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Partindo da analise da evolucdo dos meios de comunicacao destacamos
o significado do seu impacto no quotidiano daqueles que vivem no seio
das sociedades ditas mediaticas, como a nossa, em que os media pene-
tram todas as dimensdes sociais: a economia, a politica, a educacao, mas
também os valores, as atitudes, os costumes e os habitos. Sdo fornecidos
alguns dados indicativos sobre o uso dos meios de modo a esclarecer o seu
poder para se instituirem como uma forca determinante da socializacéo
dos individuos. A discussao do tema serve para derivar recomendacdes
sobre o tipo de consumo que parece ser adequado a diferentes grupos eta-
rios, tendo em conta certos critérios desenvolvimentais.

1. A sociedade mediatica

O processo de aparecimento de novos media nos Ultimos séculos veio transformar
radicalmente os nossos modos de existéncia (Cruz, 2002). A partir de meados do
século XIX assistimos a uma dindmica em que aparece, pelo menos, um novo meio
em cada vinte e cinco anos: 1850 - imprensa diaria; 1875 - telefone; 1900 - ondas
hertzianas; 1925 - radio; 1950 - TV; 1975 - teledistribuicdo; 2000 - digitalizacéo.
Acrescem a este rol, ja de si fantastico, o cinema, disseminado logo a partir das pri-
meiras décadas do século XX, os computadores, hoje desdobrados numa grande
variedade de palmtops, que fazem de tudo um pouco e a Internet, que arrancou na
década de 90, sem esquecer, pela sua proeminéncia, neste inicio do século XXI,
o insidioso telemdvel. Pelo meio ha ainda que contar com os CD’s, os DVD’s, os
MP?3, as Pen e os iPod em que podemos encontrar de tudo: filmes, musica, software
educativo, jogos cldssicos com tutoria, como o xadrez, mas também os videojogos
mais diversos - de simulacdo, estratégia, role-playing, ou de vérias formas de accdo
na primeira ou terceira pessoas -, e ainda 0s ebooks.

Temos, actualmente, a nossa disposicdo toda uma pletora de media, com tendéncia
para se expandirem, diversificarem e integrarem, em que é possivel dispor de uma
ampla gama de conteldos e programas: para além dos ja aludidos, encontram-se
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desde os dicionarios, passando pelas enciclopédias multimédia, até aos progra-
mas de navegacado por GPS. A vida tornou-se intensamente mediatizada, com os
ecras por todo lado, com os telemdveis, o correio electrdnico, os blogs, os chats e as
videoconferéncias, isto é, um grande nimero de meios usados num registo diario e
extensivel a qualguer momento do dia, de modo que até o eros se vive ja bastante
electronicamente (Gubern, 2000). Hd mesmo quem construa mundos virtuais,
correspondentes a uma Second Life, em que se pode passar mais tempo do que
noutras dimensdes da vida real e onde se pode experimentar ser tudo, sem o peso
de o ser efectivamente. A vida, esta, portanto, também muito virtualizada.

Vivemos num ambiente fortemente mediatizado, ou, no dizer de Riou (2005),
numa “sociedade mediatica”, pois os media penetraram o nosso quotidiano e
todas as dimensdes sociais: a economia, a politica, a educacdo, mas também os
valores, as atitudes, os costumes e os habitos. Os meios estdo por todo o lado e
intervém em todos os momentos da nossa vida, do nascer ao morrer, do levantar
ao deitar. A nossa sociedade estd marcada na sua organizacdo, funcionamento e
desenvolvimento pela accdo dos meios de comunicacdo de um modo contundente.
Ja nenhuma das actividades humanas parece dispensa-los e nds mesmos, dificil-
mente, suportariamos a sua auséncia...

Lipovetsky (2007) diz que vivemos numa sociedade do hiperconsumo, pois o con-
sumo domina por completo a nossa existéncia: para todas as dimensdes da nossa
vida foi criada uma industria centrada na producéo e consumo de algo. Ora, nao
devemos esquecer que todas as industrias e todo o consumo envolvem, de algum
modo, um ou varios meios de comunicacdo. A producdo, o consumo e 0 campo
mediatico formam, nos nossos dias, um circulo (ou um circo) sistemicamente inte-
grado.

A ubiquidade mediatica, ou, se quisermos, a capacidade de penetracado dos media
em todas as dimensdes do nosso quotidiano, obriga-nos também a reconhecer que
eles séo hoje a principal fonte de lazer e socializacdo (Morduchowichz, 2003). Esta
perspectiva exige alguns esclarecimentos que apresentaremos nas linhas que se
seguem: um relativo a magnitude e extenséo da presenca dos media na nossa vida;
o outro, ainda que relacionado com o primeiro, refere-se mais a natureza dessa pre-
senca, envolvendo a questdo dos beneficios vs. riscos inerentes ao uso dos media e
aos contedidos por eles veiculados.



2. A integracao dos media no tecido da vida

Os diversos meios de comunicacdo, contando em especial com os electrdnicos,
estdo, desde a mais tenra idade, profundamente integrados no “tecido da vida”,
desempenhando um papel central tanto no ambito do trabalho como no do entre-
tenimento (Schmidt, Bickham, King, Slaby, Branner & Rich, 2005).

Um recente estudo de Rideout, Vandewater e Wartella (2003) déd-nos conta de
um fendmeno, que segundo os autores, pode ser potencialmente revolucionéario
para a sociedade norte-americana, o que constitui algo muito indicativo também
para nos. O referido estudo, que se reporta aos habitos de criancas dos O aos 6
anos, conclui que mesmo estas ja vivem profundamente imersas no mundo dos
media electrénicos e interactivos.? Uma circunstancia que nédo deve causar grande
espanto, pois estd em crescendo uma forte industria de programas de televisdo,
videos, software para computador e consolas, entre muitos outros, bem como de
produtos de natureza varia, que se promovem de modo bem direccionado, por
meio das mais sofisticadas técnicas, para as diferentes faixas etarias, comecando
nas mais tenras idades (Schor, 2004; Acuff & Reiher, 2005; Amalou, 2001; Bénilde,
2007). A Tabela 1 apresenta o tempo dispendido, em média, por dia, pelos mais

pequenos com os media e outras actividades.

Tabela 1: Tempo dispendido, em média, por dia, com os media e outras actividades

Anos 0-6 0-3 4-6
Media

Media com ecra: 1:58 1:48 2:10
Ver Televisdo: 1:05 1:01 110
Videos/DVDs: 38 41 136
Computadores: 10 :05 16
Videojogos: :05 :01 10
Ouvir musica: :59 1:08 49
Ler ou ouvir ler: :39 :37 4
Brincar no exterior: 2:01 1:51 214

Nota: Tempos em horas/minutos. Médias relativas a todas as criancas, considerando todos os dias
da semana e as criancas que ainda néo realizam certas actividades que envolvem alguns dos media
referidos.

2 O estudo teve por base uma pesquisa, realizada durante a Primavera de 2003, que contou com uma
amostra aleatdria de telefones, representativa a nivel dos Estados Unidos da América do Norte, e que
envolveu mais de 1000 familias onde existiam criancas com idades compreendidas entre os 6 meses
e 0s 6 anos.
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Conforme se pode ver as criancas norte-americanas, com idades até 6 anos, pas-
sam, segundo o relato dos pais, uma média de cerca de 2 horas diarias usando os
media com ecra (1:58). Aproximadamente o mesmo que despendem a brincar no
exterior (2:01). O correspondente ao triplo do tempo que passam a ler ou a ouvir o
que alguém lhes 1é (39 minutos). Note-se que, no conjunto das criancas com ida-
des dos O a 3 anos, se verifica que elas ja passam, em média, por dia, 1 hora e 48
minutos a usar meios com ecra. Este consumo aumenta para 2 horas e 10 minutos,
no grupo dos que tém idades compreendidas entre os 4 e os 6 anos. O estudo con-
firma ainda a omnipresenca de uma vasta gama de meios acessiveis na vida das

criancas pequenas, que muitas vezes os usam em simultaneo.

Na Tabela 2 temos as percentagens, por idades, do uso, num dia tipico, dos diferen-

tes meios de comunicacdo em mais de uma hora.

Tabela 2: Percentagem de criancas que passa mais de uma hora a usar um certo meio

Tempo 0-6 0-3 4-6
Media
Ver Televis&o: 53% 49% 60%
Ouvir musica: 41% 46% 34%
Ver videos/DVDs: 34% 33% 35%
Ler ou ouvir ler: 30% 30% 31%
Usar computador: 7% 3% N%
Videojos: 4% 1% 7%
Media com ecra: 71% 65% 78%
Brincar no exterior: 72% 68% 78%

Uma elevada percentagem (49%) de criancas com trés anos ou menos ja consome
mais de 1 hora de televisdo por dia, sendo ainda maior a percentagem (65%) dos
que despendem este volume de tempo quando se consideram os varios meios com
ecrd (TV, video/DVD, computador e videojogos).

Os dados apresentados ndo nos deixam duividas sobre o peso que tém hoje os meios
de comunicacéo electrénicos. Por isto e pelo seu papel, que adiante se explicitara,
é possivel percebermos como os referidos meios podem ser poderosos determi-
nantes, particularmente, a televisdo, no que respeita a socializacao, ndo sé secun-
daria, mas até primaria das novas geracdes. O facto de a esmagadora maioria das
criancas serem hoje consumidoras assiduas do uso de meios electrdnicos antes de

saberem ler deve ter uma importancia muito marcante. Sobretudo quando o tempo



de interaccdo interpessoal com as pessoas significativas vai minguando e quando,
por exemplo, ouvir ler ocupa um espaco bastante menor das suas vidas.

O forte envolvimento que até os mais pequenos ja vivem com os meios de comu-
nicacdo merece, desde logo, um reparo critico. Em primeiro lugar, importa ter em
consideracdo o facto da natureza embrionaria do cérebro humano a nascenca
determinar que se complete a maioria do seu desenvolvimento, incluindo a pro-
ducdo da arquitectura neuronal necessaria e a destruicdo da desnecesséaria, em
resposta a estimulacdo ambiental, durante os primeiros 18 a 24 meses de vida. “Os
estimulos que optimizam o desenvolvimento da arquitectura neuronal incluem a
interaccdo com os pais e outros humanos, bem como a manipulacédo de elementos
do meio ambiente (...), ou ainda certas actividades criativas e de resolucéo de pro-
blemas” (Schmidt et al., 2005, p. 1). Acontece, no entanto, que os media com ecra
ndo desempenham capazmente as requeridas funcdes. Além disso, como o seu
uso, pelas criancas pequenas, envolve consequéncias negativas que ultrapassam
largamente os beneficios, serd de ter em conta, a este respeito, as recomenda-
coes da American Academy of Pediatrics, uma instituicdo sempre muito bem infor-
mada a partir das investigacdes de ponta. Desde logo, destacam-se as constantes
na declaracao intitulada Media education: “Os pediatras devem incentivar os pais
a evitarem a exposicdo a televisdo das criancas com menos de 2 anos de idade.
Apesar de certos programas serem promovidos para este grupo etario, a investiga-
cdo sobre o desenvolvimento inicial do cérebro mostra que os bebés e as criancas
pequenas tém uma necessidade critica de interaccdo directa com os pais e outros
cuidadores significativos (...) para obterem um crescimento saudavel do cérebro e
um desenvolvimento apropriado de competéncias sociais, emocionais e cognitivas.
Assim, a exposicdo de criancas tdo pequenas a televisdo deve ser desencorajada”
(American Academy of Pediatrics, 1999, p. 342). No entender desta Academia, a
referida limitacdo da exposicdo deve, alids, ser estendida a todos os meios com
ecra e, para os que tiverem entre 2 a 6 anos de idade, limitar-se a cerca de 1 hora
didria de envolvimento com todos eles. Na declaracéo intitulada Children, adoles-
cents and television pode ler-se o seguinte: “1. Limite-se o tempo total das criancas
com os media (media de entretenimento) a ndo mais de 1 ou 2 horas diarias de
programas de qualidade. 2. Removam-se as televisées dos quartos das criancas. 3.
Desencoraje-se o visionamento de televisdo para criancas com menos de 2 anos, e
encorajem-se as actividades mais interactivas que promovem o desenvolvimento
apropriado do cérebro, como o falar, o brincar, o cantar e a leitura em comum”
(American Academy of Pediatrics, 2001, p. 424). Nao, por acaso, a mesma insti-
tuicdo veio recentemente defender as vantagens da brincadeira espontanea e livre
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como meio de garantir um desenvolvimento cognitivo, fisico, social e emocional
adequado, em comparacdo com o “entretenimento passivo”, da televisao, video,
computador e videojogos, que ndo sé ndo apresenta os mesmos beneficios desen-
volvimentais, como pode ter varios efeitos negativos, muito bem documentados
(American Academy of Pediatrics, 2007).

Segundo um outro estudo, de Rideout, Robert e Foehr (2005), que nos fala da Gera-
cdo M -"M" de Medidtica, por certo -, os jovens norte-americanos, com idades com-
preendidas entre os 8 e 0s 18 anos, levam uma vida saturada de envolvimento com
os meios de comunicacdo. O que ndo admira, pois, em cada casa norte-americana
é, em média, muito amplo o acesso a uma grande variedade de meios, incluindo os
portateis: 3,6 leitores de CD's (ou equivalente); 3,5 televisdes; 3,3 radios; 2,9 video-
gravadores; 2,1 consolas de video; e 1,5 computadores. Em cada 10 inquiridos, 8 tém
TV por cabo ou satélite. Este contexto permite um intenso envolvimento diario com
diversos meios, por vezes em simultaneo, que corresponde a uma média de 6 horas
e 21 minutos. Os dados mostram, alids, médias avassaladoras: cerca de 3 horas por
dia a ver televisdo, podendo chegar a 3 horas e 51 minutos se incluirmos os videos
e as gravacdes de programas; 1 hora e 44 minutos por dia a ouvir radio, cassetes ou
MP3; cerca de 1 hora com o computador, sem ser para fins escolares; e cerca de 50
minutos com videojogos.® Em comparacdo com as mais de 6 horas devotadas aos
media, temos apenas 2 horas e 17 minutos de interaccdo com os pais, 1 hora e 25
minutos de actividade fisica e 50 minutos para realizar os trabalhos escolares.

No dmbito do nosso pais é importante destacar o estudo de Matos (2006), que reco-
lheu dados, entre Novembro de 2000 e Maio de 2001, de 820 alunos (dos 4.2, 6.2
e 8.2 anos), com idades compreendidas entre os 9 e os 16 anos, de 21 escolas de 4
concelhos do distrito de Coimbra. Os resultados obtidos mostraram que a grande
maioria (84.1%) das criancas e adolescentes gosta muito (47.3%) ou muitissimo
(36.8%) de ver televisdo. O nimero médio de televisores por casa dos participantes
era de 2,79 e verificou-se que 33.8% tinha dois televisores em casa, sendo que 364
(44.4%) tinha televisdo no quarto, um nimero muito préximo dos 452 (55.1%) que
nao tinha. Dos 820 sujeitos, 344 (42%) ja tinha TV cabo/parabdlica e 641 (78.2%)
tinha video em casa, embora s6 105 (12.8%) no quarto. A percentagem de individuos
com televisdo no quarto era maior entre o sexo masculino e subia do grupo etario dos
9-12 (42.9%) para o dos 12-13 (43.5%), bem como para o dos 14-16 (55.6%). Nos
sujeitos do meio urbano era significativamente maior a percentagem dos que tinham

3 A leitura de livros, revistas e jornais sem relacdo com o trabalho escolar corresponde, em média, a 43
minutos didrios.



televisdo no quarto (49.8% contra 41.6% do meio rural). O maior grupo encontrado,
correspondente a 241 sujeitos (29.4%), dedicava uma a duas horas diérias a ver tele-
visdo, logo seguido por um grupo de 195 individuos (23.8%) que disse dedicar duas
a trés horas a mesma actividade. O terceiro maior grupo, 162 (19.8%) disse dedi-
car mais de quatro horas diarias a televisdo. Deve destacar-se o facto de o controlo
dos pais incidir, sobretudo, no tempo dedicado a televisdo (53.7% respondeu Muitas
vezes), sendo menor a respeito dos programas (31.3% afirmaram que os pais Nunca
controlavam os programas que eles viam). Também se apurou que a ajuda dos pais
a respeito da compreensao da televisdo diminuia a medida que a idade aumentava,
sendo que os pais de nivel socioecondmico baixo ajudavam significativamente menos
do que os do médio e alto. A mediacéo restritiva diminuia com a idade quer quanto
ao tempo, quer no que concerne aos programas televisivos. O que quer dizer que o
controlo parental era maior nos dois grupos mais novos. O controlo parental tende a
aumentar a medida que se eleva o nivel socioecondmico, embora apenas quanto ao

tempo, sendo significativamente menor no nivel baixo do que no médio e elevado.

Um estudo recente, realizado pela GFK, que foi divulgado pela agéncia Lusa no
dia 11 de Abril de 2008, revelou que a principal actividade de entretenimento dos
portugueses, nos Ultimos 12 meses imediatamente anteriores ao inquérito, foi ver
televisdo (96 por cento), algo com que ocuparam 37 por cento do seu tempo. Os
portugueses sdo dos povos da Europa que mais véem televisdo. Quarenta por cento
dos inquiridos dedica 8% do seu tempo semanal a visionar filmes (DVD). Os jovens
estdo a ter menos tendéncia para ver televisdo, mas ocupam muito do seu tempo
livre com videojogos ou a ver filmes. O estudo indicou ainda que em quinto lugar
aparece a Internet (em ascensdo), correspondendo a 35% das escolhas e com a
qual os portugueses despendem 22% do seu tempo, enquanto que apenas 9%
é utilizado na leitura de livros. Pelos vistos, dos paises da Europa e até da Asia,
Africa e América, os portugueses so os que fazem menos actividades ao ar livre.
O estudo torna também evidente que a ocupacdo do lazer dos portugueses é pobre
em termos de actividades culturais.

3. A transmissao do “Dever Ser” social ao sistema mediatico

A marcante presenca dos media na nossa vida, que se reconhece pelo volume dos
consumos registados, adquire um significado ainda maior se considerarmos a natu-
reza da prépria experiéncia que o nosso envolvimento com eles comporta. A actual

mediatizacdo do quotidiano e das actividades em que nos empenhamos consti-
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tui uma poderosa “massagem”, com implicacdes extensas e profundas. Os media
adquiriram um papel determinante na nossa época.

Até ha pouco mais de um século atrds a nossa visdo do mundo e a insercao de
cada um na dindmica social eram determinadas pela educacao recebida na familia
e na escola. As “metanarrativas” que guiavam a inscricdo dos individuos no modo
de ser social pareciam estar bem assentes e organizavam, quase sem fissuras, o
funcionamento das existéncias. Porém, a evolucdo da modernidade, motivada por
uma complexa articulacdo de factores, trouxe um novo contexto, cujo sentido se
poderd resumir na condicdo de desagregacdo de qualquer racionalidade normativa,
capaz de ancorar-se num fundamento absoluto. A pds-modernidade consumou um
abatimento do absoluto, por meio do qual se instalou a relativizacdo dos valores e
a impossibilidade de atribuir um sentido definitivo a realidade. “O homem n&o pos-
sui, pois, um ponto de referéncia, un fundamento; o homem encontra-se em termos
absolutos sem nada e sem ninguém (...) Ndo ha nada, ndo ha verdades, ndo ha
sentido. E 0 homem o que deve enfrentar-se ante esta realidade vazia; um homem
que é capaz de viver sem ajudas, porque ja as ndo necessita (...) Nao ha nada, sé o
presente. Sé existe o que sucede. N&o se da o futuro porque de qualquer forma ndo
existe o sujeito e, portanto, tdo pouco a projeccado. S6 a pura presenca. Nem sequer
o pensamento porque ndo ha fundamentos; sé se da o relativo” (Colom, 2001, pp.
130-131). Nem verdade, nem valores, nem fundamento absoluto, nada mais parece
existir, depois da desconstrucao pés-moderna, além da circunstancia contingencial
para “demarcar os parametros da accdo humana e o sentido da prépria histéria
colectiva” (Sanches, 2006, p. 229). Ora, “perdidas as referéncias ontoldgicas que
figuravam o sustentaculo da nossa ordenacéo do tempo e da razdo, somos projec-
tados, sem remissao, para a pluralidade dos discursos que se fragmentam e rever-
beram sem o principio unificador que os fazia transcender a contingéncia temporal
das suas formulacoes” (Sanches, 2006, p. 228). Sem possibilidade de visdo uni-
taria da razdo e do tempo vivemos, pois, a condicdo do abatimento das “metanar-
rativas”. Orfios de tutelas, naufragos de sentidos precisos, as nossas instituicoes,
que no passado asseguravam a inscricdo social, parecem elas prdprias ter perdido
a conviccdo e a direccdo sobre o que fazer, isto é, em funcdo de que fins educar,
para além da légica da funcionalizacdo, em que sé contam a eficacia e a utilidade.
Com isto consuma-se uma fractura entre formacéo e instrucdo (Colom, 2001). A
primeira parece deixar de ter cabimento no processo escolar, ocupado exclusiva-
mente com o que tem sentido funcional e imediato, pelo que se vai remetendo,
cada vez mais, para a privacidade a formacé&o, em funcéo de principios e/ou fins e
valores, se é que eles podem continuar a existir no actual contexto de relativismo.



Acontece, no entanto, que a familia estd também ela afectada por um processo
desagregador. E certo que a familia evoluiu para um contexto mais igualitario, aberto
e sincero de coexisténcia, menos marcado pelos papéis e diferencas de género, que
surge cada vez mais como Unico lugar de reflgio, proteccdo e unido emocional,
num mundo, ele préprio, cada vez mais marcado pela transitoriedade. Contudo,
também se verifica que a familia tem dificuldade em acompanhar o ritmo acelerado
de transformacao dos tempos que correm, ao mesmo tempo que sofre a pressao
do individualismo e do narcisismo contemporaneos, que derivam um incremento
da importancia atribuida a vida pessoal em detrimento da relacdo familiar. Como
nota Asensio (2001), actualmente, os compromissos contraidos ao viver juntos
hao-de tornar-se compativeis com as aspiracdées de desenvolvimento pessoal e
profissional. De modo que, por exemplo, os prdprios filhos podem aparecer como
o elemento aglutinador da unido, mas também como peso e obstaculo a viver mais
amplamente varias possibilidades existenciais alternativas. Uma ambivaléncia que
induz amiude sentimentos de insatisfacdo e culpabilidade. Aos adultos falta dis-
ponibilidade e vontade para se envolverem com os filhos, a fim de os conhecerem
melhor, bem como a capacidade para se adequarem as suas disposicées mentais,
linguisticas e de experiéncia de vida. Em muitos casos, “o adulto esquece a respon-
sabilidade que lhe corresponde e projecta uma igualizacdo de papéis na relacédo
que resulta de todo inadequada” (Asensio, 2001, p. 233), porque implica atribuir as

criancas competéncias cognitivas, éticas e sociais que elas ndo possuem.

O espirito igualitério e democratizador, correlativo ao abatimento das figuras da
autoridade e do dogmatismo, que a dinamica pds-moderna trouxe, tem também
induzido uma espécie de esbatimento das responsabilidades. No campo familiar,
a organizacao hierarquica afrouxou e os adultos parecem ter perdido a conviccdo
acerca da sua responsabilidade quanto a prescricdo de normas. O mesmo se diga
do que se passa dentro da sala de aula, em que a progressdo do novo espirito peda-
gbgico parece ter disseminado uma certa indefinicdo de papéis. A acompanhar
tudo isto, apurou-se no campo educacional aquilo que se poderia designar por um
esfacelamento teleoldgico: ndo sé se contestam as grandes finalidades que até aqui
eram tidas como seguras para definir o processo educativo, como se procura, por
todo lado, abater as propostas que vao surgindo. Este contexto critico criou uma
espécie de anomia, que se foi, aparentemente, generalizando entre as instituicoes
e as pessoas. Ja ninguém parece compreender que autoridade e didlogo sdo as
duas formas imprescindiveis a educacao das criancas (Asensio, 2001). Na nossa

sociedade, as figuras da autoridade foram abatidas e os adultos parecem ter capi-
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tulado, de modo que as instituicées a que correspondia definir o “dever ser” social
perderam a conviccdo quanto ao seu papel.

Assim, a acompanhar a retraccdo pés-moderna das “metanarrativas”, observa-se
uma mutacdo no papel das instituicGes. Na opinido de Riou (2004), esta mutacédo
corresponde, precisamente, a transmissdo da definicdo do “dever ser” social para o
sistema mediatico.* Um facto que ndo nos pode causar grande admiracdo. Quando
a familia e a escola ja ndo tém muito bem certo o sentido a imprimir a educacéo, e
quando, no estado de generalizada caréncia teleoldgica, um terco da vida acordado
se passa com o consumo de meios de comunicacdo, de modo que o envolvimento
mediatico supera o escolar e o da interaccdo com os pais, o que seria de esperar?

Cabe, pois, questionar qual serd a natureza e a contundéncia da “massagem”
mediatica. Ora, sobre esta os estudiosos do tema parecem néo ter duvidas: os
“meios de comunicacdo organizam e ordenam a nossa visdo do mundo e os nos-
sos valores mais profundos: o que é bom e mau, o que € positivo e o que é negativo,
o que é moral e 0 que é amoral. Os meios indicam-nos como comportar-nos ante
determinadas situacdes sociais; propdem-nos o que pensar, que sentir, que crer,
que desejar e que temer. Ensinam-nos o que € o homem e o que é a mulher, como
vestir-nos, que consumir, de que maneira ser popular e evitar o fracasso; como
reagir ante grupos sociais diferentes do nosso e de que modo responder a normas,
instituices e valores sociais” (Morduchowichz, 2003, p. 43).

Semelhante transformacéo suscita-nos, desde logo, algumas questdes: “Serd que
se pode aceitar a transferéncia, por inteiro, das referidas funcdes para o sistema
mediatico?”; “Como é que ele as tem cumprido?”; “Que congruéncia existe entre
o seu desempenho e os pressupostos educacionais assumidos pelos subsistemas
educativos, como a familia e a escola?".

N&o parece haver duvidas de que os media sdo, na nossa época, uma espécie de
camara de eco, globalmente reconhecida, do “verdadeiro” e do “bom”. Antiga-
mente dizia-se "esta escrito”, hoje diz-se “deu na televisao”, o que significa que é
um facto, ou é verdadeiro. E se apareceu na televisdo, muitas vezes, toma-se por
bom. Se considerarmos a grande pandplia de meios em actividade, desde as revis-
tas, passando pelo cinema até a televisdo, hoje ja disponivel nos telemdveis, que
podem levar-se para todo lado, vemos que fazem desfilar ante os nossos olhos os
modelos de ser social a adoptar. O campo dos media é um enorme palco em que

4 Aquilo que "pertencia tradicionalmente ao sistema educativo, ao exército, a lei, a religido ou ao sis-
tema médico, foi transmitido ao sistema mediatico” (Riou, 2004, 51).



se louvam ou reprovam os valores, as atitudes e os comportamentos socialmente
(in)desejaveis. Porém sobressai, neste dominio, um sério problema. Quantas vezes
ndo nos aparecem na televisdo, por exemplo, a espectacularizacdo do banal ou a
perversdo da privacidade? Quantas vezes nao se aprecia num filme o triunfo do
criminoso? Quantas vezes néo se apresenta como desejavel o que é humanamente
deplorével. N&o, por acaso, a Comissdo Europeia designa os mass media por “edu-
cadores selvagens” (1995, p. 13). Na verdade, é possivel apurar uma significativa
margem de contradicdo entre o contexto mediatico e certos pressupostos cultu-
rais, psicossociais, educacionais e médicos. Deixamos o debate desta quest&o para
a seccdo seguinte e passamos a considerar o que os media “ensinam”, ou seja, quais
sdo os contelidos da “escola paralela”.®

Apds mais de meio século de investigacdo, dispomos hoje de um consideravel
acerbo de informacdes. A este respeito encontramos, mais uma vez, numa decla-
racdo seminal da American Academy of Pediatrics (1999), sobre a educacéo para
os media, uma esclarecedora sintese que nos faculta uma visdo de conjunto muito
clara. A referida academia comeca por reconhecer os beneficios que se podem
obter de programas de televisdo educacionais, bem seleccionados, assim como os
que resultam de certos artigos de revistas com capacidade para estimular o pensa-
mento, e até aqueles que, sem duvida, se derivam do uso do computador, no domi-
nio do incentivo da criatividade e no da expanséo do conhecimento, mas também
nota estar em crescendo a preocupacdo quanto a influéncia negativa que os media
podem ter. As suas razdes sdo claramente expostas: os media ndo sé aparecem
com elevadas taxas de consumo, motivando o progressivo afastamento do envol-
vimento em actividades sociais, fisicas e criativas de maior valor, como se podem
responsabilizar por um conjunto de conteldos e efeitos muito nefastos.

A respeito da violéncia apresentada pelos media, ndo sé pelas imagens dos filmes,
videojogos e noticias de televisdo, mas também pelas letras de muitas musicas, a
academia norte-americana referiu o seguinte: “Mais de 1000 estudos cientificos
e revisdes concluem que a exposicdo significativa a violéncia nos media aumenta
o risco de comportamento agressivo por parte de certas criancas e adolescentes,
dessensibiliza-os a respeito da violéncia e fa-los acreditar que o mundo é um lugar
mais ‘mau e assustador’ do que na realidade é" (American Academy of Pediatrics,
1999, p. 341). E também existe evidéncia empirica de que a violéncia, que aparece

5 Expressdo muito contestavel, pois aos media falta uma clara intencao de educar, comprometida com
finalidades educacionais explicitadas, bem como um programa/processo bem estruturado, que sdo ele-
mentos essenciais a escola ou educacao formal.
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sob muitas formas no entretenimento mediatico, tem o potencial de traumatizar as

criancas pequenas.

Segundo a declaracéo intitulada Media violence (American Academy of Pediatrics,
2001), um estudo de nivel nacional, realizado nos Estados Unidos da América do
Norte entre 1995 e 1997, mostrou que 61 % da programacéo televisiva patenteava
violéncia interpessoal, muita dela de uma forma “glamorizada”, e encontrando-se
a maior parte nos programas infantis. Ao que parece, um jovem americano comum
pela idade dos 18 anos ja tera visto qualquer coisa como 200.000 actos de violén-
cia. Sobre as influéncias da exposicdo a violéncia mediatica, o corpo das evidéncias
obtidas é ingente: mais de 3500 investigacdes, de varios tipos (laboratoriais, natu-
ralistas e longitudinais) mostraram que é forte e consistente a associacdo entre a
exposicao a violéncia e o comportamento agressivo. Varias investigacdes apontam
ainda que este comportamento tende a ser persistente. Entre os efeitos induzidos
pela exposicéo a violéncia mediatica contam-se a ansiedade, a depresséo, as per-
turbacdes do sono e a chamada desordem de stress pds-traumatico.

Os videojogos sdo um dos meios com maior responsabilidade no elevado indice
de violéncia a que as criancas e os jovens se expdem. A iniciacdo das criancas na
violéncia virtual dos videojogos pode, segundo a citada academia, ter consequén-
cias mais profundas do que a exposicao passiva, como no caso da televisdo, pois
a participacao, muitas vezes na primeira pessoa, tende a aumentar a aprendiza-
gem efectiva de um comportamento. Nos videojogos ndo sé se atribuem pontos
pela violéncia praticada, e em funcao da sua intensidade, como é possivel ensaiar
um script completo de comportamentos violentos. A isto acresce o facto de a vio-
Iéncia ser exercida num contexto viciante, montado pela expectativa dos records
e avancos de nivel, em que quanto mais se joga mais se quer jogar. O jogo Grand
Theft Auto IV ou o Man Hunt Il sdo exemplos paradigmaticos de violéncia realista

recompensada.

Mas ndo é sé a violéncia mediatica que levanta preocupacdes: o tabaco e o alcool
sdo muitas vezes promovidos nos filmes e séries televisivas. E muitas vezes de forma
associada ao sexo que é um outro elemento prevalecente na programacéo e publi-
cidade. Um jovem pode chegar a receber o impacto de 14.000 referéncias sexuais
num ano, sem que exista entre elas um ndmero significativo relativo aos comporta-

mentos sexuais responsaveis e as doencas transmitidas pela actividade sexual.

O relatério de Schmidt et al. (2005) apresenta uma exaustiva resenha da inves-

tigacao relativa aos efeitos dos media electrénicos sobre as criancas dos O aos 6



anos. Os resultados sdo assustadores: a exposicdo aos media pode causar, entre
outros efeitos negativos, o aumento dos comportamentos agressivos e anti-sociais,
a diminuicdo dos comportamentos cooperativos, a excitacdo, a dessensibilizacéo,
o stress pds-traumatico, mas também o consumismo, a obesidade e a inducéo do
consumo de tabaco e &lcool, assim como défices de atencao e abaixamento do
desempenho escolar.

Um dos contelidos mais prevalecente nos media e a respeito do qual se tém levan-
tado as maiores preocupacées é a publicidade. Os mais jovens podem chegar a ver
40.000 spots publicitarios por ano na TV. Mas temos de contar ainda com a radio,
os cartazes, o cinema, os espectaculos desportivos e musicais, as revistas e a Inter-
net. Ha evidéncia de que a publicidade, feita no conjunto destes meios, contribui
significativamente para promover o consumo de &lcool e cigarros, para a obesidade
associada a junk food, assim como para o aumento dos conflitos entre pais e filhos
e das atitudes materialistas das criancas e jovens (Kunkel, Wilcox, Cantor, Palmer,
Linn & Dowrick, 2004; American Academy of Pediatrics, 2006).

Note-se que foram expandidos os contextos em que a publicidade dirigida aos mais
novos aparece. De facto ela j& chegou ao interior das escolas, aos materiais esco-
lares e até aos livros de estudo, enquanto as estratégicas usadas vdo sendo cada
vez mais agressivas. Em geral, a publicidade evita os apelos racionais e as informa-
cdes sobre os aspectos funcionais dos produtos, centrando-se na énfase da simples
diversdo. Em particular, levanta muita preocupacao a publicidade feita com recurso
a personagens de filmes, séries e desenhos animados que tomam as criancas como
destinatarios, através de meios e estratégias muito diversificados. A American
Psychological Association ndo tem duvidas de que, dadas as caracteristicas desen-
volvimentais das criancas com menos de 6 anos, estas estdo cognitiva e psicologi-
camente indefesas perante a publicidade, podendo considerar-se enganadora toda
a publicidade que se lhes dirija. Isto quer dizer que se recomenda vivamente a proi-
bicdo da publicidade dirigida a este grupo etario, coisa que ja aconteceu no dominio
da televisdo, em varios paises, como a Australia, o Canadéa e a Gra-Bretanha.

4. Uma questao de critérios

Viver numa sociedade mediatica exige, naturalmente, que as pessoas tenham com-
peténcia para compreender os meios, saber usa-los e fazer escolhas criteriosas
acerca do seu consumo. Um conjunto de competéncias que corresponderdo aquilo
que se costuma designar por literacia mediatica e que pode atribuir-se a escola, mas
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que deverd comecar a desenvolver-se, bem cedo, no seio da familia. Alids, apura-se
como indispensavel uma intervencdo muito atenta e continuada por parte dos pais,
uma vez que recai sobre eles a consideravel responsabilidade de propiciarem aos
seus educandos, em fases criticas, o ambiente adequado ao seu desenvolvimento.
As necessidades dos mais pequenos, associadas as disposicdes desenvolvimentais
e as competéncia cognitivas, emocionais e sociais que lhes sdo préprias colocam
o duplo problema da regulacdo do volume de exposicdo aos media e da natureza
dos conteldos, isto €, a conveniéncia e/ou adequacéo dos valores, atitudes e com-
portamentos que os meios de comunicacéo veiculam. Este problema educacional
exige que os educadores procedam ao escrutinio de certos programas e produtos,

mas, em certos casos, pode requerer-se até mesmo a censura.®

No contexto pés-moderno as propostas de limitacdo e proibicdo ndo sdo, em geral,
bem encaradas, pois a actual orientacdo de respeito e valorizacdo da diferenca
induziu uma atitude de abertura que, numa medida consideravel, desembocou na
permissividade. Quando tudo parece igualmente valioso e tudo se torna relativo,
entdo também tudo se torna admissivel. A retraccdo axioldgica da pés-moderni-
dade trouxe uma consequente retraccao da apeténcia para se assumirem as fun-
cdes de autoridade, o estabelecimento de regras e a demarcacao de limites. De
modo que quando se invoca a necessidade de controlo e censura a respeito do que
possa ser criticavel na exposicdo mediatica, logo se levanta a questao de saber por
que razdo definimos algo como criticavel.

Alguns lembrardo que compete ao campo dos media apresentar as perspectivas
antagdnicas que se encontram em confronto na dinamica social, politica e cultural
e que, em consequéncia, fechar o campo dos media a expressdo das diferencas
ndo sé manifestaria falta de sentido quanto a complexidade das coisas humanas
como equivaleria a fazer abortar o projecto democratico em que estdo empenha-
das as nossas sociedades. Porém, estamos em crer que se hoje se deve valorizar a
liberdade de expressao e propiciar a abertura a manifestacéo das diferencas, tao
pouco se pode deixar de procurar encontrar algum consenso quanto ao que parece
conveniente, saudavel, educativo, humano ou, inversamente, inconveniente, pato-
|6gico, deseducativo e desumano. O que nos remete para a questdo dos critérios e

das fontes onde poderemos ir busca-los.

6 Ndo podemos esquecer que, mesmo excluindo a publicidade, muitos contetdos tem relacdo directa

com a promocao e consumo de certos produtos, pelo que ndo se pode considerar uns sem considerar
os outros.



Na verdade, somente se tivermos critérios, poderemos questionar os programas
e produtos, que os meios de comunicacdo apresentam e, de modo consequente,
interpelar, através de argumentos bem documentados, as tutelas reguladoras e os
proprios produtores. Os pais, pela sua parte, se, certamente, terdo mais dificuldade
em limitar o que da na televiséo, poderao, contudo, a partir dos referentes acessi-

veis, definir o que é adequado para os seus filhos se exporem e consumirem.

Persiste, no entanto, a questdo de saber onde obter os desejaveis critérios. A nossa
sociedade valoriza o conhecimento e a experiéncia como fontes privilegiadas de
informacédo e dispomos actualmente de um vasto repertdrio de evidéncias. As aca-
demias de pediatras e psicélogos, que citamos, procuram fundar-se no trabalho de
investigacdo dos especialistas para produzirem as suas declaraces e recomen-
dacdes. Foi por isso que |lhes demos tanta relevancia e estamos em crer que os

profissionais das ciéncias da educacdo lhes devem seguir o exemplo.

O trabalho de Acuff e Reiher (2005) - intitulado Kidnapped: How irresponsible
marketers are stealing the minds of our children - parece-nos ser de momento uma
valiosa referéncia. A andlise dos autores citados remete para os diferentes aspectos
(fisicos, emocionais, cognitivos, sociais, morais) que caracterizam os estadios de
desenvolvimento, destacando os blind spots (as condicdes bioldgicas e psicoldgicas
que limitam as capacidades de consciéncia e compreensao das criancas e jovens),
bem como a dindmica de comunicacdo possivel a cada faixa etéria para lidar com
o uso/consumo de produtos e programas. Os blind spots, ao limitarem as capaci-
dades de defesa dos sujeitos estdo na base da susceptibilidade a certas manipula-
cdes, nomeadamente pelo tipo de resposta automatica, emocional e inconsciente
que desencadeiam, ao colocarem o cérebro racional em suspenso, o que conduz a
um estado de transe receptivo, muito vulnerdvel as impressées emocionalmente
carregadas. Podemos dizer que certas circunstancias de comunicacao tém o poder
de induzir um estado de recepcéo passiva que limita a capacidade de raciocinio e
pensamento critico. Sdo estas apreciacGes que levam os autores a proporem nado
sé o escrutinio e a monitorizacdo parental, mas até a censura dos produtos/pro-
gramas hoje disponiveis em muitos contextos e por muitos meios, bem como as
estratégias de marketing dirigidas as criancas, adolescentes e jovens. A seu ver,
perante um ambiente téxico ha que agir controlando as possibilidades de contacto
com as substancias responsaveis pela sua toxicidade, o que, no caso, se refere as
estratégias de marketing de produtos e programas que envolvem danos potenciais

para a satde e o bom desenvolvimentos dos mais vulneraveis.
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Segundo Acuff e Reiher (2005), a categorizacdo fina do marketing e dos produ-
tos/programas deve tomar como referentes objectivos os elementos desenvolvi-
mentais, os correspondentes blind spots e a dindmica de comunicacdo que tipifica
a condicdo da fase evolutiva em que se encontram os suijeitos. E a partir destes
elementos, com base nos quais se definirdo varias fases desenvolvimentais com as
respectivas recomendacdes a respeito dos diversos tipos de produtos/programas,
que poderemos orientar adequadamente a educacéo da “Geracado M".
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Résumé

L'évolution des médias a eu des conséquences dramatiques dans notre
facon de vivre, sachant qu'ils touchent toutes les dimensions sociales:
I'économie, la politique, I'éducation ainsi que nos moeurs, attitudes et com-
portements. En présentant quelques faits choisis parmi la consommation
des médias, nous avons |'intention de prouver combien ils sont des facteurs
déterminants de la socialisation. Finalement, en prenant en considération
quelques critéres exposés, nous suggérons quelques recommandations
pour définir I'environnement nécessaire a I'éducation des enfants.

Abstract

Media evolution has created some dramatic changes in our way of living,
therefore, nowadays, they penetrate all social dimensions: economics,
politics, education and also our values, attitudes and behaviour. By presen-
ting some selected facts related to media consumption we intend to show
how the media are determinant factors in children socialization. Finally, by
taking in consideration some developmental criteria, we point out several
core recommendations regarding the definition of the proper environment
for children education.
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