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RESUMO: Atualmente a informagéo chega numa velocidade nunca antes vista. Os meios de
comunicacdo atuais dao a falsa ilusdo de que o mundo é uma grande sociedade globalizada.
Porém, vemos que a realidade apresenta muita desigualdade social, pois podemos observar
uma grande parcela da sociedade que ainda ndo tem acesso a Internet ou que ndo consegue
alcancar nem mesmo as informagOes passadas pela escola. Neste trabalho, temos por
finalidade refletir sobre os diversos aspectos da comunicacdo, qual a sua importancia nas
relacfes humanas e, na sua falta, quais o0s possiveis prejuizos para a sociedade circunstancial,
a comecar pelas criancas que, por vezes, sdo privadas da comunicacao dentro de suas casas.
Em nosso local de trabalho e na escola, sentimos que o didlogo e a interacdo podem ser a base
para a formacao de cidaddos capazes de opinar, refletir e se posicionar diante da sociedade, de
construir e compreender a significacdo e a constituicdo do sujeito. Nossa proposta pauta-se
em mostrar possiveis causas para problemas interacionais frequentes no cotidiano e, entdo,
demonstrar se falhas na comunicagdo entre um emissor e seu receptor sdo originadas em casa,
nas relacdes familiares, ou, entdo, se sdo vicios comportamentais ocasionados pela estrutura
social. Buscamos explanar sobre fatos ocasionados pela incompreensdo de textos, palavras e
imagens midiaticas. E observamos o ato da comunicacdo visual ou verbal, como
imprescindivel para a harmonia interacional.

PALAVRAS-CHAVE: comunicacdo; leitura; midia; educacéo.

RESUMEN: Actualmente la informacion llega en una velocidad jamas vista. Los medias
actuales dan la ilusion falsa que el mundo es una gran sociedad globalizada. Sin embargo,
vemos que la realidad presenta mucha diferencia social. Por lo tanto podemos observar una
gran verba de la sociedad que no todavia tiene acceso al Internet o que no obtiene para
alcanzar la informacion pasada por la escuela. En este trabajo, tenemos para que el proposito
refleje en los aspectos diversos de la comunicacion, que su importancia en los seres humanos
de las relaciones, y su carencia, que los dafios posibles para la sociedad circunstancial, a
empezar por los nifios que, por épocas, son privados de la comunicacion dentro de sus casas.
En nuestro sitio de trabajo y la escuela, nos sentimos que el didlogo y la interaccion pueden
ser la base para la formacion de los ciudadanos capaces a pensar a continuacion, reflejar y si
localizar en la sociedad, construir y entender la significacion y la constitucion del ciudadano.
Nuestra pauta de la oferta en demostrar las causas posibles para los problemas frecuentes de
los interaccionais en la diaria, entonces, para demostrar si a las imperfecciones en la
comunicacion entre un remitente y su receptor se origina en la casa, las relaciones familiares,
o0, después, si son los vicios causados por la estructura social. Buscamos a explanar en los
hechos causados para la incomprension de textos, de palabras de los mediaticas y de
imagenes. E observamos el acto de la comunicacion visual o verbal, como esencial para la
armonia del interaccionar.
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PALABRAS-CLAVE: comunicacioén; lectura; medios; educacion.

INTRODUCAO

O tema deste artigo foi pensado como um, entre tantos desconfortos, ocasionados
pelo desrespeito ou dissonancias no ato da comunicacdo em si, seja verbal, oral ou
interacional e principalmente as midiaticas. As referéncias tedricas utilizadas para esse fim
demonstram que a comunicacao é primordial para o bom relacionamento, e até para a vida em
sociedade.

O objetivo dos estudos propostos neste artigo foi refletir sobre a comunicagédo
humana, especificamente na midia. Assim, procuramos analisar por meio da comunicacdo
visual, alguns dados, interferéncias e causas para problemas de desrespeito ao interlocutor
mididtico.

O corpus se constituiu de algumas imagens persuasivas que trouxeram e que trazem
prejuizos ou desconfortos aos interlocutores. E percebemos que os principais prejudicados séo
pessoas de baixa escolaridade, ou entdo pouco conhecedores das teorias interacionais. E com
as reflexdes de autores que se empenham em apontar o qudo importante é a comunicacéo,
expressamos, ao longo desse artigo, essa situacdo de conflito que desafia o profissional da
educacdo em procurar melhorar as relagdes interpessoais na crianga, para que, quando adulta,
esta possa saber se comunicar e se defender a partir de relagOes de alteridade.

Procuramos mostrar 0 quanto a interacdo oral é vista e apontada como sendo
primordial a comunicacdo. Observamos ainda que nem sempre, quem tem certo grau de
conhecimento, consegue se comunicar de forma compreensivel. Sentimos que as novas
tecnologias de informacdo também sdo abordadas como inovadoras, contudo, as relacdes de
linguagem e de reciprocidade sdo uma necessidade entre as pessoas.

Destacamos que a Ditadura Militar ocorrida no Brasil, na segunda metade do século
XX, trouxe também obstaculos a comunicagdo. Porém, nos dias atuais, mesmo com tanta
tecnologia, ainda existem profissionais da area televisiva, que ndo se conscientizaram sobre a
importancia da clareza e da sinceridade na veiculacdo de produtos e servi¢os. E quando o
locutor ndo é claro, nem sincero ao estabelecer uma mensagem, pode ser apontado pelo
préprio ouvinte como alguém que o desconsidera. Portanto, um dos objetivos deste estudo, foi
também refletir sobre a possibilidade em se intensificar, nas escolas, disciplinas que
favorecam o aumento de conhecimentos a cerca do tema ‘argumentacao’, as disciplinas de

producdo textual e relagdes humanas.



No item I, o leitor encontrard abordagens tedricas, explanacdes sobre as diferentes
formas de comunicagdo, pois esta ¢ vital para a ‘vida’. Sentimos que muitos sdo os fatores que
envolvem e contribuem para o desenvolvimento comunicacional, tal como o sentimento e o
relacionamento da mée para com o feto que ja indicam um sinal de inter-relacdo, que pode ser
fundamental na vida da crianca no convivio em sociedade. Fundamentados em diversos
autores, entendemos a relagdo infanto-juvenil, como o principio norteador das relacdes em
sociedade.

Com o aprofundamento da leitura, buscamos entender se as falhas de comunicagéo
advém das relagfes familiares ou, até que ponto a escola tem responsabilidade no fato da
pessoa saber ou ndo se comunicar e levar em conta quem é seu interlocutor. Bakhtin aponta,
no decorrer da leitura, a comunicacdo como sendo de natureza social e entdo entendemos que,
se 0 locutor elaborar bem a mensagem e considerar o interlocutor com maior respeito, 0
processo de comunicag&o fluira.

No item II, explanamos sobre fatos ocasionados pela ndo legibilidade e pela
incompreensdo de textos e propagandas. E observamos o ato da comunicacéo, oral ou verbal,

como imprescindivel para a harmonia interacional.

1 COMUNICAR PARA SOBREVIVER

Desde que nascemos temos que gritar ao mundo: CHEGAMOS. E a nossa primeira
forma de comunicar. E assim, com vérios tipos de choros e manhas, conseguimos “quase
tudo* o que queremos: um leitinho, um colinho, ou uma troca de fraldas. E vamos crescendo,
e acreditando que o mundo é feito de trocas. Essas trocas ou intera¢fes implicam em ensinar e

aprender. Freire (1996, p.24) diz que:

[...] quando vivemos a autenticidade exigida pela pratica de ensinar-
aprender, participamos de uma experiéncia total, diretiva, politica,
ideoldgica, gnosioldgica, pedagbgica, estética e ética, em que a boniteza
deve achar-se de méos dadas com a decéncia e a seriedade.
A publicidade e a propaganda sdo amplamente discutidas nos dias de hoje. Como se
sabe, o capitalismo leva o individuo ao consumismo desenfreado. Desde muito cedo a crianga
ja é inserida no mundo das marcas. A imagem a seguir mostra com humor o bombardeio de

influéncias:

IMAGEM I



Disponivel em< HTTP://dicademae.com/tag/alimentacdo> acessado em 02/09/2012 as
18h55.

Assim, fica ao adulto o processo de selecéo e insercdo de determinados produtos no
cotidiano da crianca e adolescente, além de usar o contexto social para desenvolver o senso
critico nos mesmaos. E se levarmos em consideracdo esse aspecto, Bakhtin (1997 p.37) diz que
“a comunicacdo na vida cotidiana ¢ extraordinariamente rica e importante”, porém a
argumentacdo deve ser inserida 0 mais cedo possivel na vida da crianga. As estruturas sociais
e a midia influenciam cada vez mais nossos jovens e adolescentes, e até a constituicao federal

garante a preservacdo de seus efeitos nas criancas e adolescentes:

O inciso Il do § 3° do art. 220 da Constituicdo, por exemplo, deixa esses
preceitos claros, ao definir que compete a lei federal estabelecer os meios
legais que garantam a pessoa e a familia a possibilidade de se defenderem de
programas ou programacdes de radio e televisdo danosos e da propaganda de
produtos, praticas e servicos que possam ser nocivos a salde e ao meio
ambiente. (apud LOPES, 2010 p.12)

A televisdo é um dos eletroeletrdnicos mais comuns nos lares brasileiros. E
informativa, opcéo barata de lazer; porém manipula e distorce a realidade com propagandas
que estdo presentes em todos os programas, implicitos e explicitos.

A televisdo é um dos principais veiculos para influenciar as massas. “A linguagem
verbal da televisdo é entdo, fortemente marcada pelos componentes do direto; € menos
elaborada e muitas vezes improvisada e influenciada pelas circunstancias” (VANOYE, 2003,

p. 260).


http://dicademae.com/tag/alimentação%20acessado%20em%2002/09/2012

Se levarmos em consideracdo, a televisdo como veiculo para a maioria, € que é de
facil assimilacdo, tanto verbal como visual, mais uma vez Bakhtin (1997, p.14) discorre sobre
o assunto: “valoriza justamente a fala, a enunciacdo, e¢ afirma sua natureza social, ndo
individual: a fala esta indissoluvelmente ligada as condi¢Ges da comunicagdo, que por sua
vez, estao sempre ligadas as estruturas sociais”.

A crianca é pre-determinada pelo meio, onde pais, professores e outros o
influenciam. “No caso especifico de criancas e adolescentes, temos sujeitos sociais ainda em
formagdo e, portanto, com principios éticos bastante maleaveis.”( LOPES, 2010, p.9). No
contexto midia e publicidade e dentro da perspectiva social, vemos a leitura como forma de
crescimento no qual também contribui no desenvolvimento intelectual da crianga. O
individuo, na fase de adolescéncia, possui um senso interpretativo muito forte, porém, deve-se
apura-la. Guimarées (2007, p.7) diz: “Para uma assimilacdo adequada da ideia sugerida pela
expressdo situagdo comunicativa, recorrer ao conceito de contexto abre por certo, ampla
margem para uma discussao sistematica das relacfes entre texto e contexto”.

Dentro do contexto ‘midia’, a crianga ainda ndo conhece bem os produtos que lhes
sdo apresentados e que consome “quanto mais pobre e banal for a mensagem, mais facilmente
sera recebida. Diz pouca coisa a muita gente” (VANOYE, 2003, p. 264). Quando
apresentamos produtos que ignoram ou até mesmo enganam 0s mesmos € provavel que
queiram dar uma resposta, pois entendemos que um adolescente gosta do argumento.
Conhecedores das ‘artimanhas’ do capitalismo, precisamos criar héabitos de se passar
informac@es claras aos ouvintes, ndo se utilizando de termos técnicos ou entdo de jargdes,

mas recriando um ‘jeito’ de ser compreendido. Mary Kato (1999, p.71) enfatiza:

Vé-se, portanto que conguanto a leitura ndo possa ser vista como um
processo que extrai o sentido final do texto, este é o elemento que delimita a
gama de interpretacdes possiveis, algumas das quais podem ndo ter sido
planejadas pelo préprio autor.

Porém sabemos que a publicidade se utiliza propositadamente de algumas
estratégias para a venda ou consumo de seu produto. Publicidade sensivel € 0 nome dado ao
tipo de propaganda com foco na crianga e adolescente. “Assim como também serd sensivel a
publicidade destinada a grupos que nao tém plena capacidade de analise e entendimento de
conteidos publicitarios — criangas e adolescentes sdo o melhor exemplo.” (LOPES, 2010 p.6)

Diariamente, anuncios de eletrodomésticos, eletroeletronicos, roupas, cigarros,
alimentos etc., informam pouco sobre o que anunciam e geram por meio de apelos

emocionais, necessidades de consumo.



Assim, a publicidade invade nossas casas, e ndo h4 como escapar, ignorar ou ficar
alheio a essas mensagens publicitarias. Como escapar das ofertas publicitarias? Que tipo de
influencia a midia exerce sobre os padrdes de consumo?

A escola tem um papel fundamental neste processo de conscientizacao.

Pensando nisso, devemos incentivar as criancas a dizerem ‘ndo’ a tudo que os
forcem a consumir esse ou aquele produto aos quais elas ainda desconhecem. Incentivar a ler
criticamente as mensagens publicitarias e principalmente a fazerem leituras literarias para
entdo cultivar habitos saudaveis e a0 mesmo tempo despertar sensibilidade cultural.

Romper com estilos ou hébitos é realmente um processo que demanda tempo e
confianca naquele que defende essa ideia.

Fazer intertextualidade ¢ um papel importante na vida escolar das criangas e
adolescentes, pois, insere outras atividades e ‘curiosidades’ as quais podem acrescentar a sua
vida cotidiana e em sociedade. E entdo, papel fundamental do educador, formar individuos
capazes de atuarem na sociedade de maneira consciente e critica. E é através de leitura das
mais variadas, que se consegue fazer o sujeito refletir acerca de outras possibilidades que o
cerca.

N&o que a midia se utilize apenas de recursos negativos; existem também discursos
positivos e verossimeis aos quais devem ser filtrados. Possenti (1993, p.59) diz que “ selecdo
de um conjunto de recursos expressivos ao inves de outros tem sempre a ver com os efeitos
que o locutor quer provocar”.

O marketing e a publicidade estdo entre os principais pilares do modelo de consumo
atual. Eles influenciam gostos, comportamentos, estilos de vida e a vontade de comprar.
Nesse processo, 0 locutor provoca seus interlocutores de variadas formas: beleza, formas,
cores, sabores, etc. Sendo assim, diariamente 0s meios de comunicagdes nos bombardeiam
com anuncios publicitarios e manipulam o individuo conforme seus interesses e a maioria das
vezes conseguem seus objetivos, sejam eles positivos ou negativos. Esse € um ato de
persuaséo e Koch (2000, p.20) nos diz a respeito:

O ato de persuadir procura atingir a vontade, o sentimento do interlocutor,
por meio de argumentos plausiveis ou verossimeis e tem carater ideoldgico,
subjetivo, temporal, dirigindo-se, pois a um auditorio particular: o primeiro

conduz a certezas, ao passo que 0 segundo leva a inferéncias que podem
levar esse auditério -ou parte dele- a adesdo aos argumentos apresentados.



1.1 A VELOCIDADE DA INFORMACAO

Atualmente a informacdo chega numa velocidade nunca antes vista. Os meios de
comunicagdo atuais ddo a falsa ilusdo de que o mundo é uma grande sociedade globalizada.
Porém, vemos que a realidade apresenta muita desigualdade social. Pois podemos observar
uma grande parcela da sociedade que ainda ndo tem acesso a Internet ou que ndo consegue
alcancar nem mesmo as informacdes passadas pela escola. Como lembra Cristal (2001, apud
MARCUSCHI, 2004, p.18) “[...] a ideia de que a cada nova tecnologia, o mundo todo se
renova por completo, ¢ uma ilusdo que logo desaparece”. Porém, o argumento e o discurso
nos aparecem cada vez mais explicitos. E quando implicitos, demanda certo tempo para
assimilacdo, o que para uma crianca ou adolescente ndo ha o interesse. E para Pessoa de
Barros (2004, apud FIORIN 2004, p. 181), “Para que alguém perceba os contetidos implicitos,
eles precisam estar marcados, seja no enunciado, seja na situagdo de comunicagao”.

Entendemos que a qualidade de alguns textos da comunicagdo que nos chegam pela
Internet, televisdo ou radio, nem sempre é confiavel, devido a grande quantidade de
informac@es fragmentadas. Por isso, devemos filtrar o que lemos nesses meios e, se possivel,
intercalar seu uso com leituras mais profundas. A rede de comunicagédo chega a quase todos
os lugares pubicos e privados, mas, por comodismo, ou entdo falta de tempo, muitas pessoas
se fixam na superficialidade das informac6es, ndo se preocupando em analisar os beneficios
ou maleficios dos produtos oferecidos.

Se levarmos em consideracdo o aspecto de 0 autor ndo conhecer 0s prejuizos
causados pela falta ou por sua falha na comunicacdo, temos entdo que mudar o conceito de
gue quanto maior o grau de esclarecimento, maior a chance de serem compreendidos. A
compreensdo deriva entdo, do aprofundamento que o leitor faz das imagens que lhe séo
ofertadas. E as imagens que sdo veiculadas ndo condizem com a verdade ou entdo a
obscurecem. Uma publicidade pode ser totalmente correta e mesmo assim ser enganosa, COmo
por exemplo, quando omite algum dado essencial.

Na propaganda veiculada especificamente para o publico infantil, a estética é
utilizada a favor do produto, levando em conta principalmente: cores, formatos, tamanhos e
imagens ilustrativas.

Entretanto, publicidade ndo é apenas informacdo, é persuasdo. Ao veicular-se um
anuncio publicitario ndo se espera apenas informar o consumidor, mas sim vender o que esta
sendo anunciado. E a televisdo é o veiculo para a massa. Rocco, 2001, apud (MARTINS,
2001, p.82) enfatiza:



A televisdo se mostra tdo magnetizante e persuasiva em seus modos de ser
que acaba nos contaminando até mesmo quanto as formas de nos
relacionarmos com o real, visto que a tendéncia é nos fixarmos mais no
espetaculo proporcionado pelo veiculo do que propriamente no fato que
sustenta e da origem a esse espetaculo.

A forte atracdo que a imagem exerce nas criancas faz com que essas interfiram nas

compras da familia. Vé-se a seguir uma imagem ilustrativa para a observacao do leitor:

IMAGEM I

i

—_—

Disponivel em HTTP://www.pristina.org/embalagem/refrigerante-de-halloween/ acessado em
02/09/2012 as 18h53.

O que fora anunciado pode até ser verdadeiro, mas por faltar o dado essencial, ou
coloca-lo de forma quase ilegivel, torna-se enganosa por omissdo. A Resolucdo n° 24 da
Anvisa, de 2010, determina que a publicidade de alimentos com alto teor de sddio, gorduras e
acucar seja acompanhada de alertas para possiveis riscos a salde no caso de consumo
excessivo. Como se sabe, Um dos componentes do refrigerante é o Cloreto de Sédio (sal),
gue em exagero, refresca e ao mesmo tempo da sede a dobrar, pedindo outro refrigerante, e
ndo enjoa porque o tal sal mata literalmente a sensibilidade ao doce, que também existe em
grande quantidade: 39 gramas de "acUcar" (sacarose). Mais de 10% de refrigerante € agucar.
Imagine numa lata de refrigerante, mais de um centimetro e meio da lata é agucar puro... 1sso
da aproximadamente umas trés colheres de sopa cheias de acucar por lata! Disponivel em<
HTTP://octopedia.blogspot.com/2010/08/composi¢cdo-da-coca-cola.mitos-e.html de
01/10/11> acessado em 09/09/2012 as 17h00.
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N&o h& como escapar, ignorar ou ficar alheio as mensagens publicitarias. Mas, se
tornar pablico a propaganda enganosa ou entdo aquela que usa de artificios para seu consumo,
sera possivel pelo menos, deixar ao consumidor a opcao de utilizar ou ndo tal produto.

E o caso dos cigarros, que a bem pouco tempo exibia homens fortes e saudéveis
fumando. O governo proibiu tais propagandas por entender que exerciam influéncias
negativas em seus consumidores. O mesmo deveria ser feito com o uso de refrigerantes.

A imagem a seguir ndo € veiculada na televisdo, muito menos em painéis ou
outdoors. E uma producdo da Internet e podemos observar que a pessoa mencionada na

imagem e texto abaixo, se intitula como um “viciado” em refrigerantes.

IMAGEM 111

'Eu ndo bebo mais nada’, disse Darren Jones. Ele toma diariamente duas garrafas de
trés litros. “O britanico Darren Jones, de 38 anos, bebe 42 litros de Coca-Coca diet por
semana. Nos Ultimos dez anos, ele tomou diariamente duas garrafas de trés litros, segundo
reportagem do jornal inglés "The Sun".Ele disse que comecou a tomar refrigerante diet
guando era adolescente, mas o habito se tornou um vicio. "Eu ndo bebo mais nada", disse
Jones, que mora em Brinnington, no Reino Unido.”

Disponivel em < HTTP//www.batelli.com.br/news/britdnico > acessado em
02/09/2012 as 18h16.


http://www.google.com.br/imgres?q=publicidade+refrigerantes&start=87&hl=pt-BR&biw=1024&bih=483&tbm=isch&tbnid=5RSkX2DYaxNLgM:&imgrefurl=http://www.batelli.com.br/news/britanico-diz-beber-42-litros-de-refrigerante-diet-por-semana-1041&imgurl=http://www.batelli.com.br/img/upload/public.novidades_conteudo/1041_155.jpg&w=616&h=380&ei=-ctDUMeYIa230AHL2oG4Dw&zoom=1&iact=hc&vpx=281&vpy=167&dur=29193&hovh=176&hovw=286&tx=135&ty=90&sig=106690870092357998522&page=7&tbnh=135&tbnw=195&ndsp=14&ved=1t:429,r:6,s:87,i:25

Ao contrario do que se Vé, as imagens que sdo veiculadas na televisdo, ndo
correspondem com a realidade. Podemos observar pessoas saudaveis e bonitas, além de
lugares apraziveis e sd. Blikstein diz a respeito: “Trata-se, pois, de nao ‘vender barato’ as
informacdes que pretendemos comunicar aos outros; devemos rechea-las de emogao e poesia”
(1997, p.84). Porém, como foi feito com os cigarros, assim também deveria ser feito com os
refrigerantes, bebidas alcodlicas e outros produtos que j& sdo comprovadamente maléficos a

salde. Rocco IN Martins enfatiza que:

Amada por milhdes, detestada por algumas centenas, a TV ou se revela
como uma “janela para o mundo”, sendo capaz de trazer a propria vida e
suas relagdes para dentro de nossas casas ou se mostra como o “mais
alienante veiculo da industria cultural”, podendo tornar o homem acritico,
desligando-o inconscientemente de sua propria realidade (2001, p.81).

Sendo assim, verifica-se que o consumidor muitas vezes ndo tem consciéncia dos
direitos que efetivamente possui ou, por comodidade, ndo luta por eles. Para que a sociedade
responda contra as praticas enganosas ou abusivas, para que todos tenham o conhecimento
basico dos seus direitos de consumidor, se fazem necessarios, esclarecimentos mais

aprofundados dos produtos ofertados.

1.2 OBSTACULOS A COMUNICACAO

O impedimento ou a falta com a verdade é percebida por ndés como um fator negativo
a comunicacao e ocorre desde ha muito tempo em nossa sociedade. Lembramos que na época
da Ditadura Militar, as autoridades ndo permitiam ou dificultavam a comunicacdo, ato
arbitrario e produto do autoritarismo. Gaspari (2003) chama-nos a atencdo para um fato
ocorrido em Sdo Paulo na época da Ditadura Militar, em 1970, em que o impedimento da
comunicagdo trouxe prejuizos para a sociedade brasileira da época.

Ainda que a imprensa se mostrasse menos policiada, a maquina da censura
ndo so persistia como revelava um grau inédito de truculéncia. Num de seus
piores momentos, proibiu por quatro dias que a imprensa de Sdo Paulo
noticiasse a existéncia de uma epidemia de meningite na cidade, inclusive
dados e gréficos relacionados com a doenga. (GASPARI, 2003, p. 457).

Este € s6 mais um exemplo de como se manipula uma sociedade. Deixar de mostrar
um fato ou noticia para tentar esconder uma realidade pode, realmente, ser uma das piores

desconsideracgdes ao interlocutor.



A escola, na época da Ditadura Militar, manipulava a comunicacdo e a liberdade de
expressdo. Os discursos eram verticais, isto &, somente quem tinha poder podia manifestar
suas ideias. O aluno ndo tinha voz. Ndo era possivel opor-se, tampouco opinar. E como a
comunicacdo tem papel fundamental na formacdo humana, criou-se um movimento artistico
pos-ditadura. E em consequéncia, muitos manifestantes e artistas foram punidos com o exilio.

Gaspari (2003, p.26) aponta a expatriagdo de artistas que, perseguidos, fugiram da
ditadura por ndo poderem se expressar: “[...] grandes artistas nacionais viviam no exilio:
Caetano Veloso e Gilberto Gil em Londres, Chico Buarque de Holanda em Roma e Glauber
Rocha pelo mundo afora”.

O processo de liberdade de ideologia na década de 70 revelava-se sob a forma de
musicas, pecas teatrais, na moda, mostrando a oposicdo antes ndo manifestada. Para Veras
Soares (1997, p.76) “os intelectuais cassados buscaram caminhos alternativos para sobreviver
as intempéries do momento”. Esses e tantos outros movimentos fizeram com que a
comunicacdo tomasse outros rumos, pois a repressao escondeu a verdade, mas nédo calou a
voz. Diante do desejo do ser humano em se comunicar, comecaram a surgir autores
empenhados em mostrar a lingua como instrumento de comunicagéo.

Segundo Bakhtin (1997, p.66), “a palavra revela-se N0 momento de sua expresséo,
como o produto da interagdo viva das forcas sociais”. E perguntamos que forgas sao essas que
Bakhtin nos mostra por meio de seus inesgotaveis pensamentos? Possivelmente sdo aquelas
que fizeram tantos artistas, politicos e homens publicos sairem de suas terras pela forca de
suas palavras cujo conteudo expressava a revolta contra o sistema opressor. Para Bakhtin
(1997, p.189):

A base material determina a estratificacdo da sociedade e distribui
hierarquicamente os individuos que nela se encontram em relacdo de
interacdo. Tais sdo os fatores que geram o lugar, 0 momento, as condicdes,
as formas, os meios de comunicacéo verbal.

Fica claro nesse pensamento o papel da linguagem dentro de uma sociedade.
Independente de classe social, credo ou raga, o poder da palavra emana sua forga, mostra seu
poder de persuasdo, muda costumes, dita regras, modismos e, por tudo que expressa, gera

tanto a qualificagdo positiva quanto a punic¢do, conforme o sistema vigente.

I1. O PODER DA COMUNICACAO

Geralmente, na hierarquia politica, quem ocupa o mais alto posto é quem dita as

regras. Poréem, se ndo houver um codigo ao qual os interlocutores tenham acesso, fica quase



impossivel seu entendimento. Por vezes, parece-nos ficar claro que, dentro de um contexto, o
locutor ndo deseja se comunicar; parece querer que o ouvinte fique na ignorancia para ele
préprio se manter no poder. Sobre isso, Blikstein (1997, p.38) enfatiza que “se o destinatario
ndo conhece o codigo utilizado pelo remetente, ndo poderd descodificar os signos da
mensagem que lhe foi enviada”. E esses codigos, que mais tarde se transformardo em signos,
se forem mal elaborados, tornar-se-d0 meras palavras perdidas ao vento.

Vimos que quando um individuo ndo consegue interpretar a mensagem, fica
impossivel sua compreensdo e avaliacdo, mesmo que esta se faca necessaria. E para que haja
escolhas é importante que existam posicdes, porém, quando essa ndo se mostra, fica dificil
assumi-las. E dentro de um determinado contexto, a palavra ganha sentidos diferentes: “O
sentido da palavra é totalmente determinado por seu contexto. De fato ha tantas significacbes

possiveis quanto contextos possiveis”. (BAKHTIN, 1997, p.106).

2.1 DIFICULDADES EM ACEITAR O ‘NOVO’

As pessoas nascem, crescem, e mudam seus comportamentos: seguindo regras,
modismos e até mesmo criando suas préprias regras. E por vezes se esquecem que, para
atingirem um objetivo é necessario se colocarem no lugar do outro, ou entdo se manterem
abertas para o ‘novo’. O novo a que nos referimos sdo os recursos digitais e os contextos
sociais gque nos envolvem e que, mesmo ignorando-os, fazemos parte dele. Porém, néo
devemos esquecer que, por problemas sociais e culturais, ha um distanciamento de classes que
enfrentamos todos os dias: nas ruas, no comércio, e, principalmente, nas escolas. E dever das
autoridades governamentais, fazer com que todos adquiram conhecimento, seja por meio da
rede de computadores, seja na forma de leitura e escrita. E, alids, ndo devemos nos prender as
maquinas ja que essas, por vezes, falham. Orlandi (1996, p.205), diz : “O problema que se
coloca, antes de tudo, é o de saber qual € a relacdo entre as classes sociais e, mais
especificamente, como esta rela¢do se da quando se trata da educagao”.

A escola e os pais séo os principais formadores de opinido em relacdo as criangas e
adolescentes. E entdo, imprescindivel inserir o mais cedo possivel na vida da crianca o
argumento. E este é adquirido através das mais variadas leituras, inclusive leitura de mundo.

Com isto, a publicidade enganosa e abusiva, muitas vezes ainda empregada por
algumas empresas, constitui crime e se identificada, as medidas administrativas e penais
devem ser tomadas, para que os direitos dos consumidores ndo sejam lesados por aqueles que

buscam o lucro facil e em desconformidade com a lei.



2 CONCLUSAO

A producdo deste trabalho deu-se, principalmente, pela necessidade de refletirmos
sobre o0 tema do poder e da opressdo no ato da midia e da comunicagdo e, consequentemente,
sobre a falta da mesma. Partimos da angustia de presenciar algumas situacfes em que ha falta
de interesse em se passar informacgdes corretas a pessoas com pouca ou nenhuma instrucao e
gue causaram entraves e prejuizos a vida cotidiana.

Levantamos o processo do nascimento que € a primeira grande forma da crianca se
comunicar, e que nos remete ao principio de nossa caminhada escolar, do respeito que o
professor deve ter em relacdo aos alunos, e estes para com o professor. Vimos que a
autonomia que se almeja nos bancos escolares é a mesma alcangcada com humildade e
estimulos.

Utilizamos imagens para mostrar e refletir o quao importante se faz a comunicacao
visual, mas, ndo somente com o intuito da legibilidade. Vimos o pouco interesse de alguns
profissionais que ndo se importam com a influencia negativa que exercem, como também néo
se importam com a interagdo em si. Abordamos o que dizem alguns autores empenhados em
estudar, uma ética comunicacional que ha tanto tempo vem sendo elaborada e as vezes com
pouco sucesso, pois, observamos que ocorrem na politica, com muitos homens puablicos e até
em muitos lares uma tentativa fracassada de autoridade e generosidade, achando que ‘estdo
fazendo sua parte’. Mas a felicidade que almejamos nas questdes de comunicacao estd longe
da que merecemos. Acreditamos que s6 a educacdo podera mudar e melhorar as relacfes entre
0s seres humanos.

Deixamos, certamente, algumas lacunas, duvidas acerca deste tema, pois ainda ndo
concluimos definitivamente se as dificuldades advém dos lares ou da escola. As reflexdes
tedricas sinalizam e até mesmo questionam sobre 0 processo comunicativo e assim,
procuramos mostrar em cada capitulo, posi¢6es acerca do tema abordado, tendo em mente que
as mudangas virdo desde que sejam verticalizadas, isto &, o governo, estados e municipios
devem unir forgas para tornar a escola um lugar cada vez mais propicio a formagéo cidada.

Para o professor, que deseja ver seus alunos intelectualmente educados, a velocidade
deve ser menor que a que vemos em nossa TV de plasma, ou nas Ultimas noticias do nosso
Tablet, pois a tecnologia ainda ndo chegou a todos os lares, nem o desejo de igualdade social
foi alcangado. Concluindo, precisamos ter em mente que, se estamos aqui e agora é para

ajudarmos de alguma forma na evolucdo intelectual, sempre com respeito a todos e a cada um.
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