo dg remlizada pelo Grupo de Pesquisa
Ideologia, Comunicacdo e Representacdes So¢i#RGS). A naturalizacdo da midia é o
ato de transformar fenbmenos que sdo culturas,éstdindmicos, histéricos e construidos
pelo ser humano em algo natural, estatico, etedm questionado e, consequentemente, nao
sujeito de mudancas. As informacfes colhidas deogrufocais sao categorizadas e
analisadas, mostrando que a televisdo passa, eadmais, a se apresentar como um novo
personagem nos lares brasileiros. Dela, recebemimseras informacdes, em geral, aceitas
como verdadeiras e sem qualquer tipo de questiamtarievando as pessoas cada vez mais a
se transformarem em receptores calados diantest#dors televisivo.

Palavras-chave: Ideologia, midia, naturalizacéo, reificacaoaddnia.

Resumen: El articulo presenta un analisis ideolégico y etisobre el proceso de
naturalizacién o reificacion de cinco programagdgetenimiento de diferentes cadenas de la
television brasilefia. Se trata, pues, de uno deplxipales hallazgos de la investigacion
sobre recepcién de taediarealizada por el Grupo de Investigacion IdeoloG@municacion

y Representaciones Sociales (UFRGS). La natur@izade lamediaes la accion de
transformar fenomenos culturales, es decir, dinaspibistéricos y construidos por los seres
humanos en algo natural, estatico, eterno, noionesio y, consecuentemente, no cambiante.
Las informaciones recopiladas a través de grupoalde son categorizadas y analizadas
demostrando que la televisdn pasa, dia tras ghiegs@ntarse como un nuevo personaje en las
casas brasilefias. De ella recibimos imnumerasnid#oiones que son, en general, aceptadas
como verdaderas sin producir interrogantes, llevaadjue las personas se transformen en

receptores pasivos ante el sistema televisivo.
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Introducgéo

O que nos motivou a escrever o presente trabalacmécessidade de elaborar uma
leitura critica da midia, que ajude a criar umasc@ncia mais desenvolvida nos milhdes de
telespectadores que, durante muitas horas poseliapoletam diante da TV, numa atitude
passiva e ingénua, tornando-se vitimas de integessem sempre humanizadores, da
programacao midiatica. ldeologia é tomada aqui em sentido negativo e critico, como
veremos adiante. Com esse enfoque é possivel fidantestratégias de dominacdo que
ajudam a perpetuar situacdes claramente manip@adiarconsciéncia.

Liquidez: essa talvez seja a palavra forte paatual situagcdo de mundo em que 0s
processor histéricos e sociais se transformam iackelmente e nos obrigam a mudarmos com
elas. Todos estamos constantemente em movimensisma exige cada vez mais no menor
tempo possivel. Entramos num verdadeiro imediatisfazemos tantas coisas, mas nem
sempre sabemos a razéo desse fazer. Recebemosaalenariadas informagées num curto
espaco de tempo, e muitas delas passam desapascebichosso crivo critico. A vida esta
numa constante transformacao e mudanca.

Partimos do pressuposto de que a vida é dinaméck esta determinado, tudo pode
ser construido. O mundo a cada momento passaguwfdrmacdes. Imaginemos agora essa
era do movimento aliada as modernas técnicas derioagdo, de acesso rapido e facil a
informacao, através de diferentes meios midiati€esn duvida, com tudo isso, podemos ter
uma visdo do mundo sem sair de casa, mas podermiesnes acreditar em tudo o que
assistimos? Falando com sinceridade, gostamosal@ade dos programas da TV aberta? E
porque legitimarmos e consagrarmos a adocdo desisecom suas praticas em nossa casa?
Muitos j& deram o visto permanente para essa n@iaremos, com esse trabalho, convidar
o/a leitor/a a refletir sobre esse meio importantie de comunicacdo, prevenindo que se
torne algo natural e absoluto em nossos lares mossa vida.

Este estudo tem como objetivo discutir uma das goaiEs encontradas na
investigacdo realizada pelo Grupo de Pesgldsalogia, Comunicacdo e Representacdes
Sociaié. A pesquisa conseguiu identificar diversos congnentos e atitudes da populagéo
com referéncia a recepgdo da midia. Entre outomerpos citar: o assistencialismo midiatico
(que escapa as criticas e € sempre visto como btmniglespectador); o sensacionalismo dos
programas (apelo indiscriminado ao suspense, aciena, a sensualidade e a exploracao do
sofrimento entre outras coisas); a montagem daascgnanipulacdo das informacdes e dos
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desejos dos telespectadores); a identificacao elzsops com o programa (desejo e esperanca
de vivenciar as situa¢cdes que o programa oferece).

O presente artigo discute um outro achado, queresenta como fortemente visivel e
generalizado: aNaturalizacdo da Midia isto é, a constatagcdo do fato de as pessoas
transformarem uma préatica que é social, culturgpaeial e temporalmente construida em
algo absolutamente necesséario, imprescindivel, ceanolo parte integrante da natureza do
mundo, da vida e do cotidiano das pessoas. Faigesstao — quase que chocante — revelada
nos grupos focais da investigacao que nos leveflatir e aprofundar este tema.

Estruturamos nosso trabalho da seguinte maneira: pruneiro passo, mostramos a
importancia central da midia nas sociedades mosleliam segundo passo, conceituamos e
aprofundamos o que entendemos por natural, culteiral processo de naturalizagéo.
Descrevemos, brevemente, num terceiro passo, eeginoentos metodoldégicos empregados
na investigacdo para, na parte central do trabakbymesentarmos, discutirmos e

interpretarmos os principais achados de nossa jgesqu

1 Midia e Sociedades modernas

A sociedade, a cada ano que passa, recebe umadqdantada vez maior de estimulos,
ou seja, ha um acumulo de informacdes. Podemosdeoais que a midia esta presente no
cotidiano das pessoas, visto que, € impossivelpasada sua presenca. Assim, desde o
momento em que acordamos estamos sujeitos a recegsanais variadas informacdes, é um
verdadeiro bombardeio informativo, “compre issofaca aquilo”, “vista a ultima moda”,
“saiba tudo sobre a crise”. Tudo isso ocorre agaéradio, TV, email, jornal, outdoor, entre
outros, e numa convergéncia de todos os meios, guaavocé nao perca nada e fique
“informado” e “on line” com o0 mundo. Dessa formanto dentro como fora de nossos lares &
imensa a quantidade de informacdes que receberamsndo com que, vivamos numa
sociedade de cultura mediada. Sendo assim, élgiiosar um mundo sem comunicagao.
Podemos dizer que, ela é fundamental e normalnseiatéalta gera inquietacdes e ansiedade.
Por isso, ha uma necessidade de um estudo critire & pratica utilizada por essa midia,
visto que ela é de grande relevancia para a satdgeda

A midia “esta na confluéncia de tensdes entre @axer e a cultura, entre o politico e 0
econdmico, entre o coletivo e o individual” (CAPPRR.| e LIMA, 2004, p. 07). E a época
em que um simples boato que, televisionado em redde merar crises econémicas e
politicas. “Quem tem a informacédo tem o poder Na)atualidade, ndo existe poder maior

gue o que é exercido por aqueles que conseguenn ovgEl proprio olhar sobre a realidade”



(FERRES, 1998, p. 158). Dessa forma, ninguém fugleda midia, ela ja faz parte da vida
das pessoas. A mesma esta toda e em todos semdaopbder realizar plenamente as
pessoas. Passamos a depender da midia para difress@da nos acompanha do amanhecer
ao anoitecer, sendo fundamental pergurdague a midia faz conosco e o que nés fazemos
com ela?

Portanto, a midia faz parte de nossa sociedade modo algum, queremos o seu fim.
Pensamos, contudo, que um meio com tamanha imp@tarerece um estudo cuidadoso e
critico sobre seus métodos comunicativos.

A seguir, esclareceremos 0s conceitos de naturezie ecultura, para o melhor

entendimento do presente estudo sobre o processtutalizacdo da midia.

2 O precesso de naturalizagao

Tanto natureza como cultura séo termos usuais esormtidiano, com uma diversidade
de significados. Queremos deixar claro aqui o quienelemos por esses termos, pois iSSo Nos
ajudara no desenvolvimento do trabalho.

Entendemos, em geral, por natureza algo que éagensomo sempre existindo, sem
mudanc¢a, como 0 mundo fisjcque supostamente sempre foi assim e continuaosen
nunca foi, nem sera possivel de transformacdo. Akferminado, onde ndo ha interesses
particulares e onde néao se percebe a intervencéerdamano.

Jé acultura, podemos definir como a construcdo de pddo ser humano. Os fenébmenos e
os fatos culturais sdo considerados como criadosstwidos por alguém e podem ser
modificados quando h& questionamentos e reflexfemsa deles. De acordo com Thompson
(2004), uma concepcao descritiva de cultura comrmgleeéum conjunto de crengas, costumes,
idéias e valores, bem como os artefatos, objetosteimentos materiais, que sdo adquiridos
pelos individuos enquanto membros de um grupo @iedade” (p. 173). E importante
ressaltar que eultura vai além das coisas materiais. PodemoafatBar que o sentido mais
estrito e profundo de cultura se refere aos aspaittbdlicos, aos sentidos e significados que
as pessoas dao as coisas, como muito bem explidffardCGeertz(1989). A cultura passa a
significar, assim, o que ha de mais profundo eeénmtnum povo, o que vai identificar esse
povo e diferencia-lo de todos os demais; é o qge psvo tem de mais precioso. Nesse
sentido, como afirma Guareschi (2008) “a cultueama de um povo e um povo que perde
sua cultura é povo sem alma, sem identidade” (). 14

Pensamos que é importante aprofundar essa questéaltdra, pois € através de sua
discussdo que se podera entender melhor a imp@ténagravidade da estratégia de



naturalizacdo empregada pela midia, como ter acesstementos que possam ajudar a
superacao de tal estratégia. A questdo da relatée raidia e cultura foi j& desenvolvida por
Paulo Freire (1980) em sewrculos de Cultura Este escritor empregava esse recurso
pedagdgico para conscientizacdo das pessoas. Nalidpé&do livroEducacdo como prética
de liberdadg1980), podemos ver como era usado esse métodicdigara o esclarecimento

e diferenciacdo entre natureza e cultura. O serahané assumido, dentro desse processo
pedagdgico, como um ser no mundo e com o mundopegleseu trabalho, constréi a cultura.
Em um dos quadros usados por Freire nesses cirtdlos representacdo de um indio com
arco e flecha cacando numa floresta. Nesta repsesené mostrado quenatureza sdo 0s
passaros e o ambiente em geral. Contudo, o aftecha e as penas com as quais o indio se
veste sdo cultura. O homem transforma a matériaatla’eza com o seu trabalho e produz
cultura. Os utensilios usados pelo indio para a,da@m como sua vestimenta, sdo cultura,
pois foram feitos por algum ser humano. Difererdentkio ambiente que é natureza. Freire
também utiliza o exemplo do jarro. Do barro natusader humano pode fazer o jarro, aspecto
que é cultural. Essa conversa comegava assim, cestdgs simples do uso doméstico das
pessoas, mas aos poucos se dirigia para a pditizantas outras questdes relevantes na
sociedade.

Freire (1980), através dessas discussfes, levaveessoas a refletirem através de
perguntas, sobre o que € natureza e 0 que € Gyltara assim mostrar que o ser humamo
percebe que também pode contribuir para a constrdgdsociedade, que nem tudo esta
determinado pela vontade de Deus, mostrando geeexpor tras de muitas questdes sociais
0s interesses do ser humano para essas constriigsss: forma, ele produz uma reflexéo
sobre nossa organizacao social, para que possamnusharrumo as atitudes conscientes,
responsaveis e livres que questionam e nos fazees garticipantes da construcdo da
realidade social.

A partir do acima exposto, podemos j& comecar atgumr o estatuto da midia e das
producdes midiaticas: sédo elas algo natural ou eldfaral? E se sdoulturais, obedecem a
gue interesses?

Ha um outro conceito que deve ser discutido ardgealsseguirmos, que € o de ideologia.
Entre as dezenas de acepcdes que esse conceitpeasgiotamos aqui o de Thompson
(2004), em que @eologia é assumida como uma forma simbdlica amseatido negativo e
critico. Com suas palavras: “estudar ideologiatédes as maneiras como o sentido serve
para estabelecer e sustentar relacdes de domindpat8). Relacdes de dominagdo sé&o



relacbes assimétricas, desiguais, injustas. Nacadoepmpregada por Thompson, ideologia
possui uma dimensao ética, como veremos a seguir.

Segundo Guareschi (2004), qualquer ato ou acadmyalicito um elemento valorativo,
como as crencgas e os interesses de quem a exédutpossivel excluir a dimens&o ética de
qualquer fenébmeno. Nesse sentido, é impossivelagéa neutra, “imparcial”’. Atualmente
essa expressdo “imparcial” estd muito presente @ssos meios televisivos, sendo fruto,
ainda, do pressuposto cartesiano de que é possikeseparacdo entre aquele que conhece e
a coisa conhecida. Baumétp98) em seu livrdodernidade e Holocaoustoostra que, esse
pressuposto cientificista e tecnicista, de umaitécsem valores, ou seja, sem ética, foi
responsavel pelo Holocausto, levandmarte ao redor de seis milhdes de seres humanos.
Como afirma Guareschi (2004), “no momento em quereio (faco um ato de fé) no poder
da ciéncia e da técnica e de que elas poderdaweesato (e se ainda ndo resolveram, irdo
resolver com certeza) nada mais me detém” (p.112).

Conforme Thompson (2004), existem muitos modosmauneiras, de como a ideologia
trabalha. Os principais sao: legitimacao, dissiigéda unificacdo, fragmentacgao e reificagao.
Esses modos compreendem algumas estratégias tff@cesnstrucdo simbdlica ideoldgica.
Nesse estudo, vamos dar relevancia para o quintdo napresentado: a reificacdo. A
reificacdo € a categoria que retrata uma situagésitoria e historica, como se essa situagao
fosse permanente, atemporal e natural. “A reificac@nplica que o homem é capaz de
esquecer sua propria autoria do mundo humano, & upa¢ a dialética entre o homem, o
produtor, e seus produtos € perdida de vista pmlaciéncia”. (BERGER e LUCKMANN,
1994, p. 123). Essa categoria, ou esse modo ideolGgpmpreende as estratégias de
naturalizacéo, eternalizacéo e passivizacao.

A estratégia de naturalizacdo €, pois, um modooderetizacdo da ideologia. Tendo em
mente o conceito de ideologia que discutimos acpudemos entender melhor o que seja a
naturalizacdo: essa estratégia ideoldgica € acprée transformar algo cultural, construido
pelo ser humano, em algo natural. Por exemplojvia&d socialmente instituida do trabalho
entre homens e mulheres pode ser retratada comeswitado de caracteristicas fisiologicas
nos sexos, ou de diferencas entre sexos” (THOMP X004, p. 88).

Ha estratégias proximas a naturalizagdo, como madtzacdo, que € um modo de
perpetuar ou cristalizar instituicdes ou sistenasactiedade, anulando qualquer interferéncia
humana e @ossibilidade de mudanca. Sao “costumes, tradiedastituicoes que parecem
prolongar-se indefinidamente em direcédo ao pass#edal forma que todo traco sobre sua



origem fica perdido e todo questionamento sobrefisiadidade é inimaginavel, adquirem,
entdo, uma rigidez que nao pode ser facilmentergdab(Ibid., p. 88).

Outra estratégia que € também muito semelhantetuiatizacdo € a passivizagdo, um
modo de destacar alguns temas com prejuizos desoufila se da “quando verbos sdo
colocados na voz passiva, como quando dizemossjze#to esta sendo investigado’, ao invés
de ‘os policiais estédo investigando o suspeitdsid(i, p. 88). Assim, essa estratégia apaga os
sujeitos e a acao, e procura representar processosatores. Thompson (2004) afirma ainda,
“esses e outros recursos gramaticais ou sintapoaem, em circunstancias particulares,
servir para estabelecer e sustentar relacdes dmalghn através da reificacdo de fenbmenos
sOcio-historicos” (p. 88).

Na investigacao que realizamos, podemos identiisaa estratégia de naturalizagdo da
midia, em que ela se utiliza da ingenuidade dasopsspara transformar aspectos e
acontecimentos histéricos construidos pelos semamahos em fendmenos naturais,
impossibilitando que as pessoas refltam e questioa que esta sendo mostrado e falado.
Pretende-se que 0s sujeitos apenas aceitem o djte & comunicado. Busca-se desse modo
apresentar noticias e fatos como se fossem natumn@igossiveis de serem transformados. Tal
pratica se apresenta como uma das mais fortes ammamanutencdo de situacbes de
dominacéo, pois domina o que ha de mais sagradoreser humano: sua consciéncia.

Discutimos, até aqui, a importancia da midia nasegdades modernas e procuramos
aprofundar, a partir da diferenca entre naturezaliira, como se apresenta a estratégia
ideoldgica da naturalizagdo. Passamos a explicar paxedimentos metodoldgicos
empregadas na investigacédo para, finalmente, apeeses resultados da pesquisa, com sua
interpretacéo.

3 Metodologia

A metodologia nos apresenta os procedimentos emposgpara dar conta do objetivo
de investigacdo, que é analisar aspectos ideolégicos e éticos da midia. Para isso,
investigamos 0s cinco programas mais assistidoteldaisdo brasileira no ano de 2003,
dando énfase para a forma como sao recebidos @doslpela populagdo. Os cinco
programas pesquisados nos cinco canais de TV a@oiig Brother Brasilna Rede Globo
de televisaoQ jogo da vidana Rede Bandeirantes de televiddomingo da gent@ma Rede
Record de televisd@omingo Legaha Rede do Sistema Brasileiro de Televisdo (S8EY
vi na TVna Rede TV.



Dois referenciais metodoldgicos orientaram a ingasfo dos programas: o
referencial da Hermenéutica de Profundidade (HR),gae sdo mostradas as trés fases de
uma investigacao, e o referencial do desenvolvimemtodologico do enfoque triplice. Esses
referenciais, como veremos a seguir, nos ajudardcaesquecer circustancias, ou pontos
importantes que, de um modo ou de outro, deveriam, poderiam, influenciar na
compreensao de determinados fenbmenos.

O referencial da HP analisa o fenbmeno comunicatierse divide em trés fases. A
primeira é a analise sOcio-historica, que investigamntexto mais amplo do fendmeno, e que
compreende situagcbes espago-temporais, campogedacen, instituicbes sociais, estrutura
social e 0s meios técnicos de transmissao. A segetapa € a andlise formal ou discursiva,
gue se detém sobre a propria estrutura do objetmosso caso, as falas dos entrevistados
categorizadas. Ela compreende formas de analise¢cdeo: semidtica, sintatica, narrativa,
argumentativa e da conversacgdo. A interpretacamednterpretacdo é a terceira etapa, que
procura fazer uma analise mais global, sintetizamdelacionando as diversas partes antes
estudadas. A interpretacao/re-interpretacdo é wéa do proprio investigador que, como
veremos, pode ser confltada e sempre sujeita mtempretacbes. O referencial do
desenvolvimento metodolégico do enfoque triplices hembra os trés espacos onde o
fendmeno pode ser investigado: a producgéo e aadifda informacgao, sua construgéo interna,
e a recepcao e apropriacdo das mensagens, gescdlhida para nossa andlise no presente
estudo. Esses dois referenciais serviram de pationde, a partir do qual as andlises foram
construidas.

No estudo da recepc¢éo foram realizados vinte edagngpos focais com cinco a sete
participantes cada um. O grupo focal consistia ena weunido de diversas pessoas que
constava dos seguintes passos: primeiro, apresentar compacto (video) do programa a ser
discutido de aproximadamente quinze minutos, qua foontado com diferentes partes e
quadros do programa em analise, com 0 objetivojd#gan as pessoas se lembrarem do
referido programa. Em seguida, fazia-se uma difougsn que todos pudessem falar e
expressar suas idéias, opinido e preferéncias sotm@grama, sobre o apresentador e sobre o
canal de TV em geral. As gravacOes dessas discu$sian transcritas, lidas e debatidas,
chegando-se, ao final, a construcdo de categouiasagsificacfes, a partir das unidades de
sentido identificadas nas falas dos grupos. Estegog eram compostos por pessoas de
diferentes classes sociais, idade, sexo, e edtade,i como tentativa de se abranger a
realidade da populacao brasileira. Foram realizatw® grupos focais para cada programa.



Foram inumeras categorizacdes construidas paracdara da abrangéncia e
complexidade das informacdes. Entre as mais imp@dadestacamos algumas que se
mostraram mais salientes e centrais: o assisteam@imidiatico, que definimos como o fato
surpreendente de os telespectadores acharem umamaggum apresentador, ou mesmo um
canal de TV, bom ou bem feito, se eles “ajudassennomicamente, as pessoas; um
fendmeno que denominamos de “sensacionalismo”,cqueiste em desviar a atengdo do
telespectador do conteido mostrado, para outrosagrmomo a emog¢ao, 0 suspense, o0 apelo
sexual e a exploracdo do sofrimento. Outro achqde,também nos surpreendeu, foi o que
denominamos de “naturalizacéo” ou “reificacéo” dogesso comunicativo, e que passamos a
analisar e interpretar a seguir.

A partir dos dados recopilados e sistematizados amdscamos a fazer algumas
interpretacfes. Cremos que tal interpretacdo pddezér algo de novo, apesar de sabermos
gue nem tudo poderd ser contemplado com nossas@n@érmanecendo sempre varios
aspectos que poderiam ser investigados. Temosiéooscde que todo ponto de vista € a
vista de um ponto e, como acrescenta Thompa004), “a possibilidade de um conflito de
interpretagdo € intrinseco ao proprio processogepretacdo” (p. 376). Sabendo disso, nos
arriscamos, com cuidado e certa coragem, a umseamdinterpretacdo dos dados.

4 Andlise e Interpretacdo dos Resultados

Para melhor analisar esse fendbmeno da “naturabza@@emos uso das discussdes
realizadas na parte tedrica desse artigo, ists questdes referentes a cultura e a natureza, a
ideologia e as estratégias empregadas no processtutalizacdo. Passamos agora a analisar
e interpretar as informagdes recopiladas que, slegamossa percepcao, se referem de uma
maneira ou outra, a tal processo. Apresentamosp compus de analise, trechos das falas
recolhidas nos grupos focais. Ao mesmo tempo, paoeos discutir e refletir sobre as
possiveis consequéncias da naturalizacdo ou idficabcasionadas pela midia sobre a
sociedade brasileira em geral. Nossas reflexdeseaer aos seguintes pontos: 4.1) a midia
como um novo personagem dentro de casa; 4.2) act@cio da interacao social; 4.3) a
questdo da crenca ingénua e da confianca infurdigiasitadas no que € transmitido; 4.4) o
consumapelae coma midia; 4.5) as estratégias de eternalizacassvigacado do fendmeno
midiatico.

As categorias construidas a partir das informacfssgrupos focais obedeceram a
critérios de aproximacédo tematica e semantica. rCepeual de falas agrupadas na categoria
“naturalizacéo” chegou a cerca de 10% do total eldalizacbes dos 25 grupos focais. Sao
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falas de pessoas que parecem estar conformadamdadas, passivas e impotentes perante a
midia, sem conseguir ver algo diferente, sem vishamalternativas para o que é apresentado
e afirmando, literalmente, que ndo conseguem @umestio que assistem na televisdo. Sao
receptores que afirmam assistir televisdo e acei@artos conteddos e mensagens
simplesmente inevitaveis, ndo existindo outra saddado concordar e compactuar com essa
realidade e com os valores que sao apresentados mpeios. E ainda mais: a TV é aceita
como algo que sempre existiu, sem histéria, comgeas programas e mensagens devessem
ser aceitos sem discussdo. A analise das falaspewsite destacar alguns pontos que

merecem atencgao.

4.1 Um novo personagem dentro de casa

Podemos imaginar, hoje, uma casa sem televisorpdtémos, e sem muito esforco,
pois no mundo da imaginagdo as barreiras sdo mendias se nos voltarmos a realidade
material da vida, sera dificil encontrar tal resti@. Nao se trata, evidentemente, de querer
sugerir que a midia deva ser suprimida, e nem serj@g ou deveria. O que queremos,
apenas, € questionar sua pratica. Atualmente, seqga de aparelhos televisores nas casas
supera a dos refrigeradores: o Instituto BrasildieoGeografia e Estatistica (IBGE) mostra
que 97,1% das residéncias brasileiras possuemisi@les, contudo apenas 96% possuem
refrigeradores. Além disso, a pesquisa salientebdamque uma média tem mais de um
aparelho por residéncia. Perguntamos agora: o aueria de tdo interessantataente que
faz com que levemos essa caixa magica para nossas € a usemos, muitas vezes,
descontroladamente?

As verbalizagdes abaixo, coletadas junto aos Grépaeais (GF), ajudam a justificar
as afirmacdOes. Todas as frases entre paréntesesosapesquisadores, que em algum
momento realizaram perguntas ou interferéncias/eahi

“-Mas acontece que essa imagem, ela entra na tsa,a@as néo pede licenga, ela ta
ali” (GF6).

“-Eles entram dentro da tua casa, invadem a tua’sal{GF 04)

“-Se eu puder olhar das seis horas da manha a meite eu olho. Olho tudo, gosto
de tudo e ndo gosto de sair e prefiro que ndo wguegm na minha casa nesse horario. Eu
sou aposentada e nao tenho mais nada para fazdf (fc

“-Eu, chega o domingo, se eu estou em casa de &dtgau assistindo. (A tarde toda?)

-S6 na televisdo”. (GF 14)



A casa é sinal de refugio, “lar”, “doce lar”, “n@ssantuéario”. Se falamos santuério &
porque ali temos artefatos e sujeitos sagrados pasaa vida. Ali passamos momentos
importantes e significativos. Silverstone (1999teouma historia interessante em seu livro
“Por que estudar a Midia?” que é a seguinte: umatigha, entre cinco e seis anos de idade,
volta da escola para sua casa na periferia da eidaatra na sala e imediatamente liga a
televisdo e senta-se no sofa; depois de algunstosimla vai ao jardim brincar no balanco,
contudo, o televisor continua ligado. Sua mée, @oa/ cena, vai até a sala e desliga o
aparelho. De imediato a menina reage, vai atéaaligal 0 aparelho e volta ao balanco, mal
conseguindo ouvir a televisao.

Podemos dizer que esse seja um fato comum. Mgssopas entram em casas e, Como
um primeiro gesto, ligam os seus televisores. Famsm com naturalidade e dificilmente
guestionam se ha, realmente, algo interessantevpanma “telinha”. A televisdo passa a ser
um novo personagem dentro de casa, como afirmae&aelar(2004), e divide o espagco com
as pessoas que habitam a casa. Temos a impress@ie éecriado um laco de dependéncia
com a midia, e apesar das pessoas perceberemsdanvada fazem, pois a televisdo as
acomoda, como parte fundamental da familia, conoriglaide para reunir a todos que,
respeitosamente, a assistem.

O que se poderia questionar € no que esta sedramwsfdo, afinal, o cotidiano de
pessoas que vivem assim. Existe ainda espaco pswaiabilidade, para o diadlogo, para a
construcdo de projetos diferentes, de alternatpzaa a vida dessas pessoas? Ou ja € o fim,
programado também por esses novos personagenslgjteninnossas casas?

4.2 Deteriacao das relagdes sociais

Outro ponto que notamos fortemente, além da télevi®mo um novo personagem
dentro de casa, é a deteriorizacdo da interacaal.sbalvez mais preocupante que reunir a
todos calados na sua frente, é quando divide tdda#ia. Cada um com seu televisor, no
seu quarto. As falas abaixo s&o bem fortes e denaomglaramente o poder da televisao para
a diminuicéo das rela¢cdes humanas, pois agoraist@ ex‘eu e meu televisor”, numa relagéo
sem dialogo. Vejamos as falas:

“... -S6 olha eu e minha irma no quarto.. e pai quarto dele... aih cada um vé o
programa que quer”. (GF 03).

“... -Eu liguei uma vez para uma pessoa ... elaalislha eu ndo te atendi porque eu
tava assistindo o BBB e |4 em casa € hora sagnaidguém se mexe”. (GF 04).
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“-Teve uma festa, ha pouco tempo, e tinha um rap@ztava meio fora da realidade e
tal se ndo tivesse a tv ligada. Ele ficou o temmiot completamente sentado ali s6 vendo
televisdo, ele se absorveu, ficou entretido nodralf e ndo teve nenhuma preocupacao de
gualquer coisa”. (GF 06)

“-A televisdo segura as pessoas em casa e sepafanatias. A crianca quer falar e
ter a liberdade de brincar onde estdo os pais, w&Ppais querem assistir a TV, e ndo da
mais atencdo a familia. Eles colocam a televisdgemeiro lugar. Eu conheco uma familia

gue tem trés televisbes, e cada um estava assistendua”. (GF 09).

Vivemos em sociedade e numa comunidade cada vezghodial. Somos comunidade
formada pelas diferengas que enriquecem noss€@€satudo, o quadro que constatamos com
a pesquisa de campo é o de que muitas pessoasémoda se relacionarem socialmente,
preferem assistir televisdo. Parece claro que @ssm fendbmeno ndo apenas reservado a
televisdo, pois cresce fortemente o nimero de pssgoe preferem a vida virtual; na
verdade, é muito mais facil ligar ou desligar urarafho, do que manter uma conversa com
alguém.

Mas essa relacdo com a TV pode ser consideradaetshadeiro relacionamento? A
televisdo busca a simpatia do telespectador, ogrgr@as conquistam as pessoas para
aumentar a audiéncia, nao sobrando tempo paraeetsmunicarem entre €). que interessa
as emissoras, acima de tudo, € o lucro, medido ipelice da audiéncia. Nessa relacéo,
ouvimos a voz da midia, mas ela nunca nos ouviefnoE a impressao de estarmos nos

relacionando, mas é apenas a ilusao.

4.3 Crencga ingénua e confianca exagerada nas ngensada TV

Junto com essa presenca natural da midia nos fastatamos o crédito que os
telespectadores dédo ao que é dito e comunicadoinfeipa fala, em que o entrevistado diz
gue vé TV“sem pensar em nadaparece chocante, mas é iSSO mesmo que acontese, poi
dificilmente essa midia nos questiona ou nos faage Ela da tudo pronto, basta apenas vocé
fazer seu ato de fé e confiar nela. Mas até queopessa confianca é segura? Ndo sera uma
confianca ingénua? Vejamos as falas:

“... -Se tu ndo assiste, tu fica fora de tudo, ad&u? E bom as vezes ficar na frente
da TV sem pensar em nada”. (GF 02)

“-Ah, ficam ai segurando tu na frente da TV”. (GE)O

“-O programa cativa as pessoas que olham”. (GF 08)



“-Ent&o vocé acha que a novela muda o pensamerg@edssoas?
-Acho que ndo. Eu também acho que nao.(Por que?)deal se quer”. (GF 14)

“-As vezes se eu estou nervosa, ai eu me alegistiage. Me distraio”. (GF 14)

Acreditamos que ninguém pode viver sem crengas séla um elemento fundamental.
Quando tomamos um 6nibus, confiamos que o motargtaosconduzir com seguranga até
nosso destino, pois acreditamos que ele saibairdifgtabeleco assim, uma relacdo de
confianga.

No mundo da midia a confianca também esta preséwnteiguamos nos grupos focais
uma exagerada confianga no que é transmitido péjapfincipalmente se é um telejornal,
aqueles mesmos que se dizem imparciais. ContanmosddV para ter acesso ao mundo, ela
esta sempre ali & nossa disposi¢do. Contudo, sera qonfiavel como muitos pensam? Para
onde ela nos estd conduzindo?

Varias sdo as estratégias para produzir a confi@neatas passam a reforgcar sempre

mais a cofianca. A midia nos convida a confiar nelsentirmos seguranca com sua presenca.

“Convida-nos a acreditar nela com nosso dinheiraossas identidades. Convida-nos a
acreditar no que vemos e ouvimos e a aceitar cetu@os diz, como receptores mais ou
menos passivos de sua comunicacdo, ou como uswihios dela no encalgo de nossas
agendas” (SILVERSTONE, 1999, p. 228).

Deveriamos ser mais atentos ao que assistimas,apsim como nem tudo que esta
escrito é verdade, assim também nem tudo que éadosha televisdo é digno de confianca.

E indispensavel pensar e repensar no que é cordenica

4.4 Midia como incentivo ao consumo

Essa confiangca que a midia estabelece conosco ad&oa carrega alguns interesses
consigo, e um deles esta relacionado com o mercadoprodutos e consumo. Alguns se déo
conta dessa artimanha. Mas sera que a maioria sentl@? O que observamos, depois, sao
“criangas grandes” de 35 anos, dizendo: “eu quepoeeisa ser agora!” Vejamos algumas
falas que comprovam essa estratégia da midia:

“-Qual a finalidade do programa pra vocés? Ai, inlgeiro”. (GF 02)

“-Eles inclusive vendem produtos, que aparecem m@glyios que eles usam, as
roupas. Os xampus, 0s cremes, quer dizer, ali éutmntado. E uma industria”. (GF 04)

“E 0 quanto isso vai gerando necessidades né, ssit@des de consumo né, e a
fragilidade faz com que tu ndo pense”. (GF 11)
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“- Na verdade cria uma necessidade de consumo”. {GJ

Percebemos que estamos no periodo do descartageégoca em que nada satisfaz.
Nesta linha de pensamento, Ferrés (1998) afirma “gumaioria dos produtos ndo sdo
comprados para satisfazer necessidades fisicas, psieslégicas, emotivas: desejos e
temores, geralmente criados de maneira artifiqa998, p. 203). Alguns tém o consumo
como solucéo dos problemas, tentando satisfazerazio que dificilmente é preenchido. E a
“terapia da compra que tanto é a cura como a dboéBEERSTONE, 1999, p. 148).

A televisdo é a caixa magica e os produtos neladados sdo o caminho para se
poder viver neste mundo magico e maravilhoso. &, imais da@ue vender produtos, 0s
comerciais televisionados vendem valores. Notarmes @gumas pessoas ao comprarem uma
determinada roupa, ndo estdo adquirindo simplesmemt vestuario, mas um estilo. Uma
especie de distintivo social:

O discurso publicitario é regressivo, infantil, guoe situa o receptor em um
universo magico, primario, no qual tudo é possiwel,qual nao exitem

fronteiras para a satisfacdo dos desejos e nos msies desejos sao
satisfeitos sempre de maneira imediata, sem derecsam esforgo. Incita o
espectador a reger-se pelo principio do prazercep&lo da realidade.

(FERRES, 1998, p. 249).

Consumimos pela midia e por edlamos persuadidos a tal compulsdo. Compramos
sem saber se realmente precisamos, compramos Ippraio “Sou 0 que compro, NAo mais o
que faco ou, de fato, penso” (SILVERSTONE, 19991%0). Assim vao, o mercado e a
midia, determinando o ritmo de vida, a pauta deudisio e marcando nossas datas e eventos.
Elas fixam nosso calendario, nossos horarios eanagsnda, até parece que nossa vida esta
direcionada ou regida por ela.

Sera isso um processo natural? Evidentemente HgomAs pessoas se tornan reféns
da moda, que a cada instante é reinventada. Cqontudo com roupas, calgados, celulares e
tantas outras coisas, passamos a consumir e tnamasfoalores. Na cultura do descartavel,

gue valor tem o0 outro em nossa vida?

4.5 Passivizagao e eternalizacdo

Como uma das consequéncias do que vimos até aguiidia contribui para a
passivizacao da populacao, que pouco questi@aeeita muitas informacdesmo algo dado.
Quando Thompson (2004) discute a estratégia dévizagsio, ele se refere ao uso de verbos
no passivo, numa tentativa de esconder os verdadajentes das acdes. Mas essa estratégia



pode sem ampliada, pois com tantas opc¢des e tAwefsd, nada tem realmente valor, 0o que
tem valor hoje é re-editado amanha com uma cara eodeve ser prontamente adquirido.
Nessa ldégica, adquirir o novo, o atual, o ultimodedo € um signo de “ser moderno”, de
“poder ter” e. Assim, “poder ser”. Ainda, ness&raggia ideologica, se destacam alguns
temas enprejuizo de outros. E uma tentativa de desfigursuijeito da acao.

O processo de naturalizacdo da midia, dentro doongedal de reificacdo €, entéo,
esse fen6meno pelo qual as pessoas concebem tahicagio como normal, conformadas
com sua impoténcia perante esse gigantesco sishemquetetado para dominacdo. Dessa
forma, assistir televisdo passa a ser algo autométnatural, uma necessidade, assim como

comer, beber ou dormir.

“Ndo existe nada, esse negdcio de TV é como n#Higapltem la os caras que
mandam e fazem o que querem e o povo tem quereggetio” (GF26)

“-Mas agora € assim. Ninguém pode mudar”. (GF 14)

“-Ta certo, pois 0 mundo esta assim, ai tem qugatajue fique. (Se o mundo esta
assim, temos que deixar assim?) -Claro, n6s naemos mudar”. (GF 14)

“-Acho que discordar seria inutil. Nao teria por guliscordar. Se eu descordasse, 0
gue iria mudar?” (GF 23)

“-Entdo nunca vai mudar, quanto mais porcaria, maipovo vé! Mais desgraceira,
mais sexo”. (GF 05).

“-Criticar é facil, mas dar sugestbes de melhoriadiicil (...) Foi assim desde o
comeco” (GF23)

Paralela as estratégias de passivizacdo e de limcdia, ha também outra que
costuma ser chamada de eternalizagdo, que procigtalizar fenbmenos culturais e
histéricos, no nosso caso a midia, excluindo todewo carater socio-historico. Constatamos
gue as pessoas vivem cada vez mais prescindintistdaia, “perdemos a arte da memoéria”
como diz Silverstone (1999, p. 231). O que intereésspenas agora. E claro que, esta é
uma das caracteristicas da modernidade, de impeiminosso cotidiano a légica individual
(eu posso, eu vejo, eu compro) e, ligada a ela, ssisacao de fluidez em nossas préticas,
onde 0 que estd em jogo € o imediato, a satisfagabagora. Tal situacdo de passivizagéo e
eternalizagéo pela naturalizagdo da midia, poddicionar as pessoas e leva-las a reificagdo

ou coisificacdo, onde o0s sujeitos se transformam ofjetos. E o pdo e o circo da
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contemporaneidade, que apazigua os individuosandorosuma espécie de massa amorfa,
mais um recurso, ou peca humana do sistema quaeséa seres criticos.

“-O que a gente poderia fazer? Dos programas qugeate ndo gosta? Eu nédo vejo
jeito de reverter. Se esta passando tem que ass(&F 14).

““Mas eu acho que a Tv brasileira aberta, a queaadundo pode ver sem pagar
mais, ndo tem solucéo, acho que tende a piorark (i5).

“-Vocés acreditam que poderiam mudar o programagarogramacao?
-Nao”. (GF 05).

““Uma outra alternativa? N&o tem saida. Os veiculitss comunicagdo s6 podem
produzir isto”. (GF 17).

“-O que eles fazem tem que concordar. (Por quegaenconcordar com o que eles
fazem?) -Mas como a gente vai dizer que eles rg@mfa (GF 14)

A mudanca dessa realidade passa a ser vista cagyooiratingivel. Melhorar a
qualidade dos programas, opinar e interferir ngamacao se apresenta como uma idéia
praticamente inconcebivel para os telespectaddtsta pratica ofusca o carater socio-
histérico, dindmico e transitério da midia, e aocalnuma situacdo de permanéncia natural e
atemporal; passamos a ndo mais nos preocupar comi eos € comunicado, crendo ser esta a
verdade definitiva.

Entendendo a TV como ela realmente é: um elemauitaral, podemos dizer que
somos responsaveis por sua construcdo. Dessa fdewamos ter efetiva participacdo na
midia, pois uma instituicdo de tanta importancieapmsociedade, fruto da cultura e ndo da
natureza, deveria estar a nosso servico, contdbuysara a construcdo de cidadaos e cidadéas
conscientes de sua condicdosoaiedade em que vivem e possibilitando-lhes atopioiade
de discutir seus problemas em busca de solugdes.

Conclusdes

Os achados discutidos neste artigo, além de sungheates e alarmantesys levam a
pensar a quem interessa essa naturalizacdo da, midissa passividade e estagnacdo da
populacdo? Sendo a televisdo esse “novo persondgetnd de nossas casas”, de acesso facil
e rapido, fica evidente que tal meio deveria estais preocupado com o contetdo e com a
realidade de seus interlocutores. Mas na praticanidda aqui analisada — a TV esses
interlocutores ndo passam de receptores.
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E dificil menosprezar a enorme importancia que diarpossui em nossa sociedade,
particularmente a televisdo. Decorre dai a constaeftexdo sobre suas praticas. Tal atitude
deve ser um héabito constante. E fundamental tepigepresente seu carater cultural, e ndo
natural e, conseqientemente, passivel e possivetutiancas. E essas devem acontecer
sempre que NOs preocupamos em questionar o quetatevisionado. NOs temos esse direito
e esse poder, e ndo podemos esquecer disso, Ekvigdo aberta deve estar a sendeo
sociedade.

Se entendermos, portanto, a televisdo como algdaguparte da nossa cultura, algo
gue possui um carater histérico e dinamico, comgrande poder de impor a pauta de
discussdo de nossos debates, poderemos, aos ptammsdesse meio um aliado para a
construgdo de uma sociedade melhor. Nao podemos coatinuar subordinados a um
coronelismo midiatico. N6s somos responsaveis pesaamidia e devemos assumir iSso para

assim garantir nossa participacao efetiva nestadamia.
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