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RESUM

O estudo teve como objetive analisar a infiuénecia da publicidade e propagandas
veiculadas na televisdo na formacdo identitaria das criancas. Para tal, foi realizada
uma pesquisa bibliografica sobre o assuntc. Foram obtidas consideraveis
informaces que permitiram analisar que tipos de discurso, influéncia e formacdo
gque as propaganda e publicidades televisionadas almejam. Destaca-se também
como se da o processo de formagdc identitaria da crianca através do incentivo ac
consumo. Conclui-se apresentando evidéncias da influéncia das propagandas e seu
discurso persuasivo na formagio de criangas consumidoras.

PALAVRA- CHAVE: formacdo identitaria, propaganda, publicidade, consumo.
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introducdo

Este projetc monografico pretende analisar a formacdo identitaria da cranga
atraves da influéncia da Propaganda e Publicidade Televisionadas. Na medida em que,
as criangas de geracDes recentes estdo fortemente expostas as mensagens veiculadas
pela televisdo, torna-se fundamental discutir a leitura deste meio, tendo em vista suas
multiplas possibilidades de influéncia sobre o desenvolvimento infantil,

Isto quer dizer que as cores, brilhos e imagens em movimento exercem fascinio
ao publico infantil, & 0 que vemos, finaimente, é um verdadeiro processo de “adocao”
das criancas pela TV. Capturada sua atencgdo, estabelecido o dominio, o que se passa
na “telinha” vai se tornando cada vez mais familiar, compreensive!, vai adquirindo
sentido e se transforma em um curriculo, mais poderoseo do que a escola.

Devido a pressdo da propria propaganda criancas e jovens vem sido treinados
desde cedo a consumir & comprar, ou para se sentirem aceitos entre o grupo ou para
criarem sua identidade airavés de marcas.

As criangas de nossa geragdo constituem um enorme mercado alvo para muitcs
produtos de bens e servicos, indutores de variados comportamentos sociais ligados a
roupa, moda, jogos eletrénicos, videos, brinquedos, misicas.

A publicidade e propaganda, ultimamente, vém cferecendo formas de ser e estar
no mundo mais ou menos homogeneizadas, produzindo identidades que transcendem
os vinculos de referéncia baseados na idéia de Estade. nacionalidade, comunidade e
proporcicnam a “globalizacdc” de determinados significados produzides pelas grandes

corporacbes empresariais.
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Capitulc 1 - A construgdo de identidades

1.1 — A construgdo da identidade global

© individuo reproduz os tragos de hereditariedade e a tradicio de sua
comuridade de origem e vive continuamente a capacidade de transformar-se. Os
modelcs estaveis de identidade que os grupos e instituicbes forneciam em contextos
pré-industriais deram lugar, nas sociedades industrial e pés-industrial, a2 uma
possibiidade diferenciada de escolhas e de construcdc de autonomia. As possibilidades
que os individuos tém de fazer escolhas em suas vidas cotidianas ndc sdo, porém,
totalmente livres. Elas dependem dos vinculos gue estabelecemos nas diversas
interagfes sociais que construimos.

A construgcdo de autcnomia num contexto de vida em sociedade se faz através
de influéncias sociais carregadas de estimulos, mensagens e informac&es que orientam
nossos modos de ser, agir, sentir e pensar. Numa sociedade repleta de modernidades
tecnoidgicas, como a atual, 2 construcdo do ser social diversificado ocorre marcada
pelas mudancas rapidas a qgue se € submetido.

Quando buscamos definir o que & identidade, percebemos que historicamente
surgiram trés diferentes concepces: o sujeito do lluminismo, o sujeito sociolégico e o
pos-moderno.

O sujeito do lluminismo se baseava na idéia de um ser humano centrado,

unificado e dotado de razdo consciéncia e agdo. Seu "centro” surgia no nascimento da
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pessoa e se desenvelvia ao longo da existéncia, porém permanecia essenciaimente o
mesmo ao iongo da vida. Esse “centro essenciai” era a identidade do individuo.

Ja a concepcdo de sujeito socioidgico reflete a crescente complexidade do
mundo moderna, a parir do séc. XiX. A grande mudanca ocore na visdo acerca do
‘centro essencial” do individuo. Ele deixa de ser autbnomo e auto-suficiente,
estruturando-se a partir das relagdes estabelecidas com outras pessoas responsavais
por mediacdes de valores, simbolos & sentidos;ou seja, a cultura. Assim, a identidade é
o espaco entre o “interior” e o “exterior”, entre o mundo pessoal e ¢ mundo piblico do
ser humano.

A (fima concepcdo, a de sujeito pos-moderno, meados do séc. XX, aponta a
fragmentacdo do individuo. Ele n30 tem apenas uma, mas varias identidades. Assim, o
sujeito pés-moderno ndo possui uma identidade fixa ou permanente. Isto faz com que a
identidade em tempos de globalizagdc seja maieave! e flexivel.

A copstrugdo identitaria tem seu inicic na fase infantil. Nas sociedades
tradictonais, especialmente na contempor2nea, esta construgdo se torna mais delicada,
pois & marcada pela globalizagdo e potencializada pelas novas tecnologias de

comunicagdo (novas midias).

1.2 — A construcdo de identidade na infancia

Art. 27 - Considera-z2 crignga, pars oS efeifos desta Lel, & pessoa ate doze 2nos
de dade incompleios, e adolescentes aquela erfre doze e dezolio anos dedade.
(ESTATUTO DA CRIANCAE DO ADOLESCENTE L
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G desenvolvimente humano esta relacionado ac desenvolvimento mental e ao

crescimento organico. O desenvolvimento mental € uma construg3o continua, que se

aracteriza pelo aparecimento de estruturas mentais, enquanto o ¢rescimento organico
refere-se ao aspecto fisico.

No desenvolvimento humano enfatiza-se o conhecimento das caracteristicas
comuns de uma faixa etaria, permitindo conhecer as individualidades de cada uma.
Varios fatores influenciam tal desenvolvimento, como a3 hersditariedade, o meio e a
maturagdo.

A partir do desenvolvimento humano, encontramos esiudos volados ao
desenvolvimento infantil. Neste desenvolvimento, alguns aspectos sdo levados em
consideragdo para s2u entendimento, como o aspecto cultural e o histérico.

A cnanga desde seu nascimento, esta em constante interagdo com os aduitos,
que procuram incorpora-la ®suas relagdes e a sua cultura. E a crianga, como todo ser
humano € um ser social e faz parte de uma organizagdo familiar gue esta inserida em
uma sociedade. E na familia que a crianca tem cortato com o primeiro grupo de
mediacao com a sociedade. A familia do porto de vista da cultura é um grupo muito

importante, no qual a crianga aprende hiabitos e costumes.

gsempenha um pagel pnmordial na
ransinesséo de cultura. Sooas tradigdes espintuais, & manutendgao dos ritos &
dos costumss, & conservacdo das tecnicas e do paEtnmorie sdc com el
dispuiados por oulros grupos socias, a familia orevalece na paimesra
educaca), ra rebresentagdo  dos inshintos, na  aguisikan de  lingus
acartadamente chanada de matema. Com issc, ela preside o5 processos
furdamentals do deservolvmento peiquico. (LACAN, 19357, F 25)

Ertre todos o5 gruncs huimanos, a familiz d
s




A visibilidade social da crianca, ou seja, o lugar e o papel que a crianga ccupa na
sociedade decorrem do contexto histérico, sccial e ideclégico e estd voltado ao
atendimentc das suas necessidades de desenvolvimento e educagdo. O procasso de
desenvolvimento & aprendizagem da crianca apresenta grande diversidade em fungdo
das diferentes vivéncias socioculturais. Os conhecimentos e a cultura das diferentes
populagbes fomecem os contelidos significativos necessarios 3 apropriacdo pela

crianga dos valores, da linguagem, das habilidades e do saber de seu grupo sacial.

Segundo Vygoisky:

O processo de desenvolviments nfo € coincidente com ¢ processe de

aprendizagemn, ¢ desenvolimento, entretanto, progride de forma mais lenta e

atras do processo de sprendizagem, ¢ afravas da aprendz acem {significative 2
Nao mecanica) que results o desenvolwmento  dac furighes  psiouicas
sspecificamente humanas e culturalments orgarizadas. (1893, p.52).

Com a socializacdo, a cranga amplia 0 seu vocabularo, nio s6é guanto ao
nimero de palavras, mas também quanto & complexidade dos conceitos utilizados. E o
que & mais importante nesse processo é que a linguagem, uma vez apropriada, se
transforma ndo s¢ em instrumento do pensamento como, também. em instrumento de

reguiacdo do préprio comportamento.

E importante entender coma o sentimento de infancia e a percepgao do processo
de desenvolvimento da crianga variam ndo s6 em funcdo do momento histérico, mas
também da classe social e do grupo cultural ao qual a crianga pertenca e estaja
inserida. A importancia exagerada que as criangas atribuem a objetos de consume
pode desencadear problemas nos mais diversos campos de suas vidas. As frustragdes

por nao poderem estar no mesmo patamar que as demais criancas pelo simples fato de
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ndo terem o objetc que todas as outras possuem, e causar um tipo de sentimento de
exclusdo e desvalorizagdo. Sdo alvo facil da propaganda por serem ainda vulneraveis e
ndo terem senso critico para reagirem contra a pressdo do consumismo.

A infincia € o periodo onde sdo construidos varios processos de relagBes
socials, com diversidade de possibilidades de interagdo social. E o desenvolvimento
infantit se encontra particularmente vinculado ao brincar, uma vez que este (ltimo se
apresenta como a linguagem propria da crianca, através da qual lhe sera possivel o
acesso a cultura e sua assimilagdo. O brincar se apresenta como fundamental tarto ao
desenvolvimento cognitive e motor da crianga quante 2 sua socializacdo. Com a

brincadeira a crianga se apropria dos costumes e habitos de seu meio sociocultural.

Entendemos que a brincadeira marca uma etapa de vida caracterizada pela
descoberta, pelo acesso as diferentes linguagens de que as criancas dispGem para se
comnunicaram, pela socializacdo e integracdo da crianca aos bens socioculturais
disponiveis. Mesmo havendo uma significativa distancia entre o comportamerto na vida
real e o comportamento na brincadeira, a atuagfo no mundc imaginario e o
estabelecimento de regras a serem seguidas criam uma “zona de desenvolvimente
proximal” (VYGOTSKY, 1993, p.63) na medida em que impulsionam conceitos e
processos em desenvolvimento. As relacdes cognitivas e afetivas, conseqiientes da
interagdo lddica, propiciam amadurecimento emocional e vdo, pouco a pouco,

construindo a sociabilidade infantil.

1.3 - Crianca e consumismo



Analisar o contexto sociocuitural contemporaneo da infancia e o pape! dos meios
de comunicacdo de massa na sociedade significa perceber que, na modemidade, a

identidade torna-se multipla e sujeita & mudangas e inovacdes;

Certos tecricos da identidade, desde Hegel até G H. Mead, freglentermente
caracterizavam a idenfidade pessoal em termos de recorhecimento mituo,
come se a jdenfidade de uma pessoa dependesse do reconhecimento das
ourras, em combinacde com a wvalidacdn dada por essa pessca e esse
reconhecimerto. {KELLMER, p 285, 2601)

Sendo assim, a construcdo da identidade na infincia ira se pautar, nas
sociedades industrial e pds industrial, na descoberta e afirmagdo a partir de uma
“producdo consumista” que determina o que somos & como agimes. As propagandas de
certa forma fornecem modelos de identidades e valorizam a ordem social vigente
(dominante). Nelas, o jogo de imagens tenta criar uma espécie de associacdo entre os
produtos oferecidos e certas caracteristicas sociaimente desejaveis, criando a ilusdo de
que € possivel vir a ser certo tipo de pessoa comprando aquele produto.

Para Bourdieu (1975, p.86) “a formutacdio do gosto, & um processo compiexo de
aprendizagem e como tal, produtc de um conjunto de interiorizagbes que se vio
operando no individuo, a partir dos primeiros anos de vida."

Uma parte importante da realidade social da crianca € seu papel como
consuridor. As propagandas t&m urn impacto 6bvio nas criangas e a propaganda pela
tv, uma das grandes responsaveis pela exposi¢io das criancas a midia

As técnicas da televisdo influenciam igualmente o desenvolvimento da cnanca

como consumidora. As prepagandas sio fundamentalmente visuais, com muita agdo.
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ritmo rapido, repetitivos e usam misicas atraentes. Todas estas caracteristicas gue
despertam a atencdo, promovem aprendizagem, mesmo das criangas bem pequenas.

A cultura do consumo estd empenhada na construgio permanente de
novos gostos, sensagdes e estilos de vida, evidenciando o desejo ao ponto de substituir

0 vaior de uso original das coisas pelo seu valor de troca abstrato.
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Capitulo 2 - A publicidade e a propaganda

2.1 - Alinguagem pubiicitaria e as propagandas

O processo de criagdo publicitaria é, sem divida, um processo de producdo de
sentido: alguns sistemas de linguagem precisam interagir, ou melhor. eles s3o utilizados
para a elaboracdo de uma peca de comunicagdo publicitaria. O processo de criacdo
publicttario esta em relagdo com o mundo, pois a pega de comunicagdc deve produzir
um sentido em um mercado-alvo previamente escolhido.

Por outro lado, o processo de criagdo publicitaria é uma parte do discurso da
comunicagdo publicitaria. Um discurso “é um conjunto textual com certa abordagem.”
(DUARTE, 200z2. p. 95)

E o que define um discurso é “0 conjunto de textos e praticas textuais que
vincuiam um mesmo saber e um mesmo ‘acentecer.” (DUARTE, 2002, p.98).

A pariir da delimitacdo do discurso da comunicacdc publicitaria, o processo de
produ¢do de sentido da conta da sua realizagio textual. O sistema de linguagem da
comunicagao publicitaria € a peca de comunicacdo publicitaria. Dentro de um contexto
histérico, a linguagem publicitaria caracteriza-se por refietir a sua época e a sociedade
e que ela esta inserida.

A comunicacdo publicitaria, durante o século anterior, foi sende moldada de
acordo com a exigéncia de mercade, aliada ao interesse do progresso tecnologico,

principalmente pesquisas voltadas para as midias.



De acordo com Duarte, o surgimento histdrico da pubiicidade data do ano 1000
a.C , pois naquela época ja vendiam-se mercadonas e, para isso, era feito algum tipo
de escrita. Entretanto, a linguagem publicitaria € mais recente e decorre das
necessidades oriundas do processo de industrializagdc decorrente do capitafismo.

A expansdo dos jornais ndo ocorreu isoladamente. Edg também é decomréncia do
desenvolvimento tecnoldgico que desde a revolugdo industrial vinha alterando toda a
sociedade capitalista. Maquinas cada vez mais rapidas determinavam o crescente
aumento da producdo, tanto da tiragem de um jornal diario quanto de bens de
consumo,

Com a produg@o em larga escala, as indistrias se sentiram forcadas a encontrar
maneiras igualmente rapidas de escoar os estogues. O meio mais eficaz encontrado foi
a propaganda.

O meio de comunicacdo mais abrangente da $poca (o jornal, que ja possuia
capacidade de se comunicar com um grande nimero de possiveis consumidores)
queria e necessitava receber propaganda. De acordo com Sart'Ana (1998, p.71Y . “a
propaganda passou entdc a aprimorar suas técnicas de persuasdo para poder induzir
grandes massas a aceltar e consumir produtos que n3o correspondessem apenas a
satisfagdo de suas necessidades basicas.”.

Podemos, ertdo. classificar as propagandas em trés categorias de acordo com a
estraiégia de mercado que possuem. Inicialmente temos a propaganda comercial, a
chamada publicidade de prestigic ou institucional, em que as empresas ndc anunciam
mercadorias ou servigos, mas antes um nome ou imagem. O que se pretende nesse
€¢as0, nao € ¢ incremento imediato das vendas. O Unico objetivo dessas publicagfes é

lembrar ao plblico a existéncia da companhia. Segundo Torben Vestergaard (2000,
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p.1), “[..] em certos casos, a publicidade de prestigic contém um elemento mais ou
menos explicito de propaganda politica”.

Em seguida, temos a propaganda industrial ou de varejo, em que uma empresa
anuncia seus produtos ou servicos a outra empresas. A propaganda industrial encontra-
se com maior freqiieéncia nas publicages especializadas e se caracteriza por dar maior
énfase as infornacles concretas do que aos elementos de persuasiio, uma vez que
ianto o anunciante como o provavel leitor tem um interesse especial e um
conthecimeanto particular a respeito do produto ou servigo anunciado.

Por Gitimo, temos a propaganda ao consumidor, foco desta pesquisa. Nela o
anunciante € uma empresa que ndo visa a ocutras empresas, mss a0s consumidores
individuais. O papel dessa propaganda consiste em influenciar os consumidores no
sentido da aquisicdo do produto. Assim, o método de persuasdo varia conforme o
produto e conforme a idade, sexo e a classe social do consumidor {provavel

comprador).

Alguns marcos importantes da publicidade:

+ 1780-1860: Inicic da Revolugdo Industrial;

« Meados dos anos 20: invencdo da televisio;

= Final dos anos 40: Transmissdo em grande escala;

+ Anos 60 - 70: Valorizagdo e evidéncia da cultura pop;

+ Anos 80: Predominio da imagem — a imagem predominando a patavra.



2.2 — Conceito e crigem de publicidade

A palavra publicidade, segundo Cabrai (1991), vem do latim Publicus, que se
refere ac que é piblico, ato de tornar publico um fato, uma idéia. Nos dias atuais
utilizamos o termo quando nos referimos a publicidade comercial,

A publicidade promoveu a criagdo de mercados de consumos estaveis, pré-
requisito para o escoamento da produgdo em série de bens de consumec, aue & o
grande feito da Revolucdo industrial. A produciio em série permitiu a red i¢do do custo
unitario destes bens, gue puderam assim ser adquiridos pela massa populacicnal.

Porém, o reconhecimento, através da circulacdo e consumo do discurse da
comunicagdo publicitdria surge a partir do século passado, devido ao avango
tecnolégico. A linguagem publicitaria & instantanea, pois é materializada e & consumida
em um curto espaco de tempo.

A grande virada da publicidade aconteceu quando ela deixou de ser informativa e
passou a ser persuasiva. Foi a produgZo em larga escala que gerou um tipo especial de
comunicacio publicitaria. Essa comunicacdo ultrapassa a informacio, chegando a uma
area mais sofisticada e complexa, que & a motivagio para comprar.

Segundo Cabral (1981), a sociedade moderna é movida pela publicidade e pela
propaganda. Quase todos os produtos atuais surgiram de necessidades latentes e nio
de necessidades expressas. Assim, podemos dizer que a publicidade e a propaganda
ndo criam necessidades: ela desperta as ja existentes.

Santa’Ana afirma que:

A propagands lgada ao mundo dos neqdrios, & chameds propaganda
comercial gue hoje percebemos e senfimos seus efeitos, teve andem em dois



falores que se interigans o aperfeigoamento dos meics fisices de comuricacéo
& 0 aumenic da orodugso industiial através do eperfeigcaments tecnolidgico
(1992, p 82}

Em relagdo ac primeiro fator, o passo inicial foi 2 expansio do jornal, cue deixou
de ser um 6rgdc veiculador de noticias restrito a pequenas comunidades e transformou-
se numa indistria complexa, com grandes parques graficos gue exigiam investimentos
cada vez maiores. Era preciso transformar seu espago editorial em mercadoria, ou seja,
o Jornal comecava a vender espagos para propaganda para poder cobrir os altos custos
de producdo e até obter lucro. Podemos dizer que, a partir da evolugdio dos jornais, teve
origem 2 propaganda moderna ligada ao mundo dos negécios.

Relativo ac segundo, a propaganda passou entdo a aprimorar suas técnicas de
persuasdo para peder induzir grandes massas a aceitar e consumir produtos que nio

correspondessem apenas 2 satisfacdo de suas necessidades basicas.

2.3 — Conceito e origem da palavra propaganda

Ja o termo propaganda, de acordo com Samt’Ana (1998), deriva do latim
propagare, que significa reproduzir por meio de mergutha, ou seja, enterrar o rebento
de uma planta no solo. Propagare, por sua vez, deriva de pangere, que quer dizer
enterrar, mergulhar, plantar. Seria entdoc a propagagio de doutrinas religiosas ou
principios politicos. O termo foi utilizadc nesse sentido pela primeira vez pela fgreja
Catdlica quando da criagdo da Congregagdio da Propaganda, com a intengdo de

propagar a fé catdlica.
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A fun¢do principal da propaganda:

E essercialmente dizseminar informagdées, raciocinios e idéias que penmitam
aos corsumidores estarern informados sobre prodifos efou Servigos 2
tambem, possibiltar @os clientes/anunciantes o aumento de seus nedbcios,
através da conquista constante de novos consumidorss (SANTAMA, 1903
p£g)

Sendo assim, entendemos que a palavra publicidade significa, de certa forma,
divulgar, tormar piblico, e propaganda compreende a idéfa de incutir uma idéia. uma

crenca na mente alheia.
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Capitulo 3 - O consumismo

C consumismo, fenémeno complexo e evolutivo, esta hoje completamente
integrado na nossa sociedade, assim como na vida de cada individuo. Este teve o seu
aparecimento ja ha bastante tempo nos EUA. Foi Ia2 que este fendmeno se fez notar
mais fortemente. Atualmente, estad alastrado mundialmente 2 foi essencialmente
durante o século XX, que se registou uma rapida expansdo em tode o mundo. Hoje, ¢
consumismo faz parte do ser humano atingido pelo capitalismo, do seu pensamento,
comportamento e do seu quotidiano,

Com o fortalecimento do comércio apos as revolugdes industriais, ocorridas na
Europa, o capitalismo tinha se fortalecido definitivamente, pnncipalmente com o avange
tecnologico. O fendmeno desenvolveu-se primeiramente nos EUA, pois este era um
pais desenvolvido e possuia também uma area larga e vasta de mercado, assim como
um elevado numeroc de populagéo, ou seja, de consumidores.

Com a quebra da bolsa de valores em 1929, nos EUA, surge uma grande
depresséo econémica, que levou o mundo tedo numa terrivel crise. Foi a Segunda
Guerra Mundial quem deu suporte a recuperacdc econdmica norte-americana. Uma
enorme base de recursos, produtividade, energia e tecnoiogia do pais foram
direcionadas para a guerra. gerando um acuecimento da economia. Com a iminéncia
da vitéria, conselheiros na area economica do entdo Presidente Norte-Americano foram
desafiados a encontrar uma szaida para transformar a economia de guerra, adaptando-a

para a paz.



A solugdo encontrada foi de voltar a economia para a transformacgio de consumo
em estilo de vida, convertendo a compra e uso de bens em rituais que pudessem trazer
a satisfacao espiritual, & satisfagdic do ego. De acordo com Torben Vestergaard (2000},
para fortalecer a economia era preciso que coisas fossem consumidas, em ritmo cada
vez mais elevado. Naqueie momenta, o objetivc maior da economia norte-americana
era produzir mais bens de consumo, e ndo focalizar em methoria de servicos de sadde,
educagéo, habitaglo, transporte, ou combate a pobreza & fome, mas sim, providenciar
mais produtos destinados aos consumidores.

Quande os bens sdo bem feitos o duraveis, eventualmente o mercado fica
saturade. Um mercado economicamente produtivo cria-se com produtos nio duraveis,
E com a possibilidade de jogar fora, uma vez que o produts foi usado, o mercado nunca
ficara saturado.

Instala-se, entdo, a necessidade de satisfazer o desejo de possuir mais e novos
objetos, a cada ano, ndo apenas ¢ que gueremos, mas que precisamos. A idéia da

rescente prosperidade tomou-se o centro de nossa identidade. Muito do que
compramos ndo € essencial para nossa sobrevivéncia, ou para nosso conforto basico,
mas tem como base 0 impulso, a novidade, o desejc momentaneo. Ac consumir bens,
estamos satisfazende ao mesmo tempo necessidades materiais e sociais. Os varios
grupcs sociais idertificam-se por suas atitudes, maneiras, jeito de falar & habitos de
consumo. Dessa forma, os objetos gue usamos e consumimos deixam de ser meros
objetos de uso para se transformar em veiculos de informagdo sobre o tipo de pessoa

gue somos ou gostariamos de ser.



A revolugde do consumo ndo foi 0 uma mudanga nos gostos, preferéncias e

g

modos de compra, mas sim uma transformagdo fundamental na cultura do mundo
moderno.

O contexte social e institucional em que se situa a propaganda nos dias de hoie
definiv-se, portanto, como afirma Vestergaard (20003, no inicio do século atual:
mercadorias produzidas em massa, mercado de massa atingide através de publicacBes
de massa, cuja fonte de renda mais importante é a propaganda, bem como uma

industria da propaganda responsével por todas as grandes contas.
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Conclusdo

As criangas nem sempre entersdédg ielevisdo da mesma forma que os aduitos,
Nosso entendimento da televisdc depende do conhecimento do codigo simbdlico do
meio. Aprender a decodificar os simboios da TV & algo como aprender a ler. As
habilidades recessarias ndo sio tdo especificas quanto as da leitura, mas ndo se pode
deixar de considera-las.

Alguns recursos da televiso atraem mais a atengio das criangas do que
quaisquer outros. Por exemplo, a agdo e os efeitos sonoros atraem mais a atengio do
que o didlogo. O uso destes recursos para destacar pontos imporiantes de uma
narrativa torna-os mais compreensiveis a criangas de cinco a seis anos de idade. Aos
oftc anos, ©os mecanismos para atrair a atengdo tornam-se desnecessarios, a
compreensdo € boa com ou sem eles.

Os efeites prejudiciais que a midia televisionada tem sobre as criangas ndo sdo
intrinsecos a propria midia, mas resultam das formas como esta é usada. Muto do
conteddo da TV comercial pode ter um efeito negativo sobre as atitudes sociais das
criangas. As propagandas usam técnicas sofisticadas para instigar os telespectadores a
desejarem adquirir certos produtos, e as criangas ndo possuem defesas contra tais
técnicas.

O desenvolvimento equilibrado do individuo requer um contato balanceado com
os varios meios. Crescendo expostas a uma diversidade de meios de comunicacdo. as
cnangas podem ndo concluir sua educagdc com tanta pratica em leitura, como

antigamente, mas adquirem um conjunto de habilidades mais diversificado do que era
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possivel quande a palawa escrita era 0 meio de comunicacio de massa dominanie. A
medida que cada meio novo de destaca, 0s ja existentes tendem a preencher novas
fungBes ou se restringir ao que fazem melhor.

Mesmo sem a preocupacdo aparente de educar, a TV € uma parceira na
formacdo de uma crianca atualizada e situada no mundo em que vive. O habito de ver
televisdo se encontra incorporado ao cotidiano das criangas. Vale refletir sobre o papel
da midia, especialmente o da publicidade e propaganda, na construgia de novos
padrSes identitarios para criancas, a partir dos signos fornecidos pela cultura do
consumo. A publicidade se uwtiliza de modo indiscriminado da imagem da crianca para
vender estilos de vida e mercadorias, criando uma nova formula de estratificacdo social
e cultural. © valor das mercadorias e dos objetos substtui ¢ valor do homem, ele
proprio transformado em mercadoria

A Infincia muda seu lugar social: Lg agora € consumidora, transformando

sobremaneira sua forma de inseri-se no mundo..
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