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“‘Devemos ser a mudancga que
queremos ver no mundo”. (Gandhi)



RESUMO

E através da midia que sdo transmitidas diversas informacdes, sendo elas
educativas ou ndo-educativas, Dentre os varios meios midiaticos esta a televiséo,
como um dos meios de comunicacdo mais utilizado desde a década de 50. Na
maioria das vezes a televisdo se apropria de imagens e textos para chegar até o
seu publico alvo, o que é feito de um modo simples, mas muitas vezes de forma
apelativa. A midia se faz presente no nosso cotidiano, e assume um papel
pedagogico significativo para a constituicdo dos sujeitos, ou seja, o poder de
persuasao da televisdo € espantoso, a fim de influenciar uma crianga nos seus
habitos, seus modos de pensar e agir. Pretendeu-se discutir, neste trabalho, a
influéncia da midia sobre criancas de educacdo infantil. Para tanto, foi
apresentado o resgate histérico da televisdo no Brasil, sua trajetoria até os dias
atuais e o poder dos meios de comunicacdo sobre as criancas na fase pré-
escolar.

Palavras-chave: midia e educacao infantil; desenvolvimento infantil



ABSTRACT

It is through the media that information is transmitted, both educational or non-
educational. Among the various forms of media there’s television, as one of the
means of communication most used since the 50’s. Most of the time, television
displays images and words to reach the target audience, something that is done in
a simple, but often appealing way. Media is present in our daily lives and takes a
significant educational role in the constitution of subjects. That is to say, the
persuasive power of television is amazing, in order to influence children in their
habits and their ways of thinking and acting. It was intended to discuss in this
paper the influence of media on kindergarten children. For this, the historic rescue
of television in Brazil was presented and also its trajectory to the present day and
the power of media on children in preschool.

Keywords: media and early childhood education, child development
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INTRODUCAO

Dentre as midias conhecidas, a televisdo € uma das que mais se destaca,
pois se tornou um dos meios de comunicacdo mais poderosos. E fato que esta
influencia a todos que a cercam, desde criancas, adolescentes e até mesmo adultos,
e é esse um dos motivos pelo qual esta tematica vem sendo discutida ha pelo

menos 40 anos por diversos pesquisadores. Davis et al (2002) acredita que,

A televisdo [...] € um veiculo que seduz multiddes, sem distingao de
idade, sexo ou condi¢do social. Ela fascina criangas, atrai os jovens,
os adultos e serve de companhia aos mais velhos. Nenhum meio de
comunicagdo prende tanto a atencdo de tantas pessoas como a TV.
Por isso, é um veiculo polémico, com ardorosos defensores e muitos
criticos, igualmente apaixonados. (DAVIS ET AL, 2002, p.7).

Os tedricos Popper; Condry (2007, p. 29-30), concordam que “ [...] a televiséo
tornou-se hoje em dia um poder colossal; pode mesmo dizer-se que €
potencialmente o mais importante de todos, como se tivesse substituido a voz de
Deus”.

Tendo conhecimento de que as midias influenciam as criancas e de certa
forma interferem no seu desenvolvimento, decidimos pesquisar tedricos que
estudam sobre essa tematica, e com isso construir um estudo exploratorio de cunho
bibliografico, tendo como base o seguinte problema: Qual a influéncia da midia
sobre criangas em fase pré-escolar?

Sabendo que a televisdo tem grande dominio sobre as pessoas,
especialmente no Brasil, pode-se dizer que esta tem grande importancia para a
comunicacao, como concorda Bucci (1997) quando diz que,

[...] a televisdo é muito mais do que um aglomeramento de produtos
descartaveis destinados ao entretenimento de massa. No Brasil, ela
consiste num sistema complexo que fornece o cdodigo pelo qual os
brasileiros se reconhecem brasileiros. Ela domina o espac¢o publico
(ou a esfera publica) de tal forma, que, sem ela, ou sem a
representacdo que ela propde do pais, torna-se quase impraticavel a
comunicagdo — e quase impossivel o entendimento nacional.[...] O
espaco publico, no Brasil, comeca e termina nos limites postos pela
televisao. [...] O que é invisivel para as objetivas da TV néo faz parte
do espaco publico brasileiro. O que ndo é iluminado pelo jorro
multicolorido dos monitores ainda néo foi integrado a ele. (BUCCI,

1997, p. 9-11)
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A televisdo, como assegura Roldao (1999), € um veiculo com poder alienante,
ja a TV comercial tem a necessidade de conquistar cada vez mais um maior publico
para vender mais espago para seus anunciantes. Conforme Silva (1985, p. 21) “a
influéncia da televisdo ja ultrapassou em muito a influéncia da escola, da igreja e ja
comega a superar a da familia”, ou seja, se a midia tem tanto poder sobre os
adultos, o que esta € capaz de fazer com criancas que séo totalmente imaturas?

De acordo com Bucht e Feiuttzen (2002),

Nas pesquisas sobre criangcas e a midia foram detectadas muitas
influéncias benéficas, muitas vezes provenientes de programas e
outros conteudos direcionados especificamente as criangas, como
por exemplo, os que se referem a intensificagdo do aprendizado, das
capacidades percepto-motoras, da competéncia social e da
tolerancia (BUCHT e FEIUTTZEN, 2002, p. 81)

J& outros pesquisadores julgam a televisdo como algo ruim, pois com ela as
criancas deixam de fazer atividades fisicas primordiais para seu desenvolvimento,
além de nao brincar e interagir com as pessoas e por estar atrelada ao inigualavel
consumismo presente nesse meio de comunicacdo tdo assistido por todo pais.

Belloni (2001) concorda que,

[...] criancas que durante anos consomem televisdo de modo
frenético (isto quer dizer quase todas) absorvem certo tipo de
mensagens, especificas do discurso televisual, em termos de
linguagens, estilos, aspectos técnicos elementos estéticos, que sdo
de natureza diferente dos conteddos (BELLONI, 2001, p. 78)
Estes conteldos, aos quais as criangcas assistem, sem mesmo se dar conta
do consumismo apelativo que este promove, influencia de maneira negativa o
desenvolvimento das criangcas. Segundo Bucht (2002) um comercial tem grande
eficacia para criancas, e ele podera ter uma eficacia ainda maior se tiver algo que a

atraia e algo que ela deseja.

A televisdo € uma ‘janela precoce’ do mundo exterior, transmitindo
informacdes e valores da sociedade mais ampla na qual as criangas
vivem muito antes de serem expostas ao processo formal de
escolaridade (LIEBERT E SPRAFKN, 1988 apud CARDOSO,
2008, p. 34).

Esta pesquisa teve o intuito de mostrar as influéncias da midia sobre criangas

de educacdo infantil e posteriormente de analisar as possiveis intervencdes
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passiveis de serem feitas por pais e professores, no sentido de problematizar, com
as criancas, os contetudos midiaticos. O objetivo desta pesquisa foi chegar a novas
conclusdes acerca do material ja elaborado sobre esse assunto, examinando-o0 sob
nova perspectiva.

O Minidicionario da Lingua Portuguesa (Ferreira, 2004) registra o termo
pesquisa como “ato ou efeito de pesquisar; investigacdo e estudo minuciosos e
sisteméaticos, como fim de descobrir fatos relativos a um campo de conhecimento”.
Para Gatti (2007), pesquisar € obter conhecimento indo além dos fatos,
desvendando processos, explicando consistentemente fendmenos seguindo algum
referencial tedrico, portanto “(...) o conhecimento obtido pela pesquisa é um
conhecimento situado, vinculado a critérios de escolha e interpretacdo de dados,
qualquer que seja a natureza destes dados” (GATTI, 2007, p.12).

A metodologia de pesquisa foi de carater bibliografico. Fizemos a busca de
referenciais tedricos e o levantamento bibliografico acerca da influéncia da midia no
desenvolvimento infantii e as propostas tedricas e/ou praticas acerca das
intervencdes dos adultos no sentido de colocar em discussdo, com a crianca, as

tematicas que estejam sendo divulgadas pela midia televisiva.
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CAPITULO 1

1.1 Midia e os Meios de Comunicacao de Massa (MCM)

Em latim media significa os meios. E o plural de medium (o0 meio), que é o
espaco intermediario. O termo foi adotado nos Estados Unidos e adaptado ao
portugués na forma que se pronuncia: midia. Segundo Davis et al (2002, p. 5) midia
designa “[...] o conjunto dos meios de comunicagdo social utilizados atualmente
como radio, TV, telefone, jornais, revistas, cartazes, internet”. Sodré (1985) comenta
ainda que, a sociologia identifica o sistema oral e o sistema de media (veiculos
indiretos ou de comunicacdo de massa) como tipos principais de sistemas de
comunicacao.

Os meios de comunicacdo de massa se constituem por canais de
comunicacao utilizados na transmissdo de mensagens a um grande numero de
receptores, ou seja, o termo “massa” se caracteriza por existir um publico receptor
em grande quantidade para quem é destinada a mensagem. De acordo com Vivarta
(2003) “a mensagem dos meios de comunicacao contribui para a construcdo da
realidade em que vivemos” (p. 20).

As novas tecnologias, caracterizadas como mediaticas, sdo mais do
gue simples suportes. Elas interferem nos modos de pensar, sentir,
agir, relacionar-se socialmente e adquirir conhecimentos. Criam uma
nova cultura e um novo modelo de sociedade. Essa nova sociedade
— essencialmente diferente da sociedade industrial que a antecedeu,
baseada na produc¢éo e no consumo de produtos iguais, em massa —
caracteriza-se pela velocidade das alteracbes no universo
informacional e na necessidade de permanente atualizagdo do
homem para acompanhar essas mudancas (SEED/MEC;
UNIREDE, 2001, p. 16).

Marshall McLuhan (2005) acredita que “o meio € a mensagem”, ele afirma
que “[...] ao transmitir a mensagem o0 meio transmite também algo mais que lhe é
inerente e que age sobre o conteudo, transformando-o”. Ele também afirma que os
meios de comunicacdo sdo as extensdes dos sentidos humanos. E diz ainda que,
nao importa a mensagem ou o0 conteudo desta, mas sim o proprio meio. Conforme

Calazans (2006) as formas de comunicagdo - que S&0 as mensagens - Sao



14

transportadas pelas midias — ou melhor, meios de comunicacdo de massa - que
veiculam as mensagens, dissimuladas dentro da programacao.

Os meios de comunicacéo séo classificados por McLuhan (2005) como meios
guentes e meios frios. Para ele um meio quente é aquele que prolonga um Unico de
nossos sentidos e em “alta definicdo”. Ja um meio frio € considerado de “baixa
definicdo”, pois fornece pouca informacgao visual. Exemplos de meios quentes sio: o
radio, o jornal impresso, o cinema e a fotografia. Alguns exemplos de meios frios
sdo: o telefone, a televiséo, a caricatura e a fala.

Segundo o0 autor 0s meios quentes causam ao receptor menos participacao,
pois as informacdes que chegam até eles sao suficientes para o entendimento, nao
exigindo esfor¢co para a compreensdo. Quanto aos meios frios, a baixa definicdo
exigiria que a audiéncia se esforcasse mais para entender a mensagem transmitida.
Pensando nessa perspectiva McLuhan (2005) defende que um livro seria menos
participativo que um didlogo. E a TV mais participativa que o cinema. Afirma ele que
se a TV fosse tao participativa, os criticos ndo acusariam sua audiéncia de ser tao
passiva. O autor se refere a participacdo no sentido de complementacdo das
informacdes da mente, sem a ligacdo fisica entre as partes. Segundo o autor, 0s
termos quente e frio fazem relagdo sobre a participacdo no sentido de que a
audiéncia completa o pensamento por meio dos indicios que a mensagem da TV
fornece para se associar a informacéao.

McLuhan (2005) orientou ainda uma pesquisa feita com grupos de
estudantes, onde o objetivo era saber qual dos meios de comunicagdo era mais
difundido, e também qual continha mais informacdes. Dentre 0s meios pesquisados
estavam: o jornal impresso, o radio e a televisdo. Apresentaram a seguinte
conclusdo sobre a televisdo nessa pesquisa, ela é um meio frio, participante.
Quando aquecida por dramatizacfes e aguilhoadas o seu desempenho decresce,

pois passa a oferecer menos oportunidade a participacao. Podemos dizer entdo que,

[...] o meio frio da TV incentiva a criagdo de estruturas em
profundidade no mundo da arte e do entretenimento criando ao
mesmo tempo um profundo envolvimento da audiéncia. Quase todas
as tecnologias e entretenimentos que se seguiram a Gutenberg ndo
tem sido meios frios, mas quentes, fragmentarios, ndo profundos;
orientados no sentido do consumo e ndo da produgdo (McLuhan,
2005, p. 350 e 351).
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Podemos considerar a televisdo entdo como o meio de comunicacdo mais
poderoso existente, capaz de influenciar o telespectador. Sodré (1985) acredita que
a televisdo é o meio de comunicagcdo mais persuasivo de que se tem conhecimento.
Ela é responsavel por uma relacdo social abstrata, passiva e modeladora dos
acontecimentos, que ocorre da seguinte maneira: o espectador recebe a mensagem
pronta através das imagens, e ele as consome no mesmo instante, sem que tenha
tempo para pensar sobre elas. Essas imagens chegam ao inconsciente do receptor,
gue passa a ter suas idéias condicionadas aquelas recebidas por meio da televiséo.

Finalizamos, entdo, este predmbulo com a sabia fala de Zimmermann (2006)
sobre o0s meios de comunicacdo, [...] sejam quais forem o0s objetivos
comunicacionais, os objetivos de mercado de qualquer mensagem vao estar

associados ao consumo, o que € proprio de uma sociedade de mercado (p. 53).

1.2 Cultura de massa

A cultura que provém dos meios de comunicacdo € mais conhecida por
cultura de massa. Conforme Sodré (1985), esse fenbmeno s6 se tornou possivel
com o desenvolvimento do sistema de comunicacdo por media, ou seja, com 0
progresso e a multiplicacdo vertiginosa dos veiculos de massa — o jornal, a revista, 0

filme, o disco, o radio, a televisdo. Segundo Almeida (2001),

A cultura para as massas [...] € uma producdo que segue objetivos
bem definidos, fins para serem modificados e hébitos intelectuais a
serem conservados. E nisso ela se parece muito com a escola. A
cultura de massa e a escola de massa compartilham a segmentacéo,
simplificacdo do conhecimento, o oficialismo do poder econémico e
estatal (ALMEIDA, 2001, p. 14).

De acordo com Sodré (1985), a cultura de massa apresenta 0 mesmo cédigo
gue a cultura tradicional: o estético cognitivo, isso significa que ambas levam ao
conhecimento cumulativo do saber humanistico, mas ao mesmo tempo orientam as
percepcdes, as condutas, 0os gostos do iniciado, de acordo com modelos estéticos
consagrados.

Apesar da cultura tradicional se aproximar da cultura de massa por conter o

mesmo codigo, como acima ja citado, elas também se diferenciam, pois a cultura de
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massa tem um publico mais amplo e se adapta para o consumo das classes,
principalmente das mais baixas, que eram mais conhecidas como classe popular.
Sintetizando, a cultura de massa € a cultura que se vende, ou seja, a cultura de
mercado.

A cultura de massa sempre permaneceu atrelada ao poder econdémico do
capital industrial e financeiro, ela esta vinculada a publicidade. Pode-se dizer que a
massificacdo da cultura se da através de um artificio totalitario, servindo a interesses
puramente econdmicos. Afirma Sodré (1985), que a cultura de massa tem uma
funcdo marcadamente politica.

Portanto, o objetivo principal da cultura de massa € atingir a massa popular,
gue é a maioria no interior da populacdo. Para que isso ocorra o conteudo é
disseminado pelos meios de comunicacdo de massa. A expressao ‘cultura de

massa’ se diferencia do conceito ‘industria cultural’, que sera enfatizado abaixo.

1.3 Industria Cultural

O conceito de “industria cultural” foi criado em 1940 por pesquisadores
integrantes da escola de Frankfurt, dentre eles se destacam Adorno e Horkheimer.
Este conceito foi concebido com o intuito de definir a transformacao da cultura em
mercadoria, e a fim de designar a situacdo da arte na sociedade capitalista
industrial. A indUstria cultural ndo se refere aos veiculos de meios de comunicacéo,
como por exemplo, a televisédo, o radio, o jornal, o computador, mas sim a utilizagéo
desses meios por parte da classe dominante. A producdo cultural e intelectual
passou a ser incentivada e conduzida por estar atrelada ao consumo de mercado.

Os autores Adorno e Horkheimer analisaram as diferengas entre os conceitos
de industria cultural e cultura de massa. Para eles, a cultura de massa é procedente
da sociedade, que tem diferentes regides, cada qual com suas tradi¢cdes, crengas e
costumes distintos, ndo tem o intuito de ser comercializada. Ja a industria cultural é
um movimento que fomenta padrées que sempre se repetem com a intengcéo de se

criar uma percepcdo comum voltada ao consumismo.

A chamada “industria cultural’, isto €, a exploragdo comercial dos
recursos de comunicagdo, tornou-se uma das mais atraentes
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inversbes de capital e, consequentemente, grandes corporacées
multinacionais passaram a ser proprietdrias de redes de
comunicagédo e de empresas que manufaturam equipamentos para
as mesmas (BORDENAVE, 1985, p. 34).

Na industria cultural tudo é voltado para o negdcio, com seus fins comerciais
feitos por meio de uma ordenada e planejada exploracdo de propriedades ditas
culturais. Um exemplo disso, como ele cita em sua obra, é o cinema. O que antes
era uma forma de lazer, considerada uma arte, tornou-se entdo um meio propicio
para a manipulacdo. Assim sendo, pode-se dizer que a industria cultural tem todos
0os elementos caracteristicos do mundo industrial moderno, que exerce um papel
especifico de portador da ideologia dominante, a qual faz parte de todo o sistema
capitalista.

A industria cultural brasileira, no inicio, tomou por base o paradigma norte-
americano de sistema de comunicagdo, mas logo se distanciou deste. Segundo
Citelli (2004, p. 139), “Determinadas definicbes que marcam a industria cultural
brasileira tiveram origem na importacdo de técnicas de producdo de bens culturais
em larga escala quando ainda ndo existia mercado para consumi-los”.

Segundo Citelli (2004) existem trés linhas de pensamento que fazem
referéncia aos estudos de comunicacéo. A primeira, associada pelos pesquisadores
vinculados a escola de Frankfurt, assegura que os produtos da industria cultural séo
completos de uma visdo massificante, que condiciona 0s sujeitos a pensar, agir e
viver segundo a ideologia dominante. Eles ficaram conhecidos por apocalipticos, e
segundo Coelho (1986, p. 32) viam a industria cultural como uma barbarie cultural

“[...] capaz de produzir ou acelerar a degradagdao do homem”.

Segundo Adorno (1975), a TV pode tornar-se um instrumento de
alienagdo, enquanto produto de industria cultural, interfere na
formacdo e na consciéncia do consumidor, o que esta longe de ser
inofensivo na medida em que propaga o conformismo mediante
modelos e estruturas que ndo permitem a criticidade (Adorno, 1975
apud Chiappini, 2000, p. 30).

A segunda corrente de pensamento dos estudos de comunicacéo foi formada
por tedricos que defendiam a producdo cultural em massa, ficaram conhecidos por
Integrados. Dentre eles, Marshal McLuhan se destacou por afirmar que o meio é a
mensagem. Descreve Citelli (2004) que os teoricos que pertenciam a essa linha de

pensamento afirmavam que os meios de comunicacéo de massa teriam o poder de



18

unificar a sociedade em uma grande “aldeia global”, fazendo assim com que todos
vivessem em igualdade de condicdes e tivessem o acesso a informacéo. Coelho
(1986) afirma que os Integrados consideram a inddstria cultural igual as outras
producgbes culturais, s6 que mais rapida e destinada a um maior nimero de
individuos, gracas ao avancgo da tecnologia.

A terceira corrente de pensamento era representada por tedricos que ficaram
conhecidos como ‘Os Criticos’ acreditavam que quando os individuos recebem
algum tipo de mensagem, nao significa que estdo passivos diante dela, mas sim
interagindo com ela e produzindo novos saberes e diferentes significados. Eles
afirmavam que, “[...] o grau de conhecimento dos meios pode determinar a forma
como as mensagens serdo decodificadas. Para eles, a desmistificacdo dos MCM
constitui a chave para seu entendimento e consumo” (p. 139).

Abordamos neste capitulo o significado de midia e dos meios de comunica¢éo
de massa, como também as semelhancas e diferencas que existem sobre o0s
conceitos de cultura de massa e industria cultural. Acreditamos que este primeiro
capitulo € de grande importancia, pois objetivou expor as idéias necessarias para o

entendimento dos proximos capitulos.
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CAPITULO 2

2.1 A Histéria da televisao

Véarios pesquisadores contribuiram durante anos com estudos sobre a
televisdo, por isso ndo ha como dizer certamente quem inventou a televisdo. Desde
o inicio do século XIX cientistas queriam promover a transmissdo de imagens a
distancia. A televisdo s6 surgiu porque foram descobertos ou mesmo inventados
varios mecanismos de transmisséo, cada qual com a sua especificidade.

Segundo Sodré (1985), apos alguns anos de estudos a televiséo ficou pronta
para transmitir seus sinais aos telespectadores e as primeiras transmissoes
experimentais foram feitas em meados da década de 1920. Em 1926 tentaram
agrupar e transmitir as ondas sonoras, mas so6 foi possivel ver apenas uma imagem
muito ruim de uma cabec¢a humana. De fato, foi em janeiro de 1928 em Nova York
gue a televisdo conseguiu fazer uma transmisséo de imagens com nitidez.

A primeira transmissdo aconteceu para apenas trés casas. ApoOs alguns
meses, com 0 aumento da experiéncia com o sistema, os elementos basicos de uma
televisdo foram implantados. Os primeiros aparelhos de televisdo nada mais eram
gue radios com um disco giratdrio, mais conhecido como disco de Nipkow, que
produzia uma imagem do tamanho de um selo postal. Camargo (2009) diz que “[...]
as imagens transmitidas nos anos 20 eram de baixissima resolucdo, tendo em vista
que eram de aproximadamente 60 linhas”.

Com os avancos tecnologicos e econbmicos que o mundo teve apos a
Segunda Guerra Mundial, a televisdo ficou mais conhecida. Até entdo a transmissao
das imagens era em preto e branco. A televisdo em cores surgiu somente em 1954
nos Estados Unidos. Nessa época os aparelhos de TV eram produzidos em larga
escala, mas somente poucos tinham acesso a esse considerado “artigo de luxo”,
somente pessoas conhecidas como da alta sociedade norte-americana.

Na década de 50 a televisdo se expandiu, ja eram milhares de pessoas que
tinham acesso a ela nos Estados Unidos, na Europa e na Asia. E foi também nessa

década que a televisdo chegou ao Brasil. O aparelho de TV foi se modernizando ano
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a ano, e a televisdo ndo parou de se reinventar e lancar tendéncias, como descreve

Camargo (2009). A seguir faremos um breve historico da televisao brasileira.

2.2 A Historia da televisao brasileira

A televisdo, inventada bem antes da Segunda Guerra Mundial,
desenvolveu-se a partir de 1945 e chegou ao Brasil em 1950. Sem
muita repercussao no inicio, 0 novo veiculo aos poucos tomou conta
dos desejos das pessoas, que passaram a sonhar com uma televisao
em suas proprias casas (DAVIS et al, 2002, p. 16)

De acordo com Reboucas (2008), Francisco de Assis Chateaubriand Bandeira
de Melo, mais conhecido como Chat6, era proprietario da empresa de comunicacdo
“Diarios Associados” que abrangia jornais e emissoras de radio. No dia 18 de
setembro de 1950 Chateaubriand inaugurou a TV Tupi em Séo Paulo.

Camargo (2009) relata que a Tupi foi a primeira emissora de TV no Brasil e
reinou sozinha durante varios anos. Para que a televisdo fosse conhecida por todos,
Chateaubriand importou dos EUA duzentos aparelhos de TV e espalhou-os pela
cidade, assim, quem passava pelas ruas ficava “hipnotizado” com as imagens e
sons que eram transmitidos através da ‘telinha’ da televisao.

No inicio eram poucos 0s que tinham o privilégio de ter o aparelho de
televisdo, somente pessoas com um maior poder aquisitivo. As que néo tinham essa
regalia compartilhavam o veiculo tdo sonhado com parentes e amigos. Ja outros
individuos assistiam a televisédo através de vitrines de lojas ou bares, que deixavam
o aparelho de TV ligado para atrair novos clientes (DAVIS et al, 2002).

Colocar os aparelhos de televisdo nas ruas foi um grande acerto, digamos
que foi um sucesso, 0 problema estava em manter uma programacao diéria. As
pessoas envolvidas no projeto da TV trabalharam durante semanas para sua
inauguracdo e tinham apenas um dia para a preparacdo da programacdo do dia
seguinte.

Conforme apresentado em Rede (2010), no dia de estréia da televisao tudo
foi feito ao vivo, sem intervalos comerciais e de forma improvisada, j& que uma das
trés cameras que seriam utilizadas apresentou problemas minutos antes do inicio

das transmissdes, portanto, foi preciso conduzir o programa com duas cameras
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somente.

Os primeiros receptores de televisdo comecaram a ser fabricados somente
em 1951 no Brasil, embora fossem agora mais acessiveis, ainda eram considerados
muito caros. Quem tinha o aparelho de televisdao passou a ter simbolo de "status". O
valor para a compra de um televisor era aproximadamente o custo de um carro, por
isso, no dia em que a televisdo chegou ao Brasil foram vendidos apenas 6 aparelhos
de TV.

Ainda em 1951, algumas agéncias de publicidade dispostas no Brasil
apresentavam o "know how" americano, ou seja, o intervalo comercial. E passaram a
aproveitar a televisdo brasileira como um meio publicitario. Como n&o havia
profissionais com experiéncia nesse novo veiculo de comunicagcdo, comecaram a
decidir o conteudo dos programas, portanto, e acabavam criando, redigindo e
produzindo de uma maneira adaptada ao modelo brasileiro.

A partir do ano de 1952 a TV Tupi j4 ndo era mais a Unica, foram inauguradas
na década de 50 varias outras emissoras de televisdo, como, a Paulista, a Record, a
Rio, a Itacolomini e a Excelsior. No ano de 1956 a televisdo tinha superado a
guantidade de 1 milhdo e meio de telespectadores em todo o Brasil. Nesse ano as
trés emissoras de TV de S&o Paulo juntas arrecadaram mais que todas as treze
estacBes de radio do Estado.

Conforme Amorim (20--) “[...] a televisdo teve a década de 50 como a época
do esfor¢o, da improvisacdo e da criatividade, das primeiras conquistas técnicas,
das diversas experiéncias de linguagem, da busca de audiéncia e do objetivo de
transmitir uma programacgao que levava em consideracao a ética social vigente”.

Em 1960 ja existia cerca de 200 mil televis6es por todo o Brasil. As emissoras
do Rio de Janeiro e de S&o Paulo iniciaram o procedimento de producdes gravadas
gue sdo vendidas as emissoras localizadas fora desse eixo. Em abril, com a
inauguracdo de Brasilia, o governo tem o interesse em alcancar uma maior
guantidade de telespectadores, sendo 0 marco das transmissfes a distancia. As
imagens chegam a S&o Paulo, Rio de Janeiro e Belo Horizonte.

Foi na década de 60 que comecou a utilizacdo do videoteipe (VT). Segundo
Davis et al (2002) o videoteipe (VT) constitui-se por uma técnica que permite gravar
programas de televisdo, eventos esportivos ou jornalisticos e retransmiti-los depois.

Com esse processo, as propagandas, antes apresentadas por belas garotas



22

vestidas com roupa de gala e que utilizavam de muita improvisacdo, tornaram-se
comerciais gravados.

Em 60 foram criadas outras varias emissoras, como, a Paranaense, a Cultura,
a Itapoan, a Continental, a Globo, a Difusora e a Bandeirantes. Considera-se 1965 a
data da grande virada no cenario da televisdo brasileira, quando Roberto Marinho
compra a TV Paulista, mudando o nome para TV Globo. Esta, entdo, passou a ser
conduzida por individuos que trabalhavam com marketing, preparados por alguns
anos nos EUA. Dentre eles, o principal diretor foi Walter Clark, que introduziu o
pacote publicitario em que o anunciante s6 poderia fazer o seu anuncio no horario
nobre - referente ao horario de maior audiéncia - se comprasse também em outros
horérios. Com isso teve inicio o padrao Globo de qualidade.

Em 1969 a TV Excelsior foi extinta. Apesar de pouco tempo de existéncia, ela
havia feito modificacdes preciosas para a nova linguagem da televisdo. Ela possuia
um dos melhores elencos e inovou com a programacao horizontal, que se refere a
repeticdo do mesmo programa no mesmo horéario e a programacao vertical, quando
h&a uma sequéncia de programas, induzindo o telespectador a continuar assistindo a
mesma emissora.

Nesse mesmo ano foi criada a Fundacéo Padre Anchieta, instituida e mantida
pelo poder publico, que passou a manter a TV Cultura, cujo objetivo principal era
oferecer a sociedade brasileira informacdo de interesse publico e promover o
aprimoramento educativo e cultural de telespectadores e ouvintes, visando a
transformacao qualitativa da sociedade.

Resumidamente, na década de 60, em razdo da producdo de aparelhos de
TV nacionais, de custos mais baratos, cresceu o publico televisivo. Segundo Souto
et al (2009), foi durante esta década que o pais alcancou o 6° lugar no mercado
publicitario mundial, ficando atras dos Estados Unidos, do Canada, do Japéao, da

Inglaterra e da Australia. Também foi nesta época que,

[...] surgiram os comunicadores de auditério, e a telenovela, pela
grande audiéncia que comecou a ter, transformou-se na principal
atracdo do veiculo, com intensa producao. Através da gravacdo em
fitas de videoteipe, ela foi vendida para muitas cidades, iniciando sua
industrializagéo e incentivando a idéia de formacao de rede, com um
mesmo produto sendo exibido em diversas emissoras. A
popularidade da televisdo propiciou a forca de influéncia de suas
mensagens e, por esse motivo, foi muito vigiada pelo governo militar
que assumiu a administracéo do pais em 1964. (Amorim (20--)



23

Na década de 70 foram inauguradas as emissoras: Gazeta, Tropical, Parana,
TVS e a TV Campinas (EPTV). Foi em 1972 que a TV Globo consolidou-se como a
maior rede nacional de emissoras de televisdo, com mais 36 filiadas e centenas de
estacOes retransmissoras pelo pais, em apenas 7 anos de existéncia.

O censo demografico nacional registrava que 27% das residéncias brasileiras
em 1970 ja estavam equipadas com televisores, e cerca de 75% dos milhdes de
televisores estavam concentrados no eixo RJ - SP. Nesse ano atinge-se niumero de
4 milhdes de lares que possuem aparelhos de televisdo, equivalendo,
aproximadamente, a 25 milhdes de telespectadores.

Nos anos 70, a televisdo brasileira fica conhecida por seu periodo de

maturidade, nessa época concretizou-se a industrializacao do veiculo televisivo,

[...] a formag&o de redes via satélite permitiu o imediatismo de sua
comunicagdo e a penetracdo em todo o territorio nacional. A
programacéo teve melhor nivel visual devido as novas conquistas da
tecnologia, como a cor e os efeitos eletrbnicos. As telenovelas
continuaram a atracdo preferida do publico, sendo realizadas com
muito esmero de encenacdo e interpretacdo, e foram exportadas
para diversos paises, divulgando a nossa arte televisiva (Amorim,
20--).

No ano de 1980 ja existiam no Brasil, ao todo, 106 emissoras comerciais e 12
estatais. O censo nacional de 1980 constatou que 55% de um total de 26,4 milhdes
de residéncias ja estavam equipadas com aparelhos de TV. O crescimento do
namero de residéncias com aparelhos de TV entre 1960 e 1980 é de 1.272%. S&o
18 milhdes e 300 mil aparelhos em preto e branco e em cores.

Na década de 80 sao inauguradas a rede Manchete, a TV Abril, a TV Bahia e
a TV Educativa, em contrapartida, muitas emissoras de televisdo passam por crises
e vao a faléncia, sendo essas, a TV Marajoara, Itacolomini, Belém, Piratininga e a
pioneira do Brasil, a TV Tupi. Com o fim da Tupi, muda-se bastante o panorama da
televisdo brasileira e a concorréncia entre as principais redes torna-se cada vez mais
acirrada.

O Governo Federal determina que as concessfes de duas emissoras de TV ja
falidas tenham, a partir de entdo, novos concessionarios. A TV Excelsior fica sob
comando de Silvio Santos e a TV Continental, de Adolpho Bloch. Silvio Santos

inaugura entdo o Sistema Brasileiro de Televisdo (SBT), logo que ganha a
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concessao. Ja, Adolpho Bloch investe na qualidade da rede de televisdo a ele
concedida.

Com o término da ditadura militar, nos anos 80, aumentou a variedade de
programas jornalisticos. Apareceram algumas TVs a cabo, as produtoras de
programas independentes e o aparelho de video-cassete residencial. Na concepc¢ao
de Amorim (20--) “[...] essas inovagdes permitiram ao telespectador algumas opgdes
individuais de programacgao”. A televisdo exerceu seu poder de coer¢do no
comportamento da populagdo, induzindo-a inclusive, em 1989, a eleger como
presidente do pais um politico até entdo desconhecido na maior parte do Brasil.

Nos anos 90 outras redes surgiram, com a MTV, a Redevida, a Jovem Pan, a
Rede Mulher e a RedeTV e difundiu-se o sistema de TV a cabo junto ao publico.
Novos comunicadores apareceram, foi incentivada a transmissado esportiva, 0
jornalismo fortaleceu o seu papel de utilidade publica e de esclarecimento social, e
foi introduzida a TV interativa. A década foi marcada ainda pela exibicdo da
violéncia, do sensacionalismo e pela comercializacdo desenfreada.

O Brasil ficou conhecido em 1996 por ser 0 sexto produtor de aparelhos de
TV, nesse periodo ele produziu cerca de 7,5 milhdes de televisdes. E ainda, ficava
na posicao de terceiro maior consumidor, perdendo apenas para os EUA e o Japao.

No século 21, o Brasil esta caminhando para a era digital da televisdo, e como
as outras tecnologias tem se desenvolvido muito, e com isso “essa nova tecnologia
proporciona a transmissao e recep¢do de maior quantidade de contetdo por uma
mesma frequéncia, porque usa modulacdo e compressao digital para enviar video,

audio e sinais de dados aos aparelhos compativeis” (Belotto, 2010, p. 28).

Na medida em que a TV passou a ser parte da vida e da cultura das
pessoas, aumentaram as expectativas e as exigéncias em relagao ao
veiculo [...] comegou-se a exigir da TV obrigacdes que ndo lhe
cabem e |he foram atribuidas funcdes e papéis dos quais ndo se
pode dar conta (DAVIS et al, 2002, p. 31).

E notavel a evolucdo da televisdo no mundo e principalmente no Brasil, como
ja apresentado. Sabemos que o Brasil € fundamentalmente integrado pela televisao,
gue esta ja faz parte da vida da sociedade, consideramos ainda que a televisédo se
confunde com o espac¢o publico, mas ndo o domina por completo, e a0 mesmo

tempo estéa sujeita aos seus movimentos, como considera Bucci (1997).
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Sem duvidas a televisdo é um dos meios de comunicacdo mais utilizado pelas
pessoas. Acreditamos que o historico da trajetoria televisiva é de grande importancia
para a compreensao dos efeitos da televisdo sobre a sociedade contemporanea.

Podemos dizer que a televisdo passou a ser o veiculo de comunicagdo mais
utilizado por todas as pessoas. Esta ganhou espaco na vida da sociedade brasileira,
talvez porque através dela, nés brasileiros nos reconhecemos e acreditamos no que
ela nos mostra; ou entdo simplesmente pelo fato de ser um veiculo capaz de trazer

entretenimento, informacéao e diversao as familias.

O motivo da televisdo ter passado de um lugar supérfluo e ter
deixado de ser vista como um desconhecido e desnecessario
aparelho para ocupar um lugar de tanto destaque dentro de casa,
assumindo o papel de um membro da familia, talvez possa justificar
essa influéncia acometida, também, em grande propor¢cdo nas
criancas (BELOTTO, 2010, p. 29).

Terminado o estudo realizado sobre a historia da televisdo e sua importancia
enquanto veiculo ideoldgico, enfatizaremos posteriormente as influéncias da midia
na constru¢do do conceito de infancia, para isso buscaremos as analises de alguns
pesquisadores da area de educacdo e comunicacdo, a fim de possibilitar a
discussdo de como a televisdo estd presente na vida das pessoas, mais

especificamente na fase da infancia.
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CAPITULO 3

3.1 Influéncias da midia na construcéo do conceito de infancia

Infante, na sua raiz etimoldgica, significa “aquele que nao sabe falar’. De
acordo com Souto et al (2009) “[...] ao longo da histéria individual, ao tomar posse da
linguagem, a crianca faz-se produtora de cultura, informando suas experiéncias,
partilhando valores através das multiplas linguagens”. Somente com a linguagem a

crianca era constituida sujeito.

E através da linguagem que as experiéncias sdo efetivadas,
significadas e compartilhadas [...] a crianga, na interagdo cotidiana,
constroi, introjeta e aprende categorias de organizacao do mundo,
armazenadas historicamente pelo grupo social onde se situa. Nesse
sentido, a linguagem constitui a expressao maior da cultura humana
(SOUTO et al, 2009, p. 24).

E complicado falarmos sobre a infancia, pois hoje, enquanto adultos, ja
vivenciamos essa etapa tdo maravilhosa de nossa vida. Quando ainda estavamos
neste periodo da infancia tinhamos outros olhares e outras impressdes do mundo.
Quando tentamos discutir a infancia hoje a partir do que acreditamos que era, muito
se perde, pois acabamos olhando a infancia sob nova perspectiva, ja que passamos
por diversas experiéncias até entdo. Fazendo isso acabamos pormenorizando, ou

melhor, reduzindo esta fase a um simples “olhar adulto”.

Investigar a crianca como génese do adulto significa apreender a
I6gica infantil a partir desse lugar, reduzindo as possibilidades de
compreensdo da alteridade do sujeito infantil, a ser percebido ndo
apenas como preparagdo, como anterioridade que antecede a vida
adulta, mas como um momento de vivéncia da condigédo infantil,
definida por formas singulares de significar o mundo (SOUTO et al,
2009, p. 18).

Entdo, pensando a infancia sob um novo aspecto ela “passa a ser
compreendida como vivéncia de uma alteridade, que inscreve suas marcas na
cultura, definindo uma lente propria — a cultura infantil” (Souto, 2009, p. 20 e 21).

Para que isso ocorra € necessario pensarmos a infancia como acontecimento, vivida

por um sujeito que ao mesmo tempo é produtor, mas também é produto da cultura.
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Enquanto sujeito de cultura e na cultura, a crianca apropria-se da
linguagem a partir de seu lugar social, como sujeito definido pela
condigdo infantil. Condicdo que socialmente faz dela o Outro,
representado como marcado pela incapacidade de compreensédo e
uso da linguagem adulta (SOUTO et al, 2009, p. 14).

Na Antiguidade a crianca nao tinha o direito a voz, a palavra. A fase da
infancia era algo desconhecido, como nos mostra os estudos de Philippe Aries
(2006). Durante séculos a infancia foi ignorada, era como se ela ndo existisse. O
respeito devido as criancas durante o século XVI era algo totalmente ignorado. E
ainda, “[...] os adultos se permitiam tudo diante delas: linguagem grosseira, agdes e
situagdes escabrosas; elas ouviam e viam tudo” (p. 77). Antigamente as criangas
tinham que fazer quase tudo sozinhas, até mesmo trabalhar como os adultos.

A fase da infancia durava até o momento em que as criancas dependiam de
algum adulto, ou seja, quando ainda eram muito pequenas, nesta fase necessitavam
de alguma pessoa para troca-la, alimenta-la, ou mesmo leva-la de um lugar a outro.
Apoés este periodo, quando ja conseguiam andar e comer sozinhas, as criancas
passavam a ser vestidas e, principalmente, tratadas como adultos.

Foi no século XVII que surgiu o sentimento de paparicacdo, ou seja, a
criangca com sua ingenuidade, gentileza e com toda a sua gragca se tornava uma
fonte de distracdo e de relaxamento para os adultos (Aries, 2006). Comecou a
aparecer uma clara separacéo entre o adulto e a criangca. Somente em 1789 que o
olhar para a infancia se modificou, “[...] as criangcas passaram a ocupar um novo
lugar na familia, sendo consideradas dignas de atencdo, o que as colocou na
condigao de sujeitos portadores de uma personalidade propria” (Souto et al, 2009, p.
63).

Ainda durante este século XVIII as criancas passaram a ser cuidadas de
modo especifico, comecaram a se vestir com roupas proprias e eram alfabetizadas,
0 que significava ter estudos que confirmariam sua condi¢do de futuras cidadas no
mundo novo da sociedade livre e competitiva do liberalismo, que exigia a escolha de
governantes e o conhecimento das leis, segundo Ariés (2006). Foi nesta época que
a infancia passou a ser reconhecida como uma fase fundamental da vida humana.

A concepcao de crianca vista como pura e sem pecado é recente, esta visao
comegou a surgir somente agora na contemporaneidade. Podemos dizer que os
conceitos mudaram, e com isso 0s adultos comecaram a ver a infancia sob nova

perspectiva. Com a evolucdo das tecnologias como, por exemplo, a TV e a internet,
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um ciclo se instaurou, uma volta ao passado, num mundo onde nao havia distingéo

entre adultos e criancas.

Entender os fendmenos que hoje cercam a crianca, as atencdes que
recebe e, quem sabe, compreendé-las para atuar sobre ou com elas
passa pelo conhecimento dos saberes que sobre elas se debrucaram
ao longo dos tempos, mesmo que recentes. Se, do ponto de vista
tedrico, os autores se inclinam para posi¢cbes que consideram o
papel ativo da crianca, na pratica ainda encontramos as antigas
concepgodes de crianga como adulto em miniatura ou como objeto de
atencBes em que pouco se leva em conta a escuta, a sua Psicologia
particular e a honesta interacdo (MULLER; HASSEN, 2009, p.
476)

Com as influéncias da midia, muitas coisas que haviam mudado estédo
voltando ao modo como “eram antigamente”, como por exemplo, os temas que
outrora eram discutidos perante as criangas na época em que “nao existia” a infancia
e estas eram integrantes do mundo adulto, e depois com a “descoberta” da infancia
passaram a ser tratados com cautela ou em alguns casos, até proibidos, voltaram
hoje, a ser explicitos, quando transmitidos pelas novas tecnologias, acabando por

incluir novamente as criangas no mundo adulto, sem restricdes e cuidados.

A penetracao destas “maquinas inteligentes” em todas as esferas da
vida social é incontestavel: no trabalho e no lazer; nas esferas
publica e privada. Do cinema mudo as redes telematicas, as
principais instituicbes sociais foram sendo transformadas por estas
tecnologias que, nos dias de hoje [...] estdo compreendidas na
expressdo tecnologias de informacdo (TIC): as familias, cujo
cotidiano foi sendo invadido pela programacéo televisual; as igrejas
que tiveram que render-se aos apelos da TV e do espetéculo; as
escolas particulares, que por pressdo do mercado utilizam a
informatica com um fim em si (BELLONI, 2001, p. 7 e 8).

No mundo contemporaneo em que vivemos 0 meio de comunicagcdo mais
difundido e de facil acesso € a televisdo, muitas criancas ficam expostas a esse
instrumento, e a questdao mais inquietante que levantamos € a influéncia que esta
exerce nestas pequenas criaturas, que ja na mais tenra infancia recebem
informacdes e conteudos diversos através desse veiculo considerado alienante.

E no século XXI com a consolidacdo da Era dos Meios de Comunicagdo que
voltamos ao inicio de tudo, pois hoje, principalmente com a televisdo e com a
internet, as criancas podem presenciar situacdes que antes eram restritas somente
aos adultos. A crianca de hoje pode ter livre acesso a essas cenas através do

simples ato de ligar a televisdo e/ou acessar a internet.
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Diante da televisdo e da internet a crianca fica de frente com o espetaculo ali
apresentado. E possivel ficar a par das mais diversas informacées e contetidos de
qualquer parte do mundo com esses aparelhos. O mais espantoso de tudo isso é
gue esse fato j4 se tornou rotina em varios lares, os pais e responsaveis muitas
vezes nao se importam com o que € mostrado aos seus filhos através das telinhas.

Com isso, o0 novo mundo recriado da crianca ingénua e protegido da
aderéncia do mundo adulto, aos poucos esta ficando para tras, e surge um novo
modelo de infancia. Nasce uma infancia mais ousada, com muito mais informacao
disponibilizada, mais avancada, mais desenvolvida, porém, em consequéncia,
também mais audaz, mais despudorada. Com criangas com desejos, direitos e
delitos de adultos, mas, ainda com puni¢des de crianga.

Conhecer a histéria do surgimento do sentimento da infancia auxilia na
compreensao de como a nocao de infancia vai ganhando diferentes contornos ao
longo do tempo, haja vista sua intima relagdo com as transformacdes sociais,
econdmicas e politicas da sociedade.

Vimos também que a midia, grande formadora de opinido, tem influenciado
fundamentalmente nossa compreensdo contemporanea de infancia. Sem contar,
gue as informacdes por ela disponibilizadas ndo tém a minima preocupacdo com
seu publico alvo. A crianga, por sua vez, fica exposta a milhares de propagandas,
gue ditam seus modos de ser e de sentir as coisas do mundo.

Assim, vemos criangcas que vestem, compram e compartilham os mesmos
produtos que os adultos. Ao sair do anonimato a crianga havia ganhado um lugar
especifico e reservado dos males do mundo adulto, e agora, contudo, ocupa 0s
mesmos lugares, tempos e preocupacdes dos adultos. O mercado também vendo a
crianca como um devir adulto, empregou nela as esperancas do aumento gradual do
consumismo.

Falando agora da televisdo, podemos dizer que ela estd causando grande
impacto na vida das criancgas, impondo seus valores e idéias de uma tal maneira que
influencia o modo de agir e mais particularmente, o0 modo de ser crianga, tornando
estas mais desenvolvidas e evoluidas. Porém este veiculo também é capaz de
desencadear uma mudanca de habitos, atitudes e comportamentos. Devemos ficar
atentos as influéncias da televisdo e olhar as criancas sob uma nova perspectiva,

somente assim poderemos compreender o que a midia televisiva faz para atingi-las.
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CAPITULO 4

4.1 A crianca e a midia televisiva

Para dar abertura a este tema faz-se necessario evidenciar que os conceitos
de infancia e crianca ndo tém o mesmo significado. Os autores Freitas & Kulmann
(2002) conseguem explicitar a diferengca desses dois conceitos muito bem quando
expdem que, a infancia é a concepcdo que os adultos tém em relacdo a este
primeiro periodo da vida das criancas, ja a crianga é o sujeito que vive este primeiro
periodo.

Abordaremos posteriormente 0 que alguns pesquisadores dizem sobre a
televisdo quando apresentada para as crian¢as, principalmente aquelas que ainda
estdo na mais tenra infancia. Consideramos este um assunto muito importante,
portanto, colocamos também neste capitulo nossas inquietacbes a respeito deste
tema, que recentemente estd sendo alvo de discussao entre diversos autores.

Precisamos levar em conta que as criangas sdo produtoras da cultura, elas

criam sua cultura, e isso as torna um ser pensante. Portanto,

Conhecer a criangca é pensa-la como um ser social determinado
historicamente [...], € pensa-la interagindo dinamicamente,
influenciando e sendo influenciada [...], € pensa-la como um ser de
relacbes que ocorrem na familia, na sociedade, na comunidade. E
conhecé-la em casa, na escola, na igreja, na rua, no clube, em seus
grupos sociais, [...], enfim, em todas as suas atividades (PACHECO,
1998, p. 32).

Diversos pesquisadores tém estudado a relacdo das criancas com a midia,
pois ela participa da constituicdo de sujeitos e subjetividades, na medida em que
produz imagens, significacdes, enfim, saberes que de alguma forma se dirigem a
educacao das pessoas, propondo-lhes modos de ser e estar na cultura (Fischer,
2006). Nosso foco mais precisamente é a televisdao, pois como Bordieu (1997) diz,
ela nos possibilita atingir o mundo. Atualmente a TV ja faz parte do cotidiano da
sociedade, “[...] reescrevendo, narrando, produzindo, persuadindo e noticiando um
universo de sensacdes que integram e interagem a partir da propria experiéncia

cotidiana da audiéncia e vice-versa” (Zimmermann, 2006, p. 33).
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O meio mais frequentado por todas as pessoas de diversos paises é
a televisdo. A televisdo tem um papel muito importante na dimenséo
semantica do processo de socializagdo na medida em que ela
fornece as significacbes (mitos, simbolos, representacdes),
preenchendo o universo simbdlico das criangas com imagens irreais
(representando significacbes inexistentes no mundo vivido)
(BELLONI, 2001, p. 33).

Enquanto alguns defendem o veiculo televisivo como meio de comunicagao
fundamental para a intensificacdo do aprendizado, das capacidades percepto-
motoras, da competéncia social e da tolerancia, outros o criticam, pois acreditam
gue as criancas que véem muita televisdo Iéem menos, brincam menos e sofrem
mais freqientemente de obesidade do que as outras, além de diminuir a interacao
social, de estar vinculado ao consumismo infantil e de poder causar dependéncia.

Dentre os autores que defendem a televisédo para o publico infantil, Greenfield
(1988) se destaca; em seus estudos chegou a seguinte conclusao, “[...] criancas que
véem muita televisdo tém melhores aptidées para construir conceitos de relagdes
espaco-temporais, para compreender as relagdes entre o todo e suas partes” (p. 6).
Ja Dauvis et al (2000) acredita que [...] o excesso de tempo diante da telinha impede
que os pequenos desenvolvam outros tipos de relacionamentos, tenham outros
contatos e envolvimentos culturais, ludicos e afetivos (p. 25).

Belloni (2001), enfatiza que a medida que a crianga vai incorporando as
imagens e modelos que muitas vezes sdo expostos na midia televisiva ela tem a
capacidade de utilizar-se deste, aceitar, ou mesmo recusar, assim testando seus
limites. A autora acredita que as criangas que assistem a televisdo tém a total

liberdade para escolher o que € bom ou ndo para elas.

Para ver televisdo, aparentemente, ndo precisamos de instru¢cdes ou
treinamento. As imagens sdo construidas em nossa mente a partir
dos estimulos visuais oferecidos na tela, em um processo dindmico e
veloz. Ver televisdo é interagir permanentemente com as imagens
apresentadas na tela. Como diz Kerckhove, a imagem formada nédo
precisa necessariamente fazer sentido para nés. O que se forma é a
imagem, que ira ficar gravada em nossa lembranca, mesmo sem a
compreendermos totalmente (SEED/MEC et al, 2001, p. 17).

Popper e Condry (2007), afirmam que a televisdo rouba das criangcas tempo
precioso, do qual tém necessidade, para aprenderem a conhecer o mundo em que

vivem e o lugar que nele ocupam. Ja Belloni (2001) acredita que [...] a televisédo é
um objeto técnico absolutamente integrado ao cotidiano das criangas que com ela
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interagem “naturalmente” da mesma forma que ela interage com o gatinho ou com
seus brinquedos (p. 65).

Popper e Condry (2007) e Belloni (2001) acreditam que as criangas reagem
ao que véem, comportando-se por elas préprias de uma maneira mais brutal,
revelando uma insensibilidade a violéncia e adotando as convic¢des e os valores
gue a televiséo Ihes fornece, acreditando naquilo que ela ensina. E mais, para eles a
recorréncia de imagens violentas na TV faz com que a violéncia fisica tenda a ser
percebida como natural, como meio eficaz de resolver conflitos, como modo de
brincar e interagir com o outro.

Segundo Meira (2003) As criancas, ao assistirem a TV, estédo diante de cenas
rapidas e de disputas violentas, que exigem que se consiga, a cada segundo,
apreender o sentido das sequUéncias que se processam de forma extremamente
veloz. De acordo com Rezende e Rezende (1993) no dia-a-dia das criancas
podemos perceber a transposicédo das situacdes de violéncia de filmes e desenhos
para as suas brincadeiras. Meira (2003) acredita que estes sdo roteiros de muitas
brincadeiras que as criangas inventam, onde os personagens e suas facanhas sao a
referéncia.

A crianca que assiste a televisdo durante varias horas por dia é privada de
duas oportunidades fundamentais para o seu desenvolvimento pleno: falar e agir.
Reduzida a contemplatividade, € sempre ouvinte-vidente - o fantoche que néo
concorda nem discorda, ouve e vé, mas ndo escuta nem observa, e muito menos
duvida ou contesta, afirmam Rezende e Rezende (1993).

Enquanto alguns pesquisadores consideram a crianga perante os meios de
comunicagdo como “‘um ser nao pronto”, ou ainda, como um ser passivo aos apelos
das propagandas; outros acreditam que diante da televisdo as criangcas tém uma
relacdo empatica, sendo criativas, reflexivas, interpretativas e criticas. 1sso mostra
gque diante da mesma situacao existem diferentes conclusdes.

Davis et al (2000), acreditam que o fato de as criancas pequenas ficarem
trocando o canal da televisao significa que elas ndo séo passivas diante do veiculo,
e mais, ndo aceitam tudo o que lhes € mostrado, por isso mudam tanto de um
programa a outro, essa acao é mais conhecida por zapear. Dizem ainda Davis et al
(2000) que, quando uma crianga fica exposta a algum tipo de meio de comunicagao,
especialmente da televisédo, elas ndo sao receptoras passivas e demonstram ainda a

sua interatividade com o veiculo.
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Conforme Pacheco (1998) as criancas usam a televisdo como uma das fontes
onde retiram material para organizar e interpretar suas experiéncias vividas, por iSso
€ imprescindivel a presenca do professor e dos responsaveis, para que possam
mostrar o outro lado da televisao, proporcionando uma analise critica deste veiculo
alienante. E preciso diferenciar a ficcdo da realidade.

O ato de assistir a TV é comum entre criangas de todas as idades, algumas
delas tém a televisdo como “baba eletrbnica”, como nomeia Bucci (1997). Ele
também concorda que a televisdo absorve criancas cada vez mais novas ao seu
habito, elas sdo cada vez mais precocemente motivadas pela programacdo a
experimentos e desejos do consumo. Consequentemente séo erotizadas mais cedo,
informadas mais cedo e viciadas mais cedo.

Uma jornalista americana, chamada Marie Winn, pesquisou sobre a influéncia
da midia em criancas pequenas. Ela afirma que a televisdo atua como uma droga
sobre as criangcas em idade pré-escolar. Chegou a estas conclus6es ap6s muitos
estudos e andlises sobre o assunto, fez varias entrevistas com pais, professores
psicologos e diversas observacdes de criancas (Belloni, 2005).

Marie Winn (1977) acredita que quando as criangas ficam em contato com a
televisdo “...] entram numa espécie de “éxtase” semelhante ao estado de
entorpecimento por soniferos e tranquilizantes” (Marie Winn, 1977 apud Belloni,
2005, p. 51). Além disso, a exposicdo demasiada das imagens da televisdo por
criancas pequenas tende a modificar suas formas de compreensao e expressao.

Buckingham (2007) estudou as obras de Marie Winn, segundo ele a
preocupacdo da autora com a televisdo ndo tem relacdo apenas com os conteudos.
Independente do que as criangas assistem, Winn acredita que “a televiséo priva as
criancas da brincadeira e de outras formas de interacdo saudavel. O aparelho é
usado como ‘babéa-eletrénica’ por um numero muito grande de pais” (p. 40).

De acordo com Bucci (1997) a influéncia da TV tende a ser maior na pobreza
gue na riqueza. Nos paises mais desenvolvidos como, por exemplo, na Europa
existe a possibilidade de que a imprensa escrita ou mesmo a escola e a familia
possam mediar a influéncia da televisdo. Outro fator € que nos paises desenvolvidos
existem leis que estabelecem limites mais claros para o poder das grandes redes.
No Brasil existem leis que impedem a pratica do monopdlio para os meios de
comunicagdo, como é o caso do artigo 220, 85° da Constituicdo Federal de 1988,

gue estabelece restricdes quanto a isso. Mas, o fato € que essa lei ndo é cumprida.
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4.2 A crianga, a publicidade e o consumo

Clarissa tinha muitos brinquedos. Bonecas e bichos de pelucia tinha
de montdo! Mas sempre Clarissa queria mais:

- Méae, compra essa pra mim! — dizia, ao ver uma propaganda de
brinquedos pela televiséo.

A mae olhava para o pai. E Clarissa olhava para ele:

- Pai, eu quero!

(..)

E Clarissa sempre querendo mais, e mais, e mais!

(...
Quando ganhava um novo brinquedo, Clarissa batia palmas de tanta
felicidade.

(Em()ilarissa abria ansiosa, rasgando o lindo papel de presente. Com o
brinquedo na méo, Clarissa olhava, mexia, escarafunchava e depois
jogava-o num canto qualquer do quarto (AZEVEDO, 1996).

As criancas sdo bombardeadas pelos andncios e propagandas infantis que
sdo transmitidas pela televisdo. Esses estimulam somente o desejo de posse,
desencadeado pela necessidade de compra ou de troca de diversos produtos e
mercadorias. Como as criangas sao induzidas pela propaganda a comprar (somente
por querer, desejar), muitas vezes 0 que acontece € que 0s objetos adquiridos logo
sdo deixados de lado, esquecidos, como no exemplo de Clarissa. Em geral, as
criancas sO0 compram, ou pedem para comprar, para saciar o seu desejo e quando
esse é realizado a sua vontade cessa, fazendo com que esse desejo, ja saciado,
seja substituido por outro, quase sempre, pelo desejo de uma nova mercadoria,
mais sofisticada. E como Citelli (2004) diz: “O interesse por determinado objeto
esgota-se rapidamente, para dar lugar a outro objeto, acima de tudo, € preciso

alimentar o desejo” (p. 65).

Se por um lado o olhar das criancas sobre o0 que querem consumir
nasce desse encontro entre a peca publicitaria que Ihe é apresentada
e 0 seu modo de ver o mundo — considerando-a como sujeito que
produz a propria interpretacdo das coisas — por outro lado ndo ha
davida de que as tentativas de convencé-las a aceitar um
determinado produto se baseiam em informac¢des que sdo obtidas
pelos profissionais da propaganda dentro de um conjunto de saberes
que incluem de certo modo o estudo da cultura do consumo a qual
estdo inseridas essas criancas (SOUTO et al, 2009, p. 52).

Os profissionais da publicidade n&o se interessam, ou melhor, ndo se
importam em saber em qual classe social a crianga esté inserida, ou mesmo se seus

pais podem ou ndo comprar a mercadoria anunciada. O intuito deles é vender o
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objeto, coloca-lo em um patamar elevado, como se fosse um produto
importantissimo para a sobrevivéncia das criancas. Aquela mercadoria acaba sendo
vista como a Unica fonte de felicidade existente, que é, justamente, a intencdo de
quem produz os comerciais da televisao.

Resumindo assim, € a televisdo que traz para as criancas, através da
publicidade dirigida, com o auxilio de imagens bonitas e palavras carinhosas, 0
sentimento de felicidade ao comprar e adquirir produtos (Meira, 2003). E de forma
subliminar que esta propaganda atua. A crianca, ao assistir a propaganda comercial
acredita que se ela nao adquirir o produto anunciado sera ‘infeliz’, ou, pelo menos
nao tera a felicidade aparente contida na propaganda da televisdo. Assegura Bucci
(1997, p. 11), “E pela TV que as criancas ingressam no mundo do consumo,
aprendendo a desejar mercadorias”.

Calazans (2006) estudou a forma subliminar que a propaganda multimidia
atua. Ele define o subliminar em “uma questdo complexa, que pode envolver os
cinco sentidos, desdobrados nas mudltiplas linguagens, veiculados nos suportes
midiaticos que conhecemos” (p. 11). A linguagem da propaganda, como afirma Citelli
(2004) é essencialmente persuasiva, ele considera que a sua finalidade é vender
imagens, servicos e idéias. E ainda, “[...] a articulacdo dos recursos visuais, verbais,
sonoros e técnicos construira uma rede de significacbes cujo efeito produzido na
recepcao podera ser de carater consumista ou ideoldgico” (p. 42).

Podemos afirmar entdo que a linguagem publicitaria € muito avancada, e em
contato com os espectadores, além de informar, ela também sensibiliza tatil, visual e
mentalmente, 0 que leva a pessoa que estd em contato com a propaganda a agao
de compra, transformando parte dessas pessoas em fiéis consumidores.

Segundo Zimmermann (2006), a linguagem da propaganda na televisdo é
rica, e por isso produz significacdo com vasto poder de persuasdo. Isso remete ao
conceito de industria cultural de Adorno, ja que “...] O telespectador pode né&o
comprar tudo o que vé na TV, mas recebe informacdes e é ensinado a coexistir em
uma economia de mercado onde 0 consumo representa o prazer e ter vale mais do
que ser” (ZIMMERMANN, 2006, p. 95).

A cultura de ter, ou, mais exatamente, a cultura do ter o que 0 outro
ndo tem, realiza-se na efervescéncia publicitaria. O desejo de
consumir iguala as platéias — e a capacidade de consumir o que 0s
outros ndo podem consumir é o que diferencia os individuos
(BUCCI, 1997, p. 37).
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Como nos mostra Zimmermann (2006), a televisdo € considerada o veiculo de
comunicacdo que causa maior impacto, ja que ela tem a habilidade de transmitir a
mensagem, tanto audio, quanto visualmente, possuindo uma tecnologia moderna e
avancada que repercute qualquer informacao rapidamente de um lugar a outro.

A televisdo é bombardeada com anuncios de produtos tanto nacionais quanto
estrangeiros. No que tange a publicidade, Marshall McLuhan (1979), filésofo da
comunicacao admirado por uns e criticado por outros, escreveu que 0s anuncios sao
“pilulas subliminares para o inconsciente, com o fito de exercer um feitico hipnético”
(Calazans, 2006, p. 15).

Como qualquer pessoa tem acesso a publicidade contida na televiséo, pelo
poder de convencimento desse meio de comunicagdo, estas imagens sao
consumidas por todas as pessoas que a ela assistem. Como tudo que a TV lanca ou
vende vira tendéncia, e como o telespectador deseja estar sempre na moda, ele
concorda com essa tendéncia sem titubear. De acordo com Sodré (1985, p. 26), “[...]
dar ao publico o que ele deseja € um chavdo empregado pelos produtores de
televisdo no mundo inteiro, acentuadamente no Brasil”.

E com esse costume de oferecer o que o telespectador deseja encontrar, que
a televisdo inclui em seu universo as criancas. Exatamente nesse ponto que
gostariamos de nos aprofundar. Ja que “O mundo infantil tornou-se um grande
mercado” (Lemos, 2007, p. 49).

Quando as criancas véem televisdo durante muito tempo perdem o beneficio
de outras atividades, que poderiam, a longo prazo, ser muito mais importantes para
0 seu desenvolvimento. Mas, existe um aspecto ainda mais grave que gostariamos
de ressaltar: o préprio conteido dos programas e da publicidade, que sdo capazes
de influenciar profundamente as atitudes, as crencas e as a¢des das criangas. Fica

evidente este fato quando Meira (2003) diz que,

Encontramos na televisdo outras vias que operam a artificializagéo
da existéncia, inclusive nas programacdes dirigidas as criancas, onde
a publicidade desfila suas cenas nos intervalos apresentando uma
série interminavel de brinquedos e objetos de consumo “a serem
desejados pelas criangas” prometendo-lhes 0 acesso a um gozo sem
fim. Este excesso de estimulos acaba por gerar uma fragilizacdo que
revela-se (sic) no proprio tecido do brincar, que passa a compor-se
de mindsculas cenas, rapidas, velozes, nas quais as criancas
ensaiam metaforas incipientes (MEIRA, 2003, p. 76).
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Ao assistir a televisdo e ficar em contato com a publicidade que € por ela
veiculada, “[...] as criangas ganham status significativo nos dias atuais, sobretudo
pela sua capacidade consumidora” (MULLER; HASSEN, 2009, p. 476). Isso significa
gue a industria cultural sabe a capacidade de consumo que a crianca tem. Afirmam
Popper e Condry (2007) ainda que, o objetivo da televisdo ndo é dar as criancas
informacgdes sobre o mundo real, mas sim fazer vender (p. 45).

Segundo Souto et al (2009), foi durante as décadas de 1970 e 1980 que a
publicidade direcionada as criancas comecou a se tornar mania nacional. O uso da
imagem da crianca pela propaganda s6é surgiu mais tarde e vem aumentando
nessas ultimas décadas pela publicidade brasileira. O uso da imagem infantil se deu
recentemente, colocando a crianca no centro do mercado, ndo apenas no de
brinquedos e alimentos, mas também no de roupas, moveis, esportes, material
escolar, livros eletroeletronicos, etc., por outro lado, “[...] a velocidade da
normatizacao do uso da imagem infantil &€ extremamente lenta, o que significa uma
situacdo pouco desconfortavel para os grupos sociais empenhados na defesa dos
direitos da infancia” (p. 81).

Podemos perceber, entdo, que a crianca se tornou o centro das atencdes da
midia, descobriram um consumidor em potencial. Além de ela desejar brinquedos e
coisas de seu interesse, também contribui para o consumo de mercadorias por seus
pais e familiares. E isso se torna um ciclo, pois esse consumismo que é
desencadeado pela crianca é repercutido para seus pais e familiares, que depois

alcanca mais individuos. Para concluir,

[...] o boom envolvendo midia e infancia nas ultimas décadas, ao
menos no caso brasileiro, ainda néo foi capaz de chamar a atencao
das autoridades e da sociedade para a necessidade de tratar o
universo infantil dentro dos parametros éticos que viabilizem a
necessaria defesa e os cuidados exigidos por essa faixa etaria. A
crianga adquiriu o destaque e o direito de ser consumidora, mas, por
enquanto, ficou sé nisso (SOUTO et al, 2009, p. 83).

E fato que “[..] as criancas aprendem a dialogar com a TV e s&o
“alfabetizadas” para ler o universo propagandistico antes mesmo de ingressarem na

escola (Citelli, 2004, p. 64). Por esse motivo consideramos significante falar sobre

como trabalhar com a televisdo na escola, assunto que trata o proximo capitulo.
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4.3 A crianga, atelevisao e a escola

E de extrema importancia trabalhar com as midias na escola, ou seja, com 0s
meios de comunicacdo de massa, visto que esses influenciam os alunos. Pensando
nisto, abordaremos aqui o que alguns pesquisadores articulam sobre o modo que os
educadores podem trabalhar com as midias, buscando trazer algumas contribuicbes
a respeito do tema.

Davis et al (2002) acredita que “Na medida em que a TV passou a ser parte
da vida e da cultura das pessoas, aumentaram as expectativas e as exigéncias em
relacdo ao veiculo [...] comecou-se a exigir da TV obrigacdes que nao lhe cabem e
lhe foram atribuidas fungdes e papéis dos quais ndo se pode dar conta” (p. 31). Os
tedricos Popper e Condry (2007) afirmam que “a televisdo € incapaz de ensinar as
criangas o que € necessario a sua educagao” (p. 16).

Para que essa realidade possa mudar Popper e Condry descrevem que todos
os produtores dos programas de televisdo deveriam ter consciéncia de que tem
papel de educadores, somente pelo fato de criancas pequenas estarem assistindo a
seus programas. E muitas vezes essas criangas nao estdo na companhia de um
adulto, por isso recebem as informacdes e depois acabam internalizando-as, como
se 0 que assistiram fosse a mais absoluta verdade.

Conforme Davis et al (2002) “a familia, a sociedade e o poder publico podem
e devem, por um lado limitar a exposi¢cdo das criangcas aos programas de TV e, por
outro lado, exigir uma programacgao de melhor qualidade” (p. 24). Quando ndo ha
instrucdo por parte da familia ou da escola a respeito da televisdo, as criancas
atribuem sozinhas um sentido para este meio de comunicacdo. Por isso é
necessario que 0s pais assistam a TV juntamente com seus filhos e comentem com
elas o que Ihes parece falso e enganador, para que assim a crianca possa ter um
olhar mais critico sobre a televisdo e as informacdes que esta fornece.

A escola, por sua vez, deveria ensinar as criangas a utilizarem a televiséo,

[...] quer se trate dos programas, quer se trate de publicidade. E
preciso explicar-lhes que isso pode fazer dela, indicar-lhes as
ocasifes em que ndo serve pra nada. Se compreenderem que a
aquisicao de bens materiais ndo é o objectivo supremo da existéncia
e que os valores preconizados pelos programas e pela publicidade
estdo em contradicdo com o que aprendem na escola, jA sera
alguma coisa (POPPER; CONDRY, 2007, p. 62).
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Muitas vezes a instituicdo de ensino, ou melhor, os educadores da escola,
alegam que os filmes, programas ou videos ndo sdo recomendados para a faixa
etaria das criancas. Mas o problema € que essas mesmas criangas assistem em
casa a esses conteudos, e 0 que € pior, na maioria das ocasifes com 0s pais ao
lado, sem que, a0 menos, comentem acerca de um episodio assistido que nao lhes

agradou.

Com as novas tecnologias, novas formas de aprender, novas
competéncias sdo exigidas, novas formas de se realizar o trabalho
pedagogico sdo necessarias e fundamentalmente, é necessario
formar continuamente o novo professor para atuar nesse ambiente
telematico, em que a tecnologia serve como mediador do processo
ensino-aprendizagem (MERCADO, 2002, p. 15).

A escola deveria ao menos saber como trabalhar os contetdos da televisao,
mesmo porque os alunos que fazem parte desta escola, na maioria das vezes, ficam
diante da telinha sem nenhum mediador, s6 a TV e ele mesmo. Para que essa
realidade mude Popper e Condry (2007) acreditam que em vez de agir como se a

TV néo existisse a escola deveria propor idéias e

[...] preparar programas pedagogicos que visem fazer das criancas
telespectadores dotados de espirito critico, e isto desde a mais tenra
idade. Permitamos que utilizem os equipamentos de video para
fazerem pequenos espetaculos e spots publicitarios, que se
apercebam sozinhas de como € possivel deformar a realidade com
uma camera (POPPER; CONDRY, 2007, p. 62).

Como os alunos sao telespectadores que gostam de TV e aprendem com ela:
modos de falar, slogans, padrdes de comportamento, informacbes, padrbes de
analise (Pacheco, 1991, p. 97), € necessario que a escola, enquanto instituicdo de
ensino favoreca a formacdo da sociabilidade devendo, portanto, de acordo com
Citelli (2004), ampliar o conceito de leitura e aprendizagem pelos alunos,
preparando-se para compreender os significados e 0os mecanismos de acao das
novas linguagens, mediando para tratar as mensagens veiculadas pelos meios de

comunicacao de massa através do conceito de producéo dos sentidos.

As discussdes mais atuais em educacéo apontam a necessidade de
incluir o tema das midias na escola para tematizar com as crian¢as o
gue lhes é apresentado no seu cotidiano e para ajudar-lhes a
desvelar os estereétipos e as manipula¢des exibidas na televisao
(PILLAR, 2001, p. 10).
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Pacheco (1997) comprovou a necessidade do sistema educativo “[...]
incorporar a propria comunicacdo como conteudo programatico, criando
oportunidade para que os alunos revejam, sob a orientacdo de seus professores, a
producdo que os meios de comunicagdo de massa exibem, movidos muitas vezes
tdo somente por critérios mercadologicos” (p. 26). Sendo assim, discutir com 0s
alunos as estratégias utilizadas pelo discurso publicitario € importante para a
compreensdo dos valores sociais, culturais ou ideoldgicos transmitidos e aceitos

pela sociedade.

A escola devera, necessariamente, mudar sua relacdo com a midia.
Cabera ao trabalho pedagdgico fazer com que os discursos de
massa, € em particular a TV, deixem de circular subterraneamente
para participar do processo de formagdo do leitor critico
(CHIAPPINI, 2000, p. 48).

Seria muito bom se o conteudo sobre as midias fosse realidade nas escolas.
Melhor ainda se essa matéria fizesse parte dos curriculos das instituicdes de ensino.
Apresentamos abaixo as contribuicbes de Len Materman (1993), presente no livro
‘O que é midia-educacao” de Belloni (2001), para que ndo se tenha duvida da
importancia do trabalho com as midias. Abaixo descrevemos as sete razdes

principais que o autor apresenta:

BN

. O consumo elevado das midias e a saturacdo a qual
chegamos;

. A importancia ideolégica das midias, notadamente através da
publicidade;

. A aparicdo de uma gestdo da informacdo nas empresas
(agéncias de governo, partidos politicos, ministérios, etc.);

. A penetracdo crescente das midias nos processos
democraticos (as elei¢cdes séo antes de tudo eventos midiaticos);

. A importancia crescente da comunicagdo visual e da
informacdo em todos os campos (fora da escola, que privilegia o
escrito, 0s sistemas de comunicacdo sao essencialmente iconicos);

. A expectativa dos jovens a serem formados para compreender
sua época (que sentido ha em martelar uma cultura que evita
cuidadosamente as interrogagdes e as ferramentas de seu tempo?);
. O crescimento nacional e internacional das privatizagbes de
todas as tecnologias da informacdo (quando a informagéo se torna
uma mercadoria, seu papel e suas caracteristicas mudam)
(BELLONI, 2001, p.10).
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CONSIDERACOES FINAIS

Para aqueles de nés que estamos proximos de criancas na vida cotidiana —
pais, maes, familiares, professores, ou outros profissionais — € dificil ignorar a
importancia cada vez maior das midias eletrbnicas. As criangas passam muito mais
tempo com os meios de comunicacdo do que em companhia das pessoas que estao
ao seu redor. E por esse motivo que precisamos estar por dentro desse novo mundo
criado pela midia, s6 assim poderemos alcancar as nossas crianc¢as.

Por melhor e mais avancada que seja a tecnologia, ela ndo substitui
a rigueza da convivéncia social. E necessario lembrar que o
desenvolvimento da crianca e do adolescente engloba, alem do
aspecto cognitivo, o lado emocional e social, como ressaltou Piaget.
E no contato com outras pessoas que as personalidades se
desenvolvem, na acéo e reacdo que provocam (CITELLI, 2004, p.
203).

Concordamos com Condry; Popper (2007) quando concluem que ndo se pode
criticar as criangas pelo tempo que passam diante da televiséo, pois nao sao elas as
responsaveis pelas diversas informacdes que recebem por seu intermédio. Por isso
€ imprescindivel que as pessoas que estdo a sua volta intervenham quando
necessario.

Considerando que o ato de assistir televisédo desconserta a mente de criangas
na fase pré-escolar, como Soifer (1991) analisa, mencionaremos abaixo as quatro
propostas que esta pesquisadora e psicanalista faz. Concordamos com ela,
entendendo que estas recomendacdes deveriam ser seguidas pelos pais, tutores,
educadores e também emissoras de televisdo, ja que a terceira e Ultima proposta foi
criada especificamente para estas.

A primeira proposta da pesquisadora é: “[...] ndo se deveria oferecer-lhes
essa suposta recreacdo, pelo menos antes dos cinco anos de idade” (p. 59).
Acredita ela que, antes dessa idade a crianca tem muitas coisas para explorar, e
esse entretenimento ndo seria necessario nesta faixa etéria.

Soifer (1991) considera que “o ato de assistir programas televisivos deveria
ser muito ocasional para criancas de 5 a 6 anos, ja que ainda estdo desenvolvendo

suas fungdes intelectuais” (p. 59). Como segunda proposta ela recomenda que
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criancas de 5 a 6 anos assistam apenas meia hora, uma vez por semana a
televisdo, ja com 7 e 8 anos esse tempo também, duas horas por semana.

De acordo com a autora, a partir dos 8 anos idade, as criangas que
demonstrem um comportamento normal perante a televisao ja podem assisti-la de
trés a quatro vezes por semana, desde que nao ultrapasse uma hora diaria. Ja os
adolescentes ndo devem exceder duas horas diarias, a fim de evitar a tendéncia a
dependéncia do veiculo.

Quanto a essa dependéncia do veiculo televisivo Belloni (2001) lembra,

O fascinio que estas maquinas exercem sobre criangcas e
adolescentes pode levar a situacbes de mania e/ou dependéncia, na
medida em que as pessoas se desligam facilmente da realidade
fisica e socioafetiva circundante para se ligarem em alguma dessas
realidades virtuais, propiciadas por uma dessas maquinas
maravilhosas (p. 6).

Como terceira proposta ela acredita que € necessario que “as programacgdes
e propagandas comerciais abandonem a tbénica de corrupcédo, delito, violéncia e
sexo que caracteriza a maioria delas na atualidade” (p. 60) Sugere-se que as
emissoras de televisdo se dediqguem a temas informativos e/ou artisticos. E como
guarta e Ultima proposta, espera-se que “programas infantis tenham conteudo
educativo e formativo, além de um nivel recreativo e artistico adequado” (p. 60).

Estamos de total acordo com Bucci (1997) quando este afirma que,

Fala-se pouco da televisdo nas escolas. Critica-se pouco a televisao.
Como babé eletronica, ela toma conta das criangcas ao longo de
duas, trés, quatro horas diérias [...] Nao se fala de TV para (e com)
as criancas. Isso poderia estar ocorrendo de modo regular na escola.
Mas nao esta [...] Com isso, elas vao aprendendo que a televisao é
algo que serve para passar o tempo mas que, estranhamente, é algo
sobre o qual ndo se reflete, ndo se pensa, ndo se conversa. Algo que
ndo se critica (BUCCI, 1997, p. 28).

A escola deveria falar mais sobre a televisdo e principalmente criticad-la mais.
Somente dessa maneira conseguiremos formar alunos, ou melhor, cidadaos criticos,
gue saibam fazer uma leitura de mundo, como Paulo Freire sugere. Pensemos
agora no papel dos professores. Deveriamos parar um pouco para (re)pensar sobre

gual o nosso objetivo enquanto educadores, estamos deixando que nossos alunos
possam refletir sobre o que aprendem? Ou sO estamos preocupados com a
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transmissao do saber? Conseguimos parar e ouvir 0 que os alunos tém a dizer?
Procuramos estimular essas criancas a serem seres pensantes e criticos?

De acordo com Chiappini (2000), uma educac¢ao voltada para a discussao dos
contetdos transmitidos pelos meios de comunicacao contribuiria para a formacgéo de
um “leitor” capaz de posicionar-se criticamente diante das mensagens transmitidas,
reconhecendo que elas ndo sdo neutras, ja que marcadas por uma seérie de
interesses.

De fato, as mudancas que ocorrem num contexto maior se refletem em sala
de aula. Com o rompimento das fronteiras da comunicacéo, as pessoas convivem
com uma quantidade enorme de informacdes de varias naturezas: ideoldgicas,
politicas, educacionais, mercadolOgicas, etc. Nesse sentido, a escola precisa
reconhecer a existéncia de interferéncias externas e as consequéncias no processo
de construgdo do conhecimento, para nortear o trabalho pedagdgico (Citelli, 2004).

Segundo Buckingham (2007), com as novas tecnologias as criancas estao se
aproximando cada vez mais do mundo adulto, ele afirma que “[...] esta acabando a
era em que podiamos proteger as criancas desse mundo. Precisamos ter coragem
de prepara-las para lidar com ele, compreendé-lo e nele tornarem-se participantes
ativas, por direito proprio” (p. 295).

Pode-se dizer que a TV, ou seja, todo esse complexo aparato cultural
e econbmico — de producgédo, veiculacdo e consumo de imagens e
sons, informacao, publicidade e divertimento, com uma linguagem
prépria — é parte integrante fundamental de processos de producao e
circulagéo de significacbes e sentidos, 0s quais por sua vez estdo
relacionados a modos de ser, a modos de pensar, a modos de
conhecer o mundo, de se relacionar com a vida (FISCHER, 2006,
p. 15).

Para concluir, acreditamos que os estudos sobre as influéncias da televisdo
sobre o comportamento das criangas, principalmente nas que estao frequentando a
educacao infantil, é de grande importancia, visto que as midias em geral afetam o
comportamento das pessoas e refletem de maneira significativa nos modos de ser,
pensar e se relacionar com o mundo. Com a realizacdo dessa pesquisa,
acreditamos contribuir para a melhor compreensdo dos efeitos dos meios de
comunicacao, mais especificamente da televisdo sobre as criangas do ensino infantil
e para o entendimento do podemos e devemos fazer para que esse veiculo ndo
produza efeitos tdo negativos e alienante sobre as criancas que estdo sobre a nossa

responsabilidade.
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