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APRESENTACAO

O impacto da midia sobre o desenvolvimento infantil ¢ um tema mais atual do
que nunca. Crescem vertiginosamente o volume e a velocidade de informagées em
circulagdo, a0 mesmo tempo em que se multiplicam os canais de acesso a esses di-
ferentes contetdos. Nesse contexto, criancas e adolescentes sdo, quase que cons-
tantemente, instigados a olhar e a perceber o mundo a partir da visdo proposta
pelos meios de comunicagio.

Essa forte presenca da midia na vida social e cultural é uma caracteristica cen-
tral dos nossos tempos. Em tal medida, nio pode ser relegada a segundo plano no
ambito das politicas publicas — seja no que se refere ao estimulo a producio de
contetdos de qualidade, seja na adoc¢io de medidas que visam proteger criancas e
adolescentes dos impactos nocivos do material veiculado. Infelizmente, o quadro
brasileiro registra um grave déficit em relacio a ambos os aspectos — de maneira
geral, resultante da histérica omissdo do poder publico e da resisténcia das em-
presas do setor quanto a adogdo de marcos regulatérios adequados.

Ao longo do século XX, pesquisadores de varias partes do mundo foram res-
ponsaveis pela consolidagido de um vasto patrimoénio de conhecimento sobre as
interfaces do relacionamento da infancia com a midia e a cultura de massa. Es-
tudos nas areas de comunicagio, da sociologia, da psicologia e da educagio, por
exemplo, nos possibilitam transitar hoje com significativa seguranca nesse ter-
ritério. Um sem-namero de pesquisas aponta para os potenciais efeitos danosos
da midia — por exemplo, enquanto fator de estimulo a comportamentos violentos
e discriminatérios, a uma pratica sexual pouco responsavel e ao consumismo en-
tre as criancas. Em contrapartida, grande nimero de investigadores também vem
coletando evidéncias sobre o relevante papel que os meios de comunicagio podem
desempenhar em um processo de formacio cidada de garotas e garotos.

E nesse contexto que se insere a presente publicagio, iniciativa da ANDI
(Agéncia de Noticias dos Direitos da Infancia) e do Projeto Crianga e Consumo
do Instituto Alana. Reunindo 11 artigos redigidos por especialistas e por alunos
de graduacio, as paginas a seguir perpassam trés grandes temas que mobilizam de



pesquisadores a tomadores de decisdo: Marketing, Publicidade e a Construgio do
Pablico Consumidor Infantil; Programacio Infantil de TV e seu Impacto sobre as
Criancas; e A Midia no Contexto Educacional.

De um lado, os especialistas oferecem uma visio panordmica do debate em
questdo; de outro, os estudantes apresentam, em seus artigos — desenvolvidos em
conjunto ou com o apoio de seus orientadores —, alguns dos principais resultados
de TCCs (Trabalhos de Conclusio de Curso) defendidos em instituigdes publicas e
privadas de ensino superior, localizadas em varias regides do Brasil.

Gracas a uma parceria estratégica entre a ANDI e o Instituto Alana, os jovens
autores receberam bolsas de estudo para desenvolver suas pesquisas no ambito
do InFormagdo — Programa de Cooperacio para a Qualificagdo de Estudantes de
Jornalismo, mantido pela Agéncia com o apoio do FNP] — Férum Nacional dos
Professores de Jornalismo.

Ao conceder essas bolsas, a intencio foi estimular a producdo de trabalhos
que abordassem a intersecgdo entre os temas crianca, consumo e midia. Os ar-
tigos aqui compilados representam, portanto, a culminincia de um processo de
aprendizagem desses estudantes, ao mesmo tempo em que destacam resultados
preliminares de investigagées que, esperamos, venham a contribuir para o for-
talecimento do debate sobre as responsabilidades dos meios de comunicagdo na
construcdo de uma sociedade orientada pela garantia e o exercicio pleno dos di-
reitos das criancas e adolescentes.

VEET VIVARTA IsABELLA HENRIQUES

Secretario Executivo Coordenadora Geral

ANDI - Agéncia de Noticias dos Direitos da Infancia Projeto Crianca e Consumo do Instituto Alana
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A VISAO DO ESPECIALISTA

Publicidade e infancia:
uma relacao perigosa

Por Inés Silvia Vitorino Sampaio’

Este artigo analisa o processo de exposicdo crescente de nossas criangas e adoles-
centes & comunicagio miditica, identificando algumas implicagdes decorrentes da
légica comercial que a estrutura e que se materializa na publicidade.* Chama a aten-
cdo de pais, educadores e gestores publicos para os riscos presentes no processo de
comercializagio da infancia, estimulando a reflexio em torno do tipo de comunica-
¢do que a sociedade brasileira deseja para suas criancas e adolescentes.

A CENTRALIDADE DA MIDIA NA DEFINICAO DA VIDA MODERNA

A centralidade da midia na constituicio da vida contemporanea constitui uma tese de
facil aceitagiio. Entre varias abordagens tedricas que evidenciam esta posicio de des-
taque, optamos por considerar duas proposigdes que enfatizam a participacio da mi-
dia na alteragéio das condicdes espaco-temporais da comunicagio e a sua atuagio nos
processos de construgdo social da realidade.

Para Giddens (1992), a natureza e o formato da modernidade s6 podem ser com-
preendidos em sua interconexio com as institui¢des de comunicacio. Elas sdo con-
sideradas como instincias "formativas” das sociedades modernas, ao promoverem
um aumento significativo da “mediacio da experiéncia”, instituindo a experiéncia
mediada como condigio especifica do viver contemporaneo. Essa nova modalidade da
experiéncia é caracterizada pelo “efeito colagem” nas narrativas, marcadas pela jus-
taposicio de historias e itens, articulados em um novo tipo de ordenamento livre da
“prisdo do lugar”, e pela interferéncia de eventos distantes na consciéncia cotidiana,
que modifica substancialmente a relagéo entre o préximo e o distante.

Com “aalteragdo das condigdes espago-temporais da comunicagio”, as interagoes
sociais sdo redimensionadas com base no acesso dos agentes a eventos, relatos, expe-
riéncias e informacgées que ultrapassam o contexto mais préximo, constituindo-se em
novos referenciais com os quais tém que lidar. Uma das implica¢des desse processo,

1 Doutora em Ciéncias Sociais pela Unicamp (Universidade Estadual de Campinas); professora
do Programa de Pés-Graduagdo em Comunicacdo da UFC (Universidade Federal do Ceard);
coordenadora do GRIM-UFC (Grupo de Pesquisa da Relacdo Infancia, Adolescéncia e Midia); e
coordenadora do projeto de extensao TVez: Educacdo para o Uso critico da Midia.

2 O artigo focaliza a publicidade de produtos. As consideracdes aqui apresentadas, portanto, ndo
sdo extensivas a propaganda com objetivos educativos.
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como acentua Meyrowitz (1985), é a diminuicio do significado da experiéncia fisica
para as pessoas e os acontecimentos.

Assim, as midias impressa e eletronica participam da configuracio de tendéncias de
globalizacio e “desenraizamento” das experiéncias localizadas, possibilitando a inter-
ligacdo entre localidades distantes e favorecendo suas relagdes de influéncia reciproca,
ouseja, a “modelagem” de acontecimentos locais com base em eventos distantes e vice-
versa (Giddens, 1991). Como postula Lash (1993), essa dupla relacfio entre uma experi-
éncia imediata, “circunscrita, localizada”, e uma experiéncia mediata, global, “desterri-
torializada”, que é também mediética, fundamenta as novas condi¢des e possibilidades
contemporaneas da comunicagio e da reflexividade.

O entendimento desta alteragio na experiéncia cotidiana dos agentes é fundamental
para discutir com propriedade os processos globais do marketing dirigido 4 infancia e a
perda de prestigio dos guardadores locais da tradigio (pais, professores, etc.) diante do
“saber” dos novos olimpianos (artistas, celebridades, etc.). E essa condigio “dupla” da
experiéncia que vivenciam hoje adultos, criangas e adolescentes. E nessa relagiio ordina-
ria com as midias que eles descobrem e constroem reconhecimento acerca da sociedade
em que vivem e do modo como eles se véem e sdo vistos por essa mesma sociedade.

A centralidade da midia nas sociedades contemporaneas pode ser compreendi-
da, ainda, em razio de sua “atuagio nos processos de construcio social da realidade”,
como postulam Luhmann (1995) e Schmidt (1996). Em sua obra 4 realidade das mi-
dias, Luhmann chama atencao para o fato de que a midia tem papel decisivo em prati-
camente todas as areas e dimensdes da vida humana (politica, religifio, entretenimen-
to, etc.): “o que nds sabemos sobre a nossa sociedade, sobre o mundo no qual vivemos,
sabemos através dos meios de comunicagio” (1995, 05).

O conhecimento adquirido na relagio com a midia estd associado, contudo,
como pondera o autor, a um sentimento de inseguranca acerca da veracidade da in-
formacido. Em outras palavras, no que concerne as informacées divulgadas na midia,
as perguntas sobre o que, de fato, configura-se como realidade, mentira ou ficgio
tornam-se recorrentes.

Nesta linha de raciocinio, associada a uma perspectiva construtivista, Schmidt
(1996) argumenta que a midia niio publiciza reprodugdes, no sentido de copias idedig-
nas darealidade. Em razio de sua prépria natureza sistémica, ela sempre apresenta uma
observacdo de segunda ordem que deixa invisiveis indicios que poderiam conduzir a
percepeio da sua materialidade (selegiio da informagio, enquadramento de cimara, uso
de lentes, sequéncias tematicas, entre outros) (Schmidt; Spielb, 1995).

Isto ocorre especialmente no caso da televisio, a medida que o componente audio-
visual oferece uma sensacio de proximidade, tornando praticamente imperceptivel a
mediagdo. Como ressalta Spangenberg (Spangenberg apud Schimidt & Spilb, 1995), a
tendéncia de tornar a prépria mediacio invisivel tem como efeito a equiparacio dos as-
pectos da “visibilidade” e da “clareza” com o de “realidade”, fato associado, sobretudo, a
autoridade que a fotografia e a imagem ainda guardam junto ao publico.
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Segundo Schmidt (1996), uma das principais implicac¢des deste processo relativo
ao uso social da televisdo como meio de informacio é que a TV se transformou numa
espécie de corporificacio do principio da realidade nas sociedades contemporaneas,
oferecendo a impressio de que ela nos apresenta “uma janela para o mundo”, uma
imagem sem mediacdes, “avida como ela é”.

As esferas publicas midiaticas se constituem, nas sociedades contemporaneas, em
espacos publicos de tematizacio da realidade e de visibilidade de questdes fundamen-
tais da vida humana. Ainda que nio sejam mediados, exclusiva ou mesmo primordial-
mente, pelo discurso verbal (Habermas, 1984), tém atuagdo destacada na gestagio do
reconhecimento social de crengas, valores, habitos, politicas, entre outros.

A relevancia das diversas midias, em particular da televisdo, decorre justamente
deste poder de atuar nos processos de construgio social da realidade. Nio devemos
nos esquecer, afinal, de que — embora a apropriacio da realidade pelos agentes tenha
como base a sua autonomia cognitiva — ela se verifica como um processo socialmente
orientado. Estes agentes checam constantemente junto a outros sua propria percepgio
darealidade, com base na observacio das a¢des, intera¢des e comunicagdes face a face
e a distancia.

Se esta questdo é objeto de preocupagio dos tedricos da comunicagio, tendo em
vista o publico adulto, ela se torna, particularmente, relevante se considerarmos a
peculiaridade do ptblico infantil, ja4 que suas nogdes de realidade e ficgdo estdo em
formacdo. Nessa perspectiva, quais referenciais de realidade as criancas estio sen-
do estimuladas a formar em sua relagio com a publicidade televisiva? Esta é uma das
questdes que discutiremos no préximo tépico.

A VIVENCIA DA INFANCIA NO CONTEXTO MIDIATICO

Uma mudanca significativa na vivéncia da infancia e da adolescéncia é, nesse contexto
midiatico, o novotipo de acesso ainformacio. Referimo-nos aqui nio somente ao aspecto
da quantidade, a multiplicagio das oportunidades de comunicacio potencialidadas com
midias como o computador e o celular, mas ao aspecto da qualidade, a alteracdo substan-
tiva da natureza dos processos comunicacionais associados as midias eletronicas.

Na contramio da tendéncia moderna de manter a crianca e o adolescente separados
do mundo adulto, as midias eletronicas favorecem a diluicdo de fronteiras entre estes
mundos (Meyrowitz, 1985; Postman, 1999). Para os autores, as midias impressas (jor-
nais, livros) tendem a favorecer a constituiciio de “sistemas fechados de informagio”,
pois exigem o dominio dos seus cédigos internos para ser devidamente acessados. As-
sim, os segredos do mundo adulto (assassinatos, suicidio, consumo de drogas, praticas
sexuais, etc.) foram sistematicamente afastados do pablico infantil e adolescente.

A presenca das midias eletronicas (televisio, computador, etc.) muda este cenario.
Enquanto Meyrowitz (1985) chama a atengdo para o processo de diluigdo de fronteiras
possibilitada por tais midias, Postman (1999) defende que estamos diante do desapare-
cimento da infincia, numa abordagem determinista desta questio. Para ambos, contu-
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do, é essa nova forma de acesso a informacéo, que expde a crianca as mazelas do mundo
adulto, que esta por tras de questdes como a erotizagio precoce, o envolvimento com a
violéncia e as drogas, entre outros dramas sociais.

E preciso lembrar, contudo, que o acesso da crianca as midias no se explica apenas
pelo aspecto tecnolégico ou pela linguagem, mas ha aspectos histérico-sociais e cultu-
rais importantes que particularizam esta forma de acesso. No plano econémico, o poder
aquisitivo das familias pode implicar o acesso mais ou menos limitado as varias midias
e interferir, sensivelmente, em suas possibilidades de lazer. Do ponto de vista cultural,
concepgdes religiosas constituem, com frequéncia, um elemento definidor de permis-
soes e interditos a determinados tipos de programas. O tipo de acompanhamento do-
méstico efetuado (ou nio) por pais ou parentes — a restricio do tempo de exposicio as
midias, a limitacdo do acesso a determinados contetidos e/ou o didlogo sobre cenas e
acontecimentos — também é um elemento demarcador. No plano institucional, final-
mente, nio podemos deixar de considerar o papel desempenhado pelas politicas de
regulacdo dos contetdos audiovisuais, que visam proteger a crianca e o adolescente da
exposicio a contetdos inadequados.

Como temos procurado acentuar, contudo, as implica¢ées do uso das varias midias
nio se limitam a questdo do acesso da crianca e do adolescente a tipos especificos de
contetido. A exposicio excessiva a TV e/ou ao computador pode ocasionar sérios pre-
juizos para a satide infantil, decorrentes da situacio de imobilidade prolongada, em um
periodo no qual a crianca estd em plena fase de desenvolvimento intelectual e motor.
Outros problemas de satide como dores de cabega, dores na coluna, perturbagdes no
sono, distirbios alimentares, entre outros, tém sido identificados nas pesquisas sobre o
tema como decorrentes da relagdo do publico infantil e adolescente com as midias.?

A anilise desses aspectos probleméticos nio deve obscurecer que a critica efetuada
aqui é ao "uso inadequado” de tais midias. A promocio de campanhas sobre a relagio da
crianca e do adolescente com as midias, a inclusio deste debate nas escolas, o acompa-
nhamento doméstico do tempo de exposicio e a interdi¢io da promogio de habitos ali-
mentares nio-saudaveis podem alterar este uso, assegurando uma relagio de qualidade
com as midias.

Outra mudanca decisiva nos modos de viver a infincia na contemporaneidade re-
laciona-se ao uso de midias como o computador e o celular, que — ao definirem novas
formas de comunicacio e interagio —promovem a gestagio de novas formas de sociabili-
dade. A cada dia vemos a intensificagio dos contatos comunicativos entre criancas e ado-
lescentes — estes, especialmente, estdo quase sempre “juntos”, conectados pelo celular
(mensagens de texto e de voz) ou pelo computador (MSN, Orkut, Skype, blogs, fotologs,
chats, etc.), a celebrar suas relagées de pertencimento e a demarcar exclusdes.

3 Ver acerca destas questoes, a posicao oficial da Academia Americana de Pediatria, pautada
em inumeros estudos sobre o tema. Disponivel em aappolicy.aappublications.org/cgi/reprint/
pediatrics; 118/6/2563.pdf. Acesso em julho de 2008.
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O celular — que permite o envio as 12ho1 da mensagem de parabéns para o(a)
amigo(a) — é o mesmo que possibilita o envio de ameaca para um integrante de um
grupo “rival” na escola, um problema com o qual educadores de paises com contextos
muito diversos estdo tendo que lidar.# Este exemplo nos leva a considerar a questio
das midias, sua multiplicagdo e diversificacdo recentes, tendo em vista o contexto s6-
cio-histérico no qual as criancas e os adolescentes estio inseridos. No tépico a seguir
discutiremos os interesses que estdo por tras dessa ampliagio de produtos dirigidos ao
publico infanto-juvenil.

DEe CRIANCA A CONSUMIDORA: O SISTEMA PUBLICITARIO
E O PROCESSO DE COMERCIALIZAgi\O DA INFANCIA
O processo de intensificagio do acesso das criancas s midias vem seguindo, lamen-
tavelmente, a logica da comercializagio da infancia. A descoberta de que as criangas
e os adolescentes constituem mundialmente um mercado rentavel tem ocasionado o
desenvolvimento do marketing infantil e a intensificagio da publicidade dirigida a este
segmento. Linn (s/d) chama atengdo para o fato de que as criangas hoje sio:
(..) bombardeadas com mensagens a partir do momento em que se levantam de
manhd até o instante em que vdo para a cama a noite. Seu enyolyimento com a cultura
comercial é muito diferente da ewperiéncia de marketing e publicidade conhecida por
seus pais. Para colocar o assunto em perspectiva, em 1983, as empresas gastavam $ 100
milhdes anualmente com o segmento infantil. Agora, eles estdo gastando 17 bilhdes.’

Kincheloe e Steinberg alertam para o fato de que criancas e adolescentes sio alvo
de “uma produgio corporativa da infancia”, pautada por interesses comerciais, que
as enxergam na condicdo de “consumidoras”. Para as autoras, “a margem de lucro é
muito importante para que se importem com o que concerne ao bem-estar da crianga”
(2001, 24,).

Kunkel et al. (2004), ao analisarem o contexto norte-americano, identificam alguns
fatores que explicam a intensificacio da comercializagio da infancia, como as mudan-
cas no ambiente mediatico, associadas as transformacoes tecnolégicas que permitiram
mais acesso a informacdo no ambiente doméstico. Este é o caso da TV a cabo e da TV
por satélite, que oferecem a possibilidade de uma programacio segmentada por nichos,
entre os quais se inclui o infantil. Isto tem ocasionado a multiplicacio de canais com
programacoes dirigidas & crianca — como Nickelodeon, ABC Family, Disney Channel,
Cartoon Network e Noggin, alguns conhecidos das criangas brasileiras. Tais canais, que

4 Ver matérias sobre o uso do celular associado & violéncia no Brasil “Alunos de SP usam celulares
para gravar e divulgar violéncia” (disponivel em www1.folha.uol.com.br/folha/informatica/
ult124u434692.shtml Acesso em Julho de 2008) — e na Alemanha — (“Verloren in der virtuellen
Welt"(Disponivel em www.zeit.de/2008/25/Kinder-und-Medien, acesso em agosto de 2008).
Traducéo livre da autora.

(92}
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costumam deixar os pais tranquilos, em razio do carater segmentado da programagcio,
tornam-se uma imensa vitrine de produtos dirigidos as criancas.

Outramudanga é o crescimento da internet, que contém milhares de sites dirigidos a
crianca repletos de apelos comerciais (Montgomery & Pasnik apud Kunkel et al., 2004,).
Os pesquisadores destacam que um dos aspectos do marketing infantil na internet é o
limite impreciso, sendo inexistente, entre contetidos comerciais e nio comerciais. Uma
crianga, ao brincar com os joguinhos no site da Barbie ou do McDonalds, estd naverdade
sendo exposta, sem saber, a mensagens publicitarias.

Kunkel et al. (2004,) destacam, finalmente, que chegamos a niveis sem preceden-
tes de publicidade atingindo o ptblico jovem. Em casa, o deslocamento da TV para os
quartos das criancas as coloca, ainda muito cedo e sem nenhum tipo de supervisio, na
posicdo de interlocutoras diretas das mensagens comerciais. A este processo se soma
aampliacdo dos contextos de exposicio aos apelos publicitarios, que inclui até mesmo
escolas, cartazes, materiais escolares e patrocinios a eventos esportivos e culturais.

Na verdade, a descoberta e a valorizagdo do potencial de consumo da crianca sio
uma tendéncia global deflagrada por intermédio de grandes corporagées multina-
cionais. Filmes e desenhos animados tém sido concebidos no ambito de politicas de
marketing globais. Segmentos rentaveis na area de fast food, brinquedos e filmes tém
suas marcas internacionalmente disseminadas junto ao publico infantil e adolescen-
te, como atestam casos como Burger King, Coca-Cola, Mattel, Disney, entre outros.

No Brasil, este processo também se desenvolve hé algumas décadas, trazendo al-
teragdes importantes nos modos de se ver e conceber a infancia (Jobim e Souza, 1988;
Castro, 2000). Em consonancia com este processo global e associado fortemente ao
carater pujante do préprio mercado brasileiro infanto-juvenil, a publicidade trans-
forma criangas em vorazes consumidores, com implica¢des na definicdo das grades de
programacdo televisiva.

Negligenciando o preceito constitucional do artigo 221 — que prevé a preferén-
cia as finalidades educativas, artisticas, culturais e informativas nas programacées de
radio e TV — e na auséncia de regulamentacio especifica sobre o tema, os programas
infantis nas emissoras privadas se transformaram em vitrine de produtos.

O vinculo entre os programas para criangas — no estilo Xou da Xuxa, Bom Dia e Cia.,
Casa da Angélica — e a comercializagio da infancia se desenvolveu de forma tio estreita
que se tornou praticamente o padrio das programacdes infantis, criando situagdes de
permissividade, como o uso indiscriminado do merchandising, oferecendo maior difi-
culdade para identificar os limites dos contetidos comerciais e nio-comerciais.

Se um aspecto decisivo para compreender a publicidade é considerar a sua dimen-
sdo sistémica, como postulam Luhmann (1995) e Schmidt (1996), no caso da publici-
dade e domerchandising dirigidos a crianca nio é diferente. Eles sdo apenas a face mais
visivel deste sistema. A publicidade constitui um elemento no interior de uma rede
mais ampla que é a esfera do consumo. Assim, sdo criadas muitas outras situagdes nas
quais o publico infantil e adolescente é estimulado a conviver com marcas, produtos,
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apresentadores e personagens, extrapolando, em muito, o instante especifico no qual
eles véem/ouvem os apelos publicitarios.

Os personagens (Bob Esponja, Shrek, Mickey Mouse, etc.) e apresentadores (Xuxa,
Eliana, Angélica, etc.), por intermédio da politica de licenciamento, acompanham as
criancas em suas refeicées (achocolatados, cereais), na escola (cadernos, mochilas) e no
lazer (fast foods, patrocinios de eventos culturais e esportivos), estando ainda presen-
tes no vestudrio infantil (roupas e aderecos). O envolvimento das criangas nesta rede
de consumo ¢ deflagrado e reiterado mediante sua exposicio sistematica s marcas, aos
personagens e aos idolos. Trata-se de uma intervencio sistémica, em que as instituigdes
e agentes do sistema publicitdrio promovem o envolvimento infantil com tais praticas.

Compreendendo a sua condigio privilegiada de consumidora atual, sua importancia
no processo de fidelizagio das marcas e o poder de influéncia da crianca sobre as com-
pras da familia, a publicidade investe no uso da imagem infantil. O fato de uma crianca
ser sensivel 2 interpelagio de outra crianca, ter um forte apelo emocional diante do adul-
to, colaborar para o rejuvenescimento das marcas e facilitar a aprovagio de comerciais
pelos anunciantes esta entre os fatores destacados pelos préprios publicitarios para ex-
plicar sua presenca crescente nos comerciais (Sampaio, 2004,).

Neste processo, a publicidade tende a fortalecer uma imagem de maior “autonomia”
da crianca diante de adultos, pais e/ou professores. Criancas “sabidas” sio apresentadas
em contextos interativos com adultos que “pouco ou nada sabem”, numa estratégia su-
til de minimizar a influéncia dos educadores sobre as criancas, estimulando-as a tomar
decisdes no campo do consumo, com base na comunicacio direta com as mensagens pu-
blicitrias. Essa estratégia é mais explicita no caso do fator amolagido ("nagfactor”), uma
estratégia publicitaria para induzir que os filhos pecam de modo insistente aos pais para
que comprem, gerando intimeros conflitos no ambiente doméstico.

A questdo central é o entendimento da crianga acerca do que constitui uma pega
publicitiria e suas estratégias persuasivas. Ha inimeros estudos que evidenciam que as
criancas antes dos 8 anos nio tém a capacidade de reconhecer o cariter persuasivo da
publicidade (Kunkel et al., 2004,). A capacidade de construir uma postura mais critica
tende a se firmar na faixa dos 12 anos. E esta a compreenso que justifica a proibicio da
publicidade a crianga em paises como a Suécia e a Noruega (Monberger, 2002).

Uma implicagio da exposicio desmedida a publicidade é a construgio de habitos
alimentares nio-saudaveis. O exemplo do "danoninho”, que vale por um “bifinho”, é
emblematico. Achocolatados, guloseimas, refrigerantes constituem, hoje, o lanche de
milhées de criangas, substituindo o doce natural de frutas. Para nio falar dos fast foods e
suas campanhas de venda casada entre produtos de baixo valor nutritivo e personagens
queridos do piiblico infantil. Apromogao de habitos alimentares nio-saudaveis vincula-
se, desta forma, a obesidade infantil, constituindo um problema de satde publica.®

6 Ver sobre o tema, entre outros, o documento da American Academy of Pediatrics: Children
Adolescents and Advertising.
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A dimensio comunicativa da publicidade, marcada pelalégica do consumo de pro-
dutos, extrapola este dominio. A disseminacio de um sistema materialista de valores no
qual um produto e sua aquisi¢io sdo a base para a definicio das identidades tem sido
uma das graves implicacées da publicidade e do marketing infantil (Linn, s/d; Sampaio,
2004,). Esse fenomeno ocorre de tal modo que a légica mercantil invade os mais diver-
sos territérios da vida humana, definindo modelos corporais e comportamentais.

Consideremos a questio das representacoes sociais difundidas pela publicidade.
As imagens projetadas pela publicidade tém um duplo carater. Por um lado, constituem
“indicadores sociais” (Schmidt, 1996) do modo como a sociedade compreende e se re-
laciona com a infancia. Isso significa que a publicidade nio cria ao seu bel prazer tais
imagens, mas ela resgata tendéncias no cenario social, selecionando e conferindo visi-
bilidade as imagens segundo sua intencionalidade especifica.

Por outro lado, ao publicizar tais imagens, ela as torna "modelos” para milhoes de
criangas, em termos fisicos e psicossociais. Uma questio fundamental que precisa ser
considerada aqui, é que a cada vez que uma imagem ¢ escolhida, outras sdo preteridas,
valorizando-se certos padrdes de beleza e de comportamento em detrimento de outros.
No caso da publicidade, cujalégica precipua é a comercial, quais tipos de imagens estio
sendo valorizadas e quais estdo sendo preteridas?

Em pesquisa realizada em 1996, identificamos, com base na analise de cerca de 250
comerciais de TV a tendéncia hegemonica da publicidade de valorizar imagens de uma
infancia feliz, na qual as criancas vivem cercadas de carinho, atencéo e cuidados. Tam-
bém identificamos a exclusio, em tais comunicagdes, de imagens que pudessem por em
risco os “elementos de harmonia e felicidade” caracteristicos do género. Mais de dez
anos depois, ndo identificamos mudancas substanciais dos padrdes referidos.

A publicidade continua a manter, em seus bastidores, situa¢des constrangedoras vi-
venciadas por muitas criancas, expostas, frequentemente, a filas em processos de sele-
¢io para agéncias e/ou emissoras que lhes prometem a fama, obrigadas a enfrentar horas
em sets de gravacdo, submetidas a intensa iluminacio e a alta temperatura. Trata-se de
um ingresso precoce em um universo permeado pelalégica da mercantilizagio da cultu-
ra, voltado predominantemente para a obtencdo de lucro, que expde a crianca indevida-
mente a tensdes que ela poderia lidar com mais serenidade na idade adulta.

Este tipo de imagem permanece as sombras, pois ndo combina com os padrdes de
harmonia do género. Seguindo a férmula dos comerciais para os adultos, de forma mais
ou menos sutil, ensina-se i crianga, insistentemente, que a felicidade é conquistada
mediante o consumo de produtos e seus valores agregados, como a beleza e a fama.

As belas imagens infantis de criancinhas brancas sorridentes conquistam facil-
mente a empatia de milhdes. Mas qual é o tipo de problema que poderia trazer imagens
desta natureza? Além da redugéo da felicidade ao consumo, falacia que a publicidade
vende muito bem, o estabelecimento de padrées de beleza destoantes da diversidade
de tipos fisicos presentes no pais representa a negacio de outros tipos de beleza (as
criangas negras e mesticas, gordinhas, pobres, com algum tipo de deficiéncia, ete.).
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Este é apenas um aspecto, o da representacio fisica das criangas, entre um vasto le-
que de padrdes estabelecidos pela publicidade (sexistas, elitistas, etc.), que ensinam as
nossas criangas o que é belo e adequado. Como postulam Steinberg e Kincheloe (2001),
as instituicbes comerciais tém se transformado em “professoras do novo milénio”,
prontas a oferecer as criangas um “curriculo cultural”, que, sob a égide do entreteni-
mento ingénuo, tematiza os conceitos e as praticas mais essenciais ao ser humano.

Como ressalta Marcondes Filho, “a publicidade trabalha com modelos: de beleza, de
sensualidade, de elegancia, de cor, de jeito de falar, de andar, de se alimentar, de namo-
rar, enfim, modelos para todas as situagdes davida” (1992, 79). A questiio que se eviden-
cia é: é este ensinamento que queremos para nossas criancas? Queremos vé-las sendo
induzidas a pensar que os conflitos se resolvem com a compra de produtos e que ha um
mundo harmonico e perfeito no qual nio cabem milhdes de criancas brasileiras?

A PUBLICIDADE DIRIGIDA A CRIANCA E AO ADOLESCENTE EM XEQUE
Aaprovacio recente do projeto de lein®.5921/017 na Comissio de Defesa do Consumidor
na Camara federal, iniciativa que propde a proibigio da publicidade dirigida a criangas
até 12 anos e aregulamentacio da publicidade dirigida aos adolescentes,’ evidencia que a
sociedade civil brasileira comeca a estar mais atenta a este tipo de exposicéo.

Visto em uma perspectiva sécio-histdrica, o projeto sinaliza a insatisfacio cres-
cente diante do processo de comercializagio da infancia, de incentivo precoce ao con-

7 O Projeto de Lei n°® 5.921/01, apresentado pelo senador Luis Carlos Hauly, ao ser submetido para
apreciacao da Comissao de Defesa do Consumidor, recebeu parecer favoravel, com apresentacdo
de substitutivo da relatora, a deputada Maria do Carmo, sendo aprovado em seguida pela referi-
da Comissao no dia 09.07.2008.

8 Art. 3° Fica proibido qualquer tipo de publicidade e de comunicacdo mercadoldgica dirigida a
crianga, em qualquer horério e por meio de qualquer suporte ou midia, seja de produtos ou servicos
relacionados a infancia ou relacionados ao publico adolescente e adulto (...).

Art. 4° Sao principios gerais a serem seguidos por qualquer publicidade ou comunicacdo mercadol6gi-
ca dirigida ao adolescente, além daqueles previstos na Constituicdo Federal, na Lei n® 8.069, de 13
de julho de 1990, Estatuto da Crianca e do Adolescente, e na Lei n°® 8.078, de 11 de setembro de
1990, Cédigo de Defesa do Consumidor, os seguintes:

| - respeitar a dignidade da pessoa humana, a intimidade, ao interesse social, as instituicbes e simbolos
nacionais, as autoridades constituidas e ao nucleo familiar; Il - garantir atencao e cuidado especial
as caracteristicas psicologicas do adolescente; lll - respeitar a ingenuidade, a credulidade, a inexpe-
riéncia e o sentimento de lealdade dos adolescentes; IV - nao permitir que a influéncia do antncio
leve o adolescente a constranger seus responsaveis ou a conduzi-los a uma posicao socialmente
inferior ou condenavel; V - ndo favorecer ou estimular qualquer espécie de ofensa ou discriminacao
racial, social, politica, religiosa ou de nacionalidade; VI - ndo induzir, mesmo implicitamente, senti-
mento de inferioridade no adolescente, caso este ndo consuma determinado produto ou servico; VI
- ndo induzir, favorecer, enaltecer ou estimular de qualquer forma atividades criminosas, ilegais ou
que ofendam aos usos e costumes da sociedade. VIII - ndo explorar a crenca, o medo e a supersti-
¢ao; IX - ndo induzir, de forma alguma, a qualquer espécie de violéncia; X - ndo induzir a qualquer
forma de degradacao do meio ambiente; Xl - primar por uma apresentacao verdadeira do produto
ou servico oferecido, esclarecendo sobre suas caracteristicas e funcionamento, considerando espe-
cialmente as caracteristicas peculiares do publico-alvo a que se destina (...)
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sumo e suas implicagdes. Nastltimas décadas, pais, educadores, pediatras, psicélogos,
e pesquisadores tém apresentado suas preocupagdes com a promogio do consumismo
junto ao publico infantil e adolescente. Na defesa dos direitos de criancas e adolescen-
tes, muitas entidades tém incluido em suas pautas de luta o combate ao consumismo,
tais como o Idec (Instituto de Defesa do Consumidor), o Instituto Alana, o Instituto
Akatu, a ANDI (Agéncia de Noticias dos Direitos da Infancia), entre outras.

O Instituto Alana, inclusive, tem sido responsavel pelo encaminhamento de inu-
meras dentncias de propagandas abusivas junto ao Ministério Pablico. Nas tltimas
décadas, a questdo da publicidade dirigida & crianca tem sido pauta de incontaveis
eventos e algumas audiéncias publicas, sinalizando o desejo de mudangas substan-
ciais neste setor.

No plano juridico, é importante que se reconheca a existéncia de normas que esta-
belecem o direito a protegdo da crianca e do adolescente, definindo principios gerais que
devem ser seguidos, tais como a CF (Constitui¢io Federal), o ECA (Estatuto da Crianca e
do Adolescente) e 0 C6digo de Defesa do Consumidor.

O dever da familia, da sociedade e do Estado de assegurar, com absoluta prioridade, a
protecdo a crianca e ao adolescente consta do artigo 227 da CF, que compreende a respon-
sabilidade compartilhada destes agentes de promover, entre outros, o direito 4 educagio
e o direito de salvaguardar criancas e adolescentes da discriminacio e da exploragio.

O ECA, por suavez, concebido como instrumento de protegio integral da crianca e
do adolescente, em consonincia com a Convencio dos Direitos da Crianga, estabelece
claramente, em seu artigo 71, que “a crianca e o adolescente tém direito a informacéo,
cultura, lazer, esportes, diversdes, espeticulos e produtos e servigos que respeitem sua
condicio peculiar de pessoa em desenvolvimento™.?

Este é o principio que esta por tras da nova politica de classificacido indicativa do
Ministério da Justica ao incluir o incentivo ao consumismo como elemento a ser leva-
do em conta no processo classificatério de contetidos audiovisuais, destacando como
inadequados, entre outros, “os comportamentos/contetidos que identifiquem o con-
sumo como forma de valorizagdo social/ pessoal de alcance da felicidade”. *

0 Cédigo de Defesa do Consumidor, ao se referir especificamente a publicidade,
define em seu artigo 37, §2°, como “abusiva”, entre outras, “a publicidade discrimi-
natériade qualquernatureza,aqueinciteavioléncia, explore omedo ouasupersticio,
se aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianca, desrespeita va-
lores ambientais, ou que seja capaz de induzir o consumidor a se comportar de for-
ma prejudicial ou perigosa a sua satide ou seguranga”.” Como reconhece a relatora,

9 Grifos nossos.

10 Manual da nova classificacdo indicativa/organizacao: José Eduardo Romao, Guilherme Canela,
Anderson Alarcon. — Brasilia: Ministério da Justica. Secretaria Nacional de Justica. Departamento
de Justica, Classificacdo, Titulos e Qualificacdo, 2006.

11 Grifos nossos.
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deputada Maria do Carmo Lara, em seu parecer sobre a proibicio da publicidade
dirigida a crianga no pais, o caput do art. 36 do referido cédigo determina que “a pu-
blicidade deve ser veiculada de tal forma que o consumidor, ficil e imediatamente,
a identifique como tal”.”* Este, contudo, nio é o caso da crianga, como revelam os
estudos indicados.

A medida que a sociedade civil brasileira se organiza para fazer valer os direitos
de criancas e adolescentes diante da comercializagido promovida pelas grandes corpo-
ragdes, o préprio sistema publicitirio, tem procurado se proteger mediante a revisio
do seu cédigo de auto-regulamentacio. As mudangas recentes na secio 11, artigo 37,
do Conar (Cédigo de Auto-Regulamentagio Publicitiria) representam, sem davida,
um avanco na definicio dos pardmetros éticos de atuacgio do publicitario. O novo texto
identifica a publicidade como um fator coadjuvante dos esforcos de pais, educadores,
autoridades e da comunidade com o fito de formar cidadios responsaveis e consumi-
dores conscientes. Tal orientacio se consubstancia no paragrafo I, que indica que a pu-
blicidade deve se abster de:

a. desmerecer valores sociais positivos, tais como, dentre outros, amizade,
urbanidade, honestidade, justica, generosidade e respeito a pessoas, animais e
ao meio ambiente; b. provocar deliberadamente qualquer tipo de discriminagdo,
em particular daqueles que, por qualquer motivo, ndo sejam consumidores do
produto; c. associar criangas e adolescentes a situagdes incompativeis com sua
condigdo, sejam elas ilegais, perigosas ou socialmente condendyeis; d. impor a
nogdo de que o consumo do produto proporcione superioridade ou, na sua falta, a
inferioridade; e. provocar situagdes de constrangimento aos pais ou responsdveis,

ou molestarterceiros, com o propésito de impingir o consumo; f. empregar criangas e
adolescentes como modelos para vocalizar apelo direto, recomendagdo ou sugestdo
de uso ou consumo, admitida, entretanto, a participagdo deles nas demonstragoes
pertinentes de servigo ou produto; g. utilizar formato jornalistico, a fim de evitar
que antincio seja confundido com noticia; h. apregoar que produto destinado ao
consumo por criangas e adolescentes contenha caracteristicas peculiares que, em
verdade, sdo encontradas em todos os similares; i. utilizar situagdes de pressdo
psicolégica ou violéncia que sejam capazes de infundir medo.

Além disso, no caso de produtos que sejam destinados especificamente ao consu-

mo de criancas e adolescentes, eles deverio:
a. procurar contribuir para o desenvolyimento positivo das relagdes entre pais e
filhos, alunos e professores, e demais relacionamentos que envolvam o publico-
alvo; b. respeitar a dignidade, ingenuidade, credulidade, inexperiéncia e o
sentimento de lealdade do piiblico-alvo; c. dar atengdo especial as caracteristicas

12 Grifos nossos.
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psicoldgicas do publico-alyo, presumida sua menor capacidade de discernimento;
d. obedecer a cuidados tais que evitem eventuais distor¢des psicoldgicas nos
modelos publicitdrios e no publico-alyo; e. abster-se de estimular comportamentos
socialmente condendveis.

E fundamental, contudo, termos clareza de que a auto-regulamentagio é insuficien-
te para assegurar a prote¢io da infancia, configurando-se em uma tentativa do préprio
sistema publicitario de evitar a agdo reguladora do Estado.

Somadas as politicas de regulacio, as iniciativas no campo da educagéo para o uso
critico das midias* tém se desenvolvido em diversos paises como uma estratégia para
fortalecer as defesas da crianca e do adolescente. As iniciativas assumem diversas
formas, podendo se constituir em uma disciplina especifica ou se configurar em um
tema transversal, uma oficina ou um projeto, podendo estar inseridas no projeto-
politico pedagégico da escola ou integrar as agdes socioculturais de uma organizagio
nio-governamental.

Se a nossa compreensio é a de que o papel primordial da escola é educar para
avida, a educacdo para o uso critico da midia deve ter necessariamente um lugar
assegurado nas institui¢ées escolares. Cabe a escola estimular o senso critico de
nossas criancas e adolescentes e promover o questionamento do discurso mer-
cantil que associa felicidade ao consumo e torna produtos e marcas sinénimos de
aceitacdo social.

Quanto a este aspecto é importante destacar que alguns pesquisadores questio-
nam a eficacia deste tipo de intervencio junto as criancas com menos de 7 ou 8 anos
(Kunkel et al., 2004,).

Apesar dos limites, é importante ndo perder de vista que, na auséncia de um
sistema de protecio eficaz da crianca e, enquanto ela continue a ser interpelada di-
retamente pela publicidade, este é, sem dtavida, um caminho a ser trilhado, a fim de
que a crianca possa construir referéncias simbdlicas que nio se reduzam a légica
comercial. Além disso, o reconhecimento dos limites da agdo de educagio para o uso
das midias na faixa etria indicada torna ainda mais urgente a necessidade de pro-
tegdo deste ptblico, mediante a politica de regulamentacéo da atividade publicitaria
por parte do Estado.

Nossa compreensio é a de que a intervencdo em ambas as frentes — da forma-
cdo e também daregulagio —éigualmente importante para assegurar que o ptblico
infantil e adolescente tenha garantido o que ¢ "um direito seu, uma comunicagio
de qualidade”. =

13 Ha varios termos para nomear este tipo de experiéncia, tais como Educomunicacao, Mediali-
teracy, Midia-Educacao, Educacdo Comunicativa, entre outros. A discussao terminolégica deste
tipo de intervencao foge, contudo, aos objetivos especificos deste artigo.
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INTRODUCAO

O Censo Demogrifico, realizado pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE) em 2000, aponta que existem no Brasil 37.245.906 criancas de 4. a 14 anos, o que
representa quase 22% da populagio do pais. Aproximadamente 78% delas vivem na zona
urbana, ou seja, mais préximas dos bens de consumo e expostas a comunicacio publici-
taria estrategicamente dirigida a segmentos especificos em diversos tipos de meios.

A principio, esse tipo de comunicacio era voltado ao publico adulto, porém, entre
as décadas de 1970 e 1980, a publicidade brasileira assumiu o surgimento deste novo
target* — o infantil — e, desde entio, agoes diretas e indiretas buscam seduzir a crianca
e torna-la consumidora de bens e servigos. Cabe chamar a aten¢io que este fenomeno
ocorre a0 mesmo tempo em que a televisio passa a destacar, em sua grade, a progra-
magcio especifica para o publico infantil, em shows como Topo Giggio, Vila Sésamo e,
posteriormente, o Clube da Crianga e o Xou da Xuxa. Dessa maneira, a crianca deixa
de ser interesse exclusivo dos pais e educadores, passando a ser alvo tanto da midia
quanto da propaganda e do marketing, conforme afirma Sampaio (2000).

Nanovarealidade social que se instituia, a crianga encontra—oulhe é designado
— seu lugar na economia. Na légica do capitalismo tardio, a ela é oferecido seu novo
papel: consumidor ativo. Seu status agora é de cliente que opina, exige e consome,

1 Graduado em Comunicacao Social — Publicidade e Propaganda pela Faculdade Estéacio de Sa de
Campo Grande (2007) e graduando em Normal Superior pela Universidade Estadual de Mato
Grosso do Sul (UEMS); tradutor e intérprete de Lingua Brasileira de Sinais (Libras) na Empresa
Brasil de Comunicagao (EBC/TV Brasil); professor tutor do curso Bacharelado em Letras/Libras da
Universidade Federal de Santa Catarina (UFSC) (P6lo UFGD).

2 Mestre em Meio Ambiente e Desenvolvimento Regional; especialista em Administracdo em
Marketing e Comércio Exterior; graduada em Comunicagao Social com Habilitagdo em Publici-
dade e Propaganda; professora do Curso de Comunicacdo Social da Faculdade Estacio de Sa de
Campo Grande e da Universidade Catélica Dom Bosco — UCDB.

3 Doutor em Psicologia pela Pontificia Universidade Catdlica de Campinas (2004); tem mestrado em
Psicologia pela Universidade Catélica Dom Bosco (1999) e em Teologia Sistematica pela Pontificia
Universidade Gregoriana de Roma (1993); professor titular na Universidade Catélica Dom Bosco
do curso de mestrado em Desenvolvimento Local e graduacdes em Filosofia e Psicologia.

4 Publico de referéncia a quem se destina a mensagem.
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nio necessariamente dependente de um adulto. Assim passa a ocupar a mira das
estratégias de fomento ao consumo, dentre as quais, a principal é a propaganda.
Essa segmentacio, ocorrida com a crianca e com outros grupos, € uma caracteristica
da sociedade p6s-moderna. A infancia passou a ser um agrupamento coletivo que incor-
poroua cultura do consumo, a qual é entendida por Featherstone (1995) como a énfase no
mundo das mercadorias e em seus principios de estruturagio. A expansio desta cultura
de consumo e sua manutencio sdo garantidas pelamidia, principalmente na publicidade,
o mais notavel meio de comunicagio de massa de nossa época (Baudrillard, 2007).
Contudo, conforme discorre Jean Baudrillard (1997), a publicidade ultrapassou
este simples propoésito: da informacio a persuasio e, hoje, a “persuaséio clandesti-
na”, pois manipula o objeto (imagem e mercadoria), que passa a carregar legendas e
valores subjetivos e individuais, nio inerentes a si mesmo. Este é denominado por
ele “mercadoria-signo”, um dos postulados mais importantes para a compreensio
da cultura de consumo. Sobre isto arrima Featherstone (199 5):
O consumo, portanto, ndo deve ser compreendido apenas como consumo de valores
de uso, de utilidades materiais, mas primordialmente como consumo de signos
(Featherstone, 1995, p. 122).

Trata-se, entdo, de um processo semiético no qual a publicidade — com sua lin-
guagem, estilo peculiar e carater efémero e ciclico —motiva e retroalimenta a socie-
dade de necessidades. Neste processo, também estd incluida a crianca que, devido a
sua condicio de pessoa em desenvolvimento, torna-se mais vulneravel a ele.

Entendendo ser a publicidade — concatenada com a midia — o principal agente
de fomento da cultura de consumo, partiremos para a argumentacdo, com enfoque
na comunicagio de massa dirigida as criangas, contemplando alguns conceitos que
permeiam a problematica, tais como: sociedade, infincia, economia, consumo, mi-
dia e ética na comunicacio.

E a partir dessa complexa realidade social contemporanea que tecemos as anali-
ses contidas neste artigo, ao longo do qual levantaremos algumas hipéteses na ten-
tativa de compreender e revelar de que maneira o consumo infantil é induzido pela
publicidade dirigida a essa faixa etaria.

SOCIEDADE E CULTURA® DE CONSUMO

Ao longo do século XX, diversas orientagées filoséficas contribuiram, com suas ob-
servagdes e teses, para o estudo do consumo enquanto fendomeno inerente a socie-
dade contemporanea. E nesse contexto que se compreendem as reflexdes de Lipo-
vetsky (2000) sobre a pés-modernidade, enquanto termo que designa um estado de

5 Compreende-se cultura como “a totalidade dos seus sistemas de significacdo através dos quais
o ser humano, ou um grupo humano particular, mantém a sua coesao (seus valores e identida-
de e sua interacdo com o mundo)” (Shukman apud Santaella, 1996, p. 28).
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cultura. Esta, por sua vez, é compreendida como sinénimo de cultura de consumo.
De sua parte, Bauman (2000: 9o) afirma que “a sociedade pés-moderna envolve
seus membros primariamente em sua condicio de consumidores”, ou seja, pde em
evidéncia um habitus®. Nos termos de Baudrillard:
A nossa volta existe hoje uma espécie de evidéncia fantdstica do consumo e da
abunddncia, criada pela multiplicagdo dos objetos, dos servigos, dos bens materiais,
originando como uma categoria de mutagdo fundamental na ecologia da espécie
humana (Baudrillard, 2007: 15).

Sobre esse aspecto, Bauman (1999: 88) pondera: é necessario consumir para viver
ou o ser humano vive para poder consumir? Prossegue afirmando que a cultura da so-
ciedade de consumo envolve, sobretudo, o esquecimento, nio o aprendizado. Assim a
capacidade de consumo dos individuos vai além de necessidades naturais ou daquelas
originadas por certas circunstancias; também a durabilidade fisica dos objetos do de-
sejo ndo é mais exigida. Tudo o que aparece é apenas efemeridade da moda.

Nessa mesma linha de anélise, Baudrillad (2007: 208) afirma que a sociedade de
consumo produziu seu préprio e Ginico mito: o consumo —uma linguagem de que a so-
ciedade se utiliza para se comunicar consigo mesma, uma tGnica realidade objetiva que
marca seu pensar e falar e que representa uma mudanca de paradigmas em relagio a so-
ciedade moderna.

Antigamente bastava ao capital produzir mercadorias, o consumo sendo mera
conseqtiéncia. Hoje € preciso produzir os consumidores, é preciso produzir a propria
demanda e essa produgdo € infinitamente mais custosa do que a das mercadorias
(Baudrillard, 1985: 16).

Assim sendo, tudo passa a ser parte da esfera de producio: as atividades de lazer,
a arte e a cultura foram incorporadas 4 industria cultural e, de igual modo, os obje-
tos ganham importancia quanto a sua quantidade, e nio necessariamente quanto a
sua necessidade e usualidade. E neste momento que o valor de troca da mercadoria
suprime seu valor de uso. e ela se torna livre para adquirir outras tantas associagoes
e ilusdes culturais que lhe sdo vinculadas. Na publicidade, reside a capacidade de
elaborar tais associagdes, fixando imagens de romance, exotismo, desejo, beleza,
realizagio e vida boa nos bens de consumo oferecidos por ela.

Baudrillard também enfatiza alégica da mercadoria, sendo caracteristica de sua
critica o uso da semiologia para sustentar o argumento de que o consumo consiste
em uma manipulagdo ativa de signos que, por conseguinte, leva ao surgimento da

6 O conceito de habitus, segundo Mancebo et al., remete as disposicdes inconscientes ou nao, a
esquemas classificatérios, a redes de preferéncias que o individuo possui e que lhe transmitem
a impressao de adequacao e validade de seu proprio gosto por certas praticas e bens culturais.
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mercadoria-signo, conceito que abole a distingéo entre aimagem e o seu referencial
real por meio da manipulagio midiatica.
Isso significa que, para essa acepgio, tudo estd maquiado de maneira a ocultar
a face real das coisas; afinal é o artificial que predomina. “Por toda parte vivemos ja
numa ‘alucinacio’ estética da realidade” (Baudrillard apud Featherstone, 1985: 122).
Além disso, para Baudrillard (2007), na atualidade, o consumo obedece aumalégica
prépria; por isso, nio ha, no ato do consumo, uma fungio ou uma necessidade objetiva.
E o seguinte o principio da andlise: nunca se consome o objeto em si (no seu valor
de uso) — os objetos em si (no sentido lato) manipulam-se sempre como signos que
distinguem o individuo, quer filiando-o no préprio grupo tomado como referéncia
ideal, quer demarcando-o do respectivo grupo por referéncia a um grupo de estatuto
superior (Baudrillard, 2007: 60).

Encontramos nesse recorte o aporte para a compreensio do sistema simbélico que
envolve a mensagem publicitaria; legendas que nos remetem a um mundo irreal; que se
adaptam ao target e estabelecem um didlogo simbdlico entre desejos e objetos.

A publicidade realiza o prodigio de um orgamento considerdyvel gasto com o tinico fim,
ndo de acrescentar, mas detirarovalor de uso dos objetos, de diminuir o seu valor/tempo,
sujeitando-se ao seu valor/moda e a renovagdo acelerada (Baudrillard, 2007: 42).

A MIiDIAE A CRIANCA EM PERSPECTIVAS POS-MODERNAS

Segundo Santaella (1996: 30), a midia é produtora de cultura, da mais nobre a mais po-
pular. A autora afirma que, na cultura, tudo pode se tornar um fendmeno semiético e
que, portanto, a cultura das midias se configura enquanto um objeto semiético.

Em uma critica mais apocaliptica, Baudrillard j4 prenunciava, em meados da década
de 1990, a supremacia das midias no controle da informacio e sua transmissio como
produto de consumo. Em decorréncia disso, ocorre o esvaziamento do sentido das coisas
e aperda da capacidade de o individuo ser ator de sua histéria (Saisi, 2006: 174,).

[...] a massa constitui uma estrutura passiva de recepgdo das mensagens dos meios de
comunicagdo, sejam elas politicas, culturais ou publicitdrias (Baudrillard, 1985: 23).

Além disso, a midia se torna um instrumento de criagio da realidade. Caminha-se
rumo a universos em que o mundo social é descrito/prescrito pela midia. A televisio se
torna o arbitro do acesso a existéncia social e politica (Bourdieu,1997 apud Saisi, 2006).

A televisdo tem sido apontada como a grande protagonista das movimentagdes
em torno da formacio social individual e coletiva. Nela observa-se, por exemplo, a
reducio do distanciamento, ja apontada por Postmam (1999), entre a infancia e a
idade adulta — criangas se vestem como adultos; as brincadeiras se modificam, bem
como ocorre a inclusio precoce no mercado de trabalho, entre outros aspectos.
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(...) atelevisio destréialinha diviséria entreinfancia eidade adulta de trés maneiras,
todas relacionadas & sua acessibilidade indiferenciada: primeiro, porque néo requer
treinamento para aprender sua forma; segundo porque ndo faz exigéncias complexas
nem @ mente nem ao comportamento, e terceiro porque ndo segrega seu publico [...].
O novo ambiente mididtico que estd surgindo fornece a todos, simultaneamente, o
mesma informagdo. Dadas as condigdes que acabo de descrever, a midia eletronica
acha impossivel reter quaisquer segredos. Sem segredos, evidentemente, ndo pode
haver uma coisa como infancia (Postman, 1999: 94,).

De sua parte, a Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios/Instituto Brasileiro
de Geografia e Estatistica (PNAD/IBGE) de 2005 demonstra o aumento da presenca de
midia associada 4 elevagdo da renda per capita, o que reforga a afirmagio de Sampaio
(2000) de que o consumo de midia por criangas esta relacionado a renda familiar.

De acordo com dados da Pesquisa (IBGE, 2005), 0s domicilios com radio somaram
88%. Ja o percentual de domicilios com televisio aumenta continuamente, passando de
74%, em 1992, para 91,4.%, em 2005. O microcomputador estd presente em 80% dos
domicilios com renda superior a cinco saldrios minimos, sendo que 17.195.796 de crian-
cas entre 10 e 14, anos de idade acessaram a internet pelo menos uma vez, por meio de
computador, em algum local, o que representa 11,3% do mercado de internet no pais.

Essas estatisticas reforgam o argumento de que a midia ja encontra seu lugar no
cotidiano da crianca, cuja constitui¢io enquanto individuo perpassa sua interacdo
com os meios social e comunicacional. Assim como o adulto, a crianga é exposta a
linguagem, normas, cultura e abstrai estas funcdes cognitivas e sociais do meio que a
cerca de forma natural. No &mbito comunicacional, criancas (e adultos) sdo €xpos-
tas a0 “mondlogo” da midia que se contrapde a essa interacdo mencionada.

Para compreender a crianga de hoje, suas relagdes com sua familia, com a escola, com
os outros, deve-se considerar a modelagem individual e coletiva que a televisdo exverce
sobre as atitudes. Por trds das formulagdes das criangas se revelam aspectos entre os
mais perturbadores do mundo atual. A maneira como as criangas se adaptaram @
televisdo, se inseriram nos modelos que ela impde, s@o os maiores testemunhos do poder
das midias como fator de massificagio (Borges, 2004, apud Lurcat, 1984.: 86).

Assim sendo, por se tratar aqui de uma busca por uma definicio que relacione a
crianga e o consumo ao material publicitirio, utilizaremos a classificagio feita pelo
instituto de pesquisa mercadolégica Ibope Media Quizz que, em estudo demografi-
co encomendado pela TV Morena (afiliada da Rede Globo em Campo Grande) para
formulagio de seu Informativo de Audiéncia (2006), categoriza a infancia como o in-
tervalo etario entre 4 e 14, anos, sendo esta a Gnica distingio estabelecida.

Essa pode até ser uma classificagiio discutivel do ponto de vista da teoria com-
portamental social ou emocional, a qual propde categorias etdrias mais especificas.
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No entanto, é no nivel das representacdes da infancia que encontramos o interesse
desse tipo de classificagio. Em outras palavras, a infancia ali abordada representa a
infincia funcional para a midia e para a publicidade — abaixo desta faixa etaria, sua
influéncia é menos significativa; acima ocorre a migragio para outro segmento.

A perda de sentido da infancia j4 foi postulada por Postman (1999) e reiterada por
Baudrillard, que compreende este processo como algo diretamente ligado as formas de
informacio dos mass media (Baudrillard, 1991: 104).

Ndo hd mais afirmagdo da infancia, posto que ndo existem sequer as condigdes
psiquicas e simbdlicas da infancia, que perde até mesmo a chance de superar-se e
de negar-se enquanto tal. Desaparece como fase da metamorfose do ser humano.
Ao mesmo tempo em que perde assim o prdprio espirito e a singularidade, a infancia
torna-se uma espécie de continente negro (Baudrillard, 1999, p. 67).

A CRIANCA E O CONSUMO

Antigamente, o mercado nio via “valor econdmico” na crianca; posteriormente, pas-
sou a percebé-la como influenciadora do adulto no ato de compra e, hoje, a compre-
ende como um consumidor e cliente. Um fator que fomenta este fendmeno é o novo
modelo familiar — ndo nuclear ou provinciano: ociosidade da crianca em demasia —
quando nio, o tempo € consumido com servicos de esportes e lazer —, a criago tercei-
rizada dos filhos, reducdo da prole e consequente aumento da renda familiar.

Essa nova estrutura familiar propicia o adiantamento ou iniciagio da crianca na
cultura do consumo, ou seja, esta condicdo lhe é posta pela prépria familia em suas
praticas cotidianas. Complementando esta afirmacio Zygmunt Bauman comenta:

Amaneira como a sociedade atua, molda seus membros, é ditada primeiro e acima
de tudo pelo dever de desempenhar o papel de consumidor. A norma que nossa
sociedade coloca para seus membros € a da capacidade e vontade de desempenhar
esse papel (Bauman apud Tavares, 2004: 128).

Cabe lembrar Resende (1984) que discorre sobre o consumo infantil e a reali-
dade individual da crianga afirmando que "o consumo infantil, geralmente acritico
e passivo, sem duvida terd decisiva interferéncia na representacio que a crianca for-
mara da realidade” (Rezende, 1984: 4.).

Segundo Santos (2000), a programacio comercial de propagandas é vista, pela
maioria das criangas, como pequenos programas na grade da emissora. O autor com-
plementa afirmando que a propaganda é inserida no contexto do entretenimento e,
por isso, a predilecdo das criangas por comerciais com humor, independentemente
do produto anunciado.

Como consumidora, a crianca assume trés papéis: o de potencialmente con-
sumidora que vem adquirindo os valores de consumo e se apropriando dos signos
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veiculados pela propaganda — ou seja, receptora das experiéncias de outrem trazida
a ela desde bebé, quando passa a acompanhar seus pais nas compras cotidianas ou,
mais adiante, participando das atividades pedagégicas escolares as quais, eventual-
mente, incorporam as iniciativas de propaganda e marketing, como aquelas que se
veem nos meios de comunicagio de massa.

O segundo papel se refere a crianga consumidora que decodifica, transforma os
signos em algo nio inerente ao objeto, na busca por algo que nio se configura como a
necessidade material real. Pode ocupar este papel ndo apenas quando possui capital
para compra, mas quando é capaz de inferir diretamente e imperativamente — como
a propaganda o faz —, na aquisicio de bens materiais.

Hd dez anos, segundo estudo realizado em 2003 pelo InterScience, apenas 8% das
criangas influenciavam fortemente seus pais na decisio de compra. Hoje, 49%
participam deste processo de forma intensa e, segundo este mesmo estudo, daqui a
dez anos, 82% influenciardo fortemente seus pais em suas compras (Matta, 2007).

Segundo pesquisa realizada pela agéncia de publicidade Young & Rubican, as
criangas, na faixa etéria entre o e 14 anos, movimentam R$ 1,3 bilhdo por ano (cerca
de 0,3% do PIB brasileiro) em mesadas administradas por elas mesmas, consumin-
do pequenos objetos e lazer (Sampaio, 2000: 152-153).

Como exemplo dos investimentos em comunicagio comercial para criancas,
citamos dados da industria alimenticia Kellogg's. Em 2006, a empresa vendeu
US$10,9 bilhées e gastou US$ 916 milhdes s6 em publicidade (Idec, 2007). E néo
¢ novidade que a publicidade e o marketing infantil funcionam. Somente a Rainha
dos Baixinhos, como é conhecida a apresentadora de programa infantil, Xuxa, mo-
vimentou desde 1987 mais de 10 milhdes de bonecas e 15 milhées de pares de san-
dalias (Sampaio, 2002).

Mais recentes, ha os indicadores do consumo de tecnologia por criangas de 10
a 14, anos, divulgados pelo IBGE (2005), os quais sinalizam que a telefonia mével
vem se voltando ao publico infantil e hoje soma 5,9% do mercado, o equivalente a
3.312.157 usudrios nesta faixa etaria analisada pelo instituto de pesquisa.

Ha, também, a atuagio da crianga como catalisadora do consumo de terceiros, papel
a ela destinado quando sua fungdo é de simulacro — utilizada na promocio de produtos
cujas propagandas sdo direcionadas imediatamente as criangas, mas que visam a atingir
aos adultos.

PUBLICIDADE E CRIANCA

Para Jean Baudrillard, a publicidade é o mais notavel meio de comunicacio de mas-
sas da nossa época. E a grande artifice das narrativas pés-modernas, com seu afa
de consumo e seu visceral vazio subjacente. Neste sentido, complementa Martines
(2003) em sua tese focada na critica de Baudrillard:
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A publicidade, como jd o sabemos, comunica um mundo de total inessencialidade.
Sua mensagem é completamente conotativa, pura sedugdo, que ndo é o mesmo que
engano ou alienagdo do sujeito [...] o objeto termina "nos querendo” mas seu jogo é
perverso. Se a publicidade persuade ndo é somente para vender, sendo para através
da compulsdo de compra obter nossa adesdo ao consenso social. O que todo este
sutil entrelace esconde — sempre para o Baudrillard pds-estruturalista — é uma
estratégia de poder radicalmente nociva (Martines, 2003: 69).

Para Baudrillard (1991:13), portanto, a publicidade ndo tem qualquer relagio
com a realidade: é puro simulacro, simulagio — cheia de sedugio. A sedugio é aquilo
que desloca o sentido do discurso e o desvia de sua verdade — ndo que seja a mentira,
mas que leva a ocultagio da verdade intrinseca. A sedugio é aquilo cuja representa-
¢fio niio é possivel, visto que nela ha distancia do real (Idem: 69).

Como a seducido nunca estaciona na verdade dos signos, mas sim no equivoco e
no segredo, inaugura um modo de circulagio secreto e virtual, uma espécie de ini-
cia¢do que s6 obedece a regra de seu préprio jogo. Ser seduzido pela publicidade é
ser desviado da verdade que se operacionaliza na funcao real do objeto.

Os apelos que a publicidade elabora, a partir da possivel superagdo de necessida-
des que se instalam na incessante busca por satisfacdo individual, serdo encontrados
em um codigo de signos e diferenciaciio efémeros (Baudrillard, 1985: 47). A crianca
esta incluida nesta teorizacio; ela é parte do universo do consumo, ela esta livre da
invisibilidade, pois este € um tempo no qual os segmentos se definem, e outros tantos
surgem no emaranhado complexo social em que se constitui a coletividade atual. Bau-
drillard afirma ser este um momento de libertacio de todos os dominios: a pds-orgia
(1990: 9). E neste instante que a infancia também perde seu sentido classico.

As criangas e os jovens de 4 a 17 anos assistem, em média, a 3,5 horas por dia de
televisdo, o que nos conduz a uma estimativa de pelo menos 40 minutos de propa-
gandas assistidas, muitas das quais dirigidas especialmente a elas mesmas (Canela,
2006: 54.). Tais comerciais fazem uso da infancia para ofertar produtos as criancas,
mas nio somente isso, ela — a crianca — também € posta como comediadora de um
discurso dirigido ao adulto. Ou seja, além da propaganda dirigida exclusivamente
a crianca, a publicidade também se vale da empatia que os adultos terdo com uma
peca publicitaria protagonizada por criangas. De igual modo, as campanhas voltadas
ao publico adulto encontram lugar no imaginario de criangas. E, sem davida, uma
aproximacio do mundo da crianca ao do adulto.

Vale mencionar que a participagdo de criancas em produgdes publicitirias
surgiu em decorréncia do seu reconhecimento como publico de referéncia no
mercado consumidor.

Em 1952, foi veiculada a primeira propaganda com um elenco infantil no Brasil.
Atéadécadade 1980, essa participagio se limitou a campanhas de produtos alimen-

« 29



30 »

Infancia e Consumo: estudos no campo da comunicacdo

ticios. Contudo, hoje, criancas vendem de seguro de vida a carros. Segundo Sampaio
(2000), depoimentos de publicitarios indicaram quatro principais razdes para sua
presenca na midia:
1) a crianga ouve outra crianga, ou seja, ela é particularmente sensivel o interpelagdo
de outra crianga; 2) a crianga tem um forte apelo emocional ou, nas palayras do
criativo, elatemum “apelo mdgico” que emociona o adulto e o sensibiliza; 3) a crianga
pode contribuir para o rejuvenescimento da marca; 4) a crianga tem empatia com os
anunciantes, favorecendo a aprovagdo dos comerciais (Sampaio, 2000: 152).

Sobre as criangas pensamos, ainda, ser este o periodo apropriado para aquisicio de
saberes relativos avida. Momento em que ela estd aberta, curiosamente sedenta de novas
experiéncias. Assim sendo, acreditamos que a publicidade se torna uma dessas expe-
riéncias mais representativas ao firmar padrdes fisicos, estéticos e comportamentais,
estabelecendo-se a partir de um mecanismo psicoldgico de projecio-identificagio.

QUESTOES DEONTOLOGICAS E LEGAIS

Da ética para a estética. Nestes termos se resume a ordem dos padrdes morais da
sociedade contemporanea — a sociedade de consumo. A midia teve um papel estra-
tégico na transformacio e na criagio dessa estética que da origem a sua prépria ética:
"Eis a ética da estética: o fato de experimentar junto algo é fator de socializagio”
(Maffesoli, 1996 apud Contrera, 2002).

Se o ser humano atual tende a ser individualista e centrado na experiéncia do con-
sumo, evidente que isto ird se projetar em sua experiéncia com a ética e a moral.

No campo da publicidade e propaganda, cabe-nos refletir na maneira como a
ética exerce forca sobre os profissionais da drea e de que modo sio orientados a ra-
zdo e a moral. Neste aspecto, remetemo-nos 4 normativa existente, criada pela cate-
goria dos publicitarios, e as leis brasileiras sobre o assunto.

Em 1957, no Rio de Janeiro, durante o I Congresso Brasileiro de Propaganda, foi
estabelecido o C6digo de Ftica dos Profissionais da Propaganda, proposto pela As-
sociacgdo das Agéncias de Propaganda e ratificado pela Lei Federal n® 4.680, de 18 de
junho de 1965. Em 1978, na terceira edi¢io do mesmo evento, ¢ instituido o Cédigo
Brasileiro de Auto-Regulamentagio Publicitaria, documento norteador das a¢des de
fiscalizagio do Conar (Conselho Nacional de Auto-Regulamentacio Publicitaria).

Em sua Secéo 11, Art. 37°7, 0 Gédigo traz as nogdes de respeito a criangas e jo-
vens. Ainda assim, este estatuto social ndo impede que os abusos ocorram, pois ele
ndo possui carater coercitivo.

7 Secao 11 - Criancas e Jovens - Artigo 37: “Os esforcos de pais, educadores, autoridades e da
comunidade devem encontrar na publicidade fator coadjuvante na formacao de cidadaos
responsaveis e consumidores conscientes. Diante de tal perspectiva, nenhum anuncio dirigird
apelo imperativo de consumo diretamente a crianca” (Conar, 2007: 18).
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De acordo com diretrizes estabelecidas pelo Cédigo, cabe destacar as alineas ‘e’,
'f" e g" do Art. 37° que estabelecem, respectivamente:
e. ndo se permitird que o influéncia do menor, estimulada pelo antincio, leve-o0 a
constranger seus responsayeis ou Importunar terceiros ou o arraste a uma posicdo
socialmente condendyel;

f. 0 uso de menores em antincios obedecerd sempre a cuidados especiais que evitem
distorgdes psicoldgicas nos modelos e impecam a promogdo de comportamentos
socialmente condendyveis”;

g. qualquersituagdo publicitdria que envolya a presenga de menores deve ter a seguranga
como primeira preocupagdo e as boas maneiras como segunda preocupagio (Ibidem,).

Como apontado por Jodo Matta, professor de marketing infantil da Escola Su-
perior de Propaganda e Marketing (ESPM), em entrevista concedida ao Jornal da
Gazeta, em 14 de marco de 2007, é evidente o desinteresse da publicidade em se
atentar aos direitos a infancia. Segundo ele, “existe uma necessidade, uma reflexio
nesse processo criativo para fazer essa campanha criativa ser sempre criativa, mas
ser criativa com ética, com valores, com reflexio da educacgio”.

O professor complementa: “os publicitirios devem sim buscar meios de encantar
as criancas para que tenham vontade de comprar o produto, como ocorre nos antincios
para o publico adulto”. Mas admite a necessidade de um comprometimento com a ética.
Ele afirma que "o mercado ja busca evitar o estimulo ao consumismo infantil”.

Os argumentos dos defensores da propaganda infantil sio elaborados com fulcro
no consumo. Dizem que a responsabilidade pela formagéo da crianca ¢ da familia e da
escola (a qual deve oferecer programas de educagio para midia) e que, acima de tudo,
a propaganda e o consumo devem ser e sdo democraticos, simbolos da liberdade.

Com aporte em Baudrillard, identifica-se um discurso denominado de patafisico:

Ciencia das solugdes imagindrias, ciéncia da simulagdo e da hiper-simulagdo de
um mundo exato, verdadeiro, objetivo, com suas leis universais, incluindo o delirio
daqueles que o interpretam segundo estas leis (Baudrillard, 1985, p. 20).

Em 1° de setembro de 2006, 0 C6digo Brasileiro de Auto-Regulamentagio Publi-
citdria recebeu novas regras relativas a ética para os antincios de alimentos e bebidas
destinados ao publico infanto-juvenil. O texto, conhecido como Anexo H, estabelece
critérios diretos para acdes dirigidas a criancas desta categoria de produtos.

No Caderno 4, apresentado na internet no site do Conar, e atualizado frequente-
mente, o assunto “Criancas” apresenta 34 casos, um dos maiores portifélios tematicos
julgados pelo Conselho. Vale refletir, portanto, que o nimero de casos pode demonstrar
a desatencdo por parte dos profissionais quanto a aspectos em torno de suas produgdes,
o que, supostamente, poderia ter origem em uma precaria formacao ético-académica.
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Além da autorregulamentacio, existe o controle social exercido por organizagdes da
sociedade civil. Destacam-se, entre outros, o Instituto Brasileiro de Defesa do Consumi-
dor (Idec), a Agéncia de Noticias do Direito da Infancia (ANDI) e o Instituto Alana.

Além disso, a sociedade conta com leis que limitam a mensagem publicitaria, me-
canismos de compensagio legais criados posteriomente a autorregulamentacio e que
demonstram uma provével ineficiéncia deste mecanismo, conforme j4 sinalizado.

Desde a década de 1990, aparatos legais vém buscando atender as necessidades de
limites na comunicagio comercial. Destacamos o Estatuto da Crianca e do Adolescente
(ECA); 0 Decreton®: 99.710/90 que ratifica a Convencio das Nagdes Unidas sobre os Di-
reitos da Crianga; a Lei n°: 8.078/90 que estabelece o Gédigo de Defesa do Consumidor
(CDQ); a Lei n°: 8.884/94., sobre a prevencio e a repressio as infragdes contra a ordem
econdmica; e a Lein®: 9294/96, que regula publicidades de produtos nocivos.

Em marco de 2009, outros dispositivos ainda tramitam no Congresso Nacional a
espera de aprovacdo e sansdo presidencial, a saber: o projeto de lei n°: 2733/08, que
iguala a cerveja as demais bebidas alcodlicas, o que levaria a restrigdes em sua propa-
ganda; o projeto de lein®: 5921/01 que proibe a publicidade dirigida a crianca e regula-
menta publicidade dirigida a adolescentes, e o projeto de lein®: 6080/05 que restringe
apublicidade de alimentos e bebidas capazes de gerar obesidade.

ConcLusAo

Vivemos um novo momento. Ndo como uma referéncia temporal, porém como es-
pago de novas relagdes e definicdo de instancias sociais que marcam significativa-
mente esta nova ordem —a pés-modernidade, que se contrapde ao moderno em to-
das as suas manifestacdes: filoséficas, sociais, econémicas, etc.

Na década de 1970, estudos sobre os temas sociedade, infancia, economia, con-
sumo, midia e ética na comunicacio deram origem ao pensamento social pés-mo-
derno. Destacam-se, entre tantos, os postulados de Baudrillard, Jameson, Bauman
e Lipovetsky. Tais tedricos sio unanimes em atribuir grande forga a publicidade, ao
teorizar o surgimento da cultura de consumo como a marca da sociedade atual.

Pensar na pés-modernidade é uma tentativa de trazer a luz tudo o que se refere
a cultura de consumo, a constituicdo simbélica das coisas e 4 comunicagio de massa
na forma da linguagem publicitaria.

Portanto, pode-se afirmar que uma matriz propulsora do consumo, o objeto ideal
e revelador do cerne da sociedade, é encontrada na linguagem imperativa da publici-
dade contemporanea e em todos os outros significados carregados por ela — os quais
possuem um objetivo central, como afirma Toaldo (2007): promover o consumo de
produtos e servigos. Sio mensagens dispostas por toda parte, em diversos meios, no
cotidiano das criancas e adultos, associadas ao luxo, erotismo, beleza e fantasia.

O objeto de fato estudado aqui é a crianca e ela nio esta alheia a todos esses as-
pectos. Ela é parte de tudo. Alids, se tornou um target desejado pelo mercado, que ja
a entende como uma consumidora de bens e servico.
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Nesse sentido, grandes empresas tém investido fortunas na producio de publi-
cidade infantil e outras agées de marketing com a intencéo de trazé-la para o con-
sumo — potencial consumo, consumo direto ou catalisadora do consumo, tal como
descrito anteriormente. Estas acdes geralmente sio concretizadas em ambientes
midiaticos que vém tomando um espago relevante no desenvolvimento biopsicos-
social da crianca.

Um efeito desse processo é que a mensagem publicitiria tende a se tornar, si-
multaneamente, democratica e homogeneizadora. Assim, o adulto pode se projetar
nas alegorias infantis, como ja indicado por Postman (1999), e a crianca pode alme-
jar o lugar do adulto. Além disso, é preciso considerar que, devido 3 maneira como a
crianca se relaciona com a publicidade, o consumo infantil pode ter decisiva inter-
feréncia na representaciio que a crianca forma da realidade (Rezende, 1984).

Em outras palavras, empatia, estrategicamente manipulada, tende a concretizar a
formacio e a producio do segmento de criancas consumidoras. Isso se torna um proble-
ma, uma vez que tal intengio nio recebe o devido aporte nos mecanismos de autorregu-
lamentacdo dos profissionais de publicidade, tampouco nalegislagio brasileira vigente.

Esse processo, estritamente comercial e pouco educativo, vem sendo sistemati-
camente condenado pelas institui¢des sociais de protecido a infincia e a0 consumi-
dor, terminando classificado como um desrespeito 4 crianca; tal critica, contudo, é
descartada no meio publicitirio, ao ser entendida, por alguns profissionais e suas
organizagdes, como exageros ideolégicos.

Desse modo, pode-se dizer que, no atual cenario, a infincia vem perdendo seu
lugar e que, cada vez mais, o pensamento mercadolégico, evidenciado nas agées pu-
blicitarias, busca assegurar o lugar da crianga como “unidade consumidora”.

Acredita-se, finalmente, que tais reflexdes podem ser relevantes enquanto instru-
mento de critica, com vistas ao aprofundamento do debate e futuros ajustamentos da
midia e de sua programacio comercial aos moldes respeitaveis de valorizagio da infancia
em nossa sociedade contemporanea. B
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INTRODUCAO

Linguagem e ética sio indissociaveis, pois ao alterarmos nosso modo de ser, ou alguma
demonstracio de ser, modificamos os efeitos de sentido provocados por esta alteragio.
Assim, compreendemos que alinguagem publicitaria, enquanto ferramenta de marketing
de organizagdes complexas do capitalismo contemporaneo, é capaz de provocar efeitos
de sentido, despertando nos publicos destinatarios reacdes empaticas compativeis com
as intencionalidades dos anunciantes e das agéncias de circulagdo do capital. Um destes
publicos pode ser o infantil, cada vez mais vulneravel as campanhas publicitarias.

Nesta linha de raciocinio, vemos que se foi o tempo em que publicidade para
criancas era de brinquedo. Aproveitando o trocadilho, diriamos que o assunto esta
longe de ser brincadeira — nio apenas porque existe uma discussio sobre a influén-
cia que a publicidade (considerada neste trabalho como sinénimo de propaganda) e a
midia como um todo podem exercer na formagio das criangas, mas também porque
os empresarios e publicitirios vém levando a estratégia de anunciar para o publico
infantil bastante a sério. Contemplando os mais variados segmentos do mercado, o
namero de antncios direcionados a criangas cresce a cada ano —e, com ele, a preocu-
pacio em investigar se elas seriam desfavorecidas nessa relacao.

Como o comportamento e a opinido das criangas — e das pessoas em geral, se es-
tendermos a reflexio aos demais publicos — sdo influenciados por uma série de fato-
res, é dificil “medir” com exatiddo qual pode ser o impacto da publicidade sobre elas.

1 Doutor em Ciéncias da Comunicacao pela ECA/USP; professor do Departamento de Comunica-
¢ao Social da UFPR e do mestrado em Sociologia da UFPR.

2 Publicitéria; trabalha como coordenadora de producao na MCM Light Producoes e Eventos.

3 Publicitaria; trabalha como analista de desenvolvimento comercial na Rede Gazeta de comuni-
cacao no Espirito Santo.

4 Publicitaria; cursa habilitacdo em jornalismo; desenvolve projeto na area de televisdo infantil;
trabalha na producao de um telejornal sobre cultura e na producdo do programa Enfoque, da
TV Parana Educativa.
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Mas € possivel conhecer um pouco mais sobre os recursos utilizados pelas pro-
pagandas para a persuasdo do publico e estudar sua recepgdo junto ao mesmo, na
tentativa de entender melhor a comunicagdo entre publicidade e consumidor.

Com base em tal perspectiva, nossa proposta foi examinar a construcio estraté-
gica de um discurso publicitario voltado para criangas, em uma campanha especi-
fica, considerando aspectos tedricos da Analise do Discurso de linha francesa, para
entdo fazer um estudo de recepgdo junto as mesmas.

As pecas selecionadas para a analise sdo dois videos que fazem parte da campa-
nha “Poupancudos da Caixa” — comunicacio do produto/servigo poupanca da Caixa
Econémica Federal direcionada a criancas.

Para o estudo de recepcio junto a elas, utilizamos uma abordagem qualitativa,
de modo a investigar aspectos da recepgio do processo de comunicacio pelo pa-
blico infantil — mediante entrevistas em grupo — e, por fim, fazer uma apreciagio
sistematizada da pesquisa, levando em conta os aspectos perceptivos, emocionais e
motivacionais das criancas, tratados pela Psicologia do Consumidor.5

IMETODOLOGIA E REFERENCIAL TEORICO

Antes de tentar entender como as criancas se relacionam com as pegas analisadas, é pre-
ciso considerar o contexto em que vivem. A partir de pesquisas de mercado promovidas
por institutos como Millward Brown e textos de autores que observaram a infancia de
hoje, especialmente em sua relagio com a midia — como Guilherme Canela, em Classifi-
cagdo Indicativa, Eliane Karsaklian em Comportamento do Consumidor, e Susan Linn com
seu Criangas do Consumo —, pudemos perceber aspectos que marcam essa geragio.

Na era dos anticoncepcionais, boa parte dos filhos ¢ planejada e desejada — a
crianca ganha valor e espago na sociedade. Muitas criangas de hoje nascem num mun-
do envolto em tecnologia e se relacionam intensamente com ela, seja na figura da TV,
do computador, dos celulares, dos videogames ou de tantos outros — e, consequente-
mente, se relacionam também com a publicidade veiculada nessas midias, em especial
a'TV, veiculo publicitdrio mais utilizado para alcangar o publico infantil.

Diante de um cenario urbano marcado pela violéncia, os pequenos encontram na
tecnologia de dentro de casa sua maior fonte de entretenimento. E tendo, em sua maio-
ria, tanto pai quanto mée trabalhando fora de casa, eles assistem 4 TV e a seus comerciais
sem nenhum responsavel por perto para orienta-los sobre as mensagens que recebem.

Nesse contexto, se analisarmos os assuntos apontados como preocupagdes das
criancas em pesquisas, vemos que elas se referem a temas das agendas jornalisticas

5 O estudo serviu também como base para a producao de um video experimental, com o qual
traduzimos para uma linguagem audiovisual nossas principais percepcoes obtidas na pesquisa —
tanto bibliografica quanto de campo. Assim, ele apresenta alguns trechos da analise das pecas
publicitarias, bem como os principais pontos levantados pelas criancas durante a investigacao
— é uma leitura do trabalho, em uma linguagem acessivel tanto a pesquisadores quanto a pais,
educadores e as proprias criancas.
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atuais e sio, também, reflexo do discurso dos pais e adultos (desemprego e violéncia).
E, como veremos adiante, a publicidade pode se valer dessa preocupagio ja presente
para vender produtos e servigos.

Tal combinacio de fatores despertou nas empresas um interesse em anunciar para o
publico infantil. Mais valorizadas no nucleo familiar, as criancas sio ouvidas — e muito —
nas decisdes de compra. Além disso, elas representam os consumidores do futuro—é in-
teressante para as empresas desenvolver a fidelizacido de seus consumidores desde cedo.

Depois de considerarmos, além do contexto da infancia atual, alguns conceitos da
Psicologia utilizados pela publicidade para construir uma mensagem convincente, em
especial para criancas —a saber, Percepcdo, Emocao e a Teoria Motivacional de Maslow
—, foi possivel levantar uma questao ética.

O Conselho Nacional de Auto-Regulamentagio Publicitaria (Conar) propde respei-
tar a dignidade, ingenuidade, credulidade, inexperiéncia e o sentimento de lealdade das
criancas, retratando-as, dessa forma, como um publico inocente, teoricamente mais
vulneravel a confundir ou interpretar de forma inadequada as mensagens publicitarias.
Até que ponto as proposi¢des previstas no cédigo brasileiro e no de outros 6rgios de re-
gulagdo internacionais sio levadas a sério, na prética?

Partimos paraum estudo dos principais conceitos da Analise do Discurso de corren-
te francesa, base da analise das pegas levadas para a pesquisa de campo com as criangas.

ASPECTOS GERAIS DA ANALISE DO DISCURSO
Entre as décadas de 1950 e 1960, uma tendéncia linguistica chamada Analise do
Discurso, propds-se a analisar ndo mais o texto pelo texto apenas, mas levando em
conta o processo e o contexto de sua enunciagio:
A andlise de discursos ndo se interessa tanto pelo que o texto diz ou mostra, pois
ndo é uma interpretagdo semdntica de contetidos, mas sim em como e por que o diz
emostra (Pinto, 1999, 23).

Ela prépria esta dividida, contudo, em duas linhas principais, com visdes um tan-
to diferenciadas: a anglo-americana, nascida a partir dos trabalhos de Zellig Harris
(Discourse Analysis, 1952), e a francesa, principiada com Roman Jakobson e Emile
Benveniste e cujos nomes mais influentes foram Michel Foucault e Michel Pécheux. A
primeira abordagem analisa os enunciados a partir da organizacdo de seus elementos
constituintes, “examina o discurso da conversagio cotidiana e comum [...], concentra-
se nos propoésitos da comunicagdo e no seu carater descritivo através do uso imanente
da linguagem” (Silva, 2004, 2), nio se preocupando com as questdes socio-histéricas
envolvidas na producdo dos mesmos; por isso, ela é considerada limitada, "uma sim-
ples extensio da linguistica imanente” (Brandaio, 2004, 14).

Ja alinha francesa busca as relagdes entre discurso, interagdo social e condigdes
de producio. Dessa forma, a Anélise do Discurso francesa esta marcada por uma in-
terdisciplinaridade envolvendo, além dalinguistica, 0 marxismo e a psicanélise. Ao se
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estender para outros campos, a Analise do Discurso francesa se preocupa em estudar
outras trés dimensdes. Como explica Mainguenau (1997, 13-14):
[...]aADrelaciona-se com textos produzidos: no quadro deinstitui¢des querestringem
fortemente a enunciagdo; nos quais se cristalizam conflitos histdricos, sociais, etc.;
que delimitam um espago prdprio no exterior de um interdiscurso limitado.

E, como todo discurso depende de duas competéncias basicas — regras linguisticas,
que asseguram a producio e a compreensio das frases, e o carater ideoldgico, que traz
consigo suas signiﬁca(;()es —, os dois conceitos centrais para essa corrente linguistica sdo
os de discurso (sob a influéncia teérica de Michel Foucault) e o de ideologia (Louis Al-
thusser). Este altimo, em Aparelhos Ideoldgicos do Estado (1970), admite a ideologia como
uma ferramenta usada pela classe dominante para exercer e manter seu poder. Assim,
a classe dominante disporia de dois tipos de mecanismos para efetivar sua dominagio:
um que interviria mediante a repressio —ARE, Aparelhos Repressores do Estado, como
o exército, o governo e os tribunais — e outro que atuaria por intermédio da ideologia —
AIE, Aparelhos Ideolégicos do Estado (escola, religido, familia, cultura).

PESQUISA DE CAMPO: ENTREVISTAS E OBSERVACAO PARTICIPANTE

Nosso objetivo com as entrevistas em grupo foi o de promover um debate entre criangas
sobre o tema proposto. A pesquisa foi realizada em duas escolas particulares de Curitiba
(PR) —foram duas entrevistas em grupos de 6 a 12 participantes, mais quatro entrevistas
em dupla, totalizando pouco menos de 3o criancas entrevistadas. A partir da selecio da
amostra, os grupos formados foram levados até a sala de video do préprio colégio, onde
ocorreu a exibicio dos dois videos escolhidos da campanha “Poupangudos da Caixa”.

O desenrolar da discussio se baseou em temas como: a peca em si, a publicidade
na vida das criancas, a identificagio com a pega e com o produto anunciado, além do
histérico que o publico apresenta em relagio ao produto e a pega.

O fato de arealizagiio da pesquisa se dar dentro da escola pressupde um contexto
diferente do conceito de grupo focal ja estabelecido.

A entrevista coletiva, neste trabalho, pode ser entendida como um grupo focal adap-
tado, ja que as técnicas de grupo focal seguem um padrio determinado e nio condizem
exatamente com os procedimentos escolhidos aqui. O primeiro exemplo disso diz res-
peito aolocal em que a pesquisa toma espaco. Tradicionalmente, os grupos focais se re-
nem em um local especifico para a entrevista, e os participantes se deslocam até o ponto
de encontro. Como o presente estudo se caracteriza pela insercio do pesquisador no am-
biente dos entrevistados, este aspecto inerente ao grupo focal nio se aplica.

Os "grupos de foco” sdo constituidos geralmente por 8 a 12 participantes. Consi-
dera-se que grupos menores nio geram dindmica suficiente e que formados por mais
de 12 pessoas nio levam a um debate coeso natural (Malhorta, 2006, 157).

Ainvestigacdo etnografica, também conhecida como observagio participante, é uti-
lizada em estudos de recepgio de meios de comunicagio de massa quando seu objetivo é
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“observar como se processa a recepgio das mensagens dos ‘mass media’, como elas sdo
entendidas, decodificadas e reelaboradas”. (Peruzzo, 2005,136). Segundo Saperas, apud
(Peruzzo, 2005,135): “Em geral, se analisa a recepgio dos meios de comunicagio tentan-
do observar a situacio em que se produzem esta recepgio e os usos sociais da midia”.

Na presente pesquisa, ainda que nio se aplique a etnografia segundo seu conceito
como um todo, uma observagio mais detalhada estd presente enquanto as criancas as-
sistem ao comercial, durante todo o processo de entrevista, e ¢ dada atencéo especial
para captar reagdes, comentarios, aspectos representativos.

INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS: GRAVAGAO EM ViDEO

Todas as entrevistas foram gravadas em video, 0 nosso principal instrumento de coleta
de dados para a pesquisa e a andlise. O video é uma forma util para registrar obser-
vagdes, e o registro permite que o acontecimento seja observado varias vezes (Walsh,
2003, 137). Para isto também utilizamos um tépico guia. Seguindo algumas orienta-
¢es de Gaske (2003), pudemos perceber que o tépico guia consiste em um conjunto
de titulos (ndo uma série de perguntas como num questionario) que funciona como
uma agenda a ser seguida com tépicos de assuntos relevantes.

PRINCIPAIS RESULTADOS TEORICOS E EMPIRICOS

Analise do discurso das pecas

Apresentamos, a seguir, uma breve descricio da campanha, a partir de dois filmes pu-
blicitdrios. Embora a transcri¢io fidedigna de todos os elementos contidos na lingua-
gem audiovisual seja dificil, demonstramos os principais aspectos de tal representacio.
Em seguida, consideramos o discurso sob o viés ideolégico e intertextual da campanha.

Filme 1 - “Apresentacio”

Primeiro video da campanha, “Apresentacio” lanca a novidade, trazendo os persona-
gens e sua proposta discursiva. Com frases (como “eles vio salvar o seu futuro”, “guar-
de tranquilo para o futuro” e “na poupanga nio tem surpresa”) e imagens dos Poupan-
cudos brincando com criancas — numa estratégia de identificagio —, o video apresenta
também o jingle da campanha, bastante marcante, lembrado por alguns entrevistados

durante a pesquisa de campo.

Filme 2 — “Executivo Garoto — Mie”

Na sequéncia argumentativa da campanha, os Poupangudos voltam a surgir do horizonte
em clima de mistério e vio parar em um ambiente executivo, no qual associam o inves-
timento na poupanga com bons resultados numeéricos em um grafico, o que arelaciona a
ideia de "6timo investimento”. Em seguida, os personagens colocam uma gravata — que
é, naverdade, uma meia, numa alusio ao universo infantil — em um garoto. Trata-se da
representacdo ideoldgica de um futuro tranquilo, com a garantia do emprego, em uma
linguagem visual préxima a das criancas, reforcada pela afirmagio “garante o estudo e a
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profissio”. Além disso, os personagens interagem com uma menina que usa um apare-
lho ortoddntico a0 mesmo tempo em que falam em “se pintar despesa, nio tem surpre-
sa”. Neste trecho aparece, também, a figura da mie em uma atitude de aprovagio.

A construgio ideoldgica da relagio entre a Caixa Econdmica e o puiblico de crian-
cas — junto a seus pais, em um segundo plano — tem, entio, base numa estratégia de
identificagdo/projecdo e numa relagio de confianca, de associagio do anunciante com
a solugdo de um problema (livrar-se das preocupagdes com o dinheiro e o futuro, no
seu aspecto financeiro) e a satisfagio de uma necessidade.

A imagem do produto é construida, da mesma forma, como uma solugio para o
problema da preocupacio com o dinheiro e, consequentemente, com a continuidade
da educacio e o futuro profissional das criancas.

Vale ressaltar que essas duas estratégias s6 funcionam no momento em que nio
possuir dinheiro guardado é concebido, efetivamente, como um problema que precisa
ser solucionado no presente. Assim, a caracterizacio do "nao poupar dinheiro” como
um problema também faz parte da construcio da realidade nos dois videos —ela é um
ponto importantissimo dessa construcio ideoldgica. A fala dos personagens combi-
nada com o tom e as imagens utilizadas em diferentes momentos refor¢a uma preocu-
pacdo supostamente ja existente, atraindo-lhe a atengdo e dando-lhe maior peso.

A construgio ideolégica da crianga — no caso, o consumidor a que se destinam as
pegas —como membro de um grupo social vem expressar ainda mais essa questdo. Es-
pecialmente no filme “Executivo”, a crianca é colocada em uma posigdo de trabalho,
de responsabilidade para tomar uma atitude em relacio ao dinheiro. Ou seja, ela é
apresentada como crianca, mas uma crianga que precisa se preocupar com “o futuro, o
estudo e a profissdo” e que, além disso, precisa também tomar uma atitude em relacgio
aisso ainda enquanto crianga. Ela tem suas apreensdes reafirmadas e, de certa forma,
confirmadas pela voz de simpaticos personagens que atraem sua atengio.

Todavia, é importante ressaltar que, apesar de existir essa construcio ideoldgica,
essa proposicio de imagem da crianca, nio se pode afirmar que ela a aceita para si como
tal —ao mesmo tempo em que nio é possivel afirmar que a propaganda apenas retrata
a crianca como ela é. Apesar de a imagem da crianca ser formulada a partir de aspectos
de sua realidade — captados por intermédio de pesquisas —, a énfase é maior em alguns
pontos e menor em outros, constituindo um recorte, uma maneira de interpreta-la.

E provavel que haja aqui um ciclo de troca de representagoes, como concebe a Anali-
se do Discurso. Aideologianio representa arealidade como ¢, mas constitui apenasuma
forma de enxerga-la; tampouco a realidade é entendida a partir de uma tnica ideologia.

SuJEITO

O discurso dos “Poupancudos da Caixa” é emitido por meio da voz de diversos persona-
gens, bem como do narrador dos videos, mas, a despeito disso, sdo também variados os
sujeitos que aparecem nessas falas e que podem ser identificados mediante o contetdo
da fala em si, do tom e da expressio corporal assumida em diferentes momentos.
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Assim, aparecem neste discurso os papéis da criancga, com sua descontracgio e
ludicidade, da mie, da instituicio banco, do profissional executivo. Esses sujeitos
sdo posicionados estrategicamente no discurso publicitario, pois seu valor simbéli-
co pode ajudar a construir a argumentacio de persuasio do comercial.

A presenca da crianga, por exemplo, contribui para o fator identificacio; ja a pre-
senca da mie pode agregar em credibilidade — as criangas costumam ser orientadas
por suas mies. De igual forma, costumam saber que um produto aprovado pela figura
da mie pode lhe conferir mais confianga, mais seguranca (além de gerar identificagiio
também por parte dos adultos, lembrando que os pais fazem parte do pablico-alvo).

INTERTEXTUALIDADE

Da mesma forma como se conta com a presenca de variados sujeitos no discurso, con-
ta-se também com tragos de outros discursos. Brandio (2004, p.95), em apontamento
anteriormente apresentado, lembra que a publicidade “[...] recorre frequentemente a
vocabuldrios técnico-cientificos, a saberes de outros campos para melhor persuadir”.

Nio é diferente no caso da campanha em questio. Ao longo dos filmes, observa-
se a utilizacdo de termos como “investimento” e a presenca de um escritério como
cenario, com objetos que aludem ao trabalho com dinheiro e nimeros, como o quadro
de financas com um grafico, numa referéncia ao campo das ciéncias econémicas, con-
tabeis e administrativas.

Outro exemplo de intertextualidade presente na campanha é a utilizagio deumre-
curso cénico préprio do campo discursivo do cinema — o surgimento dos personagens
alinhados no horizonte, em clima de mistério, vindos da escuriddo, como verdadeiros
herdis. Os dois videos analisados o utilizam em sua abertura, fazendo uma referéncia a
outros filmes, longas-metragens do cinema, como Armageddon (1998).

ANALISE DA PERCEPCAO/EMOCAO E DO ENTENDIMENTO

EM RELACAO AOS ViDEOS APRESENTADOS

Um ponto que despertou bastante interesse, especialmente em um dos grupos, é
a maneira como os filmes comegam. Segundo a anilise da propaganda, o tom e as
imagens utilizadas no inicio dos videos, combinados a fala do narrador, trariam um
clima de mistério e espetacularidade, recurso utilizado com frequéncia no cinema
para gerar uma expectativa em relagfio ao que ou a quem sera apresentado — cons-
tituindo, assim, um elemento de interdiscursividade na utilizacio de um discurso
comum a outro tipo discursivo. Na pratica, as criancas fazem essa associacgio, per-
cebendo a existéncia de um discurso tipico do cinema, e dizem que gostam do efeito
provocado por tal recurso.

A propaganda é considerada “legal” e “para criancas” basicamente pelos mesmos
motivos — o que faz bastante sentido, pois os elementos de que elas gostam sdo justa-
mente aqueles que fazem parte do seu universo e servem, portanto, para “mostrar”
que os videos foram feitos para elas, que eles “falam a sua lingua”.
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Entre as demais opinides que surgiram em relacdo ao direcionamento das pe-
cas, para algumas criancas a propaganda “é para os adultos e para as criangas”, pois
elas reconhecem que quem pode efetivamente abrir a poupanca é o adulto; a crianca
caberia apenas fazer o pedido. ... E pros pais da crianca fazerem poupanca pra ela
nesse banco”.

Ou seja, essas criancas reconhecem que podem ter alguma influéncia em uma
decisdo de consumo dos pais.

IDEOLOGIA
Se fizermos uma leitura do entendimento das criangas no nivel ideolégico, com base nas
estratégias apontadas na anélise do discurso da campanha, observamos quatro aspectos.

a) A caracterizagio do “nio poupar dinheiro” como um problema e do poupar
como uma necessidade

Para poder associar o produto “poupanca” a solugio de um problema ou a satisfa-
¢fio de uma necessidade (de seguranca ou até mesmo de status), o discurso da campanha
apresenta um esforco em constituir, ideologicamente, o “ndo poupar dinheiro” como
um problema que merece atencio e deve ser solucionado.

A partir daresposta das criancas, vemos que essa construgio é bastante eficaz. Quan-
do fazemos questionamentos em relacio a presenca do termo “salvar” e da expressio
“salvar o seu futuro” — que implicam a existéncia de um perigo ou de uma ameaca da qual
se deve ser salvo — e perguntamos de que, afinal, os Poupangudos salvariam o piblico, as
criangas relacionam esse perigo a ideia de falta de dinheiro — seja no presente, devido a
um roubo, ou no futuro.

As criangas identificam a "ameaca”; contudo, poderiamos pensar que apesar
disso a preocupagio em abrir uma poupanca é do adulto e néo da crianca. Porém,
quando questionada sobre isso, embora diga que o assunto "¢ mais pra adulto”, a
maioria argumenta que ter uma poupanca deve ser uma preocupagio de crianga
também, e mostra por qué:

(..) pra vocé guardar dinheiro, pra vocé comprar um carro, por exemplo. E importante.
Ou...— Pra sustentar a familia. — Porque quando a gente crescer a gente pode comprar
um apartamento, um carro ou pagar a faculdade.

b) A associagio da poupanga (produto) e da Caixa (anunciante) com a solugio do
problema/ satisfacio de uma necessidade

Uma vez apresentada a situagdo como um problema, a Caixa e seu produto —a pou-
panca — colocam-se como a solugio, repetindo, por intermédio de diferentes constru-
¢oes verbais e imagéticas, a ideia de que a poupanga é um bom investimento, é necessa-
ria, quase essencial, para um futuro sem preocupacées com o dinheiro.

De maneira geral, as criangas fazem essa associagdo. Como podemos ver nos depoi-
mentos citados, elas associam a necessidade da poupanca a satisfagio de desejos futuros
e a protegdo contra "ameacas” presentes e futuras.
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Na cena que mostra uma menina sorrindo com o aparelho ortodéntico, temos um
exemplo dessa compreensio. Discursivamente, a estratégia é apresentar uma despesa
que surgiu — que poderia ser um problema —, mas que foi resolvida com a utilizagdo da
poupanca, sugerindo que a satisfacio da garota nio estd apenas em possuir o aparelho
ortoddntico, mas também em ter uma poupanga para poder pagar por ele. Esse percurso
logico é traduzido no seguinte depoimento de uma participante: “(...) Depois uma me-
nina que tava com aparelho. Ela tava com o dente torto, ela colocou o aparelho com o
dinheiro da poupanca e agora ela ta assim, t4 feliz”.

Em suma, as criangas relacionam a poupanga auma ideia de seguranca, pois” ...Uma
crianga precisa de uma poupangca pra ficar seguro”.

oA construcio da relaciio entre o anunciante e o consumidor

O discurso da campanha envolve também a construgiio de uma relacio entre o
emissor (anunciante) e o receptor (consumidor) com base na confianca. Apresentar
um problema e se colocar como solugdo para ele de nada adiantaria se o discurso do
anunciante ndo tivesse credibilidade.

Conforme os conceitos da Analise do Discurso, o discurso é construido a partir de
um “jogo de espelhos” que envolve as formagdes imaginarias que o emissor tem em
relagio ao receptor e vice-versa.

Com base nos depoimentos das criancas, nio podemos afirmar ao certo qual foi
a formacio imagindria — ou seja, em que posic¢do, no sentido social da questio, elas
colocaram o anunciante e em que posicao se colocaram em relagio a esse anunciante —
que permeou a recepcio do discurso, mesmo porque esse é um processo individual e
pode ter sido diferente para cada uma delas. Entretanto, é possivel encontrar indicios
de que os entrevistados identificam a Caixa e os Poupangudos como “conselheiros”
que, de certa forma, fazem parte do mundo adulto e estariam ensinando as criancas
sobre a importancia de poupar e como fazé-lo.

Com isso, fica evidente que elas confiam no discurso do anunciante — a relagio
de credibilidade se estabelece na pratica — e verbalizam isso, dizendo que a propa-
ganda “fala averdade”, que é possivel acreditar no que ela diz e que os Poupangudos
sdo "dobem”. Mais além, a percepgio do objetivo da propaganda como um “incenti-
vo paraum futuro melhor” leva a crer que o uso do imperativo néo é percebido como
ordem, mas como sugestdo, conselho.

Outro ponto interessante reside no fato de que a relagio de confianca estabeleci-
da entre o anunciante e o publico nesta campanha nio esta baseada em informagéoes
concretas que as criancas tenham sobre o banco ou sobre a poupanga. Na verdade, a
maioria delas se confunde ao tentar definir o que é um banco e uma poupanca.

Pouquissimas criangas reconheceram o fato de a poupanca ter um rendimento
mensal que poderia “engordar” — como dizem os Poupangudos — o montante inicial
depositado. Mesmo as que comentaram sobre o ponto nio souberam explicar bem
qual é a vantagem de uma poupanga (ou se existe alguma vantagem). Ainda assim,
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todas simpatizam com o conceito, ja estruturado em sua concepgdo como algo bom
para o futuro.

d) A construgcio ideologica da crianga

Nesse discurso, a crianca é construida ideologicamente como crianca, de fato,
com vérios aspectos infantis, mas a0 mesmo tempo como uma crianca que projeta ele-
mentos da vida adulta, que precisa se preocupar com temas como trabalho e dinheiro.
A estratégia de identificacdo/projecio é, na verdade, uma forma de dizer para a crianca
que ela precisa se preocupar com isso, ao apresenta-la sob a forma de “crianca res-
ponsavel preocupada com o estudo, o trabalho e o futuro™.

Ainda que essa relacdo nio pareca se dar de forma muito clara para os entrevistados,
eles se identificam com as criangas do video e percebem uma projegio de valores, como
o trabalho, por intermédio da figura infantil. E o que acontece no caso do menino que
ganha uma “gravata” de um dos personagens: “(...) Ndo tem quando ele coloca uma meia
como se fosse uma gravata? E como se fosse aquele menino grande no trabalho dele”.

CONSIDERACOES FINAIS

Percebemos que a linguagem enquanto discurso de fato nio é ingénua — ainda mais
na publicidade. Todo discurso é construido estrategicamente e visa, de forma clara ou
nio, a persuasio do interlocutor. Entretanto, o piblico decodificador da mensagem
nem sempre é um ser passivo, sem competéncias para interpretar e responder critica-
mente aos enunciados propostos nos meios de comunicacio. Nesse sentido, o publico
infantil apresenta algumas caracteristicas singulares de identificacio critica.

Elas sabem, por exemplo, identificar uma pega publicitaria e reconhecem seu ob-
jetivo comercial. Ainda que nio tenham clareza sobre o porqué da existéncia de pro-
pagandas durante a programacio televisiva e apesar de nio irem muito fundo em seus
apontamentos sobre aspectos negativos da publicidade num primeiro momento, seus
depoimentos revelam capacidade critica em relacdo ao que assistem.

Ao serem estimuladas, elas conseguem interpretar uma mensagem publicitaria
indo além do superficial ou do 6bvio. Além disso, demonstram ter consciéncia dos
elementos que estio presentes na mensagem para chamar sua atencio e, na maioria
dasvezes, identificam quais sdo estes elementos, como ficou evidenciado em suas per-
cepgdes. Flas sabem que o tinico ou maior objetivo das pegas publicitarias apresenta-
das nio é entreté-las ou diverti-las, mas também vender um produto/servigo.

Por intermédio de seus depoimentos, vemos que — mesmo nio de forma clara ou
direta — elas identificam um aspecto estratégico na construcio do discurso publicitario,
quando afirmam que uma propaganda pode ser eficaz por “ter uma boaideia”.

Apesar de aceitarem a mensagem e tomarem como verdade o conceito da campanha
em especifico — é importante poupar para o futuro, por diversos motivos —, as criangas
ainda confiam mais na opinido dos pais e ressaltam que “nio da pra acreditar em tudo
que se vé na TV”. Nenhuma alega ter vontade de abrir uma poupanca na Caixa por causa
da propaganda ou faz alguma objecio se os pais decidirem fazé-lo em outro banco.
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Podemos constatar que a propaganda em questdo nio é tio forte em termos de moti-
vagdo de compra quanto o é em termos de construgio de marca junto ao publico infantil.

E ai que reside um ponto para o qual gostariamos de chamar a atengéio. Como vi-
mos na apreciagio das respostas das criancas a presente pesquisa, elas acreditam que a
Caixa Econdmica estaria genuinamente preocupada com seu futuro, que sua intencgio
com a campanha seria nobre e que os personagens “Poupancudos” seriam “do bem”.
Ou seja, a Caixa consegue transmitir uma percepcio positiva de sua marca para con-
sumidores em idade bastante jovem — que tendem a levar essa associagio de simpatia
para sua vida adulta, sem ter claro para si, entretanto, de onde ela veio.

Entdo, as criangas reconhecem que o anunciante quer lhes vender algo, mas nio
questionam a maneira como ele o faz—nio param para pensar se ele fala o que fala ape-
nas para conquista-las.

De fato, o surgimento espontineo desse questionamento fica mais dificil uma vez
que o discurso da propaganda é coerente com o dos pais — pessoas em que as criangas
mais parecem confiar — e com questdes que fazem parte de seu imaginario. Por isso, tal-
vez essa seja a grande forga do discurso da campanha: conseguir, com eficicia, projetar e
reforcar uma ideologia ja presente na sociedade, apropriando-se dela em seu favor.

O que nio fica claro para as criancas é que um mesmo discurso, quando proferido
por um pai, dentro de sua formacio ideoldgica e discursiva, ndo tem o mesmo signi-
ficado ou objetivo quando passa a ser proferido por outro sujeito — o anunciante. Em
outras palavras: o fato de o anunciante apresentar o mesmo discurso que uma pessoa
em quem se confia nio é suficiente para atribuir-lhe confianca também.

Levando em conta as caracteristicas das criangas como individuos em formacio, re-
conhecemos que ¢ mesmo complicado para elas a separagio dos discursos dos sujeitos.
No cotidiano vemos que mesmo adultos apresentam, muitas vezes, tal dificuldade.

Mas é por estarmos tratando de individuos em formacao que apontamos o letramen-
to para midia como uma alternativa capaz de desenvolver a habilidade de questionamen-
to e discernimento das criancas — futuros adultos — frente a contetidos publicitarios.

Afinal, as criancas foram capazes de interpretar e questionar uma propaganda —ain-
da que nio a fundo — quando foram estimuladas a pensar a respeito. No dia a dia, esse
estimulo nio ocorre, e elas podem simplesmente nio desenvolver um questionamento
aprofundado diante das mensagens que recebem se nio forem orientadas para tanto.

Assim, cabe & nobre tarefa da educacio fornecer elementos balizadores para a
construcio de um pensamento critico, considerando-se as intencionalidades e os as-
pectos de enunciagio que compdem determinado texto manifesto. ®
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A experiéncia da regulamentacao das
campanhas publicitarias de cigarro como
subsidio para a comunicacao de alimentos
direcionados ao publico infantil no Brasil

Por Paulo Alan Deslandes Fragoso’

INTRODUCAO

Hoje em dia, muitas criancas adotam habitos sedentarios. Sustentados em forgas e ten-
déncias sociais, meninos e meninas desenvolvem suas preferéncias principalmente a
partir do que é veiculado pela televisio.

Presente na quase a totalidade dos lares brasileiros, nas tGltimas décadas a televisdo
se tornou o mais popular meio de comunicacio e com forte participagio no cotidiano
infantil, sendo o meio predileto na busca de lazer e informacio.

Ao se considerar a forte presenca da TV navida das criangas, um aspecto fundamen-
tal nio pode ser esquecido: para que os programas sejam produzidos, os patrocinios pu-
blicitarios devem existir. Esta realidade diz respeito, inclusive, & programacao infantil.
Neste cenario, grandes empresas (principalmente as de brinquedos e alimentos) am-
pliam, anualmente, seus investimentos em produtos e na publicidade associada a eles.

Esta observagdo ganha relevancia quando se considera que, dependendo da idade
e do grau de desenvolvimento cognitivo, a crianca nio consegue diferenciar programas
de informes publicitarios (Linn, 2006: 22). Utilizando-se dessa vulnerabilidade, muitas
veiculagdes de publicidade se tornam abusivas, namedida em que desrespeitam proces-
sos centrais para o adequado desenvolvimento infantil.

O resultado desta abordagem mercadolégica pode ser um excesso de consumo, o que
acarreta para as criangas problemas de valores, econdmicos e até de satde, como o agra-
vamento da obesidade infantil.

Neste tltimo caso, vale registrar que, em varias partes do mundo, como nos Estados
Unidos e no Reino Unido, a incidéncia da obesidade infantil é elevada. Entretanto, estes
paises —assim como Noruega, Suica, Alemanha e Itilia — sdo exemplos de esforcos para
aregulamentacio do segmento publicitario voltado para o publico infantil, em especial
dos produtos alimenticios. Normalmente, o foco destas regulamentagdes se volta para a

publicidade veiculada pela TV.

1 Publicitério, trabalha como diretor de arte, cursa pés-graduacdo em animacao e modelagem
em 3D.
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No Brasil, a regulacdo governamental é limitada, cabendo ao Conar (Conselho Na-
cional de Auto-Regulamentagio Publicitaria) supervisionar toda a comunicagio publi-
citaria, inclusive a infantil, mediante a participagio voluntéria dos profissionais da area
de publicidade e do Cédigo de Etica da Publicidade. Considerando os processos ante-
riormente destacados, o autor se propde a fazer neste artigo uma discussio sobre a re-
gulacdo dos meios de comunicagio de massa com respeito a crianga, focalizando mais
especificamente os produtos alimenticios e suas respectivas estratégias de marketing.

A partir da experiéncia de sucesso em regulamentacio publicitaria dos cigarros e
produtos fumigenos no Brasil, serd averiguada também a possibilidade de extensio da
medida, para os alimentos voltados para o ptiblico infantil.

Serdo analisadas semelhancas e diferencas entre dois segmentos que, a principio,
nada tém em comum. Como alternativa para o panorama de prejuizos a satde infantil,
sera elaborada avaliacdo da existéncia e da eficiéncia da contrapropaganda para os ali-
mentos de baixo valor nutricional voltados para esse publico.

IMETODOLOGIA E REFERENCIAL TEORICO
No ambito da pesquisa que originou este artigo, o comportamento e a vida social das
criancas foram observados por pesquisas e anélises da autora Susan Linn? (2006).

A investigacio dos processos de recepgio das criancgas diante de estratégias de co-
municagdo de produtos alimenticios foi realizada a partir de pesquisas na bibliografia
disponivel sobre o assunto.

A trajetéria de consumo decorrente das estratégias articuladas pelas empresas ali-
menticias e o papel da publicidade neste processo serdo analisados a partir da perspecti-
va das teorias de marketing baseadas, principalmente, em Philip Kotler.

Paralelamente, as analises da auto-regulamentacio brasileira referentes a publici-
dade serdo realizadas mediante o acompanhamento das normas do Conar direcionadas
as campanhas publicitarias de cigarro no periodo de 1988 (primeiras adverténcias) até
2008. As regulamentaces e as respectivas restrigdes governamentais direcionadas a
estas campanhas serdo expostas a partir da anélise documental das portarias, leis e de
outras regulamentacdes. Finalmente, serdo apresentadas informagdes sobre propostas
de leis destinadas a controlar a propaganda de produtos destinados a criancas.

As bases fundamentais para efetuar a comparacio com o segmento alimenticio
serdo as referéncias da Anvisa (Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria) sobre a
regulamentacio do cigarro, desde as suas primeiras determinagdes. A partir de um
recorte interpretativo por meio de consultas realizadas a 6rgaos publicos e associa-
¢des civis, serdo comparadas as restrigdes aplicadas as campanhas publicitarias de
cigarro e aos produtos alimenticios voltados ao publico infantil, com a finalidade
de propor elementos para uma politica pablica destinada a este segmento. A ideia é

2 Susan Linn é internacionalmente conhecida por estudar os processos de consumo de produtos
infantis e por seu ativismo contra os efeitos do marketing nas criancas e nos jovens.
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possibilitar uma discussdo sobre as responsabilidades: (a) dos sujeitos envolvidos
na elaboraciio do material publicitario e na producio de alimentos; e (b) da familia,
a qual pode interferir no ato da compra.

PRINCIPAIS RESULTADOS

O cotidiano infantil brasileiro

Aanilise do cotidiano infantil é bastante singular, ji que cadaidade apresenta parti-
cularidades expressivas. Conforme ficam mais velhas, as criancas tendem a adquirir
uma série de habitos e compromissos especificos. Como sugere Castro (1998), “uma
pluralidade de faces” é assumida no dia a dia de criangas e adolescentes, que ora
estudam, fazem cursos e cumprem outras obrigagées, mas também dedicam horas
seguidas a televisdo, ao videogame ou aos jogos de fliperama.

A preferéncia pelo lazer com meios eletronicos nas horas vagas, muitas vezes, se faz
presente desde a primeira infancia, sendo inclusive cultivada pelos pais. Por intermé-
dio do processo denominado por Rosenberg (Crivelaro, 2006) de “baba eletronica”, as
criancas sio entretidas com programacdes televisivas enquanto seus responsaveis cum-
prem tarefas do dia a dia.

Nesse contexto, a TV se destaca. Pesquisa demonstrou que entre diversos tipos
de entretenimentos, as criancas brasileiras preferem, em primeiro lugar, a TV, os
videos e os DVDs. Em seguida estdo a musica, o desenho e as atividade fisicas, de
lazer e esportivas.?

Segundo o “Painel de Televisdo do Ibope”, para as criancas brasileiras na faixa de 4. a
11 anos, o tempo de permanéncia em frente  tv aumenta a cada ano (Linn, 2006:12).

Ao mesmo tempo, existem estudos que defendem ser possivel perceber o for-
talecimento de um comportamento individualista nas criancas, reforgado pelos
pais. Pesquisa divulgada pela Ipsos Public Affairs em 2007 atesta que 4.4.% dos pais
e das mies, no Brasil, ndo valorizam o ato de brincar e nio percebem seus bene-
ficios para a crianga. Além disso, somente 29% dos pais entrevistados créem no
potencial ladico?.

Paralelamente, a tendéncia de esvaziamento dos espagos ptiblicos em muitas partes
do pais, devido a violéncia, pode ser motivo para que as criancas tenham uma vida de alta
exposicio a midia e com predisposicio ao consumo como consequéncia.

Considerando-se, portanto, os nexos entre a pouca valoriza¢io da brincadeira,
a escolha da TV como opcdo privilegiada de lazer entre as criangas, os sintomas de
sedentarismo e o fomento ao consumo, pode-se observar a consolidagio de um con-
texto favoravel a obesidade infantil.

3 Site Crianca e Consumo, “Jogos: videogames estdo participando cada vez mais da vida das fami-
lias”. Disponivel em: www.criancaeconsumo.org.br/imprensa_video2.html. Acesso em 12/08/07.

4 Mais informagdes em: www.multirio.rj.gov.br/portal/riomidia/rm_materia_conteudo.
asp?idioma=1&idMenu=_&label=&v_nome_area=Mat%E9rias&v_id_conteudo=67503
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Consumismo e obesidade
Emum modelo de vida que tende ao consumismo e ao sedentarismo, a obesidade infantil
pode se instaurar cedo, prolongando-se até avida adulta (Oliveira, 2003). Os pais podem
ter um papel importante no sentido de transmitir uma heranca de bons ou maus héabitos
alimentares — seja no preparo de alimentos com agticar, carboidratos, sais ou lipideos
em excesso, seja na utilizacio, pelos pais, do alimento como estratégia de recompensa.
Conforme dados do Ministério da Satide, aproximadamente 10% das criancas bra-
sileiras sofrem de obesidade, percentual este que demonstra um aumento de 240%
nas ultimas décadas (Zavala, 2007). Segundo dados da Organiza¢io Mundial da Saude
(OMS), 17,6 milhoes de criancas abaixo dos cinco anos no mundo estfo acima do peso.
A obesidade pode causar alteragdes metabdlicas multiplas que contribuem para o
agravamento de doencas cardiovasculares, entre elas a hipertensio arterial e trombose
venosa, além de agravar a diabetes mellitus, afec¢des pulmonares, renais e biliares, bem
como alguns tipos de neoplasias. Assim, pode-se dizer que esta condicéo clinica cami-
nha para ser a mais importante causa de doenga cronica do mundo (Damiani, 2004,).
Vale destacar que alguns pesquisadores ja constataram que uma das causas da obe-
sidade estd moldada em fatores genéticos, mas existe um consenso sobre o papel crucial
desempenhado pelos fatores externos para o agravamento da doenga (Damiani, 2004,).
Resultados decorrentes de pesquisas nos tltimos 20 anos com criangas das mais
variadas faixas etarias apontam a televisio como um consideravel agente contribuinte
para o agravamento da obesidade infantil. Foi constatado, entre os participantes des-
ses estudos, que todas aquelas que permaneciam mais horas a frente da TV tinham mais
possibilidade de aumentar seu peso (Linn, 2006: 128).

ATV, a publicidade, o marketing e o “target” infantil

A programacio de televisio em emissoras abertas tem mais alcance que a dos canais fe-
chados. Nos canais abertos, o tempo de programacio voltado para o publico infantil ocu-
pa, das 7h as 18h, de segunda a sexta-feira, nada menos do que 23% da programacio da
Rede Globo, 31% do SBT, 13% da RedeTV! e 36% de toda a programacio da TV Cultura
(Castilhos, 2007: 71). Na TV fechada, os canais de maior audiéncia sio Discovery Kids,
Cartoon Network e Nickleodeon, respectivamente (Castilhos, 2007: 69).

Tendo como base o fato de que 93% dos lares brasileiros possuem pelo menos um
aparelho de TV,® nio é dificil deduzir por que o principal investimento da publicidade
destinada ao publico infantil est4d na comunicacio televisiva.

Nesse espaco demarcado pela agio publicitaria, as criancas estdo sendo cada vez
mais segmentadas por faixa etaria, classe social e comportamento, de acordo com o tipo
de programa ao qual assistem. Isso faz sentido quando se considera que, em cada idade,
h4 uma variagio do modo de recepcio das mensagens publicitarias (Linn, 2006: 22).

5 Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (PNAD) de 2007.



Infancia e Consumo: estudos no campo da comunicacao

Mas, independentemente da compreensio que tenham dessas mensagens — e mes-
mo que sejam totalmente vulneraveis a elas —, muitas criancas brasileiras estido sendo
expostas diariamente a uma oferta de alimentos de baixo valor nutricional.

Uma pesquisa desenvolvida pela USP (Universidade de Sio Paulo) evidencia a falta
de valor nutritivo dos produtos apresentados em comerciais televisivos nas principais
emissoras de TV aberta e fechada entre 1998 e 2000; a maioria deles (57,8%) conta com
composigdes ricas em agucar, sal e gorduras (Almeida, 2003).

Certamente, entre todas as etapas do marketing (distribuicio, promocio, estratégias
de vendas, etc.), a mais visivel e perceptivel é a publicidade. Porém, seria um equivoco
afirmar que a propaganda é a principal responsével pelo processo de aquisi¢io de um
alimento de baixo valor nutricional. Devemos considerar que a publicidade é somente
uma espécie de “ponta do iceberg”, mais evidente do que as demais etapas do marketing
nas bases da comunicagio, que funciona como estimulo ao consumo.

Além da publicidade, outro elemento importante nesse contexto € a distribuicio:
normalmente, os alimentos destinados as criangas se encontram na parte inferior das
gondolas, para que haja melhor acesso visual e tatil por parte delas. As cantinas de colé-
gio também podem ser excelentes pontos de venda.

Outras estratégias para impulsionar as vendas de produtos destinados as criancas
sflo as a¢des promocionais, especialmente os brindes de promogdes cruzadas (caso do
McLanche Feliz, do McDonalds, no qual ha uma jungio da venda dos alimentos com a
aquisicio do brinde no ato da compra).

Nesse tipo de marketing, pode-se perceber um esforgo efetivo para alcangar o publi-
co infantil, com base na oferta, em grande escala, de produtos alimenticios que podem
fortalecer determinados habitos alimentares nio saudaveis nessa faixa etaria.

A REGULAMENTAGCAO DA COMUNICAGAO PUBLICITARIA

DE ALIMENTOS PARA CRIANCAS

Apesar da influéncia das diversas etapas do marketing, do impacto dos fatores gené-
ticos sobre a obesidade infantil, das mediacées do universo das criancas e do con-
texto social no qual elas se inserem, certamente, o foco das preocupagdes em relagéo
a regulamentacio dos alimentos tende a se centrar na publicidade, principalmente
aveiculadana TV.

Conforme dito anteriormente, a regulamentacio da publicidade voltada para o pa-
blico infantil é presente em varias partes do mundo, sobretudo em paises desenvolvidos
e com os mais variados formatos — desde o que se refere a formulagio das estratégias de
comunicacio até a veicula¢io propriamente dita de pecas publicitarias.

Atualmente, no Brasil, existem cerca de 36 milhdes de criancas até 12 anos. Isto
equivale a aproximadamente 22% da populagio.® O interesse em adquirir esta fatia
de mercado cresce a cada ano. Em consonéncia com esta tendéncia, as vendas de

6 Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica. Sintese de Indicadores Sociais. Rio de Janeiro, 2004.
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produtos para o publico infantil vém crescendo mais do que a venda daqueles des-
tinados aos adultos: entre 2001 € 2003, o volume de vendas dos primeiros cresceu
7.5% (contra 6%).

Considerando esta concentracio de interesses e a necessidade de evitar que a co-
municagio publicitiria interfira negativamente no desenvolvimento da crianga, de-
fendemos ser necessaria a criagio de uma regulamentacio para o setor. Nesse sentido,
cabe resgatar a historia da atuagdo do Conar, com a finalidade de se apresentar algumas
possibilidades por meio das quais se tornaria viavel colocar em pratica a regulamenta-
¢do da publicidade de alimentos infantis.

Em defesa da ética

O Conar foi criado em 5 de maio de 1980 com a missio de impedir que a publicidade
enganosa ou abusiva cause constrangimento ao consumidor ou a empresas. Trata-se de
uma ONG mantida pela contribuigio de agéncias, anunciantes e veiculos.

Sua atuacdo se da, principalmente, por meio do atendimento de dentincias que
podem ser encaminhadas ao 6rgio por qualquer cidaddo. Elas sio julgadas pelo Con-
selho de Etica, com garantia de defesa dos responsaveis pelo antncio. Se a denancia
for julgada procedente, o Conar recomenda alteragio ou suspensio do antincio.

A organizagio possui um Cédigo de Etica, que dedica uma secdo a crianca e ao jo-
vem. Na secdo 11, artigo 37, o Conar reitera que a publicidade deve ser um fator que
contribua para a formacido de “cidaddos responsaveis e consumidores conscientes”
e, por isso, determina que “nenhum antncio dirigira apelo imperativo de consumo
diretamente a crianga”, entre outras disposi¢oes para a protecdo da vulnerabilidade
da crianca frente as mensagens publicitarias. Além de tal se¢io, o Conselho reitera a
preocupacdo com as criancas em outros trechos de suas normas.

Apesar disso, um problema do cédigo é a falta de especificidade em relagio a
problemas que podem ser gerados pela publicidade destinada ao publico infan-
til, o que da margem para a veiculagio de propagandas que desconsideram tais
normas éticas.

Assim se fazem necessarios outros instrumentos capazes de contribuir para a regu-
lamentacéo do setor. Uma medida que pode contribuir para o bem-estar e a satide das
criangas é uma proposta que, em marco de 2009, estava em tramita¢io na Camara dos
Deputados: o Projeto de Lei n°® 5.921/01, que proibe a publicidade dirigida a crianca e
regulamenta os antincios para adolescentes. Em julho de 2008, a proposta foi aprovada
na Comissao de Defesa do Consumidor, tendo sido encaminhada a Comissio de Ciéncia
e Tecnologia, Comunicacio e Informatica e a Comissio de Constituicio, Justica e Cida-
dania. Apds o parecer nas comissdes, deverad serd votada em plenaria.

7 www.acnielsen.com.br.
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A LEGISLACAO E A PUBLICIDADE DE CIGARROS®

Atualmente, a publicidade da industria de cigarro é reconhecida como abusiva, na
medida em que, ao longo da histéria, as empresas buscaram vincular diversos tipos
de qualidades ao consumo do produto, mascarando os maleficios que causa a saude.
Como se sabe, os cigarros ja foram associados a prética de esportes (principalmente
os radicais), bem como a sensualidade, virilidade e beleza, assim como ao bem-estar
fisico e moral.

No Brasil, a primeira lei referente aos produtos fumigenos data de 15 de julho de
1996. De inicio, havia somente restri¢des a propaganda. Com o passar dos anos, foram
estabelecidos lugares nio autorizados para o fumo e também comecaram a surgir discre-
tas e suaves adverténcias sobre os maleficios escritas nas embalagens, as quais se torna-
ram mais assertivas depois de certo tempo.

A plena proibi¢io da propaganda de cigarro veio a ocorrer apenas em 2000,
quando passaram a ser autorizadas comunicagoes publicitirias somente por pos-
teres, painéis e cartazes afixados nos pontos de venda do produto, na parte interna
desses ambientes.

Paralelamente a mudanca da legislacdo da propaganda de cigarros, foram realiza-
das alteracoes na legislacio geral referente ao produto. Assim sendo, a Anvisa (Agéncia
Nacional de Vigilancia Sanitaria) estabelece no artigo 1° da Resolugio n°® 46 “os teores
maximos permitidos de alcatrdo, nicotina e monoéxido de carbono presentes na corrente
primaria da fumaca, para os cigarros comercializados no Brasil”. O inciso 1° afirma que
“aredugdo dos teores de alcatrio, nicotina e monéxido de carbono, seré feita de forma
gradual” (Anvisa, 2001).

Essa determinagio pode servir de exemplo para o segmento alimenticio, conside-
rando-se, obviamente, suas especificidades. Seria interessante propor a redugio da in-
tensidade em nimero e quantidade de substancias presentes nos alimentos que possam
ocasionar a obesidade.

Outra proposta que merece mencio é a Lein® 5.095/07, aprovada pela Assembleia
Legislativa do Rio de Janeiro. Publicada em 2 de outubro de 2007, alei obriga a infor-
macdo do tipo e da quantidade de gordura trans nos rétulos de alimentos industriali-
zados comercializados em territério fluminense. O descumprimento da lei acarreta
adverténcia, multas ou até a inutilizagio do produto (Oliveira, 2007: 27).

De inicio, é interessante o tratamento proposto a rotulagem de alimentos,
considerando-se o direito do consumidor a informacio. Apesar disso, é preciso
ter em mente que esta proposta possui limites, pois nio impacta em todos os fato-
res que contribuem para o agravamento da obesidade e das doencgas consequentes
da ma alimentacio.

8 Todas as regulamentacodes dispostas neste capitulo estao disponiveis no site da Anvisa:
www.anvisa.gov.br
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Dos cigarros aos alimentos infantis

Nos dias de hoje, a nocio de que os elementos que compdem o cigarro sdo nocivos ja
é presente entre os consumidores. A adverténcia disposta nas embalagens do produto
indica aproximadamente 4.700 substancias maléficas a satide em um tinico cigarro.

Esta consciéncia nio é tio difundida para outros grupos de produtos prejudiciais a
satde, entre os quais se incluem, certos tipos de alimentos cuja composigio nio se en-
quadranos referenciais de uma dieta equilibrada (Saude & Lazer, 2008). Além disso, tais
alimentos contém substancias cuja ingestio nio é recomendada nem mesmo em peque-
nas quantidades (caso da agora popular gordura trans). Ou seja, mesmo sendo prejudi-
ciais 4 satide, esses alimentos sio comercializados e, em muitos casos, para as criangas.

Aparentemente nio ha qualquer semelhanca entre o caso dos alimentos voltados
para o publico infantil e o caso do cigarro, mas uma analise mais aprofundada permite
identificar algumas aproximacées.

Em principio, cigarros e alimentos sdo categorias diferentes de produtos —anio ser,
talvez, pelo fato de a industria alimenticia ter se baseado no formato do cigarro, repro-
duzindo-o em um alimento, como foi o caso de uma conhecida marca de chocolate. Em
decorréncia desta pratica, a Anvisa, publicou a Resoluciio n® 304 (Idec, 2002) que proibe
aassociagio de um alimento a um produto fumigeno.

Utilizando uma estratégia de associacio semelhante, a industria do tabaco elabora
férmulas que estabelecem associagdes diretas com alimentos, como no caso dos cigarros
com sabor menta, cereja ou canela. Também os classificam em categorias, adotando a
denominacio “light” para distinguir a quantidade de substincias contidas no produto.

Do mesmo modo, as industrias alimenticias estendem sua linha de produtos e criam
aqueles com férmula “light”. Tal rotulagem sugere que estes alimentos contém menos
gorduras ou acticares do que o normal, o que nio extingue a probabilidade de um prog-
néstico de satde indesejado. J4 a expressio "diet” diz respeito a completa extingio de
gorduras ou agtcares.

Cabe lembrar que, no caso dos cigarros, o uso de uma férmula “light” tampouco su-
gere a extincio dos riscos de danos a satide ou menor nivel de dependéncia. Ha quem
aponte que termina ocorrendo uma compensacio, com a absorcio de substiancias em
tragadas mais intensas ou em intervalos menores. Os cigarros do tipo “light” geralmente
atingem um puiblico mais jovem, uma vez que facilitam a iniciagio ao uso do produto.

O perigo gradual
Em sintese, esta se tentando argumentar que, em ambos os casos, nio é possivel perce-
ber imediatamente que alimentos e cigarros podem contribuir para o desenvolvimento
de uma doenca cronica nio-transmissivel (derrame, enfisema, cincer, entre outras);
contudo, ao longo do tempo, os efeitos adquiridos se tornam visiveis, ganhando a forma
de graves doencas.

Certamente, as vertentes subjetivas e periféricas ao sistema de consumo de produtos
alimenticios para criancas, que embasam o argumento dos interessados em promover
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avenda, constituem obsticulos para a implantagio de politicas piblicas para a regula-
mentacio da publicidade desses alimentos (Kotscho, 2007).

Exemplo destas alegacdes é que o consumo moderado nio é prejudicial, apenas seu
excesso, assim como a ingestido demasiada de qualquer alimento serd nociva ao bom
funcionamento do metabolismo infantil.

E possivel se pensar que este argumento pode ter algum valor quando as substancias
sdo agucares, sodio, lipideos, entre outras. Mas quando se fala em "gordura trans”, sua
ingestdo nio é sequer recomendada portanto, esta tese néio se sustenta.

Além disso, ainda numa suposta linha de defesa da publicidade de alimentos para
criangas que, a rigor, néo é possivel atribuir a um ou outro alimento especifico o risco
de doengas cronicas nio transmissiveis. Afinal, elas niio sio consequéncia da ingestéo
de um ou outro produto especifico, ja que os habitos alimentares se associam a outros
fatores (como o sedentarismo) passiveis de ampliar o risco de contrair tais doengas.

Em contraposigio a esses argumentos, defende-se que a comercializagio deve ter
compromissos éticos para com este piblico que, a cada dia, ganha mais poder de parti-
cipagio na decisdo de compra — apesar de nio possuir discernimento para a selecio e a
dosagem do consumo alimenticio.

Reforca esta tese o fato de que, na composicio de muitos alimentos comercializa-
dos para o publico infantil, estd comprovada a existéncia de excessos de substincias
nocivas a satde, o que permite tragar uma comparagio com o produto “cigarro” pro-
posta no presente artigo. Nio se trata de uma comparacio baseado no tipo, no nimero
e no grau de nocividade de substancias existentes no cigarro e na de certos alimentos,
mas sim pelo fato de que a nocividade é uma caracteristica de diversos produtos am-
plamente divulgados. Se para o cigarro foram elaboradas restri¢ées quanto & sua pu-
blicidade, ha muito regulamentada, para os alimentos voltados para o ptblico infantil
esta preocupacio pouco se revela.

Para finalizar a anélise de semelhancas e diferencas, é preciso considerar que o pa-
blico-alvo do cigarro é adulto e menos vulneravel que o “target” infantil da industria de
alimentos com baixo valor nutricional. Porisso, defende-se que, ao se avaliar que os da-
nos a saude estdo presentes no consumo dos dois tipos de produto, torna-se importante
haver uma regulamentacio especifica para ambos os segmentos.

A CONTRAPROPAGANDA
Vivendo-se emuma sociedade de consumo, nio é uma tarefa simples distanciar ouisolar
uma crianga dos hébitos de consumo. Desvincula-la exige um esforgo emocional, racio-
nal e pratico por parte dos pais e de toda a sociedade. Para muitos pais ¢ dificil dizer
nio ao desejo de um filho consumir determinado alimento. Ha uma relagio de afeto
envolvida. Em muitos casos, ocorre também situa¢des em que a compra do produto é
negociada pela troca de afeto por parte do filho, gerando gratificacdo aos pais.

Assim, apesar do fato de que as familias sabem que nio devem permitir o consumo
inconsequente de certos alimentos, no cotidiano varios argumentos acabam servindo de

« 55



56 » Infancia e Consumo: estudos no campo da comunicacao

justificativa para este habito: por exemplo, a praticidade, a comodidade, afacilidade e/ou
afalta de tempo para oferecer outro tipo de alimentacio.

Cabe lembrar que a compra de alimentos ¢ influenciada por aspectos como o grau de
fome que se sente, a marca, a preferéncia por um tipo de produto e a maneira como ele é
apresentado no ponto de venda. Mas todos esses estimulos ao consumo podem estar en-
voltos em um baixo grau de elucidagio sobre o que seria uma alimentacéo equilibrada.

Em outras palavras, esti-se argumentando que, no momento da compra de um ali-
mento, o desejo pode se sobrepor a falta de capacidade de visualizagio prévia de um pro-
blema que tende a ser construido em longo prazo.

Desse modo, se por um lado pode se considerar justo salientar todas as informacgées
relativas a eventuais qualidades positivas do produto mediante artificios do marketing e
da comunicagio publicitaria, por outro seria interessante evidenciar seus riscos poten-
ciais. J4 que os alimentos devem obedecer a normas nutricionais e informativas padro-
nizadas, a contrapropaganda deveria ser contemplada nas normas de regulamentacio.

Para se compreender melhor o sentido da funcio da contrapropaganda cabe recor-
rer 2 origem do termo “publicidade”. A palavra, que vem do francés “publicité”, tem sig-
nificado relacionado a qualidade de se tornar algo publico. E “ptblico” é aquilo que se
refere ou é destinado ao povo, a coletividade. E aberto, conhecido por todos.

Ou seja, ja que os produtos alimenticios contam com uma gama de ferramentas de
marketing para impulsionar sua venda — e a publicidade torna piblicos todos os seus
atrativos, sem mencionar seus problemas e suas desqualificagdes —, a contrapropaganda
teria a funcio de oferecer as informacgées ocultas no outro lado da moeda nutricional.

A proposta em questdo nio consiste na proibi¢io das vendas ou da comunicagio,
mas na existéncia de uma informacéo fixa, nio no ponto de venda ou em qualquer outra
etapa do marketing, mas na prépria embalagem do produto, ja que ela tem contato final e
direto com o comprador e com o consumidor. Além disso, a impressio da contrapropa-
ganda nas embalagens deveria ser encarada como uma questio ética pelas empresas.

Para que as criancas compreendam facilmente a contrapropaganda, ela poderia con-
sistir de imagens e textos de facil assimilagio. Por exemplo, algo tangivel, visualmente
préximo do publico-alvo, como autilizacio de imagens de criangas com problemas rela-
cionados 4 obesidade e mensagens com informacées nutricionais capazes de esclarecer
especificamente se o produto em questio é compativel com boas normas nutricionais.

Em suma, defende-se, aqui, que o Estado intervenha na prética abusiva das comu-
nicagdes publicitarias de alimentos voltados para o publico infantil do mesmo modo
como atua contra a industria tabagista, por meio da utilizacdo da contrapropaganda. Tal
medida poderia contribuir para que as empresas que produzem alimentos fora dos pa-
rametros considerados ideais para uma dieta equilibrada, mudassem suas fé6rmulas ou
reduzissem as quantidades de substancias prejudiciais a satide.

Visto que, no contexto em foco, os alimentos possuem pontos tangentes com o dos
cigarros, defende-se que a campanha antitabagista possa servir como uma referéncia de
experiéncia bem-sucedida e como subsidio para a regulamentagio do marketing de ali-
mentos destinados ao publico infantil.
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CONSIDERACOES FINAIS

Mesmo contendo altos niveis de substincias que, principalmente em decorréncia do
consumo excessivo, causam danos a satde, muitos alimentos nio saudaveis ainda sio
consumidos pelas criangas.

Os tutores das criangas que consomem estes alimentos sio responsaveis, algumas
vezes, pela compra do produto e, portanto, devem estar esclarecidos sobre os parime-
tros de uma alimentacio adequada.

Considerando-se que as criangas sdo um publico destituido de informacgdes sobre
uma alimentacio saudéavel e mergulhado em uma cultura de consumo de fast-foods e ou-
tros alimentos de baixo valor nutricional, certamente, elas nio podem estar deliberada-
mente expostas aos esforgos de marketing.

E mesmo que estivessem munidas de informacio, faixas etirias especificas deter-
minam uma grande diferenca entre os comportamentos e a capacidade critica das crian-
cas. Assim, até o final desta fase de desenvolvimento, nio ¢ interessante expor o publico
infantil aos “maravilhosos atrativos™ dos alimentos, a néo ser que o componente nutri-
cional seja uma qualidade e ndo um risco.

Nesse sentido, a TV, enquanto principal meio de comunicagio de massa presente
no contexto infantil, precisa ser supervisionada a fim de que as veicula¢des publicitirias
nio tenham caréter abusivos.

A propaganda, sendo a ponta do iceberg dos processos de marketing, ha muito conta
com parametros para que nio desrespeite os direitos das criancas e nio venha a cometer
abusos. Porém, tais limites nfio vém sendo respeitados, e os demais recursos para se ini-
bir este tipo de comunicagio ainda se mostram pouco eficientes.

A regulamentacido mais conhecida no Brasil por seu sucesso é o aplicado a industria
tabagista. O marketing do cigarro possui interse¢des com alguns tipos de alimentos vol-
tados para o ptblico infantil, embora de maneira singular.

Porisso, aregulamentagio do cigarro pode servir como exemplo paraa elaboracio de
politicas publicas capazes de regulamentar desde a produgédo dos produtos alimenticios
até o seu consumo, pois a responsabilidade quanto a satide, neste caso, nio é individual,
pois se trata de um ptiblico incapaz de avaliar o valor nutricional do que est4 ingerindo.

Com base nessa ldgica, a contrapropaganda dos alimentos direcionados as criancas
se configura enquanto medida possivel, pratica e justa, ja que possibilita a divulgagdo das
caracteristicas dos produtos que podem causar danos a satde infantil, seja agravando a
obesidade, seja aumentando a incidéncia de doengas crénicas nio-transmissiveis.

Afinal, como afirma a OMS (Organiza¢io Mundial da Saade), a obesidade devera
causar mais mortes que o cigarro daqui a dez anos.? Portanto, a adogio de providéncias
que previnam nio somente a obesidade infantil, mas todos os problemas associados a
maé alimentacio, se faz extremamente necesséaria. ®

9 Mais informacoes em: www 1.folha.uol.com.br/folha/cotidiano/ult95u132937.shtml.
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Comunicacao, consumo e
entretenimento no universo infantil:
o celular como telefone ou brinquedo?

Por Fernanda Martineli’
Alessandra Moina?

INTRODUCAO

O consumo infantil tem se tornado um tema cada vez mais recorrente na atualidade,
potencializando um debate que se da em varias dire¢ées. Por umlado, é uma teméti-
ca que perpassa 0 Senso-comum, nas cConversas entre as pessoas em suas interacgoes
na vida cotidiana. Por outro, também é uma preocupacio das grandes corporacdes,
que investem de forma sistematica em pesquisas de mercado com foco nesse “pi-
blico-alvo, a saber, a crianga. Diante desse quadro, em que o consumidor infantil
se delineia como uma categoria que cresce e ganha cada vez mais relevincia na so-
ciedade contemporanea, também as pesquisas académicas tém dedicado atencio a
esse assunto.

Para alguns criticos conservadores, debater a influéncia que o marketing exerce
sobre os "pequenos” se tornou uma questdo de protecio a integridade da infancia e
de garantia de preservacio dessa etapa da vida do ser humano. Esta visdo parte de
uma perspectiva condenatoéria, que associa o consumo a degradagio do ser humano,
a alienacio das vontades individuais e 2 manipulacio da midia.

Em contrapartida, o mercado quase sempre aborda o tema em termos econd-
micos, concentrando-se na mensuracgio dos resultados. Todavia, embora o merca-
do muitas vezes utilize metodologias de pesquisa bastante desenvolvidas, o objetivo
ultimo é sempre ampliar as vendas junto ao publico infantil e, consequentemente,
as receitas das empresas. Esse “ethos”, préprio da racionalidade corporativa, pode
obliterar certas particularidades e nuances do objeto.

Nesse sentido, as ciéncias sociais podem contribuir para uma problematizacao
mais complexa do assunto, na medida em que a devida compreensio da influéncia

1 Doutoranda do programa de Pés-graduacdo em Comunicacao da Escola de Comunicacéo da
Universidade Federal do Rio de Janeiro (ECO/UFRJ); mestre em Comunicacao e Cultura pela
mesma instituicdo; pertence ao grupo de pesquisa Coordenacao Interdisciplinar de Estudos
Contemporaneos (CIEC), vinculado ao CNPq.

2 Graduada em Comunicao Social pela Universidade Federal do Rio de Janeiro, atualmente traba-
Ihando no setor de programacédo do Canal Futura.
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da midia sobre os habitos de consumo infantil perpassa a superagio da racionalida-
de econdmica e de uma perspectiva moralista, agregando fatores sociais, culturais,
comportamentais e comunicacionais presentes nas sociedades contemporaneas.

O presente artigo procura refletir sobre a economia politica da infancia no con-
texto do capitalismo, mais especificamente no ambiente urbano e nas interagées
por que passam essas criangas na cidade do Rio de Janeiro, considerando as pers-
pectivas que a sociedade e as empresas tém da infincia contemporanea.

E curioso observar que as corporagdes que investem nesse segmento nio ne-
cessariamente sio empresas de produtos exclusivos para criancas. Muitas vezes
grandes marcas que fabricam os mais diversos tipos de bens de consumo destina-
dos a adultos criam, posteriormente, linhas especificas para o ptblico infantil. Tal
fendomeno também se dé no setor de servicos.? Nesse contexto, a telefonia moével se
delineia como um caso emblematico, que serd aqui analisado.

MeTopoLoGIA

Com o objetivo de aferir a relacio das criangas com o universo do consumo e da
tecnologia, foi realizada uma pesquisa com pais que possuem filhos na faixa etaria
de7a11anos, pertencentes as camadas médias urbanas, residentes da cidade do Rio
de Janeiro, mais especificamente no bairro da Tijuca (Zona Norte) e adjacéncias,
cujos filhos tém aparelhos de telefone celular. Os pais — e nio as criangas — foram
escolhidos porque se expressam melhor quanto as questdes de ordem econémica
inerentes ao uso do celular, além de se apresentarem, de fato, como os agentes da
compra do objeto.

As entrevistas foram realizadas com dez pais e mies de alunos de uma escola
também localizada na Tijuca. A escolha de uma instituicio educacional como espago
para delimitar a pesquisa se justifica pelo fato de que isso tornou possivel verificar
as interagdes que se estabelecem cotidianamente entre as criancas num ambiente
familiar e, com base neste referencial, compara-las com as interagdes que estabe-
lecem com outras pessoas por seus aparelhos de telefone celular em seus transitos
pela cidade.

A escola em questdo segue o que se denomina filosofia construtivista, ou seja,
presume que os alunos aprendam mais a partir de suas préprias experiéncias, cons-
truindo o conhecimento de que necessitam a partir de interacdes com o meio. A
escolha desta escola se deu em fungéo de tal orientagio pedagégica, a qual permite
pensar o universo do consumo de maneira investigadora, possibilitando uma refle-
xd0. Ou seja, o objeto pode ser pensado a partir de uma perspectiva que confronte
a orientacdo adotada pela institui¢do de ensino com a construgio de sentido e valor

3 Matéria exibida no programa Fantastico da TV Globo (Fantastico, 2007) afirma que o Brasil é o
segundo maior consumidor do mundo de maquiagem infantil e que, no Rio de Janeiro, existe
salao de beleza infantil especializado em atender criancas a partir de 3 anos.
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simbélico pelos alunos nas interacdes que eles estabelecem entre si e com os pais a
partir dos usos sociais do aparelho de telefone celular.

Além disso, os pais também se posicionam de maneira ativa em relacio ao as-
sunto e se mostraram abertos e interessados em discuti-lo. Pode-se perceber que,
na maioria dos casos, os pais entrevistados demonstram ter, ao menos em discurso,
uma posicio critica em relacio ao consumo e tentam educar seus filhos sobre isso,
indo ao encontro da filosofia da escola. Alguns deles afirmam tentar contornar o
impulso de compra dos filhos e a influéncia das propagandas voltadas para o ptblico
infantil, contando as criancas histérias de como a publicidade pode atuar no sentido
de convencé-las a comprar algo de que nio necessitam.

Nas entrevistas com os pais procurou-se incentiva-los a falar sobre os habitos
de consumo de seus filhos, mais especificamente sobre a relagio da crianga com o
aparelho celular. Para preservar a identidade dos pais e das criancas, os nomes usa-
dos neste artigo sdo todos ficticios.

Antes de partir para uma discussio mais detalhada do objeto e dos resultados,
serd tracado aqui um breve histdrico sobre o conceito de infincia.

REFERENCIAL TEGRICO

E possivel analisar as relagées sociais tomando-se como ponto de partida o universo
do consumo. Isso nio significa deixar de lado a importancia fundamental de esfe-
ras como a producdo e o trabalho, mas ampliar e enriquecer o debate social, pois o
consumo é parte constituinte da vida contemporanea urbana, fundamental para a
compreensdo do capitalismo moderno.

Douglas e Isherwood (2006), em O Mundo dos Bens, abordam a questdo do uni-
verso do consumo situando-a na dimensio antropoldgica e cultural. Conceituam o
consumo como uma espécie de linguagem, assumindo que existe uma gramaticali-
dade nas trocas. Esta gramaticalidade possibilita que as pessoas estabelecam ou nio
interlocugdes entre si, a partir dos significados simbélicos que circulam na socie-
dade associados aos bens.

Em funcido disso, pode-se pensar no consumo sob o prisma de organizador
cultural. A maneira como as pessoas interagem nas praticas de consumo eviden-
cia formas de representacido do self, nos termos de Goffman,* de modo que as in-
teragdes sociais entre os individuos sio modos de construir significados pelo uso
da linguagem e representam as estruturas culturais, politicas e sociais as quais os
interlocutores pertencem. Ndo que isso seja deliberadamente planejado, mas o fato

4 Para Goffman, o “self” é performativo e o significado das acdes dos individuos depende também
da linguagem em uso em determinados contextos, bem como dos enquadres (frames) especi-
ficos. Em A Representagdo do Eu na Vida Cotidiana (2003), Goffman procura demonstrar que
o eu interacional é fruto tanto da interacdo da qual o individuo participa quanto do seu desejo
de participar de um evento social com a intencdo de constituir significados para alcancar seus
objetivos comunicacionais.
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€ que as pessoas usam os objetos da cultura material para representar algo, passar
uma mensagem para os outros e solidificar, de alguma maneira, aimagem que fazem
de si mesmas. O universo do consumo se apresenta entio como uma esfera na qual
também se constroem e articulam identidades.

Esse processo pode ser considerado também no universo infantil, na medida em
que se pode pensar em criancas contemporaneas aprendendo a se relacionar com as
marcas desde pequenas e experimentando sensagdes que lhes sio oferecidas pelos es-
timulos do marketing, da publicidade e mesmo nas interagdes com outros individuos.

A CONSTRUCAO DA INFANCIA

Um fator de grande relevincia na discussdo sobre consumo infantil é a constatagio
de que a infancia é um conceito historicamente construido. Nao ha davidas de que
diversos fatores biol6gicos diferenciam a crianca do adulto, sendo o estagio infantil,
nesse sentido, uma etapa da formacio do individuo, do desenvolvimento natural do
ser humano. Contudo, a infincia enquanto conceito é socialmente construida, ou
seja, o lugar ocupado pela crianca em diferentes sociedades e épocas histdricas varia
de acordo com fatores culturais.

Pode-se observar que, ao longo da histéria, o conceito de infancia adquire dife-
rentes representacdes simbdlicas. Steinberg e Kincheloe tracam, em seu livro Cul-
tura Infantil: A Construgdo Corporativa da Infancia, um panorama sobre o conceito de
infincia ao longo do tempo, enfatizando que esta categoria é socialmente constru-
ida. Segundo os autores, na Idade Média, por exemplo, a definicio de crianga como
“uma classificacio especifica de seres humanos que requerem um tratamento espe-
cial, diferente daquele aplicado ao adulto”, ainda néio havia se desenvolvido (Stein-
berg e Kincheloe, 2004: 11).

Com o advento da Revolugio Industrial na Inglaterra, torna-se comum o em-
prego de mio-de-obra infantil nas fabricas que entio surgiam na primeira fase da
modernidade. J4 o apogeu da infincia tradicional, em que as criangas conquistam
alguns direitos e leis a seu favor, sio retiradas das fabricas e colocadas em escolas,
dura de 1850 a1950. Ainda de acordo com os autores, o desenvolvimento da familia
moderna ao longo do século XIX possibilitou que o comportamento dos pais em re-
lagdo aos filhos se consolidasse “em torno de nogdes de carinho e responsabilidade
do adulto para com o bem-estar das criancas” (Steinberg e Kincheloe, 2004: 12).

Na sociedade contemporinea, pode-se perceber, mais uma vez, a reformulagio
do conceito de infancia. Novamente moldada pelos fatores culturais, que se baseiam
também no avancgo constante da tecnologia, nota-se que as criancas se relacionam
com o meio em que vivem de forma particular. Segundo Pereira (2002), em Infan-
cia, Televisdo e Publicidade: Uma Metodologia de Pesquisa em Construgdo, o conceito
moderno de infincia se molda no préprio surgimento do capitalismo, em que ser
crianca ainda se traduz na dependéncia do adulto, pela aprendizagem do processo de
escrita e leitura sendo este, entre outros fatores, o que diferencia o estagio infantil



Infancia e Consumo: estudos no campo da comunicacao

do adulto. Dentro dessa dindmica estdo inseridas a escola e a familia, que guardam
o compromisso com a educacgio dessas criancas. Ainda segundo a autora, elas estio,
neste momento, sendo preparadas para o mundo capitalista da producio, a partir de
nogdes como divisio de trabalho e relacdes de poder.

Contudo, baseando-se na obra do filésofo francés Félix Guattari, a pesquisadora
argumenta que, na sociedade contemporanea, essa relagio de dependéncia da crianga
em torno do adulto pode ser relativizada, ao se considerar que a modelagem da infan-
cia tem sido pautada pelo dominio das técnicas de comunicacgio, da tecnologia, etc.
Em outros termos, percebe-se que as criancas dos dias atuais estdo inseridas em um
contexto de tecnologia e lidam com ele mais facilmente do que os adultos. Estes, por
vezes, encaram as transformacdes tecnolégicas como um problema, implicando uma
readequacio aos padrdes sociais. Nesse sentido, o conceito de reformulagio da infan-
cia na sociedade contemporinea permite a autora afirmar que os “rituais de iniciagio
aos meandros da vida adulta ndo mais se circunscrevem em periodos precisos ou ceri-
moniais, mas se efetivam em tempo integral” (Pereira, 2002: 84,).

APROPRIACAO DA TECNOLOGIA

De fato, é possivel perceber que, atualmente, as criancas lidam com a técnica de
uma maneira especifica e, nesse sentido, os lugares sociais ocupados por elas e pelos
adultos, por vezes, podem ter linhas ténues. E importante salientar, porém, que nio
se trata de substitui¢do de posicio social adulto/crianca, mas do fato de que a crian-
ca, enquanto ser social atuante, convive com os moldes culturais e sociais apresen-
tados a ela.

Se, na sociedade contemporanea, uma das premissas é a transformacio das tec-
nologias, a crianca lida com isso de maneira prépria, sem abandonar outros aspec-
tos da infancia, ou seja, ela lida com as mudancas e transformacdes sociais e cultu-
rais sob seu ponto de vista. Nesse sentido, Clarice Cohn argumenta que a crianga,
enquanto tal, também pode ser produtora de cultura no sentido em que a “diferenca
entre adultos e criancas nio é quantitativa, mas sim qualitativa; a crianga nio sabe
menos, sabe outra coisa” (Cohn, 2005: 33).

A partir da perspectiva de que a infancia é um conceito socialmente construido
que pode se transformar de acordo com o contexto cultural e o periodo histérico em
questdo, acredita-se que, na sociedade de consumo contemporanea, as criancas se
desenvolvem em um ambiente em que consumir ocupa um papel altamente rele-
vante nas relagdes sociais. Sendo assim, como seres sociais que interagem com as
possibilidades que lhes sdo apresentadas, reagem aos estimulos do consumo e da
publicidade de maneira especifica.

Tais especificidades parecem ser o que leva varias corporacdes e grandes marcas,
que nio necessariamente produzem artefatos infantis a criar linhas voltadas para
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esse publico, visto atualmente como um forte segmento de mercado.’ Conforme
ja enfatizado anteriormente, as empresas agregam caracteristicas infantis, a pro-
dutos originalmente destinados ao publico adulto. Este parece ser o caso de varias
empresas que fabricam telefones celulares e também de companhias que oferecem
servicos de telefonia mével. Observa-se ai que nio s6 o produto, o bem material, é
revestido de conotagdes que remetem ao universo infantil, mas também servigos
especificos sdo criados para atender esse segmento.

Observa-se ai a construgio de um discurso muito particular, que associa o objeto
e o servico a elementos proprios do repertdrio desse publico. Ao vincular o uso des-
ses bens a personagens, celebridades do mundo infantil, videogames, brincadeiras
e produtos interativos bem especificos, o mercado aciona significados compartilha-
dos por essas criangas a partir de estratégias que buscam conquistar sua adesio.

Diante desse panorama, observa-se que o aparelho celular, que inicialmente
seria um telefone mével, cuja principal funcio é a comunicagio via voz entre duas
pessoas, adquire novos significados, construidos tanto a partir das estratégias de
marketing das empresas de telefonia, quanto no préprio uso que as criancas fazem
desses bens em suas praticas de consumo.

A seguir serdo discutidas as interagdes em torno dos usos que sio feitos desse
objeto entre as proprias criancas e entre elas e seus pais e/ou responsaveis.

INTERAQ()ES INFANTIS MEDIADAS PELO CELULAR
E possivel notar o discurso critico que alguns pais procuram desenvolver com seus
filhos em relagéio ao consumo, conforme se mencionou anteriormente. O depoi-
mento de Ana, mie de duas criancas (6 e g anos), ilustra essa postura:
Uma conversa que a gente sempre tinha com eles era que as pessoas usam a televisdo
pra vender as coisas; entdo, o que eles estdo falando ndo € necessariamente bom, é
uma estratégia pra vender. Se a gente for comprartudo que eles oferecem, a gente vai
ficar com um monte de coisas que ndo necessariamente é boa pra gente, né?

E importante ressaltar, contudo, de que maneira o controle para atender as de-
mandas dos filhos — e, consequentemente, as delimita¢ées das situagdes para fazé-
lo — se mostra ligado a condicdo econdmica da familia. Boa parte dos pais se utiliza
das datas comemorativas — Natal, aniversario, Dia da Crianga — como estratégia para
limitar os presentes, como ilustra o depoimento de Maria, mie de quatro criangas
(com 6, 9,10 €13 anos):

5 O investimento em pesquisa feito por essas corporacdes é uma forte estratégia para aferir habi-
tos, gostos, estilo e as mais diversas caracteristicas do publico-alvo antes do lancamento de um
produto. Atualmente, inclusive, tem sido comum que algumas pesquisas de mercado adotem
metodologias tradicionais das ciéncias sociais (como a etnografia) com a intencdo de investigar
esses aspectos com mais precisdo e elaborar estratégias cada vez mais sofisticadas na tentativa
de despertar o interesse e buscar a adesdo desse publico aos produtos e/ou servicos oferecidos.
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Hoje em dia, que a situagdo td braba, é muito raro, né, dar o que eles querem...
No outro dia, uma pediu aquela "“miracle baby”, trezentos reais... Uma boneca de
trezentos reais... / E vocé acha que, se vocés pudessem, dariam? / Eu, menos. O pai
daria / E por que vocé acha isso? / Ah, porque o que eles querem, ele dd.

Apesar das restrigdes, existem pais que, quando perguntados com que frequén-
cia os pedidos dos filhos sido atendidos, indicam que procuram fazé-lo sempre que
possivel. Embora prevaleca entre os pais um discurso critico em relagdo ao consu-
mo, varios deles revelam, em seus depoimentos, um interesse dos filhos por obje-
tos, técnicas e estéticas que parecem ser a tendéncia do momento.

Mais diretamente com relagio ao consumo de celulares, durante a pesquisa os
pais foram questionados sobre qual o uso mais frequente que as criancas fazem do
aparelho. Suas respostas revelaram que a utilizacio de ferramentas “secundarias”
(que permitem tirar fotos ou fazer videos) é mais comum do que o tradicional uso
do aparelho. E interessante ressaltar que a funcio de comunicacio via voz nio ¢ a
primeira alternativa citada por sete dos dez entrevistados. Isso pode evidenciar que
as criancas nem sempre véem o celular como instrumento de comunicacio; eles uti-
lizam o aparelho prioritariamente para fazer uso de outras fungées, como jogos, fo-
tos e videos — que embora também sejam comunicacionais — caracterizam o celular
como um objeto, para as criancas, com significado e valor diferentes daqueles pre-
dominantes no mundo adulto, que tendem a vé-lo como um meio de comunicacio.
Assim sendo, pode-se afirmar que as criangas interagem com o aparelho de maneira
diversa, utilizando as fungdes adequadas ao seu universo simbélico.

No contexto social contemporaneo, em que, muitas vezes, os pais passam o
dia inteiro fora de casa para trabalhar, ou naquele em que criancgas sio filhas de
pais separados, houve uma reorganizacio da dinamica familiar. Além disso, a ne-
cessidade em manter contato imediato com os filhos induz que os pais utilizem
para isso o celular. O celular se apresenta, entdo, como um meio que possibilita,
de alguma forma, a interagio nio presencial entre pais e filhos. A declaracio de
Marta, mie de um menino de 11 anos, exemplifica como ela acompanha a rotina
do seu filho pelo celular: "Esse aparelho agora tem uma serventia: ele chega na
fono[audibloga] e me liga pra dizer que chegou 14”. Da mesma forma, Lucia, mée
de uma menina de 10 anos, também afirma que o celular é utilizado por ela como
uma ferramenta de comunicagio importante para se fazer mais préxima da filha,
ainda que nio seja fisicamente:

O que me convenceu de aceitar que ela tivesse um celular tdo nova foi a seguranga,
pois ela poderia falar comigo a qualquer momento que precisasse e eu também
poderia achd-la em qualquer lugar. E até hoje, é o principal motivo de uso, a gente
se fala muito pelo celular dela.
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Dentro do universo da escola pesquisada percebe-se que o celular ndo possui
utilidade “a priori”: apesar do fato de que o ntimero de criangas que possui o apare-
lho ser consideravel, nio é permitido seu uso no ambiente escolar. Assim, os alunos
devem, na maioria das vezes, usar o telefone que a prépria escola oferece. Nesse
sentido, a possibilidade de uso do celular dentro do ambiente escolar poderia re-
presentar de alguma forma também uma possivel reorganizacio social no espago
das institui¢des educacionais, em virtude de que a comunicacio é feita diretamente
entre o aluno e seus pais. Nesse sentido, a escola poderia sofrer alguma interferén-
cia no escopo de sua funcio disciplinadora, na medida em que dentro do préprio
ambiente escolar alguns alunos passassem a recorrer aos pais em suas demandas.
Porém, quando a escola pesquisada impede que o celular seja usado naquele espago,
ela pode estar defendendo sua funcio de agente reguladora.

A questio da interacdo social se apresenta como caracteristica recorrente para
as criancas pesquisadas e, com o avango das tecnologias no ambiente social em que
elas estdo inseridas, o contato ¢ feito muitas vezes por intermédio de midias digitais.
Oito dos dez pais entrevistados indicam que as criancgas utilizam a internet para falar
com os amigos, fazendo uso de dispositivos de conversa instantanea ou sites de re-
lacionamento, conforme a declaragio de Renata, responsavel por uma menina de 10
anos: “O que ela mais gosta de fazer no computador? Bate-papo, adora bate-papo.
[Fala] com as amigas mesmo. Ela tem MSN ai ela conversa com as amigas”.

Ja o depoimento de Licia sobre sua filha ilustra que, além de o celular ser uma ferra-
menta de interacio, para algumas criancas ele ainda carrega uma representagio social:

O celular dela é cor-de-rosa, tem cimera, mas ndo acessa internet nem tem MP3.
Para ela, o mais importante € ele ser rosa porque marca que é um celular de menina
e poder tirar fotos de todos os amigos e amigas.

Nota-se, nos depoimentos, que os amigos sio, de fato, fonte de influéncia para
os pedidos de presente dos filhos. Sendo assim, a questio da sociabilidade pelo con-
sumo pode ser considerada também no universo infantil, quando as criancas pedem
determinado produto para fazer parte de um grupo.

Essa discusséo se alinha novamente com Douglas e Isherwood (2006) que afir-
mam que os bens materiais podem ser utilizados como forma de estabelecer rela-
¢des sociais e, também, como modos de interacdo social e representacio do “self”
no sentido de Goffman (2003). Ainda a esse respeito, a coordenadora pedagégica da
escola dd um depoimento que ilustra com propriedade a questio:

Tem um caso aqui interessante: tem uma crianga da 4% série que a mde dela ¢ uma
pessoa que acha que € desnecessdrio e tal e ela ndo tem o celular. Mas tem amigas
dela que tém, daqui da sala dela na escola. E engragado que ela pegou e criou o
celular: ela pegou um celular da mde, antigo, o celular estd estragado, mas ela
diz que ela tem aquele celular... E ai ela sabe que ndo é real e tal... Eu acho que é
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interessante, que é uma crianga até madura em certas coisas, que ndo estaria com
essa necessidade do jogo simbdlico, mas que de qualquer maneira recorre a isso, né,
uma forma de estar fazendo parte daquele grupo de alguma maneira.

Percebe-se nesse caso a importancia da mercadoria na ideia de aceitacdo do in-
dividuo pelo grupo. A crianca acredita que para fazer parte de um grupo social, é pre-
ciso que use os mesmos objetos que as outras pessoas inseridas naquele contexto. A
fala da coordenadora pode ser ainda repensada quando ela insinua imaturidade da
crianca, uma vez que o jogo simbélico representado pela menina pode ser nesse caso
um aprendizado social que ela obteve. Retomando a discussio sobre aprendizagem
cultural argumentada por Clarice Cohn (2005), pode-se considerar que a crianca
aqui esta se relacionando com as possibilidades de interacdo social apresentadas a
ela, a partir de sua bagagem cultural.

E importante salientar, portanto, que dentro do universo pesquisado a posse do
celular pode representar para as criancas, assim como a aquisicio de outros bens
materiais, atribuicdo de sentido e sensacdo de pertencimento pelo consumo. Isso
se deve, em parte, pelo fato de elas se relacionarem de forma ativa com os estimulos
culturais no ambiente em que estio inseridas.

Outro ponto importante é o fato de que na sociedade contemporanea os brinque-
dos se apresentam geralmente relacionados a tecnologia. Com isso, videogames, ga-
mes online, reprodutores digitais de dudio, como MP3, e mais recentemente de video
e dudio, como o MP4, sio parte do universo de produtos desejados pelas criangas. As
entrevistas realizadas permitem apontar uma tendéncia no que diz respeito a relacio
das criancas com a tecnologia e, consequentemente, a demanda por presentes tecno-
légicos. Todos os pais pesquisados afirmaram que os filhos se interessam por algum
tipo de brinquedo dessa categoria. Anténio, pai de uma crianca de 10 anos, afirma so-
bre a filha: “Ela pede jogo pra computador, MP4, que eu dei no aniversario dela”.

Ana, por suavez, assinala em seu depoimento a volatilidade com que a experién-
cia do consumo também se apresenta no universo infantil, principalmente quando
se trata de produtos tecnoldgicos:

Ele hoje tem feito demandas que tem a ver com tecnologia... Ele tinha um MP3,
pediu um MP4 no Dia das Criangas, entendeu? As tecnologias se tornam obsoletas
muito rapidas com ele, [pois] ele gera outras demandas.

Quanto ao consumo de celular, percebe-se que o aparelho é muito requisitado
pelas criangas no universo estudado devido as suas fungées secundarias disponiveis,
como camera, internet e jogos. Na verdade, o que se constata é que elas percebem o
telefone celular mais como um brinquedo do que como meio de comunicagio no seu
sentido tradicional. A pesquisa realizada permite inferir que as criancas inseridas
nasociedade tecnolégica contemporanea entendem o celular como um aparelho que
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comporta as tecnologias com as quais elas estio familiarizadas, ou seja, elas conse-
guem ter algumas das ferramentas que estio acostumadas a usar em um mesmo pro-
duto. O depoimento de Renata demonstra como o telefone celular pode ser utilizado
pelas criangas como uma ferramenta de entretenimento: “Quando t4 com as amigas,
é quase um brinquedo, tira foto, passa pro computador, é mais isso, porque falar
mesmo [s6] de vez em quando, s6 quando vai pra casa das amigas”.
Sonia, mie de um menino de 8 anos, também revela como seu filho tem interes-
se em utilizar essas fung¢des secundarias do aparelho:
Ele gostava deum aparelho que eu tinha e eu tinha que me livrar daquela linha, ndo
queria mais e eu falei —vocé quer pra vocé? — Ele disse: — eu quero ter um monte de
joguinho... Dai eu falei: —entdo, vou colocar esse telefone pra conta e ele respondeu:
—mde, eu falei que queria o joguinho... —E quando vocé quiser falar com a mamde?
— Mde, tem um monte de celular na minha escola, ndo pode ficar com celular na
sala de aula, estamos sempre juntos, meu pai tem dois celulares e vai que eu perco?
— Entao, o celular fica em casa, é mais um joguinho, mais um dos games.

Os depoimentos de Renata e Sonia revelam que a intencdo de uso do celular
pode variar entre adultos e criancas. Conforme ja sinalizado, enquanto a mie pri-
vilegia a fungio de comunicagio que o aparelho oferece, o menino opta pelo jogo,
negligenciando, de certa forma, a fungio primaria do telefone. Nesse sentido, a pré-
pria crianga admite nio precisar de um telefone mével, alegando que, uma vez que
sempre ha um responsavel por perto, a principio o celular nio tem utilidade como
meio de comunicagio para ela.

E importante salientar que as entrevistas realizadas indicam que, mesmo bastante
familiarizadas com as novas tecnologias de comunicacio e entretenimento, as criangas
ainda inserem brincadeiras tradicionais em seu cotidiano. Muitos dos pais entrevista-
dos afirmam que seus filhos gostam de jogos de tabuleiros, de jogar bola, de brincar de
pique. Ha ainda cita¢cées como a de Maria, pontuando que brincadeiras como videogames
sdo preferidas quando as criangas tém alguma companhia, como os pais ou amigos:

Ele tem videogame, mas uma coisa curiosa: 0 menino ndo € aquele que pratica o
videogame sozinho, ele quer companhia pra jogar. Entdo, ele ndo fica fissurado no
videogame, ele chama um amigo pra ir ld em casa pra jogar ou quer a companhia
do pai. Entdo, ele gosta do videogame, mas gosta com companhia.

Assim, observa-se que as interacdes em torno das novas tecnologias ocorrem,
dentro do grupo pesquisado, das mais variadas maneiras. Além disso, percebe-se
que essas tecnologias, de um modo mais geral, e o aparelho celular mais especi-
ficamente, se constituem como importantes ferramentas de sociabilidade entre as
criangas — sem que isso necessariamente corresponda a usos e formas de sociabili-
dade semelhantes aos que se estabelecem entre adultos.
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ConsIiDERACOES FINAIS

A pesquisa que deu origem a este artigo procurou investigar a relagio entre as crian-
cas e o consumo na sociedade contemporanea mediante o estudo especifico dos usos
do aparelho de telefone celular no universo infantil.

A partir da perspectiva de que a categoria infancia nio é um conceito cristaliza-
do, mas socialmente construido e, portanto, em constante transformacéo, conside-
ra-se que atualmente ha, de certa maneira, uma reformulagdo no desenvolvimento
da infancia, na medida em que as criangas se mostram mais influentes nos hébitos
de consumo familiares, despertando inclusive o interesse de corporagdes que de-
senvolvem produtos especificos para esse publico cada vez mais exigente, na tenta-
tiva de transforma-los em “consumidores mirins”.

Quanto a relacdo do publico infantil com a tecnologia, nota-se, por vezes, que as
diferencas entre os espagos sociais ocupados por adultos e criancas podem se tornar
sutis, na medida em que estas possuem uma intimidade maior do que a de alguns
adultos no dominio da tecnologia. Isso acontece porque elas ja nasceram em um
contexto em que as tecnologias se fazem presentes nas agdes cotidianas dos grandes
centros urbanos, enquanto que os adultos precisaram se readaptar frente as evolu-
cdes tecnoldgicas.

Conforme demonstado, ao tratar da relagdo da crianca com o telefone celular,
pode-se notar, na pesquisa, que o aparelho é mais percebido por esse ptblico como
uma ferramenta de interagio social por suas ferramentas secundarias, como came-
ra, jogos ou internet, do que pela sua funcio tradicional de comunicacio via voz.
Fez-se clara ainda a influéncia social presente no desejo de aquisi¢io do aparelho,
reforcando a perspectiva de que a mercadoria funciona como produtora de sentido
em um contexto social, incluindo ou excluindo individuos em grupos de consumo,
como sugerem Douglas e Isherwood (2004).

Vale salientar também que, muitas vezes, a demanda pela aquisicdo do celular
parte dos pais e ndo das criancas, quando estes alegam que se sentem mais seguros e
participam mais da rotina dos filhos.

E importante lembrar ainda que, apesar de o celular ser percebido pelas crian-
cas na maioria das vezes como uma ferramenta de recreagio e expressio social, ele
nio substitui as brincadeiras classicas, pois dentro do universo pesquisado os jogos
eletronicos convivem com as brincadeiras tradicionais.

Finalmente, a pesquisa d4 indicag¢des de que as criancas contemporaneas re-
cebem estimulos da tecnologia e respondem a eles de maneira ativa, mas ainda
apresentam demanda por brincadeiras classicas e pelo convivio em grupo, o que
demonstra que nao ha necessariamente uma substituicio dessas brincadeiras tradi-
cionais pelos jogos eletrénicos. Uma vez que as criancas estdo inseridas em um con-
texto de avanco tecnoldgico, elas interagem com esse processo de maneira prépria,
sem deixar de lado outros aspectos da infancia. ®
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A VISAO DO ESPECIALISTA

Meios de comunicacao e o
desenvolvimento integral de
criancas e adolescentes'’

Por Guilherme Canela?

INTRODUCAO

Com muita frequéncia, parcelas significativas das partes interessadas no debate so-
bre os meios de comunicacio sublinham a ideia de que discutir os impactos da midia
sobre os diversos segmentos das sociedades ¢ uma atividade fora de propésito.

As dificuldades em mensurar potenciais impactos comporiam argumento su-
ficiente para sustentar que esse debate é inapropriado, sem futuro e pouco pro-
dutivo. E, mesmo no caso de comprovacgio de influéncias indesejaveis, a regulagio
dos contetidos, no sentido de evita-las, é entendida como censura: mais uma razio
para nio ir adiante.®

Por vezes, a elaboracio das politicas ptblicas para esta area fica refém des-
ses questionamentos, aparentemente, bem-alinhavados. Tomadores de decisio
demandam fatos concretos para seguir adiante: regula-se e restringe-se o fumo,
porque ha “provas cientificas” de que "fumar faz mal a satide™; regula-se e obriga-
se o uso do cinto de seguranca porque hia demonstracdes indubitaveis de que o
mesmo pode salvar vidas e assim sucessivamente.

Desse modo, os tomadores de decisdo sdo expostos ao alerta de que néo é pos-
sivel construir politicas ptublicas na drea de comunicagio, a partir dos supostos
impactos da midia na sociedade, ja que faltam comprovagdes cabais dessas rela-
¢des causa-efeito.

Em uma dezena de oportunidades, tivemos o privilégio de participar de reu-
nides formais para instruir os tomadores de decisio e sempre nos perguntava-
mos: se o departamento comercial dos meios de comunica¢io também acredita,
como é o caso de seus lobistas, na auséncia de impactos, como € que convencem os

1 Este texto é um amalgama de duas outras discussoes coordenadas pelo autor: Classificacdo
Indicativa: construindo a cidadania na tela da tevé e Regulacdo de midia e direitos das criancas
e adolescentes.

2 Bacharel em Relacbes Internacionais pela Universidade de Brasilia (UnB) e Mestre em Ciéncia
Politica pela Universidade de Sao Paulo (USP); foi membro titular do Grupo de Trabalho do
Ministério da Justica que definiu os parametros da nova politica de classificacao indicativa.

3 Nao discutiremos aqui o argumento da censura vs. liberdade de expressao, sobre este tema, cf.
CANELA (2006).
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anunciantes a investirem bilhdes de reais nos intervalos comerciais? Ou os pro-
prietarios de uma nova marca no querem influenciar as decisdes de compra dos
cidadaos e cidadis?

A tentativa de refutar a existéncia de impactos consiste em uma negacio da
propriarazio de ser da midia. O jornalismo existe exatamente para gerar impactos
na democracia; o entretenimento, para ser bem-sucedido, deve transformar, de
uma forma ou de outra, suas audiéncias; a publicidade deve lograr interferir nas
decisdes de compra dos consumidores.

A essa altura vale ressalvar: impactos, quando existem, podem ser negativos,
positivos ou ambiguos e, essa avaliagdo depende, em muito, da ética do obser-
vador. Tome-se o caso da influéncia da midia na politica. Suponhamos que, em
um pais imaginario, uma dada emissora, concessionaria publica de radiodifuséo,
produza uma edigéio tendenciosa do debate final entre dois candidatos & Presi-
déncia da Reptblica, em um pleito altamente disputado; suponhamos ainda que
tal edigdo tenha favorecido um dos candidatos, o qual veio a vencer. Os apoiadores
deste candidato certamente lerdo o episédio como um impacto positivo sobre o
eleitorado, o mesmo nio podera ser dito dos partidarios do derrotado ou daqueles
que entendem que as concessionarias publicas de radiodifusio e empresas jorna-
listicas em geral nio devem editar informagdes de maneira tendenciosa.

Nio é recente a preocupagio com os impactos produzidos pelos meios de comu-
nicagdo. Com o passar dos séculos, foi ficando claro que a midia pode (e frequente-
mente o faz) influir na politica (no agendamento de politicas publicas, no processo
eleitoral, no grau de ativismo dos cidadios e cidadis, no nivel de accountability dos
governantes eleitos, por exemplo), nas decisdes de compra, em comportamentos
sociais e culturais, no desenvolvimento integral de criangas e adolescentes, para fi-
carmos em alguns casos.

Também foi sendo sedimentada a ideia de que efeitos positivos devem ser
estimulados e negativos, contidos. O diabo, entretanto, mora nos detalhes.

Duvidas razoaveis
Alguns elementos-chaves devem ser ressaltados no debate sobre as provaveis in-
fluéncias da midia sobre as sociedades. Vejamos alguns deles.

Impactos de curtissimo prazo (sentir medo ap6s um filme de terror) sio di-
ferentes daqueles de longo prazo (consumir contetdo audiovisual na infancia e se
tornar um adulto violento). E mais facil medir o primeiro, ¢ infinitamente mais di-
ficil e custoso mensurar o segundo. As politicas ptublicas para regular cada um deles
também diferem.

Os contextos sociais, culturais, politicos, financeiros, educacionais e familia-
res dos individuos sido fundamentais na determinagio de impactos de maior ou
menor envergadura. Novamente, os impactos podem ser de varias naturezas — po-
sitivos, negativos, ambiguos, etc.
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Os contornos do mercado midiatico e de sua regulagio também podem interferir
nos provaveis impactos. Um ambiente pluralista (muitas empresas de midia com pro-
gramagdes diversificadas e independentes) tende a ser mais positivo do que negativo.

E, por fim, é preciso garantir que logicas espurias dos reguladores (ditadu-
ras, por exemplo) ndo invertam a leitura dos impactos, transformando os posi-
tivos em negativos e vice-versa. Ndo por outra razio, cada vez mais, a saida deste
tipo de armadilha estd na concentragio do debate regulatério sob o guarda-chuva
dalegislacdo internacional de direitos humanos e no atrelamento as pesquisas,
especialmente aquelas vinculadas a prote¢do e promocio da satde publica.

Na esteira dessa percepgdo, reside o contexto regulatério das democracias
contemporaneas sobre os impactos da midia nos processos eleitorais (regulando,
por exemplo, o horario eleitoral gratuito); na vida intima dos individuos (direito
de resposta); na protecio dos direitos humanos (leis contra o “hate speech”); na
promocio dos direitos humanos, especialmente de criangas e adolescentes (in-
centivo 4 programacio educativa,  producio de desenhos animados com conteti-
do nacional); na protecio e promocio do desenvolvimento integral de criancas e
adolescentes (regulacio de conteudos altamente violentos e com forte conotagio
sexual, politicas de alfabetizagio midiatica).

O reconhecimento darelevincia da midia no desenvolvimento inftantil, espe-
cialmente na condigido de uma das mais importantes institui¢des de socializagio,
acabou por estimular a pesquisa para identificar seus impactos benignos e nocivos
e por desencadear praticas regulatérias nas democracias contemporaneas no sen-
tido de estimular os primeiros e coibir segundos.

As potenciais influéncias da midia no desenvolvimento de criangas e adoles-
centes sdo o objeto dos dois tercos finais deste artigo.

A RELEVANCIA DA IDEIA DE SOCIALIZAGAO

Os Estados Nacionais perceberam que proteger e promover (ou, nio raro, violar)
os direitos de criancas e adolescentes implica regular espagos de socializacao, tais
como a escola; ha muitos nos quais as familias sdo proibidas de aplicar castigos
fisicos a seus filhos e filhas; ha diversos nos quais, sem prejuizo da liberdade de
expressio, existem fortes elementos de regulagdo sobre os meios de comunicagio
em vistas da protecio e promocio dos direitos das criancas.

E imprescindivel compreender como os Estados regulam as instituicdes de so-
cializacdo, pois esta diretamente vinculada a sua concepgio de infincia; as mensagens
socializadoras da escola, a familia e outras institui¢des é central para o desenvolvi-
mento de criangas e adolescentes e para a maneira como se d4 a sua insercio social

A midia como instrumento de socializacao
Em 2007, setores da sociedade brasileira estiveram envolvidos em um debate pro-
fundo e tenso com vistas a criagdo de um instrumento de regulacdo da radiodifusio,
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a chamada classificagio indicativa de contetidos audiovisuais. Uma vez aprovada essa
politica ptiblica—o que, de fato, ocorreu em julho daquele ano —, as televisdes estariam
obrigadas a informar aos telespectadores sobre a presenca de contetidos potencial-
mente nocivos e a ndo transmiti-los durante o "horario de protecio da crianga”.

O que nos interessa neste momento é recordar a atitude de um dos mais ativos
interlocutores nesse debate. Um importante apresentador de televisio, ao criti-
car o instrumento regulatério, defendeu que a televisio deveria ser tratada como
qualquer eletrodoméstico. Segundo ele, nio se regula um fogio, cabe aos pais en-
sinar que a crianc¢a nio deve se aproximar dele quando este esti quente.

Por certo, aqueles que compartilham uma visio tdo reducionista nio encon-
trardo pontos para justificar a defesa da midia como um importante instrumento
de socializacido, nas sociedades contemporaneas.

Entretanto, mesmo que nio se chegue a tal nivel de simplificagdo, ha diversas
gradagoes quanto a real relevancia da questio. O papel da midia como socializa-
dora, a intensidade e a dimensio que ele assume e, uma vez aceito, o formato (e a
necessidade) de regulagio sdo pontos acerca dos quais ndo hé consenso, ainda que
existam tendéncias majoritarias.

Sustentamos que a midia representa uma das mais importantes institui¢des
de socializacdo das criancas e adolescentes na contemporaneidade, dentre outras
razdes, porque:

1. Pesquisas realizadas no mundo todo demonstram que as criangas dedicam um
tempo cada vez maior a intera¢io com os meios de comunicagio, fundamen-
talmente a televisio;

2.A socializagéio pela imagem é mais convidativa—a despeito dos problemas que
dela podem advir — e simples do que a socializagio por meio de conceitos abs-
tratos, como se d4 na escola, por exemplo;

3.Para o bem ou para o mal, néo raro, a midia consegue estar mais préxima da
realidade imediata e dos interesses prioritarios da crianca e do adolescente do
que outras institui¢oes;

4.0 acesso aos meios de comunicacio abertos (realizado no interior das residéncias,
sem a necessidade de deslocamentos, matriculas e compromissos) tem um custo
muito baixo; A alteraciio no perfil laboral das familias (pais e mies trabalham fora)
e na sua estrutura (mais casais divorciados, familias chefiadas pela mie) diminui o
tempo para as tarefas de socializagio, amplificando o papel dos meios;

5.A alteragdo no perfil laboral das familias (pais e maes trabalham fora) e na sua
estrutura (mais casais divorciados, familias chefiadas pela mie) diminui o tem-
po para as tarefas de socializacdo, amplificando o papel dos meios;

6.A quase totalidade dos outros atores com funcgées de socializagio (pais e pro-
fessores, etc.) também constréi boa parte de suas percepcdes acerca do mun-
do, a partir da interagdo com os meios de comunicacio; assim, os meios cola-
boram direta e indiretamente na socializacio de criangas e adolescentes. Além
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disso, a mensagem sobre a infancia é transmitida para todos os atores e nio
somente para as criangas;

7.Em vérias localidades e em diversos recortes populacionais, os crescentes indices
de violéncia urbana empurram criancas e adolescentes para o interior das residén-
cias e para a televisdo, diminuindo os contatos com outros espagos de socializacio.

Consequéncias e contextos da socializacao pela midia

Desde os primérdios do advento da midia, muitos Estados Nacionais passaram
a regular fortemente os meios de comunicacdo. Dentre as razées para tal estava
(e estd) a necessidade de proteger criangas e adolescentes dos potenciais efeitos
nocivos da midia e promover suas consequéncias positivas. Para se ter uma ideia,
a primeira regulagio sueca sobre o cinema data de 1911.

Seja como for, o fato é que, no inicio, suspeitava-se que a midia poderia gerar
consequéncias positivas e negativas para sociedade e as criancas, em particular.
Com o passar dos anos, a pesquisa na drea comprovaria boa parte das suspeitas.
E verdade que, enquanto pesquisadores e governos concentraram suas preocu-
pacdes nos efeitos negativos, os meios de comunicagio se ocuparam em propalar
suas qualidades na interacdo com as criancas e a sociedade. Nesse sentido, vale a
pena atentarmos para as duas constatagdes abaixo.

De acordo com Dr. Shalom M. Fisch, presidente da MediaKids Research & Consul -
ting, no livro Children’s Learning from Educational Television: Sesame Street and Beyond,
“mais de 1.000 estudos examinaram a Vila Sésamo e seu poder na alfabetizacio, habili-
dades com nimeros e na promogcio de comportamentos para a sociabilidade [...]".

A Comissio de Educacio Pablica da Academia Norte-Americana de Pediatria
ressalta que a correlagio entre violéncia na midia e comportamento agressivo "é
maior do que arelagio entre o consumo de cilcio e a massa 6ssea, ingestio de chum-
bo e baixo QI, a negligéncia no uso de preservativos e a infec¢ao por HIV ou o consu-
mo ambiental de tabaco e cancer de pulmio — associagdes aceitas pela comunidade
médica e nas quais a medicina preventiva se fundamenta sem questionamentos”.

As observacgées acima nos ajudam a sinalizar quais sdo, para nés, os contornos
do debate envolvendo as possibilidades de socializagdo da midia:

1.Ndo podemos ler, analisar e compreender as potencialidades da midia na sua
relacdo com as criancas e adolescentes apenas a partir de consequéncias nega-
tivas ou positivas. Os meios podem gerar os dois extremos e, em varios casos,
podem nio ser consequéncia alguma;

2.Se aceitamos que a midia pode ter efeitos positivos, somos compelidos a acei-
tar que ela também pode ter efeitos negativos (e vice-versa). Euma incongru-
éncia defender apenas um dos extremos;

3.Assim como é uma incongruéncia demandar regulagio para o estimulo — pro-
mogéo — dos efeitos potencialmente positivos (fundos para programacdes de
determinado tipo, por exemplo) e ndo para a contengio — protecdo — das con-
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sequéncias possivelmente negativas (regulacio de faixas horarias de exibigio
para determinados contetidos, em um outro caso) e vice-versa;

4.A midia, como qualquer outra instituicio de socializagio, ndo pode ser anali-
sada isoladamente. O tipo de efeito que produz resulta de sua agio, mas tam-
bém das familias, das escolas, das religides, enfim, do contexto social;

5.Em contrapartida, é falacioso o argumento de que cada pesquisa deve sempre
trazer todos esses elementos ou que a regulacdo nio pode se concentrar em um
deles. E possivel e desejavel estabelecer um recorte para cada fontes causadora
de efeitos;

6.Por fim, seja qual for o caso, estamos sempre trabalhando com probabilidades,
a analise de cada situacdo particular pode ou nio comprovar tendéncias apon-
tadas por pesquisas. Nesse sentido, é recomendavel operarmos com a idéia de
riscos e potencialidades e ndo de certezas (Livingston e Hargrave, 2006).

Como resumo do que apontando até o momento, vale focalizar a analise da
pesquisadora sueca, Helena Thorfinn, no estudo Children, Ethics, Media produzido
para a Save the Children Suécia:

Nés sabemos que a midia é uma parte natural da vida cotidiana da maioria das
criangas ocidentais e que as criangas que tém acesso as novas midias sdo rapidas
em adotd-las e usd-las. Nos também sabemos que as criangas podem aprender
novos comportamentos, adquirir idéias, emogdes, pensamentos e fantasias da
midia. As mudangas no comportamento podem variar de elementos negativos
— na forma de violéncia, negligéncia e arrogancia — a positivos — altruismo,
amizade e solidariedade. A maioria dos pesquisadores concorda que a midia
gera vdrios impactos no comportamento ptiblico e que a mesma midia pode ter
impactos diferenciados em segmentos especificos da audiéncia, em movimentos
diversos. A mensagem da midia mescla-se com as experiéncias, sentimentos e
frustragdes anteriores dos individuos e € usada de maneira tinica e imprevisivel.
(Thorfinn, 2002: 21).4

Conforme dissemos, a tomada de decisdes sobre as politicas publicas na drea é
tdo mais simples quanto mais pujantes forem as evidéncias com base em pesqui-
sas. A produgdo existente aponta para resultados consistentes nas relagées midia
e violéncia e, em menor medida, midia e sexualidade.

Importantes relatos de estudos podem ser encontrados nos periédicos da Aca-
demia Norte-Americana de Pediatria, nos anuarios da International Clearing House
on Children, Youth and Media e no excelente livro Children, Adolescents & Media, de
Victor Strasburger e Barbara J. Wilson.

4 Traducao do autor.
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Ja o recente estudo (2008) Media and Child and Adolescent Health: a Systematic
Review, da pesquisadora da Escola de Medicina da Universidade de Yale, Marcella
Nunez-Smith, em conjunto com outros seis colegas, conclui que:

Considerando 173 estudos qualitativos longitudinais e cross-sectional, §o%
descobriam que uma maior ewposicdo a midia estd associada a resultados
negativos para criangas e adolescentes no que diz respeito a sua satude. [...] A
evidéncia foi mais forte para links entre a exposi¢do @ midia e problemas como
obesidade e dependéncia ao tabaco; foi moderada para baivo desempenho
educacional, uso do dlcool e outras drogas, e mais fraca quando o link é com o
déficit de atengdo e hiperatividade (Nunez-Smith, 2008).5

O "cASE" DA VIOLENCIA E A MIDIA
Diversos fatores atestam por que a discussio sobre violéncia e midia é relevante.
Alguns deles sdo pertinentes aqui:
1. Ha um avassalador volume de pesquisas sobre o tema;
2.Esses estudos vém avaliando os provaveis impactos da violéncia na midia, no
desenvolvimento das criancas, hd um tempo consideravel: as primeiras datam
de 1929 e coincidem com o crescimento do cinema como meio de entreteni-
mento e informacio (Hargrave, 2003:9);
3.As investigacoes se valem de métodos variados (estudos experimentais, correlacio-
nais, longitudinais e meta-analise) (Strasburger e Wilson, 2002: 83 e ss.);
4.Ha um nivel ndo desprezivel de polémica na comunidade cientifica sobre a forma
como estes estudos sio conduzidos e suas conclusdes (Weaver e Carter, 2006);
5.As rendas das corporagdes de midia, advindas da programacio, com conteudo
violento sio provavelmente responsaveis pela grande resisténcia dessa indus-
tria quanto a regulacido deste tema;
6.Mesmo com o crescimento estrondoso da internet nos paises desenvolvidos, a
violéncia na midia segue preocupando os érgios reguladores nacionais.

Esse conjunto de fatores nos permite ter acesso a uma gama de evidéncias
cientificas niio disponiveis, na mesma propor¢io, para outros temas (por exem-
plo, os efeitos da midia sobre o aumento da gravidez na adolescéncia), e oferecem
um proficuo debate sobre as possibilidades de regulacio dos meios com a finali-
dade de proteger e promover os direitos de criancgas e adolescentes.

Os estudos sobre midia e violéncia
A questdo por detris da pesquisa sobre midia e violéncia é: o contetido violento
transmitido pelos meios pode ser apontado como uma das causas para a violéncia

5 Traducéo do autor.
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cometida por criancas e adolescentes e, mais além, por adultos que foram consu-
midores de programacio violenta durante a infancia?®

A declaragido publica da Academia Norte-Americana de Pediatria, acima
transcrita, baseada em centenas (sem exagero) de estudos, nido deixa davidas: a
correlacdo entre violéncia na midia e geragio de individuos agressivos é forte.

Duas dentre as tantas pesquisas na drea nos parecem especialmente ilustrativas.

O psicélogo Philip Hall e a educadora Nancy Hall, em seu livro Educating
Oppositional and Defiant Children, mencionam estudo de Joy, Kimball & Zambrack
(1986), no qual os autores constatam que, dois anos ap6s a introducido da televisdo
em uma cidade da zona rural do Canada (Notel), a violéncia fisica entre criancas e
adolescentes cresceu 160%. O critico Neil Postman, sem ter em mios um estudo
tdo peculiar como este, defende que uma das causas para o aumento de mais de
11.000%, entre 1950 € 1979, de crimes graves cometidos por criancas e adoles-
centes nos Estados Unidos é, justamente, a introducio da televisio (Postman,
1994: 134 € 88.).

Mas o estudo que talvez tenha gerado mais debates cientificos, recentemente,
e também o maior grau de preocupacio por parte dos tomadores de decisdo e au-
toridades publicas tenha sido a anélise longitudinal conduzida pelos pesquisado-
res da Universidade de Michigan, nos Estados Unidos, Rowell Huesmann, Jéssica
Moise-Titus, Cheryl-Lynn Podolski e Leonard D. Eron.

Em 1977, esses investigadores realizaram uma pesquisa com 557 criancas, na
zona metropolitana de Chicago, a fim de medir os habitos dessas criangas em rela-
¢do aos meios de comunicagio, especialmente o consumo de programagcio violenta.
Catorze anos mais tarde, em 1991, os pesquisadores buscaram localizar as mesmas
criangas do estudo original, entdo com idades entre 20 e 22 anos, com o objetivo de
verificar se a sua interacdo com contetidos violentos na infincia poderia, ou nio,
predizer comportamentos agressivos na vida adulta. Os resultados foram pujantes.

Os investigadores da Universidade de Michigan localizaram 329 das 557 crian-
cas originalmente estudadas (60% do grupo original), sendo que os diversos pa-
rametros amostrais (género, agressividade inicial, etc.) eram comparaveis aos da
amostra de 1977.

A equipe de pesquisa constatou que, mesmo as criancas nio agressivas, mas que
tiveram acesso a um volume expressivo de contetidos violentos, apresentaram mais
probabilidade de se transformar em adultos agressivos. Isso nio quer dizer que a
televisdo seja a inica causa, ja que a violéncia é multicausal, mas o controle de vari-
aveis como classe, QI e outras salienta que sua relevincia nio pode ser desprezada.
Nesse sentido, suas conclusdes devem ser observadas com bastante atencéo:

6 Além da consequéncia “geracao de individuos mais agressivos”, outros efeitos nocivos da pro-
gramacao violenta sdo apontados pela literatura, dentre eles a perda de sensibilidade para com
atos de violéncia e a producao de medo, especialmente em criancas e adolescentes.
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[...] esses resultados sugerem que ambos, homens e mulheres, de todos os estratos
sociais e de todos os niveis iniciais de agressividade possuem um elevado risco
de desenyolyer comportamentos adultos agressivos e violentos quando eles estdo
sujeitos a uma pesada e frequente dieta de contetidos violentos transmitidos pela
televisdo durante a infancia. [...]

... assim como cada cigarro que alguém fuma aumenta, um pouco, a probabilidade
desse individuo desenvolver um cancer de pulmao algum dia, a teoria para qual
este estudo dd suporte sugere que cada programa violento na TV aumenta, um
pouco, a probabilidade de uma crianga, no futuro, comportar-se de maneira
mais agressiva em uma dada situagdo (Huesmann et al., 2003:218).7

Resumindo a discussao

Para o pediatra norte-americano Victor Strasburger e o cientista social Edward
Donnerstein, no artigo “Children, Adolescents, and the Media: Issues and Solu-
tions”, ha elementos irrefutiveis na relacio estabelecida por meninos e meninas
com a programacio televisiva: o ver televisdo implica menos atividade fisica, lei-
tura e interatividade com os amigos. Entretanto, os autores afirmam estar preo-
cupados, sobretudo, com os impactos que podem ser gerados pelas milhares de
cenas de violéncia exibidas anualmente pelas emissoras.

Segundo eles, distintos enquadramentos dos contetidos violentos podem gerar im-
pactos diversos no desenvolvimento de criancas e adolescentes. Assim, ha diferencas
significativas entre as situa¢des em que a pratica da violéncia é recompensada e nio pu-
nida e as situagdes inversas. Nesse sentido, alguns alertas sio feitos pelos estudiosos:

e Cenas de “mocinhos” praticando atos de violéncia contra os “bandidos” po-
dem gerar um sentimento de justificacio da pratica violenta quando esta for
perpetradapor “boas razées”, intensificando uma possivel valorizacio daideia
de se "fazer justica com as préprias mios”.

o Cendrios realistas tendem a produzir impacto mais expressivo sobre a audi-
éncia infanto-juvenil do que quando fica nitido o absurdo em relagio a reali-
dade e a fantasia numa determinada situacéo.

e O fato de nido haver penalizacdo ou critica ao comportamento violento pode
reforgar a banalizacio da violéncia ou sugerir uma apologia deste tipo de
comportamento.

e A presenca de sangue, corpos mutilados, crueldade e tortura sio especial-
mente impactantes para as criangas e os adolescentes.

o A associagio entre humor e violéncia deve ser evitada, pois a associagio entre
sentimentos positivos e atos violentos pode mascarar seu contetdo reprovavel.

7 Traducéao do autor.
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o A auséncia de dor e demais consequéncias imediatas (niveis irreais de feri-
mentos, por exemplo), apds a perpetracio de atos violentos, podem passar
uma imagem irreal e indesejavel para criancas e adolescentes.

e Apresenca de armas e de violéncia letal também deve ser evitada.

o A perpetragio de violéncia por personagens idealizados (herdis e heroinas,
idolos, etc.) pode passar uma imagem de que estes comportamentos sio so-
cialmente aceitos e, mais, sdo praticados por atores que se encontram entre os
preferidos de criancas e adolescentes.

e Avioléncia doméstica e aquela envolvendo criangas e adolescentes sio espe-
cialmente complexas para a compreensio dos publicos infanto-juvenis. Como
alerta, a pesquisadora britanica Andrea Millwood Hargrave, no estudo How
Children Interpret Screen Violence, elaborado a partir de entrevistas, comen-
ta que quanto mais préxima a violéncia da crianca e do adolescente, maior a
chance de uma reagéo ao contato com estas cenas.

¢ Lsta mesma pesquisa inglesa alerta para o fato de que os recursos préprios da tele-
visio (efeitos especiais, trilhas sonoras, sonoplastia, etc.) também podem interferir
na forma como as criangas e os adolescentes interagem com as cenas de violéncia.

Por fim, para Strasburger e Donnerstein, a violéncia nio deve ser apresentada
como a tinica forma de resolugio de conflitos.

O “case" DA SEXUALIDADE

Outro debate relevante se refere aos comportamentos sexuais. O periodo mais
significativo de exploragio e desenvolvimento sexual ocorre durante a adolescén-
cia, quando garotos e garotas se valem de suas préprias experiéncias corporais,
hormonais, psicolégicas e da interagio com o mundo exterior para desenvolver
sua sexualidade.

Assim, é provavel que a exposigdo, na TV, por exemplo, de uma visio da sexu-
alidade constantemente fundamentada na exploracio da mulher enquanto objeto
produza impactos negativos na formacio da sexualidade de criancas e adolescen-
tes. O mesmo pode ocorrer se essa abordagem se basear em um comportamento
sexual desassociado de riscos (como a gravidez indesejada e as doengas sexual-
mente transmissiveis); na associagio do sexo enquanto uma realidade que nio vai
além dos encontros casuais; assim como no tratamento da sexualidade vinculada a
uma supervarlorizagio do corpo e da imagem.

A pesquisa Watching Sex on Television Predicts Adolescent Initiation of Sexual Beha -
vior, realizada pela doutora Rebecca L. Collings e sua equipe, aprofunda essa analise
a partir da observagio de “substanciais associagdes entre a quantidade de contetido
sexual visto por adolescentes e o seu comportamento sexual durante o ano subse-
qitente”. De acordo com a investigagdo, o acesso a elevados niveis desse tipo de con-
teudo dobra a probabilidade de iniciar relagdes sexuais no ano seguinte.
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Em estudo mais recente — Does Watching Sex on Television Predict Teen Preg-
nancy? Findings from a National Longitudinal Survey of Youth (2008) —, publicado
no periédico "Pediatrics”, a Dra. Anita Chandra, da Rand Corporation, e colegas
ratificam os resultados da pesquisa da Dra. Collings e afirmam: "a exposicdo ao
contetido sexual via televisdo prediz a gravidez na adolescéncia, ajustadas todas as
covariaveis. Adolescentes que foram expostos a altos niveis de contetdo sexual na
televisdo tiveram duas vezes mais chances de ter uma experiéncia de gravidez na
adolescéncia nos trés anos subseqiientes”.

Nio se pode deixar de mencionar que hd muitas especificidades, quando es-
tamos focando a maneira como criangas e adolescentes interagem com a sexuali-
dade. Nesse sentido, as questdes gerais aqui discutidas devem ser entendidas com
cuidado redobrado.

No texto "Sexualidade, Contracepgio e Midia”, produzido pela comissio sobre
educagio publica da Academia Estadunidense de Pediatria, a partir de um texto
anterior dos Advocates for Youth, é oferecido um conjunto de elementos que devem
ser considerados quando as obras audiovisuais tém a intencdo de abordar o tema
da sexualidade de maneira responsavel:

e Reconhecer o sexo como um elemento saudavel e natural da vida humana.

e Dialogos entre pais e filhos sobre sexo sdo importantes e saudaveis e devem
ser encorajados.

o Deixar claro que nio apenas os jovens, solteiros e “bonitos” tém relaces sexuais.
Nem todo comportamento afetivo envolvendo toque necessita culminar em
uma relacgdo sexual.

e Mostrar casais mantendo relagdes sexuais com sentimentos de afetividade,
amor e respeito mutuo.

® As consequéncias do sexo desprotegido necessitam ser discutidas e mostradas.
O aborto nio deve ser usado, enquanto recurso dramético, como uma solugio
para a gravidez indesejada.

¢ Owuso de contraceptivos deve ser indicado como um comportamento normal e
presente em uma relacgéo sexual.

Evitar associar violéncia com sexo e amor.

O estupro deve ser tratado como um crime e nio como uma consequéncia

da paixio.

e Ahabilidade de dizer "ndo” deve ser reconhecida e respeitada.

PARA ALEM DA VIOLENCIA E DO SEXO

Ainda que, conforme afirmamos, as interfaces entre os contetidos violentos e
sexuais transmitidos pela midia, especialmente a televisio, e seus provaveis im-
pactos no desenvolvimento de criancas e adolescentes tenham, historicamente,
recebido mais atencio de pesquisadores em diversas partes do planeta, ha preo-
cupacdes envolvendo outras tematicas.
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O contetdo e o elevado volume de pecas publicitirias exibidas no horario da
programacio infantil e/ou direcionadas as criancas é outro foco da atencdo. A ca-
pacidade de influenciar a decisdo de criancas e adolescentes quanto a aquisigio
de produtos que podem ser danosos a sua saude (produtos altamente gordurosos
e drogas licitas como tabaco ou alcool) ou mesmo impactos mais profundos nos
valores desenvolvidos pelas criancas e adolescentes em relagio ao consumo (con-
sumismo, materialismo, formas de visualizar o préprio corpo) e a temas como gé-
nero e etnia tém sido objeto das pesquisas conduzidas na area (Bjurstréom, 1994;
Strasburger e Wilson, 2002).

Os estudiosos das relagdes entre midia e infancia, Victor Strasburger e Barbara
Wilson, relatam os resultados de uma pesquisa que buscou verificar os possiveis efei-
tos da publicidade no aumento dos conflitos entre pais e filhos. Segundo os autores,
uma investigacio realizada com estudantes em idade pré-escolar perguntou se uma
crianca que assistisse a um comercial de um produto muito interessante pediria aos
pais que lhe dessem o brinquedo, cereal ou o que fosse. Quase dois tergos das criangas
responderam afirmativamente. Quando questionadas sobre o que aconteceria com a
crianca da histéria, caso a resposta dos pais fosse negativa, apenas 23% dos entrevis-
tados afirmaram que a crianga aceitaria a decisio. Para as outras, a crianca ficaria triste
(33%), zangada ou hostil (23%) ou persistiria na demanda pelo produto (16%).

Recente pesquisa com foco nos temas género, raca/etnia e programacio in-
fantil demonstrou que ha um forte desequilibrio na apresentacgio de personagens
masculinos e femininos e de diferentes etnias nos 6.375 programas analisados em
24 paises. Segundo a pesquisadora alema Maya Goétz, presidente do International
Central Institute of Youth and Educational Television de Munique, e seus colegas de
investigacdo "ha duas vezes mais personagens masculinos que femininos nesses
programas”, “72% de todos os personagens principais sdo brancos” —numero que
pode chegar a 81%, na Africa do Sul, “meninas com sobrepeso e mulheres mais
velhas sdo praticamente ausentes”. (Gotz et al., 2008:8).

H4, ainda, preocupagdes quanto ao estimulo ao consumo de drogas licitas e ili-
citas, ao desenvolvimento de habitos sedentarios, ao conceito de infancia enqua-
drado pelos veiculos, as imagens de criangas e adolescentes exibidas em jornais e
telejornais, a invisibilidade de alguns grupos, como criangas com deficiéncia. Alista
poderia continuar.

ConcLusAo

Os efeitos positivos ou negativos que a midia provavelmente exerce sobre o desen-
volvimento integral de criancgas e adolescentes constatados pela extensa pesquisa
na area, especialmente no campo da violéncia, sio suficientes para que sejam de-
mandadas a¢ées no sentido de minimizar os provaveis efeitos negativos (proteger)
e para estimular as potenciais consequéncias positivas da interacio de criancas e
adolescentes com os contetdos audiovisuais (promover)?
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Refraseando a pergunta a partir de uma outra perspectiva: por que razio dife-
rentes atores deveriam se ocupar em discutir e, eventualmente, propor alteragdes
que interfiram na relagio da midia para com o conjunto da sociedade, fundamen-
talmente quando criangas e adolescentes estdo no centro da reflexio?

Certamente os resultados das pesquisas trazem evidéncias contundentes que
oferecem fortes subsidios para a construgio de uma resposta razoavel a esta per-
gunta. Entretanto, as pesquisas nio podem ser o fiel da balanca entre agir ounio.

Tais pesquisas comprovam que a midia, com alto grau de probabilidade, fun-
ciona, para o bem e para o mal, como um importante instrumento de socializagao
de criancas e adolescentes. Logo, retomando o nosso ponto inicial, agir no sentido
de aperfeigoar este instrumento de socializagio é uma consequéncia inevitivel das
sociedades contemporaneas para com o paradigma de infancia que esta estabele-
cido em nossas cartas de direitos (nacionais ou internacionais).

O Conselho Nacional Sueco para Politicas para o Consumidor quando ques-
tionado sobre o quanto as pesquisas sobre os impactos da publicidade infantil
deveriam influenciar no desenho da regulagio sobre o tema naquele pais, depois
de reconhecer que sim as pesquisas desempenham um importante papel, senten-
ciou: "a questdo das criangas como um grupo-alvo da publicidade na TV deve ser
vista uma questdo de ética e moral, uma questio que tem a ver com a nossa visao
das criancas e das necessidades delas em nossa sociedade” (Canela, 2008:19).

Assim, o paradigma de infiancia que adotamos é nio s6 uma justificativa para a
necessidade de encontrar caminhos que equacionem as oportunidades e problemas
decorrentes da relagdo midia/infancia, mas, mais importante do que isso, é ele que
oferece os enquadramentos a partir dos quais esses caminhos devem ser trilhados.

O pano de fundo é o reconhecimento de que quaisquer politicas, ptblicas ou
privadas, de promocao ou protecgio do desenvolvimento integral de criancas e ado-
lescentes em relacdo a sua interacido com os meios de comunicac¢io devem ser ori-
ginarias e estarem amparadas nos instrumentos de direitos humanos que definem
o modelo de infancia e adolescéncia que defendemos para a nossa sociedade. E aqui
que estd a agenda de pesquisa, de politicas ptblicas e de responsabilidade social
corporativa dos meios. ®
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TV, estimulo precoce a sexualidade
e adolescéncia

Por Michele Carvalho'

Na sociedade pés-moderna, é notério que o sexo e os sentimentos relacionados a ele
estdo banalizados. Em diversos tipos de espagos sociais, é possivel identificar um forte
apelo sexual, seja na midia (revistas, propagandas, jornais, televisio) ou até mesmo
em conversas com amigos na escola, na rua e em outros espagos.

O apelo para o sexo e a supervalorizagio do corpo permeiam todas as classes sociais
e faixas etarias. Um efeito disso € o fato de que o sexo se torna cada vez mais explorado
pelos meios de comunicagio de massa, gerando lucros especialmente para as emissoras
de TV que veiculam contetudos especificos (telenovelas e propagandas) com a tematica.

Partindo do pressuposto de que existe uma banalizacdo do sexo na televisdo brasilei-
ra, o documentario Falando naquilo: Um estudo sobre TV, Sexualidade e Adolescéncia,* bem
como o projeto que lhe deu origem procuram promover uma reflexio sobre as relagées
entre a programacio da televisdo, o estimulo precoce a sexualidade e a adolescéncia. Ou
seja, nos interessa investigar como a TV estimula a sexualidade em individuos que ainda
nio estdo maduros o suficiente para ter uma vida sexual e nem estdo prontos para assu-
mir as consequéncias que podem resultar do exercicio da sexualidade.

Nesse sentido, o documentério® procura estabelecer as relagdes da programacio da
televisdo (em canais abertos e pagos) e seu poder de influéncia para a construgio da se-
xualidade de criancas e, em especial, de adolescentes. O propdsito do video é promover
uma discussio sobre como a televisio aborda temas relativos a sexualidade e como espe-
cialistas e adolescentes compreendem essa programacao e a influéncia da TV.

Essa discussio tem como objetivo provocar a reflexdo a respeito de como o sexo é
tratado pela televisdo e como esses contetidos sdo absorvidos, discutidos pela socieda-
de e de que modo afetam diretamente a socializa¢io de criancas e adolescentes.

1 Jornalista; trabalha com assessoria de imprensa na ComTexto Comunicagao Corporativa (Arara-
quara -SP). Atuou como repdrter nos jornais Folha de S.Paulo (sucursal de Ribeirdo Preto - SP) e
Primeira Pagina (Sao Carlos-SP); foi bolsista do Institute of Internacional Education.

2 O projeto experimental desenvolvido como documentario televisivo foi elaborado pelos ex-
alunos do Curso de Comunicacao Social, com habilitacdo em Jornalismo, do Centro Universita-
rio de Araraquara (Uniara), Bruno Marasca, Mariana Teixeira, Michele Carvalho e Simone Dib. O
referido projeto foi apresentado como Trabalho de Conclusao de Curso, em novembro de 2007,
e orientado pelo Prof. MS. Luis Henrique Rosim.

3 O documentario Falando Naquilo: Um estudo sobre TV, Sexualidade e Adolescéncia esté dispo-
nivel na internet pelo link: www.youtube.com/watch?v=1KytHIz5F3U.
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Para atingir nosso objetivo, construimos o documentario com imagens da prépria
programacio da TV (com a gravacio de programas de diferentes canais abertos e pa-
gos, como novelas, programas humoristicos, reality shows, programas de discussio so-
bre sexualidade, seriados, programas de auditério e propagandas) e com depoimentos
de especialistas, educadores, profissionais de TV, pais e dos préprios adolescentes,
cujas citagcdes foram retiradas das 13 entrevistas gravadas para o video.

O objetivo dovideo é atingir pais e adolescentes e promover uma reflexdo emtorno
do que a banalizagio do sexo pela televisdo pode acarretar no comportamento cotidia-
no. As imagens selecionadas para o documentario exemplificam como a banalizagio
do sexo pode aparecer na TV, mediante a exibicio de corpos, das falas de personagens
ou dos apresentadores e também de cenas que induzem ao ato sexual. Na sequéncia
dessas imagens, os entrevistados discutem sobre como a TV apresenta o sexo.

UM HISTORICO DA BANALIZACAO DA SEXUALIDADE

Para que melhor se compreenda o atual cendrio de banalizacdo, é necessariaumare-
trospectiva para entendermos como a sexualidade era vista no passado, na condigio
de resultado do processo de socializagio.*

Como se sabe, é por meio do processo de socializagio que o individuo constitui
valores, crencas e normas que podem ser comuns a todos os membros do grupo com
quem ele convive. Dessa forma, o desenvolvimento da sexualidade também esta li-
gado a socializagdo. Familia, escola, religifio, grupo social em que estdo inseridos,
circulo de amizades e os meios de comunicagio de massa sdo fatores fundamentais a
ser analisados se desejamos investigar o processo de construgio do comportamento
sexual das pessoas.

Outro fator a ser considerado é a mudanca de sensibilidade em relagio ao sexo
durante o século XX. Nas sociedades ocidentais, até o inicio deste século, sexo era
um tabu, ou seja, falar sobre o tema era algo inadequado, entre outros fatores por-
que a religido (catélica) era uma importante referéncia na formagio das mentali-
dades e tratava o sexo antes do casamento como um “pecado”.

Em comparacio com a atualidade, em que grande parcela da sociedade prioriza
os estudos e a carreira, até meados do século XX, os casamentos ocorriam mais cedo,
muitas vezes durante a adolescéncia ou logo no inicio da vida adulta. Para as mu-
lheres, era socialmente aceito apenas um parceiro sexual durante toda a vida. Para
elas, o sexo era tratado como algo destinado exclusivamente a procriagio. Assim, o
prazer era negado as mulheres e silenciado pelos homens de acordo com as normas
da Igreja Catélica.

4 Em resumo, socializacao é o processo de assimilacao de caracteristicas e habitos do grupo social em
que vivemos. Por seu intermédio, o individuo torna-se membro do grupo a que pertence. Esse pro-
cesso tem inicio logo apds o nascimento de uma crianca e nunca se da por completamente termina-
do. Com a socializagao, o individuo pode desenvolver sua personalidade e ser admitido na sociedade.
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E, sobretudo, a partir da década de 1960 que o assunto ganhou novos contornos.
Segundo o psiquiatra Paulo Gaudéncio,s o advento da pilula anticoncepcional e a en-
trada da mulher no mercado de trabalho foram os principais fatores que modificam
o quadro anterior. Especialmente para as mulheres, o matrimonio deixa de ser uma
obrigatoriedade, e as discussdes sobre sexo e prazer conquistaram espago e modifica-
ram a forma de como se via o tema.

Para Gaudéncio, a liberacio sexual trouxe melhorias significativas para as relacées
entre homem e mulher. Para a psicologia, os homens aprenderam a desenvolver a afeti-
vidade, enquanto as mulheres tiveram a oportunidade de experimentar o sexo antes do
casamento e encara-lo como fonte de prazer.

Dessa forma, ao longo dos tltimos anos, hd uma tendéncia de enfraquecimento
do controle social no que tange ao sexo. Essa liberacio, benéfica para a melhoria da
relagio entre homens e mulheres, também trouxe aspectos negativos, de acordo com
alguns autores.

O principal aspecto negativo é a "auséncia de limites”. Na opinido de Gaudén-
cio, a geragdo que foi jovem na década de 1970 e vivenciou todo esse movimento de
liberagio considera que impor limites aos filhos significa reprimi-los, o que nio é
necessariamente verdade.

DA LIBERACAO A “DITADURA DO CORPO"’

Hoje, quando o assunto é sexo nio existe mais a énfase na culpa e no proibido. Porém,
segundo Paulo Gaudéncio, dividas basicas sobre sexualidade, como aquelas relativas
avirgindade e ao desejo, ainda nio foram sanadas. Além disso, o sexo é tratado como
uma mercadoria de consumo, que deve ter uma “embalagem” perfeita. A midia, em
especial a televisdo, transformou o assunto em algo banal e vemos cenas referentes ao
sexo perpassando a programacio televisiva como um todo.

Com essas mudangas gradativas de sensibilidade a partir da década de 1960, a
sociedade conquistou a liberdade sexual, mas atualmente esta presa a uma “ditadura
do corpo”, na qual o que prevalece é um padrio de beleza pré-estabelecido pelas
grandes industrias de moda e estética. Atualmente, predomina a ideia de que uma
pessoasé é considerada bonita se estiver de acordo com esse padrio, que supervalo-
riza um corpo escultural, magro e alto. Segundo Roberta Manuela de Barros Andrade
(2005), esse padrio é repetido e banalizado por toda a midia.

Dessa forma, o desempenho sexual estd ligado diretamente & “perfeicio da forma”,
e essa busca incessante pela adaptagio aos padrdes estéticos dominantes faz com que as
pessoas passem a recorrer — cada vez mais — a clinicas especializadas para tratamentos
estéticos e até cirurgias plasticas. Segundo levantamento da Sociedade Brasileira de Ci-

5 Em entrevista para o programa Café Filoséfico Sexo sem Casamento, da TV Cultura, em 2005. Paulo
Gaudéncio foi o primeiro a falar de psicologia e sexualidade na TV, no programa Jovem Urgente (TV
Cultura), em 1969. Na época, o programa foi censurado pelo regime militar.
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rurgia Plastica (SBPC), realizado pelo instituto Datafolha, o Brasil ocupa o segundo lugar
no ranking dos paises que realizam mais cirurgias plasticas, perdendo apenas para os Es-
tados Unidos. De acordo com a pesquisa, foram realizadas, em 2008, 629 mil cirurgias
plasticas, sendo 96 mil implantes de silicone e 91 mil lipoaspiragdes. Em 2004, o pais
registrou 627 mil cirurgias plasticas, segundo outra pesquisa da SBCP.®

Paralelamente, vivemos em uma sociedade “acelerada”, na qual os individuos
sdo bombardeados por muitos tipos de informacéo e, muitas vezes, nio sdo capazes
de assimilar e refletir sobre o contetdo a que tém acesso. Sem reflexio, as pessoas
apenas reproduzem comportamentos, habitos e ideologias.

TV, SEXO E FORMACAO DA ADOLESCENCIA

A psicopedagoga Sonia Gaban’ afirma que a TV assumiu o papel de “baba”, de cuidar e
informar criancas e adolescentes. Enquanto os pais trabalham, os filhos passam horas
na frente da televisio e, assim, a TV assume o papel de mostrar o que se deve ou nio
desejar. No que diz respeito ao sexo, a TV acaba explicitando esse desejo antes que a
crianca ou o adolescente realmente esteja maduro para té-lo e compreendé-lo.

Por outro lado, grande niimero de pais ainda tem dificuldade para educar seus fi-
lhos em relacio ao assunto. Apesar de o tema “sexo” ser supostamente liberado, mui-
tas familias ndo conseguem lidar de forma clara com ele. As familias falam sobre sexo,
mas ainda persistem tabus. Em entrevista para o video, o adolescente Kaué Ferraz Spi-
nelli, ® na época com 17 anos, disse que nio se sentia a vontade para falar de sexo com
0s pais, pois se sentia pressionado pela mie, “"que queria saber de todos os detalhes”.
Cria-se, entdo, um novo quadro de controle social: diferentemente do que ocorria no
passado, quando nio se podia falar sobre o assunto, atualmente fala-se muito na ten-
tativa de se controlar a sexualidade dos filhos dentro de um tnico padrio de relacio-
namento. Por exemplo, segundo Maria das Gragas L. de Medeiros (2008), as relagdes
homossexuais sdo rejeitadas e ainda permanecem como tabu.

Tendo em vista que o adolescente é um sujeito em desenvolvimento e passa por
momentos de intensas e inéditas transformagdes que forjam essaidentidade em cons-
trucio, a televisdo assume um papel de maior importancia na vida desse grupo social.

Nesse sentido, considerando-se a forte presenca de referéncias ao sexo na
programacdo televisiva, é possivel considerar que a televisio interfere diretamen-
te no desenvolvimento da sexualidade e na erotizagido desse grupo. De um lado, a
televisdo estimula o sexo, assim como a valorizacgdo e a busca incessante por um
corpo perfeito. De outro, ela nio esclarece como desenvolver a sexualidade de

6 Os dados desse levantamento foram divulgados pelo jornal Folha de S.Paulo, em 13/02/2009. Matéria
disponivel no link: www1.folha.uol.com.br/folha/ciencia/ult306u503430.shtml.

7 A afirmacao foi feita na gravacdo da entrevista para o documentario. No ano da entrevista, 2007,
Sonia Gaban atuava como coordenadora do Centro de Referéncia do Adolescente de Araraquara.

8 Todos os adolescentes citados no artigo aparecem no documentario, com a devida autorizagao
de veiculacdo de imagem cedida pelos responsaveis.
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maneira responsavel e consciente. De igual forma, trata o tema de maneira este-
reotipada, ou seja, coloca em segundo plano a pluralidade de discursos, opinides
e comportamentos.

Durante entrevista para o documentario, o médico pediatra e hebiatra, presiden-
te de Associagio Paulista de Adolescéncia, Benito Lourenco, cita que a TV traz o sexo
como “heroismo”. Leia trecho extraido do documentario:

A TV coloca muito heroismo nessas coisas. Tem gravidez na adolescéncia, mas no
final acaba dando tudo certo. Amenina acaba casando com o ator principal, acaba
beijando o gald mais bonito (...) ou coloca as coisas absolutamente estereotipadas, o
adolescente tarado, promiscuo, que quando a gente vai analisar ndo é bem assim.

Lourengo faz referéncia a série Malhagdo (Rede Globo), que em vérias temporadas ja
tratou o tema da gravidez na adolescéncia sem abordar as consequéncias e dificuldades
que uma menina nessa situagio pode enfrentar.

Para o psiquiatra Paulo Gaudéncio, gravidez nio-planejada e aumento de Doengas
Sexualmente Transmissiveis (DSTs) sdo apenas as principais consequéncias de um ini-
cio imaturo davida sexual. Apesar do estimulo a sexualidade, a TV deixa uma lacuna por-
que nio responde as duvidas basicas sobre sexualidade e mantém intactos alguns tabus
relativos & virgindade, ao desejo e a atividade sexual.

De acordo com levantamento da Universidade da Califérnia, nos Estados Uni-
dos, anualmente, um em cada grupo de qautro adolescentes com vida sexual ativa
tem diagnosticado uma DST enquanto a taxa de gravidez precoce no pais é uma das
mais altas entre os paises industrializados. Segundo dados do Fundo das Nagdes
Unidas para a Infancia (Unicef),? em 2001, a cada mil adolescentes entre 15 e 19
anos, 52,1 engravidaram nos Estados Unidos. Em 2003, no Brasil, a taxa nessa faixa
etaria é de 81 gravidas para mil adolescentes.*

O estudo norte-americano analisou os habitos televisivos e sexuais de 1.792 ado-
lescentes, com idades entre 12 e 17 anos, durante um ano. O resultado demonstra que
jovens que assistem com frequéncia a programas com contetido erético na TV sdo duas
vezes mais propensos a terem relagdes sexuais mais precocemente, ou seja, sem que
estejam preparados paratal. De acordo com a pesquisa, um adolescente de 12 anos ex-
posto a cenas eréticas com frequéncia apresenta um interesse sexual similar a jovens
de 14, e 15 anos.

No Brasil, ainda nio existe um levantamento desse género que estabeleca re-
lagées entre a quantidade assistida de programas de TV e o comportamento sexual.
Em 2008, o Ministério da Justica comegou a realizar o primeiro levantamento sobre
a questdo no pais. Até o inicio de 2009, o estudo ainda néo havia sido concluido.

9 Dados disponiveis em: www.unicef-irc.org//publications/pdfirepcard3e.pdf
10 Disponiveis no link: www.unicef.org/brazillpt/SPE_Guia_Formacao.pdf



Infancia e Consumo: estudos no campo da comunicacdo €€ 93

Contudo, uma pesquisa realizada em 2007 pela Secretaria de Estado da Saude de
Sao Paulo traz dados estatisticos sobre o inicio precoce da vida sexual das adolescen-
tes. A pesquisa revela que 21% de um universo de 124 entrevistadas tiveram o inicio
da vida sexual entre 11 e 13 anos e 55% delas entre 14, e 16. O levantamento nio traga
relagdes entre o inicio da vida sexual e o sexona TV.

Nio existem estudos que apontem uma idade ideal para o inicio da vida sexual.
Segundo Benito Lourenco,'* isso varia de individuo para individuo. Para ele, o mo-
mento ideal para o inicio da vida sexual é quando isso acontece “sem dor: sem dor de
cabeca, de consciéncia, de coragio e de cotovelo”. Para o adolescente estar “pronto”
para avida sexual, é necessario que aconteca uma discussdo ampla sobre sexualida-
de, diferente do que se da hoje, quando s6 se aborda a “ dor de cabega”, ou seja, as
DSTs e a gravidez. Lourenco afirma que é necessaria também uma discussio sobre
sentimentos, valores e pressio social.

Apesar disso, o especialista afirma que o inicio da vida sexual do adolescente
costuma ocorrer antes de essas condigdes se materializarem, pois esse grupo é avido
por conhecer coisas novas e nao costuma refletir antes de tomar decisées, além de
sofrer uma influéncia muito grande do circulo de amizades.

FALANDO DE sexo NA TV

A abordagem do sexo pelos meios de comunicagio de massa, especialmente a TV, co-
meca ater espago em 1969, quando o psiquiatra Paulo Gaudéncio — primeiro a falar do
tema em uma emissora aberta—, em seu programa Jovem Urgente (TV Cultura), discutiu
sobre sexo antes do casamento. Na época, Gaudéncio teve seu programa censurado
pelo governo militar.

Posteriormente, as discussdes continuam ocorrendo e ganham forca na década
de 1980, com o programa TV Mulher (Rede Globo), em quadro com a sex6loga Marta
Suplicy.” Com o fim do regime militar, a sexualidade comecou a conquistar cada vez
mais espago na grade e a permear toda a programacio. Hoje, nomes como Jairo Bauer,
Monique Evans, Rosely Sayao e Penélope Nova sio personalidades conhecidas dos jo-
vens quando o assunto é sexo.

Vale ressaltar que é possivel identificar em toda a midia referéncias e discus-
sdes sobre o comportamento sexual, mas a televisio torna-se o foco deste estudo
devido a sua alta popularizagdo, iniciada na década de 1970. Atualmente, a televisio
¢ o meio de comunicagio que atinge o maior numero de brasileiros. Segundo dados
do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), 95,2% das residéncias no

11 A pesquisa foi realizada com 124 adolescentes do sexo feminino no periodo de outubro de 2006
a janeiro de 2007 no ambulatério de Ginecologia do Adolescente do Hospital das Clinicas de
Sao Paulo e na Casa do Adolescente de Pinheiros, servico de referéncia para meninos e meninas
com menos de 20 anos.

12 Em entrevista para a producdo do documentério.

13 Trecho do programa TV Mulher em 1984 disponivel em: br.youtube.com/watch?v=2972-2Y[290
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pais possuiam pelo menos um aparelho televisor em 2006. Dos meios de comuni-
cacio, a TV é o que mais se faz presente na vida das familias brasileiras, seguida por
radios comunitarias que estdo em 4.8,6% dos lares. Assim, a TV conquista o status de
“membro” de intimeras familias.

Atualmente, o sexo esta presente em toda a programacio da TV: telenovelas, pro-
gramas de auditério, desenhos animados, seriados, filmes, programas especificos
voltados para o tema e até no préprio jornalismo.

As telenovelas, género televisivo mais popular no pais, estdo recheadas com ce-
nas eréticas e insinuagdes ao sexo em seus capitulos exibidos diariamente. Recen-
temente, sdo exemplos as novelas da Rede Globo: Pé na Jaca (2006/2007), em que
homens e mulheres sempre exibiam seus corpos de maneira sensual; e Duas Caras
(2007/2008), em que uma das personagens realizava, seminua, dangas sensuais em
uma casa noturna.

Outro exemplo é o programa Ponto Pé, da MTV, em que a apresentadora, Penélo-
pe Nova, recebe ligagoes de espectadores e tira duvidas sobre sexualidade. Para tal, a
apresentadora faz uso de palavras de baixo caldo, debocha de algumas davidas, além
de nio ser tedrica nem tecnicamente preparada para discutir o tema e esclarecer os
anseios dos telespectadores.

Considerando todos esses aspectos bastante complexos, iniciamos o projeto TV,
Sexualidade e Adolescéncia, que resultou no documentario Falando Naquilo. Para propi-
ciar a discussdo da maneira como queriamos, optamos por trabalhar com a linguagem
televisiva. Primeiro, porque havia a necessidade de se mostrar imagens da televisio e
comprovar a existéncia dessa banalizacio.

Ja o segundo motivo que nos levou a essa escolha, por sua vez, era a possibilidade
de promover, de maneira metalinguistica, uma reflexio sobre a TV, com uma lingua-
gem simples e acessivel tanto para o publico adolescente quanto para o adulto.

PANORAMA DA TELEVISAO NO BRASIL E SUA EXPANSAO

O meio de comunicagio chegou ao Brasil na década de 1950, € 0s anos que se seguiram
exigiram grande esforgo para que a TV crescesse. Gom muita improvisagdo, criativida-
de e melhorias técnicas, a televisio comegou a se transformar em um veiculo popular.

Na década de 1970, consolidou-se o processo de industrializacio dessa midia.
Com um maior nivel técnico — a chegada da TV em cores, de efeitos eletronicos, a
forca das telenovelas e a formacio de redes de emissoras —, a televisdo conseguiu al-
cancar praticamente todo o territério brasileiro e passou a exercer influéncia social,
modificando costumes e opinides.

O fim do regime militar também teve reflexos no processo de expansio da TV. Com
maior liberdade de expressio, as emissoras puderam investir e diversificar sua progra-
magcdo. Mais do que nunca, nesse periodo, a TV mostrou o poder de sua influéncia no
comportamento dos brasileiros com o pleito presidencial de 1989, em que Fernando
Collor de Melo foi eleito.
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O efeito e o impacto da televisdo no processo eleitoral daquele ano foram relatados
no documentario Além do Cidaddo Kane, ** que registra como se deu a manipulagio do
ultimo debate da campanha presidencial, por meio da veiculagio de um resumo edita-
do favoravel a Collor no Jornal Nacional (Rede Globo). O resumo foi assistido por 64,%
da audiéncia.

O processo de expansio técnica e de contetido segue até os dias atuais. Novas
redes surgiram, e o sistema de TV paga cresceu. Na década de 1990, por exemplo,
intmeras emissoras independentes de TV paga foram inauguradas, dirigindo-se a
publicos mais especificos.

Essa década foi fortemente marcada pelo aumento da comercializagio de horarios
e pela maior veiculacdo de contetido de violéncia e sexo em diversos tipos de progra-
mas — mas sempre com destaque para a telenovela, producio de maior audiéncia da
TV. O sensacionalismo e a comercializacio desenfreada transformaram a televisio
brasileira em uma vitrine de ofertas, segundo Edgar Ribeiro de Amorim. 5

PapEis sociais bA TV

Atualmente, é possivel dizer que a TV é o meio de comunicagio que mais condiciona a
rotina familiar. Grande parte das familias faz o jantar antes do jornal das 20h. A mae
arruma as coisas antes do inicio da novela das 21h, e o adolescente termina seus estudos
didrios antes do inicio de sua série predileta no fim da tarde.

O homem primitivo sentava-se a fogueira enquanto refletia sobre mais um dia de
caca bem ou malsucedida. Nas sociedades atuais, os maridos retornam para casa, de-
pois de um dia de trabalho e prestigiam a “fogueira contemporanea”. ATV é o veiculo
que revolucionou as comunica¢des no século. Pela imagem, ela consegue despertar
sentimentos e estimular sensagdes todos os dias, segundo a psicéloga Luciene Rochael
(2008)."° As mensagens enviadas sio rapidas e de facil compreensio. Diferentemente
do cinema, a TV estd acessivel todos os dias em nossos lares e oferece uma infinidade
de diferentes programas, sem esforco e com baixo custo: basta apenas o telespectador
apertar o botdo.

Dessa maneira, os profissionais de TV conquistam o telespectador com umalin-
guagem simples e atingem nossa subjetividade, apresentando-nos e consolidando
modos de conduta e padrdes pré-aceitos ou para os quais ja existe alguma predispo-
sicdo social. De acordo com o jornalista Eugénio Bucci (2000: 87), a TV se confunde

14 Além do Cidadédo Kane é um documentario, produzido pela BBC de Londres, que trata das
relagoes diretas entre a Rede Globo e o cenério politico brasileiro. Entre os casos de manipula-
¢do, esta a edicdo do ultimo debate da eleicao presidencial de 1989. O documentario estreou
em 1993 e sua veiculagao foi proibida no Brasil por decisao judicial. O video esta disponivel
no You Tube.

15 Texto disponivel em: www.centrocultural.sp.gov.br/tvano50/dec90_2.htm

16 Rochael é psicologa infantil e atua com Psicologia Clinica e Escolar. Texto disponivel no link:
psicologiaeeducacao.wordpress.com/2008/11/25/a-crianca-e-a-tv/
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com “o préprio processo de constituicio da integridade nacional e com o processo
pelo qual os brasileiros se reconhecem como brasileiros”.

Presente hoje na grande maioria dos lares brasileiros, a televisio é um “mem-
bro” da familia e cada vez mais tem assumido papéis nas relagées familiares. Discu-
te-se seriamente, entre os profissionais de midia, se essa deve ou nio ser a funcéo
da televisio. No meio académico, o papel da TV nas rela¢des familiares é tema de
estudos e pesquisas. Durante a pesquisa que deu origem ao documentario Falando
Nagquilo, os especialistas e profissionais entrevistados foram uninimes em dizer que
nio sabem se a TV tem um papel educativo, mas consideram inegavel seu poder de
influéncia sobre as pessoas.

Com relagdo as criancas e aos adolescentes, o estudo demonstrou que a TV ocupa um
papel de educagio informal e reproduz caracteristicas da nossa sociedade que banalizam
o sexo e ainda mantém tabus sobre o tema. No documentario, o presidente da Associa-
cdo Paulista de Adolescéncia, médico pediatra e hebiatra, Benito Lourenco, afirma que
amidia é sintoma da sociedade e expressa a realidade. Ja para o livre-docente em sexu-
alidade da Faculdade de Ciéncias e Letras da Universidade Estadual Paulista (Unesp) de
Araraquara, Paulo Rennes, em entrevista para o documentario, vivemos em uma socie-
dade erética e a televisdo se aproveita disso para conquistar a audiéncia e anunciantes.
Em toda a programacio, é possivel ver a exibigdo de corpos (segundo o padrio de beleza
estabelecido) e referéncias ao sexo.

TV E ADOLESCENCIA

Aadolescéncia é um periodo marcado por constantes transformacées. A agio hormonal,
as mudancas no corpo e anecessidade de se autoconhecer tornam este um periodo-chave
da construcdo da personalidade dos individuos. Nesse contexto, o adolescente procura
entender quem é e qual é seu papel na sociedade em que vive.

A busca por essa identidade, paralelamente s mudancas no corpo, acarreta um
periodo de dificil aceitagio de si mesmo e das regras que modelam a sua existéncia. O
adolescente nio € mais uma crianca e tem consciéncia disso, porém nio consegue se
enxergar como adulto, com as agdes, as responsabilidades, os comportamentos e as
ideias dos “mais velhos”, como os pais.

Nesse universo de transformacdes, o adolescente tem dificuldade em entender o
“mundo dos adultos”, onde se encontram os pais. Por isso, prefere ora se isolar, ora
se aproximar dos amigos, que na maioria das vezes acabam se tornando o referencial
de comportamento. Afinal, é no grupo de amigos que o jovem encontra caracteristicas
que também lhe sdo comuns, segundo o autor Daniel Becker (1986: 77).

Vale lembrar que esse processo de formacio e constitui¢io de uma identidade é
fortemente influenciado pelos meios de comunicacio de massa, com destaque para a
TV, que “orienta”, por intermédio de outros jovens na tela, como se vestir ou se com-
portar perante as diversas situagdes sociais. Contudo, esses modelos, especialmente
no que diz respeito ao sexo, nem sempre correspondem a realidade.
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Um exemplo de como a televisio trata o sexo na adolescéncia de forma inadequa-
da pode ser visto em uma das temporadas da série Malhagdo, da Rede Globo, na qual
uma das personagens engravidou e, apesar disso, toda sua gestacdo correu bem e sem
conflitos familiares. A familia e o pai do bebé aceitaram a situagio, o casal ficou junto,
amenina nio abandonou os estudos, a crianga nasceu saudavel e eles puderam contar
com todos os recursos materiais, patrocinados por suas familias.

Segundo a psicopedagoga Sonia Gaban, que trabalhava com adolescentes no Centro
de Referéncia do Adolescente de Araraquara (SP) na época da gravagio do documenta-
rio, essa situagio da série nio corresponde a realidade de grande parte das jovens bra-
sileiras, cujos processos de gravidez em sua maioria, sio indesejados e causam diversos
problemas: elas se véem sozinhas, abandonadas pelos parceiros, pelas familias e sem
condigdes psicoldgicas e financeiras de assumir a maternidade e continuar a estudar.

E importante enfatizar também que o excesso de antincios publicitarios estimulou
um crescente consumismo, que se dissemina entre os adolescentes, reforcando o que
ocorre nos programas televisivos. Roupas, piercings, tatuagens, sexo, idolos, drogas, gra-
videz, distirbios alimentares sdo alguns dos fatores que afetam o comportamento dos
jovens. "ATV é igual ao jovem e o jovem é igual 2 TV” (Becker, 1986: 84,).

Com relagio a construgio da sexualidade nesse periodo, 0 médico pediatra e hebia-
tra Benito Lourenco afirma que o desenvolvimento da sexualidade passa por trés fases.
A primeira ocorre quando o adolescente comeca a se perceber e a reconhecer o proprio
corpo como objetivo de prazer (periodo de auto-erotismo). Nesse momento, a tendén-
cia é de uma supervalorizacio de si mesmo, do corpo e da vaidade.

A segunda fase estd associada aos primeiros relacionamentos amorosos. O adoles-
cente relaciona-se com outras pessoas, mas nio cria vinculos e ainda esta muito ligado a
si mesmo, ou seja, estd preocupado apenas com as vantagens que a relagdo traz para ele
mesmo e ndo da tanta importancia ao parceiro.

Por fim, a ltima fase esté ligada a0 momento em que o individuo descobre o “ou-
tro”. Nesse momento, a pessoa—além de buscar beneficios para si—procura entender o
outro com quem se relaciona e quer fazé-lo feliz.

Paraomédico, nio existe umaidade certa para cada etapa em que esse processo ocor-
re. E algo particular e que varia muito de pessoa para pessoa. Porém de maneira geral, em
seu trabalho clinico, ele percebe que o adolescente brasileiro vive a primeira ou a se-
gunda fase citadas anteriormente. Ou seja, em sua maioria, os adolescentes brasileiros,
quando o mantém um relacionamento amoroso e/ou sexual, pensam nos beneficios que
arelacdo pode lhes trazer e nio demonstram preocupacio e cuidado com o parceiro.

O TRABALHO DE CAMPO: A PRODUCAO DO ViDEO

Apés a pesquisa conceitual, deu-se inicio a produgio do documentario, periodo
no qual foi possivel constatar o que havia sido estudado e discutido em tese. De
maneira geral, o video apresenta um panorama explicativo de como o sexo é tra-
tado pelas emissoras televisivas no Brasil e aponta as principais consequéncias
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— positivas e negativas — de como esse assunto é absorvido e influencia o compor-
tamento dos adolescentes.

Para tratar a questdo de maneira ampla, o video traz fontes de diversas areas:
psicologos, pedagogos, médicos, profissionais de midia, uma autoridade juridica,
além de pais e dos préprios adolescentes, os protagonistas do estudo. A presenga
dos adolescentes foi fundamental para evitar que o video mostrasse apenas o dis-
curso dos “adultos”, que julgam saber o que pensam e o que é ou nio adequado para
seus filhos.

Com esse propésito, foram entrevistados para o documentario nove adolescentes
com idades entre 12 e 18 anos, divididos em quatro diferentes gravagdes: um grupo de-
bate com quatro jovens; outro debate com duas garotas de 14, anos que estudam juntas;
um adolescente na companhia dos pais; e dois jovens, um menino de 14, € a menina de
12, juntos com a mie. Dos entrevistados, cinco pertencem a classe média alta e os outros
quatro a classe de baixa renda.

Nesse trabalho, foi possivel perceber que os adolescentes sabem que séo influen-
ciados pela TV, tém consciéncia da banalizagio do sexo e possuem um posicionamento
critico com relagdo a isso. Entretanto, de maneira geral, eles sentem-se envergonha-
dos em assumir o poder dessa influéncia sobre suas atividades cotidianas. Durante a
gravacio do debate com quatro adolescentes, uma delas, Marina Melo Rodrigues (15),
afirmou e exemplificou a forca de influéncia que a TV tem, no seguinte trecho: “Se tua
mie fala ‘nio’ para uma coisa e vocé vé na TV, vocé vai achar que aquilo é normal e que
suamie estd errada”.

Outra questdo discutida nas entrevistas com os adolescentes foi —além do papel da
familia—aimportancia da escola para a construgio da sexualidade. Os adolescentes afir-
mam que a escola nio sabe lidar com o assunto, pois o trata somente sob o dngulo fisio-
légico/biolégico e ndo da atencio aos anseios, s dividas e as curiosidades que os alunos
tém dentro de sala de aula.

Eles sugerem que devem ser ministradas aulas de educacio sexual que abordem nio
apenas as doencas sexualmente transmissiveis e os aspectos fisicos, mas que exponham
e esclarecam algumas dtvidas que dizem respeito ao préprio comportamento sexual dos
jovens, como, por exemplo, dividas sobre atracio fisica e obtencio de prazer.

Um ponto importante da pesquisa foi a realizacdo das entrevistas “em familia”, que
nos enriqueceu a visio sobre as relagdes familiares, como se ddo as discussdes sobre se-
xualidade e como pais e filhos lidam com as divergéncias de opinifio sobre o sexo.

Ao todo foram gravadas 15 diferentes entrevistas, com duragio média de 40 minutos
cada. Dessas, apenas uma nio entrou na edi¢fo final do video. Para dar fluidez ao docu-
mentério, foram selecionados trechos dessas entrevistas, na tentativa de colocar os en-
trevistados dialogando entre si e mostrar os diversos pontos de vista— ora semelhantes,
ora diferenciados — sobre a banalizac¢io do sexo e suas consequéncias.

Com relagdo aos chamados “especialistas” presentes no documentario, todos dia-
logam entre si e falam da exploragio dos corpos pelos meios de comunicagio de massa,
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da influéncia da televisdo nos habitos das pessoas, do desejo em se ver o “belo”, da
criacdo de um padrio de beleza e de como eles véem — a partir de suas experiéncias
tedricas e praticas com adolescentes — esses reflexos nos jovens brasileiros.

Para compor esse quadro de especialistas, o documentario conta com uma so-
cidloga, um cientista social e docente em curso de psicologia, um médico hebia-
tra e presidente da Associagdo Paulista de Adolescéncia, uma psicopedagoga que
coordena o Centro de Referéncia do Adolescente de Araraquara (SP), um livre-
docente em sexualidade e, por fim, um ator, que abordou a exploragio dos corpos,
o papel do corpo no trabalho do ator e também deixou seu depoimento como pai
de uma adolescente.

Para o video, o médico Benito Lourengo teve um papel fundamental, pois é ele
quem apresenta, com profundidade e linguagem simples, todo o processo de cons-
trugio da sexualidade dos individuos e aborda a realidade que enfrenta com os jo-
vens que atende em seu consultério.

Dos profissionais de midia, estio presentes no documentario uma apresentado-
ra da MTV, Luisa Micheletti, e o diretor da EPTV,'? Paulo Brasileiro. Ambos servem
como um contraponto a visdo dos especialistas — muitas vezes, altamente criticos
com relagéio a programacio da TV — e também ddo suas opinides sobre o papel de
cada instituicdo social no ambito da educacio de criancas e adolescentes.

Para esses profissionais, a TV nio é a grande vild pois o que existe ¢ uma ausén-
cia de didlogo familiar e de escolas de qualidade. Contudo, ambos afirmam que a TV
influencia, sim, o comportamento da sociedade. Durante o video, a apresentadora
Luisa Micheletti afirma que as pessoas mais influenciéveis pela TV sdo aquelas que
tém menos acesso a outras fontes de informacio. Esse acesso possibilita que as pes-
soas se tornem mais conscientes do poder de influéncia da televisio.

Para tratar dos aspectos legais da programacdo da TV e da portaria que regu-
lamenta a classificacdo indicativa dos programas, o documentario Falando Naquilo
também traz a cena o juiz de uma Vara da Infincia e da Juventude de Sdo Carlos (SP),
Jodo Baptista Galhardo, que — diferentemente dos outros entrevistados — da uma
visdo mais técnica sobre a portaria e sua opiniio sobre a eficicia da medida.

E importante ressaltar que o trabalho de produgio envolveu a realizagio de pré-
entrevistas e até gravagdes com alguns especialistas e adolescentes. Esses materiais
nio foram usados no video para nio tornar os discursos muito repetitivos e, no caso
dos adolescentes, pelo fato de que muitos deles ficaram bastante timidos diante das
cameras, durante a gravacao.

Além dessas entrevistas, a produgido do documentario envolveu contato com
diversas outras fontes, especialmente profissionais da TV, com destaque para os
apresentadores Penélope Nova (MTV) e Serginho Groismam (Rede Globo), além
de diretores de outras emissoras.

17 Afiliada da Rede Globo na regido central do estado de Sao Paulo.
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Durante todo o documentario, gragas aos efeitos de edigio, todos os entrevis-
tados dialogam entre si e ddo suas opinides sobre a banalizagio do sexo, o poder de
influéncia da televisdo e o papel de cada instituicio na educacgdo e na formacéo de
criancas e adolescentes.

Além desse dialogo, cenas retiradas da programacio da TV'® sdo intercaladas e
“apimentam” a discussdo sobre a banalizagio do sexo. Com aproximadamente 37
minutos e estruturado em trés blocos, o documentario também conta com a presen-
ca de um narrador/apresentador, que faz as ligagées entre as entrevistas, anuncia os
temas e da voz 4 opinido dos produtores do video, no produto final.

De maneira clara, o documentario consegue apresentar a banalizacio do sexo
e dos sentimentos relacionados a vida sexual e 4 vida em casal, colocada pelos mais
variados tipos de programas. O video também apresenta as consequéncias dessa ba-
nalizagdo, que podem levar os jovens a iniciar a atividade sexual antes que estejam
maduros (preparados psicologicamente) para conhecer o préprio corpo e estabele-
cer um relacionamento intimo com outra pessoa. Assim, podem deixar de levar em
consideracio os sentimentos do parceiro e os cuidados para a prevencio de doencas
sexualmente transmissiveis e gravidez nio-planejada.

Contudo, a critica nio se refere a existéncia da discussio sobre sexona TV, e sim
a forma como isso é desenvolvido pela maioria dos programas, pois existem aque-
les que abordam a sexualidade de maneira séria, educativa e com conteudo. O do-
cumentario, em seu final, apresenta ao publico o Falando de Sexo com Sue Johanson
(GNT), que trata o assunto com simplicidade e de maneira educativa, com suaves
pitadas de humor. No ar desde 2003, o programa recebe ligagdes dos telespectado-
res, que apresentam suas dividas para a sex6loga canadense.

A pesquisa A Midia como Consultdrio' trabalha com a ideia de que as chamadas
colunas de consulta — espagos nos quais as pessoas enviam questdes para que sejam
respondidas pelos veiculos de comunicagio (jornais, revistas, radio e TV) — sio uma
importante ferramenta para o esclarecimento de davidas dos adolescentes referentes
a sexualidade. O levantamento mostra que 47% das perguntas de jovens com idades
identificadas sdo formuladas por adolescentes entre 13 e 17 anos. Apesar de muitos
veiculos ainda nio terem encontrado um equilibrio entre o contetido e a linguagem,
essas colunas aparecem como uma opgio interativa, direta e dinidmica para os jovens,
que nio precisam se expor diretamente para esclarecer duvidas.

18 Para obter essas cenas, foi montado, durante o processo de pesquisa e producdo do video, um
banco de imagens com a programacao de canais da TV aberta e por assinatura para com-
provar a vulgarizacdo do sexo, da criacdo de um padrao de beleza e também da exploracao
dos corpos feita pela televisdo. O banco tinha aproximadamente 70 horas de imagens, com
programas, novelas, seriados, propagandas, entre outros.

19 Pesquisa realizada em 2002 pela ANDI (Agéncia de Noticias dos Direitos da Infancia), Coorde-
nacao Nacional de DST & Aids (Ministério da Saude), pelo Unicef e pela Central de Projetos,
com o apoio da Unesco. Disponivel em: www.andi.org.br/_pdfs/midiacnsult.pdf.
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De acordo com a pesquisa, a linguagem simples adotada por essas colunas se
constitui como importante fonte de informacgées sobre prevencao a AIDS e as DSTs
e também de dados de diversos outros temas relevantes. Além disso, as orientagdes
costumam sugerir a procura de um especialista quando se trata de casos mais com-
plexos, o que estimula a reflexio dos jovens. Por sua amplitude, as indicagdes ser-
vem de informacio nio s6 para quem perguntou, mas também esclarecem dividas
semelhantes de outros adolescentes com acesso aos meios de comunicagéo.

A publica¢io mencionada fez um levantamento com 708 alunos de ensino funda-
mental e médio de escolas publicas e particulares da grande Sao Paulo. Dessa amostra,
47.5% dizem procurar colunas de consulta, pois elas sio fontes de informagdes es-
clarecedoras, o que demonstra a importancia da abordagem sobre sexo desenvolvida
pelos meios de comunicagio.

DA PERSUASAO A MOBILIZACAO
Tendo em vista que a televisido é um grande veiculo de persuasio social e construgio do
senso coletivo, o documentéario é um meio de mobilizacdo social para essa questao.

Abanalizacdo do sexo pelos meios de comunicagio de massa e em especial pela tele-
visdo é assunto bastante polémico e delicado. Porém, o tema é de grande interesse de pais
e educadores e ainda esta ligado a preconceitos e resquicios da sociedade patriarcal.

Com a produgio do video, percebemos que a sociedade como um todo ainda nio
encontrou uma forma adequada de conversar sobre sexualidade com criancas e ado-
lescentes. Familia, escola, religido e meios de educacio nio-formal, como os meios
de comunicacio de massa, tém suas respectivas fungdes nesse processo de educagio.
Contudo, ao falar de sexualidade, os pais nio se sentem a vontade e, quando se sen-
tem, acabam pressionando ou tolhendo os filhos. A escola, por sua vez, trata o tema de
maneira protocolar e superficial, ndo estabelecendo um didlogo efetivo e eficaz com os
adolescentes. A religido, por sua parte, cerca o tema de tabus e mitos e, com isso, afasta
os adolescentes.

A sexualidade, reprimida até a década de 1960, hoje é extremamente explorada e
se tornou um atrativo filio comercial para os meios de comunicagio de massa e espe-
cialmente a TV, que consegue por imagens e sons reproduzir e banalizar o sexo. Dessa
forma, a TV se apropriou da exploracio de corpos e do sexo para arrecadar, cada vez
mais, anunciantes e audiéncias.

Apesar disso, a televisdo nio pode ser considerada a tinica culpada por esse qua-
dro de supervalorizacio dos corpos e do sexo. Paralelamente, durante a pesquisa foi
possivel constatar que existem programas que tratam a sexualidade de maneira mais
apropriada e com o devido cuidado, esclarecendo as dividas de telespectadores.

Um exemplo é o programa Falando de sexo com Sue Johanson (GNT), no qual a
apresentadora, uma enfermeira com mais de 60 anos, fala de sexo com naturalidade e
esclarece, sem deboches, as davidas dos espectadores. Estruturado da mesma forma
que o Ponto Pé (MTV), no programa os espectadores ligam e conversam com a apresen-
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tadora. Porém, o programa da MTV debocha e faz satiras com as dtvidas das pessoas,
além de vulgarizar o tema com o uso de palavras de baixo calio.

Tudo sobre Sewo com Dr. Drew e Simplesmente Sexo — ambos do Discovery Channel
— também tratam o tema de forma natural, com linguagem simples e trazem profis-
sionais especializados para o debate, como ginecologistas, para esclarecer possiveis
diavidas dos telespectadores.

Apesar de tais programas discutirem a sexualidade de maneira nio estereotipa-
da, eles nio atraem a atencdo dos adolescentes. Nossos entrevistados disseram que
desconhecem esses programas, que sio veiculados em emissoras fechadas, restritas
a grande maioria da populagdo. Segundo a Associagio Brasileira de TVs por Assina-
tura (ABTA),* o pais conta com 5,3 milhdes de assinantes desses canais.

A DISCUSSAO DEVE CONTINUAR

A elaboragio do projeto e do documentario Falando Naquilo durou dois anos. Du-
rante a pesquisa, procuramos avaliar as relagdes existentes entre os adolescentes e
a familia, a escola, a religido e os meios de comunicacio de massa, especialmente a
TV, linguagem pela qual optamos analisar.

Além disso, procuramos entender a visio e a sensibilidade das pessoas com rela-
¢do ao sexo, discutindo as transformagdes sociais que possibilitaram que a sociedade
mudasse sua visio sobre o tema durante a segunda metade do século XX.

Para compor esse quadro, entrevistamos pessoas com diferentes experiéncias
na area. Buscamos profissionais especializados em sexualidade do adolescente (em
trabalhos de campo e pesquisa teérica), profissionais de televisdo (para avaliacio do
meio), familias e os préprios adolescentes.

Assim, discutimos o tema, de maneira critica, tentando evitar estereétipos e
buscando apresentar mais de uma visio sobre as complexas relacdes que se esta-
belecem entre a influéncia da televisdo e o estimulo ao sexo especialmente para os
jovens em processo de construcio de uma identidade adulta.

O propésito do video nunca foi apresentar uma solugio para a questio, mas sim
promover e estimular uma reflexdo sobre a banalizagio do sexo e as consequéncias
diretas e indiretas para o comportamento de criancas e adolescentes.

ATV temuma grande influéncia na vida das pessoas. Ela é capaz de influenciar o
nosso jeito de falar, nosso jeito de se vestir, o que gostamos ou nio de comer, o que
queremos ganhar de presente, nosso modo de agir e de pensar.

Nesse contexto, os pais nio podem se isentar, mas tampouco sio capazes de de-
terminar de maneira autoritaria o que os filhos podem ou nio ver na televisdo. A es-
cola precisa mudar a maneira como trata o sexo e deve dar espago para que os jovens
esclarecam algumas duvidas, que vio além dos aspectos fisicos e biolégicos. O governo
deve avaliar — sem censurar — constantemente a qualidade da programacio da TV no

20 www.abta.com.br
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pais. As emissoras, por sua vez, devem deixar de lado suas receitas e estar atentas aos
contetdos que produzem.

O documentario Falando Naquilo é apenas um “gancho” para a discussio da ques-
tdo. Ele sinaliza, porém, para a necessidade de maior interagdo entre governo, pais,
educadores e profissionais especializados e os préprios adolescentes, a fim de que eles
possam viver sua sexualidade de maneira saudavel e responsavel. ®
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Criancas do Beiru: a construcao de padroes
de identidade a partir do Xou da Xuxa

Por Regina Guena’

INTRODUCAO

O objetivo deste artigo é apresentar algumas discussdes relacionadas a possiveis efei-
tos da exposicio de criancas a programacio de TV, mais especificamente ao programa
Xou da Xuza,? sobre a construgio de sua identidade. A discussio se d4 a partir dos re-
sultados de uma pesquisa desenvolvida no segundo semestre de 2007 com criangas
moradoras do bairro do Beiru, em Salvador (BA), na qual se tentou investigar a influ-
éncia do sistema simbélico produzido pela TV sobre o cotidiano delas.

Tal debate é relevante quando se considera a forte presenca da televisio na vida
das criancas brasileiras. Dados do IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatis-
tica) indicam que a TV esta presente em 93% dos domicilios e que pelo menos duas
criancas em cada lar brasileiro assistem a cerca de 4, horas de TV por dia.

A opcio por investigar este grupo se deve as caracteristicas do bairro do Beiru.
Assim como outras localidades da capital baiana, o Beiru cresceu de maneira desor-
denada. Com uma populagio de cerca de go mil habitantes a época da realizagio da
pesquisa, composta predominantemente por afrodescendentes, o Beiru se caracteriza
por ruas estreitas, muitas ladeiras, casas inacabadas e uma populagio que sofre com a
falta de saneamento basico (rede de esgoto) e com as enchentes.

A violéncia é outra marca do bairro do Beiru, manifestada por meio de mortes
violentas e de conflitos com a policia. A sociéloga Vilma Reis (1996) destaca, por
exemplo, a Operacgio Beiru, realizada em 1996, que consistiu na ocupagéo do bairro
por 250 policiais com a intencio de acabar com o trafico de drogas na regido. Duran-
te a operacgdo, foram registradas 52 mortes, algumas em decorréncia de atrocidades
cometidas durante a aciio, conforme indicacées dos laudos cadavéricos.?

Cabe ressaltar que o bairro se destaca por ter sido, entre outras localidades de Salva-
dor, um lugar de resisténcia negra contra a escravidio, integrando o quilombo Cabula.

1 Jornalista graduada pela Faculdade da Cidade do Salvador (FCS).

2 Em 1985, a TV Globo lanca o programa Xou da Xuxa, que na época da pesquisa (2007) ia ao ar
de segunda a sexta-feira, das 9h30 as 11h45.

3 A operacao inaugurou a “politica de tolerancia zero” durante a gestao de César Borges como
governador da Bahia. A politica se espelhou, de acordo com Reis, num modelo norte-americano
baseado em um conceito de criminalizacao a partir das racas (tais como grupos marginalizados
em Nova York, a exemplo de latinos, asiaticos pobres e africanos). Segundo a socidloga, esse
modelo se originou nos anos 1950 com a Teoria das Janelas Quebradas, que evoluiu para a Tole-
rancia Zero, ou seja, a nao-tolerancia em relacdo “a criminalidade dos vencidos”, nos termos da
socidloga Vilma Reis www.irohin.org.br/onl/clip.php?sec=clip&id=864. Acesso em 24/03/2009).
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MEeTODOLOGIA

A hipétese principal que orienta este trabalho é a de que o Xou da Xuza influencia o
processo de construcdo da identidade das criangas negras residentes no Beiru a partir
de referenciais remotos e fundamentados em valores de grupos sociais distintos e com
niveis de renda muito acima do poder aquisitivo do grupo pesquisado. Em outros ter-
mos, o programa contribuiria para a construcio de uma identidade baseada em valores
de uma cultura da elite branca e associados a um padréo de renda bastante superior ao
das criancas tidas como foco do estudo.

A pesquisa envolveu a participagio de 12 criancas de 7 a 14 anos matriculadas
no ensino fundamental. Deste total, um menino estuda em escola privada e o res-
tante em escolas publicas.

Os encontros com os garotos e as garotas ocorreram nos meses de setembro e
outubro de 2007, na casa de uma moradora do Beiru. Na tentativa de explorar a vali-
dade da hipétese de pesquisa, durante os encontros foram utilizados varios tipos de
técnicas e instrumentos de investigacio durante as atividades.

Primeiro, o grupo foi convidado a escrever uma carta para a apresentadora Xuxa; no
contato seguinte, escreveram uma redagio sobre o bairro; depois, foram estimulados a
fazer uma comparacio entre o mundo real e o imaginario a partir de um ditado de pala-
vras; em outro encontro, as criangas escreveram sobre o que gostam e quantas horas por
dia ficam expostas  televisio, indicando os filmes e programas aos quais assistem.

A ultima etapa foi a exposicdo das criancas a dois programas da Xuxa, atividade
que serviu para questiond-las a respeito de quadros integrantes do programa. Os
programas foram decupados antes de sua apresentacio.

Outro aspecto relevante para a compreensio do estudo, é que a realizacio do
trabalho de campo foi prejudicada e teve de ser interrompida antes do planejado
devido a episédios de violéncia no bairro do Beiru, decorrentes de disputas en-
tre traficantes de drogas, o que prejudicou o levantamento de informacdes.

Apesar disso, os resultados permitem uma reflexfio sobre o impacto da TV—mais es-
pecificamente do programa Xou da Xuxa — sobre a identidade das criangas investigadas.

APRESENTA(;AO DOS RESULTADOS

Conhecendo as criancas do Beiru

Com a finalidade de estabelecer estratégias para captar efeitos do programa Xou da Xuxa

na forma em que meninos e meninas véem e percebem seu préprio mundo, foi solicita-

do aos entrevistados que escrevessem cartas para a Xuxa e redacdes sobre seu bairro.
Parauma melhor avaliacio, as criancas se apresentaram, falaram de suas familias, do

bairro, dos programas que mais gostam, de sua escola e de seus desejos. No decorrer da

conversa, quase todas elas responderam que assistem e gostam do programa da Xuxa.
Com o objetivo de dar inicio as anélises relacionadas a temas como racismo e iden-

tidade, foram abordadas questoes ligadas a religido. Perguntamos se eles frequentavam

alguma religifio de origem africana (citamos o candomblé ) de maneira a perceber como
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as escolas abordam as questdes ligadas a cultura e a historia da Africa, as quais devem ser
incluidas no curriculo escolar segundo a legislagio em vigor (Lei Federal n° 10.6394).
Chamou a atengdo a reacio das criancas, que rejeitaram a possibilidade de vinculo com
areligido de matriz africana, chegando a demonstrar medo em falar sobre o assunto. Tal
reacdo pode estar associada a uma percepcio negativa desta cultura.

Janas cartas, as criangas ressaltaram o desejo de conhecer a Xuxa, evidenciando
um vinculo emocional com a apresentadora.

A redacao: percepgoes sobre o bairro
A segunda tarefa desempenhada pelas criangas foi escrever uma redagéo, na qual de-
veriam expressar sua visdo sobre o lugar onde moram, suas necessidades e desejos.
De maneira geral, as criangas escreveram que gostariam que o bairro tivesse muitas
pracas, casas bonitas e nio destruidas, casas onde nio entrasse 4gua, quadras de esporte
e posto de satide com atendimento aos domingos. Além disso, elas registraram seu dese-
jo de que as mortes acabassem. O trabalho com a redagio teve a intengio de estabelecer o
que, para elas, estavaligado ao mundo real e ao mundo imagindrio. A partir das redagdes,
é possivel dizer que elas tém uma nogio concreta da realidade em que vivem.

Ditado
Escolhendo palavras mencionadas pelos alunos nas cartas que escreveram a apresenta-
dora Xuxa, ou usadas por eles durante as conversas, além de termos recolhidos de cenas
doXou da Xuza, realizamos o ditado. Alista contou com as seguintes palavras: Xuxa, cine-
ma, casa bonita, computador, internet, amor, avido, briga, fantasma, bruxa, Deus, ouro,
novela, Pato Donald, Bob Esponja, escravo, misica, morte, ladrio, brinquedo e viagem.
Para deixa-los mais a vontade, foi solicitado em um momento que escrevessem
sobre as coisas de que mais gostavam e de que nio gostavam. Quase todos afirmaram
que nio gostam de apanhar e de ser humilhados.

Conversa sobre rotina e TV

Nesta ocasido, que se deu em 20 de outubro, os entrevistados comentaram sobre o Dia
das Criancas (celebrado em 12 de outubro) € os acontecimentos recentes no bairro.5
Falaram de morte, homicidio e grupos de exterminio, o que pode estar relacionado a
uma disputa entre traficantes de drogas que ocorreu alguns dias antes do encontro.

4 Modificou a LDB (Lei de Diretrizes e Base da Educacao Nacional) e estabelece a obrigatoriedade
do ensino da cultura e da histéria africana e afro-brasileira nas escolas publicas e privadas em
todos os estados.

Apds nossos primeiros contatos, ficamos impedidas de retomar a pesquisa devido a um aumen-
to repentino da violéncia que se instalou no bairro. Fomos aconselhadas a esperar o momento
certo para retornar ao bairro: foram trés semanas. Duas semanas em decorréncia dos proble-
mas no bairro e a terceira semana porque as criancas se ausentaram em virtude do feriado de
12 de outubro.
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Quando as criangas foram questionadas, um menino do grupo soube descrever
que um grupo de exterminio era composto por “pessoas que vinham para matar ou-
tras”. Além disso, amaioria respondeu que sabia de pessoas que haviam sido mortas.
As criangas mencionaram também que nio tinham coragem de ver os corpos. Todos
tinham uma histéria para contar. Tinham pena das pessoas. F., 10, respondeu que ja
tinha visto um homem com um tiro na testa, o que o deixou triste e com medo.

Questionamos as criancas sobre como elas definiam as mortes que viam nos
filmes e em desenhos animados. A maioria das criangas respondeu que a morte
na TV nio é verdadeira, revelando, novamente, capacidade de distinguir o real
do imaginario.

Nesta ocasido, foi investigado o tempo de exposicio delas a TV e o tipo de pro-
gramagio & qual assistem. As criancgas informaram que assistem varios tipos de
programas de TV, independentemente da hora e do tipo, bem como se mostraram
familiarizadas com os langamentos em DVD.*

Além disso, foi abordada a questio da leitura. Somente duas criancas respon-
deram que tinham livros. As outras disseram que léem na biblioteca da escola. As
criancas rebateram que nio gostam muito de ler, mas foram estimuladas a citar li-
vros que ja haviam lido. Neste contexto, chama a atencio que a grande parcela delas
nio abordou a questdo da identidade afrodescendente.?

ATV e Xuxa
Desde o primeiro contato com as criancas do Beiru, foi possivel verificar que a TV
faz parte de seu cotidiano. Dentro do universo televisivo, os entrevistados demons-
traram admiracgio pelo programa Xou da Xuwa e por sua apresentadora. Ao falarem
da Xuxa, relaxaram, falaram das brincadeiras, dos desenhos, mostrando-se mais
alegres e descontraidos. Tal comportamento nos leva a considerar a hipétese de que
assistir ao Xou da Xuva é um prazer e uma satisfacio para esses meninos e meninas.
Chama a atencdo, porém, que em momento algum as criangas tenham comenta-
do sobre os temas edificantes abordados nos programas — ecologia, meio ambiente,
direitos da crianca —nem sobre os livros e sites sugeridos durante a sua exibicao.

6 Batman, Scooby-Doo, Homem-Aranha, Peter-Pan, os filmes da Xuxa, As Trés Espias, As Pante-
ras, Anaconda Il, Chuck, o Boneco Assassino, A Noiva de Chuck, O Pai O, A Boneca Assassina,
Tropa de Elite, etc. Programacéo infantil: desenhos da TVE, Chaves, Pica-Pau, O Desmantelado
(SBT), Familia Dinossauro, Power Rangers, Jackie Chan e outros. Novelas: Amigas Rivais, Chiqui-
titas, Dance, Dance, Dance, As Mulheres, Malhacéo, Eterna Magia, Caminhos do Coracdo, Duas
Caras, A Cor do Pecado. Programa jornalistico: Se Liga Bocdo (local). Programas de entreteni-
mento: Domingé&o do Faustao, Silvio Santos, Fantastico e outros.

7 Marcelo, Marmelo, Martelo, Branca de Neve e os Setes Anées, O Meu Chapéu, Maria Vai com as
Outras, O Ovo de Ouro, Jodo e o Pé de Feijdo, A Bela e a Fera, Sabe o que a Girafa Esta Olhan-
do?, O Cravo e a Rosa, A Tartaruga e a Lebre, O Curupira, Cinderela, Chapeuzinho Vermelho,

A Cigarra e a Formiga, A Bruxa Maldita, Os Trés Porquinhos, Rapunzel, O Rei Midas, O Menino
Marrom, A Formiga e as Companheiras, A Princesa e o Sapo, A Lagarta e o Pequeno Dragéo.
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Sempre que se conversou sobre a apresentadora Xuxa, as criancas afirmaram
que gostariam de ir ao programa e de que a apresentadora viesse as casas delas.

E importante ter em mente, contudo, que por tras do “mundo colorido” do pro-
grama da Xuxa — as criancas que participaram da pesquisa continuam envolvidas em
um contexto particular, num bairro marcado pela violéncia e no qual passam longas
horas longe dos pais, que trabalnam. Nesse cotidiano, vivem da escola para casa, da
casa para a escola, ficando 4 mercé da "baba eletronica”, como alguns definem a TV.

Cabe lembrar, aqui, que alguns autores alertam para os riscos da exposicdo ex-
cessiva a TV. Soifer, por exemplo, chama a atencio para o risco de imobilidade:

O tempo que a crianga passa nesta atitude a subtrai de outras atividades que lhe
oferecem maiores possibilidades de crescimento fisico e mental, como o brinquedo, a
colaboragdo no lar, os esportes, o desenho e a modelagem, a leitura, etc. G 981: 25).

As criangas responderam que assistiam ao programa Xou da Xuwa de segunda a
quinta-feira, a partir da 11 horas da manha (horario em que chegavam da escola), e
o acompanhavam todo na sexta-feira, quando néo hé aula. Aqueles que estudam no
turno vespertino informaram que assistem ao programa todos os dias.

Modelos e referéncias
Quando a pesquisa foi realizada, Xuxa apresentava o programa com um casal de
criancas brancas e dois bonecos virtuais, também brancos. A fim de investigar pos-
siveis fatores estéticos que determinam a construcio da identidade, foi analisado
o balé de abertura do programa, ji que dele participam criancas de varias etnias,
inclusive afrodescendentes.

Aproveitando este quadro, perguntamos as criancas o que elas achavam do balé. As
criancas aprovaram a abertura do programa e responderam que era legal, bonito, bom.

E relevante notar que o balé revela uma concepgio nova do programa, a preocu-
pacio com a diversidade ao reunir criancas de varias etnias. Assim sendo, uma pos-
sivel leitura das respostas positivas das criangas aponta para uma percepcio, ainda
que inconsciente, da presenca dessa diversidade no balé e, logo, do sentimento de
pertencimento pelos meninos do Beiru.

Também foi analisado o coral, que é apresentado a cada quadro do programa. Das
11 criangas que participaram dessa atividade, cinco o avaliaram como desinteressante
e mondtono. Elas disseram que gostariam que o coral fosse apresentado de maneira
mais movimentada, de forma mais rdpida e dinamica. Gom base nesses comentérios,
nota-se que as criangas tendem a preferir as imagens em grandes movimentos, com
muita musica, ruido, e imagens coloridas, como os desenhos.

As respostas das criangas remetem a uma reflexio sobre o impacto e os efeitos
da programagcio veiculada pela TV brasileira no sentido de refor¢ar um sistema dis-
criminador em relagio a imagem do negro.
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Essa discussio é pertinente quando se considera, com base nas anélises do psi-
c6logo e pesquisador Ricardo Franklin Ferreira (2000), que a presenca mais forte
dos negros na TV é fundamental para que essa populagio construa uma imagem po-
sitiva de si mesma: "Enquanto as criangas negras continuarem tendo somente mu-
lheres brancas e loiras como conceito de beleza, como a Xuxa, elas terdo dificuldades
em aceitar suas qualidades”, afirma.

Assim sendo, nas respostas das criangas com relagio a beleza, nota-se a ten-
déncia de construgio de uma identidade referenciada na imagem do branco. Isso
pode ser uma indicagio de que as criancas estio sujeitas a absorgio de um discurso
proposto pela midia, em particular as proposi¢ées étnico-raciais do programa Xou
da Xuxa, no qual predominam criancgas brancas em posicdes chaves.

Um questionamento que surge é relativo 4 nio-percepcdo do racismo, evi-
denciada quando respondem que as criangas brancas sio mais bonitas do que as
afrodescendentes. De que maneira tal percepgio afeta a construgio da identida-
de dessas criancas? Entre as varias possibilidades estd a negacdo da identidade
afrodescendente na medida em que as criancas podem assimilar padrdes bran-
cos a fim de que se sintam inseridas no contexto social. Porém, é fundamen-
tal ter em mente que elas continuario a ser criangas e, posteriormente, adultos
afrodescendentes.

Em linhas gerais, os resultados apontam para uma forte influéncia da televisio para
a perpetuacdio de conceitos e preconceitos relativos aos afrodescententes no Brasil.

Discutindo a fome

A terceira questdo abordada foi o Dia Mundial da Alimentagio, a partir de um co-
mentario feito pela apresentadora Xuxa sobre a existéncia da fome em varias partes
do mundo. As criangas participantes da pesquisa expressaram a opinido de que era
necessario fazer alguma coisa para que as pessoas nio morressem mais de fome. A
conversa foi sobre o significado da pobreza para o grupo e em torno da percepgio que
as criangas tinham sobre sua prépria pobreza. Elas se consideravam pobres? Todas
responderam que sim, mas reiteraram que tinham casa e comida e que nio estavam
nas ruas como os mendigos abandonados. Evidencia-se entdo que, para elas, a fome
esta relacionada ao abandono e a vida nas ruas.

G., em particular, respondeu que sabia que todos ali eram pobres, mas disse que
nenhum deles passava fome e frio. Disseram que nio tinham tudo o que gostariam de
ter, mas estudavam, tinham roupa para vestir, pai e mae para cuidar deles. G. frisou
que todos deviam colaborar para o fim da fome do jeito que a Xuxa havia falado na TV.

Em seu discurso, a apresentadora enfatizou que se deve pressionar os governos
para diminuir a fome e a desigualdade no mundo. Gom base nesse comentério, foi
perguntado as criancgas o que é desigualdade. Elas responderam que desigualdade é
“passar fome”, “falta de moradia”, “pessoa pobre”, “violéncia e inveja” e “nio res-
peitar o outro como é”, “ser chamado de negro desgracado”.
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Esses comentarios podem ser interpretados, novamente, como uma evidéncia de
que as criancas tém uma nogdo de realidade muito grande e nio sio espectadores tio
passivos como os primeiros tedricos da comunicagio de massa queriam acreditar: in-
terpelam, discutem e, as vezes, faziam longos comentérios a respeito do que assistem
natelevisio.?

Nota-se, com base nas percep¢des das criancas sobre a fome, que a imagem que elas
tém de si mesmas difere daquela apresentada pela TV: o fato de que tém familia, de haver
comida na mesa, as retira, na visio do grupo, do universo daqueles que passam fome.

Assim, é possivel recorrer a teoria dos efeitos, ja que o discurso dominante nio ser-
viu para coloci-las na condigio de extrema marginalidade. A teoria dos efeitos psicologi-
cos experimentais e sociolégicos é uma das que mais colabora para a compreensao desta
questdo na medida em que enfoca questdes individuais e psicolégicas do ser humano.

Infelizmente, pelo fato de que sdo criancas ainda, elas nio possuem elementos
cognitivos para perceber de forma consciente que os 4.0 milhdes de famintos brasi-
leiros sdo, em sua maioria, afrodescendentes, pobres e excluidos de toda e qualquer
politica ptblica e agio afirmativa que venha a reordenar a situacdo de segregacio dos
descendentes africanos, que sdo quase a metade da populagio do Brasil.?

Apesar disso, é perceptivel um descolamento entre a visio que as criancas tém da
fome e a imagem que possuem delas préprias, evidenciando que elas tém atitudes e
reagdes frente ao que lhes é apresentado na tela (ou seja, ha uma recepcio ativa). O
mesmo, contudo, nio se verifica ao abordar a questio racial; neste ambito, o discurso
dominante se manifesta na fala das criancas conforme se discutira a seguir.

Preconceito e discriminacao

Dez participantes desta pesquisa responderam que ja sofreram discriminacio racial.
Quando questionados, sorriram ironicamente, dando a entender que a discrimina-
cdo faz parte do cotidiano deles. Até mesmo entre si faziam comentarios discrimi-
natérios e ofensivos, evidenciando que a discriminagdo pode estar incorporada.

8 Este fato remete as primeiras investigacdes que foram realizadas com a chegada dos novos
meios de comunicacdo de massa e que, paralelamente, suscitaram ddvidas com relacéo as
influéncias que tais veiculos poderiam proporcionar a sociedade. As primeiras pesquisas com
relacdo aos efeitos da exposicao de criangas aos meios de comunicacdo de massa foram realiza-
das pelo Fundo Payne (1920), nos Estados Unidos.

9 Ap6s a abolicao das senzalas, as populagdes negras partiram para as margens, tanto no sentido
fisico como social. Essa situacdo acarretou o afavelamento e a proliferacdo de doencas, que
reduziram a vida média da populacdo negra, antecipando a deterioracdo do povo negro. A
desvalorizacdo profissional, representada pelos baixos salarios, marca secular de ser escravo,
imobilizou o crescimento socioecondmico do povo negro e desencadeou dificuldades socio-
econOmicas e educacionais. “A dicotomia baixa renda inferior ocasiona as razoes estruturais
das diferencas entre negros e brancos no Pais”. Segundo Blajberg, é preciso que se entenda
também o que sdo acdes afirmativas. Discutindo de forma ampla, acdes afirmativas sdo vistas
como “justa igualdade de oportunidades e acdo afirmativa como contratacao preferencial”
(Munanga, 1996).



Infancia e Consumo: estudos no campo da comunicacao

Amenina L. respondeu: "Sim, disseram que o meu cabelo era cabelo de Bombril”. A.
também enfrentou problemas: “Sim, ja me chamaram de negro desgracado e de urubu”.
Diante desses relatos, é relevante considerar o provavel impacto de tais adjetivos
sobre as criangas, na medida em que podem ser introjetados, compondo a suaiden-
tidade. Nos termos de Blajberg, a construcao daidentidade dos afrodescendentes se
da, em especial pela midia, a partir de parametros e valores considerados negativos,
pois pode produzir impacto sobre a participacio social deste segmento:
Os afrodescendentes acabam por introjetar o retrato forjado contra eles mesmos,
mediante um mecanismo em que os meios de comunicagdo auxiliam bastante.
A verdade é que o negro foi colocado como alguém incapacitado para a plena
cidadania. Por outro lado, o negro foi compelido a crer, efetivamente, nisso. A nédo-
identidade impede a aglutinagdo da populagdo ndo-branca, o que impossibilita
a reversdo dos impedimentos da qual é vitima, bem como a sua afirmagdo como
segmento importante da nacionalidade brasileira (Blajberg, apud Munanga: 717).

Neste contexto, cabe notar que o padrio veiculado pela programacio de TV tende
areservar s criancas afrodescendentes a materializacio das concepgdes eurocéntricas.
Exemplos disso sdo programas como o da Xuxa, nos quais apresentadoras brancas, auxi-
liadas por criancas brancas e tendo como pano de fundo criancas afrodescendentes, po-
dem reforcar esteredtipos do negro como parte de nossa sociedade, porém no campo da
cultura, contribuindo na danca e no samba, e nio como pessoa capaz de assumir e galgar
postos ocupados predominantemente pela classe dominante branca no Brasil.

Assim, quando questionados sobre a estética das criangas que apresentam o progra-
ma da Xuxa (um casal de criancas brancas) ou das criancas que faziam parte do quadro
“Brincadeiras” (um casal de criancas afrodescendentes), os entrevistados foram unéni-
mes em responder que as criancas mais bonitas eram as auxiliares da apresentadora.

Esse tipo de reagido nos remete a reflexdo do cineasta Joelzito Aratjo (2000) s0-
bre a negacdo da cultura africana: os tabus raciais que rejeitam a negritude acabam
por promover a “branquitude”, com seus padrées estéticos e de bom gosto.* Tal pro-
cesso, porém, da origem a reagdes, como as constantes a¢cées do MNU (Movimento
Negro Unificado) no sentido de se contrapor a discriminacéo e as desigualdades.

Isso ganha relevancia quando se leva em conta o resultado de uma pesquisa rea-
lizada pelo IBGE (1999), que aponta ser o Brasil o segundo maior pais do mundo em
populacido negra que sofre com a discriminagdo. Neste contexto, os discursos podem
reforcar valores, medos, fobias ou simplesmente representagdes falsas. Mensagens
absorvidas todos os dias, ao longo de vdrios momentos, podem terminar se transfor-
mando em verdades absolutas. Assim, o poder exercido pelo discurso da TV brasileira

10 Democracia racial, uma metéfora perfeita para demonstrar o racismo brasileiro, mais disfarcado, ndo
tao evidente quanto o racismo norte-americano. No Brasil, é aplicado de forma sutil e eficaz, entra-
nhado no tecido social psicoldgico, econdmico, politico e cultural da sociedade (Nascimento, 2002).
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—e, em especial, pelo programa da Xuxa — pode funcionar como estratégia de “prote-
¢do” da perspectiva dominante.

COMUNICACAO DE MASSA E RECEPCAO

Apesquisa que deu origem a este artigo abrangeu uma revisio da produgéo de alguns
autores que discutem os efeitos cognitivos da comunicagio de massa. Um ponto de
partida para essa discussio é o debate em torno da forte presenca dos meios de co-
municagdo na sociedade contemporanea.

Nesse sentido, cabe mencionar as analises de Wolf (1993). O autor considera a
presenca dos meios de comunicagio um fator aglutinador da sociedade, calcado na di-
fusio dos meios técnicos e institucionais de produgio, de difusio na exploragio, na
comercializacio das inovagées técnicas e na mercantilizacio das formas simbdélicas.

Esse processo tem inicio a partir da industrializagdo — final do século XVIII e
comeco do século XIX — com a diversificacio das ideias e dos costumes e as mu-
dancas de comportamento dos sujeitos e dos grupos. Paralelamente, acabou contri-
buindo para o que hoje chamamos de sociedade de massa, pautada pelo consumo e
pela comercializagdo.

Contudo, apesar da ampla presenca dos meios de comunicacio, os individuos
— sejam adultos ou criangas — nio tém necessariamente uma relagio passiva com
os contetdos veiculados por eles. DeFleur (1993), em suas analises, cita as pesqui-
sas realizadas pelo Fundo Payne.” Inicia o debate nio s6 discutindo os efeitos, mas
também a forga dos contetidos das mensagens (teoria da influéncia seletiva) e assim
da origem aos estudos psicoldgicos experimentais e sociolégicos, posteriormente
desenvolvidos pela abordagem funcional e psicologica de Lasswell (1948). Surgem
ento os estudos sobre as diferencas individuais' e sociologicas™ de recepgio.

MipIA E INFANCIA
No que diz respeito especificamente as criancas, vale destacar que Itania Gomes
(1995), em uma de suas pesquisas, constatou que elas podem ter uma recepgio sele-
tiva quando apresentam amadurecimento intelectual.

A luz dessas anilises e dos resultados de nosso estudo, pode-se dizer que as
criancas do Beiru, ao mesmo tempo em que sio influenciadas pelo discurso do pro-

11 Os estudos do Fundo Payne investigaram o impacto da exposicdo aos filmes nas ideias e nos
comportamentos de milhares de criangas. Suas conclusées mereceram grande atengao do pu-
blico e pareceram apoiar a ideias de que os filmes influenciavam intensamente suas audiéncias
(Defleur, Melvin; Ball-Rokeach, Sandra; 1993: 183).

12 Nova relacdo entre midia e audiéncia — esta deixa de ser compreendida como passiva e os su-
jeitos passam a ser vistos como ativos na escolha do conteddo (Defleur, Melvin; Ball-Rockeach,
Sandra; 1993: 189).

13 A teoria dos relacionamentos sociais considera que os lagos das pessoas com a familia, os
amigos, os colegas de trabalho, etc. exercem grande influéncia no comportamento ligado a
comunicacdo de massa (Defleur, Melvin; Ball-Rokeach, Sandra; 1993: 189).
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grama da Xuxa, também reagem a ele com suas experiéncias individuais e coletivas.
Isso foi particularmente perceptivel quando elas assistiram ao desenho Caverna do
Dragdo, apresentado no Xou da Xuxa, que relata as experiéncias de um grupo de garotos
que voltam ao passado e vivem muitas aventuras tentando retornar para casa. Das dez
criancas entrevistadas, sete responderam que nio gostavam do desenho. Elas também
elegeram os personagens mais bonitos. No desenho ha uma menina negra, uma ruiva,
uma loura e trés meninos brancos. Nesta questio, as dez criancas deram preferéncia
ao garoto de cabelos loiros e 8 menina de cabelos ruivos.

Neste contexto estdo as criangas do Beiru, cuja populagio é em sua maioria afro-
descendente, com valores e tradi¢des cultivadas por suas familias e amigos, os quais
se reafirmaram por intermédio das brincadeiras, das cantigas, da capoeira. Ao mes-
mo tempo, elas estdo expostas a TV, veiculo de massa que fornece outros valores e
conceitos para a sua formacao. Especificamente no caso do programa da Xuxa, estio
incluidos valores culturais eurocentristas, cujo foco principal parece ser o de divul-
gar um mundo perfeito e colorido, um mundo de sonhos — o qual também pode ser
comprado por intermédio do site do programa na internet, o Portal X.

Dessa maneira, fomenta-se o consumo de produtos voltados para o publico in-
fantil — mas nio se trata de produtos destinados a criancas de qualquer classe social
e faixa de renda sdo objetos acessiveis as classes mais favorecidas. Isto nos remete a
uma percepcao do programa da Xuxa enquanto uma producio vinculada ao mercado,
especialmente para o pablico infantil das classes média e alta.

Além disso, no decorrer da anélise, constatou-se que os produtos vincula-
dos ao Xou da Xuzra nio estdo ao alcance do grupo pesquisado, pois é necessario
que acessem a internet para fazer compras de materiais da marca Xuxa ou para
interagir com o programa, o que exclui muitas criancas dessas possibilidades.

A TV EM NOSSAS VIDAS

Atelevisdo desempenha um papel basilar na industria cultural e na sociedade de con-
sumo. Nesse contexto, Marcuse (1967) questiona o padrio de sociedade que subjuga o
sujeito, em vez de liberta-lo. Para ele, a comunicagio de massa provoca uma mudanca
socio-histérica na vida do ser humano, ditando regras e padrdes, influenciando-o e
inserindo-o em um mundo globalizado, ndo mais restrito  sua pequena aldeia.

Esta perspectiva trabalha com a ideia de que a midia se envolve ativamente na
construcgdo do mundo social, molda e influencia o curso dos fatos, cria eventos que
poderiam nio ter existido em sua auséncia (Thompson, 1995).

Aluz dessas andlises, cabe lembrar que a TV brasileira nasce com forte influén-
cia norte-americana. Este meio de comunicacdo chegou ao Brasil pelas mios do em-
presario e jornalista Assis Chateaubriand, em 1950. Em 1960, a TV brasileira atinge
a maioridade, incentivada pelo regime militar. Estabelece-se nesta época a Rede
Globo, com uma tecnologia avangada na drea da comunicagio, em fungio de acordo
feito com a empresa norte-americana Time Life. Estava concretizado um importante
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passo na histéria da industria cultural brasileira. “Através da producio em massa, a
vida passou a ser regulada pela televisdo e as pessoas passaram a organizar suas vidas
de acordo com a programacido da TV” (Jambeiro, 2001: 58).

Nesse sentido, ganha forga a sociedade de consumo, estimulando diretamente
a aquisicdo de bens materiais ou simbdlicos — objetos de poder, de prestigio e de
status. Imagens belas ou grotescas passam a ser oferecidas a populagio, todos os dias
pela midia. Imagens que tendem a lidar com a emogéio, nido com a razio. Criam-se
assim modelos sociais e maneiras de ver o mundo, nio raro distantes da realidade.
Tais mecanismos geram artificios que prendem as pessoas, fazendo-as crer que, na
aquisicdo dos bens anunciados, obterdo a felicidade. *

As criancas do Beiru nio escapam a estalégica em sua relacio com o Xou da Xuza.
O programa "vende” bens simbélicos e materiais. Entre os bens simbélicos veicula-
dos pelo programa esta o status social das criangas que tém acesso a produtos e brin-
quedos da moda, simbolos da classe dominante e distantes da realidade do grupo
daquele bairro (e outras tantas regides marcadas pela exclusio socioeconomica).

E nesse contexto que se pode abordar a questio da exclusio dos afrodescenden-
tes e o preconceito contra eles no 4mbito da televisdo brasileira e, em especial, no
programa Xou da Xuwva: “vende-se”, por meio do programa, sonhos de um futuro
melhor sem mediagio com a realidade de muitas criancas.

Entre osbens materiais “vendidos” no programa, pode-se citar produtos apresenta-
dos durante os intervalos comerciais, bem como aqueles com a marca Xuxa, disponiveis
pela internet. Ndo é exagerado dizer que o programa da Xuxa reflete realidades e valores
da sociedade de consumo, na maioria das vezes, inatingiveis para o grupo do Beiru.

Dentro dessalogica, cabe lembrar Bourdieu (1997), que no livro Sobre a Televisdo
reflete sobre os perigos da TV e o desservigo que ela pode operar junto a sociedade.
Pela busca da audiéncia, a TV pode praticar discursos xenofébicos e racistas, além
de fazer concessdes a uma visdo estritamente consumista. Com isso, perpetua-se o
discurso da elite que tém nas mios a comunicacio.

Vale assinalar que a discriminagio e o preconceito sdo “alimentados”, no Xou da
Xuwa, por meio dos desenhos animados exibidos, os quais sio predominantemente nor-
te-americanos e japoneses, que nio apresentam vinculos com a cultura afrobrasileira.

Ainternalizagio dos valores dessa cultura branca dominante —até mesmo o pen-
samento de achar que ser branco é correto e ser negro ¢ errado —vai sendo introjeta-
do de maneira inconsciente (Pinto, 1987). O resultado da presente pesquisa aponta
para a confirmagio dessa linha de pensamento: as criancas do Beiru acreditam que
é preciso alisar o cabelo para que fiquem bonitas e nio se véem como negras. Para
o0 grupo, negro é sinénimo de feio, é sinal de sujeira e de pobreza, como afirmaram

14 “Numa sociedade capitalista, os bens notaveis fazem parte da vida de uma pequena minoria,
deixando uma maioria submetida ao baixo poder aquisitivo, sem acesso aos bens de consumo
vitais”. (Pietrocolla, 1986).
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nos questionarios (sio adjetivados de urubus, macacos e de outras classifica¢des que
contribuem para a depreciagio e a queda da auto-estima).

Varios fatores influenciam a formacio da identidade dessas criancas: entre eles a
familia; os amigos na rua; areligido; o contexto de violéncia e os meios de comunicagio
de massa (no 4mbito dos quais o programa da Xuxa ocupa posigdo privilegiada). Nesse
cendrio, a escola € um dos poucos espacos que institucionalmente inicia um traba-
lho de resgate de valores da cultura negra. Na familia se preservam alguns elementos,
como a memoria familiar, mas com tendéncia negativizada. Entre os amigos da rua, os
discursos se mesclam, com a predominéncia do pélo eurocentrista.

Na religido, a forte presenca das igrejas neopentecostais reprime estas possi-
veis identidades afrodescendentes. Em contrapartida, o terreiro de candomblé se
preserva como espago de afirmacio, ainda que muitas vezes nao declarado por quem
os frequenta, com medo da estigmatizagio, como também foi constatado nos depoi-
mentos das criangas desta pesquisa.

ConcLusAo

Para as criancas do Beiru, as referéncias em termos de beleza estio relacionadas ao pa-
drdo da beleza branca, que hi 20 anos é reforcado pelo programa da Xuxa. Vimos que as
criancas ficam expostas muitas horas por dia a TV e que, na maioria das vezes, nio con-
seguem entender os contetidos veiculados e desenvolver um conceito critico acerca dos
programas oferecidos, nem acerca dos valores apresentados pelo Xou da Xuxa.

Elas consideram normal pensar que o padrio estético a ser seguido é o do cabelo
liso e o da "pele branca e limpa”, como citou o garoto G. Portanto, nos espagos de
interacdo do grupo, ha a tendéncia de construgio de uma identidade que pende para
o0 pélo eurocéntrico de forma muito mais acentuada do que a possivel valorizagio da
cultura, da memoria e da histéria da populacio afrodescendente.

Contudo, ndo se pode negar que a identidade brasileira estd apoiada na intensa
participagio dos africanos nos mais diversos aspectos da vida cotidiana. Portanto,
podemos imaginar que a negacio da cultura afrodescendente provoque um senti-
mento de desvalorizacdo pessoal e possibilite a dominacio pelos grupos que se con-
sideram mais evoluidos, alastrando sentimentos de inferioridade e submissao.

A identidade pode ser compreendida como um processo de transformacio
que, a0 mesmo tempo, concebe e representa individuos e grupos. Nesse senti-
do, o papel da TV — que, muitas vezes, constréi imagens distorcidas da realidade,
proporcionando as suas audiéncias interpretagdes distantes do mundo real —nio
pode ser desprezado.

Nesse contexto, o grupo que faz parte de uma “subcultura” afrodescendente nio
pode se sentir integrado e representado pela programacio televisiva, em especial
pelo Xou da Xuwa, na medida em que tem sua percepgio e autoimagem produzidas a
partir de valores dominantes — os quais nio integram os valores da cultura africana
em seu contexto, criando e reforcando mecanismos de exclusio. ®
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A VISAO DO ESPECIALISTA

Midia e educacao

Por Regina de Assis, EdD’

Aolongo dahistéria, os seres humanos preservaram e expandiram a espécie em vir-
tude de sua inteligéncia, criatividade, coragem, resiliéncia, curiosidade e capacida-
de de buscar e registrar informacdes, comunicando-as as novas geragdes.

Ao gerar memoria, e constituir identidades e culturas, a espécie humana comuni-
ca e transmite sonhos, desejos, visdes, conhecimentos e valores fundantes de varias
civilizagdes. As linguagens para comunicar e informar — desde os sinais de fumaga,
passando pelos tambores ou pelas pinturas rupestres — evoluiram, se sofisticaram e
hoje se manifestam por meio de signos e simbolos impressos, imagens em movimen-
to, sons e cédigos digitais virtuais que navegam pelo espago/tempo cibernético.

Das pequenas aldeias a aldeia global, muitos séculos se passaram e, hoje, crian-
cas, adolescentes e jovens se integram a uma civilizagido em rede, utilizando uma
pletora de linguagens pelos telefones celulares (que filmam, fotografam e enviam
mensagens escritas), pela internet (por intermédio de sites como Orkut, MSN, You
Tube, My Space) e pelos blogs, entre outros suportes que viabilizam a comunicacio de
suas narrativas.

Esta mudanca de paradigma para acessar conhecimentos e valores desafiandosé a
educacio junto as familias, mas também aquela que se d4 em escolas e universidades.

O acesso indiscriminado aslinguagens de midia e seuuso frequente deixam pais
e professores perplexos — e, ndo raro, atemorizados — com as consequéncias seja da
exposicdo de criancas, adolescentes e jovens aos efeitos da publicidade, filmes, no-
velas, seriados e sites, seja da impossibilidade de garantir acesso qualificado.

No entanto, o que é considerado, por muitos, um problema pode ter um aspecto
virtuoso, quando bem concebido e administrado.

A integracio das linguagens das midias as praticas pedagégicas nas instituicdes
educacionais pode potencializar e democratizar, em proporgdes exponenciais, a
constituicido de conhecimentos e valores, como jamais foi experimentado pela hu-
manidade. Além disso, pode contribuir para que criangas, adolescentes e jovens,

1 Professora do Departamento de Educacdo da PUC/RIO e da Faculdade de Educacdo da UERJ. En-
tre 2001 e 2008 foi presidente da Multirio, Empresa Municipal de Multimeios do Rio de Janeiro
e coordenadora geral do Riomidia, Centro Internacional de Referéncia em Midia para Criancas e
Adolescentes.
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desde cedo, aprendam a trabalhar em colaboragio, aperfeigoando-se nas praticas
de pesquisa para aprofundar e ampliar os conhecimentos e valores indispensaveis
avida cidada.

Na verdade, este é um direito conquistado recentemente e que, portanto, deve
estar a disposicdo das novas geragées, como dever do Estado e de todos quantos so-
mos responsaveis por criancas, adolescentes e jovens.

Contudo, em nosso pais, tdo ricamente diverso e perversamente desigual, a
complexidade de situacdes impde uma analise cuidadosa do uso das linguagens de
midia nos contextos educacionais. Este direito necessita de cumprir com certas
condicgdes para ser bem instituido, tais como:

e Recursos suficientes para escolas e universidades, aperfeigoamento de suas
propostas e paradigmas educacionais;

o Professores bem preparados, assessorados e atualizados em novos conheci-
mentos e praticas pedagégicas;

e Politicas piblicas consistentes e duradouras avaliadas continuamente e acessi-
veis aos meios de comunicacgio e & populacio.

Além disso, o desconhecimento sobre questdes epistemolégicas em relagio a
adequacio das linguagens midiaticas integradas as praticas pedagégicas nos va-
rios Aambitos da ciéncia, da ética e da estética tem retardado uma introdugio mais
qualificada da midia aos ambientes educacionais.

Para que este processo tenha éxito, é indispensavel que os professores uni-
versitarios, sobretudo das ciéncias humanas e sociais, se dediquem em conjunto
com colegas das ciéncias exatas a anélise da adequacdo das linguagens de midia a
constituicdo de conhecimentos e valores para todos os campos da atividade huma-
na, contribuindo para que os alunos saibam trabalhar em rede, de maneira criativa
e solidaria.

Os desafios sio numerosos e exigentes, porém estio abertos a todos quantos
desejarem buscar e descobrir sua solugéo. E para iniciar esta discussio passamos a
analisar alguns dos aspectos centrais sobre midia, educacéo e cultura.

PANORAMAS CONTEMPORANEOS NESTE INiCIO DO

TERCEIRO MILENIO E DO sEcuLo XXI

Neste novo milénio, a espécie humana passa por grandes transformagdes e, ao es-
tuda-las, antropdlogos, psicélogos, economistas e outros especialistas — entre eles,
os comunicadores e os educadores — comegam a caracterizar os grupos geracionais a
fim de analisar como se relacionam nos 4mbitos da educacio e da midia.

Neil Howe e William Strauss (2000), pesquisadores norte-americanos, desen-
volveram investigacdes cientificas sobre os ciclos de diferentes geragdes nos Esta-
dos Unidos e o impacto que a midia vem ocasionando em suas vidas, originando
novos sistemas econdmicos, sociais, educacionais e culturais.
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A partir de suas pesquisas, divulgaram diferentes conceitos sobre geragdes des-
de o pés-guerra até nossos dias, disseminados e utilizados em varios paises, inclu-
sive no Brasil.

Nessa perspectiva, as pessoas nascidas ao final da década de 3o do século XX até
1961 integrariam a chamada geragdo analdgica, que interagia com midias anteriores
as digitais.

Ja as geracdes seguintes, que acompanham o surgimento de novas midias, em es-
pecial atelevisdo e os computadores portateis, passam a oferecer um fascinante campo
de analise e pesquisa para todos nds que nos interessamos por criancas, adolescentes,
jovens e sua educagio influenciada pelas linguagens midiaticas digitais.

Temos ai as chamadas geragdo X (nascida entre 1962 € 1977), aY (entre o final dos
anos 1970 até o inicio dos anos 1990) e, finalmente, a Google ou Web 2.0, também
chamadas de geragdes Milénio, a partir de 1995 até o presente, com caracteristicas
bastante diferentes nos modos de ser, de se relacionar e de conceber o mundo.

Esta formulacio conceitual remete a consideragoes sobre situagées dispares, como
o fato de que professores desde a educagiio infantil ao nivel universitario e patrdes, pais
e avos pertencentes 4 chamada geracdo analégica, em muitos casos, sdo os que ainda
orientam e comandam as geragdes X e Y e, indiretamente, a Google e a Web 2.0.

Assim, nos referimos a quatro geragées, interagindo neste inicio de século XXI
numa sociedade diversa e desigual em termos de qualidade de vida e de oportunida-
des como a brasileira. Porisso, embora os parimetros propostos para compreender as
diferencas e os conflitos geracionais sejam oportunos, devem, necessariamente, ser
contextualizados com suas peculiaridades e especificidades a respeito do acesso a mi-
dia de qualidade como um direito.

Exemplo disso é o resultado de uma pesquisa do Nucleo de Informagéio e Co-
ordenacio do Ponto br (NIC.br), brago do Comité Gestor da Internet no Brasil, de
novembro de 2006, que mostra que 66,7% da populagio brasileira ainda nio havia
acessado a grande rede nem uma vez.

Em setembro de 2006, s6 11% de escolas piblicas brasileiras possuiam labora-
torio de informaética.? No inicio de 2009, anuncia-se que, por intermédio do Pro-
grama Nacional de Tecnologia Educacional (Proinfo), do Ministério da Educacio,
356,8 mil estagdes virtuais em escolas piblicas de 5.560 municipios brasileiros vio
receber acesso a internet.*

Como se pode observar, atuamos num contexto de grandes desigualdades, mas
no qual as mudancas ocorrem numa velocidade e numa quantidade estonteante,
num pais e num mundo onde ideias e conexdes sdo cada vez mais vitais.

2 Fonte: revista Carta Capital, edicao de 22/11/ 2006.

3 Fonte: revista Nova Escola, edicdo de setembro de 2006.

4 Mais informacdes em: www.linuxnewmedia.com.br/noticia/o_maior_projeto_de_desktops_
virtuais_no_mundo_e_no_brasil.
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Porisso, analisar as relacdes entre midia, educagdo e cultura ainda é um esforgo
sem grandes possibilidades de conclusdes, mas que permite reflexdes capazes de
orientar acdes, sobretudo no 4mbito de politicas ptblicas, obletivando os direitos e
deveres de todos os protagonistas neste vasto e instigante contexto.

Desse modo, seria interessante definir melhor as caracteristicas dos protagonis-
tas descritos brevemente, para abrirmos um campo de analise sobre nosso foco.

EDUCACAO, CULTURA, MIDIA E AS GERACOES
A chamada geragéo analégica nasceu e viveu um bom tempo sob a influéncia dos livros,
dos jornais e das revistas, além do radio, do telefone fixo e do cinema.

Seu mundo era organizado por ritmos mais lentos para a obtencio de noticias, as
“verdades” tedricas e religiosas perduravam e eram contestadas ou substituidas com
cuidado e rigor; a correspondéncia se dava por cartas e pelo uso dos correios e telégrafos.
Finalmente, no inicio dos anos 1950, nos paises mais desenvolvidos, como Inglaterra e
Estados Unidos, a televisdo iniciou sua trajetdria avassaladora, comecgando a redefinir a
comunicacio e seu impacto sobre a cultura, as identidades e os habitos de consumo.

No Brasil, estes fendmenos impactaram tanto nas familias de rendas alta e média
como nas de baixa renda, em amplitude e intensidade variaveis, de acordo com o aces-
so as midias.

A geracio seguinte, a intitulada X — letra que sugere um enigma ou a dificuldade de
ser compreendida —, viveu sua infancia e adolescéncia num Brasil recém-liberto de um
regime militar, no qual a censura imperou, provocando a reagio de 6rgios de imprensa,
dos artistas e dos intelectuais. As criancas e os adolescentes receberam a enorme influ-
éncia datelevisio, colonizada pelos “enlatados” americanos e japoneses.

Sua educacio foi mais condescendente em relacio a disciplina, o que gerou adul-
tos questionadores, rompedores de tradi¢des e estigmas. Em geral, suas familias foram
mais acessiveis as mudancgas de um mundo que se globalizava aos poucos, pela forga da
economia de mercado, trazendo um apelo crescente ao consumo.

Dessa forma, essa geracio, desde as familias de baixa renda as de rendas média
e alta, apresenta comportamentos mais independentes e auténomos, maior autode-
terminacdo e mais exigéncias em relacio a padrées de consumo. Mas integra-se com
muita facilidade ao mundo digital, pois foi a primeira geragdo a usar o Atari e outros
jogos eletronicos.

Contudo, é a geragdo Y — cujo simbolo é aletra que representa uma bifurcagio en-
tre dois caminhos: neste caso, o da geragdo precedente e o da que se segue —a primeira
que realmente vive em um mundo no qual as conexdes em redes virtuais pela internet
sdo a principal forma de obter conhecimento e se comunicar.

Estas pessoas, segundo Neil Howe e William Strauss, tém maior dificuldade com
regras, hierarquia e legislagdo, estando mais preocupadas com resultados do que com
0s processos para obté-los. Sio muito referenciadas as suas proprias “tribos” tendem
a ter pouca consciéncia social e politica, e embora sejam muito 4geis ao saltar de site
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para site, e muito habeis ao articular comunidades; tendem a desconhecer os classicos
da literatura, do teatro e do cinema.

Muitos dos representantes desta geracio Y ja sio pais e mies da chamada geragio
Google/Web 2.0, que é considerada "multi-tarefa”, pois fala ao celular, interagindo
com o computador, a televisio e os jogos ou outros “gadgets digitais” (invengdes uti-
litirias) simultaneamente.

As criancas e os adolescentes Google/Web 2.0, desde que nascem, nio raro sio
irresponsavelmente colonizados pelo mercado de consumo, que usa sofisticadas téc-
nicas de pesquisa para coopti-los desde pequenos, levando-os ainda a influenciar
fortemente a seus pais e familiares.

Segundo dados colhidos pela empresa de pesquisa Millward Brown em 2007,5 cons-
tata-se que, no Brasil, 45% de criancas e adolescentes entre 8 e 14, anos opinam junto aos
pais sobre a compra de carros, 60% influem sobre a aquisicio de celulares e 61% sobre a
de computadores. Em consequéncia, a consultoria concluiu que 80% das marcas devem
incluir este publico de criancas e adolescentes nas suas estratégias de marketing.

Ainda ha muitas descobertas a se fazer sobre esta geragio: porém, a consultoria da
Millward Brown revela que, para conquistar este publico, é necessirio assumir uma
postura ética, pois 85% daquelas criancas e adolescentes rejeitam produtos que pre-
judiquem o meio ambiente.

Se considerarmos que, no Brasil, a maior parte da populagio tem baixo poder
aquisitivo e, em geral, acesso auma educacio escolarizada ainda convencional e retré-
grada, pode-se acrescentar, ao panorama descrito a respeito das diferencas geracio-
nais, que a desigualdade de acesso 4 midia de qualidade nas escolas, pelas familias de
rendas médias e baixas, é um problema real.

Um vasto campo de andlise se oferece neste sentido em nosso pais, ao refletir-
mos sobre o fato de que, embora criangas e adolescentes pertencentes a familias ou
grupos de baixa renda tenham acesso ao radio, atelevisao e aos celulares, ¢ bem mais
improvavel que disponham de outras midias em seus lares, sobretudo as digitais.

Educacao e entretenimento

E neste cenario que se recoloca, de um lado, a questiio da educaciio formal nas es-
colas e universidades, nio formal nas familias e avassaladoramente informal pelas
midias impressas, digitais e audiovisuais.

Ao mesmo tempo, ganha forga o debate sobre o papel da midia, em especial da
televisdo. Nesse sentido, constatamos curiosamente que profissionais qualificados
presentes como palestrantes ao 2° Seminéario Internacional Riomidia (Cadernos
Riomidia 2, 2006), afirmaram que, ao produzir programas de TV para criancas e
adolescentes, se “dedicavam a entreter e nio a educar.”

5 Disponivel em www.idgnow.uol.com.br/internet/08/01/ 2007/idgnoticia.2007-
0801.9450867302/.

« 123



124 »

Infancia e Consumo: estudos no campo da comunicacao

Estas afirmacgées foram questionadas pelos educadores presentes ao debate e
merecem reflexdes e discussdes sobre se “é possivel entreter sem constituir conhe-
cimentos e valores, portanto, sem educar.” Outra vez se recoloca a responsabilidade
empresarial, consequentemente ética, dos profissionais que tém criancas e adoles-
centes como publico-alvo.

Nos paises anglo-saxdes desenvolveu-se o conceito de “edutainment” (= education
+entertainment), que oferece possibilidades promissoras para a produgio de midia em
geral e, em particular, para o uso em educagio.

Ha que se fazer, também, uma reflexio e discussdo sobre o ambiente das escolas,
muitas vezes aversivo, porque mondtono e impessoal, assemelhando-se mais a uma
linha de producio industrial do que a um ambiente onde seres humanos diversos
sistematizam conhecimentos e valores indispensaveis a vida cidadi. Vale enfatizar
que esta depende, cada vez mais, de atitudes de solidariedade, responsabilidade e
autonomia numa sociedade organizada em redes.

As atividades educacionais, embora exijam concentragio, disciplina, esforgo
pessoal e coletivo, devem ter também um carater atraente e ladico, pois o prazer e a
alegria sdo parte integrante da vida humana.

Nestas circunstancias, as linguagens de midia podem ser um poderoso aliado de
professores, ao introduzir nogdes, conceitos, teorias e conhecimentos concretos ou
abstratos, que fazem parte dos curriculos escolares, integrantes dos projetos politi-
co- pedagogicos das escolas brasileiras.

Por isso, aumenta muito de importancia a relacio entre o acesso as linguagens
de midia de qualidade como um direito — portanto, também como um dever — nas
escolas, sobretudo publicas.

Isso exige, da parte dos governantes eleitos, vontade politica e competéncia ao
designarem profissionais experientes e comprometidos, como secretarios munici-
pais de educacio, dispostos a investir nesta mudanca de paradigma para democrati-
zar, com qualidade, o acesso a conhecimentos e valores. Paralelamente, requer me-
canismos de controle social, mediante avaliagdes externas, a partir de organizagoes
da sociedade civil, de jornalistas e do Ministério Piblico, que podem e devem ser
ativados para beneficiar a educagio publica.

Dimensionando a exclusao digital

Constata-se, no Brasil, uma clivagem acoplada a uma separagdo perversa e injusta
entre criancas, adolescentes, jovens e adultos das geragoes descritas anteriormente,
como analégicas, X, Y e Google/Web 2.0, no que tange ao acesso a educacio e as lin-
guagens de midia.

Um dado do Ibope/Net Ratings de junho de 2007 demonstra que mais de 3,4 mi-
lhoes de brasileiros de 2 a 14, anos acessam a web de suas casas, mas estes represen-
tam apenas 19% de toda a populagéo residencial online naquele ano. Suas atividades
preferidas, quando conectados a internet, sdo as de envio de mensagens instantane-
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as (81,6% utilizam pelo menos um software deste tipo), busca por imagens (80,7%),
buscas em geral (67,4.%), redes sociais (67,2%), Wikipédia (28%), jogos (22,8%) e
musica (22,5%).

Esses nimeros sugerem quais sio os universos simbolicos destas criancas e ado-
lescentes e sdo importantes quando se integra midia a educacio, no contexto dos pro-
jetos politico-pedagégicos das escolas brasileiras.

Contudo, segundo o Censo de 2000, a populacio de criancas de o a g anos erade 33
milhées, e a de adolescentes/jovens entre 10 € 19 anos de 35,3 milhdes. Desse modo,
os 3,4 milhdes pesquisados pelo Ibope/Net Ratings ainda representam uma minoria
de internautas.

Mibia, EDUCAGCAO E CULTURA: UM DEBATE POLEMICO

Ao analisar as tendéncias que trabalham a relagdo entre as midias dudiovisuais, im-
pressas e digitais e o ambito da educagio, sdo flagrantes a imprecisio e, muitas vezes,
o reducionismo dos tedricos e pesquisadores.

E evidente que, no presente artigo, niio seré possivel fazer uma analise exaustiva.
Por isso, serdo efetuados recortes de algumas polémicas.

Podemos iniciar a analise pela prépria defini¢io de midia — desde a classica de
Marshall McLuhan, "o meio é a mensagem”, até o debate sobre a midia como lingua-
gem, instrumento, ferramenta ou suporte.

Devemos ainda refletir sobre as iniciativas que se propdem a entender as relagdes
entre midia e educacio (Assis e Tavares, 2009), (Belloni, 2001), (Fantin, 2006); como
educomunicacio (Oliveira, 2001); alfabetiza¢io para o uso da midia ou dos meios
(Baccega, 2004,), (Canclini, 1996; 2007), (Ekstrom e Tufte, 2007), (Fuenzalida, 2002),
(Martin-Barbero, 2001); os estudos de recepgio (Orozco, 2002; 2005); 0s estudos cultu-
rais e as teorias criticas (Kellner, 2001), (Leite, 2004.); os estudos sobre midia, cultura e
infancia (Fantin e Girardello, 2008), (Jobim, 2000), (Sampaio, 2006), entre outros.

A midia como conjunto de linguagens
Para situar o debate, propomos que midia—como as demais linguagens orais, corporais,
plasticas, musicais e dramaticas humanas — é um conjunto de linguagens audiovisuais,
impressas ou digitais hospedadas em suportes tecnolégicos capazes de constituir conhe-
cimentos e valores, em constantes interagdes e trocas de sentidos e significados, entre
produtores e ouvintes, espectadores e internautas.

Entendidas desta maneira, as midias audiovisuais, por exemplo, nio supdem um
espectador estatico e passivo, mas um ser humano que reage com seus interesses, afe-
tos, sentimentos, sua identidade cultural, étnica, de género e socioecondomica.

Dessa forma, conceitos como a “alfabetizacio para a midia” sdo bastante polémi-
cos, pois reduzem a andlise da relagido midia e educagio a um processo analogo ao de
decorar letras de um alfabeto para aprender a ler e escrever ou de "aprender” numa
relagio linear e artificial.
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A expressdo “alfabetiza¢io para a midia” (do inglés, “media literacy™) (Midia
ComDemocracia, 2006) costuma se subdividir em trés campos:
1. Alfabetismo visual: habilidade de interpretar o simbolismo das imagens visuais
estiticas ou em movimento e entender seus impactos na audiéncia;
2.Alfabetismo midiatico: habilidade de entender como os meios de comunicagio
de massa trabalham na producio de significacdes e como estio organizados;
3.Leitura critica da midia: habilidade de entender como apresentadores, escrito-
res e produtores de textos e contetidos audiovisuais integram contextos particu-
lares e sdo influenciados por aspectos pessoais, sociais e culturais.

Diferentemente, impde-se uma discussio sobre a epistemologia de conhecimen-
tos e valores constituidos por imagens em movimento, efeitos sonoros e sua trans-
formacio, quando a interatividade é mais intensa. Além disso, os aspectos estéticos,
afetivos e culturais da percepc¢io humana que influem sobre as sensagdes sonoras,
visuais ou tateis nio sio fracionados (como letras do alfabeto ou pixels de imagens
animadas) para ser entendidos, elaborados e memorizados (Manguel, 2008).

O impacto de imagens e sons, quando atraentes e bem humorados, capturam
a imaginacdo, a fantasia e a razdo de criancas, adolescentes, jovens e adultos, com
maior ou menor intensidade, dependendo da habilidade da narrativa que interpre-
tam. Embora esta seja uma longa discussio, é possivel afirmar que as criangas s6
aprendem a ler e interpretar textos escritos de maneira competente quando as nar-
rativas sdo significativas e familiares.

Assim como ¢é laborioso aprender a ler e escrever, decorando primeiro as le-
tras do alfabeto, para depois saborear o significado das narrativas, o mesmo ocor-
re com a visdo de imagens em movimentos e sons variados, que nio sio compre-
endidos por suas fragées, mas pelo significado constituido na interacio com o que
vem pelas telas.

O protagonismo do professor
Outro elemento de analise neste panorama envolve diferentes protagonistas, como
as escolas e os professores.

Hauma polémica, um tanto antiga, na qual o papel dos professores fica dubio, pois
serdo eles substituidos pela midia ou terdo que se transformar em comunicadores?

Outralonga e minuciosa anélise seriarecomendével aqui, porém é necessario afir-
mar que a prépria natureza do trabalho docente supde, desde suas origens, a capacida-
de de se comunicar com clareza, empatia e competéncia, ancorada em conhecimentos
consistentes e atualizados, além de sensibilidade para interagir com a diversidade e
desigualdade de alunos e situagdes escolares.

Se vivemos num mundo em que a propaganda, o marketing e o consumo impoem
modismos, isso ndo significa que os mestres nas escolas tenham que se transformar
em apresentadores ou animadores de salas de aula.
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Para o professor, a vantagem da integracdo das linguagens de midia as prati-
cas pedagogicas é tornar mais contemporaneas, significativas e memoraveis suas
estratégias educacionais.

Assim, a constitui¢io de conhecimentos e valores nio é linear (“eu ensino e vocé
aprende”), mas depende do didlogo e da integragio com as varias linguagens, como
as audiovisuais, digitais e impressas, que cada vez mais envolvem quem vé, escuta,
sente, pensa, raciocina, cria e decide.

Por isso, o que Ana Luiza Smolka (2007) propée, a partir do que Bakhtin deno-
mina “género de discursos”, faz tanto sentido, pois aimagem em movimento (que se
vé numa tela e com efeitos sonoros, que se ouve) necessariamente supde a mediagio
entre as intengdes de “significar” de quem as criou e de quem as vé, constituindo o
mesmo ou novos significados, porém possibilitando géneros variados de discursos,
como os utilizados nas escolas e universidades (Assis e Tavares, 2009).

A leitura politica da cultura da midia
Uma linha promissora de analise proposta por Kellner (2001) e por Leite (2004,) é
a de mesclar as teorias criticas da Escola de Frankfurt com os estudos culturais bri-
tanicos numa concepcdo multiperspectiva. Aqui damos um passo adiante, porque
se evita a énfase exagerada na andlise das mensagens e da recepgio e se revaloriza a
produgio da cultura e sua economia politica.

Ao buscar uma leitura politica da cultura da midia, esta perspectiva amplia a
analise sobre as pessoas que “significam” o que ouvem ou véem, a partir de uma
perspectiva histérica, politica, econémica e cultural, o que é desejavel.

Contextualizando o uso da midia na educacao

No entanto, o campo em que ainda é necessario prosperar e muito, para se saber como
usar e porque usar midia nas escolas e universidades, é o da analise dos contextos das
areas de conhecimento (matematica, literatura, lingua portuguesa, etc.), que compde
o ntcleo comum do ensino fundamental dos curriculos brasileiros, segundo a Lei de
Diretrizes e Bases da Educacio Nacional (LDB).

Nesse sentido é que as linguagens audiovisuais, digitais e impressas, por mul-
tiplos géneros (animacio, documentarios, “docudramas”, programas jornalisticos,
novelas, minisséries, os clips e tantas outras possibilidades digitais, como os blogs e
os wikis, podem compor novas estratégias para que os estudantes ampliem e apro-
fundem sua compreensio acerca de conceitos, teorias e sua aplicaciio a vida (Assis e
Tavares, 2008).

Esta é uma busca a ser feita no campo da epistemologia, sem a qual a concepcio
multiperspectiva ficaria incompleta, pois supde, da parte dos professores universi-
tarios, disponibilidade, humildade e compromisso com os esforgos académicos, para
que obtenhamos respostas que contribuam para o éxito desejado para a educacio em
nosso pais.
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A concepgio multiperspectiva pode alavancar a colaboracio entre vérias areas do
conhecimento, desvendando novas possibilidades para a constitui¢io de conheci-
mentos e valores, integrando a midia as praticas pedagogicas.

Das relacoes sociais as funcoes mentais
E aqui que a proposta de Smolka (2007: 18) de entender “a significagio como pro-
ducio de signos e sentidos” surge como uma chave para se pensar a conversio das
relagdes sociais em fungdes mentais: “Eume relaciono comigo mesmo (e narro para
mim) como as pessoas se relacionam comigo (e narram para mim). Como sujeito eu
sou uma relagio social comigo mesmo” (Vygostky, 1989:67).
E assim:
As signiﬁcag@es produzidas na trama (em nosso caso, da midia), vivenciada nas
relagdes com os outros constituem o drama vivenciado, de maneira singular, no nivel
individual. Como pessoa social, agregada de relagoes sociais (Vygotsky, 1998: 66), a
pessoa, @ medida que participa da experiéncia simbélica (em nosso caso, com amidia),
da historia da experiéncia humana, vive também, de um certo modo, a experiéncia do
outro; desdobra-seem "Homo Duplex”, de fato, “Multiplex”, acontecimento tornado
possivel pela mediagdo epela reversibilidade do signo, que viabiliza formas de operagdo
e funcionamento mental no nivel individual (Smolka, 2007: 18).

Se a esta reflexiio aproximamos a da multiperspectiva podemos afirmar que
midia, educacio e cultura nas institui¢ées educacionais integram um universo de
enormes possibilidades para a constituicdo de conhecimentos e valores.

Mas, para isso, ha que se desenvolver pesquisas com professores e alunos em
seus contextos proprios, com a integracdo das midias as suas praticas pedagégicas,
nio como uma simples justaposicio de instrumentos, ferramentas ou suportes, mas
como outras linguagens a servigo da constituigio de conhecimentos e valores.

Nio ha receitas ou solugdes simples, mas o convite para que profissionais das
areas de midia, educacio e de todos os campos do conhecimento, em especial a drea
juridica, unam seus esforcos, para ampliar as analises.

Aqui defendemos que as escolas e as universidades oferecam tempos e espagos
insubstituiveis para a sistematizacio de conhecimentos e valores importantes e es-
senciais para a transformacio da vida humana e para a convivéncia num contexto
que se deseja democratico e cidaddo. Isso deve acontecer em ambientes sociais e
culturais préprios, onde a justica social e a dignidade sdo condi¢des para o desen-
volvimento e a manutencio da democracia.

ALGUMAS PROPOSTAS REALIZADAS NO BRASIL INTEGRANDO MIDIA,
EDUCAGAO E CULTURA

Haum ntmero crescente de experiéncias brasileiras com midia e educagio. Porém,
por necessitar analisi-las mais profundamente, faremos referéncia a apenas trés.
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I. Educom.radio, do Nucleo de Comunicacao e Educacao da Escola
de Comunicacao e Artes da Universidade de Sao Paulo (ECA-USP)

O trabalho desenvolvido pelo Professor Dr. Ismar de Oliveira e seus colaboradores
merece destaque por suas a¢des e pesquisas, tanto no dambito universitario quanto
junto ao sistema publico municipal de ensino de Sio Paulo e também junto a Orga-
nizacdes ndo-Governamentais (ONGs).

Trabalhando com educagio enquanto conceito e pratica social, esses profissionais
contribuem para a melhoria das relagées no dambito dos espagos educativos, buscando
a eficiéncia de programas que tém como foco a midia no ensino escolarizado.

Sua experiéncia com o Educom.radio é valiosa, pois integra a universidade a escolas
e ONGs com o propésito de qualificar e ampliar o significado das praticas pedagégicas
em diferentes campos do conhecimento, tornando-as mais produtivas e motivadoras.

Outra 4rea de atuacio refere-se aos simpoésios brasileiros de educomunicagio,
ja em sua sexta edicdo, nos quais pesquisas e publicagdes sio discutidas e divulga-
das, entre especialistas, estudantes de graduagio e pés-graduacio.

Uma iniciativa bem-vinda foi a criagio do Prémio Mariazinha Fusari, que re-
conhece profissionais, institui¢des e organizagdes brasileiras que se destacam no
estimulo ao trabalho de midia e educacio.

Mais informacoes: www.usp.br/nce/

Il.Instituto Sociocultural Overmundo, do Rio de Janeiro
O Instituto Sociocultural Overmundo é uma associagio sem fins lucrativos, criada em
2008 e dedicada a promogio do acesso ao conhecimento e a diversidade cultural bra-
sileira. Trata-se de um desdobramento do site Overmundo, que se caracteriza como
territério de criacdo e experimentacio coletivas, tendo alcangado muito éxito.
Sdo trés frentes de atividade:
e A disseminacio da experiéncia acumulada em torno do compartilhamento pa-
blico de ideias e informagdes na web;
¢ A manutencio de uma linha de pesquisa na drea de economia da cultura e dos
seus elos com a gestdo da propriedade intelectual;
¢ O incentivo, o apoio e a participagdo em novos espacos de colaboragdo e inova-
cdo online e cultural criados por meio da vasta comunidade de colaboradores e
parceiros formada pelo site.

Outro aspecto a ser destacado é a rede Overmidia de sites colaborativos arti-
culados com os objetivos do Overmundo, por intermédio da qual seus integrantes
compartilham a criacio de novas ideias e ferramentas para o aprimoramento dos
sites, somam esforgos na divulgagiio dos seus projetos e na difusio dos contetdos
produzidos, além de desenvolverem propostas e iniciativas para a inovacéo e o uso
livre e inclusivo na internet brasileira.

Mais informagées: www.institutoovermundo.org.br
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lll. Multirio (Empresa Municipal de Multimeios do Rio de Janeiro)
e Riomidia (Centro Internacional de Referéncia em Midia para
Criancas e Adolescentes)

Criada em 1995 por lei municipal, a Multirio € uma produtora ptblica de midia au-
diovisual, digital e impressa para os 37 mil professores da rede municipal de ensino
do Rio de Janeiro.

Durante o periodo 2001 a 2008, os produtos educacionais foram desenvolvidos
por uma equipe de professores, tanto na Multirio como por docentes da rede de en-
sino em integragdo com os profissionais da produtora.

As linhas mestras integravam, além da produgio vinculada a politica educacio-
nal inspirada pelo Ntucleo Curricular Basico Multieducagio, uma série de reunides,
semindrios e oficinas para anélise e discussdo com professores e alunos, bem como
pesquisas sobre o impacto dos produtos e das agdes.

Uma vasta quantidade de produtos mereceria comentarios, porém destacamos
dois: a série de animacio "Cartas Animadas pela Paz”, que recebeu da Unesco (Orga-
nizagio das Na¢oes Unidas para a Educagio, a Ciéncia e a Cultura), em 2005, a creden-
cial de uma das melhores praticas de midia e educagio na América Latina, e a série de
animagdo “Juro que Vi”, baseada em mitos e arquétipos do folclore brasileiro.

A revista Nos de Escola é um projeto de convergéncia de midias com o objetivo
de contribuir para os projetos politico-pedagdgicos das escolas.

No portal da Multirio se encontra o site do Riomidia, criado durante a realizacao
da 42 Capula Mundial de Midia para Criangas e Adolescentes, organizada em 2004,
em parceria com a ANDI (Agéncia de Noticias dos Direitos da Infancia) e com orga-
nizag¢ées como a World Summit on Media for Children Foundation.

Mais informacoes: www.multirio.rj.gov.br/riomidia ®
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Televisao, comunicacao e educacao:
uma visualidade critica

Por Jaqueline Dalpizzolo’
Maria Beatriz Furtado Rahde?

Por estar presente na grande maioria dos espagos sociais, a relevancia da televisio
como meio de comunicacgio de massa é maior do que a exercida por outros veiculos.
Desta forma, pensar de que maneira professores e alunos podem ser conscientizados
sobre a presenca e a utilizacio da televisdo no ambiente formal de ensino, a fim de
contribuir para a formacdo do pensamento critico-reflexivo, deveria ser preocupagio
constante em nossas escolas.

Educar criangas e jovens para a midia surge da necessidade contemporanea de
aproximar os contetdos estudados na escola daqueles vividos fora dela, ou seja, no
espaco social, onde a comunicacio é onipresente.

O cotidiano dos jovens se encontra cada vez mais repleto de ideias, mas frequentemente
elas estdo alijadas do mundo da sala de aula, um lugar que, muitas vezes, permanece
indiferente as posigdes da vida sem uma preocupagdo maior com processos de ensino da
realidade e os seus resultados (Rahde, 1997: 58).

O ambiente fora da escola apresenta razdes suficientes para que sejam incluidas no-
vas propostas e perspectivas em sala de aula e, nessa medida, faz-se pertinente que o
professor acrescente as novas tecnologias as formas convencionais de ensino, enrique-
cendo o processo de ensino e aprendizagem e motivando seu aluno para a reflexdio sobre
arealidade em que vive. Neste sentido a televisio se constitui num meio de comunicagio
que consideramos pertinente para ser utilizado como recurso educacional.

ATV faz parte da cultura ocidental desde a década de 1920. Veio a investigar o
cotidiano dos lares brasileiros a partir dos anos 1950, ganhando for¢a como MCM
(Meio de Comunicacio de Massa) na década seguinte. Mas enquanto estamos to-
dos nés, a cada momento, sujeitos as informagdes do mundo, as criangas em idade
escolar, em especial, ndo possuem condigdes de discernir o que lhes é favoravel a
aprendizagem. Na verdade, mesmo a grande maioria das pessoas adultas também
necessita de algum fator mediador para a construgio de seu conhecimento, para
uma educagcio reflexiva. Nesse contexto, ensinar para e com a TV apresenta poten-
-1 .P.e(;la.g.o:_;;,-c;)r:n.h-abilitagéo em Multimeios e Informatica Educativa.

2 Doutora em Educacao; professora do Programa de P6s-Graduagao em Comunicacdo Social-
Famecos/Pucrs; e pesquisadora PIBIC/PUCRS/CNPq.
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cial para que se aprenda a ver o mundo com prudéncia e olhar critico, desmitifican-
do a certeza da veracidade dos fatos comunicados pela televisio.
Para Bucci (1998), “saber ver criticamente a televisdo é condigdo basica para

o exercicio da cidadania”. O jornalista considera ainda que "o importante é saber
usa-la para a vida, sem ser usado por ela”. Moran (2005) refere que a televisio vem
sendo deixada de lado pelos educadores que acreditam ja dominar a linguagem e a
sua utiliza¢do na educacdo e afirma que:

A informagdo e a forma de ver o mundo predominantes no Brasil provém funda-

mentalmente da televisdo. Ela alimenta e atualiza o universo sensorial, afetivo e

ético que criangas e jovens —e grande parte dos adultos —levam para a sala de aula

(Moran, 2005: 97).

Ao mesmo tempo, a televisio é uma fonte de seducdo, podendo deslocar ver-
dades (Baudrillard: 1991), deturpando o sentido do discurso, e transforma-lo em
noticia—o que aumentaria ou diminuiria a sua forca sedutora.

Desta forma, elegemos a televisdo como meio de comunicacgio em sala de aula,
com o objetivo de comprovar o beneficio que os meios podem realizar na situacio de
ensino e de aprendizagem. Para tanto, consideramos pertinentes as ponderacdes de
Moran, Tavola e Ferrés consultadas e consideradas na pesquisa bibliografica que deu
origem a este artigo.

CAMINHOS METODOLOGICOS
A monografia que resultou no presente artigo adotou a metodologia de pesquisa bi-
bliografica, seguindo alguns passos considerados relevantes para uma visio com-
preensiva do assunto tratado, com a finalidade de estabelecer base teérica para fu-
turos estudos sobre a tematica. Conforme Azevedo e Souza (1995), foram executadas
as seguintes etapas:
1. Identificacdo da problematica, procedendo a um recorte da totalidade mais ampla;
2.Contextualizacdo da problematica e definicdo dos objetivos;
3.Defini¢do da forma de organizacgdo, da analise e exposigio;
4.Resgate critico da producio teérica sobre o assunto, identificando diferentes
perspectivas de analise e conclusdes:
a. Delineamento de hipdteses e indagacdes;
b. Descrigdo e interpretacio dos diferentes posicionamentos tedricos, buscan-
do semelhangas e divergéncias subjacentes; e
c. Sistematizacdo e refinamento das interpretacées.
5. Sintese coerente e concisa sobre a problematica; descoberta de relagdes entre o
assunto investigado e os problemas com o objetivo de ampliar a visdo.

Estes passos foram executados mediante a utilizagio de técnicas especificas, que
contribuiram para o desenvolvimento da pesquisa.
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EDUCACAO E TECNOLOGIAS DA COMUNICACAO:
ABORDAGEM PEDAGOGICA
Em conformidade com a visdo de Piaget, acreditamos que a educacio ha de possi-
bilitar ao individuo um desenvolvimento amplo e dindmico, para a formacio de ho-
mens criativos, inventivos e descobridores, de pessoas criticas e na busca constante
da construgio da autonomia (Piaget, 1974,).
Durkheim define a educagéo como:
A agao social exercida pelas geragdes adultas sobre as geragdes que ndo se encontram
ainda preparadas para a vida social; tem por objetivo suscitar e desenvolyerna crianga
certo numero de estados fisicos, intelectuais e morais reclamados pela sociedade
politica no seu conjunto e pelo meio especial a que a crianga, particularmente, se
destina (Apud Brandio, 1995:71).

Segundo Dewey (1956), a educacio é uma necessidade social, que tem como
finalidade propiciar a crianga condigdes para que resolva por si prépria os seus
problemas. O desenvolvimento cognitivo é produzido por meio de internalizagio
da interagdo social com materiais fornecidos pela cultura, sendo que o processo se
constréi de fora para dentro (Vygotski, 1987).

O papel do professor no desenvolvimento da construgio critica e criativa é,
nesse sentido, contribuir para o florescimento das potencialidades nos alunos,
orientando-os para a intervencio social e politica. Dessa maneira, educar para a
midia e pela midia também consiste em um desafio para que o professor trans-
forme suas estratégias didaticas em sala de aula, melhorando a sua qualificacdo
enquanto educador.

Cortes (2003) indica que a utilizagdo dos recursos audiovisuais promove a
aproximacio entre a “vidavivida” e a “"vida estudada”, facilitando e propiciando
a conquista do crescimento do “capital cultural” dos alunos:

Nao podemos dar as costas para um meio de comunicagdo tdo presente no cotidiano
de nossos alunos; ndo podemos desprezar um recurso tdo poderoso [como a TV]
quando vivemos protestando contra a falta generalizada de recursos que assola o
ambiente escolar (Cortes in Ferreira, 2003: 29).

Nesse contexto, o papel do professor reside em conduzir da melhor forma, esti-
mulando a reflexdo e a critica, o assunto abordado pelos alunos. Conforme pesquisa
de Azevedo e Souza et al (1992):

As criangas tém nas mdquinas mais umfator deinteresse pelo estudo (...).Asua
utilizagdo em sala de aula ajuda na aprendizagem de conteudos (...), auzilia
na motivagdo em relagdo a novos conteudos (...), por tratar-se de ferramenta
moderna, contribui para a motivagdo dos alunos (Azevedo e Souza et al,
1992: 19-20).
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Tavola (1984, afirma que a tecnologia nio veio até a escola para substitui-la e
sim para “subsistir” (sub/existir) na escola, o que torna necessaria a triparticio das
tarefas docentes: informacéo, aprendizado e reconstrucio dos valores educacionais.
Os meios de comunicagio de massa trazem a realidade veiculada para dentro da sala
de aula e reconstroem os valores humanos, propiciando o progresso da criticidade.

Um dos maiores desafios da educacio hoje é fomentar o aprendizado de forma
agradavel, incorporando a realidade do educando, mediando o “aprender a apren-
der”. Nessamedida, cabe o uso da TV como elemento de formacéo, com vistas a pro-
piciar transformagdes positivas nos telespectadores.

Em vez de tomar a TV como anestesiadora das criangas, fazendo-as passivas e
inermes expectadoras, cabe aos pais e mestres, segundo seus principios e critérios,
retirar da TV um sem nimero de elementos sobre a indispensdvel convivéncia
formadora com os filhos. No que erra e no que acerta, a televisdo fornece informagdes
vividas em comum pela familia que a vé (Tavola, 1984.: 185).

O autor defende o uso de programas nio didaticos para fins didaticos, afirman-
do que o aspecto central reside no fato de que a programacio de TV atua como fator
motivador e desencadeador dos processos de ensino e aprendizagem, independen-
temente do contetdo dos programas (Tavola, 1994 193).

Porém, o uso exacerbado dos produtos da midia pode ocasionar rejeicdo por parte
dos alunos. Assim sendo, o mediador "deve ter cuidado de ndo acabar com o espirito
ladico do programa” (Tavola, 1984.: 195). Desse modo, a tecnologia precisa ser empre-
gada com parcimdnia, regrando sempre a aplicagdo com a pratica desenvolvida.

A premissa que sustenta a defesa da incorporacio da tecnologia 4 sala de aula é
ade que o individuo nio deve viver em mundos distanciados: o universo que o cerca
e a escola.

O INDIVIDUO E A COMUNICACAO NA ERA DA CULTURA DE MASSA
Chadwick assevera que “cada individuo constréi sua propria visio da realidade que o ro-
deia, desenvolvendo assim suas préprias estruturas, esquemas, maneiras de organizar a
informacio, os processos para obter e elaborar informagcéo, etc.” (Chadwick, 1987: 17).
Na comunicagio, o ser humano se utiliza de sinais devidamente organizados,
emitindo-os a outras pessoas:
A situagdo retdrica, por exceléncia, é aquela em que trés elementos devem ser
claramente discerniveis: ‘o que fala, aquilo de que se fala e aquele que fala’. Com
esta proposigdo, Aristdteles torna-se o primeiro tedrico a formular a situagdo
comunicativa por exceléncia (Hohlfeldt, 2001: 78).

Essa dinimica é modificada no 4mbito da midia. A divulgacio de mensagens em
grande escala, a rapidez com que elas sdo absorvidas e a amplitude com que atingem
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todo tipo de publico sio chamadas de comunicagido de massa, da qual a sociedade
aceita ideias e mensagens sem um pré-julgamento.
De acordo com Ferrés (1996), neste ambito, os individuos abdicam de sua liber-
dade e se deixam controlar.
Como o totem, a televisdo € vestigio do que € sagrado, de que as tribos esperam todo
tipo de beneficios. E a nova religido. E isso ocorre porque, recuperando o sentido
etimoldgico do termo, provoca um re-ligare, ou seja, uma nova forma de ligar o
cidaddo com o mundo, uma nova forma de relaciond-lo com a realidade. Ao seu
redor sio celebrados os modernos rituais individuais, familiares e sociais. Os
profissionais e os politicos, os artistas e os publicitdrios sao os feiticeiros das novas
liturgias que exorcizam demonios e prometem o paraiso (Ferrés, 1996: 7-8).

Em contrapartida, Bucci (1997) afirma que a televisio ndo domina os telespec-
tadores, pois ndo determina o que cada um vai fazer ou pensar. Eco (1976: 348), por
sua vez, ressalta que o ptiblico nio determina a qualidade da programacio oferecida
pela televisdo, mas o gosto deste publico pode até ser modelado e adaptado pelos
produtores e donos das emissoras. Deparamo-nos também com Wolton (1996),
que se refere a televisdo como uma escola de tolerancia, na medida em que somos
obrigados a constatar que os programas que nio nos interessam sio tdo numerosos
quanto aqueles que nos interessam.

A FORCA DA IDEOLOGIA
Enquanto alguns dos autores citados anteriormente falam de uma TV massificadora,
que tem poderes e sabe exercé-los conforme seus interesses — os quais se diferen-
ciam e sio segmentados, conforme a ética e ideologia de cada emissora, Porcello
(2005: 41) assevera que, no que diz respeito aos programas de noticias, “a ideologia
embutida na edigio dos telejornais é o que determina a superexposicio de deter-
minados temas e a auséncia absoluta de outros, por certo os que mais interessam ao
publico em geral”.
O telejornal é um conjunto de noticias e acontecimentos editados e priorizados

de acordo com o impacto. E Bucci completa:

O telgjornalismo no Brasil é muito mais dramdtico do que factual. Organiza-se como

fregdo euma ficgdo primdria: tem suspense, tem ligdo demoral, tem mocinhos e bandidos,

0s “dobem” eos “domal”, como desenho animado de super-herdis (Bucci, 1997: 49).

Segundo o autor, o telejornal precisa chamar a atengio, surpreender e assus-
tar, e ndo apenas informar. Para isso, é organizado como um “melodrama”. Refere o
autor que “os produtos do telejornalismo sio produtos culturais e, nessa condigéo,
fazem o seu préprio espetaculo para a plateia. Gomo se fossem produtos de puro en-
tretenimento, buscam um vinculo afetivo com o fregués” (Bucci, 1997: 29).
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(...) O telejornalismo é real porque se refere a algo que realmente aconteceu ou estd
acontecendo; imagindrio porque esse real ¢ “romanceado”, “dramatizado”, colorido
comsuspensee, portanto, torna-seirreal. (...)De fato, emmuitos casosotelejornalismo
se organiza como uma novela (telenovela) com reportagens que se assemelham a
capitulos sequenciais nos quais a informagdo é apresentada em pequenas partes
cumulativas, com personagens convidados para ewplicar/representar cenas e
situagoes, exemplificar casos e outros artificios semelhantes. Assim, além de géneros
(telejomalismo/ﬁcgdo) estd presente ndo apenas na programagdo da televisdo, mas
dentro do telejornal em matérias especialmente produzidas e até mesmo no contetido
da mateéria jornalistica factual (Temer, 2003:. 39).

Os recursos tecnolégicos de edigdo existentes na atualidade podem intensificar
o impacto dos contetdos veiculados pelos meios de comunicag¢io na medida em que
promovem altera¢des no sentido de promover manipulagdes das imagens.
Neste mundo complexo e pleno de velocidade, de espetdculos espetacularizados, de
novas tecnologias, em que o imagindrio humano volta-se para novas culturas de
massa, como atelevisdo, asimagens do cinemarepletas de efeitos especiais, isto tudo
se reflete também na estética interior interferindo e, por vezes, confundindo nossas
percepgoes de uma macroestética, transformando-a e tornando-a parte do nosso
cotidiano social e cultural. A capacidade de transcendéncia do ser humano conyive
com a imanéncia, com a soliddo da pessoa presa em condominios, utilizando a
rede para pagar suas dividas, para adquirir bens via internet, sem mais necessitar
comparecer as livrarias ou aos museus para folhear livros ou contemplar obras de
arte (Rahde e Dapizzolo, 2007: 6).

Como recurso de MCM, a TV apresenta também intimeras variantes de telejorna-
lismo que podem ser fonte de exploracio junto aos estudantes. Este veiculo, como ja
salientamos, nio se constitui apenas em divertimento, mas em forma de aprendiza-
gem da realidade vivida.

A esséncia da atividade do jornalista é a selegdo, a organizagio das informacdes na
edicio do jornal ou telejornal, passando pelas etapas da pauta, da redagio e da edigdo.
"“Editar uma reportagem para a TV é como contar uma histéria, e como toda histéria a
edicdo precisa de uma sequéncialégica que pelas caracteristicas do meio exige a com-
binacio de imagens e sons” (Barbeiro e Lima, 2002: 100).

Nesse contexto, marcado pelalégica do espetaculo, os meios de comunicagio—quan-
do devidamente estudados e bem empregados — sdo fortes elementos de comunicagio
em sala de aula. Pensamos numa educacio para a midia nos termos de uma educagio cri-
tica, a fim de que os sujeitos nio aceitem passivamente as informagdes disponibilizadas
pelos veiculos de comunicagio e compreendam a légica de seu funcionamento — tendo
sempre a participacio do professor, cujo papel especificamos a seguir.
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O PAPEL DO PROFESSOR
Quando incorporamos a identidade de professor, uma das primeiras perguntas que nos
fazemos é: que sujeitos queremos formar na sociedade? Se acreditarmos que a TV é for-
madora de opinifo, questionamos: quem forma a TV se preocupa com essa parcela da so-
ciedade que esta em formacio? Finger (2002:17) questiona: “Qual a TV que queremos?
Qual a TV que devemos ter? Qual a TV possivel no sistema politico-econdomico atual?
E a mais importante de todas as perguntas: A quem pertence um canal de televisdo?”.
Ferrés afirma que:
¢ absurdo que entidades como a escola, a Igreja ou a familia critiquem os efeitos
perniciosos da televisdo enquanto nada € feito para a formagdo de espectadores
maduros, com espirito critico e capacidade para uma utilizagdo enriquecedora
do meio. A televisio somente se torna nociva quando ndo se estd preparado para
assistir a ela (Ferrés, 1996: 171).

Diante dessa afirmativa é relevante considerar que as institui¢des sociais, de
forma geral, necessitam preparar e formar sujeitos criticos reflexivos, pois, reto-
mando Chadwick (1985), cada individuo h4 de aprender a construir sua visdo pesso-
al, desenvolvendo, assim, uma organiza¢io mental para a reflexio critica da infor-
macdo, buscando processos préprios para elaborar a noticia recebida.

Tavola (1984, ao defender o uso de uma TV nio didatica para fins didaticos, afirma :
(...) ndo se trata de fazer exclusivamente a andlise do contetdo dos programas.
Trata-se também (“também” e ndo “em vez de”) de Veriﬁcar qual é a dindmica de
comunicagdo empregada e a carga de elementos motivadores existentes em cada
programa, independente de sua fungdo ou missao diddtica, pois esta € a cultura ti-
pica da televisdo, mercé da estimulagdo intrinseca, resultante de seus componentes
eletronicos (Tavola, 1984: 196).

Ferrés (1 996) defende uma metodologia que tenha como finalidade a compreen-
sdo dos telejornais como “um discurso” e propde uma avaliagio deles em outros pano-
ramas para além da “espetacularizagio da realidade”. Ainda segundo o autor, o ptblico
se interessa pelas informagdes quando estas sdo “espetacularizadas”. Contudo, exis-
tem outros fatores que influenciam no interesse do pablico, tais como a proximidade
da noticia em relagio aos interesses, preocupagdes e inquietagdes dos espectadores.
"“As noticias interessam mais quanto mais diretamente afetam o espectador, quanto
mais préximas forem sentidas tanto do ponto de vista geografico, quanto do psicolégi-
co ou cultural” (Ferrés 1996: 155).

Apesar disso, se o corpo docente estiver estruturado e preparado —isto €, informado
com leituras de jornais e programas de TV, estudando-os e estabelecendo paralelos com
o processo educacional, de forma a garantir o envolvimento da educagio com uma pro-
posta de analise dos noticidrios, junto a nossas criancas e jovens — € possivel uma educa-
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¢ilo para essa midia (hiper) espetacular, para servista de forma coerente com a sociedade
em que vivem esses alunos sem riscos a sua integridade psicolégica.

Ferrés (1996) refere que aforma como os fatos sdo noticiados é unicamente a visdo
que os autores (jornalistas) possuem da realidade. Portanto, a anélise comparativa de
um mesmo fato, pela 6tica de distintas emissoras de TV, pode se tornar um “exercicio
imensamente enriquecedor, que permite extrair conclusdes sugestivas tanto do ponto
de vista ideolégico quanto expressivo” (Ferrés, 1996: 160). Em suma, é possivel, em
parte, desconstruir e relativizar as visdes de mundo propostas pelos jornais de forma a
se contrapor ao carater de espetaculo que discutimos anteriormente.

TRABALHANDO COM O TELEJORNAL EM SALA DE AULA
Nesta etapa, pretendemos trazer propostas e metodologias de trabalho com telejornal
em sala de aula. Para tanto usamos as proposicdes de Tavola (1984, e Ferrés (1996),
descritas nos livros A4 liberdade do ver: televisao em leitura critica e Televisdo e educagdo,
respectivamente. O primeiro autor nos traz uma proposta de analise dos “cursos” da
comunicacio, auxiliando o professor no momento da leitura critica dos programas
veiculados na televisio. Mesmo nio sendo uma proposta construida com o propdsito
da anélise de telejornais, ela se adapta de modo consistente a essa finalidade.
Durante anos busquei uma forma de ler comunicagdo sem confundir seus vdrios
planos e concomitancias até fazer-se-me claro que todas as palayras formadas
por prefizos da palavra “curso”... (no sentido de algo que corre para; que vai na
diregao de) definiam a integralidade do processo da comunicagdo. A sabedoria
natural do idioma de hd muito adivinhara e propusera um método. Nao foi,
portanto, uma invengdo mas uma descoberta... As oito palavras sdo: o discurso,
o decurso, 0 recurso, 0 iNCUTSO, 0 XCUTSO, O PETCUTSO, O CONCUTSO € O tTANSCUTSO.
Elas permitem compreender e interpretar o fenomeno na sua globalidade,
concomitdncia e interpreta¢do ao mesmo tempo contraditria e complementar

(Tavola, 1984: 253).

Joan Ferrés dedica um capitulo da obra Televisdo e educagdo (1996) a anélise de
noticiarios de forma completa. O autor enfoca, inicialmente, a importancia de uma
metodologia especifica para a anélise de noticidrios. De acordo ele, tal analise deve
ter como ponto de partida quatro principios (1996: 161):

e Partir da comunicacédo espontanea de reagdes: sensagio de gostar ou de nio gos-
tar dos efeitos produzidos e impressdes suscitadas;

o Analisar se as noticias combinam ou niio com os interesses do grupo;

e Observar o grau de inteligibilidade. As noticias sdo compreensiveis para um es-
pectador médio? Por qué?;

¢ Deduzir disso tudo uma primeira avaliacio do noticiario e, também, dos pré-
prios membros do grupo que realiza a analise.
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Aproposta é dividida em quatro blocos: a estrutura de um noticiario e a audiovisual;
o interesse, a espetacularizacio e efeitos do noticidrio; os fatos e opinides expressas no
noticidrio; uma analise formal do noticiario (recursos visuais, sonoros e a montagem).
Desse modo, Ferrés (1996: 161-167) propde que a analise critica abarque a estrutura
do noticiario e a audiovisual, apresentando questionamentos que devem ser feitos du-
rante a atividade — os quais foram interpretados e resumidos no 4mbito deste artigo:
¢ Numero de noticias;
e Ordem cronolégica da noticia;
e Significacdo da imagem/texto/musica, indagando até que ponto a imagem re-
forca o texto, entre diversas ponderagdes.

Dessamaneira, aanalise e aavaliagio da complexidade e da profundidade pelos te-
lespectadores, nos termos dos quatro principios propostos por Ferrés, nio desprezam
aspectos formais, tais como o tratamento visual e sonoro, a ordem e a carga ideoldgica
das noticias, a duracio, os siléncios, possibilitando a eles perceber e compreender a
maneira como a noticia é construida no plano do contetdo e da forma.

Portanto, o autor considera que é preciso analisar o noticiario como um todo, par-
tindo de varios de seus aspectos, como a quantidade de noticias, a quantidade e qualidade
das manchetes, a divisdo delas em blocos, a importancia de cada se¢io, a hierarquizagio
na apresentacio das noticias. Sugere uma abordagem da estrutura audiovisual do noti-
ciario, através de algumas questdes a serem analisadas e discutidas — entre tais questdes,
estdo distinguir as partes do noticiario ao vivo daquelas anteriormente gravadas, compa-
rar a estrutura de um telejornal com qualquer outro programa veiculado pela televisao.

DA ANALISE
Utilizando-nos da pesquisa bibliografica acreditamos que houve cumprimento das
quatro etapas metodolégicas que nortearam esta investigacio. Cabe, agora, elaborar
a quinta e ultima etapas da metodologia, a saber, "a sintese coerente e concisa que es-
clareca sobre a problemética e possibilite descobrir ligacées do assunto com outros
problemas para ampliacio davisio” (Azevedo e Souza, 1999).

Apresentaremos as propostas metodologicas de Tavola (1984) e Ferrés (1996) de
modo a demonstrar como podem ser adotadas em uma situagio de sala de aula.

Jadissemos que Tavola (1984, sugere uma proposta de leitura critica da comunicagio
televisiva em geral, nio tratando especificadamente do telejornal. Porém a metodologia
de andlise dos "cursos concomitantes”, proposta pelo autor, “permite a integracio até
de 'leituras’ diversas do processo da comunicagio, sempre dependentes da precedéncia
dada a um de seus elementos constitutivos” (1984: 252), podendo assim ser aplicada a
diferenciados produtos televisivos, o que inclui o telejornal.

Ja Ferrés (1996), no capitulo em que aborda a analise critica dos noticiarios,
propde um caminho para que as pessoas compreendam os noticiarios como um dis-
curso, através da superagio dos mitos da objetividade das imagens e das informa-
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coes veiculadas, ou ainda a visualidade da televisdo como “uma janela aberta para a
realidade”. Contudo, esta anédlise nio costuma ser realizada corriqueiramente, seja
pela familia, ou pela escola, dificultando o alcance desse objetivo.

Tendo comparado as duas propostas em procedimento teérico, a analise de Fer-
rés (1996) configurou-se como a mais completa e oportuna para aplicagio em sala
de aula, desde que adaptada as condicdes da escola, do tempo e da turma.

Uma vantagem desta proposta é apresentar uma intencéo de interdisciplinaridade,
sugerindo integracio e participacio das disciplinas na aprendizagem/alfabetizacio au-
diovisual/midiatica, beneficiando sobremaneira uma aprendizagem mais significativa.

CONSIDERACOES FINAIS

Partimos deleituras e construgdes sobre amidia e a educagio e percebemos que os teles-
pectadores de telejornais precisam urgentemente de uma educacao voltada para a midia
e com o uso da midia. Neste momento retomamos os objetivos tracados e visualizamos
o que deles emerge. Verificamos que os autores Ferrés (1996) e Tavola (1984,) propdem
a utilizagdo da programacio da tv aberta em sala de aula para a reflexfo critica e, nesse
sentido, o arcabougo teérico desenvolvido por esses autores pode ser utilizado em exer-
cicios que envolvam anilise e comparagio da maneira como as noticias sio veiculadas.

As anilises efetuadas no ambito da pesquisa que deu origem a este artigo indicam
que o objetivo foi atingido, uma vez que foi possivel reconhecer que a televisio pode in-
fluenciar pessoal e socialmente seu publico. Por isso, trazer a televisio para uma situ-
acdo de ensino e de aprendizagem pode ser uma forma contemporanea e dinamica de
enriquecer o processo educacional, proporcionando aos alunos uma aprendizagem mais
significativa e coerente com a realidade vivenciada por eles no cotidiano. Além disso, a
televisdo é impactante; é visual, verbal e dinamica.

E verdade que a sociedade contemporanea tende a se configurar como cenério de
processos de aceleracio da produgio e da difusio de informagées. Contudo, nio pode-
mos deixar de considerar que é neste ambiente que o aluno transita e neste ambiente
esta incluida a televisdo. Reforgamos a afirmativa de Rahde (1997) de que o professor,
sem ignorar seu crescimento profissional, ha de considerar relevantes o conhecimento
e aaprendizagem deste meio, conduzindo seus alunos aumanova “gramaética” dalingua-
gemverbal e iconografica da televisio (Rahde, 1997).

Cabe lembrar a reflexfio de Freire (1979). O autor afirma que cada individuo age
como um fragmento da sociedade, integrando e atuando de forma critica e justa no pro-
cesso da construcgio de seus conhecimentos, refletindo a sociedade em que vive. Com
base nisso, pressupomos que um sujeito pode influenciar o outro na forma como assiste a
determinados programas televisivos, seduzindo-o na apreciagio e reflexio (ou nao) dos
contetdos veiculados —seja na sala de aula, junto a familia ou entre amigos ou colegas.

E neste contexto que ganha especial relevancia o papel do pedagogo especializado em
multimeios no estabelecimento da motivagio para uma analise critica/reflexiva daquilo
que pode beneficiar e/ou prejudicar os valores culturais, éticos e morais do telespecta-
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dor. Cabe enfatizar que, para que este profissional desempenhe seu papel a contento, é
necessario que ele esteja em formacio continuada.

Diz Moran (1991) que educar para a comunicagio é uma forma de orientar o esta-
belecimento de novas relagées simbdlicas acrescidas as analises tedricas.

Frente a essas consideragdes, é inegavel a afirmativa de que toda pesquisa cientifica
requer tempo, disponibilidade e procura de diversas fontes bibliograficas para locali-
zar elementos que contribuam para um desenvolvimento mais significativo dos nossos
educandos. Por esta razio, consideramos esta pesquisa apenas o passo inicial, que pos-
sivelmente venha a incentivar novas investigacoes para a utilizagio e a exploragio dos
multimeios na aprendizagem do sujeito em formacio. ®
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Informar, formar ou entreter?
Os meios de comunicacao e a formacao
de uma juventude critica e cidada

Por Cleymenne Cerqueira’
Flavia da Guia?
Janara Sousa’

Vivemos na Era da Informacéo ou seria na Era do Entretenimento? Radio, televi-
sdo, revistas, jornais e internet nos oferecem o que ha de melhor e pior no mundo.
Imagine quantas possibilidades de aprofundar o conhecimento, antes difundido em
meios impressos, como os livros. Pense no vasto nimero de opgdes de jogos, bate-
papos e diversdo que a internet e outros meios de comunicagio oferecem. Além do
que, hoje é possivel se relacionar e conhecer pessoas de todos os continentes.

A midia funciona ao mesmo tempo como um canal de difusdo de informagdes
e como um espaco dirigido ao entretenimento. Um dos recordistas de acessos na
internet, por exemplo, é o site de relacionamentos Orkut. Na telinha, por sua vez, ha
uma profusido de programas de auditério e novelas, sem falar da repeticio da pro-
gramacio musical das emissoras de radio. Em tal cendrio, a programacio educativa
costuma ficar restrita, quando existe, s madrugadas.

Considerando esse contexto, podemos dizer que somos uma sociedade infor-
mada e critica em relagdo ao que recebemos dos veiculos de comunicagdo? Esta é a
principal indagagdo que orienta o projeto Jovem Informagdo — Protagonismo Juvenil e
Leitura Critica da Midia, desenvolvido com 33 adolescentes, estudantes de trés esco-
las da rede publica de ensino do Distrito Federal. No presente artigo, pretendemos
apresentar como o projeto foi desenvolvido e alguns de seus principais resultados.

Assim colocado, tomamos como palavras-chave para nossa pesquisa os termos
informar, entreter e educar. Segundo o dicionario "Aurélio”, informar vem do latim
“informare” e significa "dar informe”, “instruir”, “ensinar”, "avisar”, “cientificar”,
“comunicar”. Entreter, por sua vez, € aunifo da preposicio “entre” com o verbo “ter”
e significa "desviar a atencdo”, “distrair”, "divertir com recreacio ou distragio”, etc.
Ja apalavra educagio, também com origem no latim (vem de “educatione”), significa,

1 Jornalista, formada pela Universidade Catolica de Brasilia (UCB).

2 Jornalista, formada pela Universidade Catélica de Brasilia (UCB).

3 Jornalista e mestre em Comunicacao pela Universidade de Brasilia (UnB); doutoranda em
Sociologia, na linha de pesquisa Educacao, Ciéncia e Tecnologia, também pela Universidade de
Brasilia; fez doutorado-sanduiche na Universitat de Barcelona, em Barcelona, na Espanha.
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segundo o diciondrio, “ato ou efeito de se educar”; “processo de desenvolvimento da
capacidade fisica, intelectual e moral da crianca e do ser humano, em geral visando a
sua melhor integragdo individual e social”.

O projeto Jovem Informagdo procurou abordar de forma ludica e educativa es-
ses trés temas — informar, entreter e educar —, elementos que compdem a definicio
classica do pesquisador Harold Lasswell (1927) acerca das fung¢ées da comunicagio.
A principal caracteristica dessa perspectiva, conhecida como estimulo-resposta, é
considerar o receptor como um recipiente vazio, desempoderado e que aceita sem
criticas as informagées enviadas pelos poderosos emissores, os quais detém o con-
trole do processo comunicacional. CGertamente, o contexto no qual Lasswell desen-
volveu sua investigagdo era muito distinto. Atualmente, as transformagdes sociais
e as inovagdes tecnoldgicas construiram um cendrio mais propenso ao empodera-
mento dos receptores. Ainda assim, nos sentimos desafiadas a investigar como es-
ses elementos se apresentam na pratica.

E importante ter em mente que as emissoras, a0 mesmo tempo em que ocu-
pam sua grade com programas de auditério e desenhos animados, também oferecem
programas educativos e de noticias. Caberia entéo a cada individuo, com base em
seus interesses pessoais, decidir qual tipo de contetido acessar e de que maneira se
inserir nessa diversidade de formatos.

Contudo, o processo de descobrir a midia, seu poder e seus interesses perpassa,
necessariamente, o modo como fazem a leitura do mundo, assim como requer uma
capacidade de apreender e julgar criticamente as representacdes que os meios de
comunicagio constroem da realidade. Para isso, é indispensavel ter acesso a varios
tipos de veiculos de comunicagio. E igualmente importante observar, por exemplo,
o mesmo fato/noticia por diversos dngulos e pontos de vista, além de compreender
como se di o processo de construcio dessa noticia.

Esses elementos compdem o que chamamos de leitura critica dos produtos midiati-
cos, a qual se apresenta como uma maneira critica e participativa de receber a realidade
social mediada pelos meios de comunicagio de massa.

Assim, movidas pela crenca no poder de manifestagio e de discernimento das
pessoas em relacdo a4 midia, desenvolvemos o projeto Jovem Informagdo, no qual
se propds que funcionasse como espaco onde, durante a realizacio das atividades
previstas (oficinas de fotografia em lata e jornal mural nas escolas), os adolescen-
tes estivessem livres para participar, manifestar suas ideias e desejos e “por a méo
namassa’”!

FOMENTANDO O INTERESSE PELA MiDIA

A principal tarefa, antes de discutirmos o desenvolvimento e os resultados desta
pesquisa, é apresentar uma breve caracterizagio, com base na literatura disponivel,
dos principais interlocutores e protagonistas deste trabalho: os adolescentes. Ado-
lescentes ou jovens sio termos adotados para identificar as pessoas com idade entre
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12 € 18 anos, publico-alvo do projeto Jovem Informagdo. A classificagio varia confor-
me alegislacio ou as entidades que trabalham com o mesmo ptublico. Para o Estatuto
da Crianca e do Adolescente (Lei Federal n® 8.069/90), adotada como parametro ao
longo da pesquisa, esta é precisamente a fase da adolescéncia.

A Pnad (Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios) de 2005, realizada pelo
IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica), estima que ha quase 3o mi-
lIhées de brasileiros no grupo etario de 10 a 17 anos. O estudo Perfil da Juventude
Brasileira,* de 2003, com jovens entre 15 e 24, anos, realizado pela Criterium Asses-
soria e Pesquisa para o Projeto Juventude do Instituto Cidadania, aponta que 18%
dos entrevistados se interessam por assuntos relacionados a educagio e 17% por
temas que tenham relagio com emprego e futuro profissional. Em média, 27% des-
ses jovens se preocupam com a crescente onda de violéncia no pais e gostariam de
conversar com os pais ou responsaveis sobre o assunto — o que demonstra que este
publico tem interesses e desejos claramente delineados.

Quando a entrevista se voltou para a relagdo dos jovens brasileiros com a mi-
dia, o resultado foi que 91% deles tém acesso a televisdo, 89% ouvem radio, 55%
léem revistas, 35% léem jornais e apenas 17% do universo pesquisado conta com
acesso a internet.

Mesmo tendo amplo contato com os meios de comunicacio, os jovens deposi-
tam uma confianca relativa nos conteudos veiculados. Apenas 5% dos jovens pes-
quisados acreditam totalmente no que ouvem dos apresentadores de TV e radio. A
maioria, de 50% a 58%), nio acredita no que dizem, respectivamente. Tal postura
critica é o que veremos em seguida a partir do conceito de protagonismo juvenil.

Os ADOLESCENTES E A MiDIA
De um ponto de vista, é preciso que se ressalte que a midia participa fortemente — jun-
to com a familia, a escola e as demais institui¢des sociais — da construcio daidentidade
e do processo de socializagio dos adolescentes. Veneza Mayora Ronsini (2007), em
artigo intitulado "Os Jovens e a Midia”, diz que os meios de comunicagio sdo uma in-
fluéncia marcante para a criagdo de movimentos, imaginarios e comportamentos ju-
venis ao longo da histéria. Para alguns autores, a cultura introduzida pela midia passa
a substituir papéis anteriormente desempenhados por outras instituigdes:
A cultura veiculada pela midia transformou-se numa forca dominante de
socializagdo: suas imagens e celebridades substituem o familia, a escola e a
Igreja como drbitros de gosto; valor do pensamento, produzindo novos modelos de
identificagdo e imagens vibrantes de estilo, moda e comportamento (Kellner, 2002
apud Basso e Fadel, 2003: 2).

4 Os pesquisadores aplicaram um total de 3.501 entrevistas, distribuidas em 198 municipios, estra-
tificados por localizacdo geografica (capital e interior, &reas urbanas e rurais) e porte (pequenos,
médios e grandes), contemplando 25 estados da Unido.
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Nio se pode negar que a juventude atual, que nasceu no final dos anos 1980, ja
chegou ao mundo com uma grande variedade de meios de comunicacio a disposi-
¢do — TV, radio, internet e peridédicos impressos — para lhes influenciar a visio de
mundo (Camacho, 1996).

O grau de acesso a esses meios, contudo, ainda é determinado por possibilidades
de consumo. Ronsini (2007) defende que tal condigio pode gerar a existéncia de duas
juventudes: uma com pleno acesso a esses meios (vive na era da informacio instan-
tanea, do consumo pregado pelas campanhas publicitérias), e outra que se encontra
excluida das novas tecnologias (nio conhece a internet, nio tem e-mail, nem participa
das salas de bate-papos, além de nio poder consumir o que ¢ anunciado na TV).

Tais diferencas foram avaliadas durante & formulacdo de nosso projeto. No que
se refere ao acesso a rede mundial de computadores, por exemplo, os adolescen-
tes do Distrito Federal estdo em vantagem, pois estatisticamente a localidade estad a
frente de outros estados da federacdo em relagdo ao uso de computadores residen-
ciais.5 Essa tendéncia também foi verificada no grupo de participantes do Projeto Jo-
vem Informagdo, sendo que os 33 adolescentes afirmaram utilizar a internet, seja em
suas casas, salas publicas ou em lan-houses, para pesquisas, acesso ao Orkut, sites
com informacdes sobre celebridades ou e-mails.

Os ADOLESCENTES FAZENDO MiDIA

Outro aspecto importante, para além da presenca da midia como elemento cotidia-
no para este publico, refere-se as iniciativas de insercdo no processo de producio
midiatica — aquelas em que garotos e garotas fazem parte ativamente do processo
midiatico, constroem a noticia, produzem programas de radio e TV, criam blogs e
paginas na internet.

Um exemplo local é o projeto Radialista do Futuro, criado em 2002 pelo radia-
lista Edvaldo Ferreira, morador de Samambaia, cidade-satélite de Brasilia. Aideia
de seu fundador era estabelecer uma forma de profissionalizar os adolescentes e
jovens moradores da Expansio de Samambaia por meio de oficinas sobre as técni-
cas do radio e dalocugéo, tirando-os da rua e dando-lhes outras possibilidades de
ver o mundo. O resultado desse trabalho é o programa Radionautas, que vai ao ar
todos os domingos, naradio Nacional AM 980 KHz—ali os adolescentes montam a
grade de programacao, escolhem as pautas e apresentam o programa ao vivo.

Outro espacgo para este debate tem sido a Cipula Mundial de Midia para Criancas
e Adolescentes, evento que, a cada trés anos, estabelece reflexdes amplas sobre esta
agenda. A participagdo de criancas e adolescentes nos veiculos de comunicagéo, o
acesso que tém as informacdes e a abordagem que a midia da quando trata de temas
relacionados a esse publico sido assuntos tratados nessa conferéncia.

5 O percentual de lares com computados no DF é 39,78%, segundo dados da Pnad 2007, do Ins-
tituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE).
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A discussdo se faz necessaria inclusive para que os préprios adolescentes to-
mem consciéncia do seu papel social, na medida em que se posicionam criticamente
diante dos contetidos midiaticos e passam a cobrar das emissoras uma representa-
¢do mais humana e real de seus desejos/anseios e das peculiaridades da juventude.

De acordo com Ismar de Oliveira Soares, coordenador do NCE-USP (Nucleo de
Comunicacio e Educacio da Universidade de Sdo Paulo), os mais novos tém direito
ao acesso direto aos meios e aos recursos da informacio e tém direito também de
que sejam preparados para assumir seu papel na sociedade, como comunicadores
de suas préprias ideias e perspectivas de vida.

Nesse sentido, o Projeto Jovem Informagdo se constituiu como uma experiéncia
que investe em duas pontas da tensio entre midia e adolescentes: promover uma
leitura critica dos meios de comunicacio e dar “voz” a esses individuos, na medida
em que se estimula a producio de contetidos de comunicacio.

Em sintese, para dar vez e voz aos adolescentes, a midia precisa entender as pe-
culiaridades desse grupo etario, seus desejos, sua maneira de agir e falar e sua forma
de interpretar o mundo. Além disso, os proprios adolescentes precisam ter consci-
éncia do seu papel social na medida em que se posicionam criticamente diante dos
contetdos mididticos e buscam maneiras de intervir nestes.

EM DEFESA DO PROTAGONISMO JUVENIL

Por se ter escolhido trabalhar com adolescentes e com temas ligados & participacio ci-
dada, foi preciso fazer uma pesquisa sobre os conceitos de protagonismo juvenil (que
tem no educador Antonio Carlos Gomes da Costa um de seus principais estudiosos) e de
leitura critica da midia, tendo como base discussdes realizadas por Graca Caldas e José
Manuel Moran, entre outros. Pesquisamos também o tema da mobilizagio social, termo
empregado sistematicamente por Bernardo Toro e Tania Montoro.

Adolescentes e jovens precisam ser vistos como agentes sociais, protagonistas
de suas histérias e capazes de realizar transformagées. Nas escolas, por exemplo,
tém direito de participar de conselhos de classe e agremiacdes estudantis. Na comu-
nidade, podem contribuir com grupos que reivindiquem melhorias (asfalto, plantio
de arvores, seguranca comunitaria, construcio de pracas e espacos de lazer).

Como lembra Costa (2000), o protagonismo juvenil consiste em levar em con-
sideragdo o que os adolescentes pensam, dizem e fazem: “O protagonismo juvenil é
uma forma de reconhecer que a participagdo dos adolescentes pode gerar mudangas
decisivas na realidade social, ambiental, cultural e politica em que estdo inseridos”
(Costa, 2000: 126).

Segundo o autor, o protagonismo juvenil tem funcionado como:

[...] estratégia propiciadora do desenvolvimento pessoal dos adolescentes, assim como
do desenvolyimento de qualidade que os capacitam para ingressar, permanecer e
ascender no mundo do trabalho. No campo do desenvolvimento pessoal, a prdtica do
protagonismo contribui para o desenvolyimento do senso de identidade, da autoestima,
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do autoconceito, da autoconfianga, da visdo do futuro, do nivel de aspiragdo vital, do
projeto e do sentido da vida, da autodeterminagdo, da autorrealizagdo e da busca de
plenitude humana por parte dos jovens. No campo da capacitagdo para o trabalho,
propicia ao jovem o desenvolvimento de habilidade como autogestdo, heterogestdo e
co-gestdo, ou seja, ele aprende a lidar melhor com suas potencialidades e limitagoes, a
coordenar o trabalho de outras e a agir conjuntamente com outros adolescentes e adultos
na consecugdo de objetivos comuns (Costa, 2000: 21-22).

O exercicio do protagonismo juvenil se mostra relevante no contexto de vulne-
rabilidade a que muitos adolescentes estio submetidos. Os resultados de uma pes-
quisa realizada pelo Unicef (Fundo das Nagdes Unidas para Infancia) sobre os ado-
lescentes brasileiros sintetizam alguns dos problemas que podem ocorrer:

De cada 100 estudantes que entram no ensino fundamental, apenas 59 terminam a
8% série e apenas 40, o ensino médio. A evasdo escolar e a falta as aulas ocorrem por
diferentes razdes, incluindo violéncia e gravidez na adolescéncia. Em 2003, 340 mil
adolescentes (12—17 anos) tornaram-se maes. Nas duas tltimas décadas, o niimero
de homicidios de adolescentes (15 a 19 anos) aumentou quatro vezes e cerca de 3o mil
adolescentes recebem medidas de privagdo de liberdade a cada ano ( Unicef, 2003: 1).

Segundo reportagem publicada no Jornal Correio Braziliense em 1° de junho
de 2008, um estudo do Ministério da Educacdo revela que apenas pouco mais da
metade (53,8%) das criancas que entraram no ensino fundamental em 2005 de-
verdo concluir o ciclo. Em 1997, o indice era de 65,8%. O dado aponta para uma
tendéncia de aumento do abandono dos estudos, o que costuma ocorrer com mais
frequéncia na segunda etapa do ensino fundamental (52 a 82 série).*

No Distrito Federal, ataxa de abandono no ano de 2007, no ensino fundamental,
foide2,86%, saltando para15% no ensino médio. Os dados sdo do Educacenso 2008,
realizado pelo Inep (Instituto Nacional de Estudos e Pesquisas Educacionais).”

Entre os motivos para a evasio estdo: trabalho infantil, violéncia, maternidade nao-
planejada e baixo rendimento escolar. Como alternativa, algumas institui¢ées de ensino
tém oferecido atividades de recreagio e cultura no contra-turno para que os adolescen-
tes permanecam mais tempo na escola, possibilitando crescimento pessoal e social.

Mesmo com estes problemas, a escola se configura enquanto um espago privilegiado
de difusdo de conhecimento e, no caso do Distrito Federal, aberto as iniciativas que con-
tribuam para a formacéo dos jovens. Deste modo, o Projeto Jovem Informagdo foi levado
para escolas publicas com a proposta de fornecer aos adolescentes elementos sobre o
-6 .F.or.wt.e:. e:—éo;u.c(;o;o-r. com/index.php/artigos-mainmenu-100/1774-abandono-precoce-no-ensino-

fundamental. Acesso em 02/04/2009.
7 Fonte: www.se.df.gov.br/. Acesso em 02/04/2009.
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funcionamento dos meios de comunicacio, de sensibilizi-los quanto ao uso dos veicu-
los e produtos de comunicagio como instrumentos pedagégicos e de motivacao, além de
despertar-lhes um olhar critico, consciente e cidadio sobre os produtos midiaticos.

MipiA NAs EscoLAS

A questdo dos meios de comunica¢io no ambiente escolar sempre foi um tema caro
aos pesquisadores das dreas da educagéio e da comunicacio. Isto porque eles podem
ser poderosos instrumentos para auxiliar o processo de producio e difusdo dos co-
nhecimentos. Além disso, o contato com os meios de comunicagio é uma maneira
de se empoderar criangas e adolescentes, colaborando para que assumam posturas
criticas sobre a producgio de contetdo e as representagdes que a midia constréi so-
bre esses grupos etarios.

Desse modo, Maria Elizabeth Goidanich (2007) defende a necessidade de uma in-
tegracdo entre educacgio e comunicacio em sala de aula, como instrumento e objeto de
estudo da nova linguagem que se introduz no universo de criancas — acrescente-se ai
também de adolescentes —, principalmente por meio da televisio e da internet.

Para Moran (1991), a relagdo entre escola e midia pode estabelecer pontes impor-
tantes, pois a instituicdo escolar é um espago no qual é possivel promover discussdes
sobre os meios de comunicagio, além de utilizd-los como motivagio, apoio, fonte de in-
formagcdo, pesquisa e novas formas de expressio. Segundo o autor, os meios podem ser
utilizados como forma de instrucio, com o objetivo de transmitir contetidos objetivos:

Os meios de comunicagdo desempenham um papel pedagdgico relevante — ndo
absoluto — jd bastante pesquisado, com dois momentos que podemos diferenciar
grosso modo: o da pedagogia aberta, do entretenimento, do preenchimento do lazer
como a atividade principal, e um segundo momento, quando os meios se propdem
transmitir uma forma de organizagdo do saber: programas mais sistemdticos, com
contetdos organizados em etapas ou dentro de um processo pedagdgico definido,
como um telecurso (Moran, 1991: 11).

Algumas iniciativas no sentido de utilizar os meios como uma alternativa peda-
gogica ja estdo sendo realizadas Brasil afora, inclusive a partir das empresas de co-
municacio, que disponibilizam seus produtos (jornais, videos, revistas) e convidam
os alunos a visitar as redagdes, os parques graficos ou os estudios.

Merece destaque, em meio a esses programas, o movimento de insercio de jor-
nais e revistas nas salas de aula, que comegou em 1982, quando o jornal O Globo, do
Rio de Janeiro, decidiu doar seus encalhes para escolas. Iniciativa que s6 ganhou
forca por volta da década de 1990, quando outros donos de veiculos de comunicagio
passaram a ter a mesma postura. Essas doagdes partiram do pressuposto de contri-
buir para uma pratica pedagégica e educativa, atuando na formagio de mais leitores
e cidadaos, além de incentivar a leitura de jornais.

« 151



152 » Infancia e Consumo: estudos no campo da comunicacao

De acordo com dados da pesquisa “Programas de Jornal na Educacéo Brasileira”, re-
alizada pela AN] (Associagio Nacional de Jornais), essas iniciativas tém como objetivos:
[...]incentivar a leitura dejornais; incentivar outras leituras; ensinar o aluno como é o
jornal; promover o debate sobre o papel da imprensa; capacitar o aluno a ler criticamente
o jornal; promover o respeito & opinido divergente; aproximar a escola das questoes do
cotidiano; facilitar uma aproximagdo entre os professores; tornar o curriculo mais
dinamico; ajudar o aluno a se expressar melhor e com maior confianga em si; contribuir
para que o aluno escreva melhor; facilitar a criagdo do jornal escolar; contribuir para o
aprendizado informal da lingua; contribuir para que o aluno conhega melhor o mundo
em que vive; contribuir para o exercicio da cidadania e colaborar para a construgdo de
um conhecimento mais amplo e multidisciplinar do aluno (Caldas, 206: 121).

No Distrito Federal, os Didrios Associados, responsaveis pelos jornais impressos
Correio Braziliense e Aqui DF, pelas radios Planalto AM e 105,5 FM e pelo jornal online Correio
Web, realizam o programa Leitor do Futuro, no qual alunos do ensino fundamental de esco-
las ptiblicas e particulares do Distrito Federal visitam suas instala¢ées, podendo conhecer
todo o processo de construcdo de uma noticia até sua publica¢do no jornal.

A proposta deste programa criado pelo Correio Braziliense, conforme os Didrios As-
sociados, € a utilizagdo do jornal como recurso pedagégico, ludico e dindmico, para des-
pertar nos jovens o desejo pelaleitura, de forma ampla e plural. O projeto ¢ assistido pela
pedagoga Daniela de Oliveira Mendes, e o objetivo ¢ incentivar o gosto pelaleitura e pela
busca da informacdo. Em contrapartida, as escolas indicam professores para trabalhar
com o programa e auxiliar na confeccio de material para o jornal Correio de Amanha, su-
plemento publicado anualmente com os trabalhos dos alunos das escolas participantes.

Tao importante quanto a presenca de um pedagogo no projeto é a participagéo
dos professores nessa atividade. Eles precisam ser preparados para auxiliar o aluno
na leitura critica dos meios de comunicagio de massa, devem entender as armadi-
lhas da lingua, procurar identificar o objetivo de quem escreveu ou publicou aquela
matéria e entender o porqué do uso de certos verbos de opinido. Para Graga Caldas
(2006), o professor deve saber que dizer nio é o mesmo que afirmar ou garantir.
Além disso, ele deve compreender o processo de edigio e veiculagio da noticia.

Caldas (2006) também sugere que o processo de levar os meios de comunicagio
para dentro da sala de aula, por meio de empresas de comunicagio, a priori ndo repre-
senta um problema. O que pode preocupar é a maneira como isso vem ocorrendo, sem a
conformacio de umaleitura critica, primeiramente por parte dos professores, que sdo os
responsaveis pela utilizacdo desse material jornalistico na formacdo do conhecimento.

Desse modo, autilizagio da midia na escolando deve ser entendida como atinica
forma de entender o mundo; pelo contrario, aleitura do mundo precede a leitura da
palavra, como diz o educador Paulo Freire (1994,). Alunos e professores devem antes
observar e ler o mundo em que vivem, suas familias, suas comunidades.
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Para Genilson Conceigio da Silva (2007), o processo de formagio do individuo
enquanto cidadio deve prepari-lo parareceber e interpretar a gama de informacées
que recebe todos os dias. E nesse sentido, segundo o autor, que a educacio para a
midia deve funcionar, permitindo que o aluno questione, faca relagdes entre o que
1¢, vé e ouve, conecte ideias e elabore sua visdo da realidade.

Jovem Informacao — Protagonismo Juvenil e Leitura Critica da Midia
“Um passo a frente e vocé nio esta mais no mesmo lugar” (Science, 1996). Esse trecho
da musica “Um Passeio no Mundo Livre”, do cantor e compositor pernambucano Chi-
co Science, retrata bem o que objetiva o Projeto Jovem Informagdo: estimular um passo a
frente em busca de mudancas, de novos pensamentos, visdes e descobertas. E por isso
que, ciente do poder adquirido por meio do conhecimento e da participagio cidada como
mecanismo de transformacdes, o projeto teve por finalidade levar para adolescentes de
trés escolas publicas do Distrito Federal um pouco da realidade do universo jornalistico.

Durante os meses de abril e maio de 2007, as pesquisadoras se reuniram com 33
estudantes com idades entre 13 e 17 anos, estudantes da 7 ou 82 série do Centro de En-
sino Fundamental 411 de Samambaia, em Samambaia (DF); do Centro de Ensino Fun-
damental 16 de Taguatinga, em Taguatinga (DF); e do Centro de Ensino Fundamental
3o1 do Recanto das Emas, no Recanto das Emas (DF), para realizar oficinas de fotografia
em lata, com utilizagio de uma técnica conhecida como “pin-hole” (buraco de agulha), e
oficinas de jornal mural. Os objetivos dessas atividades, desenvolvidas durante quatro
dias em cada escola, eram tentar entender a relacio dos adolescentes com a midia e in-
centivar, por meio do conhecimento sobre a producio de noticias e imagens, a realizagio
de uma leitura critica dos produtos midiaticos e a prépria produgio destes.

Com os objetivos de colher novos dados, sistematizar informacgées e integrar o grupo
participante das oficinas foi realizado um grande encontro do projeto no Gampus I da
UCB (Universidade Catélica de Brasilia). O Encontrio, como foi intitulado esse evento,
foi realizado em novembro de 2007 e contou com a participagio de 18 adolescentes.

Algumas caracteristicas do grupo
Durante a realizacéio das oficinas foram aplicados trés questionarios aos adolescentes.
Além disso, foram realizados debates e conversas informais. Apresentamos, a seguir,
alguns resultados tabulados com base nas informacdes fornecidas pelos 33 adolescentes
que participaram do projeto e responderam aos dois primeiros questionarios, um apli-
cado no primeiro dia de oficina e o outro durante o tltimo dia de atividades nas escolas.
® 37% dos alunos tém 13 anos;
® 29% das familias recebem até um saldrio minimo e 24,3% tém renda familiar
mensal de até trés salarios;
® 98% dos alunos estdo com idades compativeis com a série escolar;
e Deacordo com as respostas dos que vivem em Taguatinga e no Recanto das Emas,
de 18 alunos, 15 tém acesso i internet e 14, acessam regularmente o Orkut;
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e Analisando-se as respostas parciais desses 18 alunos, constata-se que 10 acham
que os meios de comunicacio interferem na vida das pessoas e 12 se sentem in-
fluenciados pela midia;

e Dos 17 alunos entrevistados durante a aplicagido do segundo questionario, 13
acham que os meios de comunicacio representam suas cidades de forma neutra.

Combase no terceiro questionario, aplicado durante o “Encontrao”, do qual parti-
ciparam 18 adolescentes, obtivemos os dados apresentados a seguir sobre a influéncia
que a midia exerce sobre eles e em suas familias no que diz respeito as compras, além
de trazer novas informacdes sobre suas relagdes com os veiculos de comunicagio.

e ATV e ainternet sdo os meios de comunicagio mais usados pelos adolescentes
que participaram do projeto;

e NaTV, os programas mais assistidos sio novelas, desenhos animados e filmes.

¢ Dos 18 adolescentes que responderam, 31% assistem a telejornais diariamente.

e Todos os adolescentes entrevistados utilizam a internet para fazer pesquisa,
acessar o Orkut, e-mails e sites de bate-papos;

¢ 52% dos adolescentes nio respeitam o horario indicativo;

o 84.% dos entrevistados fazem compras mensais com a familia e 52% sugerem os
produtos que devem ser comprados;

e Asmarcas mais lembradas pelos adolescentes, vistas geralmente em comerciais
na televisdo, foram: Garoto, Coca-Cola, Omo e Nestlé;

¢ Quando os adolescentes foram perguntados sobre quais comerciais prendem mais
sua atencio, as respostas variaram por género. Entre as meninas, foram citados os
comerciais de sapatos, roupas e celulares. J4 entre os meninos, aqueles relacionados
afutebol, carro, celular, ténis e internet;

e 68% dos adolescentes se disseram influenciados pelos meios de comunicagéo.

Além disso, procuramos adequar os temas do Encontrio — que foi um momento
de sintese e finalizagio do trabalho das oficinas — as questdes que impactam a vida
dos adolescentes. No ano de 2007, um dos principais assuntos em foco foi o da clas-
sifica¢do indicativa. Com a publicacio da Portaria 264./07, no dia 12 de fevereiro de
2007, 0 MJ (Ministério da Justica) regulamentou a questio, exigindo das emissoras
de radio e TV a adequacio de seus programas aos horarios da classificacio.

O debate da classificagdo indicativa despertou discussdes: a maioria deles nio tinha
atentado para o assunto, nem sabia que se tratava de uma lei e acabou levando para casa
esses questionamentos. O debate também rendeu a discussio sobre outros temas, que o
tangenciavam. Muitos participantes disseram nio ter didlogo sobre alguns assuntos com
0s pais, como sexo e uso de métodos contraceptivos. Esta, certamente, pode ser uma por-
tando s6 para o tema do horario indicativo, mas também para outros, como violéncia, di-
reitos reprodutivos e drogas. Atentamos, também, para o fato de que muitos adolescentes
ficam em casa sozinhos ou com irmaos porque os pais trabalham fora. Em conversas pa-
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ralelas, identificamos adolescentes que ndo conhecem o pai ou que vivem muito préxi-
mos do trafico de drogas e de outros fatores de risco. No “Encontrio”, pedimos para que
os estudantes escrevessem em algumas linhas como pretendiam estar daqui a dez anos.
Em resposta, recebemos textos que dizem ainda mais sobre eles, como suas expectativas
em relacdo ao trabalho, 4 educacio e & constituicio de familia. Também ouvimos outros
participantes dizerem que, quando estiverem maiores, querem trabalhar em atividades
sociais (por exemplo, coordenando oficinas para jovens). Alguns participantes também
disseram que nio sabiam que jornalistas também faziam este tipo de trabalho.
Constatamos também, por meio de alguns dados obtidos durante a aplicacio dos
questiondrios, que 52% dos adolescentes entrevistados assistem aos telejornais di-
arios e buscam informacgdes, principalmente sobre suas cidades. Eles informaram
ainda que outra forma de se manter informado sobre o dia a dia da cidade em que
moram e do pais é por meio do acesso a sites noticiosos, como o do Correio Braziliense
(www.correioweb.com.br) e o das organizagdes Globo (www.globo.com).

As oficinas

A proposta do trabalho eralevar os estudantes a conhecer um pouco do universo do fazer
jornalistico para que pudessem, a partir de entéo, estabelecer uma leitura critica dos pro-
dutos midiaticos. Para além de avaliar se o produto é ou nio ruim, ou apontar somente os
pontos negativos, buscamos indicar que nenhuma matéria, fotografia, ilustragio, video ou
outro tipo de reportagem é imparcial ou isenta da bagagem cultural de quem a produziu.

Saber como funcionam os meios de comunicacio pode ser uma alternativa para
que mais pessoas possam exercer os papéis de fiscais e agentes transformadores
dos contetdos apresentados pela midia. Entender o fazer jornalistico e os demais
processos de producio das noticias permite um questionamento do que se recebe
diariamente dos veiculos de comunicacio. S6 por meio do conhecimento e do ques-
tionamento sera possivel sair da condicio de espectador passivo e se transformar
em protagonista, assumindo uma postura de cidadao, de quem participa dos movi-
mentos sociais e politicos de seu pais.

Essa intervencido nas atividades desenvolvidas pelos veiculos de comunicagio
pode ocorrer por meio de questionamentos, sugestdes e cobrancas para que a midia
cumpra seu papel principal, que, de acordo com Moran (1991), é informar.

Dadas as condicdes de acesso a internet e a outros recursos tecnolégicos, ficou
claro que o caminho mais facil de interagir com os alunos seria trabalhando com
formas alternativas de comunicagio: no caso, o jornal mural, confeccionado a par-
tir de matérias produzidas pelos préprios alunos, com nosso auxilio, e afixadas em
locais de grande circulagdo no ambiente escolar. Também utilizamos o recurso da
fotografia em lata, técnica facil de ser trabalhada, envolvente e com pequeno custo.

Durante as atividades do projeto Jovem Informagdo, os adolescentes puderam fa-
zer suas escolhas: escrever as matérias e produzir as fotografias com base em temas
de seu interesse, além de participar das conversas e dos debates promovidos. Os
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jornais murais e as fotografias eram colocados nos quadros de avisos das escolas e,
no final de 2007, todo esse material virou objeto de exposi¢des realizadas na Univer-
sidade Catélica de Brasilia.

Outro aspecto relevante identificado ao longo das atividades foi a tendéncia de
o adolescente comentar em casa, na rua onde mora ou com amigos de escola o que
aprendeu durante essas oficinas e sobre as varias possibilidades de se realizar uma
leitura critica da midia — o que, consequentemente, gera a multiplicacdo dos objetivos
do projeto.

CONSIDERACOES FINAIS

Foram muitos os conhecimentos adquiridos na convivéncia com os adolescentes
participantes das oficinas de fotografia em lata e jornal mural desenvolvidas em
suas escolas.

Meninos, meninas, mocas e rapazes. Nao sabemos ao certo como defini-los
ou nomeé-los. Sabemos apenas que os adolescentes sido pessoas que sonham, que
amam, que se interessam pela vida e participam das questdes sociais. Muito se ouve
dizer que as criancas e os jovens sio o futuro da nagéio. Durante as oficinas, essa frase
era questionada: “se somos realmente o futuro do pais, por que nio somos ouvidos,
respeitados e valorizados?”.

Trabalhamos com 33 adolescentes, que de alguma forma nos mostraram os
anseios de uma geracio que tem acesso i internet e mantém seu perfil no Orkut,
como mostram os dados, mas que também sabe identificar como os jornais repre-
sentam suas cidades. Garotos e garotas desejam terminar o ensino fundamental,
entrar em uma faculdade ou passar em um concurso publico. Mas, principalmen-
te, querem ter voz ativa, em especial quando se trata de assuntos relacionados
a juventude.

A experiéncia de "dar voz” a esses interlocutores nos fez identificar o quanto essa
agdo é importante e, igualmente, nos fez testemunhar o encantamento deles diante da
possibilidade de poder elaborar e divulgar seus produtos de comunicagio.

Nio custa relembrar que os jovens sio o grupo etirio mais numeroso do pais,
o0 que torna importantissima sua participagdo nos varios ambitos sociais. Segundo
Campos e Sousa (1999), hoje, mais do que nunca, o que esse grupo pensa ou diz deve
ser levado em consideragio, pois tem relevancia tanto para eles préprios como para
toda a sociedade.

Por outro lado, como é natural nos projetos de mobilizagio social, os resultados
nio costumam ser decisivos no curto prazo. Por tal razio, espera-se que venham a
ecoar por algum tempo, possibilitando a ampliagio e a multiplicacio de informa-
¢oes, reflexdes e atitudes. Nesse sentido, podemos concluir chamando as palavras
de Bernardo Toro (1996), para quem a mobilizagio é um processo voluntario e de-
mocratico, no qual os jovens podem decidir sua participacio livremente e aprender
a agir como cidadios conscientes, livres de manipulagoes e imposigdes. ®
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ANDI

Fundada em 1993, a ANDI (Agéncia de Noticias dos Direitos da Infancia) articula
uma proposta inovadora de midia para o desenvolvimento, baseada na promogio e
no fortalecimento de um didlogo qualificado e ético entre jornalistas, atores liga-
dos a agenda social e a sociedade em geral, especialmente no que diz respeito aos
direitos de criancas e adolescentes. Para isso, desenvolve estratégias de monito-

ramento/anélise de midia, de mobilizacio e de qualificacio.

As diferentes metodologias elaboradas pela Agéncia sdo hoje replicadas em
nivel local (10 estados onde atua a Rede ANDI Brasil) e internacional (Rede ANDI
América Latina, presente em 13 paises).

Sobre o Programa InFormagao — Lancado em 2006 pela ANDI, com
apoio da Fundagio W.K. Kellogg e do FNP] (Férum Nacional de Professores de Jor-
nalismo), o InFormagio — Programa de Cooperagio para a Qualificagio de Estudan-
tes de Jornalismo investe na capacitacio dos futuros profissionais de comunicacio.
O foco central das agoes estd no aprimoramento da cobertura da agenda social pelas
redagdes, a partir do acompanhamento sistematico das politicas publicas. Dentre as
acdes do InFormacgio estio:

e  Oferta de bolsas para Trabalhos de Conclusio de Curso (TCC);

e  Concurso de Monografias, Dissertagoes e Teses;

e  Apoio a implementacdo de disciplinas sobre Jornalismo e Politicas Publicas

Sociais nas universidades;

e  Coléquio académico sobre Midia e Agenda Social;

e Sitio (www.informacao.andi.org.br) e Banco de Trabalhos Académicos online;

e Produgio editorial sobre a tematica.

Desde 2007, o InFormagéo conta com a parceria do Projeto Crianca e Consumo do
Instituto Alana na oferta de bolsas para trabalhos de TCC focados na tematica Crian-
ca, Consumo e Midia.



INsTITUTO ALANA

Euma organizacgio sem fins lucrativos criada em 1994, que tem como missio fomen-
tar e promover a assisténcia social, a educagéo, a cultura, a protegio e o amparo da
populagio em geral, visando a valorizagdo do homem e a melhoria da sua qualidade
de vida, conscientizando-o para que atue em favor de seu desenvolvimento, do de-
senvolvimento de sua familia e da comunidade em geral, sem distingdo de raga, cor,
posicionamento politico partidario ou credo religioso.E também incumbéncia do
Instituto desenvolver atividades em prol da defesa dos direitos das criangas e dos
adolescentes relacionadas a relagdes de consumo em geral, bem como ao excessivo
consumismo ao qual sio expostos.

Sobre o Projeto Crianca e Consumo — Desde 2006, o Projeto Crian-
ca e Consumo desenvolve atividades que despertam a consciéncia critica da socieda-
de brasileira a respeito das praticas de consumo de produtos e servigos por criangas
e adolescentes. Debater e apontar meios que minimizam os impactos negativos cau-
sados pelos investimentos maci¢os na mercantilizacio da infancia e da juventude
— tais como o consumismo, a erotizacio precoce, a incidéncia alarmante de obe-
sidade infantil, a violéncia na juventude, o materialismo excessivo, o desgaste das
relagdes sociais, dentre outros —faz parte do conjunto de a¢ées pioneiras do Projeto
que busca, como uma de suas metas, a proibicio legal e expressa de toda e qualquer
comunicagio mercadolégica dirigida a crianga no Brasil. Para isso, trabalha em trés
areas de forma interdisciplinar (Juridico e Institucional; Educagio e Pesquisa; e Co-
municacio e Eventos).
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&Consumo:

estudos no campo da comunicacao

Reunindo 11 artigos redigidos por especialistas e por
alunos de graduacéo, Infdncia e Consumo: estudos no
campo da comunicacéo oferece uma reflexdo abrangente
sobre as relagbes entre as diversas linguagens midiaticas —
publicidade, jornalismo e entretenimento — e a construgao
de uma visdao de mundo pautada pelo consumismo,
processo no qual acabam desconsiderados direitos funda-
mentais de criangas e adolescentes. Por um lado, sdo
apresentados debates sobre os impactos negativos da
exposicdo de meninos e meninas a determinados contel-
dos. Por outro, avaliam-se as potencialidades dos meios de
comunicacdo como elemento de socializacdo e educacao.

Artigos de especialistas oferecem uma visdo ampla sobre
trés eixos centrais:
e Inés Silvia Vitorino Sampaio: Marketing, Publicidade
e a Construgao do Publico Consumidor Infantil.

e Guilherme Canela: Programagao Infantil de TV e seu
Impacto sobre as Criancas.

* Regina de Assis: A Midia no Contexto Educacional.

Artigos de estudantes de graduacdo — desenvolvidos em
conjunto ou com o apoio de seus orientadores — relatam
os resultados de pesquisas aplicadas na area, resumindo as
principais contribuicbes de Trabalhos de Conclusao de
Curso produzidos em 2007 com o apoio de bolsas conce-
didas pelo Programa InFormacédo, da ANDI, em parceria
com o Projeto Crianga e Consumo do Instituto Alana.
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