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RESUMO

As mudancas nos padrdes organizacionais, que primam por politicas de certificacao
ambiental cada vez mais rigida, visando a preservacdo do meio ambiente, esquecem, por
vezes, da educacdo para o consumo. A expansado do consumo alcanca patamares maiores
a cada ano, sendo impossivel desvincular a pratica do consumo do cotidiano dos jovens.
Entretanto deve-se compreender a pratica de consumir ndo como nociva, mas passiva de
adequacdo ao cenério atual de escassez de recursos primarios. Buscou-se compreender de
gque forma a Cultura das midias impacta nas decisdes pertinentes ao consumo de bens e
servigos relacionados ao publico infantojuvenil e qual a percepcdo desses individuos em
relacdo as implicagdes ao meio ambiente. E neste contexto, que se apresenta o objetivo
geral desta pesquisa: verificar a influéncia da midia e da escola formal na constru¢cdo do
consumidor infantil e sua conscientizagcdo ambiental. Para tanto langou-se médo de método
exploratério e descritivo, com delineamento quantitativo a partir da aplicacdo de um
gquestionario misto com 194 estudantes de escolas publicas e privadas. Aponta-se como
principal resultado o fato de que a escola se torna ferramenta fundamental na educagao dos
consumidores que se encontram imersos em teias ilusérias tecidas pela publicidade e
refor¢cadas pelos grupos sociais e seus simbolos. O esclarecimento e direcionamento desse
publico jovem deve ocorrer dentro da escola, a qual necessita desenvolver nos alunos uma
visdo holistica dos individuos e do meio em que vivem, sendo possivel a formagédo de
consciéncia e atitudes preconizadas na avaliagdo de acdes criticas, em prol da
sustentabilidade ambiental.
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1 INTRODUCAO

Tomar decisbes € uma acdo corriqueira do individuo, influenciada por
estimulos internos e externos. Nessa essa visao, logo ap6s sofrer uma tenséo, o
individuo desenvolve uma necessidade que projeta o seu estado atual. Esse, entao,
toma atitudes em busca de liberar esta tensdo e como consequéncia alcangar a
satisfacdo dessa necessidade. Entretanto, nem sempre € possivel obter a
satisfacao.

Desse modo, segue-se um ciclo sempre voltando a um estado de equilibrio
(ou ndo) para se iniciar todo o processo novamente, sem ao menos perceber
guando ele comeca ou termina, ou at¢é mesmo nao identificando os agentes
motivacionais existentes por tras desses ensejos ou necessidades que se julga,
muitas vezes, intrinsecos a nés (SAMPAIO, 2009).

Essa sucessdo de acontecimentos faz parte do processo construtivo de
identificacdo dos individuos com os elementos constitutivos da cultura: os signos, 0s
meios de comunicacédo, 0s mitos, os fatos e atos marcantes, podendo se estabelecer
através do consumo e suas implicacdes comunicacionais. Em tudo existem as trocas
de experiéncias do consumo, ndo se pode desvincular a vida humana em sociedade
desse ato comum, praticado constantemente por todas as pessoas em diferentes
estagios da vida, em maior ou menor escala (MORIN, 2000; SANTAELLA, 2003).

Este trabalho € justificado a partir da importancia do estudo do consumo
infanto-juvenil e suas relagdes com as midias, sendo uma referéncia a um conjunto
de pessoas ligadas através de relacionamentos sociais, motivadas pela relacdo de
consumo, pela cultura de massa, ou até mesmo por compartihamento de
sentimentos e através dessas referidas ligacdes no processo de construcdo e/ou
reconstrucao de sua estrutura social.

Percebe-se que este mesmo processo ocorre com criancas de todas as
idades e classes sociais. Entretanto, hd cooperagdo entre a midia e a educacgéo
formal na construcdo da subjetividade infantil enquanto consumidor consciente, do
ponto de vista da sustentabilidade ambiental? O consumo é compreendido como
parte do processo de reconhecimento estruturativo do individuo, promovendo
diversos estimulos aos jovens consumidores e, por conseguinte incutindo nesses as
impressdes das midias de massa (CAMPBELL, 2007; MORIN, 2000).
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Observa-se, portanto, a midia como instrumento operante da realidade,
podendo influir na percepcdo do jovem e da criangca, enquanto consumidores, em
relacdo ao produto ou servico ofertado. O estado tenta mediar essas trocas de
informacdes levando em conta os direitos basicos da crianca e do adolescente, que
obriga o veiculador da midia a censurar os conteudos que ferem estas prerrogativas
bésicas: apologia a violéncia, drogas, alcool e conteldos sexualmente explicitos.

O consumidor infantojuvenil, como sujeito supostamente mais vulneravel que
os demais, levando em consideracdo as poucas ferramentas que lhe sdo proprias
para distinguir o ladico e utopico do real e factivel, necessita de maior atencdo na
sua exposicdo ao que se veicula, em propoésito de incitar nesse publico a efetivacdo
do consumo. Nota-se ainda, que, durante a construcado social deste individuo, o
consumo ndo deve deter papel determinante, podendo ter seu carater de
singularidade perceptiva deformado por fatores que propagam o egocentrismo e
individualismo e a auséncia da consciéncia ambiental.

Os processos comunicacionais guardam grande protagonismo na constituicao
referida desses jovens consumidores, uma vez que € por meio deles que se
elaboram as relagbes de intermediacdo do consumo. Por esse motivo torna-se
necessario apropriar-se da taxonomia de terminologias e definicbes destes
aspectos, a fim de se compreender tais inter-relacdes.

Essa pesquisa vem enriquecer o contexto de estudo académico, de modo a
intertextualizar diferentes correntes de estudo. Levando a assimilagdo de
singularidades sociais num contexto regional, abordando, a0 mesmo tempo, uma
tematica de relevancia global. No &mbito social, as contribui¢cdes relacionam-se a
compreensao e desenvolvimento da comunidade local. Auxiliando no apuracdo e
percepcdo dos fenbmenos que impactam o desenvolvimento social.

O objetivo desse trabalho €, portanto, compreender de que forma a Cultura
das midias impacta nas decisdes pertinentes ao consumo de bens e servigcos
relacionados ao publico infanto-juvenil, verificando qual a percepcdo desses
individuos em relacdo as implicacdes ao meio ambiente.

O presente estudo esta distribuido da seguinte maneira: ap0s 0 topico
introdutorio, sado apresentados 0s principais recortes tematicos da pesquisa
envolvendo o desenvolvimento social da infancia, a discussdo conceitual do

consumo e 0 meio ambiente em correlagdo com a educagéo para o consumo. Em
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seguida, apresenta-se o apanhado metodologico utilizado como delineamento dessa
pesquisa, os resultados obtidos e as conclusdes relacionadas aos aspectos teoricos.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 A dissolvéncia da infancia

A partir do telégrafo surge a inddstria da noticia e seus meandros, ndo mais
havendo portadores de noticias, o sujeito torna-se vago, despersonalizando a figura
do emissor. A informacédo torna-se anbnima, indébita, e, acima de tudo, atual, ndo
mais importando as informacfes pretéritas. Esses atributos da nova informacéo
possibilitaram a producdo da comunicacdo escalar em virtude da velocidade com
que se pode reproduzir (MCLUHAN, 1974).

Toda essa nova tendéncia a comunicacdo modifica o cenario da infancia que
carece de um modelo singular em que o ato de comunicar é manipulado t&o-
somente por adultos. Os meios que permitem uma assimilacdo cognitiva de rapida
absorcdo foram desenvolvidos, e a informacdo passa a chegar a crianca
indiscriminadamente. Entretanto, o que diferencia essa informacéo é essencialmente
sua composicao estrutural e de recepcdao (MORIN, 2000). A esse respeito, Bourdieu
(1997) menciona o conceito de ideias feitas®, as quais ja se encontram num estado
de banalizacdo e tornam facilmente aceitas, visto que o critério de recepcdo se
encontra preenchido, ndo existindo a necessidade de o receptor assimilar o
conhecimento, jA que encontra-se previamente dissolvido, por meio das multiplas

imagens e cores que efetivam os fatos, ainda que ndo se trate de verdades

irrevogaveis. A esse respeito Mcluhan (1974, p. 64, grifo do autor) destaca:

Contemplar, utilizar ou perceber uma extensao de n6s mesmos sob forma
tecnoldgica implica necessariamente em adota-la. Ouvir radio ou ler uma
pagina impressa € aceitar essas extensdes de nés mesmos e sofrer o
“fechamento” ou o deslocamento da percepc¢do, que automaticamente se
segue. Incorporando continuamente tecnologias, relacionamo-nos a elas
como servomecanismos. Eis por que, para utilizar esses objetos-extensdes-
de-nés-mesmos. Devemos servi-los, como a idolos ou religies menores.
Um indio € um servomecanismo de sua canoa, como 0 vaqueiro de seu
cavalo e um executivo de seu relégio.

¥ Conceito desenvolvido por Floubert, mencionado no livro de Bourdieu, Sobre a televisdo, 1997.
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A reacdo necessaria a compreensdo da imagem diferencia-se em relacdo a
ideia escrita. A imagem dinamiza o processo de interacdo e induz a resposta rapida,
tornando-se pouco provavel que se possa analisar criticamente o que foi visto com
base em aprendizados passados, como no caso da leitura (BOURDIEU, 1997
SANTOS J, 2004). A capacidade de adormecer a mente, mencionado por Postman
(2002)*, associa a televisdo ao fenémeno da transmisséo de ideias, sem que haja a
necessidade de elaboracdo de conceitos, como ocorre na escrita e leitura que, para
serem compreendidas, faz-se indispensavel uma apreciacao critica e comparativa
que desenvolva o raciocinio. A extingdo desse procedimento extinguiria, nesse

sentido, o desenvolvimento da mente.

2.2 Os Media enquanto implicacdo da metamorfose cultural

No que compete ao reposicionamento da criangca enquanto classe, 0 acesso
aos segredos antes resguardados pelos livros, séo agora acessados de forma banal
pelas criancas, sem gradacdo, sem censura ou pré-requisito de idade. Todos os
assuntos sao tratados pela televisdo e redes sociais, tornando-se imprescindivel
criar-se constantemente novos temas, visto que estdo no ar 24 horas por dia, 7 dias
por semana, 0 que torna os temas repetitivos. Entdo, transforma-se em cliché o que
outrora era tabu social, tratando de forma vulgar os mais diversos temas desde

sexualidade a doencas mortais, Bourdieu (1997, p. 19), assevera:

[...] o acesso & televisdo tem como contrapartida uma formidavel censura,
uma perda de autonomia ligada, entre outras coisas ao fato de que o
assunto é imposto, de que as condicfes da comunica¢do sdo impostas e,
sobretudo, de que a limitacdo do tempo impde ao discurso restricdes tais
gue é pouco provavel que alguma coisa possa ser dita.

A exposicado rotineira aos assuntos abordados pela televisdo de forma
superficial, devido ao carater de urgéncia com que sao divulgados os fatos, retira da
crianga (e até mesmo do adulto) a possibilidade de analise critica e construcdo de
ideias que s6 seria possivel por intermédio de uma leitura analitica. A velocidade em
gue sao dispostos os conteudos midiaticos influencia também no conteudo exibido e

absorvido pelo publico.

* Conceito desenvolvido por Rodolf Arnheim.
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Destaca-se ainda a busca do sensacionalismo transmitido pela televisdo, em
virtude da dramatizagcdo que exagera a realidade e cria o “efeito de real”, produzido
a partir das imagens que projetam a ideia de verdade sobre os fatos. Nesse
contexto, os segredos sdo desmascarados nao existindo a separacdo entre crianca
e adulto (BOURDIEU, 1997; FISCHER, 1996; MCLUHAN, 1974; MORIN, 2000;
SANTOS J, 2004).

O papel dos meios comunicacionais funde-se com sua finalidade primeira,
gue é a de comunicar, sendo observavel que, apesar dessa dificil remicdo, os meios
comunicacionais devem ser compreendidos como simples médiuns que o sdo. Ao
contrario do que McLuhan (1974) defendia, os meios comunicacionais sao
completamente desuniveis das mensagens que carregam. Santaella (2003, p. 25),

complementa este entendimento:

Ora, midias sdo meios, e meios, como 0 proprio nome diz, sao
simplesmente meios, isto €, suportes materiais, canais fisicos, nos quais as
linguagens se corporificam e através dos quais transitam. Por isso mesmo,
o veiculo, meio ou midia de comunicacdo é o componente mais superficial,
no sentido de ser aquele que primeiro aparece no processo comunicativo.

Esta imbricagao de significancias auxilia a compreensédo de que 0s meios se
modificam em torno do homem, com seu auxilio, e fundem-se nas formacbes
culturais e comunicacionais, cumulando-se em torno de um todo reinventado. Todos
0S construtos anteriores serviram de sustentaculo para a recepcdo dos meios
digitais, que forneceram um novo olhar sobre a recepg¢édo comunicacional, de modo a
haver uma nova interagédo com o receptor (MCLUHAN, 1974; SANTAELLA, 2003).

A medida que a estruturacdo do cotidiano muda, temos, portanto, dentro do
fenbmeno da globalizacdo, processos complexos de transformacédo da realidade,
surgindo, como consequéncia, novas formas de identidades culturais em todo o
mundo (GIDDENS, 2007; SERRA, 2004).

2.3 ldentidade em construcao: a marca e o monstro

Os modelos miticos funcionam como uma base de parametros que sao
designados como padrdo, que servem de guias aqueles que querem seguir 0S

moldes sociais. Entretanto, os novos mitos distribuem-se nas imagens televisivas,
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que expdem um novo padrédo a cada estagdo, cria-se a busca pela pureza
inalcancavel de que trata Bauman (1998), cada nova interagdo ressurge com novos
mitos que trazem consigo a promessa da realizacdo pelo consumo.

E dado a estes individuos o poder de escolha, que logo torna-se uma
obrigacéo, dentro da oética de aceitagdo social (MORAN, 2000). Rocha e Rodrigues
(2013, p. 36), ressaltam: “o corpo € obrigado a se manifestar”, a crianga e o jovem
confundem-se em suas delineacbes, e ha, portanto, um forte apelo ao
desenvolvimento fisico e social desses individuos, inserindo-os numa situacao de
pressao ao desenvolvimento precoce.

A motivagao induz, mas nao determina o consumo. O relacionamento com 0s
simbolos e seu empoderamento, capaz de modificar o cotidiano, é responsavel por
ditar os padrdes, que podem ou nado ser a escolha do consumidor que, por sua vez,
possui diferentes experiéncias que auxiliam na tomada de deciséo (GIGLIO, 2013;
SOLOMON, 2011).

O consumidor infantil, no entanto, encontra-se em processo de
desenvolvimento intelectual e psicoldgico, interagindo com o meio social em busca
de determinar padrdes basicos de comportamento. Assim como observa Vygotsky
(2007), o desenvolvimento sofre implicacdes das praticas de consumo, mais
especificamente do processo imaginativo desencadeado pela publicidade quimérica,
gerando o consumo adoecido: o consumismo. A mediacao de instituicdes que atuam
e intermediam as midias direcionadas ao publico infantil, visam garantir o
desenvolvimento desses individuos, de forma integral, em sua completude e
intelectualidade (MCNEAL ET AL, 2000; FISCHER, 1996).

Campbell (2006) confere ao consumo o poder de definicdo do individuo que o
pratica. Isto €, as escolhas pressupdem ao consumidor sua identidade social, ao
mesmo tempo em que ele interage com os estimulos da midia de massa. O autor
conclui: “Somos definidos por nossos desejos, ou por nossas preferéncias ”
(CAMPBELL, 2006, P. 51). As possibilidades iniumeras existentes no mercado
permitem um didlogo entre o consumidor, seus desejos e outros conhecimentos.
Considerar o consumo um meio de reconhecer-se enquanto individuo ressalta ainda
mais a hatureza intimista do ato de comprar, ndo sendo apenas uma simples
decisdo, mas sim um processo dindmico capaz de identificar a possibilidade de

concretizacao dos desejos.
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O consumo transcende o simples ato de ter, a busca por significados
impregnados nos objetos € inata ao ser humano. Esta procura correlaciona
comunicacao, sentido, simbolo e experiéncia, atribuindo as diversas esferas valores
distintos. A esse respeito, Capra (2008, p. 31), salienta: “significado € a experiéncia
de um contexto, e contexto € um padréo de relagBes entre objeto ou evento que esta
sendo estudado e seu ambiente”.

O quadro que se forma é o da conectividade sinérgica, Tubella (2000, p. 28)
salienta: “se entendermos o conceito de identidade ndo como uma dada realidade,
mas como um processo em progressdo, conseguimos apreciar o importante papel
da comunicagdo no cimentar daquele processo”. Deve-se observar que o0s
processos comunicacionais impactam diretamente na construcao da subjetividade e,
consequentemente, nas escolhas de consumo. Como ha comunicacdo ha também a
transformacao do “eu”.

Destarte, todo esse processo de construcdo do “eu” por meio da
comunicacdo, da-se através da cognicdo. Capra (2002, p. 41)° a designa como o
processo da propria vida, uma vez que o individuo esta completamente em
aprendizado, e completa ainda: “[...] a cogni¢do envolve todo o processo da vida —
inclusive a percepcao, as emocgdes e o comportamento”.

Dentro disso, a cognicdo se liga a autopoiese, que diz respeito as
modificacbes das estruturas, de modo continuo, mantendo seu padrdo de
organizacdo em teias. Em outros termos, segundo essa teoria, 0 ser vivo conecta-se
ao ambiente por meio das interacdes correntes que modificam as estruturas dentro
do sistema. Entretanto, o ambiente ndo determina tais mudancgas, apenas a incita.
Esta teoria diz respeito ao aprendizado e continuo desenvolvimento do individuo,
isto é, registra o comportamento em dado ponto de modificacdo estrutural, que
podera ser acessado num instante futuro (CAPRA, 2002; MATURANA,2002, 2001,
1995; MORAES, 2002).

Assim, quando houver, no ambiente, uma perturbacdo que implique numa
mudanca, o sistema estrutural reage modificando-se. Entretanto, € o proprio ser que
decide o que aceitar como perturbacdo ao ambiente, que desencadeia a mudanca.
Capra (2002, p. 43) completa: “ As interacdes do sistema vivo com seu ambiente sao

interacdes cognitivas, e 0 proprio processo do viver é o processo de cognicao ”.

® Ao se utilizar da teoria da cognicdo de Santiago.
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Tendo em vista a compreensao dos constructos indenitarios, destacam-se 0s
afluxos informacionais, que determinam as perturbacdées dos sistemas sociais, 0S
quais produzem significados comutativos que se refletem nos valores, crencas e
simbolos (MATURANA; VARELA, 1980; MORAES, 2002). Os processos de
comunicacdo estdo enlacados ao ato de comprar, seja por pecas publicitarias,
mensagens verbais, escritas ou imagens.

Desse modo temos o desenvolvimento dos mitos endossantes das marcas
gue os promovem e se validam comutativamente. A marca delimita fronteiras entre
0S grupos sociais, demonstra todo seu poder de persuasao e significancia. Camilo
(2004, p. 182) define marca da seguinte forma:

Concebemos por marca um enunciado de individualizagéo, se quisermos
um enunciado de singularizacdo, de demarcacdo de uma determinada
realidade. A marca é o enunciado de uma segmentarizacdo, do
estabelecimento de uma fronteira, de uma determinacdo de conjuntos.

As marcas representam, no inconsciente do consumidor, algo além do ambito
econdmico, atingindo valores expectados e desejados por esses, como por exemplo:
status, seguranca, seriedade, etc. E isso que Camilo (2004) defende a ideia de a
marca representar, no imaginario dos individuos, a representatividade do monstro,
gue em seu cerne elabora-se do fantastico e quimérico, inatingivel em sua
elaboracdo. A fascinacao pelo irreal, que se elabora na representatividade da marca,
€ a mesma que a do mito, ambos atraem por aquilo que ndo se compreende a
miude. Todavia, ndo se deve confundir o carater monstruoso com a qualidade que a
marca perpetua, do contrario a marca acabar-se-ia desfalecendo em sua dimenséo
perceptiva em relacdo aos silogismos que atrai. A este respeito, Camilo (2004, p.

192) conclui:

Existe, portanto, um ponto de comum entre 0 monstro e a marca: ambas as
categorias fascinam — impressionam e prendem a atencéo pelo facto de
simplesmente existirem. Por fascinio entendemos o sentimento de total
atraccao por qualquer coisa. Trata-se de uma sensacao que implica sempre
a perda da liberdade em relacdo a coisa que fascina.

Implicam aqui observacgdes a respeito do processo de formulacédo das marcas

e compreende-se, com isso, que ha distingdo entre o fascinio que se relaciona com
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0 monstro e 0 que se relaciona com a marca. Enquanto o fascino do monstro produz

um efeito de grotesco, a marca promove o fascinio glorioso (CAMILO, 2004).

3 CONSUMO E VULNERABILIDADE: UMA QUESTAO AMBIENTAL

Deve-se compreender infancia em sua acepcdo historia, cultural, social,
psicolégica e particularmente legal, isso porque o Brasil compde o rol dos paises
gue regulamentam a publicidade voltada para criangas e adolescentes. O objetivo da
adocado de parametros legais visa assegurar o desenvolvimento sdcio educativo da
infancia exposta a publicidade infantil e abusiva. Conforme o Estatuto da Crianca e
do Adolescente (ECA), no Art. 2°, estabelece que para os efeitos da lei considerar-
se-a crianca a pessoa até 12 anos de idade incompletos e em adjunto da Resolucéo
163/2014 do Conselho Nacional dos Direitos da Criangca e do Adolescente
(Conanda), que considera abusivo o direcionamento da publicidade e da
comunicacdo mercadoldgica a crianca e ao adolescente.

A integralidade do texto dirige-se ainda a publicidade e comunicacao
mercadoldgica, que pode ser encontrada nos interiores de creches e escolas assim
como na composi¢cao dos uniformes e materiais escolares das mesmas. O Instituto
Alana destaca-se no combate a qualquer tipo de comunicacdo mercadolégica e
dedica-se a ac¢les voltadas a esse fim, assim como a Agéncia de Noticias dos
Direitos da Infancia (ANDI), organizacéo da sociedade civil, que age como influente
articuladora de acbes em midia para o desenvolvimento. Entretanto, prolongam-se
os debates sobre a regulamentacdo estatal e uma possivel censura a comunicacao,
gue remete ao sistema ditatorial de outrora.

Compreende-se que um setor, como é o0 caso da comunicacdo, dotado de
poder de informacéo e influéncia sobre a populacdo, em particular a infantil, deveria
submeter-se a um sistema regulador, como Bourdieu (1997) ressalta que muitas
redes de televisdo séo proprietarias de grandes oligopdlios e tornam-se imunizadas,
tendo em vista que o estado isentar-se-ia de restringi-las no ambito comunicacional,
temendo retaliacGes. Tal fato, poderia converter-se na atual situagdo em que, apesar
de ndo serem detentoras de oligopdlios, as grandes emissoras brasileiras possuem

o monopolio da influéncia difusora de informacdes, o autor completa: “ A televisdo
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tem uma espécie de monopdlio de fato sobre a formagdo das cabecas de uma
parcela muito importante da populagcdo” (BOURDIEU 1997, p. 23).

A cultura do consumo prega o0 apego a coisa material, ao ponto de implicar na
percepcdo de mundo dos pequenos consumidores. Quando ndo € possivel
satisfazer as necessidades de compra, as tensdes extrapolam o interno e impactam
no convivio social. O impacto real da impossibilidade de consumir impede 0s sujeitos
de identificarem-se com seus produtos e, consequentemente, com 0 grupo social a
gue pertencem (CAMPOS, 2003).

A funcdo de amenizar as diferencas individuais, que é possivel gracas ao
sistema de consumo e da publicidade comunicacional, que pde modelos de
identificacdo prepostos, direciona 0s sujeitos a uma anulacdo das diferencas por
meio da producdo preestabelecida de contetdo. Quando ndo se enquadra nesses
moldes, o individuo é distanciado do seu propdésito de identificagcdo com a marca ou
produto, isto €, o consumo concretiza toda a crenca que se forma em torno da
possibilidade de compra e consequente efetivagdo de uma subjetividade
(BAUDRILLARD, 1967; CAMPQOS, 2003).

O quadro que se forma é o do adoecimento do consumidor infantil por meio
da imerséo deste em esferas do conhecimento trabalhadas pela Cultura das Midias,
no intuito de manipular o desejo ascendente de conhecer a si por meio do ato de
adquirir novos bens, ou seja, 0 consumo proporciona 0 reconhecimento e
identificacdo dos individuos, ndo simplesmente pelo produto adquirido, e sim pela
experienciacdo do fato e sua interacéo interpessoal com o0s sujeitos envolvidos. As
consequéncias ambientais implicam em excessos de residuos advindos da
incessante busca do encontrar-se que ndo se concretiza, apenas, por meio da
aguisicdo material de bens, os quais sdo divulgados pela midia de massa como
solucdo para os problemas emocionais adquiridos pelo hedonismo exacerbado e a
obrigatoriedade de escolha (BUCHT; FEILITZEN, 2002; ROCHA; RODRIGUES,
2013).

E inegavel o desenvolvimento atingido pela sociedade de consumo. O
alcance das informacgbes, as comodidades e os avangos tecnolégicos elevam o
homem a patamares de conforto nunca antes atingidos. Entretanto, o caminho que
se trilha € o do consumismo exacerbado, que degrada o meio ambiente através da

poluicdo, desmatamento e consequente desigualdades sociais. Faz-se imperioso
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gerar a empatia dos jovens e adolescentes, tendo em vista a percepcdo mais
apurada do ambiente externo e seus agentes influenciadores da mudanca (MOTTA,
1998)

Conforme a Lei n° 9.795 (BRASIL, 1999, art. 2), a educacdo ambiental deve
estar presente em todos os ambitos da educagcdo. Segue na mesma Lei, em seu
artigo terceiro, a atribuicdo as instituicbes educativas a promoc¢do da educacao
ambiental, compreendendo a conservacdo, recuperacdo e melhoria do meio
ambiente, visando incutir nos educandos uma percepcdo mais abrangente da
necessidade de mitigar atitudes, a fim de se atingir um equilibrio ambiental.

Para Cuba (2010), a educacdo formal € essencial no alicerce da
fundamentacédo dos valores relacionados a sustentabilidade, tendo em vista que o
aluno, através dela, percebe-se como membro integrante da sociedade. E factivel
gue as agOes humanas, em descompasso, estao diretamente relacionadas com os
desequilibrios ecoldgicos, ocasionados principalmente pela conduta consumista que
perpetua 0s excessos a custa da natureza, o autor segue ainda enfatizando a

importancia da educacédo ambiental (CUBA, 2010, p. 26):

Assim, a educagdo ambiental deve ser acima de tudo um ato politico
voltado para a transformacdo social, capaz de transformar valores e
atitudes, construindo novos habitos e conhecimentos, defendendo uma
nova ética, que sensibiliza e conscientiza na formacgéo da relacdo integrada
do ser humano, da sociedade e da natureza, aspirando ao equilibrio local e
global, como forma de melhorar a qualidade de todos os niveis de vida.

Para Boff (1999), faz-se imperativo a modificacdo dos hébitos em busca do
desenvolvimento alinhado com as demandas ambientais e seus limites, n&o
significando, para tanto, um retrocesso dos padrbes, mas, uma mitigacdo dos
parametros consumidores, buscando um consumo sustentavel. E possivel identificar
nos Parametros curriculares nacionais para o Ensino Médio (BRASIL, 1997), a
asseveracao de que nao seria possivel, pela composi¢cdo convencional das grades
curriculares, assegurarem o desenvolvimento dos alunos enquanto participantes
sociais efetivos, fazendo-se imprescindivel a interacdo sociocultural dos agentes
educadores em diferentes esferas da educacao (BUCHT; FEILITZEN, 2002).

O Programa Nacional de Educacdo Ambiental (PRONEA) (BRASIL, 2005),
estende estas compreensdes de educacao ambiental, levando em conta os aspectos

multiplos contidos no Brasil, sejam eles culturais, naturais ou histéricos, devendo
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esses se integrarem a fim de que se modifique a realidade dos desejos materiais em
sua construcdo simbdlica e nos padrées de consumo. Mudar atitudes individuais em
busca da melhoria global é o foco da educacdo ambiental. Em A Carta da Terra
(1992), a necessidade de uma visdo compartilhada é exaltada para que se alcancem

critérios aceitaveis de preservacao.

4 MATERIAIS E METODOS

Visando atingir as predigcbes sugeridas, foi utilizada pesquisa quantitativa
exploratéria, buscando a validacdo das hipoteses propostas, mediante a utilizacédo
de dados estruturados. A analise dos resultados obtidos deu-se por meio da
estatistica descritiva, Reis (1996 P. 15) em relacdo a seus aspectos define:
“Consiste na recolha, apresentacdo, andlise e interpretacdo de dados numéricos
através da criacdo de instrumentos adequados: graficos e indicadores numéricos”. A
construcdo de um questionario misto deu-se almejando atingir os objetivos de maior
compreensao dos fendmenos estudados. As perguntas, em sua maioria, foram
compostas por questdes fechadas e dicotdmicas compondo ainda respostas
discursivas e de escolha multipla (ZANELLA, 2009).

Conforme Almeida e Freire (2003), populacdo é o apanhado de individuos
gue sao retirados do universo, viabilizando o estudo dos fenbmenos correntes
realizado pelo pesquisador. Deve-se ainda levar em consideracdo que em pesquisas
quantitativas ndo se considera, necessariamente, um vinculo numérico especifico
para se qualificar a representatividade da pesquisa, uma vez que os individuos,
dentro da amostra elencada devem abranger as multiplas dimensdes em relacdo ao
problema investigado (MINAYO, 2013)

A populacéo escolhida foi, de acordo com o Instituto Nacional de Estudos e
Pesquisas Educacionais (INEP, 2014), de 15.661 mil pessoas, que se referem a
guantidade de alunos devidamente matriculados em instituicbes de ensino, sejam
publicas ou privadas, do ensino médio e fundamental, da 5% a 82 série e anos finais.
Estratificando, desse modo, a populacdo pesquisada, a fim de se apurar a
delineagéao da pesquisa (CRESWELL, 2007). O erro amostral aderido foi de 7% com
nivel de confianca em 95%, gerando, de acordo com o calculo, uma amostra de 194

alunos, dando-se pela seguinte formula (SANTOS G., 2015):
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Onde:

n —amostra calculada

N - Populacao

z - n= N.Z2.p.(1 - P) Variavel normal padronizada
associada ao ZpA=p+et (N =1 colde confianca

p — verdadeira probabilidade do evento

e — erro amostral

Dentre os diversos métodos, optou-se pelo questionério, pois, sua aplicacédo
demanda menos tempo dos alunos, otimizando, portanto, todo processo sem
prejuizo para nemuma das partes® (LAKATOS; MARCONI, 2003). O pré-teste
realizou-se com 10% da amostra encontrada, tendo em vista a fidedignidade e
eficacia do questionario. Outros temas foram abordados a fim de se alcancar a
proposta inicial, sendo possivel identificar tal necessidade por meio do pré-teste,
tornando-o valido e operante o qual Lakatos e Marconi (2003), se referem.

O tipo de amostragem, em virtude da escolha da aplicacdo do questionario,
foi por conveniéncia, que se utliza de individuos, dentro da populacéo
predeterminada, disponiveis da populacdo acessivel (LUNA F°, 1998). Oliveira
(2001, p. 5), esclarece a esse respeito, referindo-se ao emprego de tal amostragem:
“[...]esse procedimento consiste em simplesmente contatar unidades convenientes
da amostragem, é possivel recrutar respondentes tais como estudantes em sala de
aula[...]”.

Visando maior relevancia e comprometimento, o colhimento dos dados
realizou-se somente apdés a assinatura do Termo de Consentimento Livre e
Esclarecido (TCLE), efetivada pelos pais dos menores em questdo. O questionario
proposto foi composto por 18 questbes e garantiu-se o sigilo das informacdes
obtidas. A pesquisa foi realizada durante os dias 22 e 23 de junho, em trés

instituicbes de ensino sendo duas Publicas Estaduais e uma particular. Foi utilizada

®Uma vez que a coleta ocorreu in loco
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a estatistica descritiva como método de analise dos resultados obtidos por meio de
um questionario a um grupo especifico visando compreender aspectos especificos

de seu comportamento em relacdo ao consumo (PRODANOV; FREITAS, 2013).

5 RESULTADOS E DISCUSSAO

A partir dos dados coletados, foi possivel identificar que a maioria dos
individuos questionados era do sexo feminino, com idades variando entre 11 e 17
anos, o que possibilita uma maior compreensao e associagdo com 0s topicos
sugeridos. Visto que foram elaborados em formato de questionario, com questdes
multiplas escolhas, se assemelhando as estruturas em que sdo elaborados o0s

materiais didaticos das escolas referidas.

Tabelal — Quantidade de individuos por género.

Género Quantidade Frequéncia de idade
Feminino 114 11-16
Masculino 80 13-17

Total 194 11-17

Fonte: Pesquisa direta, 2015.

Por meio da proposicdo apresentada na Tabela 2, foi possivel identificar a
relacdo existente entre a midia e a realizacdo de compras, tecendo um quadro da
influéncia da midia de massa no processo de incentivo a0 consumismo, ou compra

por impulso.

Tabela 2 — Influéncia da midia nas compras e arrependimento por adquirir produtos.

Arrependimento por comprar influenciado pela
Midia influéncia nas compras midia
Sim N&o
Sim 147 72 75
Nao 47 13 34
Total 194 85 109

Fonte: Pesquisa direta, 2015.

Outro ponto acerca da influéncia na construcdo de uma cultura de consumo
em criancas e jovens, € a intervencdo de outros agentes na escolha dos bens
consumidos. Por meio da Tabela 3, foi possivel averiguar se 0os pais possuem, em

algum nivel, o poder de influenciacédo nas compras dos jovens consumidores.

Tabela 3 — Quem escolhe o que vocé compra?
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Respostas Frequéncia de respostas
Eu compro o que tenho vontade 84
Meus pais escolhem comigo 110
Total 194

Fonte: Pesquisa direta, 2015.

As atividades realizadas fora da escola interferem na construcdo da cultura
infantojuvenil, uma vez que elaboram constructos de percepg¢éo social na formulacao
de grupos de interacdo. Desse modo, mediram-se, por meio da questdo apresentada
no Gréfico 1, quais os padrdes de interacdo dos pesquisados no tempo livre com as

midias de massa e cultura das midias.

Gréfico 1. Qual atividade realiza no tempo livre?

o8 Estuda
4%‘ 12%

Pratica Esporte
19% Internet, TV.
Shopping, cinema.

® Sair na rua (brincadeiras)

cio Ndo responderam

Fonte: Pesquisa direta, 2015.

Ainda com o objetivo de perceber a interatividade entre os questionados e 0s
aparelhos eletrénicos, que permitem conexdo com a internet, levantou-se o tema de
compra em aplicativos de dispositivos moveis. Durante a aplicacdo dessa questao
foi explicado para aqueles alunos que tivessem duvida relacionada a esse tipo de
compra. E possivel verificar o resultado obtido pelo Gréfico 2:

Gréfico 2. Ja realizou compras em aplicativos de dispositivos méveis?

208 Sim

37% %
Nao

61% _
Ndo
responderam
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Fonte: Pesquisa direta, 2015.

Visando tragar um paralelo entre o tempo gasto fora da escola e o uso de
midias conectadas a internet, foi elaborada a questao abordada na Tabela 4, sendo,

entdo, possivel identificar qual das duas atividades ocupa mais tempo dos jovens

consumidores.

Tabela 4 - Horas de estudo diario em relacdo as horas de conexao.

Respostas Quantidade Média de horas de Média de horas de
estudo h/dia conexao h/dia
Sim 119 1
Nao 75 0 3,31
Total 194 194

Fonte: Pesquisa direta, 2015

Ha ainda a interacdo da cultura com o corpo, o qual reflete os signos
escolhidos pelo individuo para se identificar junto aos grupos de referéncia. Para se

analisar esta premissa os questionados foram expostos a pergunta da Tabela 5.

Tabela 5 — Vocé se sente satisfeita (0) com seu corpo?

Respostas Feminino Masculino Geral
N&o, gostaria de mudar. 44 21 65
Sim, estou satisfeito. 54 50 104
N&o estou satisfeito,
mas nao mudaria. 16 9 25
Total 114 80 194

Fonte: Pesquisa direta, 2015.

Os idolos que percorrem o imaginario infantojuvenil semeados pela midia
constituem outro fator preponderante na relacdo com a cultura corrente. Identificar a
existéncia desses personagens entre 0s questionados foi determinante para tracar

as intermediacdes entre midia, cultura e consumo, conforme retratado no Grafico 3.
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Gréfico 3. Existe algum personagem que vocé admira?

19%

Sim

81%

Fonte: Pesquisa direta, 2015.

A exposicdo dos jovens a midia produz, em suas percepcdes de cultura,
efeitos distintos, de acordo com o conteddo exibido. Em busca de entender os
encadeamentos consequentes desta experiéncia, buscou-se elencar os principais
programas vistos pelos pesquisados e se 0s pais controlavam o0 que esses jovens

assistiam. Segue a Tabela 6 com as respostas obtidas:

Tabela 6 — Principais programas vistos e controle parental em relacéo ao conteldo visto.
Seus pais controlam o que vocé assiste
Respostas Frequéncia Sim N&o
Novelas 51 26 25
Reality show 5 2 3
Esportes 38 11 27
Documentarios 4 2 2
Séries 57 25 32
Desenhos animados 23 5 18
Outros 16 4 12
Total geral 194 75 119

Fonte: Pesquisa direta, 2015.

As roupas representam signos culturais tangiveis e de elevada interacdo no
cotidiano, definindo e representando muito da personalidade das criancas e dos
adolescentes em relacdo aos grupos de referéncia. Por esse motivo, identificou-se
quais agentes influiam no processo de compra das mesmas, observa-se essa

premissa por meio do Gréfico 4:

Grafico 4. Quem escolhe suas roupas?

2t Eu mesmo
28%
Minha mde ou meu pai

me ajudam

69% )
Amigos(as)

Fonte: Pesquisa direta, 2015.
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A midia veicula, em menor escala, promo¢des ao bem comum e ajudas
humanitarias, muitas vezes compelida pelo estado e outrora espontaneamente.
Entretanto, 83% dos participantes afirmaram nunca ter participado de nem um tipo
de campanha que visa o bem comum, demostrando, desse modo que nos
encontramos diante de um crescimento tecnolégico em simbiose com a miséria, de
forma que, para se ter uma vida sustentavel, deve-se adaptar a tecnologia e a
ecologia humana, gerando a responsabilidade pessoal em beneficio do todo
(GADOTTI, 2008).

Gréfico 5. Participa de campanhas promovidas pela midia visando o bem comum?

19%

Sim

81%

Fonte: Pesquisa direta, 2015.

Os entrevistados foram aferidos ainda em relacdo a seu interesse pelo meio
ambiente, 43% afirmaram interessar-se muito pelo meio ambiente enquanto 15%
responderam que teriam pouco ou nenhum interesse pelo meio ambiente.
Entretanto, na pergunta seguinte, verificou-se que 53% dos questionados escolhiam
a gualidade como determinante na compra de determinados produtos,
desconsiderando 0s aspectos ambientais. 50% dos entrevistados afirmaram
raramente ou nunca ter acesso, durante as aulas, a assuntos relacionados com meio
ambiente, demostrando a caréncia em se tratar das questdes ambientais em sala de

aula.

Gréfico 6. Qual seu interesse pelo meio ambiente?
1% i
14% Muito
43% Mais ou menos
Pouco

42%

Nada

Fonte: Pesquisa direta, 2015.
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Gréfico 7. Com qual frequéncia sao tratados os assuntos relacionados com meio ambiente?

Sempre

6% 89,

Com
frequéncia
44% 42% Raramente

Nunca

Fonte: Pesquisa direta, 2015.

Gréfico 8. Aspecto mais levado em conta para efetivagdo da compra.

49& 21% m O prego
A qualidade
11% A durabilidade
As cores
® A marca

A embalagem

®m O descarte
53%

Fonte: Pesquisa direta, 2015.

Os dados colhidos demostram o reflexo da dissociagdo corrente entre
educacdo ambiental e educacdo formal. Apesar da educacdo ambiental ser
reconhecida como disciplina de ensino obrigatério em instituicbes de educacéo,
sejam privadas ou publicas, € um tema pouco abordado em sala de aula. Deste
modo, os jovens, que deveriam ser formados como cidadaos participantes e
influentes, permanecem expostos a maior parte do tempo as midias de massa que
sao responsaveis por distorcer a realidade (MORIN, 2000; CUBA, 2010).
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6 CONCLUSOES

Os resultados obtidos, através da coleta e analise dos dados, demonstram
que realmente existe o encantamento por parte dos jovens consumidores em
relacdo aos seus idolos e que, desse modo, a midia impacta diretamente na decisédo
de compra, levando-0s ao consumismo e com isso interferindo no que se refere ao
panorama que se encontra o meio ambiente, que é sacrificado em nome da
evolucdo consumista, atingindo, dessa maneira, 0s objetivos gerais propostos.

A escola, mesmo havendo o comprometimento legal, n&o interfere de forma
positiva nas rela¢cdes dos educandos com o sistema de indugdo ao consumo, fica
claro que ha uma demanda de ensino para o consumo sustentavel, fato que
confirma a concretizacdo dos objetivos especificos. Diante deste cenario, ha apenas
uma forma de combaté-la: por meio da educacdo para o consumo em beneficio do
meio ambiente.

Em vista dos argumentos aludidos e dos dados coletados, é cogente o fato de
a midia interferir diretamente no consumo infantii e consequentemente na
construcdo da cultura, tendo em vista seu aspecto comunicacional cognitivo e
construtivo. E por meio do consumo que o suijeito transfere e recebe os significados
impregnados no objeto consumido, interagindo e repassando para os integrantes do
grupo novas impressodes e leituras a respeito desses signos, completando um ciclo
gue se abre constantemente, reiterando, modificando e construindo o individuo.

Este trabalho reforca a percepcao destas relacdes e demonstra a interferéncia
da Cultura de Massa e da Cultura das Midias na construcédo da subjetividade cultural
em criancas e adolescentes, servindo de alicerce para novas investigacées sobre o
tema e abrindo novas sendas de debate sobre o assunto proposto. Para se abranger
a compreensao das relacfes entre consumo e juventude, faz-se necessario observar
outros aspectos, como educacado do consumidor infantojuvenil e sua vulnerabilidade

para o consumo, sendo esta uma nova abordagem a respeito do tema.
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CHILDREN AND SUSTAINABLE CONSUMPTION: AN APPROACH THE MEDIA
CONSTRUCTION OF SUBJECTIVITY IN THE ENVIRONMENTAL CONTEXT

ABSTRACT

Changes in organizational standards that aim for environmental certification policies
increasingly rigid, in order to preserve the environment, forget education for consumption.
The expansion of consumption reaches higher levels each year, making it impossible to
unlink the practice of youth everyday consumption. However one must understand the
practice of consuming not as harmful, but passive adaptation to the current scenario of
scarcity of primary resources. We sought to understand how the media impacts of Culture in
the relevant decisions to consumer goods and services related to public infantojuvenil and
the perception of these individuals regarding the implications for the environment. It is in this
context that presents the general objective of this research: to determine the influence of the
media and the formal school building the child consumer and their environmental awareness.
Therefore it employed an exploratory and descriptive method with quantitative design from
the application of a mixed questionnaire with 194 students from public and private schools. It
is pointed out as the main result of the fact that the school becomes a fundamental tool in the
education of consumers who are immersed in illusory webs woven by advertising and
reinforced by social groups and their symbols. The clarification and guidance that young
people should take place within the school, which needs to develop in students a holistic
view of individuals and the environment they live in, with the possible formation of
conscience and recommended actions in the evaluation of critical actions for sustainability
environmental.

Keywords: Culture. Communication. Consumption. Subjectivity. Youthful
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