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RESUMO

O Brasil € um dos poucos paises no mundo no qual ndo ha restricbes legais a
publicidade destinada ao publico infantil. Durante todo o dia, é alto o numero de
anuncios de propaganda voltados especificamente a esse publico, com enfoque de

natureza muitas vezes duvidosa.

Considerando-se essa enorme exposi¢cao, bem como a inevitavel constatagdo de
que esse marketing agressivo e especifico influencia os ideais de consumo das
criangas, trazendo implicacées por um constante estimulo de compra, esta pesquisa
se propoe a desenvolver um projeto de ensino para a sala de aula. De que maneira
0 professor pode cooperar para o desenvolvimento de uma criticidade maior por

parte das criangas diante da inevitavel exposicao as propagandas?

O objetivo desta pesquisa nao € apenas discutir sobre a influéncia nos valores e
ideais de consumo, mas principalmente sugerir uma ferramenta que auxilie
professores e pais a instruirem seus alunos e filhos, de forma que este marketing

nao tenha um efeito desregulado e desregrado sobre as criangas.

Apresenta-se, portanto, um Projeto Pedagdgico, criado e pensado para ser utilizado

por professores do quinto ano do ensino fundamental, abordando esta questdo e

fomentando discussodes e reflexdes sobre o tema.

Palavras Chave: Televisdo, Propaganda, Criangas, Projeto Pedagdgico.
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Introducao

O aparelho de televisdo ocupa, em nossa sociedade atual, uma posigao-chave nos
lares. Segundo Ferrés (1998), a televisdo € o maior instrumento de socializagdo que
jamais existiu. Enquanto, antigamente, toda a familia se sentava ao redor dele para
assistir aos programas, hoje, muitas vezes, ha varios aparelhos de televisdo por
residéncia. Nao raramente, encontram-se televisores nos quartos dos filhos, ou
mesmo reservados para seu uso exclusivo. Desta forma, o maior tempo gasto
assistindo a televisao pelas criancas é feito sem supervisdo ou acompanhamento de
adultos, tempo este em que se tem acesso tanto a informacgdes proprias para a
idade, quanto as voltadas para o mundo adulto, o que acaba sendo feito sem

restricoes.

Portanto, atualmente, seria ingenuidade desconsiderar-se a participagdo de uma
outra instituicdo, além da escola e da familia, nas acgdes pedagdgicas
experimentadas pelas criangas. A midia tem executado uma fungéo transmissora de

valores e padrdes de conduta.

A autora Ana Lucia Rezende (2002) sugere a ocorréncia de um curioso fendmeno,
que pode ser denominado de “solidao coletiva”, situagdo em que as pessoas, apesar
de fisicamente juntas, se conectam todas ao aparelho de TV, e todas as outras
manifestacbes sédo coibidas e/ou ignoradas. Assume-se uma postura passiva e

submissa.



Além disto, o formato de espetaculo em que a programacado € exibida estabelece
uma forte relagdo entre o espectador e 0 seu mundo imaginario. Através desta
relagdo, segundo a autora, o espectador se envolve, identifica e aliena. Refugia-se
na imagem apresentada, através da qual se realiza ao projetar-se vivendo outra
vida, na qual a realizacdo de sonhos, a satisfacdo de anseios e necessidades se

tornam possiveis.

Ao longo dos anos em que trabalho em uma instituicdo de ensino particular como
auxiliar de professora, sempre estou rodeada pelas criangas. Em nossas conversas,
ou mesmo ao observa-las brincando, tomando lanche e conversando entre si, fica
muito evidente a forte influéncia das programacdes comercias televisivas voltadas ao
publico infantil. O tema €& muito recorrente, as imagens apresentadas sao muito

fortes e marcantes para elas.

Todo este debate tem inicio na quantidade de tempo que as criangcas passam
assistindo a televisdo. A qualidade das programacbes, e principalmente das
propagandas comercias, e o que lhes é apresentado sdo o enfoque dessa

discussao.

A principio, a atitude de muitas instituigcbes e até de muitas familias foi a de proibir ou
restringir o acesso da crianca a televisao, como forma de evitar que fossem expostas
a estes contetdos de natureza duvidosa. Mas a pergunta é: sera esta a forma de
resolver o problema? Alienar as criangas, em meio a esta sociedade em que

estamos inseridos, ndo parece ser a solugéo, que dird possivel.



“Permanecer ou ndo nesta atitude contemplativa e de evasdo depende de uma postura
individual, social e histérica do telespectador e também das caracteristicas do espetaculo que
se lhe oferece. O telespectador tanto pode permanecer reduzido a contemplatividade, como
ser incitado a tomada de consciéncia e a agdo transformadora.” (REZENDE, 2002, p.4)

O que esta pesquisa propde é um trabalho junto as criancas. E necessario educar
para a televisdo, ou seja, ao invés da simples proibicdo, educar o olhar da crianca
para que adquira uma habilidade critica do que vé. Uma vez que nem a escola, ou
sequer os professores, ndo possuem a inocente aspiragdo de transformar esse
mundo capitalista ocidental, e nem mesmo a midia que nos envolve, pensar e refletir
sobre 0 que esta sendo exposto €, sim, a forma de evitar os problemas que podem

ser trazidos por eles.

O Brasil € um dos poucos paises no mundo no qual ndo ha restricbes legais a
publicidade destinada ao publico infantil. Durante todo o dia, mas mais intensamente
pelas manhas, horario em que os programas infantis sdo mais comumente exibidos,
as propagandas sao explicitamente voltadas a esse publico, com enfoque de

natureza muitas vezes duvidosa.

Este panorama nos leva a pergunta: de que forma as propagandas criariam nas
criangas a ilusdo de uma necessidade, ou simplesmente uma vontade de adquirir os
objetos anunciados? Ou, até que ponto o marketing direcionado gera um desejo de
comprar desenfreado e sem critérios, em que o préprio objeto em questdao pode

deixar de ser o centro, substituido pelo simples ato da compra?

Segundo Lucas Caldas (2010), as criangas sdao um publico mais vulneravel a

propaganda por ndo compreenderem a intengdo persuasiva que esta por tras.



“Criangas de até seis anos tem dificuldades para distinguir um programa de televisdo
de um filme publicitario, e a maioria das criangas com até 12 anos ndo sdo capazes

de compreender o objetivo da propaganda com clareza” (CALDAS, 2010, p. 5).

Diante deste problema, esta pesquisa se propde a desenvolver uma metodologia
para auxiliar em sua resolucdo. Praticas de sala de aula serdo propostas para um
grupo de alunos do quinto ano do ensino fundamental. Um projeto voltado para este
tema, buscando aliar a tecnologia e a sala de aula, utilizando-se de recursos que a
prépria midia disponibiliza. Buscaremos atividades que ajudem as criancas a
repensarem as propagandas, questionando o que véem e aprendendo a serem

criticas do conteudo a elas exposto.

O objetivo desta pesquisa ndo é apenas compreender de que maneira a midia
influencia os valores e ideais de consumo; a proposta é desenvolver uma ferramenta
que auxilie professores e pais a instruirem seus alunos e filhos, de forma que este

marketing ndo tenha um efeito desregulado e desregrado sobre as criangas.

Uma vez que os professores ndo detém o poder para modificar os regulamentos ou
muito menos as legislagbes neste campo; espera-se que esta pesquisa, com sua
proposta de conscientizacdo venha a servir ndo somente de alerta, mas que seja

uma ferramenta transformadora dentro de sala de aula.
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Capitulo |

1. MiDIA, PROPAGANDA E SOCIEDADE

Nossa sociedade contemporanea, ou até mesmo 0 mundo contemporaneo, tem sido
palco de um curioso fendmeno. Em virtude do recente e intenso processo de
globalizagao, e sua conseqliente abundéancia de informagdes, a cultura ocidental,
que € a mais amplamente divulgada e representada pelos meios de comunicacao,
tem adquirido um carater dominante, levando a uma homogeneizacdo, a uma

“monocultura mundial”.

Esta monocultura se evidencia pela auséncia de diferencas significativas entre a
publicidade nos paises. Por exemplo, nao € incomum assistirmos a comerciais
dublados de lingua espanhola; ou seja, parte-se do pressuposto que a cultura dos
diferentes lugares aceita a mesma ideia. Além disso, as marcas estrangeiras, bem
como as empresas multinacionais acabam por reproduzir e retransmitir esses

padrdes por onde passam.

“De fato, a recepgdo continua da programagao televisiva faz com que se concretize nao
apenas 0s gostos estéticos como também os habitos, todo tipo de costumes, inclusive os
usos lingliisticos; numa palavra, tende a eliminar tudo que de diverso e disperso pode haver
no ambito individual e particular ou, inclusive, em areas étnicas ou grupais, o que significa a
eliminacdo de nossa prdpria personalidade e a homogeneizacdo das futuras geragées a partir
de moldes culturais alheios.” (BARROS NETA, 2001, p. 29)

Em contrapartida, essa abundancia de informacdes, e seu acesso facil e rapido por
todos, vem acompanhada de muita superficialidade. O ritmo acelerado de producao
de produtos e informagdo, aliado a essa abundancia, gera um processo de

obsolescéncia com uma rapidez jamais vista. A midia se especializa em formacao de
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opinides e modificacdo de atitudes. Relata-se a vida sob forma de espetaculo. A

autora afirma que:

“a ideologia dos programas gerais esta voltada exclusivamente para o ato de vender, mas
vender em larga escala e no menor espago de tempo (...); a intengdo maior dos produtores é
a inculpagcdo desses valores sociais, como supostamente necessdrios para progredir e
alcancar uma situagéo social melhor” (BARROS NETA, 2001, p. 25)

Em meio a este quadro, surge o conceito de “Industria Cultural”, apresentado por
Loureiro e Della Fonte (2003), em que os interesses comerciais sdo os fomentadores
da produgéo cultural, que gira em torno do consumo. Desejos e necessidades sao,

portanto, incorporados a populagéo.

Cria-se, entdo, uma falsa ideia de cultura. Aos espectadores, a ilusdo de que estao
adquirindo conhecimento, quando na realidade estao sendo “anestesiados”. Através
de comerciais televisivos, o habito de ver e ouvir promessas que, sabe-se, ndo serao
cumpridas, gera um aumento do conformismo, bem como a diminuicdo da
capacidade reflexiva da populagédo. Segundo Loureiro, nossa sociedade possui “‘uma
grande maioria de pessoas cuja inteligéncia foi e esta sendo educada por imagens e
sons, pela quantidade e qualidade de cinema e televisdo a que assistem, ndo mais

pelo texto escrito” (p.82)

Outro problema encontrado, segundo Mariana Luz (2004), é o fato da propaganda
nao se deter apenas a venda dos produtos, mas acabar por sugerir a melhor forma
de viver e alcancar a felicidade. Infere-se que o sucesso, a saude, a beleza e a

juventude sao consequéncia do que consumimos.
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Este € um fator gerador de uma certa frustragdo na populagao, influenciada pela
midia; quando, aos poucos, se percebe que este mundo ideal € também

inalcancgavel.

Além disso, ao repetidamente afirmar, e até mesmo ao convencer as pessoas da
necessidade de certos produtos, acaba-se por criar personalidades passivas, nao
questionadoras. Isto também se torna um agravante do processo de
homogeneizacdo da sociedade, uma vez que os mesmos produtos se tornam em

“sonhos de consumo” coletivos.

E através desses anlncios comerciais que o Ocidente espalha seu modo de vida por
outras partes do mundo, nas quais os espectadores passivos almejam e buscam o0s
mesmos “consumos”, repetindo e impondo indiretamente nosso estilo de vida ao
redor de todo o planeta, cuja maior riqueza sempre fora a beleza da diversidade

cultural.

A propaganda prolifera um namero tal de informagdes que vao, inconscientemente,

mudando nossos gostos; sufocando nossa habilidade de analise.

“A construgdo ininterrupta estrutura uma expectativa de surpresa permanente. A mobilidade
incessante transforma o olho em d6rgdo de compreensao, supervaloriza a hipdtese visual,
dispensando a demonstracdo. Ao reduzir os intervalos de tempo, a televisdo impede o
pensamento.” (BARROS FILHO, 2000, p. 113)

Desta forma, reproduz-se desigualdades sociais, impondo-se os valores dominantes,
além da ideia de que a satisfagdo material equivale a satisfacao na vida, a felicidade.
O ato de compra se relaciona diretamente com a busca pelo prazer imediato. Prazer

esse, que por ser tao fulgaz, logo precisa ser repetido.
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1.1. A Propaganda Persuasiva

Ferrés aponta para uma mudanca no perfil caracteristico das propagandas.
Enquanto, ha algumas décadas atras, os programas comerciais se dedicavam a
convencer o publico através de argumentos racionais, hoje, passou a fazé-lo por vias
emotivas de seducdo. Ou seja, ndo se vende mais produtos apenas enfocando suas

qualidades e caracteristicas.

Mais do que oferecer argumentos racionais para a compra, mais do que basear os anuncios
em qualidades intrinsecas do produto, em valores funcionais, procura-se anunciar o produto
associando-se a valores emocionais do receptor. (FERRES, 1998, p. 203)

O autor segue dizendo que, para uma persuasao eficiente, é preciso conferir ao
produto uma personalidade, porque ‘nada atrai mais as pessoas que elas mesmas,

a publicidade ndo vende outra coisa a ndo ser a projecao do proprio sujeito”.

Mariana Luz afirma que as pessoas ‘consomem produtos porque precisam dos
valores que eles simbolizam” (p. 20), ou seja, o comercial apresenta e anuncia

produtos “supérfluos como se fossem imprescindiveis”.

A autora prossegue afirmando que os discursos racionais sdo muito perigosos, uma
vez que afirmagbes quanto as suas caracteristicas exigem um alto grau de
veracidade e especificidade, para evitar problemas por “propaganda enganosa’.
Além disso, a indu¢do de compra se torna u processo muito delicado, pelo fato do
conceito da “necessidade” de determinado produto ser muito relativo para diferentes

pessoas em diferentes contextos. Por estas razdes, o uso da estratégia emocional
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se torna muito mais conveniente, para motivar e tocar os consumidores, criando-se

assim sentimentos de desejo de compra com muito mais freqiiéncia e facilidade.

Muitas vezes, os comerciais nos fazem acreditar que determinada marca descobriu e fabricou
aquilo que queriamos, quando na verdade s&o eles que agugam nossos desejos para aquilo
que produzem de forma manipuladora e inadvertida. (LUZ, 2004, p. 68)

A crianca € alvo constante deste enfoque persuasivo. Em primeiro lugar, por sua
inegavel influéncia nas decisdes de compra nos lares; mas também como alvo de

uma estratégica busca pela sua fidelizacao pelas marcas como futuros adultos.

O uso de personagens emblematicos, como as mascotes, conforme afirma Mariana
Luz, é uma ferramenta com alto impacto e forte apelo no publico infantil, “torna a

marca mais acessivel, compreensivel e viva para a crian¢a” (p. 22).

1.2. A Crianca na Midia

Em nossa sociedade ocidental e capitalista, particularmente, o consumo passou a

ser o centralizador do estilo de vida, e a infancia adquiriu um carater materialista.

Neste sentido, s6 ha infancia quando ha compras e felizes sdo as criancas que ganham
presentes e tem acesso ao mercado. Interesses comerciais ditam a cultura infantil da midia,
onde a margem do lucro é muito importante para que se importem com o que concerne o bem
estar das criangas. (LUZ, 2004, p. 3)

A autora afirma também que o efeito dos comerciais sobre as criangas € ainda maior
do que dos programas. Essa publicidade tem o objetivo Unico de torna-las
consumidores em potencial dos produtos que veiculam. Enquanto os programas
enfocam nas emogdes, 0os comerciais nao sao assistidos por terem sido escolhidos;

e sua mensagem é incorporada rapida e dinamicamente. ldeologias, como o uso de
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violéncia como forma de resolucdo de problemas, ou o descaso com as
desigualdades sociais sdo altamente constantes, bem como a associagcdo da
imagem de produtos ao conceito de familias perfeitas e criangas felizes. “As
propagandas colonizam a consciéncia das criangas e reprimem conflitos e

diferencas, desestabilizando identidades”. (LUZ, 2004, p. 4)

Embora a tematica infantil esteja constantemente presente nos comerciais, bem
como, na maioria das vezes as proprias criangas também, seus enredos e scripts
sao criados e idealizados por adultos e a sua errénea e tendenciosa percepc¢ao do

mundo infantil.

Como conseqléncia, as verdades e valores apresentados sao os da vida adulta. As
criangas raramente sdo representadas de forma realista; ao contrario, séo retratadas
como adultos em miniatura; o que acaba por se tornar, a cada dia, mais real em

nossa sociedade. Busca-se tornar as criangas em consumidores.

A publicidade vende felicidade, conforto, luxo, padrées de comportamento, moda. Difunde um
modelo de homem, de mulher e de crianga, valores de uma sociedade especifica, em que o
que vale é o dinheiro, o status, o consumo. (PILLAR, 2001, p. 51)

A publicidade para as criangas inclui criangcas atuando. Ao se identificar com a
crianga na televisao, esta se vé em situagdes que muitas vezes nao fariam parte de
seu cotidiano, o que tem um certo efeito sedutor sobre elas. Desta forma, cria-se um
vinculo que gera o sentimento de necessidade, sentimento este que motiva a
crianga a consumir e/ou influenciar os adultos a sua volta a consumirem para ela.
“Seu status de cliente |he concede excesso de liberdade, falta de limites e de

respeito ao proximo” (LUZ, p.5)
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Ao assistir a televisao, a crianga € o sujeito na escolha da programagao, o que lhe
da uma falsa sensagdo de controle; no entanto, isto ndo implica em uma atitude
critica quanto ao que se esta vendo, uma vez que tal capacidade ainda nao esta

presente nas criangas.

“As criangas ndo conseguem distinguir os anuncios dos programas editoriais e ainda nao
desenvolveram a capacidade de entender o propdsito da propaganda. As criangas ndo sao
criticas. Elas ndo conseguem e ndo devem ser. A infancia é o periodo da vida quando se tem
de assimilar todas as impressdes e acreditar em tudo que se vé e ouve para poder aprender e
crescer. Essa indispensavel credulidade ndo deveria ser explorada”. (Apud LUZ, 2002, p.41)

A crianca assiste a TV em um periodo em que estd em pleno processo de
desenvolvimento fisico e mental, tendo suas atitudes e habitos ainda em formacao.
Desta maneira, € mais suscetivel a sua influéncia. Segundo Barros Neta (2001), a
crianca familiarizada com programas televisivos tem uma menor iniciativa no criar de
suas brincadeiras. A autora afirma ainda que a televisdo incita uma atitude passiva,

de espectador, sem iniciativa perante a vida.

“A criangca necessita de experiéncia direta, da confrontacdo de seu prdprio eu com uma
realidade que corresponda a ela e a qual ela, crianga, possa corresponder. E a televisdo, em
sua atual estrutura industrial, é a negacdo de tudo isso. A criangca precisa aprender por si
mesma, precisa descobrir o mundo a partir da interacdo mutua. A televisédo, na atualidade, so
permite a crianga o papel de receptora passiva de mensagens que nao admitem resposta’.
(BARROS NETA, 2001, p. 31)

Nesta sociedade atual, em que as criangas se tornam solitarias em casa enquanto
0s pais saem para trabalhar, tém-se por companhia o computador e a televisao.
Desta maneira, os meios de comunicacao tém livre acesso a mente delas. Estes
meios sao ‘produtores de experiéncias”, ou seja, criam uma ilusdo de que é o
espectador que estd experimentando e vivendo todas as coisas as quais assiste.
Dessa maneira, formamos cidadaos passivos e desatentos, incapazes de tomarem

iniciativas.
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O consumo infantil se tornou um grande fatia-alvo da publicidade. Barros Neta
(2001) afirma que a publicidade infantil leva dois aspectos em consideragéo: “a
propaganda deve ‘seduzir’ a crianga a comprar (estimulo ao consumo direto) ou
fazer com que o adulto compre (estimulo de recomendacdo)(p. 22). Ou seja, o
poder da crianca nao se reduz a seu mais limitado poder de compra; ela vai além,
atingindo os pais com seus apelos pelos produtos vistos e desejados nas
propagandas. Desde que essa influéncia foi percebida pelas empresas, 0 numero de
produtos e servicos diretamente destinados a elas tem aumentado

significativamente.

Sao inumeros os estimulos encontrados na publicidade infantil, e certamente estes
estdo relacionados a situagcdes de prazer, como brincadeiras, alegria, bem-estar,
aventura, feminilidade, familia feliz etc. Nao bastando isso, a publicidade ainda
utiliza-se de um recurso ainda mais grave para influenciar e persuadir as criangas: a
atribuicdo de propriedades inexistentes aos produtos. Ou seja, bonecas que se
movem e falam, avides de brinquedo que voam, itens alimenticios que estédo vivos,
entre inUmeros outros exemplos. Esta estratégia tem um apelo muito mais forte e
irresistivel para as criangas. “A preocupacdo dos produtores € fazer nascer a
qualquer custo a vontade de consumo, através da cuidadosa ornamentacéo artificial
do produto” (BARROS NETA, 2001, p. 23). Tais recursos sao os mesmos utilizados
para atingir os adultos; ou seja, uma reflexdo critica sobre o que se assiste é

necessario em todas as idades.
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Capitulo 1l

2. MiDIA E ESCOLA

2.1. Praticas Educativas Atuais

Em meio ao amplo contexto discutido no capitulo anterior, fica indiscutivel afirmar
qgue hoje a educagédo nao estd mais restrita a escola ou ao seu universo escolar.
Cada vez mais as organizagdes se tornam e se comportam como educadores. A
televisdo, o cinema, os jornais, os brinquedos, e até mesmo as propagandas, bem
como videogames, esportes, entre inimeros outros, passaram a serem também

transmissores de conhecimento e de valores para a sociedade.

Claudio Magalhaes, em seu artigo “A inter-relacdo entre crianga e TV” faz um

paralelo ao afirmar que:

“(...) a escola ndo é la tdo diferente assim da TV. Em termos estruturais, temos poucos
transmitindo muitas informagdes (...) e para muitos; formatos de transmissao tradicionais, com
poucas modificagbes nas dltimas décadas e imposto de cima para baixo; 0s
alunos/telespectadores em grande parte colocados em um papel passivo diante do
professor/TV; muitas criticas e poucas mudangas, com professores e programadores de TV
resistentes a estas.” (MAGALHAES, 2003, p. 41)

Isto nos alerta para o fato de que, apesar de terem objetivos diferentes, ambas

instituicées (TV e Escola) almejam a formagéo de seu publico.

Este panorama gera uma grande preocupacao com relacdo ao seu forte impacto nas
criangas que, como ja discutido, estdo e sao muito mais suscetiveis a esse tipo de

influéncia. Se torna muito mais fécil, sutil e discreta a imposi¢cdo de valores de
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consumo, que podem facilmente passar desapercebido em meio a tantos meios

denominados “educadores”.

“A escola vem perdendo paulatinamente o monopdlio tendencial de definigdo e redefinigdo do
comportamento legitimo, isto &, socialmente aceito e estimulado. Tem perdido também,
embora com menos contundéncia, a prerrogativa de definir os contetudos de saber
socialmente adequados as diferentes faixas etarias” (BARROS FILHO, 2000, p.115)

Diante deste quadro, Barros Neta (2001) nos alerta para um problema ainda mais
sério no ambito escolar. Como se nao bastasse a escola hoje estar longe de ser a
Unica, ou sequer a principal fonte educadora das criangas, ha ainda um sério
agravante. Os conteudos veiculados pelas outras midias, mais especificamente a
televisdo, sdo muito mais rapidos que os da escola. Cria-se um forte contraste entre
o imediatismo, a atualidade das informacoes televisivas e a lentiddo das nossas

escolas.

Além disso, Dalpizollo e Rahde (2009) ressaltam que existe uma necessidade de
aproximar a escola da vida cotidiana dos alunos. Ou seja, a escola, além de mais
lenta e atrasada, também se comporta de maneira alheia e indiferente ao contexto
social das criangas, contexto este que é permeado de comunicagao, € ndo somente

aquela oriunda da televisao.

Quando a crianga vai iniciar sua atividade escolar, ja traz consigo uma enorme
bagagem, um numero muito grande de informagdes gerais, adquiridas por uma
longa exposigao cotidiana a televisdo, que acaba por ratificar, ampliar, reduzir ou

deformar aquilo que é ensinado pela familia e, principalmente, a escola.
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A midia é, de fato, uma fonte hierarquica; ndo permite direito de resposta, e é
“carregada de interesses ideoldgicos e valores capitalistas dominantes” (LUZ, 2004,
p. 10). No entanto, a escola também ndo se envolve no que a midia traz e
apresenta, que € o que permeia as mentes dos alunos. Desta forma, acaba-se por
agravar, reforcar o efeito alienante, ao invés de educa-los a pensar, criticar e serem
livres. Segundo Ferrés, “a televisGo somente se torna nociva quando ndo se esta

preparado para assistir a ela” (Apud DALPIZOLLO e RAHDE, 2009, p. 139).

Infelizmente, a televisdo é vista como ferramenta para brincadeira e diversao,
enquanto a escola é vista como dever e obrigacao. “Existe um descompasso entre a
vida que se manifesta no interior da instituicdo escolar e a vida que se manifesta fora
dele” (BARROS NETA, 2001, p. 95). Esta relacao de vantagem perante a escola é
extremamente danosa a educacéo das criancas! E por esta razdo que esta pesquisa
se propde a apresentar um projeto de sala de aula, uma ferramenta que auxilie no
rompimento desta significagdo. E, sim, preciso ensinar as criancas a pensarem
criticamente sobre o que véem, mas também é necessario que a escola se

apresente nova, interessante e atual para seus alunos.

Segundo a autora, esse descompasso € causado por diferentes fatores, mas o
principal deles é o “descaso com que a educagcdo é tratada pelos dirigentes de
nosso pais” (p. 95). E por este motivo, principalmente, que a qualidade de nosso
ensino nao consegue acompanhar as evolugdes tecnoldgicas ou absorver o enorme
montante de informacdes disponiveis e se tornar mais interessante para seus

alunos.
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Deveria ser justamente o contrério, ela prossegue; o objetivo inicial e principal da
escola deveria ser a formacdo do homem como cidaddo, consciente de seus direitos
e deveres na sociedade, e os colocando em pratica constantemente. A escola
deveria ser o ‘“centro irradiador de mudangas, o ponto de partida para a maior
autonomia das pessoas no exercicio dos papéis sociais por ela assumidos” (Apud

BARROS NETA, 2001, p. 96).

Barros Filho (2000) aponta, também, para a necessidade de se educar, ndo pelos
meios, e sim para eles. Ou seja, vai além do que muitas vezes € visto ou proposto,
que € uma utilizacdo dos meios de comunicacdo em sala de aula, como recurso
didatico. O autor afirma que hoje “a crianca na escola educa-se para a arte, para a
estética, para a literatura, o que é importante. No entanto, ndo aprende a receber
informacédo veiculada pelos meios de educacéo tradicionais” (p.113). Ele defende
que o uso da midia na escola deve ser metodoldgico, ou seja, se a busca é por
auxiliar a formagéao de um espirito critico nos alunos, deve-se fugir da tendéncia de
transforma-lo em um mero “deglutidor” de informacdes; nao se trata apenas de uma

forma moderna de transmissdo dos mesmos conteldos.

Barros Neta concorda, afirmando que a escola deveria “se apropriar do meio
televisivo, para fazer dele um aliado do processo educativo, e ndo ve-lo como um
inimigo desse processo” (p. 96). Ela diz que nao basta apenas criticar a televisédo; ao
invés de ficar alheia, a escola deveria “alfabetizar” para uma leitura critica e seletiva
das mensagens divulgadas pela midia. Apenas desta forma se evita e/ou encerra o
contraponto apresentado anteriormente, a oposi¢do entre tv e escola, ou entre o

“recreativo e o instrutivo”. A televisdo deveria ser a principal cumplice da educagao
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critica que vem sida tédo defendida neste trabalho; fonte inesgotéavel de informagées

e de material para reflexdes.

“A escola deveria abrir suas portas a estes contelidos, a estes produtos que, certamente,
constituem o alimento cultural dominante entre a populagdo escolar. Isto significa, pelo
menos:

- Introduzir a aprendizagem da linguagem da imagem na programagdo escolar,
capacitando os alunos a enfrentarem de modo critico um programa de televisdo ou um spot
publicitario;

- Estimular a manipulagao direta das imagens pelos prdprios alunos na classe, que é
o melhor meio de destruir toda a atividade de reveréncia ou mitificagdo das mensagens
icénicas;

- Estimular nas criangas a abertura para estimulos outros que ndo os dos programas
televisivos, sobretudo ampliando a recuperagdo do brinquedo livre.

O fundamental ndo é exigir melhores programas educativos na televisdo, nem criar perfeitos
programas tedricos para o ensino da imagem nas escolas (...). A chave esta em converter
cada crianga, de receptora passiva e alienada de mensagens, em emissora entusiasta e
criativa. E para isto ndo é imprescindivel colocar um circuito interno de TV em cada escola”.
(BARROS NETA, 2001, p. 31)

Desta forma, espera-se que a escola possa se tornar em

“Um espago onde ocorra uma relagdo comunicacional entre seus elementos, com base nos
conhecimentos acumulados, origindrios das muiltiplas informagbes por estes recebidas,
possibilitando ao individuo a apropriagdo de conhecimentos e habilidades necessarios para
uma vida social mais participativa, mais digna”. (BARROS NETA, 2001, p. 100)

Passa a ser, portanto, o objetivo da escola nesta questao formar alunos que possam
“aprender a construir sua visdo pessoal, desenvolvendo, assim, uma organizagao
mental para a reflexdo critica da informagédo, buscando processos proprios para

elaborar a noticia recebida”. (DALPIZOLLO e RAHDE, 2009, p. 139)
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2.2. O Papel do Professor

A autora Analice Pillar (2001) nos apresenta um outro relevante aspecto. Segundo
ela, a preocupacao unica em formar o espectador critico € excessiva. Afirma que é,
sim, necessaria; porém, antes desta deve vir a preocupacao em formar o professor
critico. O professor precisa se dedicar em refletir sobre o que vé na televisao. Este é
0 ponto de partida, a base para a formagao do aluno critico. De fato, ndo podemos
discutir a influéncia da escola na formagéo do aluno critico sem abordar o que o
professor, meio pelo qual o aluno sera educado, vé e aprende da mesma midia

sobre a qual ensina.

Existe, em nosso pais, um contexto educacional em que os professores, e até a
escola de um modo geral, ndo fazem uso da televisdio como uma ferramenta
relevante. A autora Isabela Ruberti (2004) salienta que a TV nao esta inserida no
contexto curricular e regular da sala de aula; servindo muitas vezes de mero recurso

paradidatico, utilizada apenas para assistir a um filme esporadicamente.

Desta maneira, ainda que nao intencionalmente, reforca-se o papel passivo dos
alunos; ndao passam de “espectadores” neste formato de educacdo para a

submissdo. Aos alunos nao existe a possibilidade de questionar, ou sequer de falar.

“Na educacao para a midia televisiva, propiciar o contato com a realidade externa, seja ela
global ou local, nao é somente utilizar a TV para ‘mostrar’o que acontece no mundo. Trata-se
de valer-se deste recurso mididtico para refletir sobre tudo o que este mundo oferece,
discutindo as ideias, costumes, normas, direitos, deveres, valores humanos e sociais,
sentimentos, conflitos, justica e violéncia, representam na vida de cada um.” (BAPTISTELLA,
2009, P.37)
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E preciso reinventar o papel do professor. Barros Neta afirma que, enquanto este for
visto como mero transmissor de conhecimento, os alunos serédo vistos como mero
receptores. E receptores ndo tem habilidades de pensamentos criticos. O papel do
professor deve ser o de fomentador de um processo de ensino, desenvolvido a partir
da compreensdo das praticas sociais existentes, de forma a possibiltar uma
compreensao critica dessas praticas e de nossa sociedade como um todo. Segundo
ela, o professor precisa ter autonomia, precisa teorizar a pratica a partir da
experiéncia prévia do aluno, de forma a possibiltar que ele “aprenda a aprender” e

tenha condi¢des de compreender melhor a realidade na qual esté inserido.

Ester Baptistella (2009) nos alerta para o fato que, para ter condi¢coes de utilizar a TV
como uma ferramenta de ensino, € preciso, primeiramente, que o educador tenha
suas crengas e conceitos revistos; a dificuldade do professor em compreender a
midia televisiva como um meio educativo na escola € a primeira limitacdo para que

eSSe processo ocorra.

O professor, antes de ensinar, precisa ter uma compreensao ampla e diversificada
de seus repertérios relacionados aos meios de comunicacao, de forma a possibiltar
uma “superagdo do reducionismo e fragmentacdo de suas praticas-teorias-praticas
de comunicacdo e uso de meios de comunicacdo na sociedade em geral e na

escola” (Apud BARROS NETA, 2001, p. 97).

E por essas razdes que esta pesquisa propde um trabalho de questionamento, uma

vez que:
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“A criagdo de propostas que ajudem o professor a descobrir todas as possibilidades que a
linguagem audiovisual pode oferecer para cada ciclo educativo é o caminho mais acertado
para educar os alunos sobre as mensagens, familiarizando-os com as diferentes técnicas
audiovisuais. Enfim, as criangas de cada ciclo poderao assim aprender a consumir essas
mensagens e, 0 mais importante, serdo capazes de criar suas préprias mensagens’.
(RUBERTI, 2004, p. 63)

Segundo Dalpizollo e Rahde (2009), ao integrar as novas tecnologias a sala de aula,
0 professor enriquece o0 processo de ensino-aprendizagem e motiva o aluno a refletir

sobre a realidade em que vive.

“O papel do professor no desenvolvimento da construgdo critica e criativa é, nesse sentido,
contribuir para o florescimento das potencialidades nos alunos, orientando-os para a
intervengdo social e politica. Dessa maneira, educar para a midia e pela midia também
consiste em um desafio para que o professor transforme suas estratégias didaticas em sala
de aula, melhorando a sua qualificacdo enquanto educador”. (DALPIZOLLO e RAHDE, 2009,
p. 135)

Cabe ao professor estimular a discussao e o continuo exercicio da reflexao em seus

alunos. E preciso transmitir o conhecimento, néo de forma mecanica e material, mas

Y

de maneira pessoalizada, relacionada ndo somente a sua real visdo critica e
experimentada da midia e da televisdo, mas principalmente do mundo a sua volta;

porque desta maneira,

“(...) a ignoréncia e o receio com que tradicionalmente a escola olhava para a poderosissima
tela da televisdo comegam afortunadamente a desaparecer com 0s primeiros encontros dos
professores com o meio televisivo para incorpora-lo nas aulas, com o fim ndo de aumentar
mais o ja abusivo consumo televisivo, mas sim com a finalidade de utilizar a imagem
audiovisual para potencializar suas capacidades criticas e reflexivas, para conhecer o
funcionamento do meio, assim como para ensinar a utilizar esta nova linguagem de
comunicagdo, que permite ndo somente sua recepgdo passiva, mas principalmente sua
produgéo criativa”. (RUBERTI, 2004, p. 62)

Por fim, retomo a pertinente fala de Paulo Freire: “Como educadores progressistas,
ndo apenas ndo podemos desconhecer a televisdo, mas devemos usa-la, sobretudo

discuti-la” (Apud RUBERTI, 2004, P.70).
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Capitulo Il

3. PROPOSTA DE TRABALHO

3.1. Justificativa

Diante do contexto até aqui apresentado e discutido, propde-se o seguinte projeto
pedagdgico para ser utilizado em sala de aula como ferramenta para os professores

que desejam abrir um espago para esta discussao tao relevante.

Esta proposta tem o objetivo de auxiliar o professor do quinto ano do ensino
fundamental a expor, discutir e refletir sobre as influéncias dos programas
comerciais televisivos sobre as intengées de consumo dos alunos. O objetivo do
projeto é que as criangas, ao debrucarem e refletirem sobre o tema, adquiram uma
maior capacidade critica sobre aquilo a que sao expostos, de forma a possibilitar

uma maior intencionalidade e maturidade.

E importante salientar o que afirma Hernandez (1998), em sua obra A Organizacdo
do Curriculo por Projetos de Trabalho, “a riqueza do projeto depende mais da
comunicacdo na sala de aula do que da quantidade de contetidos” (HERNANDEZ,
1998, p. 71). Desta maneira, o professor sera responsavel por realizar a conexao do
tema com seu grupo de alunos. Por mais ferramentas que esta pesquisa possa
oferecer, é o educador que possibilitard o sucesso deste Projeto, ao auxiliar na
formacao de cidadaos mais criticos e conscientes através de uma pratica coerente e

equilibrada.
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Vale ressaltar também que esta é uma sugestao de ferramenta para a sala de aula,
que podera e devera ser livremente usada e adaptada pelo professor para os
diferentes contextos e realidades de suas escolas e seus alunos. A avaliacdo do

projeto ocorrera de forma continua e paralela a todas as etapas do mesmao.

3.2. Projeto de Trabalho: “Eu Vina TV”

3.2.1. Estudo das Logomarcas

TABELA 3-1 — PROPOSTA DE ESTUDO DAS LOGOMARCAS

“GRAFICO DAS MARCAS”

RESUMO DA 1. Levantamento de quais marcas sdo mais utilizadas pelos

alunos em classe

ATIVIDADE 2. Criacdo de um gréfico relacionando os itens e marcas
encontrados com os alunos em sala de aula

3. Associagcdo dos itens encontrados com 0Ss comerciais
televisivos em que estes sdo expostos

OBJETIVO » Esta etapa € a Mobilizacao deste Projeto de Trabalho

» Busca-se envolver os componentes do grupo com o tema

PEDAGOGICO
proposto

Para este primeiro momento, busca-se instigar os alunos com o tema. Para isso,
sugere-se que o professor fagca um levantamento da realidade dos alunos de sua
sala de aula. Quais as logomarcas sdao mais comuns e presentes nos objetos
escolares e de vestimenta das criancas? Para este trabalho, serdo usadas como
exemplo as marcas “Ben 10” e “Hot Wheels” para os meninos, e “Barbie” e

“‘Moranguinho” para as meninas.
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Apos este levantamento, o professor prepara um pequeno cartaz com cada um dos
logotipos (Anexo 1) e os expde a turma. Conversando e instigando sobre o tema,
busca-se despertar o interesse dos alunos. Em seguida, o professor propde uma
atividade; as criancas fardo um levantamento da quantidade de objetos possuem
das referidas marcas em seu contexto na sala de aula. Os dados obtidos serdo
usados na construcdo de um grafico comparativo. O objetivo desta atividade é

alertar para a enorme quantidade de objetos de marca que sdo consumidos.

ApGs essa exposicao, o professor trara a problematizacdo do consumo de marcas e

de itens muitas vezes supérfluos e o porque destas escolhas de compra.

Em seguida, sugere-se a exibi¢do dos seguintes videos: (propagandas)’

http.://www.youtube.com/watch?v=BhABBO0%igk

FIGURA 3-1 — PROPAGANDA DO RELOGIO BEN 10 E BAKUGAN

! Estes videos aqui constam como sugestdo de execucdo. A ideia é que cada professor realize o
levantamento do seu contexto especifico e dos produtos encontrados em uso por seus alunos, e
exiba os videos destes. O objetivo é criar uma associagao direta entre o produto consumido e a
propaganda do mesmo.
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http://www.youtube.com/watch?v=0tAEr J 40c

FIGURA 3-2 — PROPAGANDA DAS SANDALIAS HOT WHEELS

(_Str:wbc
S\eok mk

http://www.youtube.com/watch?v=rfLb9NsS f4&feature=related

FIGURA 3-3 — PROPAGANDA DAS SANDALIAS DA MORANGUINHO

http://www.youtube.com/watch?v=B7kOfOnb3hk &feature=related

FIGURA 3-4 — PROPAGANDA DA MOCHILA DA BARBIE
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Apos esta exposicdo das propagandas dos itens encontrados e consumidos pelos
alunos da turma, cria-se 0 contexto para uma discussao a respeito da influéncia que
a propaganda muitas vezes exerce nos desejos e intencées de compra da crianga.
Ao realizar essa associacao direta com o produto consumido e a propaganda como
uma exposicao exagerada e, muitas vezes, maquiada e enfeitada dos bens de

consumo, tem inicio este projeto.

3.2.2. Videos Problematizadores

TABELA 3-2 — PROPOSTA PARA EXIBICAO DE VIDEOS PROBLEMATIZADORES

RESUMO DA 1. Exibicdo de videos conscientizadores e/ou polemizadores

sobre o tema

ATIVIDADE . . . ~
2. Perguntas sobre o video buscardo fomentar uma discusséo
em grupo
OBJETIVO » Esta etapa € a Problematizacao deste Projeto de Trabalho
. = B - r argumentos relevan ibilitem um
PEDAGOGICO usca-se expor argumentos relevantes que possibilitem uma

reflexdo sobre o assunto

a) Exibicao do video “Pare. Pense!”:

http://www.youtube.com/watch?v=VI NdO-Tgvg
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FIGURA 3-5 — IMAGEM DO VIDEO “PARE E PENSE”

» Perguntas sobre o Video:

- O desenho animado apresentou um alerta. Qual a relacdo entre esse
alerta e os comerciais exibidos em seguida?

- Vocés sentem vontade de ser como os adultos? Por qué?

- Qual a influéncia que, na opinido de vocés, a propaganda possui sobre
aquilo que desejamos ter, ou até mesmo ser?

b) Exibicao do trailer do documentéario “Crianca, a Alma do Negdcio”, do Instituto
Alana

http://www.youtube.com/watch?v=UbVtDnOyxHE

FIGURA 3-6 — IMAGEM DO DOCUMENTARIO “CRIANCA, A ALMA DO NEGOCIO”

» Perguntas para a turma sobre o video:

- O que é ser crianga?

- Por que sentimos tanta vontade de comprar?

- Para que serve a propaganda?

- Qual a influéncia que a TV tem sobre 0s nossos desejos?

- Por que é necessaria a existéncia de legislagbes especificas para a
publicidade infantil?



3.3. Sistematizacao

3.3.1. Pesquisa em casa

TABELA 3-3 — TABELA DA PESQUISA EM CASA

RESUMO DA

ATIVIDADE

Exposicdao tedrica sobre as estratégias publicitarias
utilizadas nas propagandas televisivas

Realizagdo de uma atividade de classificagdo dos filmes
publicitarios de acordo com os parametros aprendidos

. Socializagado dos resultados com o grupo

OBJETIVO

PEDAGOGICO

Esta etapa compde a Sistematizacao deste Projeto de
Trabalho
Busca-se neste momento aprofundar o estudo sobre o tema
e aumentar o envolvimento dos componentes do grupo com
0 mesmo

Em sala de aula, o professor apresentara, de maneira simplificada e adaptada aos

alunos, as estratégias taticas de persuaséao utilizadas por Lucas Caldas (2010) para

analisar e classificar filmes publicitarios direcionados a criangas.

3.3.1.1. Estratégias Publicitdrias

a) HUMOR PosITIVO E ALEGRE — filmes publicitarios costumam ter um “ar” de

felicidade e alegria. Tristeza nao é um sentimento comum neste contexto.

b) APELO VivIDO — cores fortes, cenas em movimentos rapidos e sons intensos

estdo muito presentes.
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c) DISTRACAO — ao vender um produto, muitas vezes gasta-se muito tempo
abordando outro assunto, nao relacionado ao produto ou suas caracteristicas
(ex. Uma historia de aventura em um comercial de alimento).

d) RELACAO ESTRELA-ADMIRADOR — ao associar o produto com algo ou alguém a
que se deseja associar, cria-se a intencao de adquirir o produto em questao
(ex. Um “garoto-propaganda” famoso aumenta as chances de venda do
produto)

e) IMAGEM VENDE — ao apresentar outras crian¢as usando o brinquedo pode-se

aumentar as chances de que este seja escolhido.

Os alunos receberao um formulério (Anexo Il) para levarem para casa. O aluno
devera assistir a cinco programas comerciais televisivos direcionados as criangas.
Em seguida, preenchera o formulario, em que os classificara de acordo com as

estratégias utilizadas para convencimento nos programas analisados.

3.3.1.2. Socializacdo dos Resultados

Os resultados obtidos por cada aluno serdao compilados em um relatério conjunto de

toda a turma, de forma a formar um panorama mais completo.

Diante do quadro, que podera ser feito na lousa, para facil visualizacdo de todos, o
professor discutirdA com os alunos quais as impressdes que estes dados os
fornecem. De que forma esta nova visdo altera a maneira como se enxerga a
propaganda? Por exemplo, agora que se compreende que 0 uso de imagens

coloridas e bonitas, bem como a presenga de um ator famoso sado ferramentas
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planejadas para tentar influencia-los a comprar, como isto modifica a sua visdo do

produto?

O objetivo desta atividade é que a crianca passe a ter uma percepgao mais madura
sobre os filmes publicitarios. Ao distanciar-se, analisar e classificar os comerciais,
busca-se que a o aluno se distancie do olhar ingénuo, e se torne menos emocional
em relagao aos programas assistidos. Esta reflexao, bem como a andlise qualitativa,
auxilia na formagdo de uma consciéncia e habilidade critica perante o que se

assiste.

3.3.2. O Tribunal da Propaganda

TABELA 3-4 —

RESUMO DA
1. Simulacdo de um Tribunal para discussao do tema

ATIVIDADE 2. Alunos terao participacdo ativa na discussao e
argumentacdo, compondo a ‘defesa’ e a ‘acusacao’

» Esta etapa compde a Sistematizacao deste Projeto
de Trabalho

= Busca-se neste momento aprofundar o estudo sobre
o tema e aumentar o envolvimento dos componentes
do grupo com 0 mesmo

» Destaca o sentido funcional do projeto, salientando a
atualidade do tema para o grupo

OBJETIVO

PEDAGOGICO

Esta etapa se dara através da criacao de um “Tribunal da Propaganda” em sala de
aula. Neste momento, os alunos serédo divididos em dois grupos: defesa e acusagéao.
O professor serd o mediador desta discussao, para a qual os alunos se prepararao,

salientando, respectivamente, os aspectos positivos e negativos da propaganda.
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Esta simulagdo tem por objetivo instigar os alunos a discutirem entre si sobre o
tema, de forma a concluir-se que ndo esta em nosso poder alterar a composi¢ao, ou
mesmo as legislagdes referentes a propaganda; no entanto, podemos modificar o

olhar que temos sobre ela, bem como a influéncia sobre nossos ideais de compra.
Vale ressaltar que, como fungéo social, estes alunos, uma vez formados cidadaos
criticos e pensantes, terdo sim a possibilidade de alterar a realidade da propaganda

em nosso pais.

3.4. Conclusao da Atividade

3.4.1. Socializacao

TABELA 3-5—
RESUMO DA
ATIVIDADE 1. Auto-avaliacédo
2. Criacao de um folheto informativo
» Esta etapa compde a Conclusao deste Projeto de
OBJETIVO Trabalho
= Busca-se neste momento recapitular o processo
PEDAGOGICO seguido e reorganizar as ideias discutidas
= Destaca o sentido funcional do projeto, salientando a
atualidade do tema para o grupo

Para a conclusao do projeto, propde-se realizar um momento de auto-avaliagdo, em
que cada aluno podera refletir sobre quais eram os seus conceitos, preconceitos e

opinides antes deste projeto e de que forma estes fatores foram ou ndo modificados
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por meio deste trabalho. Considera-se de extrema importancia essa reflexdo sobre

tudo o que foi discutido.

Em seguida, sugere-se a criacao de um folheto informativo, no qual os alunos
exporao suas descobertas. O material sera compartilhado com as outras turmas do
ensino fudamental da escola. Este € o momento para o professor avaliar as
dificuldades e progressos de seus alunos. O material sera construido de forma
coletiva, de maneira a permitir a socializagdo das ideias entre todos do grupo. Esta
estratégia foi escolhida por acreditar-se que, desta maneira, eles criam suas

proprias regras e assimilam melhor os conhecimentos.
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Consideracoes Finais

Durante a realizagcéo deste trabalho foi possivel confirmar alguns pensamentos pré-
estabelecidos; no entanto, acima de tudo, novas ideias e novos conceitos foram
também descobertos e encontrados. Acredita-se que o objetivo proposto, de
fornecer uma ferramenta para os professores interessados em discutir essa tematica
em sala de aula, foi alcangado. Vale ressaltar que este € apenas um recurso, entre
muitos, que podem ser utilizados para auxiliar nesta discussdo tdo ampla e
complexa que é a televisdo e suas propagandas influenciando nossa sociedade, e

principalmente, as criangas.

Um aspecto que foi confirmado € que “a televisdo educa os seus telespectadores.
S6 que, nem sempre, em beneficio do proprio telespectador e da melhoria da
sociedade onde vive” (MAGALHAES, 2003, p. 40). Na mesma linha de pensamento,

os autores Steinberg e Kincheloe (2001) afirmam que :

“(...) a propaganda de toda a paraferndlia para as criangcas consumirem promove uma
‘teologia de consumo’ que efetivamente promete redencao e felicidade através do ato de
consumo (ritual). Do mesmo modo, propaganda e produgdo de prazer permitem que se
estabele¢ca uma linha direta com o imaginario de nossas criangas”. (Apud LUZ, 2004, p. 69)

ou seja, a propaganda se trata de uma eficiente ferramenta utilizada para criar a
ilusdo de que os nossos sonhos estdo sendo tornados realidade. E esta ‘seducao’
funciona de maneira muito mais eficiente com as criancas, cuja capacidade critica e

argumentativa ainda nao é plenamente desenvolvida.
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Isabela Ruberti (2004), ao discutir sobre isso, defende que:

“A necessidade de se estimular o desenvolvimento da habilidade de pensamento critico, junto
com projetos de alfabetizacao televisiva é tarefa central da educagdo para a midia. E sabido
que a escola e os meios de comunicagdo contribuem para a formagdo da consciéncia
ingénua de nossas criangas. O importante ndo é capacitar os alunos a se expressarem ou
desenvolver habilidades técnicas; mas compreender, através da experiéncia, um pouco mais
sobre 0o mundo da televisdo e seu funcionamento. E um processo de acdo e reflexao
continuo”. (RUBERTI, 2004, p.66)

Desta forma, ressalta-se que esta discussdao esta longe de ser encerrada ou
resolvida aqui. O objetivo e a intengédo desse trabalho € apenas acrescentar mais um
item a este acervo de tantas outras pesquisas e discussdes sobre este tema. Quanto
mais pensado, abordado e discutido entre os educadores, publicitéarios e

especialmente os alunos, maior a relevancia e resultado do que tem sido discutido.

Diante deste quadro, Ana Lucia Rezende, em sua tao referenciada pesquisa sobre

AN

este assunto, “A Tevé e a Crianca que te vé&”, aponta que:

“Se ndo se pode impedir o ‘'monopdlio da fala’ televisiva é, entretanto, possivel recriar suas
mensagens, impedindo a aderéncia linear e a absor¢do inquestiondvel. O universo
apresentado pela tevé é uma realidade criada por pessoas que produzem um espetaculo. O
“show da vida” televisivel precisa ser discutido, comparado, analisado e criticado, porque é
uma percepgdo da verdade e ndo a unica.” (REZENDE, 2002, p. 94)

Ou seja, diante disto fica claro que é papel do educador fomentar o questionamento
que possibilita a aquisicdo de uma maior criticidade perante o que se assiste. E é
extamente isto que Talvani Lange (2009) apresenta como uma das conclusdes de
sua pesquisa. Segundo o autor, as criancas, ao serem estimuladas, sdo capazes de
interpretar uma mensagem publicitaria “indo além do superficial ou obvio(p. 44).
Esta é também a intencdo do projeto pedagdgico sugerido neste trabalho; estimular

o desenvolvimento desta visdo mais profunda.
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Outro ponto relevante, conforme apresenta Mariana Luz (2004), é perceber que
“muitas vezes, os comerciais nos fazem acreditar que determinada marca descobriu
e fabricou aquilo que queriamos, quando na verdade sdo eles que agugcam nossos
desejos para aquilo que produzem de forma manipuladora e inadvertida” (LUZ,
2004, p. 68). Desta forma, cabe ao professor realizar esta conexao, uma vez que ‘as
criangas reconhecem que o anunciante quer lhes vender algo, mas nao questionam
a maneira como ele faz — ndo param para pensar se ele fala o que fala apenas para

conquista-las” (LANGE, 2009, p. 45).

Conclui-se, portanto, que uma visdo madura e realista daquilo que se assiste na
televisdo — mais especificamente nos programas comerciais, no caso desta pesquisa
— € um objetivo alcangavel e possivel. No entanto, para que isto possa ser possivel é
necessaria uma atuagéo intencional do educador (quer sejam estes 0s pais ou 0

professor) nesta direcdo, uma vez que:

“(...) no dia a dia, esse estimulo ndo ocorre, e elas [as crian¢as] podem simplesmente nao
desenvolver um questionamento aprofundado diante das mensagens que recebem se nao
forem orientadas para tanto.

Assim, cabe a nobre tarefa da educacéo fornecer elementos balizadores para a construgao

de um pensamento critico, considerando-se as intencionalidades e os aspectos de
enunciagdo que compbéem determinado texto manifesto”. (LANGE, 2009, p. 45)

E como afirma Masterman, “a educagdo para a midia ndo visa apenas uma
‘inteligéncia critica’, mas, acima de tudo, uma ‘autonomia critica’ (fora da sala de

aula, para o futuro, para a vida)” (Apud RUBERTI, 2004, p. 55).
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ANEXOIII

Pesquisa para Casa

De acordo com os conceitos aprendidos hoje em sala de aula, assista em casa a

seis (6) filmes publicitarios (propagandas) na televisdo que sejam direcionadas as

criangas.

Classifique-as assinalando, no quadro abaixo, quais das estratégias publicitarias

podem ser identificadas em cada um dos comerciais assistidos.

(Atencao: Pode haver mais de uma estratégia por propagandal)



