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RESUMO:

A pesquisa apresenta a discussédo pertinente a influéncia da publicidade no comportamento
infantil e a descricdo e andlise de uma pesquisa empirica realizada em uma escola publica de
educacéo infantil. Na pesquisa, familiares responderam a questdes sobre o tempo de permanéncia
das criangas assistindo TV e quais 0s programas mais assistidos. ldentificados, estes programas
foram analisados, diagnosticando quanta publicidade voltada ao publico infantil era exibida durante o
tempo de duragéo do programa. Observaram-se 0s comportamentos das crian¢gas com mais tempo
de exposicdo a TV e identificaram-se alguns comportamentos comuns entre estas criangcas. Na

pesquisa séo realizados ensaios de intervencdes pedagdgicas de educagéo para 0s meios.
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INTRODUCAO

O ritmo de vida atual das familias permite que as criancas estejam mais
expostas as influéncias das midias. Um pais sem politicas publicas que impecam
a veiculacao de propagandas prejudiciais a infancia torna esse publico ainda mais
vulneravel. A dindmica familiar atual desfavorece o dialogo e desde bem cedo na
infancia privilegiam os meios eletrénicos para interacdo, ocorre um desequilibrio
no uso do tempo e o convivio familiar saudavel acaba sendo substituido por
objetos de desejo, que sé&o obtidos como compensacdo da falta de tempo de
convivio. Numa sociedade onde o foco esta no ter, facilmente instaura-se no seio
familiar a cultura consumista de forma automatica e inconsciente.

Cabe a escola intervir para impedir a reproducdo inconsciente da cultura
consumista, visto que neste ambiente se lida diretamente com as consequéncias

dessa cultura.
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Existe a percepc¢éo da influéncia da midia no comportamento infantil e até
mesmo na relagédo familia escola, pais e criangca?

Existe a percepcao familiar da relacdo midia e consumismo infantil?

Este estudo aponta acdes que a escola podera implementar junto as
familias para despertar um olhar critico da midia no ambito familiar.

Inicialmente conceitua-se o que € educomunicacdo, 0 que sdo meios de
comunicacao, sua relacdo com a escola, passando a luz da autora Sampaio,2004
a explicitacdo da influéncia dos meios para 0 consumismo infantil, abordando
entdo a questdo da educacgéo para os meios a luz de autores como Moran,1994.,
Esse percurso leva entdo a uma reflexdo sobre a educomunicagéo na escola,
exposicdo dos dados coletados na pesquisa empirica, analise dos dados
coletados e programas mais assistidos, analise dos comportamentos comuns
entre as criangas com maior tempo de exposicdo a TV, parte-se entdo para 0s

ensaios de intervencdes pedagdgicas de educacgéo para 0s meios.
1- O QUE E EDUCOMUNICACAO

Segundo Soares, a educomunicagdo que significou por um tempo educagao
para midia depois de muitas pesquisas ampliou seu significado para conjunto de
atividades voltadas ao conhecimento do uso dos meios de comunicacdo numa
perspectiva pratica de cidadania. Um dos ambitos onde o educomunicador pode
atuar é educagao pela e para a educomunicagdo (“média education’-prepara os
receptores para relacionar-se criticamente com as mensagens dos meios de
informacé&o), area de atuacdo onde esta pesquisa se enquadra.

No documentario “crianga a alma do negédcio”, a Mestre em sociologia, Inés
Silva Sampaio nos lembra da dificuldade dos pais em terem tempo de conversar
com seus filhos, enquanto que a publicidade esta conversando todos os dias o
tempo todo e do estresse gerado quando 0s pais precisam negar um objeto de
desejo dos filhos.

Sampaio menciona também no mesmo documentario o estimulo consumista
exercido pela midia independente das condi¢cdes financeiras/ classe social do

receptor, o apelo ao consumismo € sempre intenso.
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1.1 O QUE SAO MEIOS DE COMUNICACAO

Midias € uma terminologia usada para: suporte de difusdo e veiculacdo da

informacéo (radio, Televisdo, Jornal) para gerar informacdo (méquina fotogréafica e
filmadora).
A midia também é organizada pela maneira como uma informacéo € transformada e
disseminada (midia impressa, midia eletrénica, midia digital...), além do seu aparato
fisico ou tecnolégico empregado no registro de informacéo (fitas de videocassete,
CD ROM, DVDs) (NCE/USP, 2012).

1.2 MEIOS DE COMUNICAQAO E A ESCOLA

Moran(1994) menciona 0os meios de comunica¢gdo como uma segunda escola,
paralela a convencional, ‘sdo processos eficientes de educacao informal’ ressalta
atratividade e a ndo obrigatoriedade, ao contrario da escola.
O professor de educagéo infantil convive diaria e diretamente com os reflexos da
influéncia exercida pelos meios de comunicagao, essas influéncias revelam-se no
comportamento das criancas, suas falas, atitudes diante dos colegas e
principalmente no jogo simbdlico, 0 comportamento da crianca, em seus momentos
de fantasia, permitem ao professor pela observacédo, saber a que programacao a
crianca é exposta.

A escola precisa, enfim, no seu Projeto Educativo, considerar a
guestdo dos meios de comunicacdo e da comunicacdo como parte
importante - e ndo marginal- do processo educativo integral do novo
aluno-cidadédo, visando construir uma sociedade realmente
democratica (Moran,1994,p.22).

s

Mas para analisar esse meio € necessario abraca-lo e investigar suas
possibilidades, apenas aceitar a TV como meio de lazer ja ndo € mais concebivel,
pois a TV, através das ideias que ela dissemina, é trazida diariamente para a sala de

aula.

1.3 A INFLUENCIA DOS MEIOS PARA O CONSUMO INFANTIL

A TV é amplamente conhecida e utilizada nos momentos de lazer familiar, e a
publicidade, reconhecendo a oportunidade de difundir seus conceitos, passou a
utilizar todos os possiveis artificios para captar a atencao e o interesse infantil para

vender todo tipo de produto.
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Na verdade, a descoberta e a valorizacéo do potencial de consumo da
crianga sdo uma tendéncia global deflagrada por intermédio de grandes
corporacfes multinacionais. Filmes e desenhos animados tém sido
concebidos no ambito de politicas de marketing globais. Segmentos
rentaveis na area de fast food, brinquedos e filmes tem suas marcas
internacionalmente disseminadas junto a publico infantil e adolescente,
como atestam casos como Burger King, Coca-Cola, Mattel, Disney,
entre outros. No Brasil, este processo também se desenvolve h&
algumas décadas, trazendo alteracdes importantes nos modelos 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 proprio mercado brasileiro infanto-juvenil, a
publicidade transforma criancas em vorazes consumidores, com
implicagbes na definicho das grades de programagéo televisiva
(SAMPAIO,2004,p.15).

1.4 EDUCACAO PARA OS MEIOS

Segundo Moran (1994), Educar para os meios é em sintese, problematizar o
gue nao é visto como problema e desideologizar o que s6 é visto como ideologia,
sem perder as dimensodes do lazer, da alegria, de entretenimento e de modernidade,

fundamentais para o homem predominantemente urbano e solitario de hoje.

2. REFLETINDO SOBRE A EDUCOMUNICACAO NA ESCOLA

Aos trés anos, ha meninas extremamente maquiadas com base, sombra,
rimel, Pirceng no dente, sapatos e sandalias com saltos, aspectos esses que Sao
apenas um dos ambitos evidenciados da cultura consumista.
Familias sem tempo para a convivéncia familiar e com pouca énfase nos valores
familiares de convivéncia permitem que a crianga se aproprie cada vez mais das
mensagens transmitidas por diversas midias, em especial, a TV, visto que passam
boa parte do dia expostos a sua programacao.

Compreendendo a sua condicao privilegiada de consumidora atual, sua
importancia no processo de fidelizacdo das marcas e o poder de
influéncia da crianca sobre as compras da familia, a publicidade investe
no uso da imagem infanti. O fato de uma crianca ser sensivel a
interpelagcdo de outra crianga, ter um forte apelo emocional diante do
adulto, colaborar para o rejuvenescimento das marcas e facilitar a
aprovacdo de comerciais pelos anunciantes esta entre os fatores
destacados pelos proprios publicitarios para explicar sua presenca
crescente nos comerciais. (SAMPAIO, 2004 apud SAMPAIO, 2009,
p.16).
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2.1 “CONSUMINDO” OS PRIMEIROS DADOS

A pesquisa empirica foi realizada em uma escola publica de educacéo infantil
através de questionéario aberto distribuido a um grupo de 22 familiares de criancas
na faixa etaria de trés anos, o questionario constituia-se das seguintes perguntas:

1- Somando todos os periodos, quanto tempo seu filho (a) assiste a TV por dia?

2- Qual o programa de TV preferido de seu filho (a)?

3- Em que horério e canal, esse programa € exibido?

A partir dessas questdes, procurou-se descobrir quanto tempo as criancas do
grupo assistem TV, quis 0s programas mais assistidos e analisar, com base nesta

pesquisa, que tipo de publicidade é exibida nesses horarios.

2.2 DADOS “CONSUMIDOS”

O resultado da pesquisa apontou que as criancas desse Grupo assistem a
TV, em média, trés horas e sete minutos por dia.

Os programas preferidos:

39% Carrossel Animado

28% Chaves

11% TV globinho

O resultado da pesquisa foi intrigante, principalmente por revelar que trés das
criancas assistem um canal a cabo, de manha, a tarde e a noite, estas criancas
assistem diariamente um total de seis horas.

2.3 A PERGUNTA QUE NAO QUER CALAR

Diante dos dados colhidos foi necessario conferir a programacéo da TV, para
certificar-se de que tipo de publicidade era exibido nesses periodos.

O programa carrossel animado, revelou-se uma propaganda explicita visto
gue a dupla de apresentadores Patati Patata promovem os brinquedos com sua
marca, ocorrem durante o programa propaganda de balas e doces 7 belo e
chocolate Tortuguita da Arcor. Nos intervalos sdo exibidos comerciais de YUC mix-
Bebida lactea; refrigerante Dolly, com forte apelo infantil com criancas vestidas de
coelho; MC lanche Feliz, com brinquedo associado a compra de um lanche.

No programa Chaves por ser um programa antigo, ndo tem apelo publicitario
explicito, embora exista uma ampla gama de produtos com 0s personagens do

programa. Nos intervalos novamente comerciais de refrigerante da marca Dolly.
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O programa TV Globinho em seus intervalos exibia grande incidéncia e
propagandas voltadas as criangas, entre elas, de calgados da Barbie, Chamito
Bebida lactea, Sandalia Hello Kitty, Ovomaltini, Brinquedos, sandalia do Bem-10, Mc
Donald, Animais da Fazenda.

24 A PERCEPQAO FAMILIAR DA PUBLICIDADE

A pesquisa revelou que, no caso das criangas que tém acesso aos canais a
cabo, os familiares mostraram-se mais despreocupados, pois argumentam que 0S
desenhos exibidos séo educativos. Dos vinte e dois familiares pesquisados, nenhum
se manifestou a respeito da publicidade.

2.5 RELACIONANDO ALGUNS COMPORTAMENTOS

Foram observados alguns comportamentos comuns entre as criancas que
permanecem mais tempo frente a TV (6h) principalmente embora possuam
capacidade, apresentam inabilidade para se expressar verbalmente, dificuldade para

argumentar quando contrariados, recorrendo ao siléncio ou ao choro.

3. REFLETIR, ENSAIAR E EDUCAR PARA A MIDIA

E Necesséario sensibilizar os familiares para todas essas questdes que
passam despercebidas, preparando-lhes para argumentar quando surgirem as
solicitacbes infantis estimuladas pela midia. Tornar esses comportamentos
perceptiveis aos familiares e, através dessa intervencdo, mobilizar as familias a
abordar as questdes comerciais com as criangas.

Desenvolver esse processo de descobrir as relacbes comerciais € iniciado na
adaptacdo das criancas de trés anos, conceituando através de conversas com as
criancas as atividades profissionais desenvolvidas pelos familiares, introduz-se
entdo a questdo de para que serve o dinheiro, essa conversa posteriormente evolui
para a brincadeira “mercadinho”, onde o objetivo € mostrar as criangas que para
comprar € preciso dinheiro, posteriormente a brincadeira evolui para o que é
necessario comprar, pois, na primeira fase da brincadeira, o impulso de pegar o
maior numero de objetos predomina.

Posteriormente a essa fase da brincadeira, cria-se outra que é o “banco”,
onde se aproveita para ensinar que € preciso poupar, investir e ndo apenas gastar
dinheiro.

Ao final do ano letivo, a crianga tera uma pequena nocgdo das relacdes

comerciais.
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Com relacdo as maquiagens, sapatos, bolsas e pierceings, tratar com as
criangas o tema fases da vida pode ser frutifero, quando pensam e reconhecem-se
sendo criancas, percebem que existem coisas que fardo quando forem maiores,
gquando esse assunto ndo € abordado, as criancas apenas reproduzem O0S
comportamentos familiares ou vistos na TV.

E preciso repensar o modelo de escola que comemora as datas de acordo
com o calendario “comercial”’, em detrimento de questdes mais amplas e complexas,
e olhar para a questdo de o quanto foi e se esta sendo influenciado pela publicidade

na pratica diaria.
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