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RESUMO

O cenario atual nos apresenta uma realidade onde as criancas ndo apenas
influenciam as compras dos adultos, como muitas vezes decidem sobre essas
compras. Além disso, a crianca esta muito exposta a televisdo, pois mesmo com
tantos aparatos tecnoldgicos existentes hoje em dia, ela continua sendo o meio ao
gual as criancas estdao mais expostas. Dessa forma, esse trabalho tem como tema
central a discussédo da relacdo entre infancia e exposicado midiatica. Para isso, foi
feita uma analise através da observacao da programacao da TV por assinatura, dos
canais destinados as criancas, dos personagens presentes em seus desenhos e
filmes e a observacao de produtos e servigcos existentes em supermercados, lojas,
internet, entre outros. Pode-se verificar ndo somente a abrangéncia em locais de
venda como a quantidade de produtos e servicos, identificando assim a relacéo
existente entre o que a televisdo apresenta para a criangca e 0 que se encontra
disponivel no mercado para consumo. Nesse contexto, este trabalho tem por
objetivo central discutir a relacdo de vinculo, pertencimento e mimese com o
consumo de produtos midiaticos por parte do publico infantil, tendo como
consequéncia o consumo de produtos e servigos, qualificando, dessa forma, a
crianca como um pequeno consumidor. Assim, verificou-se que ha mais do que
entretenimento no que é apresentado nos desenhos e filmes infantis e através de
seus personagens. Para a realizacdo deste trabalho foi necesséria a construcao de
uma base teorica, conceituando alguns dos fatores presentes no processo
comunicacional como o consciente, 0 inconsciente, a razao e a emogao, entendendo
a relacdo entre o corpo, a infancia e as experiéncias pré-predicativas, assim como
as imagens em seus aspectos enddgenos e exdgenos, o vinculo, o pertencimento e
a mimese. Para a analise deste corpus utilizamos, principalmente, a teoria da
imagem de Norval Baitello Jr. e Mauricio Ribeiro da Silva, a teoria da Mimese de
Gunter Gebauer, Christoph Wulf e Malena Contrera, a teoria do imaginario de Gilbert

Durand e a teoria da complexidade de Edgard Morin.

Palavras-chave: Infancia, Mimese, Vinculo, Consumo, Comunicacao.



ABSTRACT

The current scenario presents us a reality where children not only influence adults
shopping as well as many times decide about shopping. Besides that, the child is too
expose to television, because even though there are many technological devices
nowadays, it is still the meaning which children are most exposed. In this way, this
paper has as central subject the discussion of the relation of childhood and media
exposure. In this regard, it was made an analyses through observation of pay TV
programming, the channels headed for children, characters on the cartoons and
movies and the observation of existing products and services on supermarkets,
stores, internet, and others. It can be seen not only the range on selling point as the
guantity of products and services, identifying the existing relation between what
television presents to the child and what is available on market for consume. In this
context, this work has as main subject to discuss the relation of bound, belonging
and mimesis with the consumption of media products by children public, with
consequence of products and services consumption, qualifying this way the child as
a small consumer. This way, it was verified that there is more than entertainment on
what is presented on children’s cartoons and movies through its characters. To the
realization of this paper it was necessary the construction of a theoretical basis,
conceptualizing some of the factors present on communication process as
conscious, unconscious, reason and emotion, understanding the relation between
body, childhood and the experiences pre predicative, as well as the images on its
endogenous and external aspects, the bound, belonging and mimesis. For the
analyses of this corpus it was used, mainly, the theory’s image of Norval Baitello Jr.
and Mauricio Ribeiro da Silva, the Mimesis” theory of Glinter Gebauer, Christoph
Wulf and Malena Contrera, the imaginary’s theory of Gilbert Durand and complexity’s

theory of Edgard Morin.

Keywords: Childhood, Mimesis, Bond, Consumption, Communication.
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INTRODUCAO

Esta pesquisa comecou com a proposta de analisar as criangcas que se
tornam celebridades (as minicelebridades), pois notamos que estdo cada dia mais
presentes em diversos e diferentes veiculos de comunicagdo. Verificamos que a
celebridade, que antes era um conceito presente apenas no universo adulto, passou
a ser utlizado também no universo infantii. Houve uma mudanca em seu
comportamento nos dias atuais, no que ela é e representa em nossa sociedade,
entre outras consideracdes a serem feitas sobre isso, indo muito mais além das
minicelebridades.

Outro fator que mudou com o passar dos anos foi a relacéo entre os pais e as
criancas, no que se refere a influéncia que ela exerce sobre os pais, principalmente
em relagdo ao consumo. Os adultos eram os que tomavam as decisOes de compra.
Hoje, na compra de muitos produtos, sdo as criancas que escolhem. Comprovando
essa informacdo, tem-se alguns dados de pesquisas realizadas pela Nickelodeon e
pelo Servico de Protecdo ao Crédito que apontam para o poder das criancas nas
decisdes de compra, ndo somente influenciando, como também decidindo.

Nessas constatacfes percebemos que o problema era amplo, indo além da
apropriacdo de comportamento de adultos por parte das criancas, como no exemplo
das minicelebridades, e da influéncia na decisdo de compra e poder de deciséo de
compra.

Identificamos também que mesmo nos dias de hoje, em que a tecnologia
possibilitou a existéncia da internet, tablets, celulares, etc, a midia televisiva néo
perdeu seu espaco. Pesquisas feitas pelo IBOPE, pelo Instituto Ipsos e pela
MultiFocus Inteligéncia de Mercado mostram que € exatamente o contrario: as
criancas nao somente veem televisdo, como estdo mais expostas a ela do que antes
e, muitas vezes, escolhnem o que querem assistir, como 0s numeros apresentados
no trabalho podem comprovar. Além disso, televisdo por assinatura possibilitou a
segmentacdo de mercado, atingindo o publico infantii com a sua programacao,
exibida 24 horas por dia.

Na pesquisa realizada sobre o estado da arte, em relagcéo a discusséo sobre
a relacdo existente entre crianca, infancia e televisdo, percebemos que ha uma
grande preocupacdo em diversos estudos em se compreender como a crianca

recebe o que é exibido pela televisdo, qualificado como problema de recepcéo,
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como por exemplo nos estudos feito por Duarte, Leite e Migliora (2006)?> em que
discutem sobre o que as criancas pensam em relacdo ao que aprendem com a
televisdo; e Zablonsky, Staniszewski e Gabrielle® (2011), que abordam o papel da
propaganda na construcdo do repertorio infantil. Além desses, h4 uma gama muito
preponderante de estudos sobre a capacidade da publicidade de influenciar o
consumo, como consta no livro Infancia & Consumo - estudos no campo da
comunicacdo, do Instituto Alana, que apresenta, entre outros assuntos, textos
escritos por diferentes autores sobre a publicidade infantil e o estimulo ao consumo.

Esse levantamento nos mostrou que os fatos relacionados as criangas eram
ainda mais abrangentes do que a sua transformacdo em minicelebridades, pois as
mudancas de comportamento e o fato de adquirirem condutas que antes eram dos
adultos ia além desse fator. Verificamos a importancia daquilo a que a crianca esta
sendo exposta através dos aparatos tecnoldgicos, entre eles a televisdo, e de que
forma se constréi a relacdo entre a crianga e o que ela vé na programacao televisiva.

A partir desse cenario, percebemos que o cerne da questdo estd em
compreender como se da na infancia as relagcdes de vinculo, pertencimento e
mimese, que nos parecem ser 0s elementos de articulagdo do consumo.

A estratégia metodologica escolhida foi a observacéo da programacgéo exibida
na televisdo, especificamente nos canais de TV por assinatura, que exibem sua
programacao 24 horas por dia, destinada as criangas, e também pela observacéo de
produtos e servicos que sao vendidos para o publico infantil, em supermercados,
lojas, internet, e outros locais e que estdo relacionados ao que a programacao
televisiva exibe através de seus desenhos e filmes, com os personagens.

Dessa forma, pudemos verificar ndo somente a abrangéncia em termos de
pontos de venda, como a quantidade e variedade de produtos oferecidos. Essa
verificacdo deu-se por meio da identificagdo dos desenhos com maior visibilidade e,
para isso, buscamos os horarios de maior audiéncia. Os canais destacados nesta
pesquisa sao: Discovery Kids como sendo o canal com maior audiéncia entre 0s

canais pagos®. Nesse canal, os desenhos com maior referéncia sédo: Peppa Pig, My

2 Disponivel em: <http://www.scielo.br/pdfirbedu/vi1n33/a10v1133.pdf>. Acesso em: 20/04/2015.

3 Disponivel em: <http://www.bocc.uff.br/pag/zablonsky-staniszewski-propaganda-construcao-
reportorio-infantil.pdf>. Acesso em: 20/04/2015.

4 Disponivel em: <http://televisao.uol.com.br/colunas/flavio-ricco/2012/10/17/discovery-lidera-
audiencia-dos-canais-infantis.htm>. Acesso em: 16/01/2015.

Disponivel em  <http://top10mais.org/top-10-maiores-audiencias-da-tv-por-assinatura-do-brasil/>.
Acesso em: 20/12/2014.


http://www.scielo.br/pdf/rbedu/v11n33/a10v1133.pdf
http://www.bocc.uff.br/pag/zablonsky-staniszewski-propaganda-construcao-reportorio-infantil.pdf%3e.%20Acesso%20em:%2020/04/2015
http://www.bocc.uff.br/pag/zablonsky-staniszewski-propaganda-construcao-reportorio-infantil.pdf%3e.%20Acesso%20em:%2020/04/2015
http://televisao.uol.com.br/colunas/flavio-ricco/2012/10/17/discovery-lidera-audiencia-dos-canais-infantis.htm
http://televisao.uol.com.br/colunas/flavio-ricco/2012/10/17/discovery-lidera-audiencia-dos-canais-infantis.htm
http://top10mais.org/top-10-maiores-audiencias-da-tv-por-assinatura-do-brasil/
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Little Pony e o Show da Luna, entre outros. Para obtermos as informacdes para
analise, assistimos ao canal por mais de 1 hora por dia, por aproximadamente 60
dias n&o consecutivos.

Além dessa fonte de dados, buscou-se também informacdes em matérias na
internet sobre os desenhos de maior audiéncia de outros canais. Do mesmo modo
como procedemos anteriormente, procuramos os desenhos com maior visibilidade e
encontramos o desenho da Turma da Ménica®, exibido pelo canal Cartoon, segundo
canal com maior audiéncia e um forte concorrente direto do canal Discovery Kids. O
desenho do Bob Esponja é o desenho de maior audiéncia da Nickelodeon®, e os
Avengers fazem parte da programacdo da Disney XD’. Buscou-se também
identificar acbes dos canais de TV por assinatura, utilizando-se de personagens
exibidos nos desenhos, como a parceria da NET com os canais Discovery Kids e o
Cartoon Network e a acédo de Natal do Gloob.

A observacdo de produtos e servigos que sao vendidos para o publico infantil
foi feita através de ida aos supermercados, lojas, buscas na internet em sites de
fabricantes, lojas virtuais, matérias relacionadas a esse assunto publicadas em site,
e outros locais que apresentam produtos e servi¢os que estao relacionados ao que a
programacao televisiva exibe através de seus desenhos e filmes.

Tendo em vista esse cenario, nos preocupamos em observar os canais
infantis de maior representatividade no universo infantil, os personagens de maior
consumo, buscando assim identificar os filmes e desenhos existentes e os produtos
gue junto deles também foram lancados.

A hipotese € de que ndo ha divisdo entre o espaco publicitario e a
programacao televisiva, uma vez que aquilo que é apresentado através dos
desenhos e filmes, com seus personagens, possui uma grande variedade de

produtos e servigos relacionados a eles.

Disponivel em <http://famososnaweb.com/discovery-kids-lidera-audiencia-na-tv-paga-confira-o-
ranking/>. Acesso em: 18/12/2014.

Disponivel em: <http://almanaquedatv.com/wp/2015/03/13/indices-de-audiencia-da-tv-paga-em-
fevereiro-discovery-kids-e-destaque/>. Acesso em: 28/03/2015.

5 Disponivel em:

<http://www.istoe.com.br/reportagens/360851 OS+TRUNFOS+DO+CARTOON+NETWORK?>. Acesso
em: 20/12/2014.

6 Disponivel em: <http://natelinha.uol.com.br/noticias/2015/06/14/nickelodeon-divulga-audiencia-de-
seus-programas-mais-vistos-no-brasil-89829.php>. Acesso em: 20/10/2015.

7 O levantamento destas informacdes é referente ao final de 2014, 2015 e comeco de 2016.


http://famososnaweb.com/discovery-kids-lidera-audiencia-na-tv-paga-confira-o-ranking/
http://famososnaweb.com/discovery-kids-lidera-audiencia-na-tv-paga-confira-o-ranking/
http://almanaquedatv.com/wp/2015/03/13/indices-de-audiencia-da-tv-paga-em-fevereiro-discovery-kids-e-destaque/
http://almanaquedatv.com/wp/2015/03/13/indices-de-audiencia-da-tv-paga-em-fevereiro-discovery-kids-e-destaque/
http://www.istoe.com.br/reportagens/360851_OS+TRUNFOS+DO+CARTOON+NETWORK
http://natelinha.uol.com.br/noticias/2015/06/14/nickelodeon-divulga-audiencia-de-seus-programas-mais-vistos-no-brasil-89829.php
http://natelinha.uol.com.br/noticias/2015/06/14/nickelodeon-divulga-audiencia-de-seus-programas-mais-vistos-no-brasil-89829.php
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Portanto, esta pesquisa é pertinente ao campo da comunicagdo dentro desse
viés e tendo como relevancia o fato de que sendo corroborada a hipotese de que
nao ha divisao entre o espaco publicitario e a programacao televisiva, todo o sistema
de protecdo legal estabelecido que analisa o conteddo do desenho eliminando
violéncia, contetdo sexual, entre outros aspectos, assim como também da
propaganda, cai por agua abaixo, pois nossa hipétese aponta que ha uma fuséo
para a constituicdo das estratégias de consumo dessas duas partes, sendo que para
0 consumo o desenho pode se tornar ainda mais importante do que a propaganda.

Do ponto de vista legal, o desenho ndo é visto como estratégia de
divulgacao/propaganda, tanto que é estabelecida uma porcentagem maxima de
publicidade permitida dentro da programacéo televisiva, que é de 25%, com o
objetivo de diferenciar quais sdo as acdes voltadas para o consumo e quais nao
sdo.®

A dissertacao estrutura-se em trés capitulos, nos quais € possivel tracar uma
linha de raciocinio desde o entendimento do que € o processo comunicacional até a
apresentacdo dos exemplos, por meio dos quais € possivel identificar a questao
apresentada na hipotese.

O capitulo 1, Processo Comunicacional, apresenta a complexidade desse
processo com alguns dos fatores presentes dentro dele, como o consciente, 0
inconsciente, a razdo e a emog¢ao, ndo com o objetivo de definir exatamente como
funciona o processo e como exatamente cada um desses fatores estdo presentes
dentro dele, mas com o objetivo de mostrar a sua complexidade, uma vez que
diversos fatores interagem para que o processo ocorra. Dessa forma, ndo é possivel
simplifica-lo e coloca-lo meramente como um processo operacional.

O capitulo também apresenta, através dos conceitos de Joseph Campbell, o
conceito de instinto e sua grande importancia pelo fato de, no ser humano, ele se
consolidar depois que nascemos, através do convivio social. Também é abordado o
conceito de corpo, com o objetivo de entender o papel dele dentro do processo
comunicacional, uma vez que ele é a base para que todo o processo ocorra. Outro
fator importante em relacdo ao corpo é que ele esta totalmente relacionado com as
experiéncias pré-predicativas, pois € dessa forma que a crianca, ainda na mais tenra

idade, entende a si, ao outro e a0 mundo, ja que ainda ndo ha a logica, e essas

8 Disponivel em: <https://ancine.gov.br/fag-lei-da-tv-paga>. Acesso em: 28/03/2015.
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experiéncias serdo levadas para a vida toda. Ainda neste primeiro capitulo é
possivel identificar fatores fundamentais na formacédo da crianca, que serdo levados
para a vida adulta.

O capitulo 2, Imagens, Vinculos e Mimese tem por finalidade compreender
como as imagens se apresentam através do entendimento dos conceitos de
imagens endogenas e exdgenas, e qual a importancia delas para a nossa
interpretacdo, entendimento do mundo e para nossas proprias acoes.

Também é feita uma relacdo das imagens endogenas e exdgenas com a
Noosfera e como ela esta presente ainda nos nossos dias, apesar da Mediosfera
vampiriza-la (CONTRERA, 2010), fazendo com gue o imaginario midiatico substitua
0 imaginario cultural, trazendo a apropriacdo que os meios de comunicacao fizeram
do conteudo da Noosfera. Uma dessas apropriacdes é a da palavra imagem, pois a
utilizamos para identificar o que é visto através da televisdo, tablet, celular, entre
outros.

Abordamos também a existéncia de celebridades, a transformacdo do corpo
em imagem, e comegamos a apresentar o universo infantil, falando um pouco sobre
a transformagéo da criangca em imagens, as minicelebridades. Ao trabalharmos
esses conceitos relacionados a imagem, também apontamos a relagdo existente
entre elas e o consumo. Ainda neste capitulo, trabalhamos o conceito de vinculo e
buscamos apresentar como 0s personagens exibidos pela televisdo se relacionam
com a crianca e com a criagdo de vinculos. Apontamos como 0s vinculos
hipndgenos sao utilizados em relacdo a influenciar o comportamento das pessoas e
como o vinculo estd relacionado ao pertencimento. Neste capitulo damos
continuidade a discusséo sobre o consumo e 0s conceitos de vinculo.

Finalizando este capitulo, apresentamos a mimese tendo por base os tedricos
Gebauer e Wulf (2004). De acordo com os autores, trata-se de um comportamento
nao racional, totalmente relacionado com nossas decisbes e acoes, e fundamental
para a crianca, pois € um comportamento social, e para a crianca, essa é sua forma
de vida. O capitulo traz também a relacdo da mimese e dos meios de comunicacéo,
e apresenta alguns exemplos de como esse comportamento mimético das criancas
aparece através da midia.

No capitulo 3, Infancia, personagens e consumo, apresentamos a
representatividade da televisdo nos dias atuais, mesmo com tantos aparatos

tecnoldgicos. Apresentamos também dados que mostram a influéncia das criancas
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nas decisdes dos adultos na hora da compra, além de terem também poder de
decisao.

Sé&o apontados os exemplos que foram utilizados para a analise do trabalho.
Verificou-se que 0s personagens apresentados na televisdo estdo presentes em
produtos e servi¢cos disponiveis no mercado para serem comprados. Esses produtos
e servicos que sao exibidos para as criancas estao presentes nos ambientes nos
guais habitualmente vivem. Por meio desses exemplos, identifica-se os conceitos de
vinculo, pertencimento e mimese apresentados anteriormente, assim como O
consumo, identificando também a complexidade do processo comunicacional.
Apresenta-se ainda a relacdo existente entre o lancamento de um personagem e o
lancamento do boneco desse personagem, assim como o exemplo da empresa
Hasbro, fabricante de brinquedos, que também desenvolve programas para a
televisdo em diversos paises, além de ter uma grande participagdo na Discovery
Communications, do qual o canal infantil Discovery Kids faz parte.

Dessa maneira, com este estudo buscamos contribuir para uma melhor
compreensao desse tema na area da Comunicacgao, pois trata-se de um assunto téo
importante para os dias atuais, nos quais se debate sobre a crianga, infancia, e

consumo.
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1.0 PROCESSO COMUNICACIONAL

O processo comunicacional é fortemente pensado a partir da Otica da
consciéncia e da razdo. Entretanto, ele € profundamente estruturado a partir de
fenbmenos que estdo além da linha da consciéncia, portanto estdo no inconsciente.

Malena Contrera afirma que

A maior parte dos estudos contemporéneos sobre Comunicacao nao ignora
as questdes psicologicas da subjetividade, alguns ainda consideram as
guestbes da afetividade e do desejo, mas ndo € comum encontrarmos
nessas reflexBes um interesse maior acerca da natureza e da influéncia nas
relacdes comunicativas desses seres imaginais que habitam em grande
parte o inconsciente. Tudo ocorre como se pudéssemos, para respeitar a
classificacéo de areas de saber imposta por uma visdo compartimentalizada
do mundo e do ser humano, tratar dos processos comunicativos sem refletir
sobre suas motiva¢gBes e demandas inconscientes. Essa postura se baseia
na crenca de que as intengbes comunicativas sdo essencialmente
conscientes (CONTRERA, 2010, p. 18).

Quando se trata do processo de comunicacdo, pensa-se muito na ideia de
gue alguém emite e alguém recebe uma informacdo, e que esse processo de
compreensdo se da a partir da leitura do sinal emitido. Como a leitura é, via de
regra, um processo fundado no raciocinio, portanto na razdo, ha certa relacédo entre
razao e consciéncia projetada para todo o processo comunicacional. Entretanto, é
sabido, a partir dos estudos da psicologia, que grande parte da razdo e da
consciéncia € permeada por elementos de fundo, presentes no nivel do inconsciente
e gque muitas vezes nao refletem processos nao racionais, 0s quais estamos
chamando de emocionais.

Dessa forma, verifica-se que todo o processo no qual se funda a comunicacéao
€ constituido de inter-relacbes entre consciéncia e inconsciéncia, e entre razao e
emocdao. Utilizada neste trabalho esta dupla polaridade, se configura, portanto, nao
um l6cus, mas um campo no qual se assenta o processo. Assentado nesse campo,
ndo poderiamos deixar de considerar a complexidade do fenébmeno que vai para
além dos processos da razdo e da consciéncia. Nao bastasse isso, também
devemos considerar que 0S processos comunicacionais sdo permeados nao soO
pelos fatos que ocorrem no momento presente, mas por todo um processo cultural
gue age desde o passado, por exemplo, com a presenca de elementos miticos nos

tracos da comunicacédo contemporanea, conforme aponta Contrera
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Os textos culturais sdo instrumentos comunicativos e dentre eles o mito
possui um lugar de destaque também pelo seu carater de permanéncia.
Pela permanéncia de motivos que constantemente se reapresentam por
entre a cotidianidade transitéria e veloz dos temas da Midia, criando uma
dindmica em que o0s elementos variaveis saltitam sobre o pano de fundo dos
elementos invariaveis. O proprio carater ciclico do mito assegura sua
atualidade [...] (CONTRERA, 1996, p. 41).

A partir do senso comum, poderiamos identificar que 0 processo
comunicacional € muito mais abrangente e complexo, e ndo se deve somente
considerar o consciente e a razdo como fatores unicos. Poderiamos identificar, a
priori, quatro aspectos que permeiam esse processo: razao, emog¢ao, consciente e
inconsciente, em que razao e emocao Se encontram em O0poSi¢cado, assim como
consciente e inconsciente. Entretanto, a oposi¢cdo entre cada uma das partes nao
significa que elas ndo se relacionem, como no caso da raz&o e da emogao, em que
a presenca de um, ndo significa a auséncia do outro, e também na relacdo
consciente/inconsciente, uma vez que ambos agem sobre a razdo e a emocao. Na
verdade, o processo se da ao contrario, conforme explicaremos neste capitulo. E
sobre estes quatro aspectos agem o arcaico e o atual, como é possivel ver na

afirmacao de Contrera

[...] esses conteldos miticos sdo reelaborados pela Midia, e como os
processos de codificacdo dos textos da Midia assemelham-se aos
processos de codificacdo dos textos das culturas tradicionais (miticos), por
serem ambos cddigos a partir dos quais constroem-se 0s textos
imaginativos-criativos, culturais por exceléncia. Dessa maneira, o imaginario
cultural, fonte geradora, apresenta-se a nd0s como o territorio de encontro de
conteddos universais, de arquétipos da cultura que re-atualizam,
constantemente (CONTRERA, 1996, p. 19).

1.1 O inconsciente x consciente

Um dos tracos que compde o carater do que ndo € consciente é tratado no
ambito da questdo do instinto, que é um aspecto importante na vida de toda espécie
animal, e que acaba acontecendo de forma diferente para 0 homem, como pode ser
Vvisto a seguir.

Campbell (1972, p. 169-170), apontou que todos o0s animais agem por
instinto, o que inclui os humanos. Por exemplo, se observarmos um gato e um rato,
cada um tera determinado comportamento, de acordo com a sua “natureza”. Os
filhotes de péssaros, ainda no ninho, sabem quais sao as aves que devem temer e

quais ndo oferecem riscos. O mitdlogo também pondera sobre a presenca
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inequivoca do instinto, quando se observa o caso das tartarugas que, ao nascerem,
saem da areia e vao diretamente para o mar, de forma certeira, sem que nenhuma
se dirija para a direcao errada, sem terem medo das ondas do mar (Que sdo muito
maiores do que elas), ou qualquer davida sobre o que deve ser feito. Todas correm
para 0 mar, ja sabendo exatamente o que devem fazer com suas pequenas
nadadeiras para que possam correr. Todo o sistema da tartaruga esta perfeitamente
desenvolvido para que ela siga seu caminho de forma correta, quando nasce.

Por sua vez, com relagdo ao homem, Campbell (1972, p. 171) afirma que,
pelo fato de levarem 12 anos para a maturagao cognitiva, ndo tém o mesmo grau de
intensidade do instinto (comportamento predeterminado) que 0s outros animais.
Para o autor, temos inequivocamente um sistema instintivo, pois sem ele nem
teriamos nascido. Porém, a partir do momento em que nascemos, hao temos a
mesma intensidade de instinto que os outros animais. Nao sabemos, a priori, 0 que
fazer, para onde ir, qual direcdo tomar, etc. Na verdade, nosso corpo também né&o
estd preparado, fisicamente, para responder a nenhuma acdo do mundo,
diferentemente da tartaruga e tantos outros animais.

Para o autor, durante os 12 primeiros anos de vida somos dependentes dos
pais ou de responsaveis, e é durante esse tempo que nos transformamos em seres
humanos, por meio do aprendizado ocorrido no ambiente social. Sob essa

perspectiva, o mitdlogo afirma

Todos os animais agem instintivamente. Eles também agem, naturalmente,
por vias que tém de ser aprendidas e estdo relacionadas com as
circunstancias; no entanto, cada espécie age diferentemente, de acordo
com a sua “natureza’. Observem um gato entrando numa sala e em
seguida, por exemplo, um cdo. Cada um deles é movido por impulsos
peculiares a sua espécie e esses, no final das contas, sdo os modeladores
fundamentais de sua vida. O homem ¢é governado e determinado dessa
maneira. Ele tem uma biologia herdada e uma biografia pessoal, sendo os
“arquétipos do inconsciente” expressdes da primeira. Por outro lado, as
memorias pessoais reprimidas dos choques, das frustacdes, dos medos,
etc., experimentados na infancia, [...] s@o distinguidas por Jung das
arquetipicas, e por ele denominadas “inconsciente pessoal”. Como no
primeiro é biolégico e comum a espécie, este segundo é biogréfico,
socialmente determinado e especifico para cada vida em separado
(CAMPBELL, 1972, p. 169).

A afirmagcdo de Campbell refere-se a consolidagdo do instinto, que nos
animais se da no final da maturacdo do sistema nervoso central, ainda na condic&do

de embrido/feto, portanto antes do nascimento. No homem esse processo acontece
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depois do nascer, também enguanto o sistema nervoso esta se consolidando, porém
enguanto interage com o mundo, o que torna a fatalidade do instinto muito mais
amena.

Essa maturacéo, por ocorrer durante o convivio social, nos primeiros 12 anos
de vida conforme apontado anteriormente, mostra a importancia do processo da
consolidacdo do instinto. H4, por um lado, uma predeterminacdo e, por outro,
aprendizado social. Essa condicdo €, de algum modo, condizente com o que
Campbell aponta, a partir de reflexdes de Carl Jung®, quando explica a ideia do
arquétipo, que sao “[...] pertencentes aquelas estruturas da psique que nao sao
produtos da experiéncia meramente individual, mas, sim, comuns a toda a
humanidade” (CAMPBELL, 1972, p. 169). O arquétipo, como um tipo primordial, vai
surgir de modo diverso em cada individuo, por conta da circunstancia de vida que o
cerca.

Ainda a partir das reflexdes de Jung, Morin afirma que

Arquétipos sao formas a priori ou imagens primordiais, virtuais em todo
espirito humano. Matrizes universais do inconsciente coletivo mandam e
controlam nossos sonhos e mitos. Embora ndo existem independentemente
de nds, nés dependemos deles pois levamos conosco suas exigéncias e
tiranias (MORIN, 1992, p. 110).1°
Ndés temos estruturas primordiais, que sdo os arquétipos coletivos, conforme
Jung aponta, que emergem diferentemente em cada circunstancia, o que evidencia,
portanto, 0 mito como uma manifestacdo de algo que estruturalmente é
arquetipico!?.
Dessa forma, existe um processo universal, que ainda que possa ser

individualizado, na manifestacéo carrega consigo um traco unificador no a&mbito do

® Psiquiatra e psicanalista suigo, fundador da escola analitica da psicologia.

10 “Los arquetipos son formas a priori o Imagenes primordiales, virtuales en todo espiritu humano.
Matrices universales del inconsciente colectivo mandan y controlan nuestros suefios y mitos. Aunque
no existan independientemente de nosotros, dependemos de ellos pues llevamos en nosotros sus
exigencias y tiranias” (tradugdo da autora).

11 Neste trabalho estabeleceremos didlogo com autores que lidam com temas pertinentes a cultura e
em algum momento utilizam o termo mito e em outros o termo arquétipo. Sabendo que existem
diferengas entre ambos, neste momento entendemos que é mais adequado manter a designagao
original dos autores, compreendendo que ao tratar de mito e ao tratar de arquétipos, neste trabalho,
estamos falando das estruturas primordiais que, de algum modo, se revelam nas duas manifestagdes,
uma vez que estédo presentes em ambos os elementos simbdélicos proprios da cultura, compreendido
em um aspecto mais amplo.

Ao tratar do termo mito ou arquétipo estamos lidando com o panorama simbdlico que de alguma
forma ou esta latente, em forma de arquétipo, ou esta presente, na forma de mito ou outras
manifestacoes.
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coletivo. Em relacdo a ocorréncia de tragos singulares no ambito do individuo, a nos
parece que € importante ressaltar o fato de que ha um grande elemento coletivo
presente nesse processo.

Assim, retornando ao problema do processo comunicacional,
compreendemos que se trata de um processo complexo, fundado nas relacdes do
consciente e inconsciente em sua complexidade, compreendido o carater também
arcaico dessas manifestacfes, mas que se constitui no nivel coletivo e individual
com grande importancia durante o tempo de maturacéo biolégica, que se da a partir

da mais tenra infancia.

1.2 Razdo e emocéo

Razdo e consciéncia ndo sdo a mesma coisa. O médico neurologista e
neurocientista portugués Antonio R. Damasio, que estuda o cérebro e as emocdes
humanas, aponta em sua obra O Erro de Descartes Emocé&o, razdo e o cérebro
humano (2012) “Uso geralmente o termo razdo para denotar a capacidade de
pensar e fazer inferéncias de um modo ordenado e légico [...]” (DAMASIO, 2012, p.
235). Dessa forma, a razdo faz parte da consciéncia, mas nao é ela.

Além disso, o autor afirma também que “[...] a raz8o humana depende néo de
um unico centro cerebral, mas de varios sistemas cerebrais que funcionam de forma
concertada ao longo de muitos niveis de organizacdo neuronal” (DAMASIO, 2012, p.
17).

Pode-se verificar entdo que a razao nao encontra-se em um ponto Unico do
cérebro, como querem os funcionalistas quando apontam a divisdo em dois
hemisférios, o esquerdo que seria l6gico, matematico, racional, e o lado direito que
seria intuitivo e emocional. Ndo h& um unico local dentro do cérebro onde a razéo se
encontra, mas é através da interligacdo de sistemas que ela se processa.

Um fator importante nesse processo é a abstracdo'?, uma vez que ela ocorre
por meio da razdo e por que caracteristicas da abstracdo estdo presentes desde a
mais tenra infancia, construindo o pensamento abstrato que sera levado para a vida

toda. Conforme afirma Silva

12 Segundo o dicionario Michaelis “Consideragio das qualidades independentemente dos objetos a
que pertencem”. Disponivel em: <
http://michaelis.uol.com.br/moderno/portugues/index.php?lingua=portugues-
portugues&palavra=abstra%E7%E30>. Acesso em 19/03/2016.


http://michaelis.uol.com.br/moderno/portugues/index.php?lingua=portugues-portugues&palavra=abstra%E7%E3o
http://michaelis.uol.com.br/moderno/portugues/index.php?lingua=portugues-portugues&palavra=abstra%E7%E3o
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Cassirer, aponta para o fato de que a oposi¢do presente na constituicdo de
conceitos inerentes a propria lingua adquirem carater espacial, por mais
abstrato que sejam eles préprios, na medida em que os valores relativos
aos polos a ele inerentes obtém significado quando comparados a
percepcao lastreada nas experiéncias do proprio corpo. Deste modo, a
partir da memoria corporal relacionada ao préximo e ao distante, aberto e
fechado, acima e abaixo (listando somente algumas possiveis) — inerentes
ao espaco referenciado pelo préprio corpo e experiéncia — atribui-se como
significado o valor intrinseco a conceitos como bem e mal, por exemplo, na
medida em que, em substancia, um posiciona-se frontalmente diante do
outro (SILVA, 2012, p. 98).

Essa afirmacdo evidencia ndo somente a importancia da abstracdo e sua
relacdo com a infancia, mas sua ocorréncia por meio das experiéncias do corpo.
Experiéncias que serao levadas para a vida toda.

Para a crianca, conforme afirma o psicélogo e filésofo suico Jean Piaget!®
(1999, p. 44-45), a capacidade de abstracdo comeca entre os 7 e 11 anos. Uma
situagdo em que podemos identificar que a crianga ainda nao tem a capacidade de
abstracao é se colocarmos diante dela duas moedas: uma com uma dimensdo maior
e outra com uma dimensao menor. A de maior tamanho tem menor valor econémico
e a de menor tamanho tem maior valor econdmico!*. Ao compara-las, a crianca
tende a escolher a de maior tamanho, por ndo escolher pelo valor econémico, que €
abstrato, mas pela quantidade de material, que é o valor fisico.

A partir desse exemplo, pode-se identificar a importancia do processo de
abstracdo no entendimento do mundo. Como isso se constroi na infancia e sera
lavado para a vida toda, verifica-se novamente a relevancia de se entender a
complexidade existente no processo comunicacional.

Damasio trabalha em sua obra com a razdo e a emocao, ndo defendendo a
ideia de oposicéao, pelo contrario. Ele evidencia as multiplas relacdes entre elas, mas
afirma a existéncia do conhecimento de senso comum sobre a concepcédo de
oposicdo. Por esse motivo neste trabalho discutiremos a emocéo partindo do

pressuposto de que ela é muito mais complexa do que uma simples opositora®®.

13 Foi um dos pioneiros no trabalho de estudos e entendimentos sobre a crianga, identificando as
fases de desenvolvimento.

14 E o que acontece, atualmente, com as moedas de R$ 0,10 e R$ 0,05. A de R$ 0,05 é maior do que
a de R$ 0,10 apesar desta Ultima ter maior valor econémico.

15 Sabemos que existem muitos outros fatores presentes em um processo de comunicacdo, mas para
compreensao do ambiente no qual este estudo se assenta, nos pareceu mais importante ressaltar a
dicotomia entre razdo e emogdo, uma vez que nao se trata de discutir o papel de cada forma
existente mas sim apontar que o fendbmeno ndo é exclusivamente calcado em processos
exclusivamente racionais.
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Com base primeiramente no entendimento do que € a emocdo, tem-se,

segundo o autor, que

De um modo geral, uso o termo emocado (emotiori) para denotar um
conjunto de mudangas que ocorrem quer no corpo quer no cérebro e que
normalmente é originado por um determinado contetido mental (DAMASIO,
2012, p. 235).

Complementando essa ideia, o autor afirma que

[...] emocao é a combinacdo de um processo avaliatério mental, simples ou
complexo, com respostas dispositivas a esse processo, em sua maioria
dirigidas ao corpo propriamente dito, resultando num estado emocional do
corpo, mas também dirigidas ao proprio cérebro (nicleos
neurotransmissores no tronco cerebral), resultando em alteragcbes mentais
adicionais (DAMASIO, 2012, p. 135).

Dessa forma, verifica-se a complexidade da emocédo, uma vez que é através

de um contetdo mental que ela tem inicio, fazendo com que ocorram mudancas nao

somente no cérebro como também no corpo. E 0 que acontece, por exemplo,

guando sentimos medo, raiva, alegria, entre outros. A emocao é sentida também no

corpo, seja através

do rubor na face, das maos trémulas, entre tantas outras

sensacdes que temos a partir das emocgoes.

Através de estudos clinicos, Damasio traz uma série de reflexdes sobre a

crenca na separacao total entre a razdo e a emocdo e na comprovacgao de que

esses dois campos, apesar de aparentemente opostos, se relacionam. Como o autor

afirma

[...] a razdo pode ndo ser tdo pura quanto a maioria de nds pensa que € ou
desejaria que fosse, e que as emocgdes e 0s sentimentos podem nédo ser de
todo uns intrusos no bastido da razao, podendo encontrar-se, pelo contrario,
enredados nas suas teias, para o melhor e para o pior. E provavel que as
estratégias da razdo humana néo se tenham desenvolvido, quer em termos
evolutivos, quer em termos de cada individuo particular, sem a forca
orientadora dos mecanismos de regulacéo bioldgica, dos quais a emogédo e
0 sentimento sdo expressfes notaveis. Além disso, mesmo depois de as
estratégias de raciocinio se estabelecerem durante os anos de maturacéo, a
atualizacdo efetiva das suas potencialidades depende provavelmente, em
larga medida, de um exercicio continuado da capacidade para sentir
emocdes (DAMASIO, 2012, p. 17).

Com base no autor, identifica-se que razdo e emocdo nao sao tao

contraditérias assim,

e que a emoc¢ao ndo é um elemento que prejudica a razdo, ao
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contrario, trata-se de um fator presente para que a razao se processe, € que esses
dois processos fazem parte do consciente.

Nossas decisdes sao constantemente permeadas pela razéo e pela emocéo,
e ndo ha uma forma de enumerar quais sao racionais e quais Sdo emocionais, pois
além desses fatores se relacionarem, ha decisfes que aparentemente seriam muito
mais racionais que emocionais, e na pratica verifica-se que ndo ocorrem dessa
forma. O autor apresenta um exemplo em relacdo a emocao ter um enorme peso em

uma decisdo que, aparentemente, deveria ser feita através de um célculo racional'®

[...] a maior parte das pessoas receia muito mais andar de avido que de carro,
ndo obstante o fato de um calculo racional do risco demonstrar de forma
inequivoca que é muito mais provavel sobrevivermos a um voo entre duas
cidades do que a uma viagem de carro entre essas mesmas cidades. A
diferenca é de diversas ordens de grandeza a favor de se tomar o avido em
vez de se ir de carro. E, no entanto, muitas pessoas sentem-se mais seguras
ao volante do que no avido. Esse raciocinio deficiente provém do chamado
“erro de disponibilidade”, o qual, na minha perspectiva, consiste em permitir
que a imagem de um desastre de avido, com todo o seu drama emocional,
domine o panorama do nosso raciocinio, criando uma influéncia negativa em
relacé@o a escolha correta. O exemplo pode parecer estar em contradigdo com
meu argumento principal, mas n&8o esti. Demonstra que 0s impulsos
bioloégicos e as emocdes podem influenciar a tomada de decisdo e sugere
que a influéncia "negativa” com base no corpo, apesar de defasada em
relacdo a estatistica correta, esta, ndo obstante, voltada para a sobrevivéncia:
0s avibes caem de vez em quando mas sobrevivem menos pessoas nesses
desastres do que nos de automével (DAMASIO, 2012, p. 177).

Sob essa perspectiva, verifica-se que decisdes que deveriam ser totalmente
racionais, ao se calcular o risco de viajar de avidao ou de carro, possui uma grande

influéncia das emocgbes. E assim acontece com muitas outras decisdes que

tomamos, conforme continua afirmando o autor

Todos esses aspectos, emocdo, sentimento e regulagdo biolégica,
desempenham um papel na razdo humana. As ordens de nivel inferior do
nosso organismo fazem parte do mesmo circuito que assegura o nivel

superior da razdo (DAMASIO, 2012, p. 18).
Verifica-se, novamente, que a razdo nao é um fato, mas um processo que
ocorre através de sua interacdo com outros aspectos, como no caso da emocao. A
razao em Oposicado a emocao nao existe em termos do funcionamento do cérebro e

em relacdo as nossas acfes, assim também ndo estdo em 0poSicdo NO processo

16 Neste trabalho estamos usando a palavra racional com base na definigdo utilizada por Damasio
“[...] racionalidade para denotar a qualidade do pensamento e do comportamento que resulta da
adaptacgao da razdo a um contexto pessoal e social” (DAMASIO, 2012, p. 235).
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decisoério, seja ele qual for. Além disso, estao presentes no processo comunicacional
também ndo em oposicdo, mas em conjunto com outros fatores que interagem entre
si. Quando se trata do consciente, esses dois aspectos, entre tantos outros, estao
presentes e se inter-relacionam para que diferentes processos ocorram.

Entretanto, apesar do entendimento de que razdo e emog¢ao nao Sao opostos,
h&d um senso comum em tentar evidenciar essa oposicdo em relacdo a esses dois
fatores, como se houvesse uma alternancia entre a presenca de cada um deles,

numa constante situacé@o de conflito, conforme aponta Damasio

Fui advertido, desde muito cedo, de que decisGes sensatas provém de uma
cabeca fria e de que emocgdes e razdo se misturam tanto quanto a 4gua e o
azeite. Cresci habituado a aceitar que 0s mecanismos da razdo existiam
numa regido separada da mente onde as emoc¢bes ndo estavam
autorizadas a penetrar e, quando pensava no cérebro subjacente a essa
mente, assumia a existéncia de sistemas neurolégicos diferentes para a
raz8o e para a emocdo. Essa era entdo uma perspectiva largamente
difundida acerca da relagcdo entre razdo e emocao, tanto em termos mentais
como em termos neurologicos (DAMASIO, 2012, p. 16).

De acordo com 0 senso comum, razao e emogao Sao opositoras, ndo se
misturam e ha uma tendéncia de a razdo ser percebida como uma manifestacéo
mais forte e a emogdo como uma manifestacdo mais fraca, no sentido de que as

emoc0des atrapalham a razdo, conforme continua afirmando Damasio

E bem sabido que, sob certas circunstancias, as emocdes perturbam o
raciocinio. As provas disso sdo abundantes e estdo na origem dos bons
conselhos com que temos sido educados. Mantenha a cabeca fria,
mantenha as emocdes afastadas! Nao deixe que as paixdes interfiram no
bom juizo. Em resultado disso, concebemos habitualmente as emocdes
como uma faculdade mental supranumeraria, um parceiro do nosso
pensamento racional que é dispensavel e imposto pela natureza. Se a
emocdo é aprazivel, fruimo-la como um luxo; se é dolorosa, sofremo-la
como um intruso indesejado. Em qualquer dos casos, o conselho dos sabios
serd o0 de que devemos experienciar as emoc¢des e 0s sentimentos apenas
em quantidades adequadas. Devemos ser razoaveis (DAMASIO, 2012, p.
66).

Esse senso comum traz a emogdo como algo ruim, mesmo quando € uma
emocao boa como por exemplo a paixdo, pois ela nunca deve ser maior do que a
razdo, nunca deve se sobrepor a ela. Como se tivéssemos que ser fortes e fazer
com a razao fosse preponderante em relacdo a emocédo, para que tomassemos as

decisbes mais adequadas em cada situacdo, assim diminuindo a chance de erro. E

apesar de fazer parte do consciente, assim como a razdo, a emogao €é vista, nesse
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senso comum, como algo que atrapalha o funcionamento da razéo e que também é
totalmente dispenséavel.

Alguns fatores historicos mostram essa preponderancia em apontar a razao
como superior & emogdo, e como Unica forma de entendimento do que ocorre no

mundo, conforme afirmado pelo estudioso do imaginéario Gilbert Durand

Sem duvida que nossa heranca ancestral mais antiga e incontestavel é o
monoteismo da Biblia. A proibicdo de criar qualquer imagem (eidélon) como
um substituto para o divino encontra-se impressa no segundo mandamento
da lei de Moisés (Exodo, XX. 4-5). Outrossim, como podemos constatar no
Cristianismo (Jodo, V. 21; I|. Corintios, VIII 1-13; Atos, XV. 29 ...) e no
Islamismo (Cordo, Ill. 43/ VII. 133-134; XX. 96 etc.), a influéncia do
judaismo nas religides monoteistas e que se originaram nele foi enorme. O
método da verdade, oriundo do socratismo e baseado numa légica binaria
(com apenas dois valores: um falso e um verdadeiro), uniu-se desde o inicio
a esse iconoclasmo religioso, tornando-se com a heranga de Sécrates,
primeiramente, e Platdo e Aristoteles em seguida, o Unico processo eficaz
para a busca da verdade. Durante muitos séculos e especialmente a partir
de Aristételes (século 4 a.C.), a via de acesso a verdade foi a experiéncia
dos fatos e, mais ainda, das certezas da logica para, finalmente, chegar a
verdade pelo raciocinio binario que denominamos de dialética e no qual se
desenrola o principio “da exclusdo de um terceiro” na integra (“Ou... ou”,
propondo apenas duas solu¢des: uma absolutamente verdadeira e outra
absolutamente falsa, que excluem a possibilidade de toda e qualquer
terceira solucéo) (DURAND, 2004, p. 9-10).

Quando definem-se apenas esses dois contrapontos, falso e verdadeiro,
elimina-se todo o restante que possa existir, pois ndo ha possibilidade para novos
pontos de vistas, visdes ou interpretacdo. Ou é verdadeiro ou € falso.

Dessa forma, entende-se que a razao ataca a imagem, uma vez que ela néo
possui a binaridade de verdadeiro ou falso, ou seja, ela esta dentro daquilo que
Durand aponta como uma terceira solu¢do. Nessa crenca ndo ha espaco para aquilo
gue permite terceiras solucdes: se ndo € verdadeiro, nem falso € descartado, e isso
acontece com a imagem, com a imaginacao.

Essa ideia é apontada por Durand da seguinte maneira

Légico que, se um dado da percepcdo ou a conclusédo de um raciocinio
considerar apenas as propostas “verdadeiras”, a imagem, que ndo pode ser
reduzida a um argumento “verdadeiro” ou “falso” formal, passa a ser
desvalorizada, incerta e ambigua, tornando-se impossivel extrair pela sua
percepc¢ao (sua “visao”) uma unica proposta “verdadeira” ou “falsa” formal. A
imaginagdo, portanto, [...] é suspeita de ser “a amante do erro e da
falsidade”. A imagem pode se desenovelar dentro de uma descri¢o infinita
e uma contemplagdo inesgotavel. Incapaz de permanecer bloqueada no
enunciado claro de um silogismo, ela propbe uma “realidade velada” [...].
(DURAND, 2004, p. 10).
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Compreendendo imaginagdo como a capacidade de acessar, metabolizar o
imaginario (que € vivo) e as imagens, podemos tracar um paralelo entre a
imaginacdo e a emocao como processo. Consideramos, também que essa
Imaginagdo possui estreita relagdo com a corporalidade, uma vez que o contato com
as imagens gera reflexos no corpo (informacéo verbal)!’, pois h4 um processamento
similar, ja que tanto a imaginacdo quanto a emoc¢ao geram, como um dos resultados,
reflexos no corpo, como foi visto anteriormente sobre as emocdes. De acordo com

Durand,

A imaginacdo, como alids a sensacéao, é refutada por todos os cartesianos
como a mestra do erro. E certo que, para Descartes, s6 0 universo material
€ reduzido ao algoritmo matematico gracas a famosa analogia funcional: o
mundo fisico é apenas forma e movimento, isto &, res extensa e, em
seguida, qualquer figura geométrica é apenas equacao algébrica (DURAND,
1993, p. 21).

A imagem, por ndao permitir ser entendida como algo verdadeiro ou falso, pela
propria amplitude que ela possui, ela ndo € mais permitida. A imaginacdo é
considerada com um processo que leva ao erro, ao engano.

Ainda segundo esta visdo, a Unica forma correta de se interpretar e entender
o0 mundo € através da razdo e, nessa perspectiva, qualquer outra forma levara ao
erro. Como um exemplo, a teologia do Deus Unico estéa relacionada ao processo de
ataque as imagens, ou seja, € o discurso da razdo contra qualquer outro aspecto
gue possa estar presente, que define-se 0 que é verdadeiro e o que é falso. Isso
acarreta, na atualidade, que a razdo se coloque como elemento preponderante em
relacdo a todas as outras formas de pensamento em multiplas intensidades e
variacoes.

Nesses aspectos da imagem e da imaginacdo encontra-se, entre outros
fatores, o mito. Campbell traz uma colocacéo do Dr. John W. Perry, um professor de
psiquiatria da Universidade da Califérnia, que nos apresenta a presenca do simbolo

mitolégico e sua relacdo com a razao e a emocao

[...] o simbolo mitoldgico vivo como uma “imagem afetiva” (affect image). E
uma imagem que pega alguém pelo seu ponto fraco. N&o vai diretamente
ao cérebro para ser ali interpretada e apreciada. Ao contrario, se € no

17 Essa afirmagdo baseia-se na concepgdo de Imaginario apontado por Durand. Tal sentenga
fundamenta-se em informagdo apresentada pela Profa. Dra. Malena Contrera, em explanagéao
realizada em 14 de margco de 2016, durante o Seminario “Imaginario: Sociosfera ou Noosfera?”,
realizado na Universidade Paulista — UNIP.
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cérebro que ela tem que ser lida, o simbolo ja esta morto. Uma “imagem
afetiva” fala diretamente ao sistema de sentimentos e traz imediatamente a
tona uma resposta, apds a qual o cérebro pode entrar em cena com seus
interessantes comentarios. H4 uma espécie de frequéncia de ressonancia
interna que responde & imagem mostrada externamente, como a resposta
de uma corda musical a uma outra afinada para a mesma frequéncia de
vibragdo. E é assim que, quando os simbolos vitais de qualquer dado grupo
social evocam em todos os seus membros respostas desse tipo, uma
espécie de acordo magico 0s une como que num organismo espiritual,
funcionando entre membros que, embora separados no espaco, sdo um s6
em crenca e em existéncia (CAMPBELL, 1972, p. 76).

Dessa forma, verifica-se novamente a relacdo entre o0 inconsciente e a
emoc¢ao, mostrando que os aspectos utilizados neste trabalho como a razao,
emocgdo, consciente e inconsciente se relacionam. Além disso, conforme apontado
anteriormente, h4 uma relacdo entre a imaginacdo e a emoc¢ao, uma vez que a
imagem, em sua relacdo com a emocéo, acaba fazendo com que o corpo tenha uma
determinada reacdo. Conforme Campbell apontou anteriormente, os simbolos
mitoldgicos, relacionados ao inconsciente sdo entendidos, pois entram em sintonia
com o0s sentimentos, relacionados as emocgdes, e ndo é através dos aspectos
racionais que entendemos e reagimos a eles, uma vez que se esse entendimento
fosse feito pela raz&o, ndo seria um simbolo mitologico.

Verifica-se com isso que apontar a razdo e a emogcao como fatores
unicamente opositores € simplificar um processo que é muito mais amplo e
complexo, pois apesar de aparentemente serem conceitos opostos, eles ndo o sao.
Ao contrério, eles se relacionam para que haja um entendimento do mundo, para
gue as decisdes sejam tomadas pelos individuos, entre tantas outras situacoes.

Sobre esses dois fatores incidem também o consciente e o inconsciente, 0
gue nos apresenta uma inter-relacao entre eles, e ndo uma relacédo de oposicéo, ou
até mesmo de selecionar qual fator estara presente em cada situacao, uma vez que
multiplos fatores, ndo somente razdo, emoc¢ao, consciente e inconsciente, estdo
presentes, 0 que nos mostra, mais uma vez, a complexidade desse processo.

Essa complexidade mostra a importancia dos fatores constitutivos internos
(consciente, inconsciente, razdo, emocao) e a relacdo existente entre eles na
vivéncia social, fato que tem relacao direta com a maturacdo psiquica do homem,
conforme visto anteriormente, o que implica também a complexidade existente na
formacao do sujeito. Além disso, ela esté relacionada ao fato de que as coisas néo
sdo predeterminadas ou preestabelecidas. As possibilidades de variaveis presentes

no processo comunicacional e suas interferéncias fazem com que seja verificada a
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importancia de se compreender que esses aspectos ndo estdo a margem do
processo comunicacional, mas dentro dele.

Portanto, tudo o que ocorre com o homem, desde a mais tenra infancia, € de
fundamental importancia para o estudo proposto, pois sera nesse momento em que
0 sujeito comecara a ter a interacdo social, onde a maturacdo psiquica dele estara

ocorrendo, e as experiéncias e aprendizagens serao levadas para a vida toda.

1.3 O corpo, ainfancia e a constituicdo das experiéncias pré-légicas ou pré-
predicativas

Estamos trabalhando com a razdo, a emocéo, 0 consciente e inconsciente,
porém poderiamos trabalhar com tantas outras varidveis existentes. Entretanto,
nosso intuito ndo € identificar como essas quatro variaveis implicam no processo
comunicacional, mas sim mostrar a complexidade entre os varios elementos que
compdem o humano desde a sua mais tenra infancia, e também no que se refere ao
aspecto comunicacional. Uma vez que esses processos ocorrem desde a mais tenra
infancia, eles vao se constituindo junto com a formacéo do sujeito, onde também se
da a constituicdo do processo comunicacional, pois no processo de desenvolvimento
da comunicacédo da crianca, ela aprende a falar, a escrever, a se comunicar, ao
mesmo tempo, portanto 0os processos ocorrem juntos. Dessa forma, identifica-se a
importancia de se entender essa complexidade, e ndo enxergar o processo de forma
meramente operacional, por que ele nao é.

Sob essa perspectiva, nos parece importante considerar o corpo, pois ele é a
base para que todos 0s processos vistos anteriormente ocorram. O corpo tem essa
complexidade: razdo, emocéo, consciente, inconsciente, légico, abstrato, etc, e isso
se forma na mais tenra infancia. ldentifica-se a formacéo da crianca e esta relacao
com o corpo e sua complexidade em acbes comuns que ela tem, pois quando ela
nasce mal sabe se comunicar, s6 consegue chorar, e é através disso que ela se
comunica. Depois ela vai aprendendo, comecga a verbalizar, e assim por diante.

Assim verifica-se que 0 processo comunicacional se constitui, ele ndo ocorre
simplesmente, e a constituicdo corporal € a constituicdo desse processo, conforme

afirma Baitello Jr.

Impensével qualquer interacdo de um individuo com outros individuos sem
0 corpo e suas muitas e mdltiplas linguagens, [...] qualquer que seja o
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movimento ou sua auséncia, havera sempre um sentido, uma mensagem a
ser lida por um corpo vivo diante de outro corpo (BAITELLO JR., 1999, p. 2-
3).
Independentemente de que tipo de comunicacdo nos referimos, seja ela face
a face, em um telejornal exibido pela televisdo, numa propaganda ou em qualquer
situacdo, temos como fator fundamental o corpo para que 0 processo de

comunicacao ocorra. Conforme afirma o pesquisador José Eugenio de O. Menezes

As relacdes face a face, fortemente marcadas pela troca de gestos e sons,
tdo importantes na comunicacéo interpessoal, na atuacdo de um reporter
sensivel aos gestos de um entrevistado, na producdo das mensagens
audiovisuais, no trabalho de um profissional de marketing ou de um
profissional de relagBes publicas [...] (MENEZES, 2004, p. 30).

Corroborando isso, Baitello Jr. afirma que “...] qualquer sistema de
comunicacdo contera necessariamente em seu amago a interacdo entre dois
corpos” (BAITELLO JR., 1999, p. 4). Complementando, Menezes afirma que [...] os
corpos estao antes e depois das maquinas” (MENEZES, 2004, p. 28).

Dessa forma, o0 corpo torna-se primordial para que 0S processos
comunicacionais ocorram e ndo deve-se apreender essa afirmacdo de forma
simplificada, pois pode haver profundas implicagdes relacionadas a esse conceito de
corpo (SILVA, 2012, p. 48).

N&o basta apenas sabermos que a comunicagdo comega em um Corpo e
termina em um outro corpo, no entendimento de um processo como quem emite e
guem recebe a mensagem, mas é preciso entender que a constituicdo desse corpo,
desde seu nascimento é fundamental para 0s processos comunicacionais, que
ocorrerdo por toda a vida. Ele sera a base para a construcdo do conhecimento, uma
vez que é através do corpo que o sujeito tera suas primeiras experiéncias no mundo
e por consequéncia seu entendimento sobre ele, conforme aponta o pesquisador

alemao da Teoria da Midia e um dos pioneiros neste assunto, Harry Pross

O que é revelado como mais duradouro sao as experiéncias da primeira
infAncia em relacdo a prépria corporeidade e sua relacdo com outra
materialidade que ndo pertence ao corpo da crianga recém nascida. O
recém-nascido experimenta do espaco circundante como uma extensao da
propria corporeidade. A resisténcia encontrada pelo movimento que esta
comecando obriga a diferenciacdo e, depois, a formacao de conceitos [...]
Interior e exterior, nesta fase, sdo correspondentes. Os limites que serdo
trazidos posteriormente pelo pensamento racional ainda ndo foram
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tracados; em vez disso, palpavel e realizavel é equiparado ao préprio corpo
(PROSS, 1980, p. 43-44) '8,

Dessa forma a crianga, ainda quando pequena, nao se diferencia do outro e,
por meio da movimentagdo, € obrigada a diferenciar-se e somente apds isso ela
formard os conceitos. Todas essas experiéncias serdo levadas para a vida toda,
pela forma de entender a si e ao mundo.

Em relacédo a esse entendimento de si e do outro, o psicélogo e filésofo Dieter
Wyss!® (WYSS, 1975, p. 23 e 38), a partir das reflexdes de Merleau-Ponty (1965)2°,
afirma que é o corpo que vive e sente por meio de uma experiéncia pré-légica, em
gue a prépria percepcdo € pré-logica, ndo havendo um processo sintético ou
analitico, sem a separacédo entre si e o objeto. Esse conhecimento que a crianca vai
obtendo ocorre por meio de processos significativos continuos.

A crianca entende e aprende de forma ndo necessariamente logica. E por
meio da percepcdo e da experiéncia pré-légica que a crianca entende o mundo e
entende a si mesma e, assim, formard a compreensdo de mundo e tera seus
comportamentos nele, o que sera levado para a vida adulta.

Conforme apontado por Wyss (1975, p. 22)%1, “O recém-nascido, cuja
consciéncia numerosos autores argumentam que, em qualquer caso, ndo pode ser
equiparado com o observador, que ainda ndo conhece o espaco e o tempo [...]".
Dessa forma, o entendimento que o recém-nascido tem de si e do mundo é Unica,
pois é apenas nesse momento, na infancia, que nao se tem a percepcao do espaco
e do tempo, e sem essas duas percepcdes as referéncias sobre o mundo sao
totalmente diferentes do que se tem quando cresce.

Silva (2012, p. 98), partindo das consideracdes Ernest Cassirer??> (2004)
acerca da base corporal das formulagdes abstratas, afirma que tanto a experiéncia

18 “Lo que se revela como mas duradero son las experiencias hechas en la primera infancia sobre la
propria corporeidad y su relacion con otra materialidad que no pertence al organismo del recién
nacido. El recién nacido experimenta el espacio circundante como una ampliacién de la propria
corporiedad. Las resistencias que encuentra el movimiento incipiente obligan a la diferenciacion vy,
mas tarde, a la formacion de conceptos. [...] lo interior y lo exterior, en este estadio, se corresponden.
Los limites que trazara mas tarde el pensamiento racional no han sido todavia trazados; antes bien, lo
asible y alcanzable es equiparado al proprio cuerpo” (tradugao da autora).

19 Estudou os padrdes comportamentais dos seres humanos, levando em consideragdo a origem e o
desenvolvimento de um organismo desde quando ele é ainda um embrido. Estudou a relagdo do
espaco e do tempo com a constitui¢do da crianca.

20 M. Merleau-Ponty, Humanisme rt terreur, Paris, 1947; E. Hoffer, Der fanatiker, Hamburgo, 1965.

21 “E| recién nacido, cuya conciencia discuten numerosos autores y que en todo caso no se puede
equiparar con la del observador, no conoce todavia el espacio y el tempo [...]" (tradu¢éo da autora).

22 Foi um filésofo alemao critico da cultura sendo um grande estudioso do carater simbdlico.
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espacial quanto a temporal sdo essenciais para a formacdo de valores que estao
relacionados a abstracdo. Assim, é através da memoria corporal da relacdo de
oposicao entre o aberto e fechado, acima e abaixo, entre outros, que atribui-se igual
valor de proporcao e oposi¢ao a conceitos como bem e o mal.

Pross, também a partir de Wyss, afirma haver uma continuidade de
entendimento sobre a experiéncia da distancia, portanto do corpo, e caracteres
anteriores aos processos comunicacionais, 0s quais ele chama de experiéncias pré-

predicativas

Na primeira fase da vida que estamos falando aqui, a experiéncia da
distdncia e do interior e exterior que hdo de ser entendidos de forma
material, ha que adicionar outra, que predetermina o comportamento
simbdlico: a dire¢do da crianca pequena e a realizacéo da vertical.

Wyss explica como a marcha ereta, conquistada a partir da posicdo
horizontal do recém-nascido através do movimento e atuac¢édo gradualmente
coordenados, ele cria o horizonte.

[...] A aquisicdo da vertical, assim, inaugura em qualidade de experiéncia
imperdivel o horizonte como delimitacdo que acompanha o movimento e,
com ele, a perspectiva da altura (ou seja, acima e abaixo). A horizontal
parte 0 espago em acima e abaixo.

Com a vivéncia da altura se realizam também diferencia¢des entre o interior
e o exterior, limitados pelo horizonte. O espaco visivel se converte em
receptaculo da corporeidade, em espago interior. Mas além do horizonte se
abre o exterior. E jA que o0 espaco natural da distancia esta ligado com o
acima, onde nenhuma resisténcia se opde a apropriacdo, a posi¢ao ereta se
converte em vivéncia da superioridade do acima com relagcdo ao abaixo.

As consequéncias resultantes desta experiéncia, igual para todos os seres
humanos, levam as mesmas determinacdes pré-predicativas daquilo que o
pensamento evoluido denomina consciéncia interpretante (PROSS, 1980,
p.44).%

Isso é identificado quando falamos para uma crianca que algo acontecera

daqui uma semana e ela ndo consegue entender o que significa esse periodo de

23 “En la primera fase de la vida de la que hablamos aqui, a la experiencia de la distancia y de lo
interior y exterior, que han de ser entendidos de forma material, hay que afadir otra, que
predetermina el comportamiento simbdlico: el enderezamiento del nifio pequeino y la consecucién de
la vertical.

Wyss explica como la marcha erecta, conquistada a partir de la posicion horizontal del recién nacido
por medio de movimiento y actuacién gradualmente coordinados, le crea al nifio pequefio el
horizonte.

[...] La adquisicién de la vertical, pues, inaugura, en calidad de experiencia imperdible, el horizonte
como delimitacion que acompafia al movimiento y, com ello, a la perspectiva de la altura (esto es, de
arriba y abajo). La horizontal parte el espacio en arriba y abajo.

Com la vivencia de la altura se hacen también diferenciables lo interior y lo exterior, limitados por el
horizonte. El espacio visible se convierte en receptaculo de la corporiedad, em espacio interior. Mas
alla del horizonte se abre lo exterior. Y ya que em el espacio natural la lejania va vinculada com lo de
arriba, donde ninguna resistencia se opone a la apropriacidn, la posicién erecta se convierte en
vivencia de la superioridad del arriba com respecto al abajo.

Las consecuencias resultantes de esta experiencia, igual para todos los seres humanos, llevan a las
mismas determinaciones pre-predicativas de aquello que em el pensamiento evolucionado se
denomina consciéncia interpretante” (tradugdo da autora).
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tempo, pois ainda ndo tem a percepcdo de espaco e tempo. Assim, quando falamos
daqui uma hora, ela também néo tem ideia e nem percepcao desse tempo, por iSso
€ preciso mostrar algo real, como os ponteiros de um reldgio, e o local onde eles
devem estar para identificar determinado horario, em vez de dizer daqui uma hora.

Ao olhar e localizar os ponteiros ela conseguira, mas ndo tera a percepcéao do
tempo “uma hora”. Se falamos para uma crianga esperar vinte ou quarenta minutos,
ela saberd que quarenta € maior que vinte, portanto reconhece que se trata de um
periodo de tempo maior, mas ndo tem a nocdo do quanto é vinte ou quarenta
minutos, e chega a perguntar se iSso € muito ou pouco tempo, pois nao consegue
ter essa percepcao ou entendimento. Assim, ela precisa da parte concreta para que
possa entender o que ha de abstrato no entendimento do tempo.

Com isso, a crianca vai entendendo e aprendendo o que esté a sua volta, ndo
de forma analitica e l6gica, mas por meio da experimentacdo, e tudo isto é levado
para sua vida quando adulto.

Silva, com base em colocacfes de Pross (1980) e Wyss (1968), afirma que as
experiéncias pré-predicativas sdo construidas na mais tenra infancia “[...] sobre as
quais € realizado todo o constructo da linguagem e do pensamento abstrato e,
portanto, toda a simbolizacdo inerente ao desenvolvimento humano e, sobretudo,
aos processos comunicacionais” (SILVA, 2012, p. 88).

Dessa forma, essa constru¢cdo que ocorre durante a tenra infancia é levada
para a vida toda, como referéncia e interpretacdo de mundo, aspecto fundamental
para a proposta deste estudo, o que também é afirmado por Piaget sobre esta etapa

de vida da crianca

Até cerca de sete anos a criangca permanece pré-ldgica e suplementa a

l6gica pelo mecanismo da intuicdo; é uma simples interiorizacdo das
percepcdes e dos movimentos sob a forma de imagens representativas e de
"experiéncias mentais" que prolongam, assim, 0s esquemas senso-motores
sem coordenacao propriamente racional (PIAGET,1999, p. 34).
N&o ha um processo racional, I6gico, no pensamento e acao da crian¢a até os
7 anos. Suas acoes e reacOes acontecem de forma intuitiva em relacdo aos fatos
gue aconteceram e o que eles representam, sem o uso da l6gica. Desse modo ela
nao entende o mundo como o adulto, ndo consegue fazer a relacdo entre uma coisa

€ outra.
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Piaget (1999, p. 34-35) exemplifica algumas situa¢cdes com criangcas em que
identifica-se que elas ndo fazem uso da logica, mas da intuicdo percepcdo. Um dos
exemplos dessas situacdes seriam se duas pessoas saissem de um mesmo ponto
para chegar a um mesmo local, seguindo o0 mesmo trajeto, se um ultrapassar o outro
a crianga ird concluir que o que ultrapassou € mais rapido. Porém, se essas pessoas
sairem de locais diferentes para chegar em locais diferentes, e um destes percursos
for maior que o outro, a crianca ndo conseguira fazer a relacdo de que se os dois
percorrerem no mesmo tempo, o que percorreu 0 caminho mais longo € mais rapido
gue o outro. E se essas duas pessoas sairem, uma em sentido oposto da outra, para
verem quem chega mais rapido, a crianca ndo consegue mais entender essa relacéo
de rapidez.

N&o tendo a ldgica, a crianca acaba nao entendendo de forma racional®* e
analitica, mas representando cada situacdo que ela vive para assim compreender o
que ocorre a sua volta. Isso vai se incorporando a ela, conforme apontado
anteriormente sobre Piaget (1999, p. 34) ao afirmar que a crianca apenas interioriza
0 que ocorre ao seu redor por meio de imagens representativas.

Dessa forma, tudo o que acontece com a crianca € de fundamental
importancia em sua formacdo, pois sdo essas interpretacdes e entendimento do
mundo e de si mesma que ela levara para a vida adulta. Conforme visto
anteriormente, o corpo tem um papel fundamental nisso tudo, pois além de toda
comunicacao partir e terminar nele, a crianga experimenta a si mesma e ao mundo
através do corpo, nao diferenciando, num primeiro momento, a si e ao mundo.
Todas as experiéncias que ela tem nessa época estdo relacionadas ao corpo e
serdo levadas para a vida toda ndo somente como lembranca, mas como forma de
agir, de pensar, de interpretar, etc.

Se ha uma relacao direta entre comunicacdo e corpo, assim como ha entre
corpo e infancia, essa relagdo entre esses conceitos € de fundamental importancia
pois verifica-se, mais uma vez, a importancia do que ocorre na mais tenra infancia,
uma vez que o processo de maturacdo psiquica esta ocorrendo junto com a vida

social. Essa importancia também tange na caracteristica de que 0 processo

24 Lembrando que estamos usando o termo racional através da definigdo utilizada por Damasio “[...]
racionalidade para denotar a qualidade do pensamento e do comportamento que resulta da
adaptacao da razdo a um contexto pessoal e social” (DAMASIO, 2012, p. 235).
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comunicacional jA est4 presente para essa crianga, ela ja o vive, uma vez que
sabemos que ele comeca no corpo.

Identificamos até o momento que a crianga tem uma corporeidade muito forte.
E através do corpo que ela vive, sente, aprende, entende, etc, e leva tudo isso para
a vida adulta. Essa questédo do corpo e da infancia é tdo importante que tém-se, na
atualidade, através do sistema educacional, uma busca por aquietar a crianga, por

deixa-la sentada, amortecendo o corpo, conforme aponta Baitello Jr.

Quanto violentamos nossas criancas com uma educacdo que as quer
quietas e imoéveis, ou pelo menos “andando na linha”! Uma educag¢ao que
desqualifica a inquietude, patologizando-a mesmo em alguns casos
extremos! Uma educacdo que ndo aceita a agitacdo como forma expressiva
e cognitiva, que ndo sabe aproveitar a incansavel energia da curiosidade e
da experimentacéo infantil (BAITELLO JR., 2012, p. 15).

Com essa sedacao do corpo, conforme define o autor, busca-se transforma-lo
em algo em que, por esséncia, ndo é: torna-lo parado, quando na verdade ele tem
movimento e, através desse movimento, conforme vimos anteriormente, é que a
crianca tem entendimento de si e do mundo. Fazer a crianca ficar sentada, seda-la,
acarreta mudancas em diversos aspectos, pois muda-se a forma que a crianca
entende, interpreta, aprende e age em relagdo a si e ao mundo, e isso néo é feito
apenas pelas escolas, mas também em suas préprias casas com a televisao,
internet, celular e todos os outros aparatos tecnoldgicos.

Dessa forma, desconsiderar o que ocorre na infancia, o que esta sendo feito
com as criangas, as implicacdes do que ocorre a elas, de que forma as experiéncias
ocorrem nesse periodo e quais experiéncias elas estdo tendo, entre tantos outros
fatores presentes nesse periodo de vida delas, € desconsiderar o alicerce que elas
estdo construindo e o que esta sendo construido para elas, principalmente atravées
das experiéncias pré-predicativas e que sera levado, sem nenhuma duvida, para a

vida adulta, conforme aponta Silva

[...] entende-se que a constituicdo da imagem realiza-se a partir das
experiéncias pré-predicativas, entendidas como a estrutura basica, o
suporte sobre o qual se assentam os valores componentes do simbolo ali
representado. Este, por sua vez, construido social e cumulativamente
(através dos tempos, ligando passado e presente), recebe retroativamente
(no sentido do presente para o passado) as contribuicBes dos individuos
geradas no processo de percepgao (vivéncia) e decifragdo simbdlica, os
quais sdo também regidos pelos mesmos conjuntos de valores
estabelecidos na tenra infancia, formadores dos sentidos inerentes as
mesmas experiéncias pré-predicativas (SILVA, 2012, p. 93).
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2.0 IMAGENS, VINCULOS E MIMESE

2.1 Imagens endogenas e exdgenas

Conforme visto no capitulo anterior, tanto fatores presentes internamente no
ser humano quanto fatores externos fazem parte do processo comunicacional.
Importante ressaltar um outro aspecto que também esta relacionado com todos
esses fatores, que sdo as imagens enddgenas e exdgenas.

O tedrico da arte e historiador da imagem Hans Belting (2007) aponta, a partir
de seus estudos da arte, da producéo, de culto e da imagem, a pertinéncia de duas
categorias de imagens, que sao as imagens endogenas e as imagens exégenas. Por
imagens enddgenas entende-se toda a producdo simbdlica do sujeito, na sua
relacdo do homem em interacdo com todo o conhecimento da Noosfera, arquétipos,
etc, gerando o simbolismo. Enquanto que as imagens exégenas vém de fora. Dessa
forma, as imagens enddgenas nascem de dentro para fora, enquanto as imagens
exdgenas nascem de fora para dentro.

E importante destacar também a importancia da Noosfera nesse aspecto,

uma vez gue ela esta relacionada com as imagens enddgenas

As representacdes, simbolos, mitos, ideias fazem parte tanto da cultura
guanto da noosfera. [...] Do ponto de vista da noosfera, eles séo feitos de
uma parte espiritual e dotado de uma certa existéncia. Saida das proprias
interacdes que tecem a cultura de uma sociedade, a hoosfera emerge como
uma realidade objetiva, que possui uma autonomia relativa e € povoada por
entidades que vamos chamar de "seres espirituais®” (MORIN, 1992, p.
116)%.

Continuando, o autor afirma que

Lembremo-nos de que vivemos em um universo de signos, simbolos,
mensagens, figuracdes, imagens, ideias, que nos designam coisas,
declaragBes de fatos, fenbmenos, problemas, mas, por isso mesmo, sdo
mediadores nas relacfes dos homens entre si com a sociedade, com o

25 Os seres espirituais, conforme Morin (MORIN, 1992, p. 129) estéo relacionados, por exemplo, aos
mitos, as ideias. Eles sempre tém desdobramentos, e compara isto aos virus e bactérias, que mesmo
quando se multiplicam continuam sendo o mesmo virus e a mesma bactéria, assim acontece também
com as ideias e os mitos: mesmo eles se multiplicando eles continuam sendo os mesmos.

% “Las representaciones, simbolos, mitos, ideas estan englobadas a la vez por las nociones de
cultura y noosfera.[...] Desde el punto de vista de la noosfera, son entidades hechas de sustancia
espiritual y dotadas de cierta existencia. Surgida de las interacciones mismas que tejen la cultura de
una sociedad, la noosfera emerge como una realidad objetiva, que dispone de una relativa autonomia
y esta poblada de entidades que vamos a denominar «seres de espiritu»” (traducdo da autora).
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mundo. Neste sentido, a noosfera esta presente em toda visdo, concepc¢ao,
transacfes de cada sujeito com o mundo externo, com outros seres
humanos e, por fim, consigo mesmo. E verdade que a noosfera tem uma
entrada subjetiva, uma funcéo intersubjetiva, uma missdo transubjectiva,
mas é um componente objetivo da realidade humana (MORIN, 1992, p.
117)%.

A partir das reflex6es de Morin, Contrera (2010, p. 17 e 18) aponta que além
dos seres do espirito serem reais, eles também fazem parte da memodria, das
crencas, dos valores, fazendo com que haja uma dimensédo consciente e também
inconsciente da Noosfera. Além disso, a autora afirma que € impossivel negarmos
sua existéncia e dos seres que fazem parte dela, uma vez que nega-los € como se
negassemos a existéncia da energia. Assim ndo € preciso ser visto ou tocado, ou
gualquer outra caracteristica relacionada ao tangivel para que seja real. H4 uma
dimensdo ndo somente consciente ou racional na Noosfera, como também
inconsciente. Essas afirmacgfes reforcam novamente a complexidade do processo
comunicacional.

No que concerne a relacdo entre imagem enddgena e exogena, Baitello Jr. e
Contrera explicam que as imagens enddgenas sao “[...] imagens geradas pelo
universo interior, que o alimentam e movimentam, trazidas a consciéncia e
partilhadas pelos diferentes sistemas de traducéo [...]” (BAITELLO JR.; CONTRERA,
2006, p. 120). Ja as imagens exogenas sao "[...] aquelas imagens criadas para
transitar pelo universo exterior, sobre suportes materiais fixos ou moéveis [...]”
(BAITELLO JR.; CONTRERA, 2006, p. 121).

A dimensdo exdgena da imagem a apresenta como aparéncia, e as imagens
enddégenas estdo relacionadas ao interno, ao sonho, ao devaneio, entre outras
formas (informacéo verbal)?.

Nessa relacdo entre as imagens enddgenas e as imagens exdgenas €
importante ressaltar 0 aspecto de que ambas sdo importantes para 0 NOSSO

entendimento do mundo e de n6s mesmos, conforme afirmam Baitello Jr. e Contrera

27 “Recordemos que vivimos en un universo de signos, simbolos, mensajes, figuraciones, imagenes,
ideas, que nos designan cosas, estados de hecho, fendmenos, problemas, pero que, por ello mismo,
son los mediadores en las relaciones de los hombres entre si, con la sociedad, con el mundo. En este
sentido, la noosfera esta presente en toda visién, concepcion, transaccién entre cada sujeto humano
con el mundo externo, con los demas sujetos humanos y, en fin, consigo mismo. Es cierto que la
noosfera tiene una entrada subjetiva, una funcién intersubjetiva, una mision transubijetiva, pero es un
constituyente objetivo de la realidad humana” (tradugéo da autora).

28 Esta afirmagéo baseia-se na concepgdo de imagens endogenas e exdgenas de Hans Belting. Tal
sentenga fundamenta-se em informagdo apresentada pela Profa. Dra. Malena Contrera, em
explanacao realizada em 14 de marco de 2016, durante o Seminario “Imaginéario: Sociosfera ou
Noosfera?”, realizado na Universidade Paulista — UNIP.
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Ambas, imagens endogenas e imagens exdgenas, sdo evidentemente
mediadoras de sentidos e enquanto as imagens exdgenas veiculam esses
sentidos em mensagens inter-pessoais, as enddégenas sdo portadoras de
mensagens intrapessoais (BAITELLO JR.; CONTRERA, 2006, p. 121).

Entretanto, as imagens exdgenas se sobrepuseram as imagens enddgenas,
mudando nossa forma de interpretar o mundo, de entendermos a nés mesmos e de
agir. E um fato ainda mais importante € que nem todas as imagens exdgenas sao
midiaticas, mas imagens criadas pelos suportes midiaticos sédo imagens exdgenas e
estdo muito presentes em nossas vidas, além de ser o meio social que traz estas
imagens, fator importante como apresentado anteriormente no trabalho, por estar
relacionado com a maturagdo psiquica da crianca.

Assim, a imagem midiatica apaga a imagem endogena, ndo se ligando a ela
(informacéo verbal)?°. Dessa forma, o problema ndo esta na existéncia das imagens
exogenas, mas no que elas se transformaram através dos suportes midiaticos,
mudando também a relagdo existente anteriormente entre imagem enddgena e

exdgena. Baitello Jr. e Contrera continuam afirmando que,

Nascida a partir da consciéncia, a imagem néo se dissocia desta jamais, 0
gue implica que o processo do que denominamos consciéncia, [...], é
fundamental para organizar um sistema de significacdo pessoal a partir do
gual as imagens exdgenas possam ser percebidas e assimiladas num
sistema complexo de significados. Quando a consciéncia esta sub-
alimentada pelas imagens enddgenas, ou seja, quando ndo ha vida
simbdlica interior, vida reflexiva, o sistema cognitivo pessoal acaba se
colocando mais no papel de mero consumidor das imagens exogenas
oferecidas pelo mercado do que como receptor e transformador dessas
imagens, extraindo delas apenas os seus significados funcionais, e ndo os
demais significados mais complexos que elas poderiam evocar. E no final
as imagens exdgenas restam ocas e inlteis, obtendo apenas resposta de
padrdes psiquicos autdmatos e inconscientes como os padrées maniacos
do consumo (BAITELLO JR.; CONTRERA, 2006, p. 122-123).

Conforme visto no inicio deste trabalho, a maturacdo psiquica ocorre no meio
social. H4 uma relacdo entre o interno e 0 externo do sujeito na interpretacdo do
mundo, e 0 que presenciamos atualmente € um exagero de imagens exdgenas,
fazendo com que ndo haja mais um equilibrio entre os dois tipos de imagens. Dessa
forma diminui-se a caracteristica da reflexdo e aumentam-se as respostas

mecanicas, como 0 consumo, fazendo com que essa relacdo entre imagens

endogenas e exdgenas se torne ainda mais importante.

2 Essa afirmagao foi apresentada pela Profa. Dra. Malena Contrera, em explanagéo realizada em 14
de marco de 2016, durante o Seminario “Imaginario: Sociosfera ou Noosfera?”, realizado na
Universidade Paulista — UNIP.
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Assim, as imagens exdgenas estdo muito presentes atualmente, sendo
usadas pelos meios de comunicacdo de massa, que sao as imagens midiaticas, nao
permitindo que tenhamos tanto contato com as imagens enddgenas, nao
relacionando mais uma coisa com a outra, ndo tendo mais tempo de decifrar as
imagens, apenas de consumi-las, o que fazemos também por meio do consumo de
produtos. Elas se tornaram o entendimento da realidade, o entendimento do mundo.
Essas imagens sdo o que o filésofo e tedrico da midia Vilém Flusser chama de
imagem técnica, que é “...] imagem produzida por aparelhos. [...] as imagens
tradicionais imaginam o mundo; as imagens técnicas imaginam textos que
concebem imagens que imaginam o mundo” (FLUSSER, 1985, p. 10). Continuando,
0 autor afirma que ao observarmos as imagens técnicas ndo estamos observando o
mundo, mas aquilo que é representado sobre ele e que aceitamos como se fosse
verdade.

Todas as imagens que sao vistas pela televisdo, computador, celular, tablet,
jornais, revistas, etc, sdo imagens técnicas, ou seja, ha verdade ndo estamos vendo
0 mundo, mas sua representacao criada por alguém sobre esse mundo. Entretanto,

apesar de ndo serem a realidade, elas nos fascinam. Sobre isso, Flusser afirma que

Como toda imagem, é também magica e seu observador tende a projetar
essa magia sobre o mundo. O fascinio magico que emana das imagens
técnicas é palpavel a todo instante em nosso entorno. Vivemos, cada vez
mais obviamente, em funcdo de tal magia imaginistica: vivenciamos,
conhecemos, valorizamos e agimos cada vez mais em funcdo de tais
imagens (FLUSSER, 1985, p. 11).

De acordo com essa teoria, vivemos em fungcdo dessas imagens, pois é como
se tivessem vida propria e conduzissem as nossas vidas. Essa magia, a que se
refere o autor, tem como objetivo fazer com que os receptores sejam programados
para agir conforme um comportamento magico, que também ¢é programado.
Podemos identificar isso em propagandas de televisdo, com o0s produtos
anunciados, cuja intencdo € convencer o consumidor da necessidade de algo.
Verifica-se, portanto, que a intencdo da propaganda € levar o telespectador a agir de
determinada forma. Nao apenas consumimos, COMO queremos ter ou ser essas
imagens, pois elas estdo ao nosso redor o tempo todo.

Corroborando isso, o jornalista, sociélogo e tedrico da area da comunicacéo

Sodré afirma que “A midia ndo determina coisa alguma, como se Vvé, apenas
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prescreve” (SODRE, 2013, p. 61). Ndo é ela que determinada. Quem esta do outro
lado, o telespectador, € livre para escolher. Porém, essas escolhas séo
profundamente definidas pela imagem que aparece na midia, que € quem gera a
imagem e que conhece muito bem o que deve ser feito para que o telespectador
tenha determinada resposta. Conforme afirma Aiello, “A midia assume um
importante papel de ‘educador’ ou ‘formador’, exibindo e propagando a maneira ideal
de como seus espectadores devem se comportar como consumidores de produtos,
modas e comportamentos” (AIELLO, 2015, p. 32). Dessa forma, a midia néo
determina, ndo obriga, mas educa, ensina a consumir, influencia as atitudes.

A imagem técnica se tornou tdo presente e tdo forte que frequentemente
vemos 0 uso da palavra imagem somente em relacdo a esse aspecto, ou seja, a
palavra imagem é compreendida, principalmente, como aquilo que é produzido pelos
suportes técnicos de producdo (CONTRERA, 2010, p. 19). Complementando essa

informacéao, Baitello Jr. e Contrera afirmam:

Nas sociedades arcaicas a imagem busca a representacdo. A imagem que
representa propde-se a tornar presente o ausente. Nas sociedades
modernas, temos a imagem que constitui o universo do simulacro®°
proposto por J. Baudrillard, aqui a imagem ja ndo se preocupa mais com o
referencial concretamente experimentado, ela simplesmente simula a
existéncia de um referencial concreto, mentindo a respeito de sua existéncia
(o que na sociedade da velocidade e do consumo passa a ja nao mais
importar) (BAITELLO JR.; CONTRERA, 2006, p. 124).

Chamamos de imagens: fotografias, o que aparece na tela da TV, do
computador, do celular, na revista etc, e nos referimos as caracteristicas que
remetem a qualidade dos equipamentos tecnoldgicos pela imagem que ela produz:
alta qualidade na definicho da imagem, que transmitem com perfeicdo cada

atualizacao da imagem que vocé vé na tela, entre outras.

Se até meados do século XX os meios de comunicacdo reeditavam com
poucas intervenc¢des os contelidos do imaginario cultural que sdo ancestrais
(milenares) e arquetipicos, suficientemente enraizados em vivéncias

30 Importante apontar a ideia de simulacro com o que foi apresentado por Baudrillard: “Enquanto que
a representagao tenta absorver a simulagao interpretando-a como falsa representagao, a simulagao
envolve todo o préprio edificio da representagdo como simulacro” (BAUDRILLARD, 1981, p. 13).
Complementando essa ideia, apresentamos um apontamento de Contrera que mostra a importancia
de Baudrillard para a compreensao de que ndo vivemos em um mundo de representacoes: “Ainda
assim, o universo das representacdes estéticas nos valeria muito para a realizagao do trabalho de
constante re-significacdo das situagdes sociais, especialmente se guardassem sua capacidade
simbdlica. Apdés Baudrillard, sabemos que n&o vivemos mais em um mundo de representagoes, salvo
casos localizados, mas sim no mundo dos simulacros” (CONTRERA, 2010, p.108).



41

comunitarias, ou seja, se contentavam em “vender a varejo o coragéo e a
alma”, a partir da agao dos meios de comunicagdo de massa eles comegam
a criar uma versao prépria desse imaginario e a propaga-la de tal modo que
podemos conferir a esse processo um status de crescente autonomia em
relagdo ao imaginario cultural. Essa nova versdo é inicialmente gerada
pelos processos de selecdo, edicdo, composicdo e re-contextualizacéo
desses contelidos e de sua representacdo em imagens audiovisuais, que
podemos dizer que constituem uma visdo bem prépria, para em seguida ser
proposta pela criacdo dos simulacros dos meios eletrénicos, onipresentes
em sua possibilidade técnica, entdo emancipados radicalmente da
experiéncia social comunitaria (CONTRERA, 2010, p.56 - 57).

Esse imaginario cultural, em que estdo presentes os arquétipos e fazem parte
daquilo que, conforme visto no inicio do trabalho, ja hasce com o homem e que é
interno, chega a ser substituido pelo imaginario midiatico, que € externo,
sobrecarregando de imagens presentes no meio social. De acordo com Contrera,
trata-se de um imaginario préprio dos meios de comunicacdo de massa, chamado
de Mediosfera®' onde “[...] a reducéo simbdlica realizada gera um universo préprio
gue gradativamente se afasta de suas raizes originais de referéncia, gerando ‘seres
do espirito’ pertencentes a uma esfera propria [...]” (CONTRERA, 2010, p. 57).

A Mediosfera € um termo proposto por Contrera para designar o imaginario
proprio dos meios de comunicacdo, que como a autora conceitua, ndo esta a parte
da Noosfera, mas sim vampiriza a energia de seus conteldos, caracterizando-se
pela geracdo de conteudo feita pelos meios de comunicacdo onde ha o maximo de
emissdo com o minimo de sentido, tendo um papel importante nesse cenario, devido

a presenca constante de imagens visuais. Nas palavras da autora,

[...] apesar da inspiracdo original nas culturas populares, de raizes miticas e
arquetipicas, como bem assinala Morin, a Mediosfera gradativamente vai
inflando e roubando de outros nucleos do imaginario cultural seu poder de
centralizacao dos olhares (CONTRERA, 2010, p. 58).

Quase tudo se transformou em imagem?3? e essa é parte do que consumimos.

Conforme afirma Aiello

O novo habitat social gira em torno da imagem [...], que passa pelo
shopping center, cujas mercadorias séo procuradas, encontradas e obtidas,
além das lojas de rua onde as mercadorias obtidas sdo exibidas ao publico
para dotar seus portadores de valor de mercado (AIELLO, 2015, p. 56).

31 Um aprofundamento sobre o assunto pode ser encontrado na obra CONTRERA, Malena Segura.
Mediosfera: meios, imaginario e desencantamento do mundo. Sdo Paulo: Annablume, 2010.

32 Utilizaremos, nesta parte do trabalho a palavra imagem com o significado presente na Mediosfera,
que s&o as imagens midiaticas.
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Para exemplificar, € como quando vestimos uma roupa de uma determinada
loja para termos determinada aparéncia, e em muitas delas o logotipo ou logomarca
estd em destaque. Essa logomarca pode ser importante quando se quer “parecer”
com aquela marca, ser identificado como alguém que a usa. Essas imagens chegam
até nos diariamente, adentrando em nossas casas, carros, restaurantes, transporte
publico, etc. De acordo com Baitello Jr., “Consumimos imagens em todas as suas
formas: marcas, modas, grifes, tendéncias, atributos, adjetivos, figuras, idolos,
simbolos, icones, logomarcas” (BAITELLO JR., 2005, p. 54).

Corroborando isso, o filosofo e antropélogo da ciéncia Gilbert Durand afirma

que

A imagem mediéatica esta presente desde o bergo até o timulo, ditando as
intencbes de produtores andnimos ou ocultos: no despertar pedagogico da
crianga, nas escolhas econdmicas do adolescente, nas escolhas tipoldgicas
(a aparéncia) de cada pessoa, até nos usos e costumes publicos ou
privados [...] (DURAND, 2004, p. 33).

Essas imagens passaram a fazer parte das nossas vidas, se incorporaram ao
nosso cotidiano, e essa presenca, mais que natural, tornou-se essencial e
referéncia.

Conforme afirma Sodré sobre o que ocorre na contemporaneidade, “...] a
rede tecnoldgica praticamente confunde-se com o processo comunicacional e em
gue o resultado do processo, no ambito da grande midia, é a imagem-mercadoria”
(SODRE, 2013, p 19). O que é apresentado pela rede tecnoldgica, pela grande
midia é para vender: desde as propagandas cujo objetivo é vender, e essa é a
funcdo delas, até filmes e desenhos que lancam, paralelamente, produtos
relacionados a eles (aos filmes e aos personagens). Podemos usar como exemplo o
filme Star Wars, com o lancamento de um novo episddio no final de 2015, onde
produtos, tanto para adultos quanto para criancas, foram lancados. Desde bonecos
dos personagens, até roupas de cama, almofadas, pratos, copos, chinelos,
mochilas, bicicletas, sapatos e muitos outros produtos, onde identifica-se a imagem-

mercadoria, como alguns exemplos que podem ser vistos a seguir:
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Fig. 1 — Exemplo de imagem-mercadoria

Site Uol®*® - Calcinha vendida nas lojas Riachuelo, tamanho adulto

Fig. 2 — Exemplo de imagem-mercadoria

Site Uol** - A marca de sapatos londrina Irregular Choice criou varios modelos inspirados em Star
Wars. O modelo Darth Vader é vendido no site da loja por 110 libras.

33Disponivel em: <http://economia.uol.com.br/album/2015/12/09/star-wars-deve-movimentar-us-5-bi-
em-produtos-veja-exemplos.htm?abrefoto=2#fotoNav=3>. Acesso em: 21/01/2016.
%4Disponivel em: <http://economia.uol.com.br/album/2015/12/09/star-wars-deve-movimentar-us-5-bi-
em-produtos-veja-exemplos.htm?abrefoto=2#fotoNav=36>. Acesso em: 21/01/2016.


http://economia.uol.com.br/album/2015/12/09/star-wars-deve-movimentar-us-5-bi-em-produtos-veja-exemplos.htm?abrefoto=2#fotoNav=3
http://economia.uol.com.br/album/2015/12/09/star-wars-deve-movimentar-us-5-bi-em-produtos-veja-exemplos.htm?abrefoto=2#fotoNav=3
http://economia.uol.com.br/album/2015/12/09/star-wars-deve-movimentar-us-5-bi-em-produtos-veja-exemplos.htm?abrefoto=2#fotoNav=36
http://economia.uol.com.br/album/2015/12/09/star-wars-deve-movimentar-us-5-bi-em-produtos-veja-exemplos.htm?abrefoto=2#fotoNav=36
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Fig. 3 — Exemplo de imagem-mercadoria

Site Uol®® - A empresa americana Oxygenics criou um chuveiro com a forma da mascara usada por
Darth Vader e do robd R2-D2. Esté a venda nos Estados Unidos, na loja Bed, Bath & Beyond.

Assim, como visto nesses exemplos, existem muitas outras situacdes em que
filmes e desenhos sdo lancados, e paralelamente produtos e servigcos sdo também
colocados no mercado para serem consumidos.

Corroborando isso, o autor afirma que “[...] as tecnologias da comunicacao
instituem-se como ‘boca de Deus’: uma sintaxe universal que fetichiza a realidade e
reduz a complexidade das antigas diferencas ao unum do mercado” (SODRE, 2013,
p.11).

Diminui-se, dessa forma, a relacdo entre o que € visto com o imaginario
cultural e aumenta-se a relagdo com o imaginario midiatico, as imagens exdgenas se
tornam muito mais presentes que as imagens enddégenas, como apontado

anteriormente. Conforme afirma Aiello

[...] a sociedade de consumidores se estrutura a partir das interagdes
humanas com objetivo de proporcionar encontros com potenciais
consumidores e com potenciais objetos de consumo, representada pela
centralizacdo das relagbes entre o consumidor (sujeito) e mercadoria
(objeto), no qual a mercadoria central € a imagem e o imaginario mediatico
gue ela abriga (AIELLO, 2015, p. 41- 42).

35 Disponivel em: <http://economia.uol.com.br/album/2015/12/09/star-wars-deve-movimentar-us-5-bi-
em-produtos-veja-exemplos.htm?abrefoto=2#fotoNav=2> e
<http://economia.uol.com.br/album/2015/12/09/star-wars-deve-movimentar-us-5-bi-em-produtos-veja-
exemplos.htm?abrefoto=2#fotoNav=4>. Acesso em 21/01/2016.



http://economia.uol.com.br/album/2015/12/09/star-wars-deve-movimentar-us-5-bi-em-produtos-veja-exemplos.htm?abrefoto=2#fotoNav=2
http://economia.uol.com.br/album/2015/12/09/star-wars-deve-movimentar-us-5-bi-em-produtos-veja-exemplos.htm?abrefoto=2#fotoNav=2
http://economia.uol.com.br/album/2015/12/09/star-wars-deve-movimentar-us-5-bi-em-produtos-veja-exemplos.htm?abrefoto=2#fotoNav=4
http://economia.uol.com.br/album/2015/12/09/star-wars-deve-movimentar-us-5-bi-em-produtos-veja-exemplos.htm?abrefoto=2#fotoNav=4
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Isso pode ser identificado através do comportamento das criangas em relagao
aos super-herois. Antes elas incorporavam os comportamentos e queriam ser como
eles. Hoje elas querem os produtos que levam a sua marca. Além dos bonecos
guerem a lancheira, mochila, roupa, livro, comida, entre tantos outros produtos. A
presenca do mercado é enorme e a importancia disso, como apontado
anteriormente, estd relacionada ao fato de que esse processo se da durante a
formacao da crianca, que corresponde a sua maturacao psiquica que, por sua vez,
ocorre no meio social.

Vale ressaltar que, assim como o0 exemplo acima citado, outras imagens as
guais somos expostos também nos influenciam. Queremos ser, parecer com aquilo
que vemos. A medida que temos acesso a determinado produto, nos tornamos e nos
sentimos mais parecidos com aquela imagem.

As imagens passaram a estar cada vez mais presentes, cada vez mais
pertencentes ao imaginario midiatico, chegando a substituir os proprios corpos,

conforme aponta Baitello Jr.

[...] ser visto, aparentar, enfim, ser uma imagem, passam a ser o grande
imperativo da era da orientacdo em seu apogeu. A coercao para transformar
pessoas complexas, corpos vivos em imagens torna-se cada dia mais forte,
irresistivel mesmo, como uma forma estratégica de conquista.
Transformados em imagens, os corpos devem integrar uma ldégica de
producdo, passam a participar sem resisténcias desta nova ordem social
(BAITELLO JR., 2005, p. 20).

Nessa transformacdo de corpos em imagens, cria-se um padréo visivel em
diversos “setores” da sociedade, como modelos, politicos, apresentadores de
jornais, entre outras areas que também apresentam padrdes aos quais 0S COrpos
precisam se adequar para fazerem parte dessa nova ordem social. Um exemplo
onde podemos identificar essa realidade sdo nas novelas da Rede Globo, que tém
em suas atrizes/personagens produtos procurados pelas telespectadoras. O atrativo
para a telespectadora esta no produto que a personagem da telenovela representa.
N&o importa qual a novela e quais serédo as atrizes, sempre haverd interesse pelos
produtos que representam e em se parecer com aquela imagem. De acordo com
Aiello

Considerando que no Brasil as novelas lancam tendéncias de moda, o que
vem acontecendo ha muito tempo, as diversas apropriagfes a partir do
consumo de telenovelas é uma realidade no mercado brasileiro de moda, o



46

gue aponta para a massificacdo de inUmeras tendéncias e estilos, sejam
eles de acessorios, produtos de beleza e vestimenta (AIELLO, 2015, p.
121).

Essas imagens representadas por quem esta na televisdo e em outros meios
de comunicacdo estdo relacionadas as celebridades, que sdo assim identificadas
pelo telespectador. Hoje ha celebridades, subcelebridades, webcelebridades, e
tantos outros termos que existem relacionados com a palavra celebridade para
identificar as pessoas que estdo em destaque na midia. De acordo com a
pesquisadora, atriz e jornalista Marcia Cristina Pimentel, "A palavra ‘celebridade’
virou termo corrente para indicar aqueles individuos que se transformam em alvo
privilegiado das midias" (PIMENTEL, 2005, p. 194). E exatamente o que & visto com
ex-participantes de reality shows, onde alguns se mantém durante um tempo como
celebridades, outros tentam se manter sempre com alguma novidade para que 0s
meios de comunicacdo de massa publiguem, e outros simplesmente sé&o
esquecidos. Sao apenas imagens que serdo substituidas no préximo ano por novos
competidores, que depois se tornardo ex-competidores (e levarao “titulos” como ex-
BBBs, como sdo chamados os participantes de edi¢cdes anteriores do Big Brother
Brasil). Isso é nitido a cada edicdo desse reality show. Tudo se repete: mudam as
pessoas e continuam as imagens que elas representam. Além desse, existem
atualmente reality shows feitos para e por criangas, como o Master Chef Junior,
entre outros. Independentemente do meio de comunicagéo (televisdo, na internet,
nas revistas), as imagens presentes neles sempre precisardo de pessoas para
preencherem esse “papel” de imagem. Para isso, deixam de ser, de certa forma,
guem sao para se tornarem imagem de algo.

O pesquisador e professor Paulo Barroso (BARROSO, 2013, p. 114)
corrobora essas informacdes, apresentando a celebridade como uma imagem que
passa informacfes, sejam elas quais forem. Essas imagens sempre estardo
relacionadas as mesmas caracteristicas daquela determinada sociedade a quem a
celebridade se apresenta, podendo ser os valores, cultura, hébitos, entre tantos
outros.

As celebridades sdo imagens exogenas, técnicas, que sdo mais do que
presentes na atualidade, sendo possivel, novamente, identificar o excesso de

imagens externas, como se nao houvesse mais espacgo para as imagens internas.
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Dessa forma, as pessoas que sao celebridades podem mudar, mas o conceito
gue envolve as celebridades sempre existira, fazendo com que as imagens sempre
existam e se perpetuem. Essas imagens remetem a imagens anteriores, que
representam e passam informagdes, que sdo “seguidas” pelas pessoas que veem
essas celebridades. Pimentel (2005, p. 195) contribui para essa ideia quando afirma
gue a caracteristica principal de uma celebridade midiatica, quando se trata daquilo
gue ela representa, ndo do que ela é, € que ela é tanto ator como personagem, pois
faz parte da celebridade midiatica gerar padrbes de reconhecimento sociais, que
facam com que o0 'eu’ seja reconhecido a partir do 'outro’. A autora ainda

complementa que

Afinal, através do artificio da simbolizacdo, transforma em ouro, ou
sacraliza, tanto aquilo que toca, como o lugar onde pisa, e tudo o mais que
se associar a si, a0 menos enquanto estiver vivendo a condicdo de
‘celebridade’ (PIMENTEL, 2005, p. 200).

A pessoa transformada em imagem e com atributos e caracteristicas que nao
sdo dos humanos, sacraliza o0 que toca e onde pisa. Para confirmar essa ideia, Zovin
(2010, p. 20) afirma que "[...] a imagem que uma megamodelo declara fazer de si
mesma € aquela fabricada, glamourizada e replicada pela midia [...]". Uma
megamodelo é uma celebridade, e ela s6 consegue tal feito pois tem, entre outras
caracteristicas, a visibilidade, e que as pessoas a vejam da maneira que ela foi
"criada” para ser vista, falada e desejada: uma imagem.

O que antes s6 acontecia com os adultos também passou a estar presente no
universo infantil, em criangcas que se tornam modelos ou atrizes “famosas” e que
hoje sdo chamadas de minicelebridades. A antropologa, pesquisadora e consultora

Ivete Manetzeder Keil aponta que

[...] a grande midia se ocupa dessa constru¢do, transformando a crianca
numa celebridade e, portanto, numa representacdo que, naquele momento,
convém & articulagdo producdo e consumo. Portanto, criancas s&o
transformadas em celebridades (em geral efémeras) para movimentar a
economia de mercado. Trata-se da industria do espetaculo, da imagem
(KEIL, 2010, p. 46).

Essa transformacdo da crianca em celebridade, para que assim se torne
mercadoria através da imagem, e da industria do espetaculo, esta relacionada ao

gue o filésofo francés Guy Debord, que cunhou o termo “a sociedade do espetaculo”,
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afirma que “O espectéculo € a outra face do dinheiro: o equivalente geral abstracto
de todas as mercadorias” (DEBORD, 2005, p. 29).

Dessa forma, assim como acontece com o adulto, a midia transforma aquela
crianga em uma imagem para alcancar determinados objetivos préprios, conforme

afirma Aiello

No caso das criangas, a transformacdo ainda é mais nociva, pois ela ja é
vista como consumidora, aprendendo desde cedo a reduzir sua expressao a
construcdo de uma imagem; o uso pela aquisi¢éo; a atencéo, pelo presente,
e o0 abraco, pelo produto numa relagdo em que o objetal prevalece sobre o
relacional, participando ativamente da l6gica do mercado, que movimenta
bilhdes por ano no pais (AIELLO, 2015, p. 84).

Percebe-se que, assim como ocorre com os adultos, algumas criancas sao
transformadas em imagens e quando ndo sdo mais Uteis para se alcancar 0s
objetivos, sdo descartadas. Uma questdo importante nesse fato € que, conforme
apontado anteriormente, a crianca estd em formacédo e esta ocorrendo seu processo
de maturagdo psiquica.

Essas imagens midiaticas, nos quais as criancas sao transformadas, servem
para que as empresas alcancem objetivos relacionados a venda e consumo nao
somente para outras criangas como também para os adultos.

Esta transformacao das criancgas, de corpo em imagem, ndo ocorre apenas na
televisdo ou nas passarelas, mas em todas as areas, como por exemplo nos
esportes. Lelis, 2014 faz a analise de um documentario com os oito melhores
jogadores de golfe do mundo. O que esse documentério apresenta de tdo diferente
de tantos outros sobre golfe é que ele fala dos melhores jogadores desse esporte
com até 8 anos de idade. Além disso, é apresentada também a vida dessas criangas
antes do campeonato, com seus treinos, ansiedades, sensacodes, frustacoes,
experiéncias em busca da imagem de campeé&o do mundo.

Existem muitos outros exemplos dessa transformagdo das criancas em
imagem, em Vvarios campos como esportes, moda, televisdo, entretenimento, etc.
Essas criancas estdo em programas de televisdo, em revistas de moda, em desfiles,
atuando e cantando como se fosse uma eterna diversdo. Como é apresentado
novamente por Keil (2010, p. 44), essas criangas que desfilam em passarelas

parecem com mulheres em miniatura, pois possuem todas suas caracteristicas e
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atributos. S&o verdadeiras ninfetas. Identifica-se assim a transformacéao do corpo em
imagem.

A importancia de se entender como esse € Outros processos que estao
ocorrendo com as criangas deve-se ao fato de que tudo isso ocorre durante o
processo de maturacdo psiquica na crianca, o que torna tudo isso ainda mais
NocCivo.

Um outro fato que também é presenciado por todos diariamente, é a
guantidade de pessoas, inclusive criangcas e adolescentes, que tiram selfies para
postarem em suas redes sociais, enviarem para 0S amigos, etc, e a preocupagao,
nessas selfies, com a imagem, é algo que cresce cada vez mais.

No que se refere ao mundo adulto, uma matéria de maio de 20153 cita um
estudo de 2014 feito pela Academia Americana de Plastica Facial e Cirurgia
Reconstrutiva, em que um a cada trés meédicos relatam o aumento de cirurgias
plasticas feitas por pacientes que estdo infelizes com a aparéncia que exibem em
redes sociais. O aumento no numero de rinoplastias foi de 10%, de implantes de
cabelo foi de 7% e de cirurgia de palpebra foi de 6%. Os médicos informaram que os
pacientes levavam suas selfies para o consultério para mostrar as insatisfaces.

Sobre este comportamento das pessoas, Contrera afirma que

[...] alteram sua percepg¢édo de si mesmos, reeditam seus relatos e memdrias
segundo as edi¢cdes da midia. Tudo se passaria como naquele chiste no
qual a mocga vai até um cirurgido plastico com a sua foto retocada pelo
photoshop e ordena a ele que a deixe como na foto, haja tantas cirurgias
guanto necessarias. O exemplo € extremo porque o fato em si também o é.
Esse movimento de retroacdo, no qual o imaginario proposto pelos meios
de comunicac¢do age e transforma o imaginario original, est4 na base do que
Baudrillard apresentou em varios momentos como o triunfo do simulacro
sobre qualquer forma de concepc¢éao de real (CONTRERA, 2010, p. 59-60).

Por meio da contextualizagcdo acima é possivel identificar que as imagens
enddgenas, tdo importantes para o entendimento e compreensdo do mundo, foram
substituidas pelas imagens exdégenas, as imagens técnicas, por meio da enorme
utilizacdo delas pelos meios de comunicacdao de massa, conforme apontam Baitello

Jr. e Contrera

36 Disponivel em: <http://manuelbrandao.com.br/cirurgia-plastica-facial-selfie/>. Acesso em
15/01/2016.


http://manuelbrandao.com.br/cirurgia-plastica-facial-selfie/
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Na contemporaneidade, por conta do exaustivo uso comercial das imagens
visuais, essas imagens visuais percebidas evocam, por parte do receptor,
apenas o0 desencadeamento cognitivo de mais imagens visuais do mesmo
tipo, gerando um quadro muito proximo dos labirintos de espelhos nos quais
a proliferacdo infinita das imagens apenas conduz ao nada (BAITELLO JR.;
CONTRERA, 2006, p. 125).

Uma das implicagdes disso, mais do que mudar a forma de entender e
compreender o mundo, é que buscamos cada vez mais imagens e a transformacao
de nés mesmos em algo que é apresentado pelos meios de comunicacdo. Esse
comportamento tem acontecido de forma natural, pois trata-se de um processo que
ndo faz parte somente do consciente, mas também do inconsciente, que é
influenciado pela razdo, emocédo, entre outros fatores. Além disso, o fato de
aprendermos enquanto vivemos em sociedade é ainda mais impactante na crianca,
uma vez que esta em processo de formacdo e de maturacdo psiquica, conforme
vimos no inicio do trabalho.

Conforme visto anteriormente, ha aspectos internos e externos relacionados a
formacédo do sujeito, e a razdo e a emogéo, 0 consciente e o inconsciente fazem
parte dos aspectos internos. Quando o aspecto externo presente no mundo oferece
elementos que vao entrar em ressonancia com 0s aspectos internos, tem-se como
consequéncia o desejo ou a repulsa, e ha vinculos que se constituem diante desse

cenario.

2.2 Vinculo

Baitello Jr., no Dicionario da Comunicagdo organizado por Ciro Marcondes
Filho (2009, p. 353-354), afirma que vinculo tinha um significado original concreto.
Para a etologia os animais que vivem em bandos ou grupos possuem aptiddes
inatas para gerar os primeiros vinculos, além de terem capacidade de aprendizagem
para ter vinculos mais complexos dentro da vida social. Porém, hoje o termo vinculo
€ usado para identificar ligacdo, elo e relacdo. Nessa mesma obra, Contrera (2009,
p. 355) pondera sobre o vinculo comunicativo que, ao levarmos em consideragdo os
processos de vinculagdo, entendemos que trocas comunicativas ndo sdo meras
relacbes comerciais e instrumentais, por isso € preciso verificar os processos de

significacdo constituidos nessas relacées.
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Corroborando isso, tem-se Baitello Jr., que afirma: “Nao é a informagéo, em
seu sentido funcional, o elemento constitutivo de um processo de comunicacéo. E o
vinculo”. (BAITELLO JR., 2008, p. 111).

Dessa forma, vé-se que a comunicagao esta relacionada com o envolvimento
entre as partes, o vinculo criado. Vinculo esse que esta presente na vida do homem
desde quando nasce, pois € da natureza humana relacionar-se socialmente. Isso
tem impacto direto sobre a crianga, uma vez que ela cria vinculos durante sua
formacao e maturacéo psiquica.

Com relacédo aos aspectos internos e externos, e ao fato dos elementos
externos entrarem em ressonancia com os aspectos internos criando os vinculos,
temos como exemplo o mito, que € um fator interno, uma vez que ele é uma
manifestacdo do arquétipo. Conforme aponta Brandao (1986, p. 36-37), o mito é
uma representacdo coletiva que vai passando de geracdo para geracdo com a
pretensdo de explicar o mundo e sua complexidade e, para poder fazer isto, ele tem
gue ser ilégico e irracional. O mito faz parte de um inconsciente chamado de
inconsciente coletivo®’. Um exemplo em que claramente identificamos essa
ressonancia do elemento exterior com o interior € o mito do heréi. Segundo
Campbell (1988)*® o tema béasico da jornada do heréi é uma morte e uma
ressurrei¢cdo, que é um requisito da imagem de um heroi. Branddo corrobora isso

apontando que

[...] 0 herdi inicia suas aventuras, a partir de proezas comuns num mundo de
todos os dias, até chegar a uma regido de prodigios sobrenaturais, onde se
defronta com forcas fabulosas e acaba por conseguir um triunfo decisivo. Ao
regressar de suas misteriosas facanhas, ao completar sua aventura circular,
o heréi acumulou energias suficientes para ajudar e outorgar dadivas
inesqueciveis a seus irmaos (BRANDAO, 1987, p. 23).

7

O heréi é identificado por ndés por meio de elementos que ja existem
anteriormente, ndo se trata, portanto, de algo criado por nds ou por industrias de
filmes, por exemplo. Apesar da constante imagem de herdis sendo lancadas pela

indastria do cinema, sdo os meios de comunicacdo que se apropriam do mito que o

37 Considera-se a definigdo de inconsciente coletivo como a utilizada por J. Branddo “Compreende-se
por inconsciente coletivo a heranga das vivéncias das geragbes anteriores. Desse modo, o
inconsciente coletivo expressaria a identidade de todos os homens, seja qual for a época e o lugar
onde tenham vivido” (BRANDAO, 1987, p. 2).

% Em entrevista dada ao jornalista Bill Moyers no documentéario O poder do mito: A Jornada do Herdi.
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circula. Isso nos leva a uma identificacdo com essa imagem, por isso a industria de

filmes os utiliza.

Essa identificacdo com o herdi, com o mito, acontece desde a infancia, uma
vez que muitos personagens de desenhos e filmes retratam a imagem desse tipo de
personagem. Conforme apontado por Baitello Jr. (2005, p. 28), eles (os herois) tém
funcéo de vender com facilidade.

Os produtos relacionados com os personagens tém a finalidade de levar a
crianca a identificar-se e desejar o produto, pois na perspectiva delas, a posse
desses produtos as fardo ser mais parecidas com seus herois, ou seja, passa a
existir um vinculo entre ela e o seu herdi. De acordo com Baitello Jr. e Contrera, a
“[...] imagem s06 vincula quando ela é portadora de sentido. As imagens sem sentido
[..] sdo um testemunho do desespero humano das sociedades modernas
superpopulosas e isolacionistas pela criacdo de vinculos” (BAITELLO JR.;
CONTRERA, 2006, p. 122).

Estas imagens, que ndo carregam mais sentidos, acabam se vinculando por
outros meios, 0s quais Baitello Jr. e Silva (2014) chamam de hipnose/hipnogenia.
Nas palavras dos autores, “[...] respondendo o receptor as determinagdes do
emissor, concluimos que tal vinculo responde ao padrdo correspondente a
hipnose/hipnogenia” (BAITELLO JR.; SILVA, 2013, p. 6).

Dessa forma, cria-se um vinculo quando as criancas querem ficar como 0s
super-heréis quando querem seus produtos. No caso das criancas, existe uma
relacdo de sentido na imagem. Entretanto, quando um vinculo ndo é portador de
sentido, trata-se, nesse caso, de um vinculo hipnégeno. Como afirmam Baitello Jr. e
Silva (2013, p. 6), tanto o vinculo carregado de sentido quanto o vinculo hipnégeno
séo vinculos.

Os autores complementam afirmando que “Vinculos hipnéticos/hipnégenos
caracterizam-se nao somente pela resposta literal ao comando estabelecido, mas
também pela acdo basear-se em forte poder de comando do hipnotizador para com
o hipnotizado" (BAITELLO JR.; SILVA, 2013, p. 6).

Os meios de comunicacdo utilizam muito do vinculo hipnégeno, como
podemos constatar através de dois exemplos. No caso do programa Big Brother, por
exemplo, em que o apresentador usa termos como “fazer contato com a nave-mae”,

“falar com os guerreiros”, utiliza-se de termos mitologicos para identificar os
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participantes do programa. Nessa situacdo, o apresentador, que € o hipnotizador,
comanda o hipnotizado, telespectador, ndo somente para que continue assistindo ao
programa e informando o que acontecera a seguir, mas também para criar uma
identificacdo entre quem vé e quem é visto. As formas de caracterizar 0s
personagens do programa como seres mitolégicos e heroicos promove uma
conotacdo muito maior do que simplesmente dizer "o estudio” e "os participantes”.

O outro exemplo € de uma promocéao do salgadinho Doritos, que desenvolveu
duas embalagens diferentes, cada uma com a imagem de um dos herdis do filme
recém-lancado “Batman vs Superman: A Origem da Justica”. Nessa imagem, ha
um comando para que se escolha um dos lados, e ao escolher estara concorrendo a
determinados prémios referentes a cada um dos Super Herois. A escolha de um
desses lados esta relacionada ao consumo, pois sera preciso comprar um dos dois
produtos, ou qualquer um dos tipos de Doritos sendo que 0s que estampam um dos
heréis em sua embalagem valem o dobro de pontos, utilizando-se, através dos
personagens, do mito do herdi para ter este forte poder de comando.

Como apontado anteriormente sobre a ressonancia do elemento exterior com
o interior, trata-se aqui do mito do herdi. Nesse caso, hd um vinculo vazio de

sentido, mas preenchido pelo vinculo hipnégeno.

39 O filme foi langado no Brasil em margo de 2016.
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Fig. 4 — Exemplo de vinculo hipnégeno
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Recebido por e-mail no dia 04/04/2016. Promocgéo disponivel em:
<https://www.doritos.com.br/?utm_source=ProxyMedia_E-mail-mkt&utm_medium=Premio-
Experiencias&utm_campaign=ProxyMedia_E-mail-mkt_Premio-
Experiencias_BvsS&utm_content=email-mkt>. Acesso em 04/04/2016.

Podemos encontrar muitos outros exemplos de vinculos hipndégenos
relacionados aos adultos, mas como nosso trabalho aborda a importancia dessas
caracteristicas na infancia, passaremos para exemplos pertencentes a esse
universo.

A propaganda da Mochila Barbie com Varinha Portal Super Secreto € uma
delas. Ela foi exibida em janeiro de 2015, no canal Discovery Kids*® e mostra o

corredor de uma escola com uma das alunas, que ao sair da sala acaba derrubando

40 N3o foi feita uma verificagdo de quais outros canais ou meses a propaganda foi exibida, pois para o
objetivo deste trabalho ndo tem relevancia. O que nos importa € o contetdo do que é exibido para a
crianga e quais caracteristicas ele apresenta.


https://www.doritos.com.br/?utm_source=ProxyMedia_E-mail-mkt&utm_medium=Premio-Experiencias&utm_campaign=ProxyMedia_E-mail-mkt_Premio-Experiencias_BvsS&utm_content=email-mkt
https://www.doritos.com.br/?utm_source=ProxyMedia_E-mail-mkt&utm_medium=Premio-Experiencias&utm_campaign=ProxyMedia_E-mail-mkt_Premio-Experiencias_BvsS&utm_content=email-mkt
https://www.doritos.com.br/?utm_source=ProxyMedia_E-mail-mkt&utm_medium=Premio-Experiencias&utm_campaign=ProxyMedia_E-mail-mkt_Premio-Experiencias_BvsS&utm_content=email-mkt

55

0 material que estd em suas maos. A outra aluna, usando a mochila e a varinha, faz
uma magica e todo material volta para as maos da aluna. Além disso ela, com a
varinha, faz com que o apagador apague o que esta escrito na lousa sem tocar nele.
A cena mostra que € um sonho. Ao acordar e ir para escola, a cena do material
caindo se repete. A menina olha para a varinha, mas ao invés de usa-la a menina
agacha e ajuda a colega. Uma voz diz: “A verdadeira magia vem do coragdo. As
mochilas e mochiletes Barbie e o Portal Secreto da Sestine vem com uma varinha
com luz e som”.

Nessa propaganda aparecem os quatro produtos da linha: mala com rodinha,
mochila, mochilete e estojo, e a varinha. Ao mostrar os produtos e a acao da crianga
com a colega estad presente o vinculo, que terd como possivel consequéncia o
consumo de um dos produtos. Assim como a propaganda de mochilas e mochiletes,
a mochila do Homem Aranha mostra que ela vem com éculos que brilham.

Dessa forma, a crianca sé se sentira pertencente se ela tiver determinado
produto que as outras criancas também tém, e esse pertencimento esta relacionado
ao vinculo, pois esse acontece também através do pertencimento. Sem pertencer
ndo somos ninguém. Conforme afirma o neurologista, psiquiatra e psicanalista Boris
Cyrulnik “E preciso, pois, pertencer. Ndo pertencer a ninguém é ndo se tornar
ninguém” (CYRULNIK, 1995, p. 75). Esse pertencimento esta relacionado ao
vinculo, pois esse € criado a partir do momento em que se pertence a determinado
grupo de pessoas, ou seja, é por meio do corpo que cria-se vinculo. De acordo com
Baitello Jr., o corpo “[...] é o primeiro instrumento de vinculagdo com outros seres
humanos” (BAITELLO JR., 2005, p. 62). E por meio dele que cada um tem o
primeiro contato com o mundo, com as outras pessoas ao seu redor, e assim 0s
vinculos véao se formando. Baitello Jr. (2005) complementa que essa vinculacao nao
tem uma Unica direcdo, e que basta a existéncia do corpo para que ocorra 0
processo de vinculagéo.

Michelle Luciana Petersen, pesquisadora sobre os temas da pedagogia,
consumo infantil e escola e Sarai Patricia Schmidt pesquisadora sobre os temas da
juventude, infancia, cultura e consumo (PETERSEN; SCHMIDT, 2014, p. 40)
afirmam que o consumo € um elemento que constitui a identidade infantil, onde as
criancas, desde muito cedo, fazem escolhas, identificam-se com personagens e por
consequéncia, quando estdo na escola, fardo parte de grupos que tém as mesmas

escolhas que elas. Dessa forma, podemos identificar que infancia e consumo néo
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estdo somente relacionados mas estdo se tornando cada vez mais intrinsecos, e
para a crianca fazer parte daquele determinado grupo dentro da escola, ela
precisara estar em processo de consumo, pois, sem isso, ndo fara parte. Podemos
identificar ai, novamente, o conceito de vinculo. Corroborando isso, Sodré afirma
que “E o que se explicita na realidade do mercado: o sujeito é sempre individual e s6
existe socialmente enquanto tem algo para comprar ou vender, ou pelo menos assim
se pense” (SODRE, 2013, p. 52). E o que também aponta Aiello (2015, p. 37) sobre
a relacao entre cidaddo e consumidor, onde tornar-se um bom consumidor é um
dever do cidaddo, ou seja, € como se para ser alguém fosse preciso consumir.
Assim, as criancas aprendem que para existirem no mundo, para serem alguém,
precisam consumir.

A partir do momento em que as criangcas buscam ter o0 mesmo que outras
criancas tém, elas acabam tornando-se semelhantes, havendo poucas diferencas,
produzidas pelo consumo desses produtos. Como afirma Baitello Jr. (2005, p. 50), a
sociedade hoje vive em torno de uma infinita sequéncia de imagens, todas iguais,
onde a diferenga n&o interessa, mas sim ser igual.

Em muitas propagandas direcionadas para criancas e adolescentes é nitida a
presencga do vinculo, do pertencimento e da semelhanca. Uma dessas propagandas
€ das mochilas e mochiletes da Monster High, que foi exibida diversas vezes no
Canal Discovery Kids em janeiro de 2015. Na propaganda ha a mensagem de
“Personalize seu ténis”, onde aparecem algumas opc¢des de aderecos que podem
ser usados pelas criangcas e adolescentes, dando a impressédo de que, ao
personalizar o ténis, a crianca/adolescente se tornara unico. Na verdade ele ficara
parecido com todos os outros que fazem o mesmo. Além disso, é possivel identificar
a busca pela semelhanca, pelo pertencimento, assim como também o vinculo, como

€ possivel ver na imagem a seguir, extraida da propaganda.
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Figura 5 — Exemplo de vinculo presente na televisao

Fonte: Youtube*'- Propaganda das mochilas e mochiletes da Monster High, exibida no Discovery
Kids.

A propaganda mostra todos os alunos dancando, meninos e meninas, com a
mochila nas costas vestidos de maneira parecida. Nao ha ninguém que destoa do
grupo. A mensagem que fica é de que o aluno que quiser pertencer ao grupo de
estudantes deve ter a mochila. Conforme o filosofo Douglas Kellner afirma: “A
experiéncia e a vida cotidianas sdo assim moldadas e mediadas pelos espetaculos
da cultura da midia e pela sociedade de consumo” (KELLNER, 2003, p. 6). O vinculo
se da por meio da utilizacdo dos produtos da propaganda. Quem ndao tiver aquele
produto nado fara parte do grupo e portanto nao tera vinculo com eles.

Essa relacdo entre o que é apresentado pela midia e o vinculo é apontada por

Contrera da seguinte forma:

Sabemos que os meios de comunicacdo sdo fundamentais na realizacéo da
vinculacdo/agregacdo do corpo social, e sabemos também que uma
sociedade se vincula, em grande parte, ao partilhar imagens - imagens
essas que se apresentam e atualizam nas sociedades contemporaneas de
milhdes especialmente através da midia (CONTRERA, 2002, p. 65).

Vé-se entdo que uma grande parte do vinculo que ocorre hoje em dia esta
relacionada as imagens, muitas delas apresentadas pelos meios de comunicagéo de
massa. De acordo com a professora e pesquisadora norte-americana Juliet B. Schor
(SCHOR, 2009, p. 4), o consumo esta cada vez mais presente no mundo infantil,

tendo as marcas e os produtos ditando as regras de quem esta “por dentro” e quem

41 Disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=-K3y2wgjEIll>. Acesso em 07/01/2015.
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esta “por fora”, quem tera amigos e quem ficara sozinho. Podemos inferir que essa é
a mensagem que estad presente na propaganda das mochilas e mochiletes da
Monster High e em tantas outras. Assim, o vinculo € criado entre as criangas que
usam o mesmo produto/marca e também com o produto/marca, uma vez que isso a
faz sentir-se pertencente a determinado grupo.

Um ponto importante nessa relacdo entre vinculo e a comunicacdo esta em

uma afirmacéo de Contrera

A centralidade da discussdo sobre os processos de vinculagdo para os
estudos da Midia reside em repensar a nocao de relagdo comunicativa,
evitando a concepg¢do de que sejam essas relacdes meras trocas
informativas que se possa equiparar a relagbes comerciais e instrumentais,
e chamando a atencao para a importancia dos processos de significacéo e
do compartilhamento de emocbes que estdo presentes nessa relacdo
(CONTRERA, 2014, p. 143).

Verifica-se novamente a importancia de que o processo comunicacional é
complexo, ndo se tratando apenas de um processo de emissor, receptor e outras
variaveis presentes de maneira funcional, mas de fatores que estdo presentes como
0 consciente, o inconsciente, a razdo e a emog¢ao, como Visto no capitulo anterior, as
experiéncias pré-predicativas e muitos outros fatores que ocorrem tanto
internamente quanto externamente no sujeito. Sob esse aspecto, o vinculo se
apresenta com fundamental importancia, uma vez que através dele também se
tecem as relacfes sociais, 0 que nos remete novamente a importancia da maturacéo
psiquica ocorrer neste convivio social, 0 que torna o que se apresenta para a crianca
de fundamental importancia.

A matéria intitulada “A crianca é o alvo”#? traz uma afirmacéo da professora do
Instituto de Psicologia da Ufrgs, Inés Hennigen que afirma: “Tecer uma rede de
referenciais, objetivo de vida e valores de uma crianca em cima de objetos para
consumo pode transformd-la em um adulto que vai precisar muito da posse dos
objetos para ter a nogao de pertencimento ao mundo”. A crianga cria um vinculo com
0s produtos, esses também fazem com que as criancas criem vinculos entre si,
precisando sempre consumir cada vez mais para continuar criando vinculos. Essa
mesma matéria traz o exemplo de um pai que fala sobre a preferéncia do filho pela

mochila do personagem Ben 10 e que isso criou problemas em casa. Ele relata que

42Disponivel em: <http://www.extraclasse.org.br/edicoes/2014/12/a-crianca-e-o-alvo/>. Acesso em
09/10/2015.
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explica para o filho que o o custo do produto é alto e, por isso ndo pode comprar,
mas que as criancas sofrem pressdo na escola, se referindo aos colegas do filho.
Isto que aconteceu com este pai € vivido por tantos outros, cujos filhos ndo querem
apenas um objeto, mas antes, um personagem.

Isso esta relacionado ao que afirma Sodré sobre as relagdes sociais: “Anjo-
mensageiro do tecnomercado, a midiatizacdo € uma extensdo do design estético
das mercadorias, que simula ou virtualiza relagcdes sociais”. (SODRE, 2013, p. 81).
As relacdes sociais, mesmo entre as criangas, acontecem por meio dos objetos que
elas tém. N&o ter a mochila ou o estojo de um dos personagens que estao “no auge”
naquele momento pode fazer com que a crianca ndo pertenca aquele determinado
grupo e seja excluida pelas outras criancas que fazem parte dele.

Conforme afirma Schor

Os arquitetos dessa cultura — as empresas de propaganda, o mercado e 0s
publicitarios de produtos de consumo — tém se voltado para as criangas.
Embora elas tenham uma longa participacdo no mercado consumidor, até
recentemente eram considerados pequenos agentes ou comprados de
produtos baratos. Elas atraiam uma pequena parcela dos talentos e
recursos das industrias e eram abordadas principalmente por intermédio de
suas maes. Isso se alterou. Hoje em dia, criangcas e adolescentes sdo o
epicentro da cultura de consumo norte-americana. Demandam atencéo,
criatividade e dolares dos anunciantes. Suas preferéncias direcionam as
tendéncias de mercado. Suas opinies modelam decisGes estratégicas
corporativas (SCHOR, 2009, p. 2).

Podemos relacionar isto com a quantidade e variedade de produtos que séao
oferecidos para as criancas, o que é verificado diariamente em shoppings,
supermercados ou em qualquer outro local onde haja venda de produtos.

Continuando sobre esta relacédo criada entre os meios de comunicagao e as
pessoas, por meio do vinculo hipondgeno, tem-se que “Essa sociabilidade
construida por meio das capturas hipnéticas do olhar foi a marca do contexto
comunicativo do século XX e permanece até agora, nesse comego de século XXI”
(CONTRERA, 2012, p. 418). A autora continua afirmando que ha uma tendéncia de
vivermos em rebanho, que € instintivo, o que faz com que cada um tenha o
reconhecimento e se sinta pertencente. Esse instinto € o que “[...] nos predispde ao
acoplamento as formas de pensamento cibernéticas das novas tecnologias de
comunicagao” (CONTRERA, 2012, p. 418-419). Além disso, as novas formas de
sincronizacdo social fazem com que as pessoas tenham que aderir para se manter

s

em rebanho e esse apelo € muito forte. Conforme afirma Aiello, “Todo o aparato
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tecnolégico € fonte potencializadora da mudanca social [...]" (AIELLO, 2015, p. 27).
Sao esses aparatos tecnoldgicos que oferecem, entre outras coisas, 0s produtos
que as pessoas desejam ter para que assim se sintam pertencentes a um grupo e
por consequéncia criem vinculos.

Essa mudanca de comportamento, as capturas hipnéticas, sdo possiveis de
identificar mais uma vez na programacdo do Discovery Kids, de janeiro de 2015,
como numa propaganda de um dos desenhos do canal em que o locutor pergunta:
‘o0 que sera que a Peg e o0 Gato estdo aprontando”. Em seguida ele diz: ndo perca
amanhd as 8h da manha. Nesse caso, observamos um tipo de imposi¢éo para que a
crianca esteja na frente da televisdo na manha seguinte, naquele horario, para saber
0 que a personagem estara “aprontando”. Com o desenho do Doki e as demais
propagandas da emissora acontece a mesma coisa. A propaganda diz: “Venha
participar de uma expedicdo com Doki. De segunda a sexta das ...” (informando o
horario). A proposta é agucar a curiosidade da crianca com relacdo aos proximos
acontecimentos, como mostramos nos exemplos anteriores: “venha ver o que a Peg
e o gato estdo aprontando” ou “venha participar de uma expedigdo com Doki”.

Nessas situacbes apresentadas, observamos que ha um grande poder do
hipnotizador sobre o hipnotizado. Um outro exemplo onde constatamos a presenca
de vinculo hipnégeno usando a personagem da Peppa Pig é de uma propaganda do
sabonete Life Boy. Nao € um sabonete da Peppa mas a propaganda foi exibida
algumas vezes durante o desenho da referida personagem, visto no més de
setembro/2015. Na propaganda, vemos a Peppa e 0s outros personagens do
desenho tomando café da manhd, almocando e jantando (um trecho de uns dos
desenhos) enquanto uma voz ao fundo narra: “Discovery Kids apresenta, lembrete
da Peppa. Antes do café da manha, do almoco e do jantar lembre-se de lavar as
maos para ajudar a prevenir doengas. Oferecimento Life Boy 10 x melhor prote¢&o
contra germes”3. Nesse contexto verificamos que estAd presente o vinculo
hipnégeno, pois é por meio da personagem Peppa que ha o comando do
hipnotizador sobre o hipnotizado.

Ao buscarmos na programacdo televisiva, encontraremos muitos outros
exemplos de vinculos hipnégenos direcionados para as criangas, buscando como

resultado final o consumo. Isso vai ao encontro do que é apontado pelo sociélogo e

43 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=PfOnwJm-d44>. Acesso em 21/11/2015.
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filésofo francés Jean Baudrillard (BAUDRILLARD, 2007, p. 15), que explica que a
multiplicacdo dos objetos, dos servicos e dos bens materiais evidencie o consumo e
a abundéancia. Pode-se ter como exemplo o personagem da crianca-lobo, que se
torna lobo por viver entre eles. Notamos que em nossa sociedade também vivemos,
entre outros fatores, conforme os objetos, que ditam as regras: 0 ritmo e a sucessao
permanente deles.

Conforme afirma o autor, a crianca-lobo aprende e cresce agindo como um
lobo. O mesmo acontece conosco: crescemos e somos moldados, condicionados e
‘educados” pelos objetos. Sdo eles que ditam as regras, 0s comportamentos e
também condicionam o pertencimento. Com o aumento de produtos e servigcos
oferecidos, aumentou também o consumo. As criancas aprendem a consumir pois
essa pratica € constantemente disseminada entre elas através dos meios de
comunicacado de massa, com propagandas e personagens. Além disso, outra fonte
de aprendizagem de consumo € com os adultos, que também consomem. Assim, as
criancas passam a fazer isso de forma natural.

O autor complementa ainda que ha uma multiplicacdo de objetos, servicos e
bens materiais, 0 que faz com que exista 0 consumo e a abundancia, mudando a
ecologia da espécie humana. Essa mudanca ocorre desde a infancia, moldando o
comportamento de quando forem adultos. Assim, “A boa fé no consumo surge como
elemento novo: as novas geracgdes sao doravante os herdeiros, herdando nao so os
bens, mas o direito natural a abundancia” (BAUDRILLARD, 2007, p. 23). As criancas
aprendem n&o somente a ter, mas a ter muito. A quantidade passa a ter uma grande
importancia, pois é através dessas aquisicfes que ela se sente pertencente e cria
vinculo.

Aiello reforca essa ideia apontando que “Essa sindrome consumista degradou
a duracdo das coisas e elevou a efemeridade, cujo valor da novidade é mais
importante do que o valor da permanéncia, logo, esta sindrome envolve velocidade,
excesso e desperdicio” (AIELLO, 2015, p. 54). Sob essa perspectiva, 0 consumo
excessivo passa a ter outro aspecto, em que nao basta ter, mas é preciso ter o novo,
agora e sempre.

Refor¢cando a ideia da abundancia, tem-se o que é apontado pelo psicélogo
Waldemar Magaldi Filho
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[...] o aumento da oferta de produtos, no intuito de gerar mais circulacédo de
mercadorias e, consequentemente, mais lucro e acimulo de bens, criou-se
a necessidade de suscitar necessidades para o desnecessario, evidente no
consumo do supérfluo e do descartavel. Ou seja, de gerar utlidade e
aspiracdo, quase imperativa, para 0 excesso de produtos e servigos
produzidos e ofertados (MAGALDI FILHO, 2009, p. 58).

Com isso, as criancas aprendem, ainda pequenas, a consumir, sendo
estimuladas pela apari¢cdo constante de propagandas, pela propria programacao que
deve ter como objetivo entreter e educar, mas também apresenta personagens, que
possuem uma grande quantidade de produtos relacionados a eles, etc. S&o varios
produtos, servicos, atraindo a atencédo das criancas. Cada produto que aparece na
televisdo as criancas querem. Nao importa o que seja, ou se ja possuem algo
parecido. HA uma nova necessidade sempre emergente de se ter aquilo que
aparece na televisdo. Observamos praticamente uma imposi¢ao sobre as criangas:
apareceu na televisédo tenho que ter.

Conforme Baitello Jr. (2005, p. 101), “[...] vivemos também numa época da
perecibilidade. A época do one-way, do descartavel”’. A sucessédo de propagandas,
de imagens presentes a todo instante em nossas vidas deixa isso muito claro:
substituir o que hd em casa pelo langcamento apresentado na TV, pelo novo modelo,
por um novo brinquedo, por mais um acessorio daquele brinquedo, por mais um
produto daquela linha,... ter o novo. Corroborando isso, Aiello (2015, p. 51) aponta
gue ha “[...] uma constante necessidade de substituir objetos de consumo defasados
por novos designers presentes nas mais diversas campanhas publicitarias”, e
complementa afirmando que as empresas acabam estimulando as pessoas a
comprarem e descartarem em grande quantidade e com uma enorme velocidade,
garantindo, dessa forma, a manutencdo do sistema capitalista. Corroborando isso,
Martins Filho (2012, p. 89) afirma “Tem-se a impressao de que, cada vez mais,
vivemos em um mundo do aqui e agora”.

Relacionado a isso, Baudrillard (2007, p. 78) afirma que o consumo néo tem
funcdo de prazer, mas de producdo e, assim como acontece no processo de
producdo material, o0 consumo ndo € individual, mas coletivo: todos consomem.
Dessa forma, podemos verificar que mesmo que cada um compre 0s seus produtos,
todos compram, assim o consumo € coletivo, € um comportamento de todos e néo

de alguns.



63

Como as criangas estdo cada vez mais expostas a televisao, internet, e outras
interacbes que os aparatos tecnoldgicos possibilitam, elas estdo cada vez mais
expostas ao consumo, e aprendem, ainda pequenas, a consumir. Dado que a
maturagcdo psiquica ocorre durante a infancia e através do convivio social, esse
comportamento consumista € moldado nessa fase e levado para a vida adulta.
Como afirmam Petersen e Schmidt (2014, p. 48), o consumo de produtos escolares,
exibido pela midia, acabam regulando, educando e disciplinando as criancas, assim
como as pedagogias também o fazem. Isso € presenciado nos canais infantis, em
grande parte das propagandas, como, por exemplo, as apresentadas no comec¢o do
ano letivo, época de volta as aulas, onde muitas delas séo voltadas para produtos
como cadernos, malas, mochilas, lapis, borracha, caneta, entre tantos outros
materiais escolares. Conforme afirma Sodré “[...] a prépria midia [...] ja € uma nova
forma de consciéncia coletiva, com um modo especifico de produzir efeitos”
(SODRE, 2013, p. 28). Podemos dizer que ha uma tendéncia hegeménica onde a
midia apresenta as referéncias e nés as seguimos.

Através das reflexdes acima pudemos identificar que o consumo esta
relacionado ao vinculo, uma vez que ele acaba apresentando uma forma de
vinculacdo, mesmo que seja através do vinculo hipnégeno. Esse tipo de vinculo é
cada vez mais explorado pelos meios de comunicacédo, que acabam nos educando
para este tipo de comportamento consumista, que afetam diretamente a crianca que,
conforme apresentado no inicio do trabalho, esta em seu processo de maturacao
psiquica, o0 que torna isto tudo ainda mais potencialmente nocivo. Os
comportamentos sao aprendidos e repetidos, ndo somente na infancia, mas levados

para a vida adulta.

2.3 Mimese

A mimese se relaciona com o sistema instintivo que o homem tem e seu
comportamento. Desse modo, relaciona-se também com o vinculo e o
pertencimento, que importam diretamente a este trabalho. Conforme afirmam os
pesquisadores Gunter Gebauer e Christoph Wulf (GEBAUER; WULF, 2004, p. 13),
para 0 homem nao basta estar no mundo, ele precisa ndo somente tornar-se parte

dele como também tomar parte nele, e isso faz parte da nossa estrutura natural e do
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nosso programa bioldgico. A mimese também estd relacionada com a parte nao

racional de nossas decisdes e acdes, conforme afirmam Gebauer e Wulf

Embora contenha elementos racionais, a mimese afasta-se de investidas de
fins racionais. Nos processos miméticos, o homem adapta-se ao mundo.
Eles possibilitam ao homem de apanhar o mundo exterior no seu mundo
interior, e de expressar este Ultimo. Eles criam uma proximidade aos
objetos, e possibilitam assim uma forma primitiva de entendimento. Com
ajuda de capacidades miméticas, percebe-se uma semelhanca entre si € 0
outro, e experimenta-se a percepcao de si do outro (GEBAUER; WULF,

2004, p. 38).

Assim, ndo é de forma racional que a mimese ocorre. Ela nos ajuda a
entender o mundo, a entendermos a n6s mesmos € a agir em sociedade. Nao temos
todo o instinto formado de saber como agir, o que fazer, como foi visto
anteriormente, e a mimese nos ajuda em relacéo a isto. “Valores, posicionamentos e
normas, incorporados na familia, na escola e na fabrica, sdo interiorizados pelas
criangas, jovens e adultos por meio de processos miméticos” (GEBAUER; WULF,
2004, p. 155). Por isso que nao se pode dizer que mimese é simples coOpia ou
repeticdo do que o outro faz. Ela ndo € imitacdo. Nao é algo que hoje se copia de
alguém e amanha@ de um outro, que se escolhe fazer. Inclui-se nesse conceito a
importancia do que se aprende em sociedade (seja na familia, entre amigos, na
escola, etc) pois muito disto sera incorporado de forma mimética. Sob esse aspecto,
0 aprendizado do consumo também se da por meio da mimese, visto que esse
comportamento consumista esta presente na familia, na escola, e em outros
ambientes dos quais a crianga faz parte.

Um outro fator importante apresentado por Gebauer e Wulf (2004, p. 15) é
gue as semelhancas estdo presentes nos processos mimeéticos, porém ndo estao
relacionadas a copias exatas. Mais do que a semelhanca, o que importa € a relacéo
entre as partes que se relacionam. Como visto anteriormente em relacéo as selfies e
as cirurgias plasticas, a mimese nao esta relacionada ao fato de todos quererem ter
uma mesma aparéncia, todos serem idénticos, mas sim das pessoas buscarem se
parecer com suas imagens tratadas pelo photoshop. E o corpo mimetizando a
imagem. N&o terdo todos as mesmas imagens, mas todos buscardo por isso, por um
padrdo, que é a relacdo entre as partes.

Corroborando com esta ideia Contrera aponta que

Os processos miméticos, segundo Wulf, estdo longe de serem meros
comportamentos simples de repeticdo de gestos e habitos observados, ou
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cépia, tratando-se na verdade de um processo social de autorregulacao que
se da na interface das relacgdes, nas reciprocidades e reproposi¢des que a
performance social abriga. De carater inter-relacional, abrigando o que
Edgard Morin (in Introdugdo do pensamento complexo) chamaria de uma
dindmica de retroalimentacdo, as praticas miméticas sdo o territdrio
concreto das emocdes — e por iSso necessariamente corporais -, o territério
da cognicéo pela enacao, conforme proporia F. Varela. E isso também por
gue Wulf chama a atencdo para um aspecto que esta na centralidade de
natureza da emocédo: ela acontece na interface com o ambiente externo e
ndo pode prescindir da experiéncia corporal (CONTRERA, 2014, p. 146).

Dessa forma, verifica-se que a mimese se relaciona com 0 corpo e com as
emocOes, fatores importantes no que se refere a complexidade do processo
comunicacional, sendo possivel identificar novamente a inter-relacdo entre estes
fatores.

A mimese, por ser algo inerente ao ser humano, ocorre desde a infancia. A
crianca nao aprende a mimese, ela aprende através da mimese. Conforme afirmam
Gebauer e Wulf, “A mimese desempenha um papel central na constituicdo do
sujeito. A mimese [...] é também uma capacidade antropolégica, cujo significado é
de extrema importancia no aprendizado das criancas, dos jovens e dos adultos”
(GEBAUER; WULF, 2004, p. 137).

Assim, como a mimese faz parte do aprendizado da crianga, 0 processo
mimeético vivenciado na infancia afetara seu comportamento quando adulto e, como
0s proprios autores afirmam, “Na primeira infancia, a mimese é a forma de vida da
crianga” (GEBAUER; WULF, 2004, p. 155), o que comprova novamente a
importancia da maturacdo psiquica ocorrer no meio social, fazendo com que a
mimese tenha uma importancia fundamental em como esta maturacdo esta
ocorrendo.

Corroborando com isto Aiello afirma que

Desde que a crianga nasce ja ha intencdo de se relacionar com os adultos,
cujo ato demonstra a reacdo aos estimulos que moldam sua
intencionalidade. Os modelos sédo fundamentais para o desenvolvimento do
ser humano e a relacgdo com o0s objetos é importantissima para o
aprendizado, embora nem sempre seja consciente. Assimilamos muito
através do processo mimético que, através da imaginagdo e da propria
mimese, é possivel entender o mundo dentro da gente, por meio de
imagens e imaginagfes (AIELLO, 2015, p. 169).

A afirmacgao acima nos remete ao que foi trabalhado anteriormente, sobre a
existéncia e importancia do consciente e do inconsciente nas relagdes humanas, nos

aprendizados, etc, e também a relacdo das imagens e da imaginacdo com a
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mimese, mostrando novamente que a inter-relacdo entre os fatores formam um
processo, que nunca € padronizado e de fundamental importancia quando se trata
da comunicacéo.

Sendo assim, a mimese € um fator de grande importancia na formacédo da
crianga, a forma em que o processo mimético esta correndo € fundamental para se
entender o que essa crianga esta levando como entendimento de si, do outro e do
mundo e quais acdes tem diante disso. A relacéo criada entre as partes, sera levada
para a vida adulta, o que nos remete novamente ao processo de formacdo e
maturacdo psiquica da crianga acontecer no meio social, 0 que torna o entendimento
da mimese e dos fatores relacionados a ela de fundamental importancia.

Gebauer e Wulf fazem uma afirmacéo sobre o entendimento que a crianga na

tenra infancia tem de si, dos outros e dos objetos

A crianca ainda ndo sabe que deseja e 0 que deseja. Isto ela vai saber do
outro. A crianca imita o outro porque ainda ndo sabe a diferenga entre sie o
outro. Ela ndo tem nem auto-percep¢do, nem sentimento de si; ela deixa-se
absorver por inteira pelo outro e pelos objetos (GEBAUER; WULF, 2004, p.
87-88).

Portanto, a primeira forma da crianca se entender é por meio daquilo que ela
“copia”, imita, dos outros. Ela quer se vestir como os pais, fazer o que eles fazem,
copiar o que vé na televisédo, nos filmes, entre outros. Uma crianga, por exemplo,
guando vai tomar banho com os pais e esta aprendendo a tomar banho sozinha, ela
podera repetir todos os movimentos que o0s pais fizerem. Mesmo que agquele
movimento nao faca parte de tomar banho, a crianca fara o movimento, como se
aquilo fizesse parte do processo do banho. Nao se trata de uma coépia pura e
simples, mas do processo de compreensao do que é o ato de tomar banho. Se todas
as vezes aquele movimento for repetido pelo adulto, a crianga entendera que aquilo
faz parte do banho. E assim que a crianca aprende, através do convivio social, o que

deve ser feito e como deve ser feito

A mimese apresenta um papel central nas relagbes de mundo, na filogenia
€ na ontogenia, nos processos de civilizagdo e socializagao. Ela é um pré-
requisito imprescindivel da cultura, do social e da educacdo e perpassa
muitas areas do agir, do interagir e do produzir humanos. Os processos
miméticos influenciam a relacdo do homem com a natureza, com a
sociedade e com o outro. Cada encontro entre os homens depende da sua
capacidade mimética, pois sem esta ndo é possivel simpatia, compreensdo
e intersubjetividade. As capacidades miméticas pertencem aos pré-
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requisitos fundamentais do social e da cultura (GEBAUER; WULF, 2004, p.
40).
Sob essa perspectiva, ndo € possivel falar de convivio social sem falar de

mimese, tanto em relacdo a infancia como a vida adulta. Porém, ao nos referirmos
as criangas, nos lembrando sempre de que a maturacdo psiquica esta ocorrendo
nessa fase e temos que a mimese esta intrinsecamente relacionada a esse processo
e, portanto, passa a ter um fator mais impactante do que a mimese que ocorre
guando adulta, uma vez que ela estara levando caracteristicas da infancia para a
vida adulta.

Uma outra relagdo importante da mimese com 0s outros conceitos
apresentados anteriormente no trabalho esta em relagdo a imagem e a apropriacdo

gue os meios de comunicacao fizeram dela, conforme apontam Gebauer e Wulf

O surgimento e o crescimento dos meios de comunicagdo de massa
fomentam este processo. Suas imagens comportam-se mimeticamente em
relacdo & realidade apreendida. Eles recriam a realidade, modificam-na e
absorvem-na. A miniaturizacdo e a aceleragdo da realidade transforma-se
em um substituto para o cotidiano de experiéncias reais e da verdade. Para
o cotidiano, ndo é a realidade que se torna imagem, mas as imagens que se
tornam realidade. Aqui surge uma pluralidade de realidades imagéticas. A
diferenca entre realidade e ficcdo desaparece. As imagens estédo
imediatamente disponiveis, e por isso vao ao encontro dos desejos de
onipoténcia dos homens. Tudo parece razoavel, pelo menos na imagem.
Imagens simulam imagens a procura de imagens e realidades perdidas
(GEBAUER; WULF, 2004, p. 50).

N&o sdo as imagens que nos representam. O que acaba ocorrendo € que
buscamos representar o que as imagens nos apresentam (parecer super-herais, ter
0s produtos que as personagens da novela usam, os procedimentos cirdrgicos
relacionados as selfies, que foram citadas anteriormente no trabalho). Devido a
guantidade de imagens a que estamos expostos diariamente, esse processo acaba
tornando-se intensificado e praticamente natural. Consumimos cada vez mais
imagens, e cada vez mais imagens nos sao apresentadas pela televisédo, celular,
computador, ao caminhar na rua, dentro dos meios de transporte, dentro dos
proprios carros com as televisdes instaladas neles e outras maneiras, conforme visto
anteriormente neste trabalho.

No que concerne a formacdo da crianca e a importancia dos aspectos
relacionados a isso, principalmente do inconsciente, a mimese € um desses
aspectos, principalmente por que 0s processos miméticos de imagem, presentes nos

meios de comunicacdo de massa, atingem as criangas no mesmo nivel que atingem
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os adultos (ou pelo menos buscam atingir), como veremos em alguns exemplos a
seqguir.

Em uma matéria de novembro de 2015 intitulada “Gémeas fashionistas de 4
anos fazem sucesso nas redes sociais”, € descrito que as duas irmas tém feito
sucesso na internet por meio de fotos onde elas brincam de copiar looks de famosos
e aparecem cheias de estilo, sendo seguidas nas redes sociais por algumas

celebridades**.

Fig. 6 — Transformacédo do corpo em imagem

— T¥

Fonte: Redetv.uol*® - GEmeas fashionistas de 4 anos que fazem sucesso nas redes sociais

A transformagdo do corpo em imagem, vestir as criangas com roupas
copiando o look dos famosos, que sdo também imagens, podemos relacionar com o
gue Baitello Jr. (2005, p. 95) afirma que “[...] a forca de uma imagem provém de seu
lastro de referéncias a outras tantas imagens”. Uma vez que o fato das criancas se
vestirem iguais aos famosos deve-se a busca a essa referéncia neles, para se
tornarem novas imagens, o que também vai ao encontro do que o autor apontou

anteriormente sobre consumirmos imagens em todas as suas formas. Ao copiar

44 Disponivel em: <http://www.redetv.uol.com.br/jornalismo/da-para-acreditar/gemeas-fashionistas-de-
4-anos-fazem-sucesso-nas-redes-socias>. Acesso em 17/11/2015.
4 Disponivel em: <http://www.redetv.uol.com.br/jornalismo/da-para-acreditar/gemeas-fashionistas-de-
4-anos-fazem-sucesso-nas-redes-socias>. Acesso em 17/11/2015.


http://www.redetv.uol.com.br/jornalismo/da-para-acreditar/gemeas-fashionistas-de-4-anos-fazem-sucesso-nas-redes-socias
http://www.redetv.uol.com.br/jornalismo/da-para-acreditar/gemeas-fashionistas-de-4-anos-fazem-sucesso-nas-redes-socias
http://www.redetv.uol.com.br/jornalismo/da-para-acreditar/gemeas-fashionistas-de-4-anos-fazem-sucesso-nas-redes-socias
http://www.redetv.uol.com.br/jornalismo/da-para-acreditar/gemeas-fashionistas-de-4-anos-fazem-sucesso-nas-redes-socias
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essas imagens dos adultos, estamos falando de mimese. De acordo com Gebauer e
Wulf

O comportamento mimético € prazeroso as criangas e aos jovens. NOs
podemos observar este desejo pelo agir mimético j& nas primeiras formas
do falar e do comportar-se infantis, como na repeticdo continua e no
aperfeicoamento dos primeiros gestos sonoros ou tentativas de movimento.
Neste prazer pelo sucesso dos processos da mimese social esta situado o
motivo de sua efetividade. No seu éxito, a crianca sente o surgir de uma
capacidade que Ihe faz assemelhar-se aos adultos, pertencer a estes, e lhe
da um sentimento de prote¢cdo (GEBAUER; WULF, 2004, p. 128).

Dessa forma, entende-se que faz parte do comportamento da crianga imitar o
comportamento adulto na sua maneira e forma de vestir, mas iSso acontecia dentro
de sua propria casa quando, por exemplo, a menina pegava as roupas e sapatos da
mae e colocava, queria usar a maquiagem, brincos, pulseira, etc. Porém, esse
comportamento mimético extrapolou as paredes da casa e passou a estar presente
nos meios de comunicacdo. Nao é mais assemelhar-se aos adultos com os quais a
crianga convive, € assemelhar-se as imagens dos adultos expostos nos meios de
comunicacao de massa, chegando até a expor essas imagens. Observamos iSso no
exemplo das irmas gémeas, que nao € o unico caso encontrado na internet.

Outra situagcdo onde encontramos a transformag&o do corpo em imagem, e
também a mimese, sdo nos concursos de beleza infantis. Esses concursos colocam

criancas competindo, assim como competem os adultos, conforme exemplo a seguir.
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Fig. 7 - Transformacéo do corpo em imagem

Fonte: entretenimento.temmais® - Ana Clara Coelho dos Santos, uma brasileira de 7 anos, ganhou
0 concurso, e o préximo objetivo seria entdo o Mini Miss Universo®’.

Casos ainda mais extremos podem ser encontrados, como 0 da americana
Eden Wood, atualmente com 9 anos. Conforme descrito na pagina do Facebook da
menina, em sua biografia, ela € uma jovem e emergente atriz, cantora e dancarina.
Comecou sua carreira ainda bebé, em um musical de Natal. Aos 3 anos de idade
participou de um filme independente e por trés anos foi o rosto que representou 0
TLC's Toddlers and Tiaras, um reality show de minimisses. Ja participou de varios
programas nos Estados Unidos e no exterior. Tem treinamento profissional na
danca, ginastica, na parte vocal, entre outros. Tem contrato com uma gravadora e
ird lancar um EP. E uma das grandes estrelas do filme The Little Rascals Save The
Day*8. Complementando essas informag¢ées, uma matéria mostra que na Semana de
Moda de Nova York, em 2011, quando Eden Wood tinha 6 anos, ela desfilou para
uma marca de sapatos vestindo short e top com barriga de fora, além de dancar de
forma provocante, sendo que essa nao foi a primeira vez que a menina teve esse
comportamento, pois ela é conhecida pelas fotos em que aparece maquiada e

usando roupas de adulto. Sua mae, que também € sua empresaria, publicou um livro

46 Disponivel em:
<http://entretenimento.temmais.com/noticia/6/55268/conheca_a_mini_miss_brasil 2011 _uma_pequen
a_campea_de_concursos_de_beleza.htm>. Acesso em 17/11/2015.

47 Disponivel em: <http://g1.globo.com/sao-paulo/noticia/2011/08/foi-moleza-diz-paulista-que-venceu-
o-mini-miss-nations.html>. Acesso em 17/11/2015.

48 Disponivel em: <https://www.facebook.com/EdenWoodOfficial/info/?tab=page_info>. Acesso em
17/11/2015 (tradugao da autora).


http://entretenimento.temmais.com/noticia/6/55268/conheca_a_mini_miss_brasil_2011_uma_pequena_campea_de_concursos_de_beleza.htm
http://entretenimento.temmais.com/noticia/6/55268/conheca_a_mini_miss_brasil_2011_uma_pequena_campea_de_concursos_de_beleza.htm
http://g1.globo.com/sao-paulo/noticia/2011/08/foi-moleza-diz-paulista-que-venceu-o-mini-miss-nations.html%3e.%20Acesso%20em%2017/11/2015
http://g1.globo.com/sao-paulo/noticia/2011/08/foi-moleza-diz-paulista-que-venceu-o-mini-miss-nations.html%3e.%20Acesso%20em%2017/11/2015
https://www.facebook.com/EdenWoodOfficial/info/?tab=page_info
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com fotos intitulado "Eden Wood: do Berco & Coroa".*® E como se ela fosse um

pequeno adulto.

Fig. 8 - Eden Wood

SR

Fonte: officialedenwood.com 2°

Conforme Baitello Jr. (2005, p. 22), “Assim, sao hoje as imagens que nos
devoram: um mundo de paraisos pré-adamicos, somente acessiveis se
abandonarmos nossos corpos, se 0s deixarmos definitivamente para tras, em prol de
uma existéncia apenas em imagem”. O que existe da Eden Wood s&o imagens dela:
de modelo, cantora e atriz. Mais do que imagem e “profissées” temos, nas fotos
apresentadas, a foto da crianca parecendo uma boneca, uma transformac¢do maior

ainda em imagens. O que vai de encontro com o que € afirmado por Gebauer e Wulf

O poder da mimese esta situado essencialmente nas imagens que ela
produz. Ela cria um mundo de fendmenos, da aparéncia e da estética. As
imagens tém, de fato, uma existéncia material, mas aquilo que elas
representam néo faz parte da realidade empirica: pertence a uma outra
ordem do saber. As imagens produzem uma ligacdo entre o homem e a
realidade empirica, mas elas também tém um lado de ilusdo, simulacéo,
ficcdo e engano. Elas mostram uma tendéncia a autonomia, pois elas
tornam-se simulacros, simulacdes e acontecimentos sensiveis sem
referéncia ao real. Surgem imagens e textos sem sujeito: a mimese torna-se
auto-referente (GEBAUER; WULF, 2004, p. 49-50).

49 Disponivel em:
<http://gazetaonline.globo.com/_conteudo/2011/11/noticias/a_gazeta/dia_a_dia/1034384-talento-
mirim-forcar-a-barra-traz-prejuizos.html>. Acesso em 17/11/2015.

50 Disponivel em:
<http://officialedenwood.com/gallery/displayimage.php?album=26&pid=336#top_display_media>.
Acesso em 10/11/2015.


http://gazetaonline.globo.com/_conteudo/2011/11/noticias/a_gazeta/dia_a_dia/1034384-talento-mirim-forcar-a-barra-traz-prejuizos.html
http://gazetaonline.globo.com/_conteudo/2011/11/noticias/a_gazeta/dia_a_dia/1034384-talento-mirim-forcar-a-barra-traz-prejuizos.html
http://officialedenwood.com/gallery/displayimage.php?album=26&pid=336#top_display_media
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Com base na afirmagdo dos autores, verificamos que € o que acontece em
relacdo a Eden Wood e tantas outras criancas. Ndo € mais a crianca mas sim sua
imagem, 0 que é mimetizado, que se torna autorreferente do que € o real.

Vé-se, dessa forma, a forte relacdo que existe entre as imagens e a mimese,
e na sociedade de hoje, onde os meios de comunicagdo se apropriaram dessas
imagens, faz com que o processo mimético também se modifique, trazendo novos
comportamentos, novas aprendizagens, 0 que mostra novamente a importancia
disto acontecer desde a mais tenra infancia, quando a maturacdo psiquica esta
ocorrendo.

E 0 que vé-se presente, e preocupante, em relacdo as criancas. A mimese é
fator ndo somente prazeroso mas importante na formagcao da crianca, que passou a
ser bombardeada por imagens criadas pelos meios de comunicacdo de massa e que
se tornaram referéncia neste processo mimeético. Isso sera levado para a vida adulta
dessas criancas e ainda ndo sabemos quais serdo as consequéncias. Uma reflexdo

gue nos leva ao que foi apontado por Contrera

A proposicao de que a mimese seja um dos elementos basicos do processo
sociabilizador, especialmente se considerarmos 0s comportamentos
mimeéticos como estratégias de criacdo da identidade e do sentimento de
pertencéncia ao grupo social, demanda também uma reflexdo sobre o
aprendizado desses padrbes miméticos e a eficiéncia simbdlica desse
processo pela vida afora, central para o estabelecimento de vinculos
comunicativos (CONTRERA, 2012, p. 421).

Desse modo, verifica-se a relacdo entre a mimese e a imagem, a importancia
gue ela tem em relacdo a mimese, e uma vez que muitas dessas imagens sao
exibidas através dos meios de comunicacao de massa, fazem com que a criacao de
identidade das criancas se estabeleca através da interferéncia dessas imagens.
Observamos que é através delas que cria-se vinculos e pertencimento aos grupos
com 0s quais a crianca convive, fazendo com que a mimese seja fundamental para o
entendimento do processo comunicacional e na reflexdo sobre a forma em que ela
esta ocorrendo, além das implicacdes que isso tera na formacgéo da crianga durante

0 seu crescimento e quando for adulta.
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3.0 INFANCIA, PERSONAGENS E CONSUMO

“...] Muitas companhias veem nossas crian¢as
como pequenas unidades lucrativas de negdcios
que elas podem explorar”.

Hillary Clinton — 2000, quando candidata ao
Senado (SCHOR, 2009, p. 189).

Pelo fato da nossa maturagdo psiquica ocorrer no convivio social, 0 ambiente
em que a crianga esta inserida é de fundamental importancia, pois sera onde ela ira
aprender os valores, comportamentos, criara 0s primeiros vinculos, entre tantas
coisas presentes nessa fase de sua vida e que serdo levados para a vida adulta.

O ambiente no qual esta inserida possui uma grande quantidade de aparatos
tecnoldgicos, incluindo a televisdo®l. Esses aparatos trazem uma enorme quantidade
de imagens exdégenas, que acabam se sobrepondo as imagens enddgenas, sendo
essa uma caracteristica da Mediosfera, que também esta relacionada com a criacéo
de vinculos e com a sensa¢do de pertencimento. Como consequéncia, temos o
consumo exagerado, como veremos nos exemplos que serdo apresentados.
Conforme aponta Schor (2009, p. 28), houve uma mudanca comportamental das
criancas, existindo atualmente um grande envolvimento delas com as midias
eletronicas: televisao, internet, videogame, filmes e videos.

Mesmo nos dias atuais, em que a tecnologia possibilita a existéncia da
internet, tablets, celulares, etc, a midia televisiva ndo perdeu seu espaco. Dados de
2013 do IBGE mostram que 97,2% dos domicilios possuiam televis&o®2.

A Pesquisa Brasileira de Midia 2015, onde constam os habitos de consumo
de midia pela populagédo brasileira, reforcam essas informagfes, mostrando que
95% dos entrevistados afirmam ver televiséo, o qual € o meio de comunicagdo mais

utilizado pela populacéo brasileira®3.

51 Nosso objetivo ndo é verificar a influéncia de cada aparato tecnolégico, e nem provar que a
televisdo possui caracteristicas mais influentes em relagdo as criangas do que os outros meios de
comunicagao, mas verificar de que forma os conceitos apresentados no trabalho se relacionam com
aquilo que a televisao apresenta e, por ser o0 meio ao qual as criangas estdo mais expostas, mostra a
representatividade disto, e para este objetivo a televisdo se mostra suficiente.

52 Disponivel em: <http://teen.ibge.gov.br/noticias-teen/8311-televisao.html>. Acesso em 05/03/2016.
58 Pesquisa que mede os habitos de consumo da populagéo brasileira, feita pelo IBOPE, com mais de
18 mil entrevistados, para a Secretaria de Comunicacdo Social da Presidéncia da Republica.
Disponivel em: <http://www.secom.gov.br/atuacao/pesquisallista-de-pesquisas-quantitativas-e-
qualitativas-de-contratos-atuais/pesquisa-brasileira-de-midia-pbm-2015.pdf/view>. Acesso em:
28/01/2015.


http://teen.ibge.gov.br/noticias-teen/8311-televisao.html
http://www.secom.gov.br/atuacao/pesquisa/lista-de-pesquisas-quantitativas-e-qualitativas-de-contratos-atuais/pesquisa-brasileira-de-midia-pbm-2015.pdf/view
http://www.secom.gov.br/atuacao/pesquisa/lista-de-pesquisas-quantitativas-e-qualitativas-de-contratos-atuais/pesquisa-brasileira-de-midia-pbm-2015.pdf/view
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Mais uma pesquisa que reforca esses dados foi realizada em 2015, pelo
IBOPE, que identificou que 26% dos lares brasileiros tem uma TV por assinatura e
95% das pessoas afirmaram assistir TV. Constatou-se também que o tempo que as
pessoas assistem TV aumentou (em 2014 eram 3h e 29m durante a semana e em
2015 passou para 4h e 31m).5

Além dessa grande porcentagem de domicilios possuirem televisdo, ha dados
gue mostram a representatividade em termos de uso que a televisdo possui. Em
uma pesquisa feita em novembro de 2013 pelo Instituto Ipsos®, intitulada EGM
BABIES (0 a 5 anos) e EGMKIDS (6 a 9 anos) com 2.500 criangas, meninos e
meninas, nas regides metropolitanas de Sao Paulo, Rio de Janeiro, Interior de Séo
Paulo, Belo Horizonte, Porto Alegre, Curitiba, Recife, Fortaleza, Salvador, Distrito
Federal e Goiania, verificou-se que 93% dos bebés e criancas assistem televisao
todos os dias. E a midia mais utilizada por eles, ficando as revistas em segundo
lugar, com 64%°. Em uma outra pesquisa realizada em 2014, pela MultiFocus
Inteligéncia de Mercado®’, em 12 capitais brasileiras, criancas entre 4 e 6 anos
assistem 4,2 horas por dia de TV, enquanto as criancas com até 3 anos assistem 3,2
horas e 33% das criangas com idades entre 4 e 6 anos opinam diretamente na
programacdo de TV que a familia toda vai assistir.>®

Outra pesquisa que reforca que as criancas ndo somente ficam muito
expostas a televisdo como tem aumentado o tempo de exposicao a essa midia entre

criancas de 4 a 11 anos, é a do IBOPE, como vemos no quadro a seguir:

54 Pesquisa que mede os habitos de consumo da populagéo brasileira, feita pelo IBOPE, com mais de
18 mil entrevistados, para a Secretaria de Comunicacdo Social da Presidéncia da Republica.

Disponivel em: <http://www.secom.gov.br/atuacao/pesquisallista-de-pesquisas-quantitativas-e-
qualitativas-de-contratos-atuais/pesquisa-brasileira-de-midia-pbm-2015.pdf/view>. Acesso em:
28/01/2015.

%5 O Instituto Ipsos ¢ a terceira maior empresa de pesquisa e de inteligéncia de mercado do mundo.
Foi fundada na Franga em 1975 e esta presente em 87 paises, conforme o site
<http://www.ipsos.com.br/>. Acesso em: 19/04/2015.

%6 Disponivel em: <http://www.ipsos.com.br/pgConteudo.aspx?id=2>. Acesso em: 06/02/2015.

5 A MultiFocus é um Instituto de pesquisa fundado em 1994, que realiza pesquisas buscando
entender o] comportamento do consumidor, conforme site
<http://www.multifocus.com.br/quemsomos.php>. Acesso em: 19/04/2015.

%8 Disponivel em: <http://outrocanal.blogfolha.uol.com.br/2014/09/23/criancas-pequenas-mandam-na-
tv-de-casa-diz-pesquisa/>. Acesso em: 27/03/2015.


http://www.secom.gov.br/atuacao/pesquisa/lista-de-pesquisas-quantitativas-e-qualitativas-de-contratos-atuais/pesquisa-brasileira-de-midia-pbm-2015.pdf/view
http://www.secom.gov.br/atuacao/pesquisa/lista-de-pesquisas-quantitativas-e-qualitativas-de-contratos-atuais/pesquisa-brasileira-de-midia-pbm-2015.pdf/view
http://www.ipsos.com.br/
http://www.ipsos.com.br/pgConteudo.aspx?id=2
http://www.multifocus.com.br/quemsomos.php%3e.%20Acesso%20em:%2019/04/2015
http://outrocanal.blogfolha.uol.com.br/2014/09/23/criancas-pequenas-mandam-na-tv-de-casa-diz-pesquisa/
http://outrocanal.blogfolha.uol.com.br/2014/09/23/criancas-pequenas-mandam-na-tv-de-casa-diz-pesquisa/
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Tabela 1 — Exposicao das criancas atelevisao
ANO HORAS

2009 5h05min
2010 5h05min
2011 5h17min
2012 5h22min
2013 5h32min

Fonte: IBOPE>®

Uma outra pesquisa que também traz informagfes sobre a exposicdo das
criancas a televisao foi realizada no final de 2014, em 18 paises (incluindo o Brasil),
onde o foco era analisar os habitos dos bebés com até 3 anos, identificou-se que
28% das maes brasileiras colocam seus filhos para dormir em frente a televis&o®.

Desta forma, a crianca que esta tendo seu processo de maturacdo psiquica
dentro do convivio social, conforme visto anteriormente no trabalho, tem uma
enorme exposicao a televisdo, sendo entdo que a formacédo do sujeito, os vinculos, o
pertencimento e a mimese sao profundamente influenciados pelo que é exibido pela
televisdo, pois sao fatores que ocorrem desde a mais tenra infancia.

Outras informagdes corroboram os dados apresentados das pesquisas acima.
Conforme aponta Pereira (1998, p. 51-52), as criancas passam muito tempo vendo
televisdo, o que pode trazer consequéncias como a passividade, a exclusdo de
outras atividades no seu dia a dia, como a leitura e as tarefas escolares, entre
outras. Além disso, Schor (2009, p. 25) afirma que “A maior parte de seus dias é
estruturada em atividades comerciais e de consumo [...]".

Desse modo, identifica-se novamente a importancia de se verificar o que é
apresentado para a criangca desde cedo, uma vez que isso pode causar impactos
ndo somente em sua vivéncia durante a infancia, mas também quando adulto.

O documentério Crianca, A Alma do Neg6cio®?, lancado em 2007, dirigido por
Estela Renner e produzido por Marcos Nisti, foi exibido pela TV Cultura em 2009 e
depois ficou disponivel no NetFlix em 2014, tem como proposta uma reflexdo sobre

a sociedade de consumo e como as midias de massa impactam a formacdo de

59 Disponivel em: <http://noticiasdatv.uol.com.br/noticia/audiencias/brasileiro-mais-pobre-passa-mais-
de-um-quarto-do-dia-vendo-televisao-1840>. Acesso em: 26/03/2015.

€ Disponivel em: <http://revistavivasaude.uol.com.br/familia/maes-brasileiras-colocam-filhos-para-
dormir-em-frente-a-televisao/3307/>. Acesso em: 27/03/2015.

61 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=KQQrHH4RrNc>. Acesso em: 05/03/2016.


http://noticiasdatv.uol.com.br/noticia/audiencias/brasileiro-mais-pobre-passa-mais-de-um-quarto-do-dia-vendo-televisao-1840
http://noticiasdatv.uol.com.br/noticia/audiencias/brasileiro-mais-pobre-passa-mais-de-um-quarto-do-dia-vendo-televisao-1840
http://revistavivasaude.uol.com.br/familia/maes-brasileiras-colocam-filhos-para-dormir-em-frente-a-televisao/3307/
http://revistavivasaude.uol.com.br/familia/maes-brasileiras-colocam-filhos-para-dormir-em-frente-a-televisao/3307/
https://www.youtube.com/watch?v=KQQrHH4RrNc
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criangas e adolescentes, mostrando a influéncia da crianga sobre a familia, a
preferéncia das criancas em assistir TV e de ir ao shopping ao invés de brincar.
Mostra também que elas reconhecem as marcas pelo logotipo e os esfor¢cos que as
marcas fazem para alcancar esse publico, evidenciando, portanto, a pertinéncia em
se estudar a infancia e o que ocorre nesse periodo.

A relacdo criada entre as criancas e as marcas é também apontada na
matéria intitulada “A crianca é o alvo”®?, de dezembro de 2014, que traz informacgdes
sobre como as criangas, ainda muito pequenas, comecam a criar uma relagdo com
as marcas. A matéria destaca que a crianca, aos 18 meses, € capaz de reconhecer
logotipos de empresas e antes de fazer 2 anos pede de aniversario produtos com as
suas respectivas marcas. Com 3 anos e meio demonstram crer que as marcas
comunicam qualidades e valores e na primeira série ja reconhece cerca de 200
marcas.

Com isso, verifica-se que crianca comeca, desde pequena, a se identificar
com produtos e marcas, e essa identificacdo esta relacionada ao vinculo, ao
pertencimento.

Corroborando isso, 0 médico pediatra e professor da Unicamp Martins Filho
(2012) pondera que os elaboradores de programas e de propagandas veiculadas na
televisdo sabem que as criancas das classes média e alta sdo um publico a ser
explorado e, por isso, devem ser estimuladas a comprar. O autor aponta também
gue isso se evidencia nos programas infantis, que estimulam de forma desenfreada
0 consumo, como as propagandas de diversos produtos como brinquedos, comida,
entre tantos outros. Podemos inferir que o propdésito é transformar as criancas em
consumidoras compulsivas. Para as empresas, hdo ha uma preocupacdo somente
com a qualidade de vida mas em fazer com que o consumo ndo pare. Assim as
criancas ndo somente aprendem a consumir desde pequenas como se tornarao
consumidoras compulsivas quando crescerem. E o ter no lugar do ser.

Schor (2009, p. 64) aponta gque pesquisas comprovam que o0 tempo de
exposicdo da crianca a televisdo é diretamente proporcional as solicitacdes de
compra. Dessa forma, é possivel identificar que aquilo que é apresentado através da
televisdo tem um impacto muito grande sobre as criangas, influenciando seus

comportamentos e o entendimento que tém de si e do que estd ao seu redor. Isso

62 Disponivel em: <http://www.extraclasse.org.br/edicoes/2014/12/a-crianca-e-o-alvo/>. Acesso em
09/10/2015.


http://www.extraclasse.org.br/edicoes/2014/12/a-crianca-e-o-alvo/
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estd intrinsecamente relacionado ao conceito de vinculo, pertencimento,
experiéncias pré-predicativas e a mimese.

Desta forma, devido a representatividade que a televisdo apresenta nos dias
de hoje perante o publico infantil usaremos alguns exemplos relacionados com o que
€ exibido pela televisao, para objetivo desse estudo, devido a forte exposicéo que as
criancas tém a ela, e pelo fato de a televisdo apresentar para a crianca uma série de
opcbes em relacdo a programacédo infantil, principalmente por meio da TV por
assinatura, com os canais Discovery Kids, Gloob, Disney Channel, Nickelodeon,
Cartoon Network, Boomerang®®, entre outros canais. Esses canais apresentam, 24
horas por dia, programacdo voltada exclusivamente para as criancas. E a
segmentacdo de mercado: assim como ha canais para adultos que gostam de
esportes, para quem gosta de filmes, para quem gosta de seriados etc, ha os canais
infantis. Outro dado importante é a audiéncia desses canais. O ranking de janeiro de
2016 mostra que, entre os 10 primeiros canais, 4 sao infantis, sendo que os dois

primeiros colocados sdo canais infantis.

Tabela 2 - Ranking audiéncia TV Paga: janeiro/2016

1° - Discovery Kids

2° - Cartoon
3° - SporTV
4° - TNT

5° - Megapix
6° - Fox

7° - Disney Channel

8° - Space
90 - AXN
10° - Nickleodeon

Fonte: <http://tvefamosos.uol.com.br/noticias/ooops/2016/02/21/gloob-ultrapassa-multishow-e-warner-
veja-o-ranking-da-tv-paga.htm>. Acesso em 06/03/2016.

63 Referente a janeiro/2016.


http://tvefamosos.uol.com.br/noticias/ooops/2016/02/21/gloob-ultrapassa-multishow-e-warner-veja-o-ranking-da-tv-paga.htm
http://tvefamosos.uol.com.br/noticias/ooops/2016/02/21/gloob-ultrapassa-multishow-e-warner-veja-o-ranking-da-tv-paga.htm
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Outro dado importante € que a audiéncia dos canais pagos cresceu 135%
desde 201084, o que mostra a importancia dos canais pagos dentro deste universo, e
no que se refere a este trabalho a importancia deste crescimento esta em gque estes

canais tém 24 horas por dia programacao para as criangas.

Além das criancas serem muito expostas a televisdo, e com uma grande
diversidade de opc¢des do que assistir, um outro aspecto importante é que, com 0
passar dos anos, a relacdo entre os pais e as criangas mudou, no sentido do papel
de influéncia que a crianca exerce sobre os pais, principalmente em relacdo ao
consumo. Segundo Schor (2009, p. 19), antes os adultos eram mais autoritarios,
pois acreditava-se que eles sabiam o que era melhor para as criangas. Assim eram
os adultos que tomavam as decisbes de compra. Hoje, na compra de muitos
produtos, sdo as criangas que escolhem.

Pesquisas corroboram essa informacdo, como a realizada pelo canal
Nickelodeon que realizou o estudo “O poder da influéncia da crianga nas decisdes
de compra da familia”®, em 2011. Os resultados obtidos foram: para 51% dos pais
toda escolha deve ser baseada na opinido das criancas, que 97% conversam com
seus filhos antes de sair as compras; 60% das criancas declararam que a sua
opinido é levada em consideracao por seus pais na compra de automoveis; 56% dos
pais afirmam que escolhem junto alimentacdo e calcados, e 54%, vestuario. Uma
outra pesquisa que corrobora isso foi feita pelo Servico de Protecdo ao Crédito
(SPC)® no final de 2014, que mostrou que em 49% das compras as criancas
influenciam, em 35% das compras a decisdo € tomada em conjunto e em 14% das
compras a crianga escolhe o produto sozinha.

Observamos, portanto, que ndo somente a exposi¢cao da crianca a televisao é
muito grande, como a influéncia que ela tem nas decisdes da familia também é,
fazendo com que a caracteristica da formacéo psiquica que esta ocorrendo naquele
momento seja ainda mais importante, com os vinculos sendo formados, o
pertencimento sendo criado, e todas as outras relagées que ocorrem na infancia e

serdo levadas para a vida toda.

64 Disponivel em: <http://celebridades.uol.com.br/ooops/ultimas-noticias/2015/09/11/tv-aberta-cai-e-tv-
paga-dispara-135-no-pais-em-5-anos.htm>. Acesso em 06/03/2015.

%  Disponivel em: <http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/nickelodeon-analisa-poder-de-
influencia-da-crianca>. Acesso em 07/06/2015.

6  Disponivel em: <http://g1.globo.com/sp/presidente-prudente-regiao/noticia/2014/12/pesquisa-
mostra-que-criancas-tem-influencia-na-hora-das-compras.html>. Acesso em: 07/06/2015.


http://celebridades.uol.com.br/ooops/ultimas-noticias/2015/09/11/tv-aberta-cai-e-tv-paga-dispara-135-no-pais-em-5-anos.htm
http://celebridades.uol.com.br/ooops/ultimas-noticias/2015/09/11/tv-aberta-cai-e-tv-paga-dispara-135-no-pais-em-5-anos.htm
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Vimos anteriormente que o imaginario cultural, onde estdo presentes as
imagens enddgenas, é substituido pelo imaginario midiatico, onde estdo presentes
as imagens exogenas, sendo muitas deles pertencentes aos meios de comunicacao
que acabam criando um imaginario préprio chamado de Mediosfera®’. Constata-se
essa substituicdo do imaginario cultural, da presenca da Mediosfera, quando
verificamos os desenhos que séo lancados para as criancas: Avengers, Liga da
Justica, Peppa Pig, Bob Esponja, Snoopy, Moranguinho, Show da Luna, My Little
Pony, Patati Patata, Bob Esponja, as Tartarugas Ninjas, a Turma da Mbonica, a
Pantera Cor de Rosa, a Princesinha Sofia, Monster High®®, entre outros.

Além disso, mais do que essa presenca macica de desenhos, o fator mais
importante a ser considerado € que estes personagens passam a fazer parte de uma
outra “area” que nao somente o entretenimento, diversdo e em alguns casos
educacédo das criancas. Estamos nos referindo a tudo que é lancado referente aos
personagens: jogos pela internet, paginas do Facebook, roupas, calcados, mochilas
e todo tipo de material escolar, tiaras e aderecos para as meninas, alimentos
(bolinhos recheados, chocolates, agua mineral, entre tantos outros), produtos de
higiene pessoal, tema de festa infantil (e quando se diz tema tem-se desde a
decoracdo até as lembrancinhas), fraldas, parques tematicos, entre tantos outros
produtos e servicos existentes, sem contar a grande variedade de brinquedos
relacionados aos personagens mencionados. Identifica-se, com isso, que muito do
gue estd presente na midia e é apresentado para as criancas, por meio dos
desenhos e filmes, esté relacionado ao consumo.

Vale ressaltar que ndo estamos afirmando que os desenhos e filmes néo
possuam um carater educativo, que ndo passem valores para as criangas e que nao
as ajudem em seu desenvolvimento. Observamos que muitos desenhos possuem
essas caracteristicas, como o desenho da Peppa Pig que mostra situacdes do dia a
dia de muitas criancas com o pai, a mae, os irmdos, os avdés e 0S amiguinhos,

destacando a boa relacdo entre a personagem e seus familiares e amigos. Peppa e

67 Uma vivéncia pessoal da transformagéo do imaginario cultural foi quando estava conversando com
0 meu sobrinho, que tinha 3 anos na época, e ele tinha medo de dormir sozinho. Entdo perguntei
quem ele chamava, em pensamento, quando ele estava no quarto e acordava com medo. Acreditei
que ele responderia o “anjinho do guarda”, “papai do céu”, ou qualquer outra “figura” relacionada a
isto. Para minha surpresa ele respondeu que ele chamava o Hulk por que ele era forte e espantava
0s monstros que ele tinha medo.

68 Desenhos exibidos em 2015 e 2016.
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o irmao aprendem quando € hora de dormir, de brincar, aprendem sobre a
reciclagem, entre tantas outras coisas.

Outro desenho onde € possivel identificar o carater educativo € o Show da
Luna, que mostra uma curiosa menina, apaixonada por ciéncia, que junto com seu
irm&o Jupiter e seu furdo de estimacdo chamado Claudio, vao atrds de respostas
para as mais variadas perguntas, como “por que as estrelas brilham, por que couve
murcha, por que os paes crescem quando véao para o forno”, entre outras.

Vemos, portanto, que existe uma proposta educativa apresentada nesses
desenhos infantis, entretanto, isso ndo redime a forte existéncia do conteudo
comercial a eles vinculada. Podemos identificar pela quantidade de produtos que
s&o lancados relacionados aos personagens. A medida que um desenho vai fazendo
sucesso, produtos relacionados a ele vao sendo lancados no mercado, como é
possivel identificar nos pontos de venda e afirmado por uma matéria de janeiro de
2016. A reportagem relata que o desenho Show da Luna ultrapassou em audiéncia
do desenho Peppa Pig, que era o mais assistido, e que mais de 20 empresas ja
haviam comprado os direitos para vender produtos relacionados a ela®. Uma
matéria de fevereiro de 2016 mostra que 30 empresas fecharam parceria para
vender os produtos da Luna e que ela ainda ndo desbancou a lider do mercado em
parceria que € a Galinha Pintadinha, que possui cerca de 100 empresas.

No entanto, a reportagem faz questao de frisar que os primeiros produtos da
Luna foram lancados apenas no segundo semestre de 2015. Isso significa que em
pouco tempo uma grande quantidade de empresas estava vendendo produtos da
personagem?°,

Exemplos de produtos relacionados a personagens infantis podem ser vistos
diariamente, tais como os adesivos para unhas, que sdo muito variados e servem

tanto para adultos quanto para criangas, conforme imagens a seguir:

% Disponivel em: <http://economia.uol.com.br/noticias/redacao/2016/01/29/desenho-nacional-show-
da-luna-bate-peppa-e-vende-bonecos-jogos-e-comida.htm>. Acesso em 13/04/2016.

0 Disponivel em: <http://g1.globo.com/economia/midia-e-marketing/noticia/2016/02/sucesso-na-tv-e-
made-brazil-luna-e-o-fenomeno-infantil-da-vez.html>. Acesso em 13/04/2016.


http://economia.uol.com.br/noticias/redacao/2016/01/29/desenho-nacional-show-da-luna-bate-peppa-e-vende-bonecos-jogos-e-comida.htm
http://economia.uol.com.br/noticias/redacao/2016/01/29/desenho-nacional-show-da-luna-bate-peppa-e-vende-bonecos-jogos-e-comida.htm
http://g1.globo.com/economia/midia-e-marketing/noticia/2016/02/sucesso-na-tv-e-made-brazil-luna-e-o-fenomeno-infantil-da-vez.html
http://g1.globo.com/economia/midia-e-marketing/noticia/2016/02/sucesso-na-tv-e-made-brazil-luna-e-o-fenomeno-infantil-da-vez.html
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Fig. 9 — Adesivos de unha

Fonte: docepelicula ™

Fig. 10 — Adesivos de unha

Fonte: vitrinedaspeliculas™

7* Disponivel em: <http://www.docepelicula.com.br/peliculas-ou-adesivos-de-unhas-modelo-snoop-
colorido-p1535>. Acesso em 09/11/2015.

2 Ha como opgdo de compra para unhas longas, curtas e infantis. Disponivel em:
<https://www.vitrinedaspeliculas.com.br/categoria/desenho-e-personagens/>. Acesso em 09/11/2015.


http://www.docepelicula.com.br/peliculas-ou-adesivos-de-unhas-modelo-snoop-colorido-p1535%3e.%20Acesso%20em%2009/11/2015
http://www.docepelicula.com.br/peliculas-ou-adesivos-de-unhas-modelo-snoop-colorido-p1535%3e.%20Acesso%20em%2009/11/2015
https://www.vitrinedaspeliculas.com.br/categoria/desenho-e-personagens/
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Fig. 11 — Adesivos de unha

Fonte: CampoGrandeNews”;

Um exemplo de servicos relacionados com personagens € o Parque da
Monica, que fica localizado na cidade de S&o Paulo, e conforme pode ser visto na
imagem a seguir, além de ser um parque onde tudo que ha nele é da Turma da

Ménica, também vende produtos relacionados aos personagens.

Fig 12 — Site do Parque da Ménica

/ Ba Parque da Ménica | Home X [E=3)
€& - C fi [} parquedamonica.com.br &=
»

i Apps G Gmail [E] globo.com - Absolut: (3 dolE (] Imp B Bem vindo - Santand-  sffs Compre com descon: @& Historiar | Historiar 20 %) Organomix [y BibliVirtu@! [ Compare os Fundos |

Produtos exclusivos do
Parque da Ménica e de toda a Turma!

Fonte: site do Parque™

®  Disponivel em: <http://www.campograndenews.com.br/lado-b/consumo/empresaria-aproveita-
moda-das-unhas-para-fabricar-aqui-o-que-custa-caro-no-salao>. Acesso em 05/03/2016.
4 Disponivel em: <http://parquedamonica.com.br/>. Acesso em 11/04/2016.



http://www.campograndenews.com.br/lado-b/consumo/empresaria-aproveita-moda-das-unhas-para-fabricar-aqui-o-que-custa-caro-no-salao
http://www.campograndenews.com.br/lado-b/consumo/empresaria-aproveita-moda-das-unhas-para-fabricar-aqui-o-que-custa-caro-no-salao
http://parquedamonica.com.br/
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Fig. 13 - Parque da Monica — imagem interna

Acervo préprio — foto do dia 26/03/2016 — 14h

Ainda em relacdo a Turma da Monica, h4 a Chéacara Turma da Maonica,
localizada também na Cidade de Sao Paulo, intitulada Restaurante & Loja. Nesse
local sdo servidas refeicdes, além de possuir outros espacos para recreagcao e
venda de produtos. Ha também espacos para Eventos Corporativos e aniversarios.

Além dos espacos fisicos, encontramos também uma quantidade imensa de
produtos relacionados aos personagens da Turma da Monica, que estdo presentes
na parte alimenticia, como bolinhos, gelatina, maca, alface, além de decoracéo para
festa, despertador, porta retrato, bonecos, chaveiro, fralda, lixeira para carro,
adesivo para celular, caneca, cabide, roupas, alimentos para caes e gatos, livros,
filmes, entre outros.

Ha um site que possui como opg¢Bes para compra mais de 720 produtos da
Turma da Monica’™. Um site de venda de produtos ja diz por si s6 seu objetivo.
Entretanto, como € possivel observar na imagem a seguir, que consta na pagina
principal do site, h4 uma relacdo ainda mais forte com o consumo, destacada
claramente através dos dois personagens apresentados e a cena em que eles se

encontram. ldentifica-se novamente a presenca das imagens exdgenas e do vinculo

S Disponivel em:
<http://turmadamonica.uol.com.br/produtos/?http://turmadamonica_uol_com_br/produtos/page/8/>.
Acesso em 11/04/2016.


http://turmadamonica.uol.com.br/produtos/?http://turmadamonica_uol_com_br/produtos/page/8/
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hipnégeno, uma vez que ha uma ordem clara para o visitante do site para que

consuma.

Fig. 14 — Imagem da pagina principal do site

PRODUTOS!

Fonte: Site Turma da Ménica’®

Essa quantidade de produtos da Turma da Monica ndo € uma excecao, pelo
contrario, cada um dos personagens que fazem parte do universo infantil possui uma
grande quantidade de produtos relacionados a eles. Além de serem sempre
associados aos mais diversos produtos, servem de base para venda de produtos
vendidos em datas comemorativas, como a Pascoa. Na figura a seguir observamos

produtos vendidos na Pascoa de 2016.

76 Disponivel em:
<http://turmadamonica.uol.com.br/produtos/?http://turmadamonica_uol_com_br/produtos/page/8/>.
Acesso em 13/04/2016.



http://turmadamonica.uol.com.br/produtos/?http://turmadamonica_uol_com_br/produtos/page/8/
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Fig. 15 — Produtos Pascoa 2016

 ——
5

R E—— e

MINI OV(?
)' Chocolate ao Lei

Fonte: site Americanas’’

7 Disponivel em: <http://www.americanas.com>. Acesso em 11/06/2016.



http://www.americanas.com/
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Fig. 16 — Ovo de Pascoa de pellcia - Sansao

Fonte: site Americanas’®

Ndo foi feito um levantamento especifico para verificar se todos os
personagens de desenhos e filmes exibidos naquele momento possuiam algum
produto relacionado a Pascoa, pois € a presenca macica dos personagens nesses
produtos que torna o fato relevante, mesmo que um ou outro personagem néo tenha
um produto da P&scoa relacionado a ele, isso ndo diminui o fator da enorme
utilizacdo dos personagens.

Destaca-se nessa figura a forte presenca de personagens infantis nos ovos
de Pascoa. Além disso, esses produtos estdo associados a outros, como a oferta de
um brinde junto com o ovo. Constata-se esse dado na Figura 15, cujo ovo da
personagem infantil Peppa Pig vem com uma maleta de brinde, e o ovo dos
Avengers com a mascara do Homem de Ferro. Verifica-se, portanto, novamente o
vinculo, o pertencimento, pois a maioria das criangas ndo quer apenas um ovo de
Pascoa, elas querem o ovo de Pascoa de um determinado personagem. A isso
relacionamos também a mimese, uma vez que o comportamento dos personagens é
incorporado pelas criancas, o que faz com que ndo queiram apenas se parecer com
0 personagem, mas ter os produtos que sdo o0s personagens. Observamos a
presenca das imagens exdgenas se sobrepondo sobre as imagens enddgenas.

Nesse contexto, a Mediosfera, € novamente identificada.

8 Disponivel em: <http://www.americanas.com>. Acesso em 11/06/2016.


http://www.americanas.com/
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Outro exemplo da utilizacdo de personagens foi uma promocéao feita por dois
canais infantis e uma empresa de TV por assinatura. A NET’® fez a promocéao “Kids
no Controle” que comecou em outubro/2015 e foi até 0 més de novembro/2015, em
parceria com o Discovery Kids e o Cartoon Network. A empresa descreve, em seu
site, que tem como objetivo o estreitamento do relacionamento com os clientes,
valorizando os mais fiéis, uma vez que todos os que tivessem contrato ha mais de
10 anos poderiam se cadastrar e, automaticamente, ganhariam o controle. Ja todos
0s outros clientes poderiam se cadastrar e concorrer a mil controles. Andreia Ribeiro,
gerente de relacionamento da NET afirma que “[...] € um brinde personalizado e
desejado pelos pequenos”®.

Outro site traz a informacédo de que é um controle customizado, bem diferente
da versao tradicional, com personagens das atragdes no controle e permite o0 acesso
apenas aos canais infantis da NET e ao contetdo para criangas gratuito que existe
no NET NOW&L,

Nessa acdo é possivel verificar que, apesar de o objetivo ser descrito como
valorizar os clientes fiéis, o foco esta na crianca. Desde 0 nome da promocéao “Kids
no controle” que coloca a criangca como tendo o controle sé dela e ao mesmo tempo
tendo controle do que ela assiste, identificamos que se trata de uma promogéao
voltada para as criancas, que sdo 0s principais usuarios do conteudo infantil, por
iISSO 0 controle teria acesso facilitado e direto a esse tipo de programagdo. A
proposta é que o controle ndo tivesse acesso a nenhum outro contetdo. Desse
modo, os clientes que possuem contrato ha mais de 10 anos, mas ndo tém criancas
em casa, provavelmente néo teriam interesse no controle, pois ndo assistem canais
infantis, ou pelo menos ndo assistem somente os canais infantis para utilizarem este
controle. Nao resta duvida de que se trata de uma acdo voltada para as criangas,
estando presente, portanto o vinculo hipnégeno, uma vez que ha um comando da

crianca ser dona do controle.

® Segundo o site da empresa “A NET é a maior empresa de servigos de telecomunicagbes e
entretenimento via cabo da América Latina e uma das 10 maiores operadoras de cabo do mundo. A
empresa lidera os mercados de TV por assinatura e banda larga no Brasil”. Disponivel em: <
http://www.netcombo.com.br/institucional>. Acesso em 25/01/2016.

80  Disponivel em: <http://propmark.com.br/anunciantes/net-fecha-parceria-com-canais-e-distribui-
controle-para-criancas>. Acesso em 10/11/2015.

81 Disponivel em: <http://agitosp.com/2015/10/15/net-lanca-kids-no-controle-e-presenteia-clientes-de-
todo-brasil/>. Acesso em 24/11/2015.


http://www.netcombo.com.br/institucional
http://propmark.com.br/anunciantes/net-fecha-parceria-com-canais-e-distribui-controle-para-criancas
http://propmark.com.br/anunciantes/net-fecha-parceria-com-canais-e-distribui-controle-para-criancas
http://agitosp.com/2015/10/15/net-lanca-kids-no-controle-e-presenteia-clientes-de-todo-brasil/
http://agitosp.com/2015/10/15/net-lanca-kids-no-controle-e-presenteia-clientes-de-todo-brasil/
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Fig. 17 — Exemplo de Vinculo Hipnégeno

. =T
A NET QUER LEVAR AINDA MAIS DIVERSAO PARA
SUA CASA COM A AGAO KIDS NO CONTROLE.

Fonte: NET - Divulgagdo da promogc&o Kids no Controle no site da NET®2,

Foi possivel identificar através dos exemplos apresentados até agora que nao
sdo a diversao, a aprendizagem e o entretenimento 0s Unicos objetivos do que esta
sendo transmitido pelos desenhos e filmes exibidos pela televisdo, mas o consumo.
Conforme apontado anteriormente, grande parte dos desenhos exibidos pelos
canais infantis tem algum tipo de produto relacionado aos seus personagens sendo
vendido. Esses produtos variam de roupas, fantasias, livros, bicicleta, jogos, DVD’s,
mochila, quebra-cabeca, mini carro-elétrico entre tantos outros produtos.

Em pesquisa feita no site da loja de brinquedos Ri Happy no dia 08/01/2015,
relacionado ao personagem My Little Pony®3, por exemplo, obtivemos 389 opc¢ées de
produtos disponiveis, desde Mini Figura Littlest Pet Shop — 1 Pet surpresa por R$
9,99 até Bonecas My Little Pony - Equestria Girls com cinco bonecas, por R$
399,99.

Na mesma pagina da internet existem abas na parte superior que levam o
consumidor a paginas exclusivas da Nickelodeon e Disney (canais infantis), uma
pagina do Star Wars e duas outras abas onde diferencia-se a loja para criancas e a
loja para bebés (Ri Happy e Ri Happy Baby), como é possivel identificar na imagem

a sequir.

82 Disponivel em: <http://www.kidsnocontrolenet.com.br/>. Acesso em: 24/11/2015.
83 E um desenho exibido pelo canal Discovery Kids e possui também filmes.


http://www.kidsnocontrolenet.com.br/
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Fig. 18 — Site da Ri Happy

RLHAPPY = RLHAPPY
come oo

B

Linha completa

Bob Esponja
a partir
< de RS 39'99

Fonte: site Ri Happy®*

Identifica-se, dessa forma, o que foi amplamente discutido nesta pesquisa: as
imagens midiaticas estdo em toda parte, se sobrepondo as imagens enddgenas e se
relacionando com a emissdo cada vez maior de imagens levando ao consumo.

Um outro exemplo de produtos que utilizam personagens pode ser
encontrado no site na Plasutil, empresa fabricante de utilidades domésticas em
plasticos do Brasil. Ao procurarmos por produtos da Peppa Pig encontramos 22
opcOes de produtos, descritos da seguinte maneira: “Linha completa de produtos
infantis com a decoracdo Peppa, desenvolvida para organizacdo, alimentacao,
higiene e conforto do seu bebé”®.

Além dessa personagem, a empresa fabrica e vende mais de 20
licenciamentos® como Princesas, Carros, Avengers, Mickey, Jurassic World, Barbie,
Batman, Bob Esponja, Frozen, Max Steel, Monster High, etc. SO nestas linhas de
licenciamento o site dessa empresa oferece 334 produtos. Esses licenciamentos séo
todos de personagens de filmes e desenhos feitos para as criangas exibidos também
através da televisdo. Mesmo que muitos destes produtos da Plasutil sejam
destinados para os adultos, uma vez que sao produtos para bebés, eles estdo

totalmente relacionados com o que é apresentado para a crianga desde a mais tenra

84 Disponivel em: <http://www.rihappy.com.br/nickelodeon?loja-nick>. Acesso em 30/03/2016.

85 Disponivel em:
<http://www.plasutil.com.br/plasutil/pt/index.php?GTR_VARS_acesso=modulos/produto/lisProduto.php
&GTR_VARS_codproduto_categoria=9&GTR_VARS_codproduto_linha=202&>. Acesso em
09/11/2015.

86 O licenciamento & o direito que uma empresa adquire, através de contrato e de pagamentos, por
tempo determinado, para utilizagdo de uma marca, imagem, etc, para utilizar por exemplo em
produtos e servigos. Para o uso de personagens esta utilizacéo é identificada através de copyright.



http://www.rihappy.com.br/nickelodeon?loja-nick
http://www.plasutil.com.br/plasutil/pt/index.php?GTR_VARS_acesso=modulos/produto/lisProduto.php&GTR_VARS_codproduto_categoria=9&GTR_VARS_codproduto_linha=202&
http://www.plasutil.com.br/plasutil/pt/index.php?GTR_VARS_acesso=modulos/produto/lisProduto.php&GTR_VARS_codproduto_categoria=9&GTR_VARS_codproduto_linha=202&
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infancia, justamente a fase de maturacdo psiquica, quando ela tem as experiéncias
pré predicativas e comeca a construir os vinculos, e onde a mimese também esta
presente. Destacamos que essas exposicoes da crianca nessa fase de
desenvolvimento € um fator que impactara sua vida adulta.

Também é possivel identificar a grande presenca de imagens exdgenas ja no
inicio da vida da crianca, pois a mae nao utiliza apenas um pratinho e uma colher
para alimentar o bebé mas um pratinho e uma colher de um determinado
personagem, por exemplo. Isso refor¢a a presenca da Mediosfera na atualidade.

Através destes exemplos € possivel identificar que os personagens estdo
totalmente relacionados com os produtos. Nao € somente querer ter um brinquedo,
uma mochila, uma roupa, mas ter estes produtos de determinado personagem.
Antes mesmo da crian¢a querer um produto de determinado personagem, isso ja €
apresentado por seus pais desde quando ela nasce, através dos produtos que usam
para cuidar dela, interagir e brincar com ela, o que esta totalmente relacionado com
a mimese, a criacdo de vinculos e o pertencimento.

Outro exemplo que mostra a utilizacdo de um personagem em um produto € a

agua mineral da Bonafonte dos Avengers, como podemos ver a seguir:

AGLA MINDRAL WATURAL - BEM GAS - FONTE PARERA

conttm 12 GARRAFAS DE 330m * CONTEUDO 3,96L

——————————

Fonte: foto tirada pela autora — 11/11/2015 — Supermercado Makro
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Fig. 20 — Garrafa de agua dos Avengers

FLYJABUTI®

Fonte: flyjabuti®’

Em concordancia com Contrera (2003, p. 109), observamos que “Opera-se a
reducéo do mito original ao mito midiatico”. Ndo ha mais nenhuma relagéo entre o
herdi, na sua origem como mito, mas sua simples relacdo com o consumo: é a
imagem midiatica. Utiliza-se do herdi para esse fim, havendo uma sobreposicdo das
imagens exdgenas sobre as imagens enddgenas, conforme visto anteriormente.
Novamente identifica-se a presenca da Mediosfera, a apropriacédo da Noosfera com
0 objetivo de consumo.

Sao 12 modelos de garrafas “vestidas” inteiramente pelos personagens:
Capitdo América, Thor, Hulk, Viava Negra, Gavido Arqueiro, Homem de Ferro e Nick
Fury. A caixa que contém as garrafas traz a informacédo de que agora ficou muito
mais divertido beber 4gua. O site da empresa que criou o projeto visual traz a
seguinte informagéo: “Seus tragos séo fiéis as HQ’s, preservando a linguagem ludica
gue conversa diretamente com seus fas, transformando uma simples garrafa plastica
em um Avenger” e também menciona que a agua tem superpoderes assim como 0s
Avengers®. Faz-se assim a relagdo entre uma caracteristica do heréi, que é ter

superpoder e o uso do produto que leva seu nome e sua marca. A empresa se

8  Disponivel em: <http://flyjabuti.com/blog/wp-content/uploads/2015/10/danone_bonafont01.jpg>.
Acesso em 21/11/2015.
8  Disponivel em: <http://flyjabuti.com/blog/wp-content/uploads/2015/10/danone_bonafont01.jpg>.

Acesso em 21/11/2015.


http://flyjabuti.com/blog/wp-content/uploads/2015/10/danone_bonafont01.jpg
http://flyjabuti.com/blog/wp-content/uploads/2015/10/danone_bonafont01.jpg

92

apropria dessa caracteristica para transformar a agua em produto que ndo é
somente para hidratar e as outras fungdes que a agua tem, mas para divertir-se e ter
superpoderes como 0s super-herdis. Tem-se presente nesse contexto o vinculo
hipnégeno, pois ha um forte poder de comando e o pertencimento. Essa ndo € a
primeira garrafa de agua com o personagem, a Turma da Ménica ja estampa as
garrafas ha algum tempo.

Assim, os personagens criados tém um universo proprio, ndo se relacionando
em nada com a Noosfera, mas sim fazendo parte da Mediosfera. S&o tao fortes que
substituem qualquer possibilidade do imaginario da Noosfera. Essa utilizagdo de
herdis ocorre em muitos outros produtos como roupas, mochilas, roupas de cama e
banho, etc.

Conforme ja apontado anteriormente no trabalho, estes ndo sdo os Unicos
produtos onde tem-se a utilizagao de personagens. A gama de produtos que utilizam
de personagens em suas embalagens é imensa: agua, creme dental e todo linha
para escovar os dentes, shampoo e toda linha de banho, cereais matinais, iogurtes,
sucos, bolachas, fralda, chinelo, roupa, entre muitos outros, conforme apresentado
anteriormente. E dificil encontramos algum produto relacionado com o universo
infantil que n&o tenha um personagem relacionado a ele. Tratando-se de produtos
voltados para as criancas, € cada vez mais dificil.

A utilizagéo de personagens em produtos também esta relacionada a matéria
“A crianca é o alvo"®, de dezembro de 2014, onde traz que EUA, Japdo e México
lideram o ranking de faturamento com a venda de produtos licenciados, e o Brasil
esta logo em seguida, em quarto lugar, sendo um mercado que nao para de crescer,
e as empresas lotam o mercado com novidades.

De acordo com a referida reportagem, o faturamento da Galinha Pintadinha é
de R$ 20 milhdes por ano com a venda de midias digitais, peldcias, inflaveis, jogos,
livros para criancas e até uma linha para bebés. O primeiro DVD da personagem foi
lancado em 2008 e vendeu 400 mil cépias, e o segundo foi lancado em 2012 e
vendeu 1,5 milhdo de cépias, sendo o segundo DVD mais vendido do ano. Uma

outra informacao que a matéria traz € que a licenca da personagem Peppa Pig foi o

8 Publicagdo do Sindicato dos Professores do Rio Grande do Sul — Sinpro/RS, filiado a CUT e
Contee. A edicao impressa existe desde 1996 e a online desde 2014. Em seu site consta que
“Orientado pelos principios éticos e técnicos do jornalismo, tem como objetivo contribuir para o
debate sobre questdes importantes como meio ambiente, cultura, educagao, politica, economia e, em
especial, movimentos sociais e de trabalhadores”. Disponivel em: <http://www.extraclasse.org.br/o-
extra-classe/expediente/>. Acesso em 21/11/2015.


http://www.extraclasse.org.br/o-extra-classe/expediente/
http://www.extraclasse.org.br/o-extra-classe/expediente/
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maior lancamento de 2014 para a Estrela, e apresenta que ndo é um caso isolado
pois a cada ano o mercado traz novos personagens e uma avalanche de produtos.
Aires Leal Fernandes, diretor da empresa revela que quando um desenho faz
sucesso, s6 € preciso criar uma linha de produtos que seja coerente com o publico
que gosta desse desenho. Simples assim.

Desse modo, ndo importa qual seja 0 personagem, mas sim que a inddstria
de consumo se movimente pela utilizacdo daquele personagem, ou personagens,
que mais atraem o publico. E uma indUstria que n&o para.

Essa presenca dos personagens nos produtos e o sucesso de venda deles nos
remete ao que foi visto sobre a presenca das imagens exdgenas se sobrepondo as
imagens endbgenas, a criacdo dos vinculos e 0s processos miméticos, pois a
presenca macica dessas imagens, por meio dos personagens, faz com que as
criangas criem vinculos com eles, e sendo a mimese um processo social no qual a
crianca interage com o mundo, e aprende como fazer isto levando para a vida
adulta, o consumo se tornara algo permanente e natural, tendo aquilo que € exposto
pela midia como algo importante nessa decisdo de consumo.

O fato de isso acontecer durante o processo de maturacdo psiquica da criancga,
eleva o que é apresentado pela televisdo a um patamar de altamente influenciadora
de um comportamento consumista, pois, uma vez que as criangas estdo expostas
aos desenhos, os produtos fabricados relacionados a esses desenhos tém como
eles préprios propulsores de consumo. As propagandas podem reforcar, mas 0s
desenhos “falam” por si préprios.

Um outro fator que mostra esta relacdo entre desenho e consumo é que
algumas vezes o0 boneco, ou boneca, € criado primeiro para depois vir o desenho.
Exemplos disto sdo os personagens da Moranguinho. Ela foi criada por Muriel
Fahrion, em 1977, para a America Greetings, especializada em cartbes
comemorativos. Pouco tempo depois foi procurada pela General Mills para langarem
uma nova linha de brinquedos. Pouco tempo depois da boneca, inicialmente de
pano, também surgiram os livros, roupas infantis e acessoérios. Novas bonecas
amigas foram criadas, assim como novos cenarios. Depois vieram os videogames, 0
desenho animado e outros produtos, e a boneca passou a ser feita de plastico. Ela

ficou um tempo sem ser produzida mas depois voltou com forca total®°.

% Disponivel em: <http://www.magazineluiza.com.br/portaldalu/moranguinho-essa-fez-historia/2795/>.
Acesso em 31/10/2015.


http://www.magazineluiza.com.br/portaldalu/moranguinho-essa-fez-historia/2795/
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Assim como o exemplo anterior, temos o0 personagem He-man, que foi criado
em 1982, primeiramente como um brinquedo. Ele foi criado por que a Mattel estava
produzindo um boneco para o filme do Conan, porém eles ndo entraram em um
acordo com o estudio que produzia o filme e o projeto ndo deu continuidade. Como
ja havia dado inicio ao projeto, e a Mattel ndo queria perdé-lo, ela mudou alguns
detalhes no boneco, criou outros personagens, criou também um planeta e um vilao
e assim nasceu He-man. No ano seguinte que o desenho animado foi feito e acabou
sendo um sucesso, dando continuidade a outras histérias e até um filme para o
cinema®..

Transformers é outro exemplo de brinquedo que virou desenho e depois filme.
Em 1980 a Hasbro, fabricante de brinquedos, comprou da empresa Takara Tomy 0s
direitos sobre uma linha de brinquedos de robés que se transformavam em veiculos.
Em 1984 a linha de brinquedos foi langada, mas ainda nao tinha o nome de
Transformers. Eram conhecidos como Diaclone e Microman. O nome Transformers
s6 surgiu quando a Hasbro e a Mattel fecharam uma parceria para que uma historia
em quadrinhos fosse lancada, baseada nesses brinquedos. Posteriormente, essas
histérias se tornaram uma série de TV e em 2007 comecaram a se tornar filmes®2.
Barbie também virou filme, Lego virou desenho e filme, entre tantos outros exemplos
gue podemos encontrar. Os desenhos viram produtos e produtos se tornam
desenhos, dessa forma, mais imagens sdo geradas fazendo com que criem-se
vinculos através destes personagens e haja o pertencimento.

Isto vai de encontro do que é dito na matéria A crianca é o alvo®3, por Inés

Hennigen, professora do Instituto de Psicologia da Ufrgs.

[...] Todos nés consumimos e adquirimos imagindrios, criamos histérias em
cima dos nossos brinquedos. O problema é que hoje o brinquedo ja vem
com a historia, a crianga sO vai aderir, viver como aqueles personagens e
objetos. E problemético quando se tem um Gnico referencial, sem contato
com o contraditério (Inés Hennigen, 2014).

Assim o brinquedo e o desenho jA vem com a histéria pronta, as criangas

apenas repetem um mesmo comportamento, querem ter os produtos relacionados

%1 Disponivel em: <http://ocapacitor.uol.com.br/tv/galeria-he-
man_o_heroi_de_eterniacompleta_30_anos-6455.html>. Acesso em 31/10/2105.

92Disponivel em: <https://www.tricae.com.br/saiba-tudo-sobre-os-transformers/>. Acesso em
31/10/2015.

% Disponivel em: http://www.extraclasse.org.br/edicoes/2014/12/a-crianca-e-o-alvo/. Acesso em
21/11/2015.
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http://ocapacitor.uol.com.br/tv/galeria-he-man_o_heroi_de_eterniacompleta_30_anos-6455.html
https://www.tricae.com.br/saiba-tudo-sobre-os-transformers/
http://www.extraclasse.org.br/edicoes/2014/12/a-crianca-e-o-alvo/
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aos personagens, 0 que esta relacionado com o que vimos anteriormente sobre a
mimese, o vinculo e o pertencimento, e por consequéncia 0 consumo.

E possivel também identificar esta forte relagdo entre personagens e produtos
através da empresa Hasbro, que é uma das maiores fabricantes de brinquedos do
mundo e também produz programas de televisédo, entre eles desenhos®. Ela foi
criada em 1923 atuando na area téxtil, depois para caixas de lapis e material
escolar. Em 1940 foram introduzidos os primeiros brinquedos: kit médico e de
enfermeira. Depois vieram os outros brinquedos: Cabeca de Batata, G. I. JOE, Star
Wars, entre tantos outros. Atualmente, a empresa se intitula como uma empresa
dedicada a satisfazer a necessidade de recreacdo para criancas e familias, tendo
um portfélio de marcas mundiais, com jogos e brinquedos, programacdo de
televisao, filmes, jogos digitais e licenciamento. No inicio do século XXI a marca
Hasbro, além de estar relacionada a jogos e brinquedos, entrou também no ramo do
entretenimento, por meio de parcerias com a LucasFilm, Marvel Studios,
DreamWorks Pictures, a Electronic Arts, Inc., Paramount Pictures e Universal
Pictures. Em 2010 uma joint venture entre a Hasbro e o Discovery Communications
criou o The Hub, que segundo o site da empresa apresenta uma extensa
programacado em todo o mundo para entreter, esclarecer, capacitar e educar familias
e criancas. A Hasbro Studios desenvolve e produz programas de televisdo para mais
de 180 mercados mundiais, e nos Estados Unidos, por meio da Hub. A empresa
descreve que tem um compromisso com a responsabilidade social, por meio
também da filantropia, e que esta ajudando a criar um mundo seguro sustentavel
para as futuras geracdes e para ter um impacto positivo na vida de milhdes de
criangas e familias todos os anos®. O canal The Hub substituiu o Discovery Kids na
grade de programacdo americana®®.

No final de 2014 o canal mudou de nome e se tornou o Discovery Family,
mudando a participacdo de cada uma das empresas (Discovery Communications
agora detém 60% do canal e a Hasbro possui 40%). Houve também uma mudanca
na programacao em que, durante o dia, o canal continuara exibindo os desenhos

gue sao sucesso, da franquia da Hasbro, como My Little Pony, além de novos

% A Hasbro também tem, nos Estados Unidos, um hospital infantil, chamado “Hasbro Children’s
Hospital’.

9 Disponivel em: <http://www.hasbro.com/corporate-2/images/2013_HasbroHistory.pdf e
http://www.hasbro.com/corporate/en_US/about-hasbro/>. Acesso em 16/01/2015 (traducao da autora).
%  Disponivel em: <http://nerdgeekfeelings.com/2014/09/17/tv-hasbro-encerra-parceria-com-a-
discovery-e-o-canal-hub-network/>. Acesso em 12/12/2014.
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desenhos como Transformers Rescue Bots. A noite a programacdo sera mais
voltada para a familia, sendo exibidos documentarios sobre a natureza, aventura e
ciéncia. E ndo havera nenhuma alteracdo no nome do Discovery Kids no Brasil, nem
em sua programacéo, onde é lider entre o publico pré-escolar®’.

Alguns dos produtos fabricados e vendidos pela Hasbro, e que também séo
desenhos do canal Discovey Kids sdo os Transformers, My Little Pony e Equestria
Girls. Vé-se assim que a empresa, que tem como foco principal a fabricacdo e venda
de brinquedos, possui uma grande participagcdo no entretenimento e, apesar de
defender que se preocupa com a criagdo de um mundo seguro e sustentavel para as
futuras geracdes e ter um impacto positivo na vida de milhdées de criancas e familias
todos os anos, com todas as acfes que ela tem esta claro que o foco dela também
esta no consumo. Ha todo um trabalho de licenciamento dos personagens, o que
Nnos mostra novamente a importancia daquilo que ocorre com a crianga desde a mais
tenra infancia. A crianca, desde cedo, vai criando vinculos através desses e outros
personagens, vai estabelecendo o pertencimento e a mimese vai ocorrendo em meio
a estes personagens e produtos.

Continuando a identificar o vinculo, o pertencimento e a mimese no que a
programacgao televisiva oferece para a crianca, tem-se 0 que ocorreu com O
Complexo Tatuapé (formado pelos shoppings Metré6 Tatuapé e Metr6 Boulevard
Tatuapé, em Sao Paulo), no Natal de 2015. O tema do Natal foi Gloob, um dos
canais da TV por assinatura com programacao infantil. No site do shopping e na

pagina do Facebook do shopping constavam as divulgacfes a seguir:

% Disponivel em: <http://anmtv.xpg.uol.com.br/hub-network-canal-vai-se-tornar-discovery-family/> e
<http://anmtv.xpg.uol.com.br/discovery-family-anuncia-lancamento-e-parceria-com-a-hasbro/>.
Acesso em 19/11/2014.
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Fig. 21 — Divulgacédo do Natal — pagina principal do site

‘ ¥
Venha brincar e tirar fotos com a turma do G§@%
no Complexo Tatuapé.

Fonte: shoppingtatuape °

Fig. 22 — Divulgacéo do Natal — pagina do Facebook

O Gloob ¢ o Comnplexo Totuapé
proparorom umao oxperidncio inédita
pora as criangas no finol do ano.

-
\ ¢ r Coerplenn Totuage

- ——

A >
: 20N, o conal, em parcerio
om o Complexo reic o0 evento de Natal
oM O GLIOCOeE QUe 150 WSSO NG Programasdo: Buvw - Um Chamodo
pora a0 Avestura, DPA « Detetives do Predic Andd, Oaby Eatrella
Yo Crionga ne Cozieha ¢ Osmar « A Primmeva Fatia do Foe de Forma

Fonte: Facebook %

Toda a programacdo do Natal e a decoracdo estava relacionada ao canal

Gloob e com alguns personagens presentes em sua programacao, conforme

%8 Disponivel em: <http://www.shoppingtatuape.com.br/>. Acesso em 12/11/2015.
% Disponivel em: <https://www.facebook.com/complexocomercialtatuape>. Acesso em Acesso em
12/11/2015.


http://www.shoppingtatuape.com.br/
https://www.facebook.com/complexocomercialtatuape
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descricéo a seguir: no total seriam entregues 40.000 copos, 10.000 de cada cor que
aparece na divulgacdo, onde o consumidor poderia trocar por um copo a cada
R$300,00 em notas ou cupons fiscais'®. No site do Gloob havia uma péagina
dedicada a informar o primeiro evento de Natal do Gloob'%, que aconteceu de 8 de
novembro a 2 de janeiro, informando que haveriam atracées que Sao sucesso na
programacéao do canal: Buuu — Um Chamado para a Aventura, D.P.A. — Detetives do
Prédio Azul, Gaby Estrella, Tem Crianca na Cozinha e Osmar — A Primeira Fatia do
Pao de Forma. Além disso, havia uma descricdo detalhada de tudo que seria feito
durante o periodo. No Shopping Metrd Tatuapé houve atividade inspirada na novela
Gaby Estrella, onde, em um palco em forma de TV, as criancas puderam cantar. Um
episodio de Natal pdde ser assistido no prédio dos Detetives do Prédio Azul e
também as criancas puderam aprender receitas de Natal na area Tem Crianca na
Cozinha.

No centro de tudo isto havia a arvore de Natal de Buuu, na qual havia uma
sala secreta, onde as criancas atravessavam e precisavam desviar do sistema de
seguranca. Continuando, o site descrevia 0 que ocorreu no Shopping Metrd
Boulevard Tatuapé, onde havia a arvore de Natal do Buuu com um desafio, que era
o labirinto vertical, e que dava acesso a um escorregador para a piscina de bolinhas.
No Prédio Azul as criancas encontravam o Papai Noel e também havia uma oficina
de producéo de enfeites e lembrancas de Natal. No dia 8 de dezembro chegavam ao
shopping o Papai Noel e também os personagens preferidos das criancas, daquele
canal, como os detetives Mila, Tom e Capim, de D.P.A.; Drico, Lara, Thiago e Luigi,
de Tem Crianca na Cozinha; o elenco de Buuu, e os personagens Osmar e Gaby
Estrella. O site informava também que o elenco faria outras visitas durante os meses
de novembro e dezembro, comunicando a programacdo dos dias e quais
personagens estariam presentes. Finalizando a descricdo, havia a informagédo de
gue seria necessario retirar com 1 hora de antecedéncia as senhas, que seriam

limitadas, para tirar foto com os personagens.

100 Disponivel em:
<http://sal.madnezz.com.br/api/site/upload/arquivo/20151111_09h17m46_01338655.pdf>. Acesso em
21/11/2105.

101 Disponivel em: <http://mundogloob.globo.com/area-dos-pais/materias/natal-gloob.htm>. Acesso
em 12/11/2015.
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Fig. 23 — Cenario da Decoracédo de Natal do Complexo Tatuapé

Fonte: Mundgloob %2

Fig. 24 — Cenério da Decoracédo de Natal do Complexo Tatuapé

Fonte: Facebook 103

Vé-se, pela descricdo da programagao que o Papai Noel, que é “estrela” do
Natal, se tornou um coadjuvante. No lugar da Mamé&e Noel ou dos duendes que
chegam junto com o Papai Noel, quem chegou foram os personagens do Gloob. Nao

¢é a Casa do Papai Noel, mas sim o Gloob que as criancas ir&o visitar. E como se as

102 Disponivel em: <http://mundogloob.globo.com/area-dos-pais/materias/natal-gloob.htm>. Acesso
em 12/11/2015.

103 Disponivel em: <https://www.facebook.com/complexocomercialtatuape>. Acesso em Acesso em
24/11/2015.
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criancas estivessem praticamente dentro do desenho, com 0s personagens, por
conta de todo o cenario e as atracfes. O evento Natal serviu, nesse contexto, de
pano de fundo para a utilizacdo e exploracdo de imagens do canal Gloob. Deve-se
observar o destaque que o palavra GLOOB tem da decoragdo de Natal, logo na
entrada dos visitantes. Realmente parece que é o Natal do Gloob e ndo do Papai
Noel. E por meio das imagens exdgenas e dos vinculos hipnégenos que o canal
Gloob e os personagens presentes em sua programagao criam com criancas que

consegue-se o resultado esperado. A seguir foto de um dos dias do evento.

Fig. 25 — Visitacdo ao Natal do Gloob

Acervo préprio — foto do dia 15/12/2015 — 15h

Assim como visto anteriormente no trabalho, as criancas, desde cedo, vao
criando vinculos, tecendo relacdes, sentindo-se pertencentes através daquilo que &
apresentado pelos meios de comunicacao, pelo que 0s personagens apresentam e
como se apresentam para as criangas. A mimese vai ocorrendo em meio a tudo isso.
Essas imagens estdo presentes 24 horas por dia, apresentadas pelos canais da TV
por assinatura, fazendo com que as imagens exdgenas se sobreponham as
enddgenas, comprovando a presenca da Mediosfera em sobreposicdo a Noosfera.
Pelo fato de tudo isto ocorrer durante a maturagéo psiquica da crian¢a, faz com que
se torne mais importante, uma vez que ela levara todo esse aprendizado para a vida
adulta. Observamos ainda uma forte relacdo desses conceitos com 0 consumo, pois
€ 0 impacto que 0s personagens causam na crianga e seus respectivos produtos
gue fortalecem a relacdo de consumo.

Conforme aponta Baitello Jr. (2005, p. 28), “[...] confere-se as criancas e aos
adolescentes uma aparente autonomia, vale dizer uma aparente autossuficiéncia,

para decidir itens importantes de sua proépria vida”, e é dessa forma que tanto o
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adulto quanto a crianga recebem a programacado infantil. As criangcas e o0s
adolescentes sdo expostos de forma docil as imagens e aos apelos de consumo,
sendo assim elas transferem para as criancas a decisdo de itens importantes de
suas vidas, que deveriam ser de seus pais ou de adultos (0 que comer, 0 que vestir,
com o que brincar, etc). Trata-se de uma aparente autonomia, pois é como se elas
nao precisassem dos adultos para essas decisbes e como se elas estivessem
decidindo, o0 que na verdade nédo estéo, pois as decisdes sédo oferecidas pela midia,
pré-fabricadas, dando a ilusédo de quem esta do outro lado da tela esta decidindo.

Refor¢cando isso, Alcantara e Osorio (2014, p. 102) afirmam que a crianca &
também um segmento de mercado, compra produtos que sdo destinados, e até
mesmo exclusivos, para ela.

Na matéria “A crianca é o alvo’%, Liliane Rohde, mestre em Marketing e
professora da ESPM Sul, declara que as criancas, além de exercerem poder de
compra, comecam a exigir produtos e marcas especificas, e isso ocorre cada vez
mais cedo. Ela cita uma pesquisa que realizou em 2009 onde constatou que a
relacdo entre infancia e consumo se estabelece ao longo do tempo. Se antes era a
mae que escolhia a roupa de uma crianca até seus 7 anos, hoje, aos 2 anos, a
crianga ja declara suas preferéncias. Ha pressédo de varios lados sobre a crianca,
para que ela consuma: influéncias de redes sociais, grupos com 0s quais a crianca
convive, etc. Continuando, a autora afirma que foi a partir dos anos 2000 que o
marketing identificou a crianca como tomadora de decisdes, o que redirecionou o
foco das empresas para criangas de faixas etarias cada vez mais precoces.

Verifica-se, portanto, que a crianca aprende e assimila o que € consumo
através do convivio social, momento em que a maturacao psiquica esta ocorrendo, e
da mimese, que é um fator tdo importante na infancia.

Refor¢cando essa ideia, Martins Filho (2012, p. 58) cita um episd6dio em que
pergunta para uma crianca de 4 anos se ela ficava bastante tempo com os pais, e a
crianca responde que no sabado eles vdo ao supermercado e no domingo ao
shopping. A crianca diz que € isso legal. Esse € um exemplo de que a interacdo com
0S pais ocorre por meio de um momento de compra. Além de ser o momento da
compra tem-se que “Os meios eletrOnicos estdo substituindo o ambiente usual das

relacdes pessoais, da comunicacao pessoal e do lazer’ (SCHOR, 2009, p. 6).

104 Disponivel em: <http://www.extraclasse.org.br/edicoes/2014/12/a-crianca-e-o0-alvo/>. Acesso em
09/11/2015.
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by 7

Ainda sobre o que concerne a importancia daquilo que é exibido pela

televisdo, Alcantara e Campos afirmam que

N&o ha como negar que a midia inseriu a crianca em um novo ambiente
comunicacional e bombardeou-a com inUmeras e variadissimas
informagBes sobre as quais ela, a escola e a familia ndo tém nenhum
controle. Quando ligamos a televisdo, quem sabe, rigorosamente, 0 que
iremos assistir? (ALCANTARA; CAMPOS, 2014, p. 144).

Através do que foi apresentado neste capitulo, foi possivel identificar que os
personagens exibidos pela televisdo, através de seus desenhos e filmes, estdo
relacionados com o vinculo, o pertencimento e a mimese, identificando a grande

importancia daquilo que a televisdo apresenta para as criancas nos dias de hoje.



103

CONCLUSAO

Esta pesquisa teve como propdsito investigar como acontece, na atualidade,
a relacdo entre o vinculo, o pertencimento e a mimese na infancia, através da
analise do que é exibido pelos canais infantis da TV por assinatura e a presenca de
produtos e servicos relacionados aos personagens que sdo apresentados por esses
canais, caracterizando o consumo.

Vimos que, apesar do processo comunicacional ser fortemente pensando
através da otica da consciéncia e da razdo, como se esses dois fatores fossem os
fundantes para que o processo ocorra, ndo € possivel reduzi-lo a um processo téao
simples e funcional. Fatores como consciente e inconsciente, razao e emogao, entre
outros, estdo presentes nesse processo, e desconsidera-los ndo fara com que
deixem de existir. A importancia de se entender os fatores presentes no processo
comunicacional se da no entendimento de sua complexidade.

Com a realizacao do trabalho, identificamos que:

- a crianga esta cada vez mais exposta a televisao e existem canais de TV por
assinatura que exibem programacgao exclusiva para crianga, 24 horas por dia;

- houve mudanca no papel da crianca na sociedade, ndo somente em relacao
ao papel de influéncia nas decisGes de compra, como sendo, muitas vezes, a propria
decisora;

- ha produtos langcados no mercado exclusivamente para criangas;

- hd uma relacdo direta entre o que é exibido nos desenhos e filmes nos
canais infantis e os produtos existentes no mercado, onde o aumento da audiéncia é
diretamente proporcional a quantidade de produtos e servicos que passa a ser
ofertados;

- 0 vinculo e o pertencimento ocorrem desde a infancia e estéo relacionados a
aquisicao de determinados produtos e servi¢cos por parte das criancas, fazendo com
gue as relacdes sociais ocorram muitas vezes atraves dos objetos;

- € através da mimese que as crian¢as aprendem valores, posicionamentos e
normas, e na primeira infancia essa € a forma de vida da crian¢ca, sendo que o
comportamento mimético estd totalmente relacionado com o que € apresentado
pelos meios de comunicacéo, estando também relacionado ao que foi apontado nos

itens anteriores.
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Dessa forma, concluimos que a hipbtese é verdadeira, uma vez que aquilo
gue é apresentado pela televisdo em sua programacao, através dos personagens,
engloba também muitos produtos e servicos relacionados a cada um deles,
mostrando que, na verdade, ndo ha divisdo entre 0 espaco publicitario e a
programacgao televisiva, no que se refere ao consumo. O desenho vende tanto
guanto a propaganda, ou até mais do que ela, podendo ainda ser considerada como
mais importante quando se trata de consumo. Nas estratégias de marketing, 0s
filmes e desenhos com o0s seus personagens sao utilizados para a venda de
produtos e servigos relacionados a eles, ndao precisando necessariamente de
propaganda. Aquilo que antigamente era entendido como conteldo, na realidade é
parte da estratégia de marketing, havendo a dissolucdo da fronteira entre o
comercial e o conteudo.

Concluimos também que diante dos processos midiaticos ndo ha infancia, ha
apenas consumidores, uma vez que a crianca € tratada como um pequeno
consumidor, pois sdo lancados produtos e servicos exclusivos para ela, em grande
guantidade, utilizando-se dos personagens que ela vé nos desenhos e filmes que
sédo exibidos pela televisdo, fazendo com que sejam rapidamente identificados em
produtos e servigos que estao ao redor dela, assim desejados e consumidos. O que
nos traz uma outra reflexdo: consumir € ser cidadao?

Diante da importancia desses fatores, para a crianca é fundamental que
repensemos processos de efetiva protecao dela, tentando buscar a compreenséo de
gual é o papel da midia nesse cenario. Notamos que 0s atuais instrumentos legais
tendem a separar a programacao da propaganda, na qual, na verdade, identificamos
gue ha um borramento dessa fronteira, 0 que propdem uma nova discussédo do que
deve e como deve ser apresentado a crianga.

Assim nos deparamos com a importancia da continuidade de estudos sobre
esse assunto, identificando e entendendo o que é apresentado para a crianga,
considerando-se as caracteristicas da complexidade do processo comunicacional e
todos os fatores envolvidos, refletindo sobre as consequéncias dessa relacdo criada
entre a crianga e 0s personagens por conta do consumo de produtos e servicos.

Que adulto teremos no futuro?
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