IV EDIPE — Encontro Estadual de Didatica e Pratica de Ensino - 2011
RESUMO
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Este estudo visa refletir sobre as influéncias da publicidade televisiva no pablico infantil, com
0 objetivo de compreender se contribuem para o desenvolvimento das potencialidades
humanas ou tornam as criangas alienadas ante as poderosas armas de manipulacdo. A
publicidade televisiva é discutida a partir de Joan Ferrés (1996), Milton José de Almeida
(1994), Nelly de Carvalho (2002), além de artigos e pesquisas cientificas que discutem o
tema. Procura-se compreender a eficacia da publicidade que explora a capacidade das
palavras e imagens sedutoras para manipular mensagens persuasivas, contribuindo para a
divulgagdo de ideologias e conduzindo, de maneira equivocada, a consciéncia dos
espectadores. Perceber como as publicidades televisivas podem influenciar na (in)formacéo
do publico infantil a partir das contribuicbes de Theodor Adorno (1995), Carlos Rodrigues
Brandao (2007) e Immanuel Kant (2006) verificando como essas influéncias interferem na
educacdo, emancipagdo e formacdo da crianca. Compreender o atual contexto social e
cultural, a inversdo dos valores do ‘ser’ privilegiando o ‘ter’ a partir das contribuicGes do
sistema capitalista e sua concentracdo no consumo. Atualmente, a midia ocupa lugar de
destaque nos processos de comunicagdo e formacdo das criangas. A televisdo tem dividido
cada vez mais com a familia e com a escola sua condi¢do de educadora, gerando uma
concorréncia desleal e provocando a sensacdo de desconforto e incapacidade das demais
instancias de educacdo. A partir da compreensdo dessas idéias, pressupde-se que a funcao da
televisdo é mais informativa do que formativa, ficando evidente a sua influéncia na escolha
dos produtos a serem consumidos pelas criangas.
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da grande massa social. Este artigo analisa a influéncia da publicidade televisiva na
(in)formacéo do publico infantil, situada em meio as praticas sociais relativas ao acelerado
consumo contemporaneo, compreendendo as publicidades e suas influéncias, movidas pela
I6gica do sistema capitalista, de modo a alcancar novos conhecimentos, que possam trazer
beneficios a formacdo critica da crianca.

A conscientizacdo da sociedade para uma reflexdo sobre as influéncias publicitarias
veiculadas pela midia é uma preocupacdo que tem sido tema de discussbes nos espacos
sociais e principalmente educacionais. Assim, conhecer a linguagem utilizada nas
publicidades, seus recursos estilisticos e argumentativos e a finalidade de seus usos, fez-se
necessario para este estudo. E caracteristico das publicidades o emprego de expressdes de uso
cotidiano na perspectiva de criar expectativas extraordinérias para falar de coisas comuns e
familiares, com a finalidade de transformar determinado produto ou coisa em algo banal e
acessivel, mas que, ao mesmo tempo, é dado pelo emissor como algo distinto dos outros ja
conhecidos. As publicidades tém, quase sempre, a funcdo de manipular e coagir, para mudar
ou conservar a opinido publica.

Uma breve consideracdo sobre a historia da televisdo se faz necessaria com a
finalidade de pensa-la, a0 mesmo tempo em que se reflete sobre sua acelerada evolugdo. Os
registros de Magia Comunicacdes® (1998-2004) contam que as primeiras transmissoes,
aconteceram, oficialmente, em 1935 na Alemanha, em seguida, Londres, Franca, Russia e
Estados Unidos. No Brasil, a primeira transmissdo por ondas eletromagneticas que se tem
conhecimento aconteceu, em carater experimental, em 1893, na cidade de Sdo Paulo, com
aparelhos desenvolvidos por um padre gaucho, o qual foi coagido, pelos fiéis, a abandonar
seus inventos. Somente apds quatro décadas, em 1939, durante uma Feira Internacional de
Amostras, na cidade do Rio de Janeiro, utilizando equipamentos de origem alem&, novamente
surge outra experiéncia. Porém, a mesma foi interrompida durante a segunda Guerra Mundial,
voltando somente em 1948, ainda em experimentacao, na cidade de Juiz de Fora.

Surgem outras experiéncias em pontos distintos do pais e em abril de 1950 a televisao

brasileira se consagra, garantindo sua estabilidade. Em curto espaco de tempo, sua
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abrangéncia se ampliou largamente e em seguida adentrou os lares brasileiros de tal
forma que, atualmente, ela constitui parte integrante das familias e de determinados ambientes
onde existem transito e permanéncia de pessoas, como em salas de espera, consultorios e
outros.

Ja a publicidade tem sua origem em datas que se aproximam a 1808, com o advento do
jornalismo no Brasil. Mas por longo periodo se resumiu em divulgar para a comunidade
informacdes sobre produtos e/ou servigos. Apresentava linguagem simples, com informacdes

objetivas. Segundo Lagneau apud Carvalho, (2002, p. 12),

Ha cerca de um século, a publicidade limitava-se a dizer que “na rua tal,
namero tal, vende-se tal coisa”, mas logo se afastou desse modelo, passando
a adotar uma légica e uma linguagem préprias, nas quais a seducdo e a

persuasdo substituem a objetividade informativa.

No inicio da sua historia, a publicidade tinha carater informativo, servia como norte
orientador nas mais variadas situacbes que representavam a necessidade de direcionar
determinadas circunstancias, com a finalidade estritamente utilitaria.

Apols a Revolucdo Industrial e a ascensdo do sistema capitalista, a economia
sustentavel foi substituida pelos interesses da producdo em larga escala e consequentemente,
surge a necessidade de colocar no mercado de consumo essa producdo. Nesse momento,
amparadas pelo desenvolvimento cientifico e tecnoldgico, a propaganda e a publicidade,
vocabulos muitas vezes utilizados como sinénimos alteram o sentido de seus termos, tomando
caracteristicas de sua propria l6gica de convencer o receptor.

A ideia de associar a televisdo a publicidade surge como algo favoravel se observados
seus principais objetivos. Ambas se completaram e se tornaram indissociaveis e utilissimas a
manutencdo das praticas sociais, que aceleram o movimento consumista dos tempos
contemporaneos.

Ao abordar o tema Publicidade e Educacdo no mundo globalizado, busca-se aportes
tedricos que discutem conceitos fundamentais para melhor compreensédo a respeito do tema.
Carvalho (2002) e Durandin (1997) denominam com significados diferentes os termos

propaganda e publicidade. Propaganda é mais abrangente comportando uma amplitude de



mensagens, enquanto a publicidade € mais restrita a mensagens comerciais. Sendo

assim, descrevem-nas da seguinte maneira.

A propaganda politica (institucional, religiosa, ideoldgica) esta voltada para
a esfera dos valores éticos e sociais, enquanto a publicidade comercial
explora o universo dos desejos, um universo particular. A publicidade é mais
“leve”, mais sedutora que a propaganda. Como ndo tem autoridade para
ordenar, o emissor utiliza a manipulacdo disfarcada: para convencer e
seduzir o receptor, ndo deixa transparecer suas verdadeiras intencdes, ideias

e sentimentos, podendo usar de varios recursos (CARVALHO, 2002, p. 10).

Segundo Carvalho (2002), tanto nas propagandas quanto nas publicidades existem
bases informativas que traduzem os objetivos dos seus emissores. Suas influéncias podem ser
maiores ou menores conforme 0s recursos utilizados para o convencimento ou a permanéncia
de opinides. A publicidade associa idéias que apelam para o racional e o emocional infantil,
com argumentos sedutores, utilizando como principais recursos, imagens e palavras
envolventes que estdo associadas ao ato de consumir.

Os publicitarios criam mensagens eficazes destinadas a publicos especificos,
arquitetando para estes expectativas de valores que lhes seriam imprescindiveis para

realizacdo pessoal, profissional e social.

Tomando por base o vazio interior de cada ser humano, a mensagem faz ver
que falta algo para completar a pessoa: prestigio, amor, sucesso, lazer,
vitdria. Para completar esse vazio, utiliza palavras adequadas, que despertam
o0 desejo de ser feliz, natural de cada ser. Por meio das palavras, o receptor
“descobre” o que lhe faltava, embora logo apds a compra sinta a frustracdo
de permanecer insatisfeito (CARVALHO, 2002, p. 19).

O receptor ou destinatario das mensagens representa, por meio de gostos, necessidades
e valores, a sociedade a qual pertence. Além da sensacdo de felicidade e gléria, integra-o a
sociedade de consumo. As palavras utilizadas nas publicidades sdo comuns e familiares,
fazem parte do cotidiano das pessoas. Seu jogo conduz a descoberta e/ou invencao de anseios

e aspiracdes, ja que ndo apresenta a realidade como ela €, e sim um mundo de sonhos.



Carvalho (2002) afirma que as mensagens publicitarias sdo idealizadas para todos 0s
receptores que constituem a camada social consumidora que ‘necessita’ daquele produto para
ser feliz. Sendo assim, o texto e a imagem das mesmas sdo adequados ao publico a que se
destina. O efeito das palavras da a certeza de descoberta do que faltava para a realizagédo
pessoal, determinando a forma de viver e de consumir de uma sociedade.

De acordo com Almeida (1994) a cultura é produzida pelos grupos sociais dentro de
determinado tempo e espaco e transmitida de geracdo para geracdo. Nao € programada, ndo
necessita de pré-requisito para ser apropriada, apenas a inter-relagdo com o meio faz com que
as criancas incorporem gradualmente a cultura & qual tem contato. E por isso que se faz
preocupante o meio social que se restringe a ‘babé eletrénica’, metafora utilizada para definir
a televisdo, ja que, “de alguma forma, a televisdo substitui a fungdo materna. Ocupa um lugar
de destaque dentro do lar” (FERRES, 1996, p. 7).

Entre as programacdes televisivas, hd um bombardeio de imperativos, ‘vozes de
comando’ dirigido as criangas: ‘compre’, ‘consuma’. Os valores idealizados por personagens
tendem a aliena-las desde muito pequenas. A infinidade de materiais personificados, com
cores, expressoes e significados que estdo dissimulados e que definem um padrao de conduta
ideal, faz com que meninos e meninas se espelhem em personagens, ja que trazem consigo a
definicdo de como eles devem se comportar. Carregados de normas e representacdes que
muitas vezes estdo distantes de sua realidade, mesmo assim, quando ndo conseguem adquirir
os artefatos materiais divulgados pelas publicidades, apropriam-se de suas ideologias, formas
de pensar, agir e de se relacionar com 0 mundo.

A televisdo atualmente tem influenciado de forma expressiva a nossa cultura e ainda
mais, a cultura das criancas. Inclui alimentos, moda e particularmente brinquedos, criando,
recriando e transformando os momentos ludicos da infancia. Segundo Brougere (2006), a
cultura lddica da crianca ndo esta fechada em torno de si mesma, ja que ela integra outros
elementos externos que influenciam suas brincadeiras, atitudes, capacidades, cultura e meio
social.

Os espacos que poderiam se destinar as brincadeiras de outrora, ndo se ajustam mais
aos modelos da sociedade atual. Segundo Varotto e Silva (2004, p. 178), “0s espagos para
brincadeiras, como as ruas, lugar de socializacdo, foram sendo substituidas pelos espacos

domésticos, onde os brinquedos e a televisdo passaram a ser 0s grandes companheiros das



criangas”. Nos novos modelos familiares, as criangas sdo sujeitas a mudar seus
modos de brincar e socializar-se, visto que os espacos que Ihes eram destinados como ruas,
pracas e quintais foram limitados, se comprimindo em casas e apartamentos.

Nesses aspectos, se a socializacdo influencia as criancas, torna-se evidente que as
publicidades séo artificios que as conduzem a serem consumidoras. Segundo Alves (2002, p.
94) “o comportamento do consumidor ndo € uma conduta inata, pois supde uma
aprendizagem dos fendmenos econémicos e de consumo, sendo o periodo da infancia
incontestavelmente o ponto de partida”. Dai a obrigacdo que se verifica de inserir, ndo s6 na
familia, mas também na educacdo formal, a tarefa de educar as criangas para compreenderem
0s conteudos televisivos, avaliando quais sdo suas mensagens.

A televisdo oferece muitas imagens e titulos, mas, as vezes, pouco conteudo.
Sobrevive das estruturas atraentes de cores intercaladas com termos verbais para engodar a
atencdo do telespectador. Este, por sua vez nem se da conta que as mensagens Sao
apresentadas de maneira extremamente sedutora, mas literalmente vazias. Apresenta uma
seqliéncia precisa e muito rapida de sons, imagens e informagOes, veiculadas de modo
bastante irregular. Nao se completam e ndo permite que haja tempo, necessidade, sequer
vontade de pensar sobre elas.

A atividade de assistir a televisdo estd ligada aos momentos de lazer, diversao e
relaxamento. S&o habilidades que se iniciam na infancia e vdo se aprimorando conforme o
desenvolvimento da crianca e 0 envolvimento que a mesma tem com este objeto. Desde muito
pequena, ela é capaz de se prender por instantes a televisdo, demonstrando possibilidades de
algum entendimento. Isso comprova que 0s conteudos televisivos sao extremamente simples e
acessiveis e as publicidades aparecem inseridas em todas as programacgdes e horarios. As
mesmas ndo necessitam de qualquer reflexdo ou esforco para que sejam compreendidas, pois,
embora sejam pequenos fragmentos de imagens e sons, transmitem com clareza todas as
informacdes que os telespectadores ‘devam’ conhecerem.

Conforme Almeida (1994) a educacgdo da nossa sociedade transita pelos recursos da
palavra escrita, da oralidade e das imagens-sons, distribuidos de forma confusa e aleatoria. A
palavra escrita € 0 recurso menos abrangente, chega as pessoas que possuem dominio da
linguagem culta e padrdo, essas seriam mais criticas em relacdo as informagdes recebidas

pelos diversos meios de comunicacgdo. A oralidade, embora seja 0 meio de se comunicar mais



antigo e tradicional da humanidade, distingue-se aqui, quando se faz referéncia aos
portadores apenas desta, desprovidos da palavra escrita. Seriam pessoas de facil manipulagéo,
desatenciosas e vulneraveis, constituindo grande parte da populacéo, e ainda, aqueles que sdo
conduzidos pela linguagem oral e visual das imagens-sons que se utilizam de exemplos do
senso comum para se relacionarem em seu meio.

Segundo Ferrés (1996, p. 21), “existe uma diferenca radical entre as letras e as
imagens. O universo do telespectador é dindmico, enquanto que o do leitor é estatico. A
televisao favorece a gratificacdo sensorial, visual e auditiva, enquanto que o livro favorece a
reflexdo”. E evidente a analogia presente no posicionamento dos autores Ferrés (1996) e
Almeida (1994) quando se pronunciam em relagdo aos recursos utilizados pela sociedade para
construi-la, a0 mesmo tempo em que a integra. Destarte entende-se que para adquirir
conhecimento critico, o0 meio mais viavel é a leitura, enquanto que para reconhecer a
realidade, as imagens sdo mais favoraveis.

Ainda segundo Almeida (1994, p. 18), “a chamada falta de vocabulario nada mais é
que a impossibilidade de lidar com a tradutibilidade dos significados”. Sendo assim, salienta-
se a necessidade de ampliar as habilidades de leitura e interpretacdo das palavras e imagens,
de forma a contemplar a informagé&o, reconhecendo a inten¢do de quem escreve.

A sociedade hodierna orienta-se por uma abundancia de informac@es publicitarias que
sdo diretamente despejadas no meio social, movendo as agcOes e determinando a forma dos
homens se assentarem no mundo. Atualmente é quase inevitavel o acesso a televisdo, por isso
faz-se necessério que se ampliem as percepgdes dos telespectadores sobre as relacdes
existentes entre a publicidade pensada para as criangas e sua anuéncia pelas geracdes adultas,
gerando 0 consumismo.

De acordo com dados da ACNielsen®, empresa no ramo de pesquisa, constata-se que

40% das compras em supermercados séo influenciadas pelos filhos.

O publico infantil vem ganhando importancia nas Ultimas décadas e as

empresas voltadas para esse segmento tém investido na diferenciacdo de

A ACNielsen, é uma empresa do grupo VNU. Este é lider global em informag&es sobre o consumidor,

a midia e o mercado com posic¢ao de reconhecimento mundial em marcas e informagdo de marketing.



produtos para atendimento as necessidades cada vez mais
especificas e exigentes [...] (CORREA; TOLEDO, s/d, p. 02).

Outro dado importante informado pela ACNielsen é “que 57% das criangas brasileiras
passam cerca de trés horas diariamente na frente da TV e 43% delas ndo fazem esporte e nem
brincam com outras” (CORREA; TOLEDO, s/d, p. 02).

O Sistema Nacional de Defesa do Consumidor (SNDC) faz uma alerta quanto ao
incentivo ao consumo direcionado ao publico infantil. Especialmente nas proximidades de
datas comemorativas, verifica-se 0 aumento de publicidades com apelos estimulando as
criancas a desejarem objetos, brinquedos ou outros elementos que relacionam ao seu
universo.

Os 6rgdos de defesa e protecdo do consumidor preocupam-se com o incentivo ao
consumo exacerbado, provocando polémicas discussdes. De um lado, pais, educadores,
nutricionistas e outros seguimentos apresentam preocupacfes com a saude, educacdo e
formacdo das criangas. De outro, as associacdes de publicidade, comunicacdo e marketing,
voltadas para o setor de mercado, defendem as publicidades, usando como argumento a
educacéo e ndo a restri¢do, para controlar o consumismo infantil.

Para as empresas, 0 jogo de palavras utilizadas exerce grande influéncia no
processamento das informacGes pelo telespectador. Os termos preferencialmente utilizados o
sdo no sentido conotativo, por ter a capacidade de abrir um leque de significados,
possibilitando um discurso mais simbolico e abastado, o que amplia as sugestfes. Os
emissores dos comerciais buscam, de modo sutil, que seu publico comece, 0 mais cedo
possivel, a consumir seus produtos, apresentando as publicidades infantis com cores,
velocidades e sons que cativam a atencdo do publico ao qual se destina.

A denotacdo, apresentando o sentido literal da palavra, apenas transmite a informagéo,
portanto, seu uso é referencial, sendo mais restrito por ndo oferecer possibilidades de
alegorias nas expressdes. As publicidades, de modo geral, trazem aspectos que podem ser
considerados como uma mentira ou, em segunda hipdtese, uma verdade relativa. As
percepcdes de dois ou mais individuos sobre 0 mesmo andncio ndo sdo iguais, assim sendo,

essa percepcao vai depender do olhar de cada um.



Conforme Carvalho (2002) ao se pensar no publico infantil, que possui menor
capacidade de abstracdo da esséncia da mensagem, as ldgicas argumentativas que s&o
utilizadas pelos publicitarios podem causar um efeito de convencimento muito maior do que
em relacdo ao adulto. Os objetivos da publicidade infantil é instituir dentro de cada crianca a
vontade de possuir aquele objeto que esta sendo divulgado. Ela é levada a um sonho que
muitas vezes esta distante de sua realidade, uma situacdo antagonica em relacdo aos sonhos e
0 poder de sua realizacdo, ndo sendo capaz de compreender a intencdo dissimulada na
publicidade, percebendo apenas o0 objeto em si, sem exercer uma relacdo entre o seu
verdadeiro sentido de ser.

Para que haja uma reflexdo em relacao as publicidades e a televisdo de forma geral, a
contribuicdo da familia é fundamental, j& que a maioria das criancas permanece bastante
tempo na agradavel companhia da chamada ‘baba eletrénica’. Utilizar a televisdo como tal
recurso tornou-se conveniente e comodo para o grupo familiar que, atualmente, tende a
assumir uma infinidade de compromissos e, muitas vezes nao reflete sobre os efeitos que a
mesma podera causar para os filhos. E certo que nem todas as programagcdes veiculadas pela
midia sdo prejudiciais, apenas é recomendado que todas sejam analisadas com um olhar
critico em relagdo ao que realmente querem transmitir.

Ferrés (1996, p. 105) ressalta a importancia da conversa entre o adulto e a crianca
sobre as mensagens televisivas, “mantendo um diélogo frutifero durante a programacéo”.

Nesse sentido adverte que,

Os comentarios dos adultos aumentardo a capacidade de observacdo das
criangas, a sua capacidade de atencdo, de compreensdo e de interpretacdo da
realidade. Assim, intervencfes oportunas durante o programa ou alguns
comentarios apds o mesmo teriam a funcdo de potencializar os valores da

televisdo e diminuir os seus efeitos negativos (FERRES, 1996, p. 105).

Desta forma, diante de temas polémicos como raga, sexo, género, familia, religido,
politica e outros se faz necessaria a intervencdo do adulto junto a crianga para, em conjunto,
refletirem sobre os valores ali observados.

Assim como a familia, outra instituicdo capaz de assegurar a educagdo televisiva € a

escola. O sistema educacional contemporaneo, desde a primeira infancia, tem o objetivo de



ensinar e, a partir de um bom planejamento, poderd utilizar a televisdo como mais

uma possibilidade metodoldgica. Napolitano (2001) traz para discussao as questdes de como
usar a televisdo na sala de aula, reconhecendo esta ferramenta como um meio inevitavel para
o publico infantil. E favoravel que se trabalhe, ndo a coibicdo da mesma, visto que, na atual
sociedade tecnoldgica, seria inviavel esse procedimento, e sim a criticidade em relacdo aos
conteudos veiculados.

Ferrés (1996, p. 09) discute a importancia de educar as criancas em relagdo as
mensagens e imagens veiculadas pela televisdo, advertindo que é papel também da escola
auxiliar as mesmas a interpretarem os simbolos da sua cultura, visto que a escola é hoje
considerada o principal meio para educar as novas geracfes. Segundo o autor, “a televiséo,
gue se tornou o fendmeno cultural mais impressionante da histéria da humanidade, é a pratica
para a qual os cidaddos estdo menos preparados” (FERRES, 1996, p. 09). Ndo s6 o ensinar as
letras, embora seja essencial para se construir uma visao critica da realidade, mas também
deve ensinar as criancas a assistirem a televisdo, compreendendo suas implicacdes e
contribuicGes na socializacdo dos individuos, formacdo de consciéncias, aquisi¢do de valores
e transmissao de ideologias.

Cabe aos educadores a responsabilidade de mediar entre os objetivos da instituicao
escolar e a infinidade de informacGes oferecidas pela televisdo. Refletir sobre essas
informagdes, associando-as aos contetidos definidos pelas politicas educacionais e ainda,
relacionando-as as experiéncias do contexto social dos educandos, torna-se fundamental para
e presente geracdo, movida pelas tecnologias da atualidade. Ferrés (1996, p. 07) reforca tal
discussdo quando afirma que “uma escola que ndo ensina como assistir a televisdo € uma
escola que néo educa”.

Na sociedade moderna, a globalizacdo tem estreitado as relacdes sociais de tal maneira
que se perdeu a nocdo de extensdo entre povos e culturas diversas. O mundo se tornou
pequeno diante dos poderosos meios de comunicacdo que tem aproximado os continentes e
facilitado o didlogo, porém, banalizado as relag¢fes interpessoais.

As criangas, enquanto ‘operarias da modernidade’, se deslancham brilhantemente
acompanhando as mais inovadoras evolug@es tecnoldgicas, manuseando objetos, artefatos e
equipamentos eletrénicos, entretanto apresentam dificuldades em apreender acOes

relacionadas as questBes de valores, virtudes, sabedoria e conhecimentos, questdes estas



fundamentais para se praticar a cidadania. O publico jovem tende a se entregar ao
consumo das informacdes prontas, das mercadorias que circulam no mercado da moda e a
banalizagdo do pensamento, do saber, dos valores morais e da vida.

Os meios de comunicacdo, principalmente a televisdo, nos trazem informac6es do
mundo, de maneira trivial. S&o temas diversos como crimes barbaros cometidos nos meios
sociais, politicos e educacionais; 0s miseraveis e famintos distribuidos de forma aleatdria por
todo 0 mundo; guerras incessantes que perduram ha séculos; tragédias naturais e antrdpicas,
enfim, uma infinidade de barbaries todos os dias. A midia divulga-os com extrema freqiiéncia
e naturalidade, que ndo causam nenhum impacto. Os fatos sdo veiculados sucessivamente,
com tal velocidade que se tornam apenas ‘informacdes’, ndo sugerindo nenhuma reflexéo por
parte do telespectador. Deste modo o acumulo de informagdes ndo se configura em
conhecimento.

Ferrés (1996) ao referir-se a televisdo, utiliza o termo ‘mosaico’ caracterizando-a pela
desordem, incoeréncia e desestruturagdo, com informacdes desconexas e contraditorias.

Esclarece que,

[...] Basta pensar, por exemplo, em informagdes sobre a crise econdémica
interrompidas por propagandas que incitam ao consumo. Ou em
propagandas que divulgam a ideia da facilidade com que se consegue ser
feliz interrompidas por informagdes sobre as maiores tragédias da
humanidade (FERRES, 1996, p. 20).

Em meio a alarmantes noticias, estdo presentes aberracfes. As publicidades se
intercalam, com muita naturalidade, disputando o espaco da televisdo e a atencdo do
telespectador, numa incoeréncia desmedida. Enquanto se anuncia as maiores tragédias
globais, em contra-senso e para dispersar o telespectador, surgem as publicidades com suas
cores, imagens e sons cativantes. Essas sempre em volume mais alto ao da noticia para
prender a atencdo do telespectador.

Nesse sentido, Adorno (1995, p. 79) explica ser necessario que se pratiqgue um
processo de aprendizagem em relagdo as mensagens exibidas pela televisdo, pois podem ter
funcdo formativa ou também deformativa para a consciéncia das pessoas. Afirma que “o

conceito de informacéo € mais apropriado a televisao do que o conceito de formacao, cujo uso



implica certos cuidados, e que provavelmente ndo é tdo apropriado em relagcdo ao que
acontece na tevé”.

O autor ndo se posiciona contrario a televisdo em si, entretanto adverte:

[...] Suspeito muito do uso que se faz em grande escala da televiséo, na
medida em que creio que em grande parte das formas em que se apresenta,
ela seguramente contribui para divulgar ideologias e dirigir de maneira

equivocada a consciéncia dos espectadores (ADORNO, 1995, p. 77).

As criancas trazem consigo dificuldades de concentracdo, se dispersando em pequenos
espacos de tempo ao desenvolver qualquer atividade, ndo conseguindo realizar tarefas mais
duradouras se comparadas as regras temporais presentes nas imagens televisivas. Nesses
aspectos situam-se 0s entraves da lingua, percebidos no ato de ler e interpretar textos.

Assim, acredita-se que as criangas ndo se interessam pela leitura por falta de
compreensdo do texto, provavelmente em decorréncia da inconstancia de comportamento, da
falta de persisténcia intelectual, limitando a concentracéo e a capacidade de decifrar o que leu.
E a mutacio dos valores que seriam atribuidos a leitura pela promocio tecnoldgica da
televisdo, ja que para decodificar uma imagem televisiva a crianca depende apenas da
interpretacdo de simbolos, sendo quase automético seu entendimento, ndo exigindo
intervencdes coerentes ou mais ordenadas, ao contrario de atividades que exigem raciocinio
mais elaborado, como a leitura.

Primar a educacdo como elemento de reestruturacdo e direcionamento do publico
infantil ainda pode representar uma opc¢éo. Esta deve ter por objetivo iniciar as criangas num
mundo novo e ausente do imediatismo, um universo de cultura e leitura de bons textos,
incentivando-as a criar o0 habito de ler, refletir e criticar, a ver a esséncia das coisas. Nesse
sentido, a televisdo tanto pode ser ‘deformadora de consciéncias’ como tambem pode
apresentar aspectos educativos, se apreciada por telespectadores criticos. Por ser um
instrumento muito bem difundido, abre um leque de possibilidades de integrar seus conteidos
televisivos a construcdo de conhecimentos, basta que esses contetdos sejam mediados pela
critica e reflex&o.

Napolitano (2001) afirma que o fendmeno da televisdo é um meio importante e

decisivo para a insercdo da crianga no mundo social. Mas, para isso adverte que “é necessario



gue a escola incorpore o material veiculado pela TV (a midia mais poderosa,
sofisticada e abrangente) como possibilidade de conhecimento” (NAPOLITANO, 2001, p. 13).
Devido a fragmentacdo das informacBes, a auséncia de sensura e a nao selecdo de

programacdes simultaneas, o autor propde

[...] Uma espécie de alfabetizacdo que cumpra dois objetivos: a) estimular
uma reflexdo critica acerca dos contetdos transmitidos pela TV; b)
incorporar parte dos seus conteddos e programas como fontes de
aprendizado, articulando conteudos e habilidades (NAPOLITANO, 2001, p.
13).

Napolitano (2001), afirma-se que os contetdos televisivos podem ser mediadores entre
0 contexto social e os contetdos escolares. Entretanto Zevallos (2009, p. 01) adverte que
mesmo 0s conteudos educativos podem ser prejudiciais, ndo por eles mesmos, mas se
considerados o0 excessivo tempo de permanéncia das criangas com a televiséo.

Compreende-se, portanto, que a televisdo é um meio de comunicacdo que divulga
ideologias, preconceitos e discriminacdo, a0 mesmo tempo em que pode ter a funcédo
educativa e de construcdo de identidade e autonomia dos sujeitos. O acesso da crianca a
televisdo é saudavel desde que ndo se sobreponha as necessidades naturais, que consistem em
realizar atividades como brincar, correr, pular, estudar, participar da comunidade e da familia.
Libaneo (2001) reforca esse posicionamento afirmando que toda forma de comunicacdo é
educativa e tem carater socializador “porque ela € o processo de compartilhamento da
experiéncia comum e, com isso, ndo sé proporciona aos individuos disposi¢cdes emocionais e
intelectuais como prové experiéncia mais ampla e mais variada” (LIBANEO, 2001, p. 54).

Libaneo (2001) ainda afirma que, se comunicacdo e educacdo caminham juntas,
almeja-se uma escola dirigida por 6rgdos competentes, que tenham uma visédo ampla de como
educar, comunicar e formar cidaddos autbnomos, livres e justos e ndo apenas transmitir,
repassar e socializar conhecimentos prontos e sistematizados, especificos para serem
consumidos pelo mercado de trabalho. Uma escola que seja educadora de homens, ndo apenas
de povo, que valorize seus alunos possibilitando acesso, valorizacdo e permanéncia na

mesma.



Segundo Dalpizzolo, (2007, p. 12) “os educadores nao podem aprovar uma
educacdo sem reflexdo, portanto ensinar para e com a TV € ensinar a ver 0 mundo com
prudéncia e criticidade, desmitificando a certeza da veracidade dos fatos comunicados pela
televisao”. Ferrés (1996, p. 171) complementa afirmando que “a televisdo somente se torna
nociva quando ndo se esta preparado para assistir a ela”. Nesse sentido compreende-se que 0
educador tem papel importante nesse processo.

Pode-se dizer que houve uma deterioragdo dos conceitos de educagdo, emancipacgéo e
formacgdo humana. Quanto maiores se tornaram 0s acessos a uma infinidade de recursos que
favorecem o desenvolvimento intelectual, menores séo 0s interesses em conhecer a esséncia
desses conceitos.

Para discorrer sobre educacdo, recorre-se as contribuigdes tedricas, principalmente de
Branddo (2007) e Kant (2006). Segundo os mesmos, a educagdo envolve um conjunto de
atitudes e acOes que néo se restringem apenas ao ensinar, instruir, informar ou doutrinar as
pessoas, a educacdo tem a finalidade de formar os sujeitos a autonomia, a fim de que
construam seu préprio conhecimento.

Branddo (2007) busca nos primordios da humanidade o surgimento da educacgéo, a
forma como essa acontecia e a quem se destinava, ou seja, como era distribuida entre aqueles
povos. O autor evidencia que a educacdo ndo acontece necessariamente nos ambientes
denominados de escola, mas, nos mais diversos espacos onde existe a presenca do ser

humano. Portanto, é legitimo afirmar que

[...] Ninguém escapa da educacdo. Em casa, na rua, na igreja ou na escola, de
um modo ou de muitos todos n6s envolvemos pedagos da vida com ela: para
aprender, para ensinar, para aprender-e-ensinar. Para saber, para fazer, para
ser ou para conviver, todos os dias misturamos a vida com a educagdo
(BRANDAO, 2007, p. 07).

Esse raciocinio compreende a educacdo para além da pedagogia, a educacdo nao-
formal. E caracterizada, principalmente pela socializagio. Ndo tem forma definida e ocorre
conforme a cultura da sociedade a qual se destina, para atender ao seu grupo social.

Ja a educagdo formal é planejada, sistematizada, exigindo profissionais qualificados

destinados ao oficio de educadores. Para que a mesma se realize, ha necessidade de espacos



préprios definidos por ‘escola’, existindo também os chamados ‘professores’ e 0s
‘alunos’. Kant (2006) define educacdo como a oportunidade que o ser humano tem para se
libertar dos instintos animais que lhes sdo inatos. “A espécie humana é obrigada a extrair de si
mesma pouco a pouco, com suas proprias forcas, todas as qualidades naturais, que pertencem
a humanidade” (KANT, 2006, p. 12). O autor assegura que a educacao € o principio basico para
desenvolver nos homens certas qualidades e habilidades que possuem em decorréncia das
disposi¢des naturais da espécie. Segundo ele “o homem ndo pode se tornar um verdadeiro
homem sendo pela educacdo. Ele € aquilo que a educacdo dele faz” (KANT, 2006, p. 15).
Considera-se entdo, que a educacdo é capaz de transformar a realidade. S&o normas, regras,
ideologias, crencas que se somam para construir a cultura de uma comunidade, com a
finalidade altima de aperfeicoamento pessoal e grupal e em busca da melhor convivéncia
entre 0s homens.

Apos analisar a influéncia da publicidade televisiva na (in) formacdo do publico
infantil, compreende-se que a mesma imprime valores sociais, politicos e econdmicos na
sociedade, ja que vende produtos, servicos, bens simbdlicos e ainda aponta modelos
especificos a serem seguidos pelos cidaddos. Ressalta-se ainda que educar para as
publicidades constitui-se em tarefa demasiadamente dificil na atual ‘época tecnoldgica e
consumista’, visto que a propria tecnologia, quando apreciada de forma acritica, se contrapde
a essa efetivagdo, com o emprego de seus mecanismos mantenedores, de persuasdo e
alienacdo, 0s quais sdo suas bases estruturais e que se contradiz com a finalidade de uma
educacgédo formadora.

Entretanto, ha& necessidade de incluir nas politicas educacionais contedos
direcionados a compreensao da televisdo, enfatizando, principalmente aqueles destinados as
criancas, como desenhos e filmes que geram o maior nimero de publicidades e acabam por
construir, de forma alienante, a personalidade do publico infantil, suas formas de estar e de se
relacionar com o mundo.

Ante a este desafio, retoma-se o principio Kantiano para lembrar que “o homem é a
Unica criatura que precisa ser educada”. Entende-se que, para que essa educacdo aconteca de
forma absoluta, deve-se promover uma educacdo que busque o mais elevado cume da
formacéo, que ndo seja sé de ideais e sim que promovam lutas em prol de transformacdes

significativas.
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