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RESUMO

O presente artigo trata da discussio do impacto da midia publicitdria
na formagdo de alunos de cursos técnicos, com idade entre 20 ¢ 30 anos,
como consumidores. Aborda aspectos tedricos relativos a midia publicitdria,
bem como descreve e analisa dados decorrentes de um estudo exploratério
envolvendo o grau de ciéncia dos estudantes a respeito da sua vulnerabilidade
como consumidores, quando em contato com a televisio e a internet

ABSTRACT

This paper discusses the impact of advertising media in the formation
of technical education students aged between 20 and 30 years as consumers.
It addyesses theoretical aspects related to media advertising, and describes
and analyzes data arising from an exploratory study involving science degree
students about their vulnerability as consumers, when in contact with
television and the Internet
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1. Introducao

presente artigo procura discutir o impacto da midia publicitdria,

em especial no ambiente virtual, na formagio de estudantes

e consumidores jovens e adultos de uma institui¢io publica

de ensino brasileira, voltada para a educagao profissional.
Inicialmente, retoma posicionamentos tedricos a respeito da temdtica proposta
para, em seguida, descrever e analisar os dados obtidos por meio de um
estudo exploratério, de cardter qualitativo, aplicado a 20 estudantes de cursos
técnicos, com idade entre 20 e 30 anos. Ao final, problematiza os achados da
pesquisa e propoe encaminhamentos quanto ao Aabitus cultural da sociedade
contemporanea, no que tange a formagio humana, em especial, & constitui¢io
do sujeito consumidor.

2. Revisao bibliografica

Moraes et alii (2011) afirmam que o papel da midia no mundo
contemporaneo inspira diversos posicionamentos quanto ao seu impacto na
formacao educativa dos cidadaos. Hd quem diga que a midia estd muito mais
vinculada as préticas de entretenimento do que propriamente ao processo de
culturagio humano. Contudo, nio hd como negar que a organizacio social
atual, definida por muitos como pés-moderna ou segunda modernidade, traz
consigo o duplo trago do transitério e do consumismo. Conforme as autoras,
ao transitério atribui-se a marca do voldtil, do ingentemente tempordrio, da
total falta de certezas, da perda do norte no 4mbito dos valores e das praticas.
Ao consumismo, entendem como a “regulacio maior” para quem a midia
parece estar predominantemente a servigo.

Moraes et alii (2011) asseveram que o nosso globo se organiza primeira
e primariamente pelas relagoes econdmicas, transversalizadas e tematizadas
pelos aspectos culturais, mas sem prescindir das primeiras, que acabaram por
se tornar elementos fundantes e balizadores das interagdes humanas. As teias
do consumo invadem e modelam os vinculos por todo o globo terrestre de
tal forma que acabamos definindo 0 homem atual como o animal, simbélico,
que consome. A midia, ferramenta magnifica criada pela humanidade e
uma das grandes responsdveis pela era do consumo(ismo), tem intensificado
sobremaneira suas formas e amplitude de atuagdo, ocupando lugar cativo nas
casas de bilhdes de pessoas, interferindo na construgao de suas subjetividades,
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bem como ensinando valores, culturas e atitudes para vérias pessoas a0 mesmo
tempo.

Nesse contexto, Moraes (2009) nos aponta que até mesmo o mais humilde
consumidor jd é capaz de conhecer realidades que acontecem no outro lado do
planeta, podendo, igualmente, formular comparagées com os personagens que
constantemente aparecem nas televisdes e nos computadores, principalmente
no que tange aos seus modos de viver.

Segundo este mesmo autor, um dos aspectos positivos da globalizagao é
o fato de que a disponibilidade aparente de um maior niimero de informagoes
pode auxiliar para a melhor compreensio do mundo. Contudo, a exacerbada
propagacao de dados também possui a capacidade de confundir, estimular
determinadas reagoes e, em alguns casos, inclusive alienar os mais vulneraveis.
Além disso, a sedugio — eixo norteador da linguagem mididtica — invade a
variedade de formatos e linguagens, transformando e construindo realidades a
luz do pretendido por essa sociedade orientada pelas relagoes de consumo(ismo).
A midia, nessa perspectiva, deve ser reconhecida como um modo de regulagao
ou de governanga, aqui compreendido como um conjunto de mecanismos de
orientacio, de coordenacio, de controle das agoes dos estabelecimentos, dos
profissionais ou das familias (Maroy, 2011, p. 19).

Na atualidade ndo ¢ o mercado que comanda a produgio, mas a produgio
que comanda o mercado. Sant’ Anna (2001, apud Moraes ez alii, 2011) aponta
esta realidade, dizendo que

“(..) antes do impetuoso avango da tecnologia, as fdbricas se limitavam a
produzir aquilo que o consumidor realmente necessitava e estava em condigoes
de adquirir. Com o advento da producio em massa para um mercado que jd
principiava a superar a fase de consumir apenas o essencial, viram-se os industriais
Jforcados a encontrar meios rdpidos de escoar o excesso de produgio de mdquinas cada
vez mais aperfeioadas e velozes... S6 a propaganda, com suas técnicas aprimoradas
de persuasio, poderia induzir as grandes massas consumidoras a aceitar os novos
produtos, saidos das fibricas, mesmo que ndio correspondessem a satisfagio de suas
necessidades bdsicas: comer, vestir, morar, tratar da satide. Chega-se ao estdgio que
Galbraith em *O Novo Estado Industrial’ define como ‘o controle da demanda
pelos industriais”.

A nogao de propaganda, conforme Randazzo (1997, apud Moraes et
alii, 2011) parece ter sido utilizada muito tempo atrds, desde o cristianismo,
quando toda uma estrutura de propagagio foi elaborada para a confirmacio
da sua doutrina. Desde a localizagio dos templos, geralmente em locais altos e
facilmente visualizdveis, oportunizando que fossem avistados antes da prépria
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cidade, até a criagio dos sinos, a midia (a palavra midia de ‘medium’ — meio ou
veiculo, ou meio —, é que designa o elemento material que divulga a mensagem)
servia e serve para veicular o chamamento e a importincia da organizacio
criada.

Os mecanismos de propaganda, portanto, foram e sio instrumentos
disseminadores de ideias. Conforme Sant’Anna (2001), os principais objetivos
da publicidade sao: incutir uma ideia na mente da massa; criar o desejo pela
coisa anunciada; levar a massa ao ato de compra.

Sant’Anna (2001) afirma que a publicidade =~ Ha quem diga que
deve influenciar no comportamento das massas 3 midia estd muito
consumidoras. Para tanto, precisa conhecer este mais vinculada

‘m, | , , At
alguém, de modo a desvelar sua natureza, ou 3s praticas de

entretenimento do
de compra. que propriamente

Philip Kotler ¢ Gary Armstrong (1998, ao processo de
p.5) comentam que as grandes empresas tém culturagéo humano
absoluta ciéncia das necessidades, desejos e
demandas de seus consumidores. Descobrem coisas sobre nés que nem nés
mesmos sabemos. Sant’/Anna (2001) destaca que os fendmenos publicitdrios
apresentam simultaneamente caracteristicas de ordem fisica, fisioldgica,
psicolégica e econdmica. As de ordem fisica envolvem os conceitos de tamanho,
cor, disposigao gréfica etc., ¢ sio realidades em si mesmas. A cor vermelha,
por exemplo possui uma longitude de ondas superior a do azul. As de ordem
fisiolégica dizem respeito aos variados estimulos visuais, olfativos, degustativos,
sonoros etc., ¢ atingem estruturas fisiolégicas do ser humano produzindo
determinados resultados, na forma indicada quando da abordagem genérica
destes fendmenos. Exemplo disso é a musica de rock que excita, a masica
cldssica que acalma.

De acordo com Sant’Anna (2001), a prética da publicidade se organiza
por principios psicoldgicos que intencionam vulnerar o cidaddo, aqui visto
predominantemente como consumidor. Sio eles pois:

a) atengdo: é a capacidade de concentragao da consciéncia sobre um objeto;

b) inibicdo: é a faculdade que tem a nossa consciéncia de, a cada momento,
deixar de lado tudo que a cerca, permitindo a concentragio sobre um tnico
objeto;

C) interesse: prestamos tanto mais atengio num objeto quanto mais ele nos
interessa. O interesse depende das inclinagoes, das tendéncias de cada pessoa;

seja, as necessidades bdsicas, desejos e paixdes que
fazem agir os individuos, seus hdbitos e motivos
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d) memoria: é a faculdade de lembrar-se dos fatos, ou a faculdade de
conservar, reproduzir e reconhecer os estados de consciéncia anteriores,
relacionando-os com nossa experiéncia passada;

e) percepedo: é o registro de um objeto em nossa consciéncia;

f) imagem: é a representa¢io de uma percepcao anterior. Em propaganda
define-se imagem como sendo os conceitos ou preconceitos intelectuais ou
emotivos existentes na mentalidade do publico, em torno de um produto, um
servico ou de uma empresa;

g) imaginagdio: é a faculdade de reviver na consciéncia objetos ausentes no
momento. E a faculdade de formar imagens de coisas nio percebidas naquela
ocasiao, ou a faculdade de representar objetos ausentes;

h) emogdo: é toda perturbagio violenta e passageira do tonus afetivo.
Resulta de uma modificagio stibita no meio que nos cerca. E uma oscilagio do
nivel mental e é sempre causada pela presenca de um fendmeno representativo
em nossa consciéncia. S6 nos emocionamos quando conhecemos algo de novo
ou de inesperado. E a consciéncia que temos das modificacoes orginicas que se
produzem apds a percep¢ao de um estimulo de natureza afetiva;

i) vontade ou ato voluntdrio: é aquele em que o individuo escolhe sua forma
de agir. E a capacidade do individuo agir segundo suas preferéncias;

j) conduta: é toda forma de agao do individuo, é tudo que 0 homem diz ou
faz, ou se prepara para fazer;

k) necessidades bioldgicas: sao os fatores dindmicos da conduta. A necessidade
¢ uma ruptura do equilibrio do organismos;

1) desejo: ¢ a expressao consciente da necessidade;

m) associagdo de ideias: é a capacidade que temos de unir as ideias, os fatos,
as lembrangas, os sentimentos existentes em nosso espirito;

n) motivagio: é a predisposicao para o individuo agir de uma maneira
determinada. Na prética é o mesmo que preparagao.

Com base no exposto acima, acreditamos que o trabalho da publicidade
tem sido o de conseguir estimular essas predisposi¢coes, a fim de induzir o
consumidor a realizar determinada conduta, para que seja tomada uma decisao
no sentido da compra. Nesse contexto, as necessidades humanas acabam por ser
agrupadas e observadas com a finalidade de que seja possivel o alcance de um
melhor resultado publicitdrio, ou seja, 0 aumento do consumo. Desprovida de
qualquer tipo de freio, a midia publicitdria orienta as suas a¢des disseminando
mensagens que vao ao encontro das seguintes temdticas e valores: ambigao;
amor a familia; aparéncia pessoal; apetite; aprovagao social; atividade; atragao
sexual; beleza; conformismo; conforto; cultura; curiosidade; economia;
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evasdo psicolégica; impulso de afirmacio; seguranca; sadde. A psicologia
da publicidade, ampara-se na existéncia de uma necessidade que pode ser
despertada por um estimulo, tendo como objetivo fazer com que o individuo
tenha consciéncia desta necessidade. Para tanto, é gerado um estado de atengio,
interesse, desejo e agao.

A atengio se voltard para o produto ou servico, pois a publicidade fard
com que o destinatdrio da mensagem os conheca. Como ato continuo, procura
implantar no consumidor a ideia de que aquele “objeto” apresentado poderd
satisfazer sua necessidade despertada. Atingido esse objetivo, estd criado o
desejo, a consciéncia da necessidade, momento em que sao avaliados aspectos
como a qualidade, uso, conveniéncia e o prego, para, posteriormente, ser
tomada a decisao de adquirir o “bem da vida™:

“(..) compramos em termos de desejo e nio em termos racionais. Compramos
aquilo que nos agrada e nio o que nos é titil. Nio compramos o que realmente
precisamos, mas sim o que desejamos — isto é, 0 que as nossas for¢as afetivas nos
impulsionam a comprar” (SantAnna, 2001, p. 92).

Conforme Moraes ez alii (2011), para a obtenc¢do destes resultados existem
trés fatores de influéncia na psicologia das massas que sao absorvidos na prética
publicitdria: a sugestao, a imitagdo e a empatia.

A sugestao representa a ideia ou um plano de agao que o individuo aceita
incondicionalmente. E a faculdade de aceitarmos uma ideia exterior sem exame,
sem submeté-la a critica, sem termos um fundamento racional. Ela atua através
do sentido afetivo da mente e nao através do contetido racional.

As formas de sugestao sio estas:

— repetigdo — o estimulo é repetido tantas vezes, que ¢ introjetado na
psique humana, criando uma representagao veraz;

— pela convicgdo — quando nos expressamos com convic¢ao,
conquistamos confianga do nosso interlocutor;

— pela atmosfera — “a atmosfera que circunda um objetivo ou que emana
do antncio ¢ um veiculo sutil de sugestao, desde que adequada ao produto.”

Na imitagao realizamos uma infinidade de coisas em nossa vida que
decorrem do que vemos os outros fazerem. Imitar é uma tendéncia inata do
ser humano, como a sugestao, da qual ¢ o aspecto ativo.

A empatia é 0 aspecto coletivo ou sentimental da sugestio-imitagio. E
a capacidade de nos identificarmos espiritualmente com outras pessoas,
experimentar os mesmos sentimentos que elas experimentam, ou viver
mentalmente situacdes que desejamos experimentar. Quando lemos um
romance ou assistimos a um filme, tendemos a nos identificar com o heréi (ou
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heroina), ficamos aflitos sempre que ele estd em dificuldades e deliciamo-nos
quando tudo acaba bem. Podemos considerar estes sentimentos como empatia
porque estamos mais a colocar-nos na situacdo do heréi do que a imitar
qualquer expressdo de alegria ou pesar que o autor tenha criado.

Randazzo (1997) afirma que os antncios publicitdrios tendem a se
estruturar a partir dos seguintes preceitos: atrair a atengio (o andncio deve ser
visto ou percebido); despertar o interesse (seu contetddo deve ser percebido pelo
destinatdrio); criar a convic¢do (o antincio deve ser acreditado); provocar uma
resposta (o antincio deve levar a alguma agio); ficar na meméria (a coisa ou
servigo anunciada deve ser lembrada).

Além dos elementos constituintes da publicidade ja abordados, destacamos
o processo de mitologizagao que, conforme Randazzo (1997), envolve os nossos
sonhos e fantasias.

2.1. A mitologia, a midia e a construcao da identidade do
consumidor

A mitologia foi objeto de estudo de Carl Gustav Jung (2010), que, a partir
de estudos psiquidtricos feitos com pacientes que expressavam imagens arcaicas
e padroes de pensamentos que nao podiam ser explicados por suas histérias
pessoais, identificou a existéncia de imagens semelhantes as localizadas na
mitologia, na alquimia e em outras antigas fontes mitopoéticas (sentidas pela
alma).

Para tanto, definiu Jung (apud Moraes, 2009, p. 284) que “os mitos, assim
como os sonhos, s3o na verdade projecoes que emanam da alma ou da psique
inconsciente. Os mitos representam sonhos coletivos, aspiragdes instintivas,
sentimentos e padroes de pensamento da humanidade que parecem estar
implantados nos seres humanos e que de alguma forma funcionam como
instintos ao amoldarem o nosso comportamento”.

Citando James Heisig, Randazzo (1997, p. 58) escreve que mitologizar
se resume naquilo que “inclui todas as formas de ficgdo narrativa simbdlica
mostrando padrdes recorrentes universais e coletivos de resposta psiquica as
experiéncias da vida (...) qualquer representa¢ao humana vista sob a perspectiva
da alma”.

Valendo-se destas realidades, Sal Randazzo comprova que “os anunciantes
venderem produtos mitologizando-os, envolvendo-os nos nossos sonhos e
fantasias”.

Para tanto, os anunciantes se valem dos arquétipos do “guerreiro” — o
homem forte, solitdrio e suficiente —, por exemplo, para vender cigarros, ou
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do arquétipo da “grande mae”, mostrando esta figura para vender marca de
“sopa’, ou ainda do arquétipo da “satide”, a fim de introduzir na mente do
consumidor que o yogurt lhe trard beneficios de tal ordem.

As aproximagdes entre a mitologia e a publicidade permitem que uma
empresa, por intermédio de sua marca e valendo-se dos mitos publicitrios
por ela criados, assuma na mente do consumidor determinados contornos,
atingindo o fen6meno da personificagao. Ou seja, como se a marca fosse de
fato uma pessoa, terd ela condi¢oes de estabelecer relagoes diretas de afinidade
com o destinatdrio da mensagem. :

O processo de personificagio é feito pelas B Nc:j atualidade
agéncias de publicidade de maneira bastante nao € o mercado

facil. Para tanto, sao agrupadas pessoas, digamos que comanda
em namero de 30, e lhes sio distribuidos a produgéo,
questiondrios iguais, com perguntas sobre uma mas a producs‘éo
determinada marca que lhes ¢ apresentada. Sao que comanda o
feitas perguntas tais como: se IBM ou microsoft mercado

ou qualquer outra marca que esteja sendo

personificada, se fosse comprar um carro, adquiriria um automével popular
ou uma mercedes? Se fosse jantar, jantaria no restaurante A (mais humilde)
ou no B (sofisticado)? Que idade teria a marca sob personificagao? Mais de
30 ou menos de 30 anos? Seria ela um homem ou uma mulher? E assim
sucessivamente... Com isso se obtém a personalidade da marca e, definido
isso, ird ser buscado o publico alvo que se identifique com esta personalidade.
Ou seja, pesquisas mostraram que vender, por exemplo, bebidas achocolatadas
para pessoas idosas seria um completo fracasso. Este tipo de produto deve ser
oferecido a jovens, desportistas, que necessitam de energia para gasté—la nas
suas atividades ordindrias.

Nessa perspectiva a publicidade, conforme Moraes (2009, p. 216):

“(..) é 0 meio que nos permite ter acesso & mente do consumidor, criar um
inventdrio perceptual de imagens, simbolos e sensagoes, que passam a definir a
entidade perceptual que chamamos de marca. Dentro desse espago perceptual
da marca podemos criar sedutores mundos e personagens miticos que, gragas a
publicidade, ficam associados a nosso produto e que finalmente passam a definir
nossa marca.”

As priticas publicitdrias embasam suas agoes a partir do investimento na
aprendizagem associativa. Como agéncia de regulagao, a midia publicitdria em
geral apresenta um projeto educativo em que o lugar do aprendente (cidadao
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consumidor) é o de sujeito passivo, que recebe, absorve acriticamente o que
lhe ensinam sobre a relacio entre seres humanos e objetos, entre o ser e o
poder. A roupa vestida, o estilo de vida, o corte de cabelo, o sapato, a casa
onde se vive, tudo estd relacionado com a imagem interior que temos de nds
mesmos, funcionando de igual forma quando da apresentacao publicitdria
das marcas, com o auxilio dos arquétipos coletivos que existem, a priori, na
mente humana.

O papel da publicidade é o de posicionar a marca na mente do consumidor,
através da criagio de uma “mitologia da marca que transmite importantes
beneficios baseados no produto ou de cunho emocional/psicoldgico, que por
sua vez servem para posicionar a marca, tanto no mercado quanto na mente do
consumidor” (Moraes, 2009, p. 223).

A mitologia se transforma numa ferramenta de ensino e de aprendizagem
associativa, passiva, a0 mesmo tempo em que permite uma devassada utilizacao
do aparelho psiquico humano. Hd por detras das intengoes explicitas do que é
propagado pela midia um projeto de humanidade, uma inten¢io de educacio
que intenta formar sujeitos pouco reflexivos, vulneraveis, portanto, a cultura das
imagens dadas, da promessa da felicidade instantinea, da crenga na realizacio
oriunda da compra de produtos da moda, do vicio por ter, ter e ter, ainda que
nio se conhecam os motivos pelos quais nos aventuremos, sem sentido e sem
medida, ao universo fugaz do consumo inconsciente.

Por vezes a publicidade atua em um patamar basico, movimentando as
mitologias por intermédio de envolvimentos em entretenimento, diversao,
mero prazer. Em outras ocasioes, enfeita a realidade do produto, do servigo
ou da marca, relativamente as suas propriedades, beneficios, caracteristicas.
Outras mitologias atuam em nivel socioldgico, defendendo valores culturais e
até mesmo espirituais ou cosmolégicos.

O principal recurso da publicidade veiculada pela midia é a criagao de um
vinculo emocional com o sujeito, a partir dos mitos, dos arquétipos que habitam
o inconsciente coletivo, os quais emergem de maneira imperceptivel para o
consumidor, determinando que adote uma conduta especifica direcionada para
a utiliza¢io ou aquisi¢ao de produtos ou servigos.

Por fim, a midia publicitdria se vale dos mecanismos inconscientes humanos
para semear desejos — os quais se identificam perfeitamente com as nossas
auséncias origindrias (desejo se caracteriza pela presenga de uma auséncia) — e
levar-nos ao consumo irracional, com a finalidade de aliviar temporariamente
as tensoes relativas aos €spagos vazios dos quais somos constituidos, ou seja, a
nossa natural incompletude.
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2.2. O locus da midia eletrénica com conteudo publicitario:
internet ou televisao?

Os estudos sobre os efeitos das midias eletronicas e digitais sio diversos e
divergentes quando se trata de pensar na cogni¢io e massificagio cultural humana.
Setzer (2012), ao referenciar um estudo de Carr (2010, apud Setzer, 2012) que
resultou no livro O que a internet estd fazendo com os nossos cérebros, destaca que os
efeitos dessa tecnologia tém gerado o seguinte: estimulo a distragio, modificagio
da estrutura do cérebro humano, influéncia na maneira de pensar e se comportar,
perda da calma interior e do autocontrole, dificuldade na reversao do processo.
O autor demonstra que a cognigao humana se modela também a partir das
experiéncias de cardter tecnoldgico a que o sujeito se submete:

“Quando comegamos a usar uma nova tecnologia intelectual, ndo trocamos
imediatamente de um modo mental para o outro. O cérebro nao ¢ bindrio.
Uma tecnologia intelectual exerce sua influéncia deslocando a énfase do nosso
pensamento. Embora mesmo os usudrios iniciais da tecnologia frequentemente
sintam as mudangas nos seus padroes de aten¢ao, cognicao e memoria, a medida
que seu cérebro se adapta a nova midia, as mudangas mais profundas ocorrem
mais lentamente, ao longo de vdrias geracoes, conforme a tecnologia passa a
impregnar cada vez mais o trabalho, o lazer e a educagao — todas as normas
e prdticas que definem uma sociedade e sua cultura. Como o modo como
lemos estd mudando? Como o modo como escrevemos estd mudando? Como
o modo como pensamos estd mudando? Essas s3o as perguntas que deverfamos
estar fazendo, tanto a respeito de nés mesmos como de nossos filhos” (Carr,
2010 apud Setzer, 2012).

Em relagao ao poder de transformagao intelectual e ao poder da internet
sobre os seres humanos, diz Carr (2010 apud Setzer, 2012) o seguinte:

“Uma coisa é muito clara: se, conhecendo o que sabemos sobre a
plasticidade do cérebro, nos propuséssemos inventar uma midia que refizesse
nossos circuitos cerebrais o mais rdpida e inteiramente possivel, provavelmente
terminarfamos projetando algo que se pareceria muito com a internet e que
funcionaria de modo muito semelhante. Nao apenas porque tendemos a usar
a internet regular e mesmo obsessivamente. E que ela descarrega precisamente
o tipo de estimulos sensoriais e cognitivos — repetitivos, intensivos, interativos,
aditivos [viciantes] — que se demonstrou resultarem em fortes e ripidas alteracoes
dos circuitos e funcoes cerebrais. Com excecao dos alfabetos e dos sistemas de
ndmeros [sistemas numéricos, para ser mais preciso no termo matemadtico], a
internet bem pode ser a tecnologia individual mais poderosa de alteragio da
mente de uso geral. No minimo, é a mais poderosa desde o livro.”
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O que ¢ preocupante, no entanto, sdo as consequéncias que a cultura
da internet produz em termos da organizacao cognitiva de cada um de seus
usudrios e, consequentemente, da sociedade alfabetizada digitalmente:

“As midias tradicionais, mesmo as eletronicas, sio reformatadas e
reposicionadas quando realizam a passagem da distribuigao on-/ine. Quando a
net absorve uma midia, recria-a & sua prépria imagem. Nao somente dissolve
a forma fisica da midia; injeta hiperlinks no contetido da midia, quebra o
conteddo em porgoes buscéveis e circunda o contetido com os contetidos
de todas as outras midias que absorveu. Todas essas mudangas da forma do
contetido também mudam a maneira como o usamos, experimentamos e
mesmo o compreendemos. (...) Os links nao apenas nos indicam trabalhos
relacionados ou suplementares; eles nos impulsionam rumo a eles. Eles nos
encorajam a rogar uma série de textos em vez de dedicar aten¢ao continuada a
qualquer um deles. Os hiperlinks sao planejados para capturar a nossa atencao.
Seu valor como ferramentas de navegagio ¢é insepardvel da distragio que
causam” (Carr, 2010, apud Setzer, 2012).

Conforme o autor, o que nao estamos fazendo quando estamos online
também tem consequéncias neurolégicas. Assim como neurdnios que disparam
juntos conectam-se juntos, neurénios que nao disparam juntos nao se conectam
juntos. Como o tempo que gastamos vasculhando web pages encolhe o tempo
que passamos lendo livros, como o tempo que gastamos trocando mensagens
de texto medidas em bites encolhe o tempo que passamos compondo sentencas
e pardgrafos, como o tempo que gastamos pulando entre links encolhe o tempo
que dedicamos a contemplagio na quietude, os circuitos que dao suporte a
essas antigas funcoes intelectuais enfraquecem e comegam a se romper. O
cérebro recicla os neurdnios e as sinapses nio usadas para outros trabalhos
mais prementes. Ganhamos novas habilidades e perspectivas, mas perdemos
as antigas.

Setzer (2012) trata, ainda, dos efeitos indesejdveis da exposi¢ao de criangas
e jovens a televisio, demonstrando que essa maquina acaba por promover
a alienaco do pensamento e da ciéncia humana com relagio a sua prépria
existéncia. Além disso, ressalta o aspecto da dependéncia. Muitas pessoas
nio conseguem ficar em casa sem ligar a televisio. Pois bem, e quais s3o os
conteddos que ela promove? Conforme o autor, como ji comprovado
neurofisiologicamente, o aparelho de TV induz um estado de sonoléncia nos
telespectadores. Por essa razao ela produz a gravacao das imagens diretamente
no inconsciente. Todas as vivéncias de uma pessoa ficam gravados nele. A grande
diferenca da TV com relagio ao texto escrito, é que este tltimo exige atencio
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para ser compreendido. A gravagio das imagens no inconsciente produziu um
casamento perfeito entre a TV e a propaganda. Cerca de 2/3 dos gastos com
propaganda no Brasil vao paraa TV — nio s6 por ser o veiculo de comunicagio
mais difundido (98% dos lares no Brasil tém pelo menos um aparelho de TV),
mas porque essa propaganda funciona: grandes empresas nao iriam gastar rios
de dinheiro em propaganda na TV se ela nio

funcionasse. Ela funciona devido a gravagao das @) processo de
imagens transmitidas diretamente no inconsciente. personificacdo é
Como decorréncia légica, o telespectador pode {4t pelas agéncias
sentir um desejo por um determinado produto d blicidade d
sem saber por que. Em outras palavras, a TV tem € pu . icidage ae
um efeito subliminar por natureza. O efeito de maneira baStar)t_e
distragao produzido pela internet, talvez produza o facil
mesmo efeito subliminar em relagio a propaganda

que ela exibe. Basta observar a pdgina inicial de qualquer site de banco, de
empresa, de jornais e de muitas instituigoes e associagoes, para se verificar que,
em geral, tem uma quantidade imensa de informagoes, em forma de caixas de
textos, imagens e, muitas vezes, animagao. Pdginas com enxurradas de secoes
distintas tornaram-se um padrao na internet, de modo que uma pdgina que nao
tenha esse formato parece deslocada, antiquada. Certamente nenhum usudrio
observa atentamente cada um desses trechos da tela, de forma que os que nio
s20 observados passam a ter um efeito subliminar, j& que sao registrados pelo
inconsciente.

Setzer (2012) acredita que a propaganda ¢ a ciéncia, a técnica e a arte de
influenciar pessoas a fazerem algo que nio fariam sem essa influéncia. O efeito
subliminar representa parte dessa influéncia — talvez a mais essencial. Nesse
sentido, e conforme o autor, aparelhos com tela sdo ideais para se produzir esse
efeito; s6 a existéncia de uma frase ou figura ao lado de um texto que se estd
lendo j4 o produz.

Corroborando com Setzer (2012), o ser humano deveria estar desenvolvendo
cada vez mais consciéncia sobre os seus atos no mundo contemporineo, o que
implicaria a reflexdo que antecipa a agio. Contudo, a sociedade globalizada
e organizada pela obtencio do capital, semeia subliminarmente valores e
comportamentos alinhados a propaganda que vao justamente contra essa
tendéncia.

Na pesquisa que logo abaixo descreveremos, vamos aferir as relagoes que
os sujeitos estabelecem com esses tipos de midia e 0 quanto imaginam que suas
escolhas sao determinadas pelas mesmas.
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3. A pesquisa

Conforme mencionado anteriormente, realizou-se um estudo exploratério,
de cardter qualitativo, com 20 alunos, 10 homens e 10 mulheres, de cursos
técnicos de uma instituigio publica federal brasileira, com idade entre 20 e
30 anos. A esses sujeitos foram aplicadas entrevistas semiestruturadas que
continham as seguintes perguntas:

1) Quanto tempo do teu dia tu usas navegando na internet?

2) Quanto tempo do teu dia tu usas assistindo televisao?

3) Sabes dizer se tu conheceste na televisio ou na internet os tltimos
produtos que compraste ou que desejas comprar?

4) Tu acreditas que a internet ou que a televisao influenciam de forma
direta nas tuas agoes de consumo? Se tu tivesses que dar uma nota para essa
influéncia, de 0 a 10, que nota darias?

A seguir, divulgamos no quadro abaixo as respostas obtidas na coleta de dados:

Dados obtidos:

Questoes

Respostas

Quanto tempo do teu dia tu usas navegando na | De 0 a 2 horas: 2 sujeitos

internet? De 2 a 4 horas: 4 sujeitos
De 4 a 6 horas: 1 sujeito

Mais de 6 horas:13 sujeitos

Quanto tempo do teu dia tu usas assistindo | De 0 a 2 horas: 13 sujeitos

televisio? De 2 a 4 horas: 07 sujeitos
De 4 a 6 horas: 0 sujeito

Mais de 6 horas: 0 sujeito

Sabes dizer se tu conheceste na televisio ou na | Sim: 10 sujeitos

internet os ultimos produtos que compraste ou | No: 4 sujeitos

ue desejas comprar? 3 ..
! ) p Nao sabe: 6 sujeitos

Tu acreditas que a internet ou que a televisao
influenciam de forma direta nas tuas agoes de
consumo?

Sim: 4 sujeitos
Nao: 10 sujeitos

Nio sabe: 6 sujeitos

Se tu tivesses que dar uma nota para essa influéncia,
de 0 a 10, que nota darias?

Nota 8: 4 sujeitos

Nota 2: 10 sujeitos

Nota 5: 6 sujeitos
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3.1. Analise dos dados obtidos

Os dados obtidos no estudo exploratério revelam que a maioria dos
estudantes passa mais de seis horas didrias navegando na internet. Nesse sentido,
estariam na condi¢ao de sujeitos com “cérebros malabaristas”, ou seja, cuja
capacidade de concentragio e aprofundamento de informagdes seria minima.
Conforme Carr (2010):

“(...) quando estamos on-line, entramos em um ambiente que promove
a leitura descuidada, o pensamento apressado e distraido e o aprendizado
superficial. E possivel pensar profundamente enquanto se surfa na net, assim
como ¢ possivel pensar superficialmente enquanto se [é um livro, mas nao ¢ o
tipo de pensamento que a tecnologia encoraja e recompensa.”

A condi¢io intelectual de malabarista facilita, sem davida, a absorgio
de mensagens subliminares tipicas da propaganda e do estimulo a sociedade
consumista e nao de consumo. Hé que se perceber a diferenca entre as duas, uma
vez que a primeira trata de viver para consumir e a segunda envolve justamente
o consumir para viver. Nao ¢ dificil perceber a condigio de vulnerabilidade
psicolégica, politica, de consumo, a que estao submetidos os alfabetizados
digitais quando, do alto da sua intimidade tecnoldgica, “escolhem” gastar seus
dias como borboletas virtuais, pousando de flor em flor, sem, porém, desvendar
os segredos e fragrincias de nenhuma delas.

Com relagao a condigao de telespectadores, os estudantes entrevistados
demonstraram estar muito mais vinculados a internet do que as influéncias
televisivas. Este ¢, sem ddvidas, um aspecto interessante a se destacar, na medida
em que, com o advento da internet, a televisio, em muitos contextos, foi
relegada a uma tecnologia de classe inferior. A sensagao de protagonismo que
a internet proporciona ao seu usudrio faz com que ele experimente a ruptura
com a passividade televisiva e, como consequéncia, misture os cendrios da vida
real com os da vida virtual. Nada se ajusta melhor a essa equagao do que a
propaganda — a propaganda que abusa dos conhecimentos mitolédgicos, que
explora os aspectos inconscientes humanos e que, em conjunto com as novas
tecnologias, aposta de forma perversa na ideia de singularidade humana.

Quando os estudantes sdo questionados sobre por que vias conheceram
os objetos que consumiram nos ultimos tempos, 50% afirma que foi através
da internet ou da televisao. O restante transita entre o nio saber e a recusa de
que tais tecnologias tenham influenciado suas préticas de consumo. Inusitadas,
no entanto, sao as respostas seguintes. Somente quatro estudantes acreditam
sofrer influéncia da internet e da televisio, por meio da propaganda, ¢ claro,
no que se refere as suas agdes de consumo. Os demais 16 estudantes acreditam
nio sofrer influéncia das midias aqui tratadas ou afirmam desconhecer essa
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informacao. Tal posicionamento pode ser aferido na tltima questdo, quando
10 estudantes “quantificam” em “2” a influéncia mididtica dirigida as suas
escolhas para compras.

O estudo aqui apresentado revela que estudantes jovens e adultos, no
contexto investigado, incorporaram a navegagdo virtual em seu cotidiano e,
portanto, operam intelectualmente de modo “malabarista”. Nesse sentido, sao
alvo relativamente fécil das acoes publicitdrias, na medida em que nio tém
consciéncia de sua fragilidade nessa relagio: cidadao/consumidor X propaganda/
aumento e acimulo do capital. Apostando na difusio do sentimento de
protagonismo, o universo virtual age de forma perversa do ponto de vista do
consumo porque se utiliza, inclusive, do trifico de informagées pessoais para,
de forma subliminar e inconsciente, conduzir o sujeito a a¢ao desejada pela
midia. Com cérebro malabarista, o consumidor digitalmente alfabetizado,
passa a ser a marionete do circo virtual, cuja plateia, com entrada franca, sao os
donos dos modos de produgio, os verdadeiros interessados na manutengio da
condigao acritica desses sujeitos.

4. Consideracoes finais

O estudo aqui apresentado encaminha a necessidade de que se reflita sobre
a formacio do homem da sociedade contemporinea. As agéncias educativas
tém sido bastante omissas neste quesito, bem como as instincias legais e
governamentais que, sob o lema da liberdade, justificam a dissemina¢ao de um
novo tipo de escravidao: o consumismo.

Consumismo e consumo: faces de uma mesma moeda? O primeiro
vincula-se a um projeto de mundo e de homem traduzido pela banalizacio,
pelo descarte, pelo descuido, pela destruigao, pelo instantineo e imediato. O
segundo, se comprometido, alia-se a ideia de mundo sustentdvel, fundado em
valores de preservagao, de respeito, de dignidade, de valorizagio da vida em seu
sentido pleno.

No mundo do consumismo estio os malabaristas, as marionetes, o
circo. No mundo do consumo estao os homens, com toda a sua simbologia
e profundidade, com sua capacidade de reflexdo, com sua disposi¢io para
aprender e ensinar, para compartilhar, para exercer a cidadania.

Estamos, pois, diante de um dilema: que mundo queremos? Que lugar
almejamos ocupar? O de reguladores ou o de regulados? Vivemos no mundo
do consumismo e a propaganda nos educa a consumir de forma ilimitada,
desenfreada. A educagio, por sua vez, assume uma neutralidade tao assustadora
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que nos faz crer estar de mios dadas com a midia comprometida com a
manuten¢io do poder econémico. Nesse cendrio somos regulados.

Para vivermos na era do consumo, com seu cardter sustentdvel, é
fundamental rompermos com a condigao intelectual malabarista e dispensarmos
mais atengo a prdtica consequente, a reflexdo, a nao massificagio. Isso s6 serd
possivel diante de projetos educativos firmes e consistentes, que se implementem
a0 longo de toda a vida, além da elabora¢ao de novos dispositivos legais de
natureza preventiva e remediativa, que protejam o cidadio das armadilhas que
a sociedade consumista lhe imp6e. Nao se trata de uma utopia — mas, sim, da
possibilidade concreta de um mundo melhor.
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