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RESUMO

A pesquisa teve como objetivo compreender o discurso publicitario
relacionado a infancia, tendo como pano de fundo a Copa do Mundo da
FIFA - 2014, para refletir sobre suas (re)significacdes na cultura
esportiva das criangas e possiveis implicacdes para a educacdo fisica
escolar. Neste sentido, investigaram-se 0S nexos entre as intencdes e
estratégias do discurso publicitario esportivo e as interpretacdes das
criancgas escolares, reveladoras de desejos, consumos, praticas e sonhos
em relacdo ao esporte. Em uma perspectiva qualitativa e embasado em
preceitos da midia-educacéo, o trabalho se caracterizou como um estudo
descritivo. O corpus de analise foi constituido por: 14 anlncios de
televisdo e suas narrativas transmidias; e documentos (registros em
diério de campo, questionario, gravacfes em video e de &udio, desenhos,
producdes midiaticas) produzidos em uma Oficina Temética com
criancas do 5° ano do Ensino Fundamental, de uma escola publica de
Florianépolis/SC. A interpretacdo dos dados, por meio da andlise de
conteddo, identificou trés eixos de reflexdo: i) Integracdo e mediacOes
diante da midia/TIC; ii) Negacdo e envolvimento com a publicidade:
linguagens, recursos e consumos; iii) O esporte-publicitario-interativo:
patrocinios, representagdes e desejos. Do contexto de andlise
identificamos um novo recurso/formato hibrido do contetdo esportivo
midiatizado, que denominamos de esporte-publicitario-interativo,
derivado da articulagdo da comunicacdo persuasiva com 0
entretenimento, que explora as narrativas transmidiaticas e propfe a
interatividade, inclusive para as criancas. A publicidade no/do esporte
promove a mercadoriza¢do da cultura esportiva, com destaque para o
poder conferido ao patrocinador privado, e em prejuizo a garantia
publica do esporte como direito dos cidaddos. Como possibilidade da
mediacdo escolar perante a semicultura esportiva conduzida pela
publicidade, destaca-se a autorreflexdo como experiéncia formativa, no
confronto com o real contraditério e heterbnimo, que necessita do
resgate permanente da dimenséo critica nas praticas de midia-educacao.

Palavras-chave: Publicidade. Crianga. Esporte. Midia-Educacao.






ABSTRACT

This research had as objective to understand the advertising discourse
related to childhood, having as a backdrop the FIFA World Cup - 2014,
to reflect about yours reframes in sports culture of children and possible
implications for the physical education at school. In this sense, were
investigated the links between the intentions and strategies of the
advertising discourse of the sport, and the interpretations of school
children, revealing of desires, consumptions, practices and dreams in
relation to the sport. In a qualitative perspective and largeness in
precepts of media education, this work was characterized as a
descriptive study. The corpus of analysis was composed of: 14 TV ads
and their narratives transmedias; and documents (records in a field
diary, questionnaire, video and audio recordings, drawings and media
productions) produced in a "thematic workshop" with children from 5
year of elementary school at a public school of Florianopolis/SC. The
interpretation of data, by means of content analysis, has identified three
axs of reflection: i) integration and mediations before the media/ICT; ii)
denial and involvement with the advertising: languages, resources and
consumption; iii) the interactive-advertising-sport: sponsorships,
representations and desires. In the context of the analysis, we identified
a new feature/format hybrid of the media sport content, that we call
“interactive-advertising-sport”, derived from the articulation of
persuasive communication with the entertainment, which exploits the
narratives transmedia and proposes the interactivity, even in the case of
children. The advertising on the/of the sport promotes the
commodification of sport culture, with emphasis to the power conferred
by the children to the private sponsor, in prejudice of the public
guarantee of the sport as a right of citizens. As possibility of school
mediation before the sportive semiculture conducted by advertising,
stands out the self-reflection as a formative experience, in confrontation
with the real contradictory and heteronym, that it needs the ransom of
the permanent critical dimension in the practices of media education.

Keywords: Advertising. Child. Sport. Media education.
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INTRODUCAO

Inicialmente, gostariamos de destacar que as reflexdes e
possibilidades investigativas construidas neste estudo sdo frutos de uma
trajetéria  académica/profissional que, de maneira critica e
comprometida em relacdo a producédo e socializacdo do conhecimento,
especialmente na esfera puablica, vem aprofundando e ampliando a
tematica de estudo, que se encontra nas relacdes da triade: Educacdo
Fisica Escolar, Infancia e Midia. Um trilhar fortalecido pela agéo
coletiva e engajada do saber/fazer cientifico compartilhado e construido
no Laboratdrio e Grupo de Estudos Observatorio da Midia Esportiva —
LaboMidia/CDS/UFSC".

O PROBLEMA DE INVESTIGACAO

Ha algum tempo vem sendo de nosso interesse o estudo das
relagdes imbricadas entre a cultura midiatica e a Educacdo Fisica
(LISBOA, 2003; 2004; 2007; LISBOA; PIRES, 2012), especialmente, a
partir do entendimento do esporte tele-espetaculo (BETTI, 1998) e do
esporte-da-midia (BETTI, 2001; PIRES, 2002), no contexto das criancas
escolares.

Em nossa pesquisa de mestrado, intitulada Representacdes do
Esporte-da-Midia na Cultura Ludica das Criancas (LISBOA, 2007),
destacamos que o esporte retratado nos meios de comunicacdo nédo
representa a totalidade de expressdo deste fendmeno cultural, com
alguns prejuizos para o esporte educacional e de participacdo, em
virtude de sua exploracdo espetacular e mercadoldgica subserviente aos
interesses da midia, que molda uma viséo do esporte adequada aos seus
propositos e que, extrapolando os eventos esportivos, penetra nos mais
variados programas, incluindo as publicidades. Neste contexto, as
representacbes do esporte-da-midia em que se privilegia a
competitividade, o individualismo, a obediéncia as regras e a
mercadorizagdo, envoltos em um discurso ‘“positivo-funcional” do
fendmeno esportivo, compartilham espago na cultura lidica das criangas
com sentidos/significados de resisténcia e contradicdo, fruto de suas

! Maiores informacdes ver: <www.labomidia.ufsc.br>.
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ressignificacdes e interpretagdes infantis que ocorrem na agdo concreta
das criancas a partir das maltiplas mediacdes®.

Ao nos depararmos com a realidade social de escolas e de
criancas, em diferentes desafios e percursos académico-profissionais,
ficou evidente que 0s espacos e sujeitos contemporaneos estdo
profundamente marcados pelos atravessamentos dos meios de
comunicacdo e novas tecnologias. Obviamente, que a multiplicidade
cultural e social (reveladora de inimeras desigualdades no Brasil) e as
experiéncias diversas fazem com que estes contextos ndao sejam iguais
para todos, revelando abismos, potencialidades, integragdes, resisténcias
e exclusdes, como observou Belloni (2010), mas, contudo,
apresentando-se como cendrios instigadores de investigacdo sobre as
relagdes estabelecidas com as midias e suas dimensfes educativas e
semiformativas’.

As novas geragBes, compreendidas naquilo que Prensky (2001)
chamou de “nativos digitais™, nascem em um mundo estruturado e
organizado a partir da centralidade e convergéncia da midia e das
tecnologias digitais nas formas de (com)viver e interagir. Video-game,
televisdo, computadores, internet, celulares, tabletes, redes sociais, Mp3,
entre muitos outros recursos, configuram-se, de acordo com Belloni
(2010), como dispositivos eficazes de socializagdo das novas geracoes,

> Na dissertagdo, a compreensio do conceito esteve mais relacionada a

programacdo esportiva de entretenimento e informacdo na televisdo. No
presente estudo, ampliamos essa compreensdo, considerando que a publicidade
que utiliza manifestagdes esportivas também ajuda a configurar o esporte-da-
midia; outro alargamento do conceito diz respeito a uma abordagem
transmidiatica da publicidade, em que diferentes suportes (televisdo, portais,
sites, redes sociais etc.) sdo empregados para compor as suas narrativas (isso
serd explicado no desenvolvimento do trabalho).

% O conceito de semiformagdo, extraido da teoria critica da sociedade (Escola de
Frankfurt), foi desenvolvido especialmente por Adorno (1996), e é apresentado
no capitulo 4 desta Tese.

* Apesar de reconhecer algumas limitagdes do conceito de “nativos digitais”
para compreensdo das diferentes infancias na atualidade, especialmente por
conta da multiplicidade de experiéncias e possibilidades de acesso das criangas
a midia/TIC, que extrapolam os determinantes geracionais, utilizamos a
expressdo de forma metaforica para destacar uma configuracdo observada na
sociedade contempordnea: a possibilidade jovens/criangas estabelecerem
relagbes com a cultura digital desde seu nascimento, em muitos casos,
apropriando-se de suas linguagens e desenvolvendo novas habilidades.
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concorrendo com a familia e a escola, no estabelecimento de sentidos e
representacBes sobre os mais diferentes assuntos. Girardello e Orofino
(2012, p. 75) afirmam que “[...] a maior parte da criagdo cultural
realizada pelas criancas, hoje, no minimo dialoga com as referéncias
midiaticas.” O que antes a crianga aprendia pela convivéncia na rua,
com o0s amigos do bairro, na escola, com os familiares, agora vem sendo
também apresentado, aprendido e consumido diante/por meio das
“multitelas” (RIVOLTELLA, 2008), que dividem os espagos mais
intimos dos sujeitos, tornando-se grandes companheiras das novas
geracdes, e vitrines poderosas do meio publicitario.

Levando em consideragdo que as criancas brasileiras ficam, em
média, quatro horas diarias em frente a televisdo (CARLSONS, 2002;
BELONI, 2010), e que o acesso ao computador/internet apresenta
grande crescimento, constituindo-se numa tendéncia de consumo das
novas geracOes, acredita-se que a exposi¢do a publicidade seja bastante
significativa no cotidiano das atividades infantis. Contexto este, palco de
discussOes acerca dos critérios éticos e legais da publicidade dirigida as
criancas, das responsabilidades e papéis de pais/responsaveis e, tambem,
da possibilidade da escola agir como mediadora dos processos
comunicacionais, dialogando com todos os elementos do discurso
midiatico o que, necessariamente, inclui a publicidade.

Recentemente, o Conselho Nacional dos Direitos da Crianca e do
Adolescente (Conanda) aprovou a Resolucdo n° 163/2014 que, em sua
esséncia, recomenda a proibicdo da publicidade infantil no Brasil
(BRASIL, 2014). Imediatamente a sua publicacdo no Diério Oficial da
Unido, entidades do mercado publicitdrio e empresas de midia
divulgaram nota publica conjunta discordando do referido documento
(que considera a publicidade infantil abusiva), afirmando que apenas o
Congresso Nacional poderia legislar sobre restricdes da publicidade
comercial. Ainda, anunciaram a confianca no Conselho Nacional de
Autorregulamentacdo Publicitaria (CONAR) como 6rgdo capaz de
fiscalizar e controlar praticas abusivas. Tal fato, debatido ao longo do
trabalho, agora nos mostra que, se por um lado, na préatica publicitaria e
mercadol6gica dos anuncios, pouca ou henhuma mudancga ocorreu, por
outro lado, sua aprovacdo tem potencializado o debate publico, quica
académico, das relagdes empreendidas entre a publicidade e a infancia,
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como pode ser verificado, por exemplo, na escolha do tema da redagéo®
integrante do Exame Nacional do Ensino Médio (ENEM/2014), que
versava sobre a tematica, destacando a emergéncia do assunto.

Pires (2002) afirma que o modo predominante de ser/estar na
sociedade globalizada, representado por meio das condutas, valores e
compreensBes em relagdo ao esporte contribui para a instauracdo de uma
cultura esportiva, cujos significados sdo simbolicamente incorporados
por meio, principalmente, da mediacéo feita pela midia, que tem como
um de seus principais clientes/parceiros, 0s anunciantes. Assim, a
cultura esportiva apropriada, ressignificada e compartilhada na infancia
contemporanea, naquilo que Corsaro (2002) chamou de “reproducéo
interpretativa da crianga”, e que € observado nas vivéncias e
interlocucbes com o esporte (LISBOA, 2007), sofre interferéncias
oriundas da realidade social em que as dinamicas e interesses da midia e
da publicidade tornam-se presentes, estabelecendo modos de ser e agir.
Assistir, comentar, jogar, pesquisar, observar e compreender, entre
tantas outras acdes possiveis diante do esporte sdo, na atualidade,
mediadas pelos aparatos tecnoldgicos e pelo discurso midiatico, que
fornecem e atualizam saberes/fazeres.

Esporte e midia estabelecem, historicamente, uma simbiose em
gue ja ndo é mais possivel estabelecer os limites de um e de outro
campo, nem compreender suas dindmicas autonomamente. Nessa fusao,
0 esporte vende a midia, e a midia vende o esporte, de uma maneira
nunca vista antes. Basta olharmos ao redor e uma enxurrada de imagem
e narrativas esportivas estard disponivel vendendo mercadorias e
sonhos, construindo desejos de consumo, fornecendo representagdes e
identificacBes ao sujeito reificado. E quase impossivel ndo conviver na
“Sociedade do Espetaculo” (DEBORD, 1997) com a presenga intima e
familiar dos simulacros e icones da modernidade.

Acompanhando em detalhes a programacdo e os conteidos das
diferentes plataformas de midia, vemos que o esporte - entendido como

® A partir da leitura de trés textos motivadores, foi pedido que os candidatos do
ENEM/2014 redigissem um texto dissertativo-argumentativo sobre o tema
“Publicidade Infantil no Brasil”, apresentando proposta de intervengdo que
respeite os direitos humanos. Os textos de motivagdo versavam sobre: 1) A
aprovacao, em abril de 2014, da resolucdo emitida pelo Conselho Nacional de
Direitos da Crianca e do Adolescente (Conanda), que considera abusiva a
publicidade infantil; 2) Mapa da situagdo/ regulamentacdo da publicidade para
criancas no mundo; 3) Protecdo das criancas aos apelos de consumo.
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um fendmeno social e cultural (BRACHT, 1997) - esta presente nos
mais variados géneros mididticos, ndo apenas nos programas e
espetaculos especificos. Fato este também identificado por criancas
escolares de Florian6polis/SC (LISBOA, 2007), que observam o
esporte-da-midia sendo apropriado/explorado em diversas publicidades
e programas televisivos, entre eles: os infantis, noticiarios, novelas,
entre outros. O esporte, assim, é motivo de informagdes,
entretenimentos e publicidades — tripé sobre o qual se estabelece o
discurso midiatico (PIRES, 2002) — sendo suas hibridizagdes e dilui¢bes
bastante exploradas, uma vez que se configura como uma
moeda/mercadoria de grande valia e interesse midiatico.

Explorado em seu potencial econdmico, o esporte mobiliza
inimeras estratégias e recursos da publicidade (mola mestra do sistema
de midia — GASTALDO, 2002) para cativar e construir as audiéncias e
0s consumidores necessarios @ mercadorizacao da cultura esportiva, e ao
consumo de diversos produtos e servicos ofertados. Na publicidade do
esporte, entram em jogo modelos emocionais (a promessa de
felicidade/prazer) e o fetiche da imagem espetacular que, na contramao
da racionalidade, busca seduzir e criar necessidades e desejos a serem
satisfeitos por meio do consumo dos produtos da Inddstria Cultural,
agora em sua fase espetacularizada, como afirma Kehl (2004).

A pesquisa Consumer Watch Latam, feita pela Kantar
Worldpanel (2012)°, aponta que 7 em cada 10 consumidores brasileiros
acompanham o esporte a0 menos trés vezes na semana, e que 56% dos
entrevistados declaram ser “torcedores roxo” e fas dos esportes. “O
torcedor roxo é um especialista que entende do time e do esporte tanto
quanto os técnicos profissionais. E movido pela paixdo pelo time, ao
qual dedicam lealdade extrema (YASUDA, 2012, p. 1)”. Ainda: 85%
das pessoas afirmam acompanhar a Copa do Mundo de Futebol, que é
considerado o evento esportivo mais importante no Brasil.

Em periodos de Grandes Eventos Esportivos, ficam mais
evidentes as diversas apropriacGes que os meios de comunicacgdes e as
publicidades fazem em relacdo ao esporte. Nd8o somente se cria uma
atmosfera propicia ao espetaculo esportivo que ¢ “agendado” (FAUSTO
NETO, 2002), como também se aproveita desta popularidade para

6 Disponivel em: <http://www.ibope.com.br/pt-

br/conhecimento/artigospapers/Paginas/Um-grande-show-dos-torcedores-e-um-
grande-palco-para-as-marcas.aspx>. Acesso em: 2 abr. 2014.
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impulsionar a venda de produtos, marcas e servigos. Muitas
mercadorias, inclusive sem relagdo com a cultura esportiva, mas que por
meio de “estratégias do tipo associativo” (FERRES, 1998), almejam
agregar valor ao produto, explorando representac@es positivo-funcionais
do esporte, e as criangas como garotos-propaganda de produtos.

Neste contexto, as criancas ndo sdo ignoradas, pelo contrério, ja
que se pretende também, desde cedo, criar as audiéncias necessarias a
manutencdo do gosto pela assisténcia midiatica dos eventos esportivos,
e os consumidores fiéis de marcas, produtos e tecnologias. Antigamente
vistas como os “filhos dos clientes”, hoje as criangas sdo consideradas
um mercado e segmento autbnomo da economia, sendo elas mesmas
uma clientela especifica de empresas e anunciantes (PEREIRA, 2002).

E comum observarmos na midia estratégias de marketing
comercial voltadas para as criangas, e isto ndo é um fato recente. Ora
falando diretamente & crianca, ou ainda de forma indireta, tematizando a
infancia por meio da utilizacdo da imagem infantil, a publicidade e
propaganda outorga a crianca a condicdo de consumidora em trés
dimensdes identificadas por diferentes autores (SAMPAIO, 2000;
BUCKINGHAM, 2012), que sinteticamente apresentamos como: i)
Potencial — que vem se apropriando e adquirindo os valores de
consumo, necessarios como clientes do futuro; ii) Operante — capaz de
mobilizar e agir conforme seus desejos de consumo no presente; iii)
Catalizadora — atingindo ou influenciando o consumo de terceiros,
especialmente os adultos/pais.

Desta forma, a publicidade esportiva, entendida como a aplicacéo
dos principios e processos de marketing a publicidade dos produtos
esportivos e a publicidade de produtos ndo esportivos por meio de
associacdo com o esporte (SHANK, 2002), também tem buscado cativar
e atingir o publico infantil. As marcas esportivas e os produtos infantis
tém buscado no apelo da crianca e na popularidade do esporte,
especialmente o futebol no Brasil, mas ndo somente, promover e
aumentar a venda de produtos para/por meio das criancgas.

A Copa do Mundo de Futebol, realizada pela Federagdo
Internacional de Futebol (FIFA), especialmente pelas suas ligagdes e
proximidades com um sentimento positivo da nacionalidade brasileira
triunfante (GASTALDO, 2002), é considerada um momento impar na
cultura de consumo do Brasil, a partir da hipertrofia do esporte-da-
midia, expresso na congregacdo das maiores audiéncias midiaticas e da
maximizacdo dos lucros e rentabilidades. Grandes empresas e marcas
disputam espago-tempo da publicidade, associando ou promovendo seus
produtos com o evento/modalidade esportiva, vendendo muito mais do
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gue mercadorias, mas, sobretudo, desejos, sonhos e estilos de vida -
eficazes modelos emocionais de identificacdo e integracdo do publico-
alvo.

Neste contexto, as criangas e a infancia sdo ressignificadas a luz
de uma proeminente cultura de consumo orquestrada, sobretudo, pela
publicidade, inclusive esportiva, inserida nas contradicdes e dindmicas
da realidade social engendrada pela “Industria Cultural” (ADORNO;
HORKHEIMER, 1985) e em meio a “Cultura da Convergéncia”
(JENKINS, 2009), observadas diante dos avangos infotecnoldgicos e
dos novos modos de acessar e se relacionar com a midia. E no bojo
deste panorama anunciado que emergiu 0 nosso problema de
investigagdo: Como a publicidade no esporte-da-midia tematiza a
crianca e que implicagdes traz para a cultura esportiva e educacgéo
fisica escolar?

Buscando articular a triade publicidade, esporte e crianga, a partir
da compreensdo da totalidade do processo comunicacional, o que inclui
a emissdo, o meio/mensagem e a recep¢do da comunicacdo persuasiva,
tivemos como recorte analitico o periodo de realizacdo da Copa do
Mundo de Futebol no Brasil/2014. O objetivo geral foi compreender o
discurso publicitario no contexto da infancia tendo como pano de fundo
a Copa do Mundo de Futebol da FIFA - 2014, para refletir sobre suas
(re)significacbes na cultura esportiva das criancas e possiveis
implicacdes para a educacéo fisica escolar.

Como forma de operacionalizar os diferentes momentos
complementares da pesquisa de modo problematizador, optamos por
elencar um conjunto de questdes de investigacdo (indagacgdes) que nos
conduziram ao objetivo anunciado, a saber:

e O que anunciam, promovem e estimulam as publicidades
dirigidas as criangas no contexto da Copa do Mundo de
Futebol?

e Quais as associacBes entre as representacbes do esporte,
infincia e o0s produtos/marcas disponibilizados nas
publicidades?

e Quais as principais estratégias midiaticas encontradas nas
publicidades esportivas dirigidas as criangas?

e Quais sonhos, desejos, sentidos, praticas e necessidades em
relacdo a cultura esportiva sdo construidos, legitimados e/ou
refutados pelas criangas diante das publicidades?
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e Qual a credibilidade e poder (papel) conferido aos idolos
esportivos que vendem produtos/marcas?

e Quais problematicas e tematicas emergentes deste contexto de
andlise apresentam-se como desafios e possibilidades a
educacdo fisica escolar?

Entendendo a escola ndo apenas como dispositivo de reproducdo
das estruturas sociais, mas, como instituicdo que busca desconstruir as
desigualdades da sociedade, acredita-se que é necessario investir em
novos modos de ensinar adequados aos novos modos de aprender e
interagir das criangas, e um caminho incontornével é a midia-educag&o.
Uma proposta inovadora de integracdo critica dos emergentes e velhos
meios de comunicagdo e das tecnologias, pois “ser cidaddo significa
estar alfabetizado em todas as linguagens” (BELLONI, 2010, p. 325), 0
que nos dias de hoje inclui, também, apropriar-se da linguagem
midiatica, compreendendo a esfera da publicidade presente neste
contexto.

Educacdo (Fisica) e comunicacdo estabelecem, assim, novas e
proficuas possibilidades de abordagens, tendo em vista que suas
especificidades e relagdes sdo reconduzidas a partir da observagdo de
uma comercializagdo do/no esporte e da crianca, visto como perspectiva
de uma critica a cultura e a publicidade/midia. No ambito da Educacéo
Fisica, cunhou-se a expressdo Midia-Educacdo Fisica (PIRES;
LAZZAROTTI FILHO; LISBOA, 2012), para referir-se aos propdsitos
especificos da area que dialogam com a proposta de educacdo com/para
e por meio da midia. Intuito que partilhamos com pesquisadores e
grupos brasileiros que vem debrugando-se sobre a temética, a partir dos
diferentes olhares para os contetdos da area.

JUSTIFICATIVAS
O conhecimento é uma escolha tanto de um modo
de vida quanto de uma carreira; quer o saiba ou
ndo, o trabalhador intelectual forma-se a si
préprio a medida que trabalha para o
aperfeigoamento de seu oficio.
C. Wright Mills

Neste momento, peco licenca ao leitor para modificar a
conjugacdo verbal do texto e adotar, intencionalmente, a primeira pessoa
do singular na exposicdo dos trajetos e argumentos que justificam a
escolha da temética e intencbes do estudo, uma vez que as
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circunstancias estdo intimamente relacionadas com a minha histéria de
vida e memdrias pessoais. Tal fato ndo exclui a presenca, contribuicéo e
importancia do outro, pois concordo com Bakhtin (1997, p.), quando ele
afirma que “a socialidade do homem funda-lhe a moral: ndo na piedade,
nem na abstracdo da universalidade, mas no reconhecimento do carater
constitutivo do inter-humano.” Desse modo, teorias e situagfes
vividas/vivenciadas, especialmente com as criangas, entrelagam-se para
compor uma narrativa que organizei a partir da exposicdo de dois
cenarios fundadores da problematica de pesquisa.

VENDENDO O ESPETACULO ESPORTIVO PARA AS
CRIANCAS!?

Em 2003, quando pesquisei a programacdo infantil matinal
veiculada na TV Globo, especificamente os programas: Xuxa no Mundo
da Imaginacao, Sitio do Pica Pau Amarelo e TV Globinho, aproveitei
para fazer um levantamento da publicidade integrante dos intervalos
comerciais, como um exercicio de curiosidade, uma vez que o foco de
investigacdo naquele momento era os desenhos infantis (LISBOA,
2003). Nesta investida, por um lado, minhas expectativas foram
confirmadas, por meio da grande presenca de publicidades dirigidas as
criangas e, por outro, uma surpresa me chamou atencdo: o fato de
encontrar, em praticamente todos breaks (intervalos comerciais),
propagandas institucionais da prdpria emissora divulgando programas
esportivos (Esporte Espetacular e Globo Esporte) e a transmissdo de
jogos de competicdes esportivas (Copa Sul Americana de Futebol, Jogo
Solidariedade - Férmula Renault). A descoberta me trouxe a seguinte
indagacdo: tal fato supfe que as criangas constituem-se em potencial
audiéncia dessas produgdes? Quais os interesses de consumo (além do
préprio espetaculo esportivo) sdo colocados as criangas na publicidade
esportiva e que “colonizam” a cultura esportiva?

As respostas as perguntas comegaram a surgir meses depois, em
uma conferéncia no Il Forum Internacional de Esporte
(Floriandpolis/SC, 2003), proferida pelo entdo Presidente do Globo

’ Recolhemos aqui a expressdo utilizada por Habermas (1987), para quem uma
das patologias da modernidade é a “colonizagdo” do mundo vivido (cultura)
pelo sistema (mundo do poder, economia, politica e outros).
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Esporte, Marcelo Pinto®. Em seu relato, ele apontou dados de uma
pesquisa que observou a diminuicdo do interesse infantil pelos esportes
tradicionalmente veiculados pela televisdo, como o futebol. Desta
forma, algumas estratégias de marketing foram utilizadas pela midia
para manter o esporte como parceiro importante de seus negocios,
como: i) a insercdo de outros esportes no leque de produtos oferecidos e
veiculados, como o0s esportes de aventura e 0s esportes radicais; ii)
énfase em conquistar ou reconquistar o publico mirim/jovem por meio
de discursos e estratégias voltados a audiéncia deste segmento
(LISBOA, 2007). Em relacgéo a este segundo aspecto, posso citar como
exemplo a grande énfase e importancia que a Rede Globo de Televisdo
deu & audiéncia infantil & Copa do Mundo de Futebol de 2006, chegando
a criar em seus noticiarios esportivos programetes voltados a esse
publico, em que o slogan afirmava: Em 2006 o Mundo e Copa sdo das
Criangas! e Haja coracdozinho!®. Estratégias semelhantes continuam
sendo verificadas em publicidades esportivas, que também buscam
atingir as criangas, especialmente em periodos de Grandes Eventos
Esportivos.

A publicidade durante a Copa do Mundo de Futebol de 1998 foi
objeto de estudo da Tese de Doutorado de Edson Gastaldo divulgada no
livro Patria, Chuteiras e Propaganda (GASTALDO, 2002), que
também inspirou minha investigagdo. Na ocasido, seu objetivo foi
identificar as representagdes do “ser brasileiro” (identidade nacional)
nos anuncios e pegas publicitarias da televisdo, revistas e jornais. Entre
seus achados, ele observou (apesar de ndo ser seu foco) a utilizagdo de
imagens e narrativas sobre/para as criancas no contexto de alguns
anuncios publicitarios que versavam sobre trés representagdes da
infidncia, a saber: a “crianga-esperanca”, a “crianga-filno” e a “crianga-
craque-boleiro”. Discorrendo sobre esta perspectiva ele aponta que ha
uma forte diferenciacdo/exclusdo de género, expressa na veiculagdo
quase exclusiva da figura infantil masculina nas publicidades da Copa
(GASTALDO, 2002).

Passados mais de dez anos de suas observacdes/reflexdes o que se
manteve e mudou na publicidade esportiva? O que as criangas pensam

® AnotacBes pessoais.

% Observacdo de matéria veiculada no programa Esporte Espetacular (Rede
Globo de Televisdo) em 17/11, 23/11, 24/11, 26/12 de 2005 e 17/01, 19/01 de
2006.



33

sobre isto? Considerando, ainda, o fato de que as dindmicas e
caracteristicas midiaticas modificaram-se bastante neste periodo,
impulsionadas principalmente pelas tecnologias digitais de informacéo e
comunicagao, quais interferéncias na cultura esportiva emergem diante
da producdo de novas e diferentes estratégias persuasivas?

Esta realidade, aliada ao fato da incipiéncia de pesquisas sobre a
tematica no ambito da midia-educacdo fisica, sdo predicativos
importantes que sustentam a relevancia também social e académica da
pesquisa, expressa também nas vozes e producdes infantis. Ao realizar
um levantamento da producdo no Portal da Capes, por meio dos
descritores “Publicidade”, “Esporte” e “Crian¢a/Infancia”, bem como
nos Anais dos Congressos Brasileiros de Ciéncias do Esporte (CBCE),
ndo foi encontrada nenhuma pesquisa que abordasse a relagdo da triade.
Especificamente sobre a publicidade esportiva encontram-se,
pontualmente, trés trabalhos que analisam produtos da midia (antncios
publicitarios) voltados para construcdo/representacdo do herdi —
Ronaldo “Fenomeno” — (GODOI, 2011); A imagem dos atletas na Copa
do Mundo de 2006 — (CAPRARO et al., 2011); e ainda O design da
camisa Puma e a representacdes do corpo negro (MELO et al., 2011).
Soma-se a estes, 0 ja referido e precursor trabalho de doutoramento de
Gastaldo (2002), seguido de uma obra mais atual a partir de
aprofundamentos na tematica (GASTALDO, 2013), ambos realizados a
partir de pressupostos antropoldgicos, e com significativas contribuicdes
para a area.

Por outro lado, correlacionando a publicidade apenas com o0s
estudos da infancia/criangas, um conjunto maior de pesquisas aparece,
algumas da &rea da educacgdo, psicologia, comunicagdo, e um grupo
maior sobre a relagdo da publicidade com a salde (obesidade, problemas
bucais/odontolégicos, nutricionais etc.), com destaque para a
publicidade de alimentos dirigidos as criancas. Na area da comunicacédo
encontramos mais recentemente algumas pesquisas que exploram
aspectos comerciais/mercadolégicos e publicitarios, no esporte,
principalmente por conta da década dos Grandes Eventos Esportivos no
Brasil, com destaque para as produgdes veiculadas nos Anais dos
Gltimos congressos da Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares
da Comunicacdo (INTERCOM).
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O “esvaziamento” da tematica pode ser explicado pela pouca
tradicdo dos estudos, tanto no que versa as relacbes com a midia quanto
aos estudos da infancia/crianca™, no interior da Educacéo Fisica.

“MARCAS” DA PUBLICIDADE ESPORTIVA NA

INFANCIA

Em minha prética pedagdgica como professora de Educacdo
Fisica escolar sempre estive atenta a producdo cultural das criangas e as
producdes para as criancas (PERROTI, 1982), especialmente aquelas
que (re)significam, dialogam, ou abordam a cultura midiatica e
esportiva, interesses declarados de estudos. Nesta condigdo, acompanhei
e testemunhei em muitos momentos a apropriagdo e desenvoltura das
criancas em falarem sobre as marcas e produtos diversos (inclusive
mercadorias destinadas ao publico adulto), atribuindo em suas
significagbes status e classificagBes arbitrarias, sinalizadores de
identidade e prestigio nos grupos de pares.

A iconografia das marcas é uma leitura que as criancas fazem
com desenvoltura, mesmo nédo estando alfabetizadas. Nike, Puma,
Adidas, Vans, Americanas, Banrisul, McDonald’s, entre outras, fazem
parte do universo infantil compartilhado e relacionam-se com a cultura
esportiva. Calgados, camisas e artigos de esportes sdo alguns objetos de
consumo e desejo de criangas, reveladores de situacdes inusitadas no

9 E correta a constatacdo de que as criancas sempre existiram em nossa
sociedade, contudo, a “ideia” de infancia, com suas caracteristicas e
especificidades em relacdo aos adultos, € uma construcdo histdrico-social, que
comecou a surgir apenas no século XVIII (GAGNEBIN, 1997), o que confere
diferencas entre os termos. De acordo com Kramer (1984), a infancia surge com
as mudangas do papel social atribuido as criangas na comunidade, em meio ao
capitalismo urbano-industrial. Até entdo o que se observava era a concepgdo da
crianca como um adulto em miniatura, uma espécie de “homunculo”, sem
muitas distingdes dos mais velhos como, por exemplo, constatou Ariés (1981)
ao analisar a vestimenta e modos de viver das criangas na Idade Média. Com o
avanco das pesquisas e debates sobre a condigdo infantil nas diversas areas do
conhecimento, chegou-se a compreensdo das especificidades deste grupo
geracional, expressa ndo apenas em determinacOes etarias e biol6gicas (que
marcaram o inicio e a énfase dada por muito tempo a crianga — perspectiva
desenvolvimentista) mas, sobretudo, pelo seu modo peculiar e caracteristico de
ser e estar no mundo, caracterizado pela brincadeira ou lddico. Atualmente a
crianga (referente empirico da infancia) é considerada sujeito de direitos e
produtora de cultura.



35

contexto da escola publica como, por exemplo, o fato de um aluno
querer participar descal¢o de um jogo, para ndo sujar/estragar o ténis de
“marca” novo. Em outros momentos, observei o “troca-troca” e/ou
empréstimo de calcados, blusas, bonés entre as criangas, como forma de
partilha e socializagdo de objetos de desejos.

Ainda, durante a realizacdo de minha pesquisa de campo do
Mestrado, no periodo da Copa do Mundo de 2006, saltou-me aos olhos
alguns elementos espontaneos presentes nas producbes das criangas e
que, de forma recorrente, deixavam supor que a publicidade esportiva
transitava no universo das criancas, como: o simbolo da Nike em varias
dobraduras estilizada da camisa da sele¢do brasileira (Figura 1); a
inclusdo de patrocinadores na Copa da Turma de Futebol (estratégia
didatica de encenacdo realizada com as criancas, Figura 2); a forma de
pneu automotivo em desenhos de estadios esportivos, semelhantes a
representacdo feita em pegas publicitirias da empresa Continental,
patrocinadora do evento.

Na ocasido, ndo era meu objetivo compreender os aspectos
relativos & publicizacdo do esporte; assim, as questdes ndo foram
aprofundadas. Porém, algumas passagens transcritas evidenciam as
perspectivas das criancas diante da existéncia de intervalos comerciais e
patrocinadores no futebol:

— Para atletas fazerem propagandas e
divulgarem as marcas. Eles falam o nome do
patrocinador, dai aparece ele na TV.

— Para o time ficar melhor, pois eles déo
dinheiro.

— Porque eles ajudam os jogadores, eles tipo
bancam assim... dando dinheiro para os
jogadores.

— Para ficar mais famoso... a loja, por causa
do jogador.

(LISBOA, 2007, p. 87).
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Figura 1 “Marcas nas camisas da selecdo

Fonte: Lishéa (2007).

Figura 2 - Patrocinios na Copa da Turma

Fonte Llsboa (2007)

As vozes e expressdes das criancas deixaram pistas e,
sobretudo, indagagdes a respeito das relagdes que elas estabelecem com
as publicidades esportivas e as possiveis leituras que fazem diante destes
discursos e estratégias de midia. Sdo com essas inquietacdes, desafios e
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fragmentos da realidade vivida e investigada, na condi¢cdo do professor-
reflexivo™ (SCHON, 1992) que se estruturam as bases argumentativas
(e afetival) das justificativas da Tese, que se entrelagam também com as
teorias/autores sensiveis aos desafios culturais que a midia coloca na
contemporaneidade, especialmente para educacéo.

Porque, somente assumindo a tecnicidade
midiatica como dimensdo estratégica da
cultura, a escola pode, hoje, se inserir nos
processos de mudanca que nossa sociedade
vive e interatuar com o0s campos de
experiéncia, nos quais hoje se processam
estas mudancas [...] (MARTIN-BARBERO;
REY, 2004, p. 63).

METODOLOGIA

A imagem de um “oficio” — e sua associa¢do com
as idéias de “artesanato” e “oficina” — se
contrapde a visdo do trabalho do cientista social
como alguém que testa hipdteses construidas a
partir de leis gerais e aplicadas através de
métodos controlaveis. No trabalho do cientista
social ndo haveria férmulas, leis, receitas, e sim
méthodos, no sentido original grego da palavra:
via, caminho, rota para se chegar a um fim.

Celso Castro

Iniciamos esta parte do trabalho trazendo, intencionalmente, a
explicacdo de Castro (2008, p. 13) sobre a perspectiva do “Artesanato
Intelectual”, desenvolvida por C. Wright Mills, no intuito de sinalizar
nossa compreensdo sobre a pesquisa social e as premissas de sua
realizacdo, que deve evitar o fetichismo da técnica e do método,

'O professor-reflexivo realiza seus saberes docentes questionando-os sempre,
e voltando-se para ampliacdo dos conhecimentos na sua area profissional.
Encontra-se numa busca constante de reformulagdo dos saberes por meio da
reflexdo sobre/na pratica pedagogica, o que contribui para o aprimoramento da
sua pratica de ensino, o fortalecimento de sua identidade de professor e,
consequentemente, a qualidade da educagdo (SCHON, 1992).
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resgatando o seu sentido original, enquanto caminhada, percurso em
direcdo a um objetivo. Gamboa (1994, p. 88) acredita que a técnica nao
pode se autonomizar (explicar-se por si), pois como expressdo pratica-
instrumental é uma “teoria em a¢do”. Deste modo, os procedimentos €
técnicas adotadas na pesquisa implicam, além de pressupostos com
relacdo a concepcdo de métodos e ciéncia, uma explicitacdo das
concepgOes de sujeito e de objeto, e implicitamente das visdes de
mundo.

Em uma perspectiva qualitativa, a pesquisa caracterizou-se como
um estudo descritivo (TRIVINOS, 1987), a luz do interesse de se
compreender 0s nexos entre as intengdes e estratégias do discurso
publicitario esportivo e as (re)significacbes das criancas escolares,
reveladoras de desejos, consumos, praticas e sonhos em relagdo a
cultura desportiva e as implicagdes para educacdo fisica escolar que se
deseja transformadora. Para Minayo (2001), a pesquisa qualitativa
trabalha com o universo de significados, motivos, aspiracdes, valores e
atitudes, o que remete a uma consideracdo mais profunda das relacdes,
dos processos e dos fendbmenos que ndo podem ser reduzidos a
operacionalizacdo de variaveis quantificadas.

Buscando manter viva e dindmica a relacdo entre emissor-
mensagem-receptor, inspirados por ideias de Bakthin (1997), para quem
toda producdo estética implica sempre uma relacdo inalienavel entre
artista-obra-espectador, a pesquisa ndo buscou centrar o olhar em apenas
uma das dimensbes do processo comunicacional consideradas
isoladamente, mas sim, nas suas relagcdes e tensdes constituintes da
amalgama dialogica. Nesse sentido, a crianca é vista como detentora,
consumidora e produtora de cultura, sob o viés da Sociologia da
Infancia, e sujeito/receptor que interage ativamente no processo
comunicacional, capaz de interpretac@es e (re)significacbes no bojo de
suas “multiplas mediagdes” (OROZCO, 1993), predicativos da Corrente
Latino-americana de Sociologia da Comunicagao.

Considerando como momento privilegiado do impeto de cativar o
consumidor infantil por meio da publicidade esportiva, optou-se por
trabalhar com os andncios publicitarios relacionados & Copa da FIFA -
2014. Como hipertrofia do esporte-da-midia, tal contexto pareceu fértil
para levantamento do corpus de andlise das producdes midiaticas,
especificamente, das publicidades esportivas televisivas e as digitais
(contedos da internet), consideradas em suas hibridizagdes
(COVALESKI, 2010) e narrativas transmidiaticas (JENKINS, 2009).
Como critérios de inclusdo das publicidades, foram adotados os
seguintes predicativos: i) Tratar-se de publicidades relacionadas & Copa
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do Mundo da FIFA 2014, produzidas pelos patrocinadores oficiais das
seguintes instituicdes: Confederacdo Brasileira de Futebol (CBF),
Federacdo Internacional de Futebol (FIFA), ou ainda patrocinadores
oficiais do evento; ii) Ser dirigidas as criancas (enderecamento) ou
utilizar, com significativo destaque, a imagem infantil.

Para a producdo dos dados, estivemos atentos (mas ndo somente)
a dois espagos/locus da publicidade televisiva em canais abertos
(ancoras das possibilidades transmidias): as transmissdes de jogos
esportivos e 0s programas esportivos. Ao todo, identificamos quatorze
(14) anuncios da publicidade televisiva, pertencentes a oito (8)
empresas/marcas, que foram também acompanhadas em seus
respectivos sites e redes sociais.

Entende-se 0 anuncio publicitario como um género narrativo
(BAKHTIN, 1997), que se utiliza de texto, imagem e sons em sua
composicdo e, portanto, pode ser descrito com profundidade a partir do
olhar atento para os elementos utilizados. No processo descritivo dos
anuncios publicitarios, elencamos algumas unidades interpretativas, a
partir do entrelacamento dos pressupostos tedrico-metodolégicos
apresentados, como: enunciadores, enredo, papéis dos personagens,
ambiente, recursos de video (enquadramento, iluminacdo, planos etc.),
sons e iconografias.

Em um segundo momento da pesquisa, realizamos uma estratégia
midia-educativa (BELLONI, 2001; FANTIN, 2006; RIVOLTELLA,
2009; GIRARDELLO; OROFINO, 2011), na forma de Oficina
Temaética, com uma turma de criangas do 5° ano do Ensino Fundamental
de uma escola publica ligada a rede municipal de ensino de
Floriandpolis/SC. Desenvolvida no segundo semestre de 2014, apds a
realizacdo da Copa do Mundo FIFA — 2014, este momento buscou
possibilidades de compreensédo e de (re)significacdo, junto ao grupo de
criancas, do discurso publicitario que tematizou a infancia/crianca no
ambito da publicidade do evento, para que fosse possivel ir além da
visdo do adulto, ampliando o debate e considerando os olhares e
sentidos das criancas. Inspirados na pesquisa de Orofino (1996),
realizada a partir da mediacéo escolar no contexto reflexivo da midia e
producdo de video - neste caso, especificamente sobre as representagdes
da AIDS construidas por adolescentes - adotamos alguns
procedimentos: i) aproximagdo com o campo, durante 0s meses de
agosto, setembro e outubro de 2014, por meio de visitas, observacdes,
aplicacdo de questionario diagnostico na turma e resolucéo dos tramites
ético-legais da pesquisa com seres humanos; ii) desenvolvimento efetivo
da Oficina Tematica, em novembro e dezembro de 2014, em que
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apresentamos as criancas as imagens/videos das publicidades,
selecionadas na primeira etapa, para potencializar a conversa/reflexao de
acordo com a aplicagdo do método compreensivo de Ferrés (1996); iii)
utilizacdo de midia e recursos tecnoldgicos para abordar a tematica,
como: video/ TV, projetor, computador, tablet, entre outros; iv)
producdo de narrativas publicitarias transmidia pelas criangas, sobre o
tema esporte na/da escola. Para registros dos dados utilizamos o diario
de campo, realizamos gravacdes (em audio e video) dos encontros, que
posteriormente foram transcritos, e ainda desenvolvemos atividades
didaticas que consideravam as caracteristicas e “multiplas linguagens”
infantis (MALAGUZZI, 1997), gerando producdes infantis, a saber:
desenhos, producdo textual e sinteses de ideias, encenagdo/criacdo
publicitaria.

A sistematizacdo e exploragdo dos dados obtidos foram
procedidas a partir da analise de conteddo do material transcrito
(gravagdo dos encontros), descrito (publicidades selecionadas) e de
algumas narrativas das experiéncias compartilnadas com as criancas.
Para Bardin (s/d, p. 42), a analise de contetido constitui-se em:

[...] um conjunto de técnicas de analise das
comunicagdes visando obter, por
procedimentos, sistematicos e objetivos de
descricdo do conteldo das mensagens,
indicadores (quantitativos ou ndo) que
permitam a inferéncia de conhecimentos
relativos as condigcdes de producédo/recepcao
(varidveis inferidas) destas mensagens.
(BARDIN, s/d, p. 42).

De posse dos dados do campo investigativo, chegamos a
identificacdo de trés eixos de reflexdo, oriundos da experiéncia
empirica: i) Integracdo e mediacBes diante da Midia/TIC; ii) Negago e
envolvimento com a publicidade: linguagens, recursos e consumos; iii)
O esporte-pulicitario-interativo: patrocinios, representacdes e desejos.
Esses eixos sdo desenvolvidos, respectivamente, ao longo dos capitulos
2, 3e4,asequir.

Detalhes sobre o desenvolvimento da Oficina Temética, bem
como sobre o seu entrelagamento tedrico-metodoldgico sdo anunciados
no primeiro capitulo da Tese (A pesquisa com criangas no contexto da
oficina tematica de midia-educacéo), que relata e apresenta 0 campo de
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investigagdo e 0s sujeitos-criancas. Neste percurso e no decorrer do
trabalho, as identidades das criangas participantes sdo preservadas e
nomes ficticios atribuidos.

No segundo capitulo da tese (Didlogos com 0s meios e as
mediacdes no plano da cultura e comunicacgéo: o contexto do esporte-
da-midia), apresentamos o0 esbogco do presente estagio social, marcado
pela centralidade e poder da midia/TIC nas dindmicas e relagdes
socioculturais, por meio do conceito de Inddstria Cultural no contexto
da Cultura da Convergéncia. Como pano de fundo para entender a
configuragdo do esporte apropriado pelos meios de comunicagdo, a
andlise critica da sociedade dialoga também com estudos de recepcéo e
as multiplas mediag6es dos sujeitos, 16cus de (re)significagdes.

No terceiro capitulo da tese (A publicidade e as criangas...
reflexes sobre a comercializacdo da infancia), o intuido é compreender
as caracteristicas e estratégias da linguagem publicitaria, a partir da
tensdo entre a teoria e empiria, refletindo sobre o enderegamento e
utilizacdo das criangas em anuncios. A observacdo da comercializacdo
da infancia também orienta reflexdes relativas aos aspectos ético-legais
e desejos de consumo infantil.

No quarto e Gltimo capitulo da tese (Usando esporte e criancas
para vender: o esporte-publicitario-interativo na copa do mundo da
FIFA 2014), ao abordar a relacdo da publicidade com o esporte e as
criancgas, no contexto da Copa do Mundo da FIFA - 2014, identificamos
um novo recurso/formato do contetido esportivo midiatizado, o esporte-
publicitario-interativo, derivado da articulagdo da comunicagdo
persuasiva com o entretenimento, que explora as narrativas transmidias
e propdem a interatividade. Representacfes das criangcas como craques
ou fas de futebol séo veiculadas e propdem exclusdes e esterettipos de
género, classe e etnia no bojo da cultura esportiva, que também sofre
interferéncias da mercadorizacdo, proposta pelo patrocinio no esporte. A
integracdo, reprodugdo e a “remixagem” infantil da publicidade
esportiva, ainda aparece como objeto de reflexdo no contexto da
mediacdo escolar, especialmente diante das evidéncias semiformativas,
apontando a necessidade da autorreflexdo e o resgate da dimensdo
critica da Midia-Educagéo.

Por fim, nas Consideracfes Finais, elaboramos uma sintese
integradora a luz do objetivo geral e questdes de investigagdo propostas,
elucidando os “achados” de pesquisa bem como as principais reflexdes
entre teoria revisitada e a realidade investigada.
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CAPITULO 1

1 APESQUISA COM CRIANCAS NO CONTEXTO DA
“OFICINA TEMATICA” DE MIDIA-EDUCACAO

Enquanto a sociedade, a educagdo e a escola
mostram-se atordoadas diante das mudancas
contemporéneas, muitas vezes presas a um
conservadorismo que as deixa em grande débito
com as criangas, estas seguem em frente,
inventando, usando os recursos de que dispdem
para fazerem seu trabalho de explorar ludicamente
0 mundo, nas frestas do espago que lhes é deixado
e onde encontrem alguma liberdade e alguém que
as escute com respeito. Que perceba o quanto elas
podem nos ensinar sobre as novas possibilidades
de comunicagdo e sentido, se nos dispusermos a
prestar atencdo. (FANTIN; GIRARDELLO, 2014,
p. 12).

Iniciar o trabalho pela apresentacdo do contexto e dos sujeitos
participantes da pesquisa, invertendo a I6gica de apresentar a revisdo
bibliogréafica preliminar, € uma busca por desafiar o processo de criacdo
verbal, mais especificamente, do texto académico, respaldando-se na
metodologia anunciada que prevé uma dindmica dialégica e
problematizadora  dos  “achados”  empiricos a luz do
desenvolvimento/aprofundamento teérico. Neste sentido, explicitar de
antemao as condi¢cbes e personagens que constituiram a pesquisa €
fundamental para compreensdo das multivocalidades e historias que
serdo abordadas no entrelagamento com os conceitos e reflexdes que
comp&em os préximos capitulos.

Para Bakhtin (1981), a comunicacdo verbal, inseparavel das
outras formas de comunicacéo, é um fato social, cuja existéncia se funda
nas necessidades da comunicacdo, e esta incondicionalmente
relacionada as suas condi¢es comunicativas, ou seja, as circunstancias
de sua producdo que, por sua vez, estdo sempre ligadas as estruturas
sociais, expressando conflitos, dominagdes, resisténcias, adaptacdes e
hierarquias. Portanto, reconhecer de onde a pesquisadora e as criangas
falam, e em que condi¢cdes resignificam suas experiéncias com a
midia/publicidade, especialmente com a Copa do Mundo de Futebol
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FIFA 2014, é o caminho que se trilha ao descrever o campo de
investigacdo empreendido.

E importante destacar que o intuito do estudo em realizar um
campo empirico para a interlocucdo com as criancas escolares, por meio
da Oficina Tematica sobre publicidade, € promover a ampliacdo e o
aprofundamento do debate no que circunscreve os objetivos/questdes de
investigagéo a partir dos olhares/vozes e consideragfes infantis.

Assim, a presente tese € tecida com as criangas, com suas
historias, memorias, experiéncias, encantamentos e estranhamentos
colhidos no processo, em que criancas e adultos se implicam no
contexto da pesquisa e tornam-se responsaveis pela producdo
socializada de um conhecimento sé possivel na presenca de um e de
outro (PEREIRA, 2002).

Neste capitulo, apresentamos o campo e corpus de investigacao,
composto por seus autores/atores, o que inclui o protagonismo das
criangas participantes. Ao descrever 0s caminhos e atalhos percorridos,
gue propiciaram encontros e desencontros com os sujeitos, levantamos
algumas hipdteses e, ao final, apresentaremos os eixos de discussdo que
serdo desdobrados/aprofundados nos capitulos posteriores, compostos
por narrativas'? das experiéncias compartilhadas com as criancas.

1.1  NOTAS SOBRE O CAMPO E OS SUJEITOS DA PESQUISA

A instituicdo educativa escolhida para realizagdo da pesquisa de
campo foi a Escola Basica Municipal Brigadeiro Eduardo Gomes,
pertencente a Rede Municipal de Ensino (RME) de Florianépolis/SC,
localizada no bairro Campeche. Essa escolha foi intencional e justifica-
se pelo fato de ser a unidade de atuacéo profissional da pesquisadora®®,
bem como 0 mesmo campo de investigacao de seus estudos de mestrado
(LISBOA, 2007), o que possibilitou o aprofundamento de questdes
anteriores e a operacionalizagio das estratégias promovidas.

Com base nas categorias do “professor-reflexivo” ou do
“professor-investigador”, tdo importantes na formagdo inicial e,

12 Utilizaremos a narrativa como expressdo peculiar da experiéncia formativa, a
partir de preceitos de Walter Benjamim (1992).

3 Cabe destacar que durante a realizacdo da pesquisa a pesquisadora estava
afastada de suas atividades profissionais na escola por meio de uma Licencga
Formagdo concedida pela Prefeitura de Florianépolis/SC.
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principalmente, continuada de professores, nosso estudo optou
justamente por trabalhar no contexto educativo da propria pesquisadora
por entender que as novas tendéncias investigativas sobre formacao de
professores valorizam a possibilidade de investigar e aprender no
contexto da atuacdo docente. Para Donald Schon (1992), a articulacdo
entre pesquisa e politica de formagdo volta-se para ampliacdo dos
conhecimentos da area profissional, por meio da constante reformulagdo
dos saberes e reflexdo sobre e na pratica, o que aprimora a praxis
docente, a identidade do professor, a pratica de ensino e,
consequentemente, a qualidade da educacdo. Numa acdo dialética entre
teoria-prética, voltada para a realidade social docente, é desejavel que se
busque na sistematiza¢do do conhecimento cientifico as bases que irdo
contribuir para reflexdo do fazer/saber pedagogico, contribuindo para
problematica do grupo/sujeitos envolvidos no processo. Do ponto de
vista tedrico-metodolégico, os argumentos a favor do desenvolvimento
da capacidade de investigar e aprender no contexto da atuacdo docente
coadunam-se com as caracteristicas identificadoras da pesquisa no
ambito das Ciéncias Sociais e Humanas, especialmente no campo da
educagéo.

Localizada em um bairro litoraneo do municipio de
Floriandpolis/SC, distante aproximadamente 15 km do Centro da
cidade, a escola situa-se no bairro Campeche, uma regido de planicie
gue vem acompanhando o aumento significativo da populacdo
demogréfica residente, por conta da exploracdo imobilidria e de um
processo acelerado de urbanizagdo. Os terrenos baldios, os grandes
gramados/vegetacbes e 0s animais rurais, que se avistavam com
frequéncia na regido, estdo sendo tomados pelos loteamentos
residenciais, pelos edificios, pelo asfalto e pelos automdveis, e 0 pacato
bairro do Sul da Ilha foi recebendo novos e grandes “ares” e
empreendimentos, principalmente, vindo pelos interesses comerciais.
Grandes cadeias/franquias de lojas comegaram a abrir suas portas no
bairro, agéncias bancarias instalaram-se nas redondezas, a oferta de
supermercados e servigos aumentou, tudo isso impulsionado pelas
transformacgfes sociais e econdmicas. A heranga cultural luso-agoriano
da regido e de seu povo ilhéu (nucleo tradicional, com folclores, habitos
e tradi¢Bes) convive nos dias atuais com diferentes sotaques e culturas,
oriundos do crescente processo de imigracao.

As mudancas trouxeram demandas a escola/educacdo municipal
local, que teve que ampliar suas instalagdes, por meio da construcdo de
uma nova unidade, concluida em 2007, no mesmo local da pequena e
antiga escola. A grandiosidade da arquitetura e 0 aumento dos espagos
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pedagdgicos impactam a primeira vista, uma vez que contrastam com as
realidades e ideias depreciativas/sucateadas da escola publica. Contudo,
como diz o ditado popular “nem tudo que reluz é ouro”, apesar da
grandiosidade e disponibilidade de instalagdes, 0 processo de construcéo
e adequacdo da engenharia aos propdsitos pedagdgicos foi motivo de
uma grande luta e reivindicagdo da comunidade, direcdo e Conselho
Escolar. Como é&pice desse movimento, destacamos a realizacdo de uma
Audiéncia Publica, promovida pela Camara de Vereadores, em 2008, no
interior da escola, para tratar das dendncias e irregularidades observadas
nas obras e construcdo da nova unidade.

Figura 3 - Fachada da escola em 2006
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Figura 4 - Fachada da escola em 2014

; i
Brigadeiro Eduardo Gome

Fonte: Rede Social (Facebook) da escola (2015).

Atualmente a unidade possui uma grande estrutura, que atende a,
aproximadamente, 790 alunos, matriculados do 1° ao 9° Ano do Ensino
Fundamental. Entre as instalacGes disponiveis, destacamos: 21 Salas de
Aula, Laboratério de Ciéncias, Laboratério de Informética (Sala
Informatizada), Sala de Recursos Multifuncionais para Atendimento
Educacional Especializado (AEE), Sala de Artes, Sala de Video,
Auditério, Biblioteca, Sala de Leitura, Sala de Danga, Ginasio de
Esportes, 3 Quadras Externas, Sala dos Professores, Sala de Diretoria,
Secretaria, Parque Infantil, Banheiros (alguns com chuveiros),
Refeitdrio, Lavanderias, Dispensa, Depositos, Area Verde, Patio Interno
e Externo. As dependéncias e vias de acesso estdo adequadas aos
estudantes com deficiéncias e/ou problemas de mobilidade, seguindo os
preceitos da acessibilidade.

Um aspecto que chama atencdo ao percorrer o interior da escola é
a boa manutencdo e cuidados com as estruturas e instalagbes que,
frequentemente, ficam coloridas em virtude da exposicdo de trabalhos e
projetos nos corredores e murais. Aos ouvidos, destaca-se o fato de a
instituicdo ndo utilizar o famoso sinal sonoro (observado em muitas
escolas), que foi substituido, ha muitos anos, por uma cultura de
comprometimento com os horarios pedagégicos, por meio do uso de
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relogios dispersos pela unidade, e pelas indicacGes/orientacfes dos
educadores.

Figura 5 - Patio interno e refeitério

- .

Fonte: Rede Social (Facebook) da institui¢do (2015).

Em sua proposta politico-pedagégica (PPP), a escola
compromete-se com 0s principios de uma educagdo publica e de
gualidade, embasada na abordagem histdrico-critica e em consonancia
com as diretrizes e regulamentacbes da Secretaria Municipal de
Educacdo (SME) da Prefeitura Municipal de Florianépolis (PMF), que
prevé para algumas turmas a oferta da educacdo em tempo integral
(especialmente aqueles alunos que apresentam baixo rendimento escolar
e vulnerabilidade social), como foi o caso do grupo pesquisado.

O projeto de Educacéo Integral do municipio, em parceria com o
Programa Mais Educacdo, do Ministério da Educacdo (MEC), visa
atender a uma meta do Plano Nacional de Educacdo (PNE, 2010; PNE,
2014) relativa & ampliagdo do tempo de permanéncia dos estudantes no
ambiente escolar, por meio da realizacdo de atividades no contraturno.
As acbes contemplam atividades de esporte, lazer, cultura,
acompanhamento/refor¢o pedagdgico, meio ambiente, inclusdo digital,
prevencédo, promogdo de salde, entre outras.

No que diz respeito ao acesso e disponibilidade de midia e
tecnologias da informagéo e comunicagdo (TIC) na escola, importantes
para elaboracdo de estratégias de midia-educacdo, verificou-se a
existéncia de alguns equipamentos, como: televisdo e DVD (disponiveis
na sala de video), copiadora, retroprojetores, aparelhos portateis e caixa
de som (com microfone), projetores multimidias (1 fixo no auditdrio e 2
moveis), camera fotografica e filmadora, além de uma lousa digital
(equipamento que durante o periodo da pesquisa ainda ndo estava
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acessivel, aguardando instalacdo e formacdo especifica, 0 que ocorreu
no inicio de 2015).

Na Sala Informatizada, onde se guarda parte destes equipamentos
disponiveis para as atividades pedagogicas, também se encontravam 20
computadores antigos, com telas de tubos e processadores defasados,
incompativeis com muitos programas e recursos de internet e midia. Os
computadores foram adquiridos em 2005, com recursos do
PROJOVEM/FNED e, desde a inauguracdo da nova escola, apenas o
mobiliario da sala e cerca de 4 computadores foram substituidos, estes
Gltimos por outras maquinas antigas, fruto de doagdes do Ministério
Publico ao municipio.

Figura 6 - Sala Informatizada da escola

Fonte: Rede Social (Facebook) da instituicdo ’(2015).

Diante desta realidade, & frequente ocorrerem problemas e
dificuldades de acesso a internet e programas/recursos tecnoldgicos,
situacdo que foi detalhada em um relatério sobre as condi¢des da Sala
Informatizada, entregue em 2014 a Secretaria Municipal de Educacéo. O
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documento também continha um abaixo-assinado da comunidade
escolar, requerendo melhorias imediatas neste espago™, principalmente
na substituicdo dos computadores. Para suprir minimamente algumas
atividades, que necessitam de mais recursos infotecnoldgicos, a escola
adquiriu, com recursos proprios, um computador portéatil (notebook)
mais moderno, que foi/é utilizado (junto com os demais) por alguns
projetos, como: O Jornal da Brigadeiro; A Radio Brigadeiro; Criacdo de
Blogs e Redes Sociais, entre outros que envolvem as TIC e midia.

A analise-sintese da instituicdo educacional, realizada por meio
do estudo de documentos e da propria observacdo e vivéncia in loco,
ajudou-nos a perceber que a escola dispde de uma boa estrutura fisica,
porém com problemas especificos (datados em 2014) na Sala
Informatizada, e um histérico de mobilizacdo em prol da qualificacdo da
educacdo. No tocante a propostas de midia-educacao, verificam-se acoes
isoladas de alguns profissionais e disciplinas, necessitando ainda tornar-
se um elemento do projeto coletivo/institucional.

A turma escolhida para realizacdo da Oficina Tematica sobre a
Publicidade e Copa do Mundo de Futebol 2014, foi um 5° Ano do
Ensino Fundamental, pertencente ao Programa de Educacdo Integral.
Dois aspectos importantes foram levados em conta na escolha do grupo:
i) a maior carga-horéria dos alunos na instituicdo, o que facilitaria e
organizagdo da proposta no curriculo; ii) o fato de o grupo ser formado,
conforme orientagfes do programa, por alunos com dificuldades de
aprendizagens efou vulnerabilidade social. Este Ultimo aspecto nos
mobilizou devido & possibilidade de a oficina estimular e abordar outras
linguagens, contribuindo no processo de ensino-aprendizagem.

Resultados de pesquisas exploratdrias, no ambito da midia-
educacdo, relatadas por Belloni (2010) por meio de uma experiéncia
piloto no abrigo Casa da Liberdade de Florianépolis/SC, e de uma
Oficina de Informatica, junto ao Laboratério de Tecnologias do
CED/UFSC, apontaram que 0 acesso as TIC e informatica, propiciado
as criangas e jovens em situacdes de risco, pode constituir-se em fonte
de satisfacdo, contribuindo para melhoria da autoestima e da
disponibilidade para aprendizagem dos sujeitos. Desta forma, mesmo

A mobilizacio da comunidade escolar resultou na substituicdo, em marco de
2015, dos antigos computadores por 20 novas maquinas do modelo all in one,
ou seja, aparelhos que ndo possuem gabinetes separados, pois o processador, 0s
drives e as portas de entrada, estdo localizados no préprio monitor.
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ndo sendo intuito principal de nossa pesquisa vislumbrar contribuigdes
aos participantes, coaduna com nosso compromisso académico-
profissional, que perpassa a ideia de que é preciso valorizar o
protagonismo infantil em pesquisas que versam sobre infancia, de modo
gue se estabeleca uma parceria com as criangas.

Reconhecer as criangas como sujeitos, e ndo mero objetos de
pesquisa, significa, de modo comprometido e respeitoso, construir um
conhecimento que ajuda a legitimar a infancia como categoria social de
direitos e produtora de cultura. Sujeitos participativos e especialistas em
suas préprias vidas, as criancas merecem o foco de nossos olhares
despidos de preconceitos, especialmente, os oriundos da visdo
adultocéntrica que, muitas vezes, subestimam sua condicao.

O avanco das pesquisas e debates sobre a condicdo infantil, nas
diversas areas do conhecimento chegou a constatacéo da especificidade
desse grupo geracional, expressa ndo apenas em determinagdes etarias e
bioldgicas (que marcaram o inicio e a énfase dada por muito tempo a
crianga — perspectiva desenvolvimentista), mas, sobretudo, pelo seu
modo peculiar e caracteristico de ser e estar no mundo, caracterizado
pelo ludico/brincadeira, e que pode ser compreendido a partir do que
vem sendo denominado de cultura lGdica (BROUGERE, 1998) ou
cultura infantil (SARMENTO, 2004, 2005). Esses estudos, apoiados em
perspectivas sociolégicas e antropologicas de entendimento das
criangas, contribuem para “desnaturalizacdo da infincia” (MUNIZ,
1999), ao compreendé-la para além de um organismo em/com
desenvolvimento universal biol6gico, mas, principalmente, como um ser
com modos proprios de interagir, compartilhar e produzir cultura e que,
segundo Benjamin (1984), Vygotsky (1989) e Fernandes (1979),
encontra no jogo, na brincadeira e no movimento, elementos
importantes de expressao e interacao.

Por outro lado, as variagdes das condi¢des sociais em que vivem
as criangas é o principal fator de heterogeneidade entre elas. As criancas
se distribuem na estrutura social segundo a classe social, a etnia, 0
género e a cultura (SARMENTO; PINTO, 1997). Todos estes aspectos
sdo de fundamental importdncia na caracterizagdo da “infincia no
plural” (ROCHA, 2002), ou seja, na constatagdo de que a infancia néo é
algo sempre igual, estando em constante construgdo, vivida
diferentemente pelas criangas, mesmo havendo tragos caracteristicos e
especificos como anunciado. Assim, a infancia é simultaneamente uma
categoria social, do tipo geracional, e um grupo de sujeitos ativos, que
interpreta e age no mundo, estruturando e estabelecendo padrdes
culturais (e de consumo) nessa agdo. A pluralidade dos sistemas
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simbdlicos expressados, produzidos e compartilhados pelas criangas,
fazem-nos perceber a necessidade de tomarmos a infancia como
produtora de cultura, porém de culturas diversas, variadas, garantindo,
assim a (co)existéncia de uma heterogeneidade de infancia. Pensarmos e
experienciarmos momentos com as criangas, pautados nessas
perspectivas, constitui um arduo desafio de vigilancia epistemoldgica e
de alteridade, que nos fazem perceber o qudo importante é trilhar os
caminhos que nos levam a infancia e principalmente a alguns
sentidos/significados de suas a¢Ges no/com o mundo, com 0s outros, e
com a midia/publicidade; e sobre os quais poderemos construir uma
pedagogia da educagdo fisica, voltada ao esclarecimento e a
emancipag&o das criangas.

A turma da pesquisa era constituida por 19 criangas, sendo 11
meninas e 8 meninos™, com idades entre 10 e 12 anos - média de 11
anos - integrantes do Projeto de Educacdo em Tempo Integral,
desenvolvido também com outras turmas da instituicdo. Contudo, cabe
destacar que, na verdade, em apenas trés (3) dias da semana as criangas
frequentam a escola em periodo integral (matutino e vespertino), o que
inclui a realizacdo do almogo no ambiente educativo; nos outros dois (2)
dias, ha aulas apenas meio periodo (turno de referéncia - vespertino).
Entre as a¢des ofertadas pela proposta de ampliagdo do tempo na escola,
destacamos: acompanhamento e refor¢co pedagdgico (realizados pela
mesma professora/pedagoga regente da turma nas atividades do
curriculo comum/oficial); Oficina de Capoeira; Oficina de Papel
Reciclado; e Oficina de Boi de Maméo.

Seguindo a tendéncia de crescimento e imigracdo para o bairro,
constatou-se que apenas oito (8) criancas (47%) sdo naturais de
Floriandpolis; cinco (5) sdo gauchas (hascidas no RS), o equivalente a
29,5%, e outras quatro (4) ou 23,5% vieram de diferentes estados: S&o
Paulo, Minas Gerais, Rio de Janeiro e Maranhdo. Duas criangas ndo
souberam informar o lugar de origem. A maioria (70%) é oriunda de
familias nucleares, em que a figura do pai e da mée sdo presentes, sendo
as demais integrante de familia monoparental, especificamente sob
responsabilidade da mée. Na condicdo de filhos(as) de trabalhadores,
observamos entre as profissdes/ocupagdes principais dos pais as

5 Como forma de preservar as identidades e seguir os preceitos éticos das
pesquisas com seres humanos, utilizamos nomes ficticios para referenciar as
criangas participantes da pesquisa.
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referéncias: pedreiro, vendedor, atendente e cozinheiro; e das maes:
faxineira, atendente e cozinheira. Apenas uma das maes ndo trabalha
fora, dedicando-se as atividades e tarefas do lar.

A informacdo de que as criangas haviam acompanhado a Copa do
Mundo de Futebol 2014, especialmente pela televisdo, foi unanime.
Entre os antncios publicitarios do evento que lembravam ter visto, antes
do inicio da Oficina, apareceram mencdes as marcas/empresas: Coca-
Cola (11 indicagdes), Vivo (8 indicacbes), Guarana (4 indicacdes), Oi (2
indicacBes); e com uma indicacdo cada: Claro, Bradesco, Nike, Renault,
Tim, Sadia e Adidas. Como podera ser visto adiante, quase todas as
marcar citadas estavam envolvidas diretamente com o evento ou com a
Selecdo Brasileira, na condigdo de patrocinadores.

1.2 MERGULHANDO NO CAMPO DE INVESTIGACAO:
ENCONTROS E DESENCONTROS

O campo de pesquisa foi implementado no intuito de colher
registros das criangas diante da tematica/problema de estudo, para que
fosse possivel estabelecer um dialogo e problematizaces permeadas
pelo olhar e percepgdes infantis. Sarmento e Pinto (1997) alertam que as
pesquisas no contexto da infancia precisam buscar alternativas que
ajudem o pesquisador a evitar a projecdo Unica de seu olhar sobre as
criangas, buscando colher delas aquilo que ndo seja o reflexo de seus
preconceitos e representagdes. Este “ir além” da nossa insistente viséo
adultocéntrica supBem considerar as criangas sujeitos ativos e
participativos nos aspectos relativos as suas vidas.

Compreendemos o potencial das atividades de produgdo verbal
das criangas como espaco de (re)significacdo e (re)criagdo coletiva da
publicidade esportiva, a partir do que Corsaro (2002) chama de
“reprodugdo interpretativa” das criangas. Isto porque, segundo o autor,
elas apropriam-se criativamente das informa¢fes do mundo para
produzir a cultura infantil (de pares), a0 mesmo tempo em que
contribuem para reproducéo da cultura adulta. Considerando ainda as
chamadas “cem linguagens da crianga” (MELLAGUZZI, 1997) que,
além da via oral (fala), extrapola outras dimensdes expressivas do “‘ser
crianga”, colhemos/registramos os dados por meio de um conjunto de
recursos ludicos e pedagoégicos que deixassem lacunas para
espontaneidade e conhecimentos vindos das diferentes linguagens
infantis. A intencdo  foi  valorizar e  potencializar a
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fala/textos/desenhos/expressao gestual das criancas diante da tematica,
como forma de acessar e descortinar o universo infantil.

Neste sentido, buscando dar voz e espaco para
apreciacdo/reflexdo/producdo de midia pelas criangas, particularmente
da linguagem publicitaria do esporte-da-midia (objeto de estudo),
estabelecemos como estratégia de pesquisa o desenvolvimento de uma
Oficina Tematica, ofertada no contexto educativo a partir dos preceitos
da midia-educacéo e utilizando-se do método compreensivo de Ferrés
(1996).

A midia-educacdo é compreendida como um campo de
investigacdo e intervencdo que propGe estudar e qualificar a educacgéo
critica dos alunos/receptores diante da midia, buscando aprendizagens
mais significativas com a integracdo e produgdo de recursos
tecnoldgicos comunicacionais. Assim, almeja-se contribuir para usos
criativos, emancipados e esclarecidos, que permitam colocar a técnica a
servico do ser humano, e ndo o contrario (BELLONI, 2001; FANTIN,
2006; RIVOLTELLA, 2009; GIRARDELLO; OROFINO, 2012). Esta
perspectiva tedrico-metodologica propde o trabalho com a midia/TIC
em trés dimensdes indissocidveis, que podem ser resumidas através da
possibilidade de educar com, para e através dos meios. Isto requer
considerar a midia como: i) ferramenta articulada a proposta de
intervencao/investigagdo; ii) objeto de estudo critico; iii) uma forma de
linguagem a ser explorada pela escola por meio da producdo de midia.
Rivoltella (2009) explica que assim articula-se 0 contexto metodolégico,
critico e produtivo da midia-educacéo, como uma condic¢do fundamental
para cidadania na contemporaneidade, tendo em vista o lugar de
destaque assumido pelos os meios de comunicacdo e TIC nas relagdes
sociais.

Como critério para educar no meio, Ferrés (1996) ratifica a
importancia do espirito critico além de apontar a necessidade de um
método. Para tanto, ele propde que ndo se negue ou marginalize as
emocOes, sensacdes e a magia diante das telas, em abordagens
estritamente racionais e analiticas; pelo contrario, ele compreende que é
preciso entender a interacdo com a cultura mididtica em todas as
dimens6es, partindo dos dados sensiveis e de suas compreensdes, até
que seja possivel um distanciamento que permita a reflexdo critica.

Educar para reflexdo critica supde ajudar a
tomar distancia no que se refere aos proprios
sentimentos, saber identificar os motivos da
magia, compreender o sentido explicito e
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implicito das informagfes e das historias e,
principalmente, ter condicdes de estabelecer
relacbes coerentes e criticas entre o que
aparece na tela e a realidade do mundo fora
da mesma. (FERRES, 1996, p. 80).

O método compreensivo visa chegar a reflexdo pelo caminho da
emocdo. Assim, em um primeiro momento sdo formuladas indagagdes
gue permitem a expressdo espontanea dos gostos ou desgostos, dos
aspectos significativos ou indiferentes, dos registros das emocdes e
impactos/sensacdes causadas. Num segundo momento, comecaria 0
processo de distanciamento sobre as prdoprias reagles, em que
progressivamente utilizam-se indagacfes racionais e analises criticas.
“A primeira fase é entdo da comunicacdo espontanea e a segunda é a
fase do distanciamento progressivo, do confronto, do didlogo”
(FERRES, 1996, p. 99).

Especificamente no trabalho critico com a publicidade, Ferrés
(1996) sugere uma metodologia para niveis superiores (para alunos mais
velhos e com nivel cultural mais avancado), e outra para niveis
inferiores (aqueles que estdo nos primeiros niveis de ensino). Devido as
caracteristicas e idade das criangas participantes, buscamos inspiragdes
nas sugestdes/estratégias metodoldgicas para niveis inferiores, que se
agrupam de acordo com alguns aspectos que foram abordados, como: i)
guestdes e impressdes gerais; ii) 0s produtos e os destinatarios; iii)
historias e valores; iv) técnicas publicitarias usadas; v) recursos formais
utilizados; vi) Trabalho interdisciplinar. Entretanto, é importante
destacar que estas premissas ndo foram uma “camisa de forga” diante do
método, pelo contrario, contribuiram para que, por meio do artesanato
intelectual, pudéssemos construir algumas diretrizes para as
intervencdes com as criangas, a0 mesmo tempo em que fosse possivel o
espago para 0 acaso, o inesperado e 0 inédito da interacdo humana e da
producdo infantil.

Assim, no entrelacamento dos preceitos da midia-educacdo e do
método compreensivo, reconfigurados a luz de nosso objetivo de
pesquisa, de suas peculiaridades, e da propria participacdo e interesse
das criancas, lancamo-nos para compreender a recep¢do ao discurso
publicitario esportivo no contexto da infancia, tendo como pano de
fundo a Copa do Mundo de Futebol no Brasil - 2014, refletindo sobre
suas (re)significacdes e (re)criacbes na cultura esportiva das criancas e,
a partir dai, inferir possiveis implica¢6es para a educacao fisica escolar.
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O campo de pesquisa iniciou com nosso contato e apresentacao
da proposta a escola, no final do primeiro semestre de 2014,
concomitantemente ao periodo de realizacdo da Copa do Mundo de
Futebol no Brasil, e com 0 acompanhamento da publicidade televisiva,
para que fosse possivel selecionar aquelas que versavam sobe a temética
do estudo. Neste momento, fizemos um mapeamento das principais
abordagens publicitarias, tendo como referéncia inicial a televisao®,
identificando os patrocinadores oficiais do evento, da Confederacdo
Brasileira de Futebol (CBF) e da Federacdo Internacional de Futebol
(FIFA), que serviram de recorte para 0 universo a ser pesquisado.

Quadro 1 - Patrocinadores oficiais da CBF, FIFA e Copa do Mundo de Futebol
- 2014

Nike, Itad, Vivo, Guarana, Sadia,
Mastercard, Samsung, Nestlé, Extra,
Gilette, Volksvagen, Gol, EF Englishtown,
Seguros Unimed.

Patrocinadores da CBF

Adidas, Coca-Cola, Hyundai/Kia,

Parceiros da FIFA Emirates, Sony, Visa.

Budweiser, Castrol, Continental, Johnson
Patrocinadores da Copa | & Johnson, McDonald’s, Marfrig — Moy
Park, Oi, Yingli Solar.

Apoiadores Nacionais da | Apex Brasil, Garoto, Liberty Seguros,
Copa Centauro, Itad, Wiseup.

Fonte: Federacdo Internacional de Futebol — FIFA (Disponivel em:
<http://pt.fifa.com/>) e Confederagdo Brasileira de Futebol — CBF (Disponivel
em: <http://www.cbf.com.br/>) (grifos nossos).

Ao aplicar os critérios de exclusdo/inclusdo, anunciados
anteriormente na metodologia deste estudo, para selecionar 0s casos a
serem utilizados na investigacdo, chegamos ao encontro de 14 pecas
publicitarias televisivas (das marcas/empresas destacadas em negrito no
Quadro 1), que no contexto da Copa do Mundo de Futebol - 2014
tematizaram ou dirigiram-se as criancas, acrescidos de alguns de seus
contetdos disponiveis na internet (sites e redes sociais) ou seja, das suas

* As pecas publicitarias televisivas foram utilizadas como critério de
selecdo/identificacdo inicial e foram posteriormente complementadas e
analisadas nas suas estratégias e narrativas transmidias.
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narrativas transmidias. O Quadro 2 indica os anuncios televisivos que
constituiram o corpus das publicidades abordadas na pesquisa®’.

Quadro 2 - Publicidades encontradas

TITULO E/OU SLOGAN

REFERENCIA | MARCA/EMPRESA DA PROPAGANDA

Bandeirdo da festa de

! Coca-Cola abertura da copa

2 McDonald’s Promocéo: Sonho de Craque

3 Sadia #Jogapramim

4 Sadia #Tamojuntinho

5 Nescau/Nestlé E-ne[g'la para tqdo dlay rar
historia — Menino sofa
Hininho — Nutrindo um

6 Ninho/Nestlé Brasil gigante desde
pequeninho

7 Ninho/Nestlé Estar junto faz bem

, Estrela Cadente -

8 Itad : -

#issomudaojogo
, Nossa voz - Mostra tua

9 Itau .
forca Brasil

10 Vivo #Tamoconectado

11 Johnson & Johnson (ltarmho que inspira carinho

12 Johnson & Johnson garlnho que inspira carinho

13 Hyundai O que era sonho agora é

Hyundai

" Links para acessar os antincios televisivos selecionados sdo disponibilizados

em anexo.
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No futebol, todo dia é dia de

14 Sundown sol

Fonte: YouTube

Seguindo as determinagdes do Programa de Pds-Graduacdo em
Educacdo Fisica da Universidade Federal de Santa Catarina
(PPGEF/UFSC) para realizacdo de pesquisas com seres humanos, e
também como uma exigéncia da Secretaria Municipal de Educacdo
(SME/PMF), submetemos o projeto de investigacdo ao Comité de Etica
em Pesquisa (CEP). Em virtude da greve dos servidores técnico-
administrativos da Universidade Federal de Santa Catarina (UFSC), em
2014, e o consequente atraso na liberagdo dos pareceres, o planejamento
inicial da Oficina Tematica sofreu adaptacdes, e teve que ser executado
em pouco mais de um més (novembro/dezembro), de modo mais
intensivo, mas com grande apoio da escola e da professora regente da
turma. Mesmo conseguindo adiantar algumas imersGes no campo,
especialmente de aproximagdo com a realidade investigada, por meio
das observacdes e conversas com os funcionarios e professores, tal fato
foi marcante para compreender algumas limitacfes e simplificacbes da
intervencdo com as criangas/turma.

Diante dos limites e desafios impostos a realizacéo da pesquisa de
campo, a intencdo inicial de desenvolver a proposta em 2h/a semanais,
previamente combinada com a professora/escola, foi substituida por um
planejamento flexivel e adaptado a disponibilidade da turma e demanda
da Oficina. Assim, os 11 encontros realizados (totalizando 15h/a)
ocorreram em dias e horarios diversos, de modo mais concentrado, com
frequéncias semanais diferentes, porém, sempre combinados com a
professora da turma (a cada nova demanda e imprevistos). Para
compreensdo geral da proposta e das estratégias utilizadas,
apresentamos no Quadro 3 uma sistematizacdo das cinco unidades
tematicas desenvolvidas na Oficina.
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Quadro 3 - Planejamento/Roteiro da Oficina Tematica

PLANEJAMENTO/ROTEIRO DA OFICINA TEMATICA

UNIDADE
TEMATICA

OBJETIVO

ESTRATEGIAS E
INSTRUMENTOS

1) Sensibilizacéo e
apresentacéo geral
da tematica -
Publicidade
Esportiva Televisiva

(2h/a)

Apresentar o
panorama geral dos
anuncios
publicitarios
selecionados sobre a
Copa, como forma de
inserir a tematica no
grupo e registrar as
impressoes, acdes e
opinides infantis
diante do exposto.

* Utilizag&o de projetor
para apresentacdo dos
anuncios publicitarios
televisivos;

* Registro das
impressdes infantis por
meio da filmagem da
turma no momento em
que os alunos assistem
ao video;

* Restitui¢do da
filmagem da turma as
criangas para
potencializar o debate;

* Roda de conversa
sobre a tematica.
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PLANEJAMENTO/ROTEIRO DA OFICINA TEMATICA

UNIDADE
TEMATICA

OBJETIVO

ESTRATEGIASE
INSTRUMENTOS

2) Sensibilizacdo e
apresentacéo geral
da temética -
Publicidade em
Rede (internet)

(6h/a)

Apresentar o
panorama geral das
estratégias
publicitarias em rede
(internet)
selecionadas, como
forma de inserir a
tematica da
interatividade e
convergéncia na
publicidade e
registrar as
impressdes, acdes, e
opiniGes infantis
diante do exposto.

* Utilizagdo da sala
informatizada
(computadores) para
acessar contetidos
publicitarios da internet;

* Registro das
impressdes infantis
através de questionario
digital e filmagem da
turma;

* Roda de conversa
sobre a tematica, com
auxilio de
imagens/videos das
publicidades;

* Elaboracéo de
desenhos livres sobre as
publicidades;

*Conversa individual
sobre os desenhos.
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PLANEJAMENTO/ROTEIRO DA OFICINA TEMATICA

UNIDADE
TEMATICA

OBJETIVO

ESTRATEGIASE
INSTRUMENTOS

3) Apresentacgdo e
trabalho com as
marcas
comerciais/empresas
e 0 patrocinio
esportivo

(2h/a)

Identificar as marcas
e 0s patrocinios
esportivos
conhecidos pelas
criangas,
conversando sobre
suas opinides e
desejos diante dos
produtos/andncios.

* Utilizagdo dos
icones/simbolos de
marcas esportivas;

* Bingo das Marcas
(Atividade Ludica);

* Utilizag¢do do video
“Melhores Momentos da
Copa”, para
observacao/identificacdo
das publicidades e
patrocinios em
transmissdes/eventos
esportivos;

* Roda de conversas
sobre a associagao de
empresas/marcas com o
esporte.

4) Os atletas e a
publicidade

(1h/a)

Refletir sobre o
poder e papel
conferido aos

idolos/personalidades
esportivas em
publicidades.

* Mapeamentos e
reflexdo com as criancas
dos idolos/personalidade
esportiva identificados
em publicidades;

* Utilizacdo de imagens
e videos selecionados;

* Roda de conversas .
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PLANEJAMENTO/ROTEIRO DA OFICINA TEMATICA

UNIDADE ESTRATEGIASE
TEMATICA OBJETIVO INSTRUMENTOS

* Formacao de grupos
para criacdo de projeto
transmidiatico de

530%[,'&%0(12 Perceber e elaborar | publicidade esportiva;
produg algumas narrativas
narrativas L - x .
o publicitarias Elaborag&o de roteiros

publicitarias - ) L

s transmidias, através | de producdo;
transmidias sobre o
esporte do processo de L

criagdo de anuncios | * Utilizagdo de

(4h/a) esportivos. filmadora, maquina

fotografica, computador
e diversos recursos para
producdo publicitaria.

TOTAL: 15 h/a (DISTRIBUIDAS EM 11 ENCONTROS)

Fonte: Elaborado pela autora.

Anteriormente ao inicio das atividades, promovemos um
conversa com as criangas da turma, para explicar os caminhos a serem
percorridos e convida-las a participar da investigacdo. De modo geral,
0s procedimentos principais foram apresentados, as duavidas
esclarecidas, e o respeito a livre participacdo foi destacado como um
predicativo importante ao longo da Oficina, e ndo apenas como uma
exigéncia burocradtica, mediante o preenchimento/assinaturas dos
Termos de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE).

Outro aspecto que demarcamos de antemdo foi a condi¢do que
nos encontravamos naquele momento: a de pesquisadores. Assim,
elucidamos que os procedimentos e percursos trilhados ndo eram motivo
de avaliacdo do rendimento escolar, ou seja, ndo seriam “testes” ou
“provas” aplicadas, mas sim estratégias realizadas para que pudéssemos
colher o legitimo expressar de seus conhecimentos e opinides diante da
tematica. Os registros do diario de campo explicitam a aproximacao
com a turma:

Logo que entrei na sala os alunos ficaram
eufdricos e curiosos para saber o motivo de
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minha presenca. Em parte, essa reacédo se
deve ao fato de eu ser professora de
Educacao Fisica da escola, e ter lecionado a
disciplina para a turma no primeiro més do
ano letivo, antes de obter a Licenca
Formacdo. [...] Assim, antes de explicar a
proposta de pesquisa, foi preciso acalmar os
animos, dar abragos saudosos, dar
informacGes sobre meu afastamento, e
esclarecer que minha presenca naquele e
demais encontros seria na condi¢do de
pesquisadora e ndo professora de Educagéo
Fisica da turma. (DIARIO DE CAMPO,
25/10/2014).

N&o observamos resisténcias ou conflitos na aceitacdo da
proposta pelas criancas, ao contrario, o fato de relatarmos que
abordariamos as publicidades da Copa do Mundo de Futebol 2014, por
meio de videos em diferentes recursos (projetor, computador, tablet
etc.), que registrariamos as atividades apor meio de filmagens
compartilhadas, e ainda que produziriamos uma publicidade do esporte
escolar, foi motivo de bastante alegria, curiosidade e motivagdo. “Eu
quero!”. “Eu vou participar!”. “Minha mae vai assinar o bilhete”. Foram
expressdes que fizeram parte do “burburinho” gerado diante da
explicagdo da Oficina. Reforgadas pela literatura, duas hipoteses de
compreensdo erguem-se diante desta realidade: i) existe um
encantamento/deslumbramento com a técnica por parte das criangas; ii)
a possibilidade de abordar outras/diferentes linguagens, propiciadas
pelos  recursos  tecnologicos,  constitui  um  interesse  de
participacdo/motivacdo para aprendizagem da turma. Entretanto, no
decorrer dos encontros, duas criangas pediram para ndo serem filmadas
(individualmente) quando davam seus depoimentos e opinides,
demonstrando vergonha diante da cAmera. Prontamente respeitamos os
pedidos, e adequamos suas participagdes ao direito de ndo terem suas
imagens registradas, evitando possiveis constrangimentos.

No que se refere aos procedimentos de preparacdo para o inicio
da Oficina, aplicamos um “questionario diagnostico”, para que fosse
possivel coletar algumas informagdes relativas ao acesso, USOS,
interesses e possiveis media¢Ges diante da cultura mididtica e da
publicidade no contexto esportivo da Copa do Mundo de Futebol 2014,
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Feitos os encaminhamentos iniciais, no dia 03 de novembro de
2015 realizamos o primeiro encontro (1h/a) da Oficina Tematica, em
gue desenvolvemos uma atividade de sensibilizacdo e apresentacdo, no
auditorio da escola, que consistia em assistir as 14 pecas publicitérias
televisivas selecionadas, que foram organizadas em um Unico video, de
aproximadamente 10 minutos. Durante a apreciacdo do video as
criancas foram igualmente filmadas, para que posteriormente o video
produzido pudesse assumir a fun¢io de “videoespelho” (FERRES,
1996), ou seja, potencializar a reflexdo sobre os proprios
comportamentos e expressfes captadas pela cAmera, em que 0s sujeitos
podem se afastar de si mesmos, e se perceberem a partir de infinitos
pontos de vistas. Como forma de “quebrar o gelo” e ambienta-los diante
da presenca e uso da cAmera filmadora, inicialmente promovemos uma
rodada de filmagem, em que cada crianca se apresentava diante da
camera (conduzida pela pesquisadora), com auxilio do tripé. Como
relatado, neste momento, dois alunos solicitaram ndo participar das
gravacGes de imagens individuais, o que foi prontamente atendido (e
manteve-se ao longo dos encontros). Apos a dindmica, assistimos 0s
anuncios que foram projetados no teldo e, ao final da reproducéo, logo
veio 0 pedido de muitos alunos para que assistissemos “mais uma vez!”.
Atendendo ao pedido, e compreendendo a recursividade no
tempo/experiéncia como uma caracteristica importante da gramética da
cultura infantil (SARMENTO, 2003), exibimos novamente as
publicidades e registramos 0 momento de observagao.

No segundo encontro (1h/a), a partir da restituicdo das imagens
captadas no encontro anterior, procedemos o dialogo e as
problematizagfes sobre a publicidade da Copa do Mundo de Futebol
2014, partindo do reconhecimento das sensacBes e expressdes
observadas e sentidas através da experiéncia. Naquele momento foi
possivel identificar questdes e aspectos gerais diante da publicidade
televisiva pelas criancas, como: preferéncias, sensacbes mobilizadas
frente aos diferentes recursos da linguagem publicitaria, rejeicdes,
destaques e histdrias/enredos significativos. A partir deste encontro,
ficou combinado que as prdprias criancas iriam filmar/registrar as
atividades da Oficina, revezando-se na conducéo da camera de video, de
modo que ao final, todos pudessem participar deste processo. Uma
breve explicacdo da funcionalidade do equipamento foi repassada, e ao
longo dos dias e compartilhamento das experiéncias foi-se aprimorando
a tarefa, a partir de orientagdes dos colegas e pesquisadora.

O terceiro encontro (2h/a) ocorreu na Sala Informatizada (SI) e,
devido a impossibilidade técnica de acessarmos a internet nos
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computadores, utilizamos um material digital (previamente organizado),
com recursos do BrOficcie Impress e Write (similares de acesso livre do
Power Point e Word, da Microsoft), que foram instalados nas maquinas.
Esses arquivos continham as imagens, interfaces e icones presentes nos
sites e redes sociais das empresas/marcas patrocinadoras, e remetiam as
narrativas publicitarias transmidias das campanhas veiculadas na TV,
entre outras. A proposta era que, em duplas, as criangas observassem o
material e respondessem as perguntas sobre as estratégias publicitarias
digitais, que apareciam no decorrer dos slides, possibilitando o registro
de suas opinides sobre a publicidade em rede, sobre aspectos da
interatividade e do consumo de marcas. A pesquisadora e a
coordenadora da Sl auxiliaram as duplas de criancas na atividade, e
foram bastante requisitadas para esclarecer dividas sobre o conteido do
material e, principalmente, para solucionar problemas relativos a
dificuldades técnicas de utilizagdo dos programas/computador.
Percebemos que, em relacdo a utilizacdo/manipulacdo dos programas e
recursos digitais de informatica, a turma divide-se entre aqueles que
possuem  pouca habilidade/conhecimento, e  aqueles que
dominam/conhecem 0s equipamentos/procedimentos. A
heterogeneidade fez com que os grupos terminassem a atividade em
tempos diferentes e, durante a espera, foi autorizado o uso dos
computadores. A atividade mais frequente, observada nesta ocasido, foi
a exploracdo de jogos do computador, quase sempre ap6s a explicita
frustracdo em ndo poder navegar na rede (internet), desejo latente da
maioria, inviabilizado em virtude dos problemas de conexao a rede.

No quarto encontro (2h/a) buscamos promover sinteses
reflexivas sobre os elementos observados nas publicidades televisivas e
digitais, identificando e indagando os alunos sobre aspectos técnicos das
narrativas transmidias como, por exemplo, a utilizacdo de # (hastag) nos
slogans, aspectos relativos as estratégias publicitarias, como a
interatividade e, ainda, a questdo do enderecamento as criangas e
exploracdo da imagem infantil. Para tanto, foi feita uma roda de debate
na sala, que extrapolou o roteiro semiestruturado devido aos interesses e
indicac@es infantil. A analise das publicidades foi conduzida/retomada
com auxilio de um tablet utilizado pela pesquisadora, que propiciou
acessar alguns videos, arquivos e recursos trabalhados nos encontros
anteriores durante a conversa.

No quinto (1h/a) e sexto encontro (1h/a) foi pedido para os
alunos fazerem um desenho sobre as publicidades observadas, para
representar algum aspecto que gostariam de destacar ou explicitar algo
que lhes havia chamado a atencdo (positiva ou negativamente). As
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producdes foram filmadas, e o tempo de confeccdo variou entre 0s
participantes, sendo necessarios dois encontros para que todos pudessem
terminar e apresentar/explicar, individualmente, seu desenho a
pesquisadora. A estratégia surgiu da necessidade de ouvir a histéria de
cada crianca com mais atencdo e possibilidade de exploracdo, e foi
registrada em video (dois somente em d&udio, conforme pedido das
criangas).

Ferreira (1998), fundamentada em uma perspectiva que interpreta
0 desenho infantil a partir da teoria histérico-cultural de Vygotsky,
afirma que a expressdo iconografica da crianca revela o sentido e
significado ndo da realidade material, mas da realidade conceituada. De
acordo com esta compreensdo acredita-se que a crianga ndo desenha
apenas o que vé, mas o0 que sabe, conhece e imagina da realidade
representada. O desenho de memoria, portanto, é considerado uma
narrativa gréfica composta de figuracdo e imaginagdo, sendo uma
atividade que reflete (re)significacbes e, desta forma, dependente da
palavra, pela importdncia da linguagem na constituicdo do
conhecimento e da realidade.

O sétimo encontro (1lh/a) tematizou as marcas e suas relacdes
com o esporte. Apds levantamento das marcas/produtos observados,
realizamos uma dindmica em grupo que consistia em registrar
caracteristicas e qualidade de determinados produtos/marcas,
previamente indicados pela pesquisadora. Ap6s, com o material
produzido, foi conduzido um “Bingo das Marcas/Produtos”, uma
estratégia ludica para abordar a tematica. A partir das qualidades e
caracteristicas indicadas por grupo anteriormente, as criangas tentavam
adivinhar do que se tratava, preenchendo a folha/nimero do bingo com
0 nome do produto/marca respectivo, para posterior conferéncia
coletiva. Assim, cada acerto nas casas indicadas com 0s
produtos/marcas, correspondia a um nimero do “bingo das marcas”, até
que fosse possivel completar uma coluna ou fileira. Durante a atividade,
fomos conversando sobre os produtos, suas caracteristicas e formas de
abordagem pela publicidade.

O oitavo encontro (1h/a), iniciou com a apresentacdo de um
video compacto (5 minutos) da Rede Globo de Televisdo (disponivel
on-line), com os melhores momentos da Copa de Futebol 2014. Apds
observacdo, foi pedido para que as criangas anotassem os locais em que
observaram publicidades de patrocinadores (por exemplo, bola, chuteira,
placas etc.), além de indicar as marcas observadas. Apds, organizamos
uma roda de conversa sobre os “achados”, indagando as intengdes e
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relagbes dos produtos/marcas com o esporte, a funcdo dos
patrocinadores, e problematizando as opinifes infantis.

O nono encontro (1lh/a) teve como foco a questdo do atleta
(idolo esportivo) e a publicidade. Como, entre as publicidades
selecionadas, somente a da Vivo explorava a imagem de jogadores, no
caso 0 zagueiro David Luiz e o atacante Hulk, trouxemos também para a
tematizacdo da conversa o video publicitario da Nike (de
aproximadamente 5 minutos), denominado “O tltimo jogo”, que
apresentava varios idolos do futebol internacional, no contexto de uma
disputa de futebol, por meio de uma animacdo. Ap6s os alunos
assistirem ao video por duas vezes (também a pedido), promovemos
uma breve discussdo sobre a questdo do papel do atleta/idolo na
publicidade. Em virtude da adaptacdo que tivemos que fazer no
planejamento da Oficina, tendo em vista o término das atividades
escolares e a garantia de um tempo minimo para produgdo de midia, ou
seja, da producdo da publicidade do esporte da escola pelas criancas,
ndo realizamos o segundo encontro (1h/a) sobre a tematica como estava
previsto.

O décimo encontro (2h/a) e o décimo primeiro (2h/a) foram
realizados no pendltimo e Ultimo dia letivo do ano, de modo
concentrado (duas aulas seguidas cada encontro), em um momento em
gue as criangas ja se encontravam um pouco dispersas e em clima de
confraternizacdo e despedidas. Separamos a turma em grupos para
delimitacdo da frase tema (slogan) da campanha, que seria o fio
condutor de possiveis estratégias transmidias. ApGs as criangas criarem
em grupos slogans para a publicidade do esporte escolar, foi procedida
uma votacdo, ganhando “#BoraFazerEsporteNaBrigadeiro”. Isto
decidido, realizamos coletivamente um esbogo da histéria da campanha
e ideias gerais do roteiro do video (referéncia das demais estratégias
transmidia). Em seguida, os alunos voltaram para o trabalho em grupos,
sendo que cada um recebeu uma das seguintes tarefas: 1) Fazer a musica
tema da campanha (Rap); 2) Pensar nas frases-falas dos personagens e
tomadas de imagens; 3) Pensar em estratégias digitais de interacdo e
site; 4) Pensar em cartazes/anincios impressos. A intencdo era
complementar e atualizar a narrativa/histéria sobre o esporte da escola
nas diferentes plataformas, explorando suas especificidades, a partir da
historia-chave ‘“Bora fazer esporte na Brigadeiro”, também slogan da
publicidade. Ao termino do décimo encontro tinhamos a letra do Rap,
que foi apresentada a turma, o roteiro do video com as ideias de tomadas
de imagem e falas dos personagens, e algumas ideias sobre as
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estratégias digitais e impressas da campanha (essas duas Ultimas nédo
aprofundadas).

O ultimo encontro, que coincidiu com o Ultimo dia de aula, foi
feito antes da revelacdo do amigo secreto da turma, no ginasio de
esportes, e consistiu na tomada de imagens da turma jogando/brincando
com os diferentes esportes, além das gravacGes das falas dos
personagens (pré-produzidas), o que incluiu a gravacdo do Rap (mdsica)
da campanha. Infelizmente ndo foi possivel fazer a edi¢do/producédo do
video e demais estratégias transmidias com as criancas, devido ao
término do ano letivo. Chegamos até a elaboracdo do roteiro, registro
das ideias, e captagdo das imagens, contudo, para dar visibilidade a
proposta idealizada pelas criancas, particularmente a publicidade em
audiovisual, procedemos a edicdo do video no LaboMidia/UFSC, a
partir do que havia sido elaborado/roteirizado pela turma.

A partir da sistematizacdo e analise do conjunto dos materiais
produzidos/realizados pelas/com as criancas e dos produtos de midia
integrantes do corpus de pesquisa, foi possivel a identificacdo de trés
eixos de reflexdes derivados da experiéncia empirica na escola (Oficina
Tematica) e analise das publicidades, a saber: i) integracdo e mediacdes
diante da Midia/TIC; ii) negacdo e envolvimento com a publicidade:
linguagens, recursos e consumos; iii) o esporte-pulicitario-interativo:
patrocinios, representacfes e desejos. Tais eixos foram desdobrados,
respectivamente, nos Capitulos 2, 3 e 4 da presente tese, e as tematicas
descritas instituem-se como articuladoras entre os dados produzidos no
campo e as bases tedrico-conceituais interpretativas.
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CAPITULO 2

DIALOGOS COM OS MEIOS E AS MEDJA(;OES NO
PLANO DA CULTURA E COMUNICACAO: O CONTEXTO
DO ESPORTE-DA-MIDIA

O que busco com este mapa €é reconhecer que 0s
meios de comunicacdo constituem hoje espago-
chave de condensacdo e interseccdo de maltiplas
redes de poder e de produgdo cultural, mas
também alertar, a0 mesmo tempo, contra o
pensamento Unico que legitima a ideia de que a
tecnologia ¢ hoje o “grande mediador” entre as
pessoas € 0 mundo, quando o que a tecnologia
medeia hoje, de modo mais intenso e acelerado, é
a transformacdo da sociedade em mercado, e deste
em principal agenciador da mundializagcdo (em
seus muitos e contrapostos sentidos). A luta contra
0 pensamento Unico acha assim um lugar
estratégico ndo s6 no polisseismo ndémade e
descentralizador que mobiliza a reflexdo e a
investigacdo sobre as mediagdes histdricas do
comunicar, mas também nas transformagdes que
atravessam os mediadores socioculturais, tanto em
suas figuras institucionais e tradicionais — a
escola, a familia, a igreja, o bairro -, como no
surgimento de novos atores e movimentos sociais
que, como as organizacBes ecoldgicas ou de
direitos humanos, os movimento étnicos ou de
género, introduzem novos sentidos do social e
novos usos sociais dos meios. (MARTIN-
BARBERO, 2003, p. 20).

O capitulo em voga busca, por meio da articulagdo de teorias da

sociedade e suas relagdes com a cultura, destacar elementos que
contribuem para andlise critica da realidade permeada pela midia e

tecnologias de comunicacgdo e informagdo (TIC) — pano de fundo do
objeto de estudo.
No bojo deste esbogo social a cultura esportiva (PIRES, 2002)

emerge como uma dimensdo dos saberes/fazeres transformados e
partilhados, especialmente no que se refere a (re)significacdo e
negociagdo (simbdlica e comercial) do esporte, que agora apresenta-se
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também na sua outra versao: enquanto esporte-da-midia (BETTI, 2001;
PIRES, 2002). Operacionalizado segundo a l6gica da Industria Cultural
(ADORNO; HORKHEIMER, 1985), da Sociedade do Espetaculo
(DEBORD, 1997) e da Cultura da Convergéncia (JENKINS, 2009), o
esporte apropriado pelos meios destaca-se pela sua integracdo aos
interesses comerciais, palco privilegiado para exploragdo do marketing,
via publicidades e propagandas.

A radicalidade e o pessimismo dos filésofos frankfurtianos,
complementados pelo estagio da espetacularizacdo, sdo tensionados com
as recentes inovagdes tecnolégicas e (re)configuracdes culturais
propiciadas, especialmente, pelo processo de digitalizacdo, que irrompe
novas demandas e relacbes com os meios, bem como, tambeém, pelo
deslocamento da andlise para 0 ambito das mediagBes sociais. Stuart
Hall (2003), Martin-Barbero (1995, 2003) e Guillermo Orozco (1993)
fornecem um legado que nos permite compreender o l6cus da recepgao
como espaco de negociacdo de sentidos, segundo elementos
circunstanciais dos sujeitos (aqui as criancas), que ndo apenas
absorvem/reproduzem as mensagens midiaticas, mas também criam e
re-criam de acordo com suas estruturas mediadoras.

Concebendo a integralidade da comunica¢do no trato com a
temética, a recepcdo do conteddo mididtico (como a publicidade
esportiva™ dirigida & crianca) é entdo considerada uma instancia ativa
capaz de oferecer resisténcias, subversdes, tornando-se palco proficuo
de acOes/interlocucbes educativas, como as propostas de midia-
educacdo. Destarte, conectando 0s constructos tedéricos com 0s
referentes empiricos derivados da Oficina Tematica desenvolvida com
as criangas, apresentamos também, ao longo do capitulo, as reflexdes
relativas ao eixo de interpretagdo “Integragdo e mediagdes diante da
midia/TIC”. O conjunto temdatico de analise do campo aponta que as
criancas estdo integradas a cultura midiatica, dividindo seus espacos-
tempos com os diferentes recursos tecnolégicos de comunicagdo e
estabelecendo relagdes peculiares e caracteristicas do grupo geracional,
que serdo abordadas a seguir.

'8 Por publicidade esportiva entende-se a associacdo de marcas de empresas
com interesses esportivos (eventos, clubes, atletas, praticas corporais etc.) como
estratégia de marketing publicitario.
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2.1 ENTRE A COMUNICACAO DE MASSAE A
COMUNICACAO EM REDE: INDUSTRIALIZACAO,
ESPETACULO E CONVERGENCIA COMO CRITICA
PERMANENTE DA SOCIEDADE

Figura 7 - Desenho da Eduarda sobre a publicidade

o s A
Fonte: Dados do campo de pesquisa

Durante uma das conversas individuais realizadas com as
criancas sobre os desenhos produzidos em relagdo as publicidades
assistidas, nos deparamos com o caso/imagem (Figura 5) da Eduarda,
gue nos chamou muito a atengdo. N&o apenas pelo conteldo
iconogréafico de sua producdo, mas, sobretudo, pela explicacdo dos
propositos da sua representacdo; acreditamos que se trata de um
exemplo carregado de elementos importantes para a reflexdo da cultura
permeada pelos desejos de consumo e pela homogeneizagdo da Industria
Cultural, aspectos observados na contemporaneidade social.

A estudante produziu um desenho que
evidenciava alguns produtos da rede de
lanches fast-food, McDonald’s. Na sua
ilustracdo era possivel observar: um copo
com canudo (portando o classico signo “M”
da marca), um sanduiche tipo hamburguer, e
um objeto que remetia a um telefone celular.
Questionada sobre o0s motivos de sua
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escolha, rapidamente a menina respondeu
“Porque ele da fome”, e continuou “Eu
quero um dia ele!”. Confirmamos, por meio
da conversa, o fato dela nunca ter tido o
acesso ao produto/lanche em questao, apesar
de demonstrar bastante conhecimento e
informacdo sobre. Eduarda explicou que
seus pais nunca levaram-na para comer o
lanche, pois quando se deslocam ao Centro
da cidade (localizacdo da lanchonete, de
acordo com a estudante), sempre tém alguma
coisa para fazer, e ndo dispdem de tempo.
Ela declarou que seu desejo era comer um
lanche (como do desenho) e um milk shake.
“Mas, se vocé nunca foi ld, como sabe que
tem este lanche?”, perguntamos. Neste
momento, sorrindo, prontamente ela afirmou
“Porque passa na televisdo, tem na internet,
e na propaganda [...] pelo que dizem, e pelo
que ¢ na televisdo, ¢é gostoso”. Ainda,
esclareceu que o desenho do pequeno
telefone celular ao lado do hambdrguer,
representava: “Um brinquedinho que vem
junto com o McLanche Feliz”, e continuou
“Tu s6 paga o lanche e vem o brinquedinho
[...] ja vi em comerciais da TV, e foi
enfatica ao responder que ‘“Todo mundo
gosta!”, referindo-se ao lanche que vem com
0o brinquedo. (DIARIO DE CAMPO,
24/11/2015).

A narrativa recolhida do Diario de Campo, fragmento da

experiéncia com as criangas, contribui para potencializar o debate sobre
0 contexto social em que os meios de comunicacdo/midia assumem
destaque ao veicular/publicizar signos (marcas) para 0 consumo em
massa, operados pela I6gica mercadologica e efémera da producédo
industrial. Nessa légica, estaria em curso um processo de interacao
progressiva de aspectos comuns as diferentes culturas locais, por meio
da coincidéncia simbdlica de signos e cddigos identitarios, ou seja, por
meio da promocdo de uma cultura mundializada (ORTIZ, 1994) que
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passa a ser adquirida/disseminada em produtos da Industria Cultural, em
uma economia ja globalizada.

A tese da “Macdonaldiza¢do da Sociedade”, enquanto metafora
oportuna desta realidade, foi defendida por George Ritze (2000) e
refere-se a constatacdo de que o modo de organizacdo, producdo e
concepcdo da empresa/simbolo do american way of life invade
diferentes esferas sociais.

Utilizando as armas da propaganda, os
lanches espetaculares e os icones do mundo
moderno, 0 signo McDonald’s rapidamente
se converteu em uma alegoria para a
massificagdo da cultura e a padronizacao de
um estilo de vida. (JORGE, 2008, p. 30).

Esta perspectiva funda-se na homogeneizacao e velocidade, por
meio da racionalizacdo do processo produtivo a 14 Ford. A segmentacdo
dos procedimentos de preparo, a apresentacdo dos lanches como se
fossem presentes embrulhados, a padronizacdo dos produtos e servigos
em todo globo, asseguram a rede de fast-food, que esta mais préxima da
engenharia do que da gastronomia, a eficiéncia e o controle.

Ratificando, em certa medida, em relacdo a cultura comum
compartilhada pelas/as criangas no tocante aos produtos comercializados
pela rede McDonald’s, verificamos que as ilustracdes referentes aos
produtos da marca/empresa foram as mais recorrentes no conjunto dos
desenhos infantis sobre as publicidades (como pode ser observado nas
Figuras 7, 8, 9, 10 e 11), apesar do comercial assistido ndo veicular
informagdes/imagens dos lanches, e sim tratar-se de uma promogéo da
marca, pela ocasido da Copa do Mundo de Futebol 2014, que envolvia
as criancas, denominada “Sonho de Craque”.

O caso da Eduarda nos faz perceber o potencial dos meios de
comunicacdo (operadores da Industria Cultural) na promocdo e
incorporacdo de um gosto/desejo comum, afinal, a menina nunca
experimentou o lanche, mas demonstra um impressionante
conhecimento de sua existéncia enquanto imagem/simbolo e sensacdes.
Mesmo sabendo que a relagdo envolve os meandros da cultura infantil e
as comunidades interpretativas®®, que também dialoga com os pares e as

' Hall (2003) explica o conceito de “comunidades interpretativas” de David
Morley como sendo grupos sociais, lugares ou instituicbes (familia, trabalho,
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demais geracgdes na elaboracdo/reproducdo das representacdes e desejos
de consumo, ndo se constituindo como vinculo direto entre emisséo-
recepcao, € possivel perceber por meio da fala da menina e dos desenhos
a contribuicdo da publicidade midiatica no processo de construgdo de
uma cultura de consumo comum as criancas.

Figura 8 - Desenho sobre as publicidades

Fonte: Dados do bampo de pesquisa

Figura 9 - Desenho sobre as publicidades

m@@ ~w’&/ Y0

Fonte: Dados do crampo de pesquisa

igreja, escola, sindicatos etc.) que interferem na leitura dos discursos através do
compartilhnamento de referéncias de decodificacéo.
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Figura 10 - Desenho sobre as publicidades

Fonte: Dados do campo de pesquisa

Figura 11 - Desenho sobre as publicidades

Fonte: Dados do campo de pesquisa

Existem milhares de McDonald’s espalhados pelo mundo,
inclusive, na Alemanha, onde Jorge (2000) nos informa existirem da
mesma forma e com os mesmos produtos/processos dos demais, um
estabelecimento aparentemente similar, se ndo fosse o fato de estar a
500m de Dachau, o primeiro campo de concentragdo construido pelos
nazistas, responsavel pela morte de mais de 30 mil pessoas. Um material
publicitario da lanchonete ja chegou a anunciar: “Bem-vindo a Dachau
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e bem-vindo ao McDonald’s” (SCHLOSSER apud JORGE, 2000). A
construcdo semantica contida no andncio chama atencdo, pelo fato de
congregar simbolos dos preceitos de analise critica da sociedade.

Intencionalmente chegamos a esta associagcdo, pois parecem
existir ali elementos dispares que se convergem nos predicativos da
Teoria Critica da Sociedade, tomada a partir do conceito chave da
Indistria Cultural, e que utilizamos como um dos panos de fundo de
compreensdo do presente estagio social. Cunhado na década de 1940,
por Adorno e Horkheimer (1985) durante o exilio nos Estados Unidos, a
expressdo surge em meio ao duplo espanto dos frakfurtianos: o
holocausto judeu com expressivo apoio da “esclarecida” sociedade
alemd (que levou a barbarie, como Dachau) e o impacto deles
(frankfurtianos) frente a chamada “democracia de massa” estadunidense
da época (que envolve o processo de homogeneizagao e racionaliza¢do
produtiva da cultura, a 1a McDonald’s). Diante dessas circunstancias, a
expressdo “Indastria Cultural” filia-se como um conceito politico e
ético, materialmente embasado no processo produtivo observado, e
como critica da formagdo cultural danificada. Suas reflexdes sobre o
cenario social propdem uma dialética entre a cultura e a barbarie, para
gue Auschwitz, assim como Dachau, nunca mais ocorram, por meio de
uma critica objetiva das condigBes sociais que impdem uma
racionalidade técnica da producdo econ6mica aos bens culturais,
convertidos estritamente em mercadorias (MAAR, 1995).

Apesar do pessimismo ou “desanimo melancélico” dos autores, é
importante  destacar que nosso olhar para a tematica da
comunicacao/publicidade parte do campo da educacgdo, que, se ndo é
verdadeiramente um espago de emancipagao, precisa desejar constituir-
se como tal, por meio da critica permanente. Assim, 0 resgate da
dimenséo critica da educacdo e da cultura também se apresenta como
condicdo importante para enfrentamento dos problemas e desafios
contemporaneos, especialmente quando observamos no plano dos
discursos e das praticas sociais a integracdo ingénua aos produtos da
midia/TIC e uma possivel degradacéo da individualidade/humanidade.

Industria Cultural surge, assim, em oposi¢cdo ao termo entdo
usado, “cultura de massa”, porque esse poderia levar ao falso
entendimento de se tratar de uma cultura produzida pela massa, quando
na verdade o que se constatava era a cultura tomada como “[...] um
ramo da atividade econdmica, industrialmente organizada nos padrdes
dos grandes conglomerados tipicos da fase monopolista do capitalismo”
(DUARTE, 2003, p. 50), ou seja, tratava-se de uma cultura feita para a
massa — 0 que revelava a passividade do povo no processo.
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Adorno e Horkheimer (1985) constataram naquela época o
processo de banalizacdo/rebaixamento da producdo e difusdo cultural
como mercadoria, surpreendendo-se com o estagio de integracdo da
cultura ao sistema capitalista da producgdo de bens materiais, ou seja, a
cultura configurava-se em mercadoria dotada de valor de troca,
produzida e consumida de forma massiva e indiferenciada. A obra
cultural tinha até entdo uma légica diferente do sistema social/modo de
producdo da sociedade. Agora, em virtude da sua submisséo as leis do
mercado econdmico, 0s bens culturais acabaram por se tornarem
exclusivamente  mercadorias, apresentando como  principais
caracteristicas de seu modo de producdo a padronizacao e seriag&o.

Na visdo dos autores, a Industria Cultural acabaria por promover
uma homogeneizacdo da cultura, conferindo a tudo “um ar de
semelhanca” e excluindo o radicalmente novo que poderia constituir-se
em um perigo, enquanto antitese do original. Dessa forma, os bens
culturais tornam-se ciclicamente um “sempre igual”. Na cultura do
cliché, do jargdo, somente as pseudo-diferengas sdo permitidas como
revestimento de um contetdo Unico e cujo segredo ha muito ja foi
descoberto pela Indistria Cultural, garantindo o seu sucesso/consumo:
“A maquina gira sem sair do lugar. Ao mesmo tempo em que ja
determina o consumo, ela descarta o que ainda nao foi experimentado
porque é um risco” (ADORNO; HORKHEIMER, 1985, p. 126).

Aliada a essa padronizacdo, observa-se a producdo em série, que,
a partir de uma divisdo em categorias de segmentos sociais
(segmentacdo), oferece/fabrica produtos culturais de acordo com cada
tipo/nivel dentro dessa classificacdo. As distingbes de produtos entre
classes sociais constituem-se em estratégias para atingir/capturar todos
dentro dessa logica de producdo e consumo, dando ao individuo a falsa
sensacdo de autonomia e possibilidade de escolha dentro da
concorréncia, uma possibilidade de escolher o que acaba sendo sempre a
mesma coisa. Como afirmam Adorno e Horkheimer (1985, p. 117),
“para todos algo estd previsto”, inclusive as criangas, que emergem
como consumidores desta cultura.

O sucesso da Industria Cultural s6 poderia existir e se consolidar
se associado a uma adaptacdo das pessoas, Ou Seja, para que Seu
consumo se desse de forma universal era preciso criar necessidades a
serem satisfeitas pelas ofertas disponiveis. Assim, para além de interferir
na produgdo cultural, a Industria Cultural acaba por produzir
subjetividades dentro da I6gica de consumo. Observa-se nesta adaptacéao
do individuo uma percep¢do pré-produzida em que a priori ocorrem
orientagdes na capacidade de conhecer, ou seja, o individuo acaba
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condicionando sua capacidade de elaboragdo a um esquema organizado
pela produgdo. “Tudo que vem a publico ja esta tdo profundamente
marcado que nada pode surgir sem exibir de antemao os tragos do jargdo
e sem se credenciar a aprovacdo ao primeiro olhar” (ADORNO,;
HORKHEIMER, 1985, p. 120).

Partindo do conceito de esquematismo proposto por Kant®’, que
atribuia ao sujeito a tarefa de antecipadamente conceituar e categorizar
os fenbmenos sensiveis para que fosse possivel a ciéncia, Adorno e
Horkheimer (1985) afirmam que essa tarefa, antes do sujeito, ocorre
agora no ambito da Inddstria Cultural, permitindo que a prépria
industria produza esses esquemas como seu primeiro “servico ao
cliente” (CASTANHO, 1985, p. 123). Por isso, “para o consumidor nao
ha& mais nada a classificar que o esquematismo da producdo ja nao tenha
antecipadamente classificado” (ADORNO; HORKHEIMER, 1985, p.
163).

Como consequéncia, ndo apenas inevitavel, mas desejavel da
Indistria Cultural (sua contraparte subjetiva), surge a semicultura ou
semiformagdo cultural (ADORNO, 1996), isto quer dizer “a integracéo
ingénua ao sistema de producdo rebaixada da cultura, o que gera
subjetividades conformadas, felizes pelo acesso aquilo que foi
falsamente projetado como necessidades suas” (PIRES, 2002, p. 43).
Pucci (1998) explica que os novos valores do espirito, produzidos pelo
capitalismo de mercado, incorporam-se na consciéncia dos sujeitos pela
mediacdo da indUstria midiatica de massa, ndo como uma passagem do
“ndo-saber” para um ‘“novo-saber”, mas como trajetoria erritica do
“ndo-saber” para um “semi-saber”.

O maleficio maior da semicultura, ndo seria a deformacéo da
subjetividade na producdo de falsas caréncias, que seriam satisfeitas
pelas ofertas de produtos da Industria Cultural, mas sim a obstrucdo da
capacidade critica e de reconhecer os limites que lhe sdo impostos,
travando as possibilidades de experiéncias formativas. A experiéncia
(Erfahrung) seria o0 momento de confronto (contradicdo e resisténcia)
com sua propria limitagdo. “Para Adorno, o travamento da experiéncia
deve-se & repressdo do diferenciado em prol da uniformizagdo da

% Em Kant, para que fosse possivel a formulagéo de juizos sintéticos a priori,
sdo necessarios “esquemas de imagina¢do” como mediagdo entre os fendmenos
sensiveis e 0s conceitos. Tarefa esta atribuida ao sujeito.



79

sociedade administrada, e a repressao do processo em prol do resultado,
falsamente independente, isolado” (MAAR, 1995, p. 25).

Na época em que Adorno e Horkheimer escreveram sobre a
Industria Cultural, a televisdo engatinhava (e a internet ndo havia sido
sequer pensada), o que levou até, como afirma Castanho (1985), a certa
ingenuidade compreensivel em suas passagens sobre ela. A expansdo da
TV na década de 1950 marca uma nova era na comunicagdo e na cultura
humana de modo geral. Como afirmaram Adorno e Horkheimer (1985),
ela se constituia numa sintese do radio e cinema, unindo a palavra, a
musica e a imagem. Sem dudvida, este meio de comunicacdo de massa é
um poderoso dispositivo de perpetuagdo e produgdo da ideologia e
modo de producdo da Industria Cultural. N&o apenas pelos dados
estatisticos que comprovam sua presenca na quase totalidade das
residéncias brasileiras, mas também pela sua capacidade de
espetacularizacdo da realidade, que contribuiu para instauragdo da
chamada Sociedade do Espetaculo. A televisdo traz a reboque as demais
midias, com destaque para 0 progressivo e crescente acesso a rede
mundial de computadores (internet), por meio do processo que Bourdieu
(1997) denominou “circularidade circular da informagdo”, em que 0s
jornais, as radios etc., ddo destaque e ampliam amanha as noticias
televisivas de hoje (muitas delas antecipadas pela internet), que podem
voltar a pauta do noticiario do dia seguinte conforme sua repercussao e,
assim sucessivamente até esgotar o interesse e/ou outro tema tomar o
espago. Isto porque, segundo Adorno (1978, p. 347), “E somente no
conjunto de todos os procedimentos mutuamente afinados e, contudo,
divergentes quanto a técnica e ao efeito, que se forma o clima da
industria cultural”.

Kehl (2004) acredita haver uma passagem do conceito de
Indistria Cultural para o de Sociedade do Espetaculo, ndo enquanto uma
mudanca ou ruptura de paradigma, mas uma consequéncia e
desenvolvimento daquela “industria”, por intermédio da poderosa midia
televisiva. Para Kehl (2004, p. 44), “da industria cultural a sociedade do
espetaculo, o que houve foi um extraordinario aperfeicoamento técnico
dos meios de traduzir a vida em imagem, até que fosse possivel abarcar
toda a extensdo da vida social”.

A espetacularizacdo da sociedade é explicitada por Guy Debord
na década de 1960, ao fazer uma analise critica da moderna sociedade
do consumo, em que se verifica fortemente a tirania das imagens e a
submissdo alienante ao império da midia (DEBORD, 1997). Nesta
perspectiva, ocorre uma autonomizacgdo das imagens, que passam a ser
consumidas como referenciais de identificagdo do individuo reificado,
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ou seja, as imagens tornam-se um espelho espetacular de sua vida
danificada e uma representacdo do mundo & sua volta, traduzido sob o
espetaculo: “quando o mundo real transforma-se em simples imagens, as
simples imagens tornam-se seres reais e motivacGes eficientes de um
comportamento hipnoético” (DEBORD, 1997, p. 18).

Em sua primeira tese, Debord (1997, p. 13) afirma que “toda a
vida das sociedades nas quais reinam as modernas condicbes de
producdo se apresenta como uma imensa acumulacdo de espetaculos.
Tudo que era vivido diretamente tornou-se uma representagdo.”
Parafraseando Marx, em O Capital, o autor situa o espetaculo dentro da
I6gica do projeto e do modo de produgdo capitalista, que transforma em
mercadoria (agora imagem-objeto) a cultura e setores da vida social.
Enraizada na producdo humana enquanto mercadoria, a Sociedade do
Espetaculo estd organizada num nivel mais elevado, em que o objeto
material puro e simples da lugar a imagens-objetos valorizadas,
consumidas e contempladas. A degradacdo da vida social pela
economia, que levou a valorizacdo do TER sobre o SER, sofre agora
nesta fase espetacular um deslizamento generalizado do TER para o
PARECER. Nesse sentido, a cultura da imagem notabiliza-se e adquire
reconhecimento social, pela importancia dada a visibilidade e aparéncia,
em detrimento das experiéncias humanas formativas.

Passados mais de 60 anos desde a observacdo da Indistria
Cultural por Adorno e Horkeimer, questiona-se a atualidade do conceito
para compreender as dindmicas e implicacbes no plano da cultura e
sociedade, especialmente, diante das inovagdes e avangos
infotecnoldgicos. O “boom” da internet nos anos de 1990 e dos
processos de digitalizacdo transformaram e fizeram surgir um novo
ambiente cultural e de midia/TIC, ndo considerados nos escritos dos
frankfurtianos, que poderiam por “em xeque” suas formulagdes. Assim,
para compreender as transformacdes e reconfiguragbes ampliadas do
conceito da Indistria Cultural, especialmente considerando as
possibilidades de atuacdo e subversdo do sujeito receptor/consumidor,
devido a interatividade dos novos recursos tecnoldgicos propiciado pela
rede mundial de computadores (a internet) e o processo de digitalizag&o,
recorremos ao conceito de “cultura da convergéncia” proposto por
Jenkins (2009), por acreditar que ele ajuda a compreendermos as
mudangas tecnoldgicas e culturais empreendidas.

Como caracteristicas importantes deste novo processo, Henry
Jenkins destaca a integracdo progressiva de novos e velhos meios de
comunicacao, o cruzamento de midia corporativa e midia alternativa, e a
interacdo imprevisivel do poder dos produtores e consumidores, que
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propiciam e apropriam-se de um fluxo de conteldo por meio das
multiplas plataformas midiaticas. Menos que um processo tecnoldgico
de unificacdo de diferentes fungdes, a ideia de cultura da convergéncia
desenvolvida pelo autor representa uma transformacdo cultural
potencializada pela interagdo dos sujeitos/consumidores, a medida que
sdo incentivados a buscar novas informacGes e estabelecer conexdes
diante dos recursos e das produgdes de midia dispersas.

A tdo divulgada ideia de que caminhariamos em dire¢do a uma
“caixa preta”, capaz de realizar todas as funcbes e substituir todos os
diferentes insumos tecnoldgicos de comunicacdo, é refutada por Jenkins
(2009), ao compreender que os velhos meios de comunicagdo ndo estdo
sendo substituidos. O que se verifica sdo as tecnologias de distribuicdo
tornarem-se obsoletas (como a fita cassete, os disquetes, CDs etc.) e ndo
0s meios de comunicar, que constituem-se também como sistemas
culturais que persistem através das modificacbes de suas fungdes e
status diante da introducdo de novas tecnologias e do seu contexto de
utilizacdo/localizacdo. Conforme constatou a Cheskin Reserch (2002
apud JENKINS, 2009, p. 43):

A velha ideia da convergéncia era a de que
todos os aparelhos iriam convergir num nico
aparelho central que faria tudo por vocé (a la
controle remoto universal). O que estamos
vendo hoje é o hardware divergindo,
enquanto o contetdo converge, [...]. Suas
necessidades e expectativas quanto ao e-mail
sdo diferentes se vocé estd em casa, no
trabalho, na escola, no transito, no aeroporto
etc., e esses diferentes aparelhos sdo
projetados para acomodar suas necessidades
de acesso a conteudos dependendo de onde
vocé esta — seu contexto localizado.

A inicial perspectiva de passividade dos espectadores diante das
producbes de midia também vai sendo modificada, pois as funcdes
monoliticas de produtores e receptores vado dando lugares as
possibilidades de interagéo e participacdo, propiciadas pelo contexto em
gue novas regras e dindmicas sao estabelecidas, e que ainda precisamos
melhor compreender. Destaca-se, entre as novas configuraces sociais
propiciadas pela ideia de convergéncia, o surgimento de uma cultura
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participativa (novos modelos de produgdo cultural) e a instauragdo da
inteligéncia coletiva (acesso a novas estruturas sociais). As redes sociais
(mas ndo apenas) seriam importantes mecanismos propulsores dessas
dindmicas em que os receptores agem coletivamente na construcdo, por
exemplo, de comunidades de fis** que interagem na divulgacéo,
construcdo e significacdo de conteldos diversos, tornando-se uma
“comunidade interpretativa” (MORLEY, 1980) importante no contexto
de consumo da cultura digital.

Como um exemplo de entretenimento (publicitario?) da era da
convergéncia, Jenkins (2009) apresenta o fendbmeno Matrix, que surge
em 1999 com o primeiro filme dos irmos Wachowsky. Ao analisar os
diversos produtos midiaticos (contetdos) derivados do filme e suas
estratégias de producdo e circulagdo, o autor constata a integracdo de
multiplos textos na elaboracdo de uma histéria tdo ampla, que extrapola
uma Unica midia, configurando-se como uma narrativa transmidia. H&
grandes motivagGes econdmicas por tras destas producdes, observadas
no interesse em integrar entretenimento e marketing/publicidade, e na
busca por criar e aprofundar fortes ligagbes emocionais de
marcas/franquias com os consumidores, tendo em vista 0 aumento das
vendas, inclusive para as criancas, e 0 alcance de todos os meios de
comunicacdo. A ampliacdo da experiéncia de consumo se d& na medida
em que ha um deslocamento do conteddo de midia especifico, em
direcdo a um conteldo que atravessa diferentes canais, sem que haja
exclusdo dos meios de comunicacdo de massa tradicionais, como a
televisdo, uma vez que as possibilidades de participagdo e interferéncia
no fluxo de ideias (por meio de edicBes, cortes, reformatagdes, envios,
propiciados pela internet e digitalizagdo) complementam-se e
convergem.

Bastante entusiasta frente as inovacdes observadas, Jenkins
(2009) assume a tentativa de buscar o potencial democratico encontrado
em algumas tendéncias culturais da contemporaneidade, naquilo que
chama de “utopia critica”, que mesmo percebendo limitagdes, enfoca no
que as pessoas estdo fazendo com os meios, acreditando ser importante
“promover formas de educagdo e letramento midiatico que auxiliem as
criancas a desenvolver as habilidades necessarias para se tornarem

?! Baseada na cultura dos fas, esta ideia opera & sombra da cultura comercial,
sendo também uma reacdo e uma alternativa a ela, por meio da apropriacéo e
transformacéo de materiais da cultura de massa.
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participantes plenos de sua cultura” (JENKINS, 2009, p. 331). Para
tanto, o autor traz em sua obra exemplos de apropriacfes e interacGes
criativas dos consumidores americanos diante das inovacles
tecnoldgicas contemporaneas. Logicamente, sdo historias peculiares que
precisam ser contextualizadas, pois se supdem acesso e habilidades
intensas frente aos meios, em circunstancias sociais/culturais bastante
distintas.

No Brasil, por exemplo, Belloni (2010) destaca a desigualdade e
exclusdio como fatores importantes de compreensdo da
infancia/juventude, inclusive em relacdo as TIC, que produz os
“excluidos digitais”, aqueles banidos do acesso/uso aos novos insumos
tecnoldgicos. Todavia, se as mudangas ndo chegaram para todos é
preciso buscar alternativas para democratizagdo e acesso emancipado
aos meios e as TIC, de modo que a dimensdo critica da midia-educagdo
ndo seja esquecida, pelo contrario, como defende Pires (2015), seja
reforcada, especialmente no momento em que verificamos a barbarie
presente e operada com auxilio dos novos recursos, como a
disseminacéo/compartilhamento de discursos de 6dio em redes sociais e
meios de comunicagdo. Assim, “procura-se também asseverar que uma
concepcdo educacional critica, balizada nos escritos de Theodor W.
Adorno, poderia oferecer subsidios iniciais para uma praxis de
resisténcia a esse processo de debilitagdo da individualidade” (ZUIN,
2001).

Ao considerar as contribui¢es de Jenkins (2009) para a andlise
do contexto social, particularmente no que se refere a experiéncias e
inovacOes da era digital, ndo refutamos os predicativos da Indistria
Cultural, sendo propomos reconfiguracGes e outras conexdes para pensar
a comunicacdo e o esporte, de modo que seja possivel manter uma
tensdo permanente, estratégica e politica, entre o papel mediador dos
meios e as possibilidades de (re)significacdes e respostas por parte dos
receptores e suas mediagBes culturais. Nesse sentido, ainda surgem
indagacOes referentes a validade do conceito para compormos a
interpretacdo da atual realidade. As respostas a esta questdo,
desenvolvidas por diferentes estudiosos do tema (ZUIN, 2001;
DUARTE, 2014; GOULART, 2014), apontam ndo apenas para a
contemporaneidade do conceito, como também para o gradativo
aprimoramento e poder da industrializacéo da cultura. Zuin (2001, p. 10)
destaca que a validade do constructo tedrico permanece atual pode
contribuir para elaboragdo de uma praxis de resisténcia a
individualidade/sociedade danificada, por meio da “[...] critica das
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condicdes sociais que fundamentam a universalizacdo da semiformacéo
(Halbbildung)”.

Duarte (2014) ratifica que a Industria Cultural continua a exercer
as mesmas funcBes econdmicas e ideoldgicas que a versdo cléssica,
investigada e criticada por Adorno e Horkheimer, preservando, com
algumas modificagfes, quase todos os elementos de sua origem. A
argumentagdo do autor estrutura-se em torno da observacdo de cinco
operadores que provam a validade do conceito: 1) Manipulacdo
retroativa; 2) Confiscacdo do esquematismo; 3) Domesticacdo do estilo;
4) Despotencializagcdo do tragico; 5) Fetichismo das mercadorias
culturais.

Em relacdo & manipulagdo retroativa, o autor explica que o
carater interativo da “Industria Cultural 2.0” sugere que, do ponto de
vista de sua materialidade tecnoldgica, ha possibilidades libertadoras
inexistentes em sua versdo classica. Destarte, esta caracteristica néo
garante, necessariamente, uma maior sintonia entre oS emissores e 0s
anseios legitimos das massas, sendo que existem vestigios da
manipulacdo retroativa se aperfeicoando a partir do carater
bidimensional dos meios digitais em beneficios daqueles, por meio de
novas formas de coercdo. Diante do imperativo das agéncias de
producdo, de que o consumidor deve dar respostas sempre, ao tornarem-
se emissores, observamos o que Christoph Turcke (apud DUARTE,
2014 p. 189) chama de “coer¢do da emissdo”, que se converte na
exigéncia constante de emitir respostas/contetidos na/em rede. Nesta
perspectiva, pouco importa o contetido do que é compartilhado na Web,
uma vez que 0 que se torna obrigatério é a transmissdo de algo
ininterruptamente, por meio do celular, blog, redes sociais etc., de modo
gue a integracdo aos aparatos da industrializacdo/digitalizagdo da cultura
abarque todas as extensfes da vida. Isto porque é sabido que as grandes
corporacdes aumentam suas cifras e captacdo de recursos/lucros a
medida que mais pessoas estejam conectadas, compartilnando e
interagindo com suas ideias nos diferentes canais. Sobre isso o autor
afirma:

Ele [computador] tende a ser ndo apenas o
instrumento universal do trabalho, mas o
ponto nodal técnico, centro nervoso social e
individual, no qual o processamento e a
transmissdo de dados, a televisdo e a
comunicacdo, a ocupacdo de trabalho e a de
lazer, a de concentragdo e a de distracdo, a de
in e a de out, o ser notado e ignorado, se
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atravessam até a distin¢do. Carregar, emitir e
receber dados torna-se a atividade em geral.
A coer¢do a ocupacdo se especifica em
coercdo a emissdo (Sendezwang). Esta se
torna, porém, uma manifestacdo existencial
de vida. Emitir significa ser percebido: ser.
N&o emitir significa ndo ser — ndo apenas
pressentir o horror vacui do deitar ocioso,
mas ser tomado por um sentimento: de fato,
ndo ha eu de modo algum (TURCKE apud
DUARTE, 2014, p. 191).

A mudanca tecnolégica que permitiu a maior aproximacao entre
0S emissores e seu publico massivo, também contribui para o
aperfeicoamento da “usurpacdo do esquematismo”, observado na versao
classica. Agora, em decorréncia das caracteristicas técnicas peculiares, a
tarefa de guiar a percepcdo do sujeito, mediante a internalizacdo de
procedimentos cognitivos, é observada, por exemplo, no realismo de
seus produtos, como a alta defini¢do de contelido em 3D em que tem-se
a impressdo de estar diante dos objetos reais do mundo vivido, com a
grande diferenca de que neste caso h& espago para acontecimentos
imprevistos  (contribuindo para imaginagdo, para 0 intelecto
desinteressado), ao passo que, diante das percepg0es artificiais observa-
se, em grande parte, o controle por representantes e representacfes do
mercado.

A efetivacdo mais completa da perda do esquematismo traz
implicacdes para o terceiro operador da IndUstria Cultural analisado por
Duarte (2014), a “domesticagdo do estilo”. Por um lado, o
desenvolvimento técnico da producdo de recursos na midia digital
trouxe a possibilidade, tdo sonhada por artistas, coredgrafos, fotégrafos,
compositores, de contribuicdo para criatividade; por outro, ainda
continua a produzir mercadorias padronizadas/estandardizadas por meio
de linguagens mais flexiveis e novos recursos oferecidos pelos meios
computacionais, “atuante como contraparte objetiva do que é a
usurpacao do esquematismo, em termos subjetivos” (DUARTE, 2014, p.
193). Para o autor, parece evidente que a citada “coer¢do da emissao”,
em virtude de seu cardter impulsivo e imprudente, contribui para
reproducdo pura e direta, pelas massas, dos referenciais disseminados
pela Industria Cultural, por meios bem mais modestos do que as
emissOes profissionais, resultando na precariedade de muitos contetdos
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produzidos. Como possibilidade de resisténcia e transformacdo deste
cenario, 0 autor indica a instrumentalizagdo e aprendizagem do povo
para apropriar-se coletiva, critica e criativamente dos meios digitais e
tecnolégicos de comunicacdo e producdo de conteldo, ou seja, a
necessidade de uma formagédo esclarecida/emancipada.

No entanto, mais do que insistir nas
potencialidades dessa apropriacdo, pela
indistria cultural, de uma linguagem
audiovisual e textual popular precéria, deve
ser mais interessante pensar que um
aprendizado bem sucedido no manuseio dos
dispositivos receptores e emissores de
mensagens multimediais poderia gerar um
(ou mais) estilo(s) que se consolidasse(m) em
virtude das interacdes de pessoa a pessoa, a
revelia do monstruoso aparato de producédo
de mercadorias culturais (mesmo que, neste
caso, ainda haja a dependéncia da
infraestrutura fisica do prdprio sistema). Se
viesse a acontecer essa transformacdo de
pessoas “comuns” em artistas coletivos, isso
seria uma reconciliacdo da expressdo das
massas com a criatividade — coisa que parou
de ocorrer desde que a inddstria cultural ja
nos seus primordios comegou a Se apropriar
dos conteldos das culturas populares
tradicionais (assim como o fez com
fendmenos ais acessiveis da cultura erudita)
(DUARTE, 2014, p.194).

Em relacdo ao quarto operador da Inddstria Cultural, a
“despotencializacdo do tragico”, Duarte (2014) afirma ndo haver muito
gue acrescentar ap6s o processo de globalizacdo/mundializacdo e
digitalizacdo. Isto porque a espetacularizacdo continua a ser (desde sua
origem, e agora com mais recursos infotecnolégicos) o idioma
predominante dos meios, responsavel pela catarse da audiéncia em
massa. A producdo digital proporciona uma flexibilidade incomum aos
conteudos audiovisuais, permeados de efeitos especiais e recursos, que
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promovem o espetaculo, principal responsavel pelo desempoderamento
da tragédia.

Por fim, para compreender o “fetiche da mercadoria” nos tempos
atuais é preciso destacar que o contelido industrializado esta bastante
condicionado a tecnologia digital. Assim, o consumo ocorre de modo
simultaneo aos meios que recebem/apresentam os contetidos digitais e
as suas ferramentas de emitir mensagens a partir do
dominio/manipulacdo dos recursos digitais. De modo imbricado
observam-se, aspectos imateriais do conteddo/mensagens transmitidas
pela cultura de massa e/ou em rede, e 0s aspectos materiais dos
dispositivos tecnoldgicos utilizados para interagir, tornando-se o
“império dos gadget” uma evidéncia do fetiche mercadologico atual. A
tendéncia de aniquilacdo do valor de uso da mercadoria cultural em
beneficio do valor de troca, apontada na versdo cléassica por Adorno e
Horkheimer, é conduzida, agora, pelo fugaz prestigio das novidades da
internet que permitem, entre outras coisas, a onipresenca por meio da
virtualidade. “A presenga “virtual” é tida como efetiva, 0 que gera uma
espécie de ubiquidade, fato que multiplica as possibilidades do
fetichismo na industria cultural “classica” (DUARTE, 2014, p. 197).
Ainda, o fetichismo é percebido nas estratégias de “personalizag¢do” das
mercadorias culturais, tendo em vista a qualificagdo dos mercados
consumidores por meio dos recursos digitais e da globalizacdo, que
permitem um fluxo maior de informagdes virtuais em menor escala, mas
com altos rendimentos, por meio de produtos de consumo ndo massivo.

Os argumentos expostos reforcam a compreensdo de que diante
dos avancos do capitalismo e da globalizacdo, que fazem surgir os
monopolios e oligopdlios transnacionais dos meios de comunicagdo,
opera e aprimora-se a Inddstria Cultural, entendida como um conceito-
chave, critico, do presente estagio social, que apesar de sua negatividade
diante da coercdo e alienacdo da massa, desafia ©
engajamento/pensamento na busca de transformagdo. A saida da
encruzilhada da comunicacdo de massa, apontada pelas brechas das
possibilidades tecnolégicas da comunicacdo em rede (que pode sugerir
maior comunicagdo interpessoal, e outras competéncias culturais diante
da digitalizacdo e interatividade), aliada ao investimento/deslocamento
para o &mbito dos sujeitos/receptores e seus mediadores socioculturais,
passa pelo caminho da formag8o cultural esclarecida e emancipada,
possivel no campo educativo, como I6cus fértil de empoderamento das
pessoas, inclusive nos aspectos relativos a cultura esportiva, que agora €
também midiatizada.
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2.2 ESPORTE E MIDIA/TIC: A CULTURA ESPORTIVA
MIDIATIZADA

De origem inglesa, o esporte surge a partir da Revolucdo
Industrial Europeia no século XVIII e est intimamente relacionado com
0 aumento do tempo de lazer induzido neste momento histérico.
Compreendido dentro da historiografia de descontinuidade, na qual se
verifica uma ruptura na cultura de movimento humana frente as préaticas
corporais da antiguidade, concordamos com a tese de Bracht (2003) para
guem o esporte (tal qual conhecemos hoje) é um fendémeno/produto da
modernidade.

O esporte “moderno®” desenvolveu-se e expandiu-se como pano
de fundo do processo de modernizagdo do capitalismo industrial
(BRACHT, 2003). Nesta época, observa-se a expansdo do movimento
esportivo inglés para o continente europeu (ndo sem resisténcias), bem
como para todo o mundo, até transformar-se no contetido hegeménico
da cultura de movimento e principal fendbmeno dos Gltimos séculos. No
processo de desenvolvimento e organizacdo esportiva, que passa pela
criagdo de instituicbes burocrticas reguladoras nacionais e
internacionais, diferentes apropriacées sociais®, verifica-se também —
principalmente a partir do surgimento da TV na década de 1940 — a
integracdo progressiva desse elemento cultural com os meios de
comunicacdo de massa, desembocando na atual relacdo de
interdependéncia econémica e espetacularizada. Como afirma Betti
(1998, p. 31), “ja ndo ¢é possivel referir-se ao esporte contemporaneo
sem associd-lo aos meios de comunicagdo de massa.”

Assim, o0 esporte passa a ser explorado dentro da légica da
transformacdo cultural em mercadoria, muito bem explicado pelo
conceito de “Industria Cultural” (ADORNO; HORKHEIMER, 1985),
gue é operado pelas midias, transformando-se em dos segmentos mais
présperos da economia capitalista mundial tendo em vista os seus
indices mundiais de audiéncia. Seu potencial econdmico pode ser
constatado nos dias de hoje pelas grandes cifras e investimentos que

2 As aspas sinalizam a possivel redundancia que incorremos ao adjetivar o
esporte como moderno, uma vez que, a partir da historiografia de
descontinuidade, o esporte é fruto da modernidade.

%3 Sobre os processos de apropriacdo social do fenémeno esportivo, ver Pires
(1998).
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mobiliza na realizagcdo de seus eventos/acontecimentos, com destaque
para 0s Mega-Eventos Esportivos”.

Considerado um dos parceiros preferenciais das midias, por gerar
um mercado de milhdes, a compreensdo do esporte na atualidade
precisa, entfo, considerar sua “midiatizacao”. Sodré (2006) destaca a
midiatizagdo como um processo de comunicacdo redefinido por
aspectos técnicos e mercadoldgicos da informacéo, estando a servigo da
lei estrutural do wvalor, ou seja, do capital. Uma mediacdo
tecnossimbdlica, operada pelos recursos infocomunicacionais, sob o
prisma comercial, que abarca diferentes esferas da vida e que, portanto,
ndo pode ser considera uma instancia externa a cultura esportiva, mas
parte integrante que concorre para instauracdo de uma nova percepcao e
pratica desse fendmeno social na atualidade (PIRES, 2002), inclusive na
infancia.

O viés que leva a configuragdo do processo de “midiatizagdo do
esporte” (LISBC)A; PIRES, 2012; BRITTOS; SANTOS, 2012), traz em
seu bhojo os designios da Indlstria Cultural (ADORNO;
HORKHEIMER, 1985), por meio da transformacdo de elementos
culturais (como o esporte) em mercadoria e de sua veiculacdo
espetacularizada, disponibilizada por diferentes plataformas e recursos
de midia/TIC, ao ponto que observamos uma nova configuragdo: o
esporte-da-midia (BETTI, 2001; PIRES, 2002). O esporte propagado
mundialmente pelos meios de comunicacdo, que estamos assim
denominando, esta vinculado a performance, esta institucionalizado em
formas que se estruturam nos principios do esporte de rendimento, da
mercadorizacao, espetacularizacdo e, como vimos, da publicidade.

Desde a identificacio do surgimento do Esporte Telespetaculo®,
muito bem observado por Betti (1998), fica evidente o carater
mercadolégico que este adquiriu na sociedade capitalista e suas

 Os Mega-Eventos Esportivos séo determinados pela grande magnitude de
suas producdes que acontecem periodicamente, envolvendo grande nimero de
participantes (de diferentes nacionalidades), e mobilizando os varios meios de
comunicacdo para sua transmissdo global. O periodo compreendido entre 2007-
2016 tem sido chamado no Brasil de “década do esporte”, por congregar um
nlmero importante de destes eventos esportivos.

® Realidade textual relativamente autbnoma face a pratica “real” do esporte,
disponibilizado como nova modalidade de consumo, construido pela
codificacdo e midiatizacdo dos eventos esportivos efetuados pela televisdo
(BETTI, 1998).
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especificidades perante a sua pratica subjetivamente experimentada.
Neste sentido, o termo “esporte-da-midia”, utilizado ao longo do texto,
significa que a instituicdo midia apropria-se e da sentidos/significados a
essa manifestacdo cultural de acordo com seus interesses, o que lhe
confere algumas caracteristicas peculiares que, resumidamente, e, de
acordo com Betti (2001), sdo: i) énfase em um discurso sobre o esporte,
ou na “falagdo esportiva” (ECO, 1984), que cria expectativas, informa e
atualiza, faz previsdes, explica e justifica, elege idolos, cria polémicas e
rivalidades, e dramatiza; ii) monocultura esportiva, expressa na énfase
dada ao futebol; iii) sobrevalorizacdo da técnica televisiva em relagéo ao
contetdo, por meio do uso dos recursos audiovisuais aliados aos
avancos tecnoldgicos, o que fragmenta e descontextualiza o fenémeno
esportivo; iv) superficialidade, expressa na cultura do efémero, do breve
e do descontinuo; v) Prevaléncia de interesses econdmicos, orientados
pela mercadorizacdo do esporte frente aos indices de
audiéncia/consumidores. A essas caracteristicas desenvolvidas pelos
autores, acrescentaremos um novo recurso, a ser melhor desenvolvido
no Capitulo 4 do presente estudo, a partir da constatacdo de que had uma
interseccdo gradativa da publicidade com o entretenimento, que se
utiliza de estratégias transmidias e interativas, na producdo do contetdo
esportivo midiatico, ¢ que denominamos de “esporte-publicitério-
interativo”.

Da alianca estabelecida entre o esporte e a midia, principalmente
com a televisdo e internet, surgem inimeras transformagdes, a tal ponto
gue, na atualidade, considera-se que todo o esporte que esta na midia, na
verdade é um esporte-da-midia, e ndo o esporte na midia (BETTI,
2001). Isto quer dizer (pensando aqui no esporte formal,
institucionalizado) que a instituicho midia acaba por néo
referenciar/retratar este elemento cultural em sua plenitude e
possibilidades, mas sim por meio de alguns interesses e limita¢cdes do
préprio meio, “cria” um esporte (uma visao de esporte) adequado aos
seus propositos. Frases do tipo “esporte é saude”, “atletas sdo herois”,
“olimpiadas celebram a paz entre os povos”, “duelo de gigantes”,
“esporte salva”, entre outros, sdo borddes e representacdes
frequentemente utilizadas pela midia/publicidade, que véo colonizando
0 senso comum e disseminando representacdes simplificadas do esporte,
como foi verificado em pesquisa realizada com criancas escolares
(LISBOA, 2007), em que representacbes positivas-funcionais do
esporte-da-midia interagiam na elaboracdo de sentidos/significados de
compreensdo do fendmeno na infancia. Despejadas em nossas mesas
enquanto almogamos, em nossos sofas enquanto descansamos, em
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nossos lazeres enquanto brincamos, por meio da convergéncia de
inimeros programas/produtos midiaticos, essas informacdes acabam por
constituir-se em saberes/fazeres sobre o esporte que alimentam a
“cultura esportiva”, especialmente das criancas/jovens, que convivem
em boa parte de seu tempo livre com a midia/TIC.

No caso especifico das novas geracbes, observamos uma
mudanga significativa na constituicdo da “cultura esportiva” a partir da
re-configuracdo deste contexto. Em muitas situacées vemos a vivéncia®
(Erlebnis) midiatizada disponibilizando e antecipando o contato com
esse elemento cultural, ou seja, antes mesmo de manter uma experiéncia
formativa (Erfahrung) subjetiva com a manifestagdo esportiva, por meio
da sua pratica e disponibilidade corporal, as criancas sdo “apresentadas”
e marcadas pelos codigos e sentidos/significados expressos pelo esporte-
da-midia, que passa a ser sua principal (e por vezes primeira) referéncia
de identificacdo. Como ja afirmou Pires (2002, p. 44), a “cultura
esportiva”, a partir da midiatizagdo, passou a sofrer “interferéncias” no
que diz respeito a atribuicdo de sentidos e percepgao, “[...] a industria da
comunicacdo de massa contribuiu decisivamente, através da forca do
apelo da imagem e por seu efeito multiplicador, para que essas
interpretagdes se tornem ‘familiares’ e sejam incorporadas a cultura
esportiva.”

2.3 ARECEPCAO INFANTIL E AS MEDIAGOES A
SOCIOCULTURAIS: BRECHAS PARA AS RESISTENCIAS

Ao perceber o grande papel da midia/TIC na (trans)formac&o dos
sujeitos na contemporaneidade e a pouca atencdo que 0s sistemas
educativos vém dando para esta questdo, Belloni (2010) nos incentiva
diante da necessidade de se lancar a investigar as diferentes
“experiéncias de vida” relacionadas com estes insumos no Brasil,
reconhecendo as discrepancias do processo, fruto de um pais com
enorme desigualdade social, e a identificar/problematizar novos modos
de perceber, interagir e estar na sociedade midiatizada, aqui diante do

% Compreendido na perspectiva da formacdo cultural frankfurtiana, cabe
destacar nosso embasamento no entendimento de Benjamim (1994), para quem
a experiéncia formativa (Erfahrung) difere da mera vivéncia (Erlebnis). Para
saber mais sobre a aplicagdo deste conceito na perspectiva do esporte e lazer,
ver Pires (2002b).
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esporte-da-midia. Neste percurso, as criangas sdo consideradas sujeitos
ativos do processo de comunicagdo, negociando sentidos e interagindo
com as possibilidades e dados relacionados a cultura que, atravessadas
pelas implicagdes e coer¢des da Inddstria Cultural, também apresentam
momentos de subversfes e criacBes no confronto com as mediacdes
socioculturais. Para compreender a relagdo da criangca com a cultura
midiatica, deslocamos agora a analise para o0 ambito da recepgdo, como
espaco de resisténcia e contradicdo diante da Inddstria Cultural, para que
seja possivel refletir o caso particular do publico infantil.

Os primeiros estudos de recepcdo midiatica surgem na década de
1940 e 1950 nos EUA, e posteriormente em outras regides, no ambito da
publicidade que buscava caracterizar o consumidor médio a partir de
uma visdo estrutural, ou seja, elementos como idade, sexo, classe social
eram utilizados, juntamente com o conhecimento do tempo de exposi¢do
e fidelidade aos meios, para identificar o perfil das audiéncias e
tendéncias, tendo em vista a adequacdo dos andncios aos interesses
comerciais de cada segmento. As iniciativas, na grande maioria,
identificadas como a vertente funcionalista da sociologia empirica
estadunidense, ndo buscavam atender objetivos ou interesses que diziam
respeito diretamente ao sujeito/receptor, pois partiam dos préprios donos
ou concessionarios do veiculo, ou ainda dos interessados na eficacia da
mensagem (publicitarios, politicos, anunciantes, e outros.) (LINS;
SILVA, 1985). Tais estudos ndo levavam em conta fatores culturais e
sociais que qualificam a posicéo dos receptores como sujeitos ativos do
processo comunicacional, pois este era visto de forma linear e mecanica,
configurando-se num fazer chegar a informacdo, com significado ja
pronto e determinado pelo emissor (MARTIN-BARBERO, 1995). Ao
representar a mensagem como uma seta que atinge o receptor, esta
perspectiva condiz com as formulacdes das teorias behavioristas que
compreendem a comunicacdo como uma “agulha hipodérmica”
(ARAUJO, 2001; WOLF, 2003), interpretando as agbes dos emissores
como estimulos que produzem respostas pré-determinadas. Esta visdo
univoca, unilateral e unidirecional do processo de comunicacdo
desconsidera a capacidade de interacdo e producdo de sentido pelo
receptor que é, desta forma, determinado pela mensagem, numa
compreensdo condutivista, explicada por Martin-Barbero (1995, p. 41):

Essa concepcdo epistemoldgica condutivista
realmente faz da recep¢do unicamente um
lugar de chegada e nunca um lugar de
partida, isto é, também de produgdo de
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sentido — o estimulo que estava abolido pela
significagdo apenas transmitida ou pelos
estimulos que ela comportava.

Uma visdo contraria a perspectiva passiva da recepcao surge na
Europa dos anos de 1960-70, junto aos Estudos Culturais briténicos,
desenvolvidos na Inglaterra pelo Birmingham Centre for Contemporary
Cultural Studies, que situa a Cultura no ambito da producdo e
reproducdo social, destacando a possibilidade de resisténcia no plano do
receptor. Esta corrente critica em relacdo a atividade cultural receptiva
encontra destaque nas producdes de David Moley, Raymond Williams,
E. P. Thompson e, especialmente, Stuart Hall, que escreve sobre o
modelo de codificacdo/decodificacdo da mensagem comunicativa. A
partir da semidtica e de estudos da linguagem, o autor compreende o
complexo processo de comunicagdo a partir da producgdo, circulacéo,
distribuicdo/consumo e reproducdo de discursos, ndo isentos de
hegemonia, contradicdo e transgressdo. Desta forma, apesar da forca
impregnada nos discursos dominantes das grandes agéncias de
comunicagdo, que exercem poder e autoridade, o autor afirma haver
elementos que promovem a iniquidade dessas esferas a partir de codigos
de negociacéo e cdédigos de oposi¢do ao cédigo hegemdnico-dominante,
influenciados pelos contextos e diferentes experiéncias de vida das
pessoas, instaurando o que chama de “politica de significagdo”, ou seja,
a luta no discurso a partir e leituras/recepgdes contestatorias (HALL,
2003).

Na década de 1980, seguindo as tendéncias de mudancas frente
ao paradigma monolitico inicial, a partir de mais estudos que qualificam
0 receptor como sujeito ativo do processo comunicativo, ou seja,
considerando-o com historia, desejos, limites, valores
individuais/coletivos, que influenciam na atribuicdo de sentido, observa-
se 0 desenvolvimento da chamada corrente Latino-americana de
Sociologia da Comunicagao.

Na direcdo também critica, estes estudos assumem posicdo
marcadamente culturalista, contextualizados em relacdo aos processos
histérico e social dos povos da América Latina e embasados no
neomarxismo, 0 que acaba com a visdo estritamente econdmica do
marxismo ortodoxo, advogando a favor da cultura (PIRES, 2002). Nessa
perspectiva, as diferengas culturais constituem-se em estruturas
mediadoras da recep¢do midiatica que intervém no processo de
producdo de sentidos (MARTIN-BARBERO, 1995). Contudo, 0 mesmo



94

autor lembra que o fato de deslocar o centro das atengdes para 0sS
estudos de recepcdo ndo deve ser associado ao equivoco de
desconsiderar a relevancia do emissor, meio e mensagem, cOmo se 0
receptor pudesse dar o0 sentido que quisesse a mensagem. Busca-se
compreender a interacdo dialética entre emissor e receptor num processo
ainda assimétrico de negociacao de sentidos e significados.

Na perspectiva latino-americana, os estudos de recepcdo propdem
uma reflexdo sobre o que o publico faz com o discurso proposto pela
midia/TIC a partir de seus diferentes panos de fundo socio-historico-
cultural. Nesse sentido, a crianga apresenta-se como detentora e
produtora de cultura prépria (tendo o ladico como elemento
fundamental), interagindo ativamente no processo comunicativo.
Emerge desta nova perspectiva o papel das media¢cfes entre emissor e
receptor que, segundo Jacks (1999, p. 48-49), seria:

[...] um conjunto de elementos que intervém
na estruturacdo, organizacdo e reorganizacao
da percepcdo da realidade em que estd
inserido o receptor, tendo poder também para
valorizar implicita ou explicitamente esta
realidade. As media¢bes produzem e
reproduzem os significados sociais, sendo o0
“espaco” que possibilita compreender as
interacdes entre a producio e a recepcao.

Dessa forma, a interacdo comunicativa entre os dois polos
(emissor/receptor) passa necessariamente pelas estruturas de mediacdes
da recepgdo, as quais influenciam na atribuicdo de sentidos/significados
préprios pelo sujeito-receptor, ou seja, “o processo de recepgdo por sua
vez, é visto como um processo de ressignificacdo dos discursos
propostos e apresentados pela midia.” (GOMES; COGO, 1998, p. 27).
De forma mais simplificada, Lopes (apud PIRES, 2001, p. 103) define
as mediagdes como “multiplos filtros constituidos pela intera¢do entre a
cotidianeidade e a formacéo cultural, por onde passam e sdo significados
quaisquer tipos de comunicag¢ao no plano do receptor”.

Orozco (1991) elabora um conceito sistematico/empirico das
mediagdes que busca servir como elemento tedrico-metodoldgico para
as pesquisas de recepcdo baseadas na perspectiva critica. Assim, ele
propde que o conceito de mediagdo seja entendido como “un proceso
estructurante que configura y reconfigura, tanto la interaccion de los
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auditorios con los médios, como la creacion por el auditorio del sentido
de esa interaccion.”® (OROZCO, 1993, p. 61). Para tanto, ele
desenvolve o que chamou de “dialética da recep¢dao”, um modelo
analitico das diferentes mediagGes (macro, micro e intermediaria), ou
das “multiplas mediagdes” que interagem na produgdo de
sentido/significado, composto por quatro categorias que possuem
enquanto eixos articuladores a cultura e a comunicacdo. Séo elas:
mediag¢des individual, situacional, institucional e tecnoldgica.

A mediacdo individual, a Unica centrada no individuo, surge tanto
do sujeito em desenvolvimento cognoscitivo e emotivo especifico,
guanto em sua qualidade de sujeito social membro e produtor de cultura
(OROZCO, 1993). Assim, essa media¢do divide-se em cognoscitiva e
estrutural, sendo a primeira relacionada aos “esquemas mentais” do
telespectador, enquanto que a segunda esta relacionada a fatores como
idade, sexo, etnicidade, escolaridade, entre outros. Esses sdo elementos
identitarios de referéncia para o receptor, que influenciam sua maneira
de pensar e agir, sendo entdo, elementos que entram no processo de
construcao dos esquemas de recepgao.

Em relacdo ao publico infantil encontramos uma situacdo
particular, que consiste no fato de estar em processo inicial de
desenvolvimento dos “esquemas mentais/cognitivos” e fortalecimento
das mediagdes. Isto posto, ndo queremos incorrer no equivoco de sugerir
que as mediacBes dos adultos seriam prontas e acabadas, ndo se
constituindo também como uma permanente construgdo, mas sim
destacar que as criangas (especialmente as mais novas) encontram-se
despidas de muitos “filtros” culturais, ¢ ainda apresentam, de acordo
com Girardello (1998), a imaginagdo como um elemento importante e
caracteristico na experiéncia receptiva, o0 que explica a possibilidade de
um diferencial proprio de recepcéo.

A mediacdo situacional é constituida pelos cenarios nos quais se
estabelece a interagdo com a midia/TIC e o consumidor. Com frequéncia
acontece no lar, mas ndo apenas, e de diferentes formas: sozinho ou
acompanhado, concentrado ou disperso, comentando as mensagens ou
em siléncio. Cada contexto/cenério abarca possibilidades e limitagdes
para o processo de comunicacdo, tanto no nivel espacial quanto no nivel

2" Um processo estruturante que configura e reconfigura, tanto a interagdo dos
auditérios com o0s meios, como a criacdo pelo auditério do sentido dessa
interacéo.
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de interagdo possivel dos consumidores (OROZCO, 1993). Um aspecto
importante a ser observado, por interferir consideravelmente na
atividade receptiva infantil, é a interferéncia/presenca da mediagdo
adulta como interlocutora dos contetidos acessados pelas criangas.

A mediacdo institucional diz respeito as instituicGes sociais das
quais o individuo faz parte, e desempenham importante papel na
recepgdo. “Esta situacdo faz com que [as pessoas] sigam algumas regras
e procedimentos institucionais e sejam objetos de diferentes mediacoes,
mesmo quando sua participacdo é ocasional” (GOMES; COGO, 1998,
p. 33). Sdo exemplos dessa categoria: doutrinas religiosas, escola,
partido politico, sindicatos, saberes praticos etc. Considerando que a
pessoa pode pertencer a diversas instituicbes ao mesmo tempo, é
possivel que, na busca por impor suas produces de significados como
0s mais legitimos, acontecam media¢des contraditorias ou neutralizantes
(JACKS, 1999). Encontramos aqui o papel importante da escola que,
por meio da sua pratica educacional, pode concorrer com as demais
instituicdes na protecdo e producdo de significados que irdo agir na
recepcdo. Sendo seu cardter obrigatorio e universal, fica evidente a
importancia dessa mediacdo, da responsabilidade que ela confere ao
educador, podendo constituir-se num importante I6cus de fortalecimento
e resisténcia cultural.

A mediacdo tecnoldgica € uma instancia que ndo somente
reproduz outras mediacdes, mas também produz as suas proprias,
utilizando-se de recursos bem particulares para imp6-las aos
consumidores. Como meio eletrbnico, a TV possui algumas
especificidades para incorporar “o que esta ai fora” e para reproduzi-lo
para 0 publico ou simplesmente para estruturar seus textos. Nesse
processo a TV medeia por meio do uso de alguns mecanismos
videotecnoldgicos (OROZCO, 1993). Um desses mecanismos é a
criacdo de géneros (novela, noticiario, esporte, publicidade e outros.)
com cddigos, estruturacdo e discursos particulares. De acordo com o
género se estabelece o tipo de relacdo entre o publico e 0 meio. Outros
mecanismos utilizados e que compreendem essa categoria sdo: a
reconstrucdo de temporalidade, a imbricacdo de diferentes linguagens
etc.

Perante a grande organizacdo sistematica do modelo analitico das
multiplas mediagbes, 0 mesmo ndo deve ser entendido como estavel,
linear, ou instancias estanques. Dessa forma OROZCO (1993) alerta
para a complexidade desse sistema, pois a interacdo meio — receptor
compreende combinagdes entre as media¢Ges que podem variar ao longo
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do tempo, seja pela mudanga do cotidiano do receptor ou ainda pela
inclusdo de novos elementos culturais no processo comunicacional.

Frente as complexas relagcdes constitutivas entre comunicacao,
cultura e politica, Martin-Barbero (2003) também desenvolverd um
mapa das mediacBes, composto pelo movimento entre dois eixos
diacrénicos (de longa duracéo e historicos): Matrizes Culturais (MC) e
Formatos Industriais (FI); e dois eixos sincronicos (contemporaneos,
instaveis): Loégicas de Produgdo (LP) e Competéncias de
Recepcdo/Consumo (CR). Entre os quatros eixos verificamos as
mediacdes de institucionalidade, sociabilidade, tecnicidade e ritualidade,
como pode ser observado na Figura 10.

Figura 12 - Mapa das mediagdes

LEMGICAS DE
FUODUCRD \
instdnenalslds trenizicath
MATRIZES COMUMNICACAD FORMATOS
CULTURAE — CULTURA INDUSTRIAIS
\ POLITICA, /
seecialidade \ ritualictyde
COMPETEMCIAS DE
RECERCAD
(COMELIMO

Fonte: Martin-Barbero (2003).

Aplicado ao contexto da pesquisa em voga, particularmente em
relagdo ao objeto de estudo, podemos entender, a partir do esquema de
Martin-Barbero (2003), que entre as LP e MC encontram-se as
instituicdes que as criancas frequentam, com destaque para a escola,
religido, familia, envolvendo interesses contrapostos e regulando a
pratica discursiva; entre LP e FI existe a mediacdo técnica, que aqui,
neste estudo, é o género publicitario, que explora e utiliza-se do
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contetido esportivo, constituido por estratégias e logicas de producéo
bastante peculiares (exploradas no préximo capitulo), inclusive
enderecadas as criangas; entre a CR e MC emerge a socialidade, com
destaque para as interacGes estabelecidas no cotidiano, especialmente no
tocante & cultura esportiva e ludica, onde se funda uma préxis
comunicativa derivada das apropriacdes e formas coletivas de usos da
comunicacdo e suas relagbes de/com o poder, cristalizando e
mobilizando os habitus que interpelam as competéncias de recepcao; e
entre os Fl e CR verificamos as ritualidades expressas sobretudo diante
do esporte-da-midia, com destaque para o esporte telespetaculo que, em
momentos de Copa do Mundo de Futebol, mobiliza tradi¢des e
memorias nos seus ritos e formas populares de assistir/consumir 0s
jogos da selecdo?®.

Mesmo ndo sendo nosso intuito realizar um caracteristico estudo
de recepcdo, considera-se importante para o debate e didlogos travado
com as expressdes infantis, sobre a publicidade do esporte-da-midia,
compreender um pouco dos contextos e circunstancias em que se dao as
atividades de recepcao dos sujeitos da pesquisa. Assim, buscando saber
0 que as criancas fazem com a midia (formas de apropriacdo) a partir da
perspectiva das mediagdes, tomamos como referéncia inicial da pesquisa
empirica realizada na escola a andlise das relagfes que estabelecem com
0s meios/TIC, mapeando suas experiéncias em termos de acessibilidade,
frequéncia e usos, comegando pela televisdo.

Os dados do questionario diagndéstico da
cultura midiatica indicaram que as criancas
possuem grande acesso a midia/TIC no
ambiente familiar. A televisdo esta ausente
em apenas um dos lares, sendo um meio de
comunicacdo de massa encontrado na quase
totalidade das familias, que possuem em
média 3 televisores. Quando questionados
sobre o tempo que dedicam a esta atividade,
a maioria (83,3%) afirmou assistir
“bastante” (em detrimento de “um pouco”
ou “muito pouco”). Um pouco mais da

%8 Para saber mais sobre a teoria das mediacdes de Jesis Martin-Barbero e suas

relagBes com a cultura esportiva e midiatica, ver Santos (2015).
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metade (55,5%) das criancas possuem TV no
quarto, o que supbem uma relacdo mais
intima/préxima, e o0 mesmo percentual
(55,5%), o que corresponde a 10 sujeitos,
tem acesso a televisdo paga/por assinatura
em suas residéncias. Os programas
preferidos sd@o os desenhos (66,6%), com
destaque para Peppa Pig, South Park e Bob
Esponja, que foram os mais citados;
seguidos de novelas ou seriados (27,7%), em
que prevalece Malhagdo e Chaves; e ainda
futebol (5,7%). Grande parte (77,7%) das
criancas afirmou assistir televisdo junto com
outros familiares, enquanto que 50% ainda
relatou que conversa com 0s
pais/responsaveis sobre o que assistem.
Entre as regras diante da TV somente 3
alunos indicaram haver controle de contetudo
ou do meio, e para a maior parte (83,3%)
ndo existem regras familiares diante da
televisido.  (DIARIO DE  CAMPO,
04/11/2014).

Em termos de acesso a televisdo os dados obtidos vao de acordo
com pesquisas que apontam que estamos proximos a sua universalidade,
uma vez que a TV é encontrada quase na totalidade das residéncias
brasileiras - o correspondente a mais de 55 milhGes de lares (BELLONI,
2010; PASSARELLI; JUNQUEIRA, 2012). A frequéncia, indicada
como “bastante”, também aponta correlacdo com a constatacdo de que
as criancas e jovens brasileiros ficam expostos a televisdo em média, de
4-5 horas por dia, constituindo-se em um dos maiores consumidores
mundiais (BELLONI, 2010). Um fato que chama atencdo, no grupo
participante da pesquisa, é a grande quantidade de televisores em suas
residéncias (média de 3 por familia), sugerindo um cotidiano privado
bastante permeado pelo meio de comunicacdo de massa, que chega a
estar em quase todos os cdmodos da casa, 0 que inclui o quarto de
metade das criangas. A proximidade com a TV, em um espago mais
privativo da crianca (seu quarto), pode sugerir uma mediag&o situacional
de maior autonomia/independéncia e proximidade com/diante da tela,
uma vez que, em espacos mais coletivos ou compartilhados com os
adultos, ocorrem outras negociacgdes e controle maior. Apesar disso, as



100

criangas afirmam assistir televisdo com outros familiares, especialmente
irmaos, e metade ainda diz conversar com os pais sobre 0 que assistem,
0 que indica uma socialidade rica em referéncias. Contudo, pelo
exposto, ndo existe muitas regras e controle da televisdo pelos adultos
na maioria das familias.

A verificada discrepancia, apontada por Belloni (2010), quanto ao
acesso a TV por assinatura por criangas de escola publica da mesma
cidade, ndo condiz com a realidade dos lares investigados,
apresentando-se como uma tendéncia de consumo, de especial interesse
infantil, tendo em vista a presenca de canais especificos da faixa-etaria
(como Dicovery Kids, Cartoon, Nickelodeon, Gloob etc.) e o
esvaziamento das producdes infantis na televisdo aberta do Brasil. O
acesso de um pouco mais da metade (55,5%) aos canais pagos (TV por
assinatura) reflete também na predilecio de consumo de
producgdes/desenhos integrantes da programacdo privada, que se
mesclam com outras producbes da TV aberta, neste caso, incluindo
programas/produtos ndo especificos para idade, como novelas e futebol.
Este ultimo, apesar de ter sido citado espontaneamente por apenas 2
criancas, como um habito de consumo cotidiano diante da TV, mobiliza
grande interesse infantil, pela ocasido do Copa do Mundo, como foi
relatado por todas as criangas que afirmaram assistir/acompanhar os
jogos da selecdo durante a competigdo.

Sampaio (2000) afirma que o interesse da criangca por programas
voltados para adultos, aparece como uma tendéncia crescente e global
no consumo da midia televisiva. Porém, a observacdo ndo pode levar a
generalizagdes, para diferentes grupos infantis. A exemplo da nossa
pesquisa, outra realizada por Borges (2004), com criangas entre 9-11
anos de idade, em quatro escolas de Floriandpolis, constatou que metade
também elegeu os desenhos animados como a melhor atracdo da
televisdo, deixando em segundo lugar — com apenas 9,78% da
preferéncia — a novela adolescente Malhagdo. Nesse sentido,
concordamos com a autora ao enfatizar que, “hoje, os programas
destinados ao publico adulto acompanham o crescimento da audiéncia
formada pelas criangas. Mas, estd enganado quem pensa que a garotada
ndo liga mais para os desenhos animados” (BORGES, 2004, p. 1).

Em relacdo a comunicacdo em rede, o Brasil estad acima da média
mundial na propor¢do de computador por habitante (51% - sendo a
média mundial de 44%), ou seja, existe um computador para cada dois
habitantes. Contudo, a divisdo dos meios ndo é equanime, sendo
notaveis discrepancias socioeconémicas, como: i) entre macrorregides
geogréficas do Brasil; ii) entre a area urbana e a area rural; iii) entre
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classes/extratos sociais. O conceito de “Brecha Digital” ¢ utilizado para
explicar estas lacunas (PASSARELLI; JUNQUEIRA, 2012). Entre as
criangas participantes da pesquisa encontramos uma realidade bastante
permeada pela cultura digital e seus insumos tecnolégicos, como foi
possivel constatar:

O computador esta presente na maioria das
residéncias (84,2%), ndo sendo encontrado
em apenas 3 familias.  Contudo,
diferentemente da televisdo, poucas criangas
tém acesso a este equipamento em seu quarto
(20%) uma vez que, na maioria dos casos,
eles estdo no quarto de outros familiares,
especialmente dos pais ou no espaco coletivo
(salas). Ainda, 68,5% das criancas
afirmaram possuir acesso a tablets em suas
residéncias, e 89,5% possuem celular
proprio. Diante de tantos recursos digitais, a
internet acaba possuindo maior penetragéo
entre as criangas (89,5%) do que o proprio
computador, e isso é compreendido pelo fato
de existirem outros recursos que permitem a
conexdo (como os celulares e/ou tablets).
Entre as atividades/conteudos digitais
preferidos pelas criancas foram apontados:
31,2% acessam as redes sociais (Facebook),
28,1% assistem videos (especialmente pelo
YouTube), e 9,5% acessam jogos. Com
apenas 2 indicacles ainda apareceu: escutar
musica, fazer pesquisas (Google), utilizar o
Skype. As regras para navegacéo na internet
por meio do computador sdo mais presentes
do que para assistir televisdo, e alcancam
31,2% das criangas, sendo que o controle do
tempo/horario aparece mais vezes, seguido
do controle de conteldo (programas
considerados improprios) (DIARIO DE
CAMPO, 04/11/2014).

O computador e a internet, apesar de ndo serem uma realidade
nos lares de todos os brasileiros, apresentam um grande crescimento (em
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termos de acesso e frequéncia) e despontam como tendéncia de
crescimento, dividindo espaco-tempo com a televisdo, e ndo a
substituindo, especialmente entre 0s criancas/jovens. O aceso ao
computador ndo necessariamente significa estar conectado, assim como
0 contrario também parece verdadeiro, utilizar a internet ndo é sinbnimo
de acessar o computador. Isto porque, em muitos locais observa-se a
dificuldade de disponibilidade tecnolégica e econdmica no acesso a
rede, e ainda, por vezes, apesar de ndo possuirem computador, 0s jovens
buscam conexdo em espacos publicos ou externos, como: lan houses,
escola, casa de amigos, ou por meio de oOutros recursos, como o
smartphone.

Guedes e Costa (2013) apontam que 61% das criancas (6-9 anos)
tem computador em casa, sendo que em 38% dos casos ele esta
localizado no quarto dos entrevistados. Além disso, 40% das criancas
afirmam possuir conexao a internet em sua residéncia e 42% possuem
um telefone celular préprio. Em contraste, percebe-se que o grupo
pesquisado tem bastante acesso a tecnologias de comunicagéo digital em
rede, com destaque para o computador, tablet e celular. Um aspecto
importante é que, diferentemente do televisor, em apenas 20% dos casos
este meio encontra-se no quarto das criancgas, estando, na maioria das
residéncias, os computadores localizados em espacos coletivos
domésticos (sala) ou no quarto dos pais.

Provavelmente a mediacéo situacional converge com o indicativo
de que ha mais regras/controle de acesso a este meio, devido as
negociacdes e disputas com outros membros da familia. Ainda, cabe a
constatagdo de que durante a experiéncia de utilizacdo do computador
na Oficina Temética, percebeu-se que metade das criangas demonstra
pouca familiaridade com o computador, enquanto que a outra parte
exibiu boa habilidade de apropriacdo dos recursos basicos de navegacéo
e utilizagdo de softwares do meio. Assim, o “letramento digital”, que
supde a apropriacdo dos recursos e significados da comunicacdo
digitalizada por meio da linguagem e recursos tecnolégicos, apesar da
presenca do computador no espaco domeéstico, ndo é uma realidade para
todos. Em tal cenério, segundo Passarelli e Junqueira (2012) apontam,
pode haver limitagbes impostas pelos pais/responsaveis, falta de
habilidade especifica, ou desinteresse.

O uso mais comum das tecnologias de comunicacdo em rede é
para entretenimento, sendo que a internet vem causando grande atracéo
devido as possibilidades de interacdo, principalmente por meio de rede
sociais (Facebook, Twitter), bate-papo (Messenger, WhatsApp), jogos
on-line.
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Belloni (2010) afirma que as pesquisas vém mostrando que a
escola ainda vem contribuindo pouco para democratizagdo do acesso ao
computador/rede no Brasil, pouco estimulando e orientando sua
utilizacdo. Neste sentido, encontramos nas normas de funcionamento da
escola a proibicdo, por parte dos alunos, de acessar a rede wi-fi,
disponivel na instituicdo, que é protegida com senha, apenas disponivel
aos professores e profissionais da unidade. Ainda, em relacdo ao
controle dos equipamentos, é proibido o uso de aparelhos celulares,
fones de ouvido, mini-games, ou outros equipamentos afins durante as
aulas - o que ndo significa o desaparecimento destes no ambiente
escolar, pelo contrério, é frequente observar criancas e jovens utilizando
celulares, fones, tablets e jogos nos intervalos e recreios da instituicao.

Em relacdo ao uso do celular no ambiente
doméstico/familiar, apenas 3 criancas
relataram existir regras, como ndo poder
utilizar na mesa/refeicdo ou ser utilizado
somente depois de fazer os deveres. Entre as
atividades realizadas neste aparelho aparece
com maior frequéncia, respectivamente:
falar com os amigos, jogar, escutar musica.
(DIARIO DE CAMPO, 04/11/2014).

No contexto da cultura da convergéncia, a utilizacdo de diferentes
plataformas para exploracdo de contetidos/mercadorias culturais por
parte da indUstria coexiste com as apropriacOes coletivas/individuais de
novas formas de relagdes que os meio digitais de comunicacdo
proporcionam, surgindo novas possibilidades de socialidade, no bojo da
comunicacdo em rede, que permite um fluxo maior de
mensagens/contelldos comunicativos e interacdo. Assim, criangas e
jovens comunicam-se e partilham suas ideias/vivéncias de modo mais
ativo e, neste processo, Jenkins (2009) destaca o papel do celular nas
transformagbes observadas, por congregar tecnologias e oferecer a
portabilidade, especialmente no publico jovem.

Entre as criangas, a mediacao adulta (familiar) é apontada como
um aspecto determinante na qualidade da rela¢do estabelecida com os
meios, ao possibilitar as condi¢fes necessarias a garantia dos direitos
infantis de protecdo, participacdo e provisdo, no tocante a cultura
midiatica. A mediacdo adulta, soma-se o tempo de exposicdo e o
contetido acessado, para compor o quadro de referéncias importantes
que, de acordo com Girardello (1998), nos permite compreender 0s
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possiveis efeitos da midia/TIC no contexto de vida das criancgas.
Contextos fragilizados potencializam relaces negativas, como pode ser
constatado em uma situacéo vivenciada na escola:

Estdvamos na sala de aula com a turma,
aplicando o questionario diagndéstico das
criangas que versava sobre 0s acessos e usos
da midia/TIC no cotidiano. A estratégia era
realizada com nosso auxilio, de modo que
cada questdo era lida e explicada as
criangas, para que entdo pudessem
responder. Ap6s a leitura do item que
perguntava “O que vocé acessa na
internet/computador?” fomos interrompidos
pelo chamado da Catarina, que solicitou
esclarecimento sobre a questdo. Com tom de
voz baixo e, conduzindo-nos para um canto
da sala, logo percebemos que se tratava de
algo particular e sigiloso. Bastante
envergonhada ela indagou “Como eu coloco
que...”, ndo completando a frase, esperando
nossa reacdo, que naquele momento foi de
acolhimento. Soltando um leve sorriso “sem
graca”, continuou: “E que eu costumo ver
aqueles videos, assim..”, e a lacuna
continuou, até que curiosamente
perguntamos “Que videos?”. Diante de
nossa abertura ela informou que costumava
ver videos proibidos no YouTube, “Aqueles
que tem um monte de gente dancando e se
esfregando, tipo funk”. Ao indagarmos “Que
videos sdo esses?” ela rapidamente falou
“De putaria!”. Surpreendidos, questionamos
como ela tinha acesso aos videos, e se seus
pais/responsaveis permitiam esta situacéo.
Neste momento, sem muita preocupacao, ela
relatou que costuma ficar em casa sozinha,
com livre aceso a internet, e que seus pais
ndo sabiam sobre 0 conteldo que acessava.
Pedimos entdo, que ela indicasse os videos
no questionario, pois depois conversariamos
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mais sobre isso. Preocupados com a
situacdo, informamos o0 caso a equipe
pedagdgica da escola, para que medidas
educativas  pudessem  ser  tomadas,
principalmente no que se refere ao papel e
responsabilidade dos pais/familia diante do
acesso/uso das TIC. No questionario ela
apenas escreveu que assistia “Videos de
funk” (DIARIO DE CAMPO, 30/10/2015).

A problematica da situacéo relatada, com uma menina de 10 anos
de idade, nos desafia a pensar formas coletivas/sociais e
individuais/domésticas de cuidado e educacdo das nossas criancas diante
da presenca da midia/TIC no cotidiano, pois quando abandonadas
tornam-se os “filhos o6rfaos” (SINAY, 2012) de uma sociedade em que
0s pais eximem-se ou ndo conseguem dar conta de suas
responsabilidades como imprescindiveis mediadores da infancia, que
agora também é comercializada. Em circunstancias de grande acesso e
uso de midia/TIC, supdem-se que a exposicdo a publicidade também
seja frequente, uma vez que é fato a comercializagdo da comunicacéo e
contetidos digitais disponibilizados em redes, por meio de estratégias e
linguagens peculiares deste género discursivo, que também opera como
uma mediacdo tecnoldgica, e que nos capitulos posteriores sera refletido
a luz do esporte-da-midia voltado para as criangas.
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CAPITULO 3

3 APUBLICIDADE E AS CRIANCAS: REFLEXOES SOBRE
A COMERCIALIZACAO DA INFANCIA

[Sobre a publicidade]. Ela é a maior expressdo de
nossa época, guantitativamente pelos
investimentos que mobiliza, e qualitativamente
por seu prot6tipo cultural, pois o consenso da
razdo contemporanea parece ser feito de imagens
de sonho que nos convidam: “sejam como nos,
imagens  publicitarias”.  (TOSCANI  apud
CALLIGARIS, 1996, p. 89).

Almejando compreender o meio publicitario, especialmente em
relacdo aos seus aspectos constituintes, como uma comunicagdo
persuasiva que se vale de estratégias midiaticas e comerciais, neste
capitulo articulamos as contribuicGes de Carvalho (1996), Ferrés (1996),
Monnerat (2003), Carrascoza (2012), Castro (2012), Covaleski (2010,
2012) e Gastaldo (2002, 2013), estudiosos da tematica, retomando, nesta
investida, alguns pontos de interseccdo com a Industria Cultural
(ADORNO; HORKHEIMER, 1985) e a Cultura da Convergéncia
(JENKINS, 2009). Aspectos relativos & ambivaléncia da publicidade,
que desperta integracdo, rejeicdo e investimentos das criangas s&o
pensados nas suas relacbes com 0s novos recursos e linguagens
transmidias, articulados com as interlocugdes e expressdes infantis.

Em um segundo momento, refletimos sobre a constituicdo de um
mercado infantil no Brasil, que culmina na perspectiva de uma
“comercializagdo da infincia”, que explora a imagem da crianga na
midia/publicidade e propde o enderegamento de andncios a este publico
especifico. Contribuicdes de Capparelli, (1998), Sampaio (2000),
Orofino (2008) Buckingham (2012) e Carneiro (2014) sdo tomadas
como principais referéncias para explicar o desenvolvimento e
caracteristicas do processo que, na atualidade, desperta debates e
regulamentagdes no &mbito ético e juridico, tendo em vista a promocgao
e protecdo dos direitos das criangas. Neste contexto, emerge a crianga-
consumidora e suas relagcdes com as praticas comerciais (consumo), que
despertam sonhos e desejos diante da publicidade.

Dialogando com o0s aspectos tedrico-conceituais, trazemos
provocacdes e exemplos dos dados obtidos por meio da participacdo das
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criancas na Oficina Tematica, condensados no eixo de interpretacéo:
“Negagdo e envolvimento com a publicidade: linguagens, recursos e
consumos”, que se encontra ao longo do capitulo de modo transversal.

3.1 DESVELANDO A PUBLICIDADE: A COMUNICACAO
PERSUASIVA E SUAS ESTRATEGIAS COMERCIAIS

A partir da constatagdo de que a cultura contemporanea
apropriada e veiculada pela midia/TIC é, sobretudo, comercializada, ou
seja, dotada de valor de troca, é possivel compreender o fato de a
publicidade constituir-se em um elemento estruturante do discurso
midiatico, entendido como a forma predominante de os meios de
comunicacdo construirem suas narrativas a partir de imagens, textos e
sons. Discurso que, de acordo com Pires (2002), € composto por trés
esferas: informagé&o, entretenimento e publicidade.

Considerada um género de discurso (BAKHTIN, 2000;
MONNERAT, 2003), com caracteristicas peculiares, a publicidade
comercial, tal como observada nos dias de hoje, originou-se de dois
fatores histéricos inter-relacionados: o surgimento e desenvolvimento
dos aparelhos/recursos de comunicagdo, e 0 aumento da producdo
industrial acarretada pela inovacdo tecnolégica, especialmente no século
XX (MONNERAT, 2003).

Apesar de utilizarmos, ao longo deste trabalho, os termos
publicidade e propaganda como sindnimos, por considerar 0s aspectos
interpostos, alguns autores (CARVALHO, 1996; MONNERAT, 2003)
explicam a diferenca conceitual entre os termos. A propaganda é mais
abrangente, referindo-se a propagacdo de ideias, valores, ideologias
como, por exemplo, a mensagem politica e religiosa, mas também a
comercial. A publicidade é mais restrita aos anincios comerciais, isto
quer dizer, a venda de produtos e servigos. Sobre esta diferenciacéo,
observada também em outras linguas e culturas, Monnerat (2003, p. 14)
afirma:

No inglés, por exemplo, é usada [a palavra
propaganda]  exclusivamente  para a
propagacdo de ideias, especialmente
politicas; para a propaganda comercial, o
termo usado é advertising. Em alemdo,
‘propaganda’ é mais de ideias, usando-se



109

reklame, empréstimo do francés, para a
comercial. O galicismo reclame, usado em
alemdo, hoje é praticamente inexistente no
Brasil, contrariamente a Portugal, onde €
empregado como o0 mesmo sentido do
alemdo. Em portugués, o termo ‘publicidade’
é usado para venda de produtos e de servicos,
¢ mais ‘leve’ mais sedutor que ‘propaganda’,
pois explora um universo particular — o dos
desejos; ja ‘propaganda’ ¢ usada tanto na
propagacdo de ideias, quanto voltada para a
esfera dos valores éticos e sociais, quanto no
sentido comercial, sendo, portanto, o termo
mais abrangente e o que pode ser empregado
em todos os sentidos.

Buscando identificar e sistematizar os recursos linguisticos da
mensagem publicitaria, Nelly de Carvalho (1996) apresenta, na obra
Publicidade: a linguagem da sedugdo, os trés principais recursos
utilizados por este tipo de narrativa: 1) a ordem, observada por meio do
emprego da linguagem autoritaria, com destaque para uso do verbo
imperativo, que conduz ao agir — por exemplo “Beba Coca Cola”; 2) a
persuasdo, baseada no convencimento ou aceitacdo de uma ideia — por
exemplo “Nescau, energia para todo dia virar historia!; 3) a sedugdo, por
meio de aspectos emotivos que buscam o prazer — por exemplo “O que
era sonho agora ¢ Hyundai”. Sobre isso, Monnerat (2003) afirma que na
publicidade comercial o objetivo principal é a persuasdo, que €
elaborada por meio de um discurso autoritario, ja que nao existe didlogo
entre emissor e destinatario, de modo que a mensagem resulte em uma
integracdo pragmatica (o consumo), que mobiliza um fundo ideoldgico
ja pré-constituido e conhecido do receptor. A ideologia que subjaz o
discurso publicitario é a do capitalismo, da euforia da felicidade
pelo/para 0 consumo, que interpela as pessoas, construindo hébito,
moldando gostos, sugerindo e estimulando a ado¢do de comportamentos
que levem & compra.

A retorica publicitaria imperativa, repleta de elementos
persuasivos, coloca 0 consumo como sentido maior da existéncia, por
meio da recorrente promessa de felicidade, traduzida na aquisicdo de
bens e servigos. Promessa de duracdo fugaz e descartavel, uma vez que,
0 jogo ciclico do novo torna-se necessario para que O impeto ao
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consumo continue a alimentar outros desejos O prazer da efemeridade
esta no cere do disciplinamento oculto do consumidor. “Regula-se a
relacdo entre desejo, necessidade e satisfacdo, removendo-se aquilo que
retarde o impeto de consumir ou protele a extingdo dos impulsos”
(MORAES, 2006, p. 36).

Ferrés (1998), ao discorrer sobre as estratégias da publicidade na
televisdo, afirma que a inicial perspectiva racionalista das vendas,
apoiada em narrativas argumentativas, ratificada por especialistas, foi
substituida pela linha emocional, de seducdo e apelo aos desejos
psiquicos de gratificacdo do consumidor. Esta dinamica, articulada com
conhecimentos da psicologia, é explorada pelos publicitarios que veem
nas imagens e nos contextos de representagdo as possibilidades de atrair
ao primeiro olhar os sujeitos que buscam a identificacéo e prazer.

Nao mais compreendidas como produto social do trabalho
humano, as mercadorias sd0 potencializadas como imagens
espetaculares, dotadas de valor simbélico, passando a existir carregadas
de faculdades intrinsecas (significados e valores), transferiveis (via
consumo), ou desejadas (via contemplagdo). Assim, vendem-se sonhos,
estilos de vida, qualidades subjetivas, valores, por meio da suposta
representacdo e promessa. Como constatou Kellner, na analise de alguns
anuncios:

[....] A propaganda esta tdo preocupada em
vender estilos de vida e identidades
socialmente desejaveis, associados a seus
produtos, quanto em vender o proprio
produto — ou melhor, o0s publicitarios
utilizam constructos simbdlicos com os quais
0 consumidor é convidado a identificar-se
para tentar induzi-lo a usar o produto
anunciado. (KELLNER, 2001, p. 324).

As transformac@es e inovagOes da sociedade capitalista, operadas
pela Indistria Cultural (ADORNO; HORKHEIMER, 1983), agora no
contexto da cultura da convergéncia (JENKINS, 2009), trouxeram
novos modos de viver e possibilidades de comunicagdo. Distancias e
barreiras fisicas agora sdo ultrapassadas e aproximadas com a
presenca/contato virtual; a velocidade e instantaneidade da informagéo
sdo proeminentes no mundo conectado em rede; a interacdo e
portabilidade tecnolégica sdo recursos disponiveis e explorados por
muitos. Nesta realidade a publicidade tradicional sofre interferéncias das
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novas praticas e demandas culturais, seja em virtude dos observados
zappings durante a programacéo (troca constante de canais, por meio do
controle remoto), inclusive durante o comercial, seja pela possibilidade
de armazenamento/manipulagdo de conteludos e interfaces digitais,
como o0s gravadores de videos digitais (por vezes retirando a
publicidade), e ainda por conta das inovacdes tecnoldgicas que
propiciam novas e experiéncias e formatos. Sobre este fato, Jenkis
(2009) explica que as proximas geracdes terdo a disposicdo mais
tecnologias que propiciem “pular” os comerciais, como o gravador de
video digital (DVR). Pesquisa realizada com usuarios de DVR, indicada
pelo autor, revelam que os usuarios, em média, assistem apenas 41%
dos anudncios veiculados, passando para frente os demais 59% de
intervenc@es publicitarias.

E colocado, assim, &s agéncias de propaganda o desafio de cativar
e capturar o consumidor que, por meio de recursos interativos ou
subversivos, por vezes, foge/escapa a publicidade. Entre as criancas
participantes da pesquisa, por exemplo, foi constatado que elas néo
dedicam atenc¢do integral/intencional a todos os andncios publicitarios
televisivos e da internet e, por vezes, afirmam ndo gostar deste tipo de
produgdo. “Eu ndo gosto”, “Acho chato”, “Eu odeio”, “D4a vontade de
excluir os negécios” (aqui se referindo a publicidade digital), foram
algumas expressfes obtidas, durante as interlocu¢cBes com o grupo,
sobre as opinibes gerais em relacdo a propaganda. Assim, a publicidade
foi ‘negada’ ou ‘vista negativamente’ por algumas criancas, sendo uma
das explicac¢des, compreendida por meio da fala da Leticia, “Quando ta
na parte boa eles terminam a novela, para dar mais audiéncia e mais
gente ver depois. Tipo quando vai acontecer uma coisa bem legal na
novela sempre acaba!”, nos relatou a menina demonstrando
irritacdo/descontentamento  com as interrupcbes comerciais ha
programacao.

Por outro lado, apesar dos depoimentos de negagdo da
publicidade  (percebida, especialmente em sua  dimensdo
geral/conceitual), percebemos também a integracdo positiva (fascinio)
durante a assisténcia dos comerciais de TV selecionados, por meio de
risos, empolgacéo, pedidos de reprise, e a familiarizacdo com algumas
elementos/narrativas  apresentadas, como, por exemplo, no
reconhecimento de marcas comerciais e também no coro animado do
refrdo da masica do comercial do Banco Ital, que demonstra um
conhecimento prévio e/ou audiéncia destes.

Conforme aponta Ferrés (1996), verifica-se o fenémeno
ambivalente da publicidade que desperta reagdes opostas nos receptores.
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Ao mesmo tempo em que fascina, seduz, também provoca rejeicdo e
oportunidade para a fuga, para o zapping. O que fica perceptivel, é que
as publicidades dirigidas ao publico infantil, ou que utilizavam a
imagem das criangas, promovem uma maior identificacdo e aceitagéo,
diferente de uma perspectiva geral da propaganda no contexto da
midia/TIC, o que envolve anincios e experiéncias diversas. A
identificagdo ¢ uma forma de “contagiar” o receptor a partir de
referéncias por ele conhecidas; para tanto, os publicitarios investigam o
perfil do puablico-alvo, o chamado target-group no jargdo da
publicidade, operando na légica da segmentacdo do mercado em género,
classe social, faixa etdria, como as criangas. Isto porque “o discurso
publicitario é construido sobre um conhecimento cultural partilhado
entre aqueles que a produzem e o seu publico” (CARRASCOZA, 2012,
p. 109). Diante disso, as estratégias de marketing para as criancas, ao
percorrerem diferentes canais/plataformas por meio das narrativas
transmidias, apresentam-se diluidas e travestidas de diversdo, buscando
formas alternativas de menos parecer publicidade e mais aproximar-se
do entretenimento e dos desejos infantis.

Entre os recursos utilizados nas narrativas publicitarias, as
criancas da pesquisa destacaram o interesse e predilecdo pelos andncios
gue continham diversdo/alegria em seu enredo. Desta forma, aspectos
como “musica animada”, “comédia”, e “efeitos de animagdo”
(remetendo a desenhos infantis) foram apontados como
signos/elementos importantes de envolvimento com a publicidade.
Como exemplo, de uma publicidade que despertou grande interesse e
gosto das criangas, citamos a publicidade “#TamoConectados” da Vivo.

A publicidade da Vivo, feita com recursos de
animacéo grafica, lembra, em boa parte, um
desenho animado. Composto por varios
personagens, entre 0s principais: uma
criangca (menino), dois atletas da selecdo
(atacante Hulk e zagueiro Davi), o técnico da
selecdo (Felipdo), uma senhora (com
caracteristica de vo/terceira idade), e dois
jovens (um homem e uma mulher). O video é
acompanhado, desde o inicio, por uma
musica alegre, contagiante, em alto som, que
conduz a histdria do comercial. Os
personagens comuns (excluindo-se os atletas
e técnico da selegdo) sdo apresentados,



113

inicialmente, em sua representa¢cdo humana
(e ndo de animacgdo) em contextos reais de
lazer (pracas, andando de bicicleta),
integrados e conectados com Seus recursos
tecnoldgicos e digitais de comunicacéo,
como smartphones, tablets, fones de ouvido.
A medida que a musica indica que “curtir,
comentar e mostrar a jogada, pega bem”, os
personagens somem (desintegram-se) do
mundo real e aparecem representados em
formas/contexto de animacdo  (como
avatares, desenhos), em uma espécie de
“mundo virtual do futebol”. Aparecem,
entdo, interagindo com o0s personagens da
selecdo de futebol, no vestiario, em suas
casas, durante um churrasco e depois em
campo/estadio. Em todos o0s cenarios 0s
personagens comuns tiram fotos, postam,
gravam videos com os idolos esportivos por
meio de seus aparelhos. A musica segue “Em
todo lugar vou partilhar, ndo vai faltar
ninguém. O lance é estar junto, conexao,
pega bem!”. Ao final, aparecem todos os
personagens entrando em campo, de maos
dadas, sobre aplausos da torcida e locucao
de um narrador esportivo. O arbitro apita
uma marcacao de pénalti, a ser cobrado pela
velhinha. Ao chutar a bola, joga junto seu
chinelo, que salta do pé durante a execucdo
do movimento. Como em uma cena de
comédia, ao invés de agarrar a bola, o
goleiro se confunde, e pega o chinelo da
vozinha que, desta forma, marca o “golllll”
(narrado intensamente), e comemora junto
com todos. O refrao final da musica afirma
“Vivo pega bem, conexdo na sua mao. Vivo
pega bem conexdo com a sele¢do”. A tomada
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da camera sobe para o alto do estadio de
futebol, que possui 0 em sua cobertura o
simbolo da Vivo, e os dizeres
#tamoconectados.?

Durante a verbalizacdo espontanea das criangas sobre as reacfes
suscitadas e observadas por meio da restituicdo das imagens do “video-
espelho” (FERRES, 1996), constatou-se que a mobilizacdo primaria,
gue envolve aspectos emocionais e afetivos de aceitacdo ou rejeicao,
gosto ou desgosto em relacdo as publicidades, estava associada a
presenga de musica, diversdo e alegria, como apresentado no comercial
da Vivo, que foi um dos que teve maior repercussao no grupo. Assim, é
possivel constatar que os dados vao ao encontro do que ja foi percebido
junto ao publico infantil e, portanto, explorado por publicitarios que
almejam atingir este grupo, como apontou Giacomino Filho (1998, p.
140): as “criangas gostam de comerciais com humor, irreverentes,
inusitados ou que mostrem um jeito alegre ou ‘desencanado’ de ser; |[...]
elas valorizam ideias simples, claras, contadas de forma surpreendente e
irreverente, geralmente com final feliz.” Os didlogos recolhidos do
Diéario de Campo, durante conversa individual sobre o desenho animado
(da Vivo) e na Roda de Conversas, ilustram esta afirmag&o.

Figura 13 - Desenho da Simone sobre publicidade da Vivo

S S < s i

Fonte: Dados do campo de pesquisa

* Sintese descritiva realizada a partir da observacéo do comercial televisivo da
Vivo, integrante do corpus de pesquisa.
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Pesquisadora: Por que vocé desenhou esta
publicidade? [referindo-se ao desenho da
Vivo]

Simone: Eu gostei bastante da velhinha que
participa do futebol, das criancas falando
sobre a Vivo, e na Ultima parte da
propaganda a senhora chutou a bola e o
goleiro ao invés de pegar a bola, pegou o
sapatinho. [Risos]

Pesquisadora: O que tu achou?

Simone: Engragado

Pesquisadora: Engracado?!

Simone: E! Desde quando eu vi na televis&o,
eu achei.

Pesquisadora: Propaganda engracada &
legal?

Simone: Aham... Porque é mais divertido. E,
como €. que, traz mais pessoas para
participar.

Pesquisadora: E vocés gostaram deste
video? [referindo-se ao anuncio televisivo da
Vivo]

Carlos: Eu achei muito engracado, divertido
e bem feito!

Pesquisadora: O que é... 0 que tem em uma
propaganda bem feita?

Leticia: Ha... coisas divertidas, coisas
engracadas.

Pesquisadora: Quem eram 0s personagens
deste comercial?

Vérias Criancas: Davi... Hulk

Pesquisadora: E era o Hulk de verdade?
Fernando: Nao, em desenho!

Pesquisadora: Desenho? Animacgéo?

Susana: Animacéo é que nem aqueles filmes
da Disney, do carro, que sdo desenhos
animados que eles chamam de animacao.
Pesquisadora: Por que vocés estavam se
mexendo e dangando durante a propaganda?
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Vérias criangas: A musica! Por causa da

musical

Pesquisadora: Uma boa propaganda tem
musica?

Fernando: Sim. Musica agitada, para agitar
a galera!

Pesquisadora:  Vocés ficam agitados,
animados com a musica?

Leticia: Sim!

Carlos: Da emocgao

Eva: Alegria

Eduarda: Atencéo

Pesquisadora: A musica chama atencédo das
pessoas?

Carlos: Tipo... a pessoa estd em casa ai
passa a propaganda, dai a pessoa vai
comprar aquela coisa... vai comprar.

Leticia: Vou assistir o comercial... chama o
filho para ver... porque tem a musica.
Pesquisadora: E vocés conhecem alguma
musica de propaganda?

As criangcas comegcam a contar juntas:
Mostra tua forma Brasil. E amarra o amor
na chuteira. Que a garra da torcida inteira.
Vai junto com vocé Brasil! [Mdsica da
campanha publicitaria do Ital durante a
Copa de 2014]

E algumas criangas continuam cantando:
Vivo pega bem, conexdo na sua mao... Vivo
pega bem! [Muisica da campanha
publicitdria da Vivo durante a Copa de
2014]

Pesquisadora: Aaahhh... vocés conhecem
mesmo! Entdo, um comercial bom tem que
ter diversdo, alegria e musica?!

Varias criancas: Sim.

Valendo-se de uma sustentacdo icOnico-linguistica, a producédo
publicitaria constréi suas histérias a partir da exploracdo de varios
recursos da linguagem (fonéticos, léxico-semanticos, morfossintaticos),
da utilizacdo de mitos e esteredtipos culturais, e ainda de aspectos
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artisticos, como a mausica, que a tornam descompromissada com a
“fidelidade da realidade” ou “transmissdo de informag¢do”, em virtude de
suas peculiaridades como género discursivo de maior liberdade
expressiva (GASTALDO, 2013).

Os mitos sdo representacBes coletivas que tendem a naturalizar
aspectos socioculturais, contribuindo nos comerciais como operadores
simbdlico e magico de explicacdo da realidade. Alguns autores
(KELLNER, 2001, MONNERAT, 2003; GASTALDO, 2013) destacam
a proximidade da publicidade com o discurso do mito, indicando os
estudos de Roland Barthes como precursores na identificagdo da
propaganda como repertorios contemporaneos de mitologias. Sob efeito
da inversdo mitica os fundamentos do enunciado tornam-se a norma, a
opinido corrente, cristalizando o conhecimento/explicacao.

“O alegre mundo dos antincios” (GASTALDO, 2013), “Conto de
Fadas Moderno” (FERRES, 1996) ou “O mundo Ideal”
(CARVALLHO, 1996; GASTALDO, 2013) sdo expressdes utilizadas
pelos autores para explicar a caracteristica representacdo da realidade
explorada na narrativa publicitaria: a ideia/sensacéo de felicidade, de um
mundo sem problemas, sem conflitos que ndo sejam solucionados,
imediatamente, por meio da mercadoria.

Contraria a realidade cadtica encontrada nos jornais ou
informativos, Carvallho (1996) associa a mensagem publicitaria a Ilha
da Fantasia da deusa Calipso que, na mitologia grega, acolheu Ulisses
em sua Odisseia. Lugar de encanto, beleza, perfeicdo e, portanto, isento
de fome, violéncia, catastrofe, injusti¢as, onde impera a positividade e
felicidade. Tal qual a Ilha da Fantasia, o discurso publicitario € um reino
feliz e perfeito, onde “as palavras com tragos negativos sao menos
utilizadas, exceto para estabelecer o famoso contraste do ‘antes e
depois’. J4 os termos que refletem injustica, discriminacdo, preconceito
ou tabus [...] tem frequéncia praticamente zero” (CARVALHO, 1996, p.
20). Também neste sentido, Gastaldo (2013) destaca o filme italiano de
Maurizio Nichetti, “Ladroes de Sabonete”, de 1989, que faz uma
parddia do classico de Vitttorio de Sica, “Ladrdes de Bicicleta”, ao
satirizar esta peculiar caracteristica da realidade propostas pelos
anuncios publicitérios. Na obra os personagens de um filme neorrealista
rebelam-se e vdo “morar” no mundo “perfeito” dos comerciais. A
esposa vai para o anincio de sabdo em p6, e o filho para o anuncio de
chocolate. Justificando sua decisdo, a mulher afirma que no mundo do
comercial “o tempo era sempre ensolarado, tudo era colorido, havia
musica, todos dangavam e cantavam, além de haver maquinas de lavar
roupa por toda parte” (GASTALDO, 2013, p. 24).
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Apesar da supervalorizagdo positiva da realidade na composicéo
de suas historias, € proibida a publicidade enganosa, de acordo com os
termos do Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria
(CONAR) e Cadigo de Defesa do Consumidor. Assim, a priori, ndo é
permitida a informacéo falsa, sendo a persuasdo da qual se vale este
género ndo um sindnimo de enganacdo, como apresenta Monnerat
(1996, p. 43), mas sim “uma organizagdo do discurso que o constitui
como verdadeiro para o receptor”, revestido de signos marcados pela
superposicdo, colocados como expressdoes de “toda a verdade”. Neste
sentido, é interessante perceber que as criancas reconhecem a
parcialidade dos andncios na exaltacdo de aspectos que supervalorizam
seus produtos, em detrimento aos aspectos negativos, tendo em vista os
propositos comerciais, como aconteceu em relacdo ao Nescau e ao
McDonald’s.

Sobre o McDonald’s:

Leticia: Eu desenhei, pois é gorduroso e
gostoso.

Pesquisadora: E gostoso, mas faz mal?
Leticia: Faz!

Pesquisadora: E eles falam isso na
propaganda?

Leticia: Nao! Mas eu acho que eles néo
falam porque querem vender. Porque se eles
falarem ndo ia ser legal. Tem gente quer
comer do mesmo jeito. Talvez tinha gente que
ndo ia comer.
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Figura 14 - Desenho da Camila sobre a publicidade do Nescau

)

Fonte: Dados do campo de pesquisa

Sobre o Nescau:

Pesquisadora: Por que vocé fez este
desenho?

Camila: Porque eu gosto muito de Nescau.
Pesquisadora: Tu tomas sempre Nescau?
Camila: S6 de vem em quando.
Pesquisadora: Porque s6 de vez em quando?
Camila: Porque o Nescau da espinha.
Pesquisadora: Ah é! E na propaganda eles
falam isso?

Camila: N&o, né!

Pesquisadora: Tu achas que devia falar?
Camila: Eu acho que devia.

Pesquisadora: Por que tu achas que eles ndo
falam na propaganda?

Camila: Porque ai ninguém compra. Ah, se
eles falarem que da espinha as pessoas nao
iam comprar!

Na Roda de Conversa, conversando sobre a
propaganda do Nescau...

Pesquisadora: E o que tem a ver o Nescau
com Futebol?

Leticia: Da energia
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Raquel: E que da energia para o garoto
jogar futebol.

Pesquisadora: E preciso tomar Nescau para
ter energia?

Ruan: Nao!

Pedro: E s a pessoa querer jogar.
Fernando: Ao invés de tomar Nescau que
pode prejudicar, come uma fruta, uma
verdura, uma salada.

Eduarda: Ali fala que Nescau da energia,
mas para mim é diferente... eu tenho dor de
cabeca.

Pesquisadora: E... que nem ela que falou que
dava espinha [referindo-se a Camila].

Pedro: Mas isso é mentira, a mde do meu
amigo falou que chocolate ndo da espinha.
Pesquisadora: E precisa tomar Nescau todo
dia pela manha?

Ruan: N&o.

Leticia: Sim! Pra dar energia.

Pedro: O profe, 0 meu pai disse que néo
precisa tomar Nescau todo dia, é s6 tomar
um cafezinho com leite, que da mais
esperteza.

Fernando: Vou te falar a verdade. Tomar um
pouco sim, porque doce da energia. Mas, se
tomar de manha, de tarde, de noite, todo o
dia, vai prejudicar, mas se tomar um Nescau
e ir jogar bola, pegar uma onda, ajuda. O
aclcar no corpo da energia.

Analisando os dialogos percebemos que algumas criancas

conseguem identificar a parcialidade dos andncios e sua funcédo
persuasiva, por meio da pratica de qualificacdo e exaltacdo dos
produtos. Parece existir, nestes casos, o reconhecimento prévio de certas
condicdes discursivas inerentes a redacdo publicitaria, 0 que permite
estabelecer a validade da comunicagdo dentro de um “contrato de
comunicacdo”. Esta perspectiva apresentada por Monnerat (1996)
pressupdem um espaco de delimitacdo de aspectos a serem seguidos
entre 0s parceiros da comunicacdo, anunciantes (publicitarios) e
consumidores (sujeitos), sob parametros estratégicos que se apropriam
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de determinados tipos e recursos discursivos, de modo que o
comunicante alcance as condi¢fes do contrato e atinja seus objetivos
comunicativos.

Neste percurso surge a influéncia da familia/adultos no processo
de significacdo e mediacdo, contestando a perspectiva de que a
mensagem midiatica age de forma puramente reflexa, ao desconsiderar a
complexidade da trama comunicacional, que como afirma Martin-
Barbero (2003) tem na familia “um dos espacos fundamentais de leitura
e codificagdo” do discurso midiatico. E no bojo desta perspectiva, de um
entendimento razoavel prévio do “contrato comunicativo”, que
repousam as posicBes a respeito da proibi¢do/regulamentacdo da
publicidade dirigida as criancas que, de acordo com a pesquisa de
Karsaklian (2000), somente por volta dos 8 a 11 anos (caso das criangas
investigadas) conseguiriam perceber o carater persuasivo e
ficcional/fantasioso da publicidade, o que pode variar de acordo com
suas experiéncias e mediagdes, motivo que as tornam mais vulneraveis a
este tipo de mensagem. Tal tese, contestada pelos publicitarios, tendo
em vista seus interesses comerciais, busca saidas ao delegar a familia o
poder de controle e mediacdo do discurso publicitario que, de acordo
com eles, ndo poderia ser censurado (proibido), tendo em vista o
principio da liberdade de expressao e a livre iniciativa econdémica. Como
tréplica dos defensores das criancas diante da abusividade da
publicidade infantil, apoiada por educadores, psicélogos, movimentos
sociais e, recentemente, pelo Conselho Nacional dos Direitos das
Criangas e dos Adolescentes (CONANDA), argumenta-se que a
responsabilidade do Estado, prevista em lei, ndo pode isentar-se perante
0 poder da familia, sendo necessérias legislacbes e regulamentacdo
especifica de modo a proteger a infancia de direitos. VVoltaremos a esta
discussdo adiante; cabe agora, relaciona-la as caracteristicas da narrativa
publicitaria anunciadas.

Ao discorrer sobre a publicidade em seus escritos sobre a
Indistria Cultural, Adorno e Horkheimer (1985) apresentam-na como o
elixir da industrializacdo da cultura que, para além de anunciar/vender
0s produtos, age como exaltacdo do poder social. Reflete-se na
propaganda o dominio do sistema, a adesdo a seu “estilo”, reforcando os
vinculos entre os sujeitos e as grandes marcas e financiando os meios de
comunicacao ideoldgica.

Técnica e economicamente, propaganda e
indGstria  cultural mostram-se  fundidas.
Numa e noutra a mesma coisa aparece em



122

lugares inumeraveis, e a repeticdo mecanica
do mesmo produto cultural ja é a repeti¢do do
mesmo slogan da propaganda. Numa e
noutra, sob o imperativo da eficiéncia, a
técnica se torna psicotécnica, técnica do
manejo dos homens. Numa e noutra valem as
formas do surpreendente e todavia familiar,
do leve e contudo incisivo, do especializado e
entretanto simples. (ADORNO E
HORKHEIMER, 1985, p.132)

Destarte, os autores frankfurtianos ja indicavam o poder da
palavra/linguagem na construcdo de discursos autoritarios que fazem
“apologia das mercadorias” que se revestem de signos de prestigio para
seduzir e captar seus clientes. Na época de suas elaborages, o radio, o
cinema e timidamente a televisdo (esta em explicacOes posteriores de
Adorno), foram os meios de andlise dos predicativos que unem
propaganda e Inddstria Cultural e que, agora, diante das inovagdes
tecnoldgicas, especialmente da internet, aprimoram-se e transmutam de
dindmicas, mantendo elementos de coercdo/manipulacdo, como
explicitados anteriormente no Capitulo 2 da presente tese.

Duarte (2003), ao discorrer sobre as reconfiguragdes da Industria
Cultural no mundo “globalizado” e diante do processo de
desenvolvimento no ambito do registro, da geracdo e da transmissdo de
conteidos audiovisuais por meios digitais, indica algumas mudancas na
comercializacdo das mercadorias culturais, com implicacGes para a
publicidade. Com a queda dos custos de transmissdo, 0s grandes
oligopdlios de media (que sdo poucos, praticamente monopélios) ndo
precisam mais licenciar seus produtos nos canais de televisdo mundiais,
pois eles préprios podem fornecé-los diretamente ao publico, por meio
de canais de satélites digitais, captando o dinheiro da publicidade, como
ja ocorre na Sky, DirecTV, Net. O aumento da oferta de canais fez surgir
uma espécie de “supermercado de produtos audiovisuais”, em que oS
consumidores podem escolher seus programas preferidos, aos modos do
video on demand, ao tornarem-se assinante (financiadores) deste
mercado, que tende a crescer e pressionar mudangas comerciais.

No &ambito da circulagdo (comercializagdo), verifica-se a
crescente importancia da marca, um bem simbdlico explorado na
Industria Cultural, em detrimento a propria qualidade da mercadoria,
que agora fetichizada depende mais de seu valor cultural (de signo) do
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que do seu valor de uso ou de troca, assumindo a forma de signo e
representagdes, que sdo associadas a identidade da marca. “Um indicio
disso é o enorme crescimento, em nivel mundial, das redes de
franchising, em que [...] o nome do produto e a imagem a ele associada
tende a ter importancia maior que seu processo produtivo propriamente
dito” (DUARTE, 2003, p. 178).

Em meio as transformagdes, surgem as novas estratégias de
marketing para adaptar e camuflar os interesses comerciais dos produtos
culturais disponibilizados na midia/TIC, principalmente por meio do
processo de hibridizacdo do discurso midiatico, que leva a
aproximacdo/apagamento  das  fronteiras  entre  informacéo,
entretenimento e publicidade. Ao analisar as estratégias narrativas
presentes na linguagem publicitaria, Covaleski (2010, 2012) percebe o
progressivo processo de hibridiza¢do da publicidade, por meio da sua
intersec¢do com outras expressdes comunicativas e artisticas, sobretudo,
com as producdes mididticas de entretenimento. Santaella (apud
CASTRO, 2012) explica que o processo de hibridizacao € utilizado para
referir-se tanto & convergéncia da midia propiciada pela digitalizagdo da
informacdo quanto pelo atravessamento de linguagens nos contextos
hipermidia.

A publicidade, tomada como foco do estudo, tem como fungédo
principal o antncio/comercializacdo de produtos, servicos e marcas, € é
considerada mola mestra dos meios de comunicacdo (GASTALDO,
2002), por potencializar grande parte do capital que mantém o sistema
midiatico. Contudo, atualmente, somadas & sua funcdo prioritaria,
percebem-se as fungbes derivadas da publicidade, apresentadas por
Covaleski (2010, 2012): entreter e interagir. Neste contexto, a
propaganda comercial tradicional vem se tornando gradualmente
redundante, uma vez que muitos desenhos viraram merchandising, por
vezes produzidos e encomendados por companhia de brinquedos, como
“vitrine” para seus produtos. Reclames tradicionais estdo em declinio, e
grande parte do orcamento de marketing é agora gasto com outras
formas de promocdo, relagdes publicas e identificacdo de marcas. A
respeito destas modificagcfes no campo publicitario que abandonam o
formato tradicional, Covaleski afirma:

A mensagem publicitaria, da maneira como é
compreendida — paradoxalmente — ganha
sobrevida quanto mais deixa de se parecer
consigo mesma; quanto menos faca uso dos
elementos tradicionais que constituem o
discurso publicitario convencional.



124

Apresenta-se, de forma crescente, inserida e
camuflada no entretenimento; travestida de
diversdo, mas ndo destituida de sua funcdo
persuasiva, mesmo que dissimulada. Esta
cada vez mais hibridizada (COVALESKI,
2012, p. 54).

As evolucdes em processo, com destaque para a digitalizacdo e as
adaptacfes das linguagens que aglutinam caracteristicas de outros
géneros comunicativos, apresentadas por meio de narrativas que
atravessam diferentes plataformas, ampliando os pontos de contato da
marca com o0 publico, surgem como novas perspectivas e tendéncias da
publicidade que vém rompendo com as estratégias convencionais.
Castro (2012) destaca que os modelos inovadores surgidos no &mbito da
cultura digital oferecem diversas experiéncias relacionadas a marca,
especialmente valendo-se da légica do entretenimento, estimulando o
chamado consumo de experiéncias. Perspectiva que busca mobilizar e
captar o publico, de atengdo fugaz e cliente em potencial, por meio de
diferentes plataformas e recursos tecnoldgicos, propiciando
interatividade e diversdo enquanto anuncia marcas e produtos. Nesse
sentido, as criancas que demonstram estar conectadas em redes,
navegando e apropriando-se dos diferentes recursos tecnolégicos e
comunicacionais, também percebem algumas caracteristicas desta nova
demanda digital.

Ao conversar com as criangas sobre as
publicidades digitais e suas rela¢bes com 0s
anuncios  veiculados na  televisdo,
inicialmente, a maioria demonstrou perceber
a existéncia de publicidades na internet,
especialmente no Facebook, rede social de
grande utilizacdo delas, onde relataram ter
visto “‘muitas curtidas” em publicidades do
Guaranda, por exemplo, ou do McDonald’s,
que disseram “curtir”. Utilizada para “falar
com os amigos”, “obter informagées” e
“para jogar”, a rede social desperta muito
interesse das criangas, apesar de ser
indicada para jovens a partir de 13 anos
(idade superior a das criancas pesquisadas).
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Quando questionados sobre o uso do simbolo
# (hashtag) em alguns slogans e narrativas
publicitarias, explicaram que  ‘“chama
atengdo”, ‘“da audiéncia”, pois COMO
explicou Fernando, “todo mundo fica
falando.... todo mundo fica falando # e
alguma coisa... #for¢a, #vaiMedina”. Neste
momento, alguns relataram ndo gostar desta
linguagem, acham estranho, enquanto outros
davam exemplos de vocabularios e
expressbes que utilizavam a referéncia (#).
Leticia, respondeu que as publicidades
utilizam este recurso “Pois dal a pessoa
compartilha e bota #JogaPraMim”. Como
Fernando também diz ter visto na foto do
Medina (atleta de surf) “#For¢aMedina’.
Algumas criangas ainda disseram conhecer
aplicativos digitais, como o oferecido pela
Vivo para “Criar seu Avatar”, que segundo
Augusto,  “podem  ser abaixados no
PlayStore”, ou ainda, como informou Carlos,
“Na TV nova da Samsung, que dia para
entrar no Facebook, na internet... tem como
ver o YouTube. SO que ¢ muito cara’.
Quando perguntamos “Como vocé sabe
disso?”, rapidamente o menino respondeu
sorrindo, “Eu vi na propaganda”. (DIARIO
DE CAMPO, 20/11/2014).

Discorrendo sobre algumas novas técnicas de marketing que
auxiliam na compreensdo das mudangas empreendidas no meio da
publicidade/propaganda, Buckingham (2012) apresenta o “marketing
360 graus” ou “marketing sinergético”. Como uma nova modalidade de
marketing integrado e de multicanais, propiciado pela convergéncia e
integracdo das novas e diferentes midias e tecnologias, busca-se criar
uma gama sempre crescente de produtos/mercadorias adicionais ao
beneficio Gnico do produto principal.

Uma pesquisa da Fundacdo Familia Kaiser de 2006 (GUEDES;
COSTA, 2013) sobre a publicidade de alimentos, indicou que 85% das
empresas que anunciam na tevé também estdo desenvolvendo formas
semelhantes de publicidade na internet; 75% possuem sites especificos
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para criangas; e muitas empresas possuem o enderego eletrdnico de seu
site na embalagem de seus produtos.

Atualmente, ainda verifica-se a popularizagdo e divulgacdo de
hashtag (representado pelo simbolo de cerquilha #) nas campanhas
publicitarias, como se observou na campanha “#JogaPraMim” (Sadia),
“#TamoConectados” (Vivo), “#IssoMudaOJogo” (Itall), durante a Copa
do Mundo do Brasil 2014, indicando um hiperlink para as redes sociais
e digitais, construido a partir de fusbes com palavra-chaves ou slogans
dos anuncios. Apesar de as criancas nao conhecerem todas as
possibilidades digitais do recurso da # (hashtag), o simbolo desperta
atencdo e associa¢do com os conteudos digitais disponibilizados na rede,
principalmente no Facebook, tornando-se ainda uma forma de expresséo
apropriada pela linguagem infantil para destacar algum fato, como
percebemos nas falas informais e espontaneas entre os pares, € na escrita
do questionério investigativo.

Aos moldes do conceito de “narrativas transmidiaticas” de
Jenkins (2009), as campanhas indicadas buscaram ampliar seu campo de
atuacdo, por meio de um fluxo de conteddo disponibilizado em
maltiplas plataformas midiaticas (TV, site, aplicativos, redes sociais
etc.), compostos por narrativas que atualizam e aprofundam a historia a
cada nova/diferente experiéncia propiciada ao consumidor. Neste
contexto, informacdo, entretenimento e publicidade se misturam, bem
como os papeis entre produtores e consumidores, quando estes Gltimos
assumem a condicdo de prossumers, aqueles que também produzem
contetdo, como os videos e imagens. Prosumers é um termo originado
do inglés que provém da juncdo de producer (produtor) e consumer
(consumidor). Originalmente cunhado por Alvin Tofler e atualmente
ligado aos participantes da Web 2.0, em que 0s sujeitos podem produzir
e consumir simultaneamente (PASSARELLI; JUNQUEIRA, 2012), ¢é
utilizado como uma referéncia das possibilidades interativas e de
geracdo de contelidos por parte dos usuérios na contemporaneidade.

Uma caracteristica da maioria dos andncios publicitarios
investigados refere-se ao fato de eles ndo ofertarem, prioritariamente,
nenhum produto especifico da empresa, mas sim sua marca, por meio da
publicidade institucional, uma estratégia de registro e meméria que
abarca mais possibilidades de exploracdo e fidelizacdo, ao veicular os
principios e valores da marca e promover sua extensdo. Ao escrever
sobre as marcas comerciais, Jenkins (2009) explica que o mercado
publicitario tem buscado o impacto emocional para criar conexdo com
0s consumidores, desta forma, o apelo infantil e associa¢do com temas e
contetidos de interesse coletivo (como esporte, ou futebol na Copa) séo
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estratégias frequentemente adotadas. A extensdo da marca é explicada a
partir das ideias de Steven J. Heyer, presidente da Coca-Cola, que
afirma ser uma l6gica de exploragdo de maltiplos canais de contato com
0s consumidores, que almeja conexdo por meio do impacto emocional e
exploracdo de um determinado conteldo para associa-lo repetidamente a
marca. O autor afirma que surgirdo lovemarks que, por meio do amor e
respeito dos consumidores, irdo gerar um “capital emocional”, por meio
do investimento do consumidor na marca, € ndo simplesmente a sua
exposicdo a ela.

Os consumidores ndo apenas assistem aos
meios de comunicacdo; eles também
compartilham entre sim o que assistem — seja
usando uma camiseta proclamando sua
paixdo por determinado produto, postando
mensagens numa lista de discusséo,
recomendando um produto a um amigo ou
criando uma parodia de um comercial que
circula na Internet. A expressdo pode ser
vista como um investimento na marca e nao
simplesmente  uma exposicdo a ela.
(JENKINS, 2009, p. 103).

Nesta perspectiva, a TV aberta é vista como ancora de uma
publicidade baseada na oferta de experiéncias e orientada ao acesso de
contetidos que propiciem ligacdes afetivas com a marca. O objetivo,
entdo, ndo se restringe apenas a vender mercadorias, mas também a
buscar o engajamento do consumidor, de modo a criar vinculos. Como
explica Castro (2012), a ambicdo de mobilizar os consumidores como
parceiros e fds das suas marcas encontra-se explicita, em maior ou
menor grau, na maioria das campanhas publicitarias atuais, tornando-se
necessario a reflexdo e problematizacdo desta participacdo dita
“espontanea”, tendo em vista os predicativos semiformativos da
Industria Cultural.

3.2 CONSUMINDO A INFANCIA: PUBLICIDADE PARA/COM
CRIANCAS
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Quando pensamos na infancia contemporanea e na sua producgao
cultural, percebemos que no meio da diversidade do ser crianca ha
elementos de interacdo e partilha, como a apropriacdo e o intercambio
ludico de signos/significados e produtos disponibilizados pela
midia/TIC, presente em brinquedos, personagens, jogos, séries, filmes e
marcas. As produgfes culturais veiculadas pela Inddstria Cultural,
impregnadas pelos interesses comerciais/publicitarios, constituem hoje
um arcabouco de formas de socializacdo pelas quais as criancas,
guerendo ou ndo, estabelecem interacGes, trocas, opinibes, desejos, em
maior ou menor grau, despertando relagdes com o consumo.

Na sociedade capitalista, as praticas de consumo destacam-se
como elemento importante de compreenséao e reflexdo social, exercidas
desde a mais tenra idade, pela entdo “crianga-consumidora”
(BUCKINGHAM, 2012); afinal, como previram Adorno e Horkheimer
(1985), 0 modelo ndo prevé excecdo, ou seja, para todos algo estd
previsto. O aparecimento de um consumidor infantil e,
consequentemente, o surgimento de produgdes comerciais e de midia
voltadas para o publico, passa pela histéria do desenvolvimento do
capital e sua propria l6gica de expansdo. Num primeiro momento,
observa-se a incorporacdo dos varios segmentos da populacdo numa
chamada expansao vertical, ou seja, “a unificacdo do mundo sob a égide
do capitalismo significou também a incorporacdo de homens e de
mulheres de seu nascimento até a sua morte dentro dessa I6gica de
consumo” (CAPPARELLI, 1998, p. 152). Posteriormente, ap6s a
incorporacdo ao mercado consumidor, ocorre 0 processo de expansdo
horizontal, quando se observa o alargamento/aumento da gama de
produtos destinados a cada segmento, especificos para ele.

Buckingham (2012), ao refletir sobre o relacionamento das
criancas com a midia e com a cultura de consumo, especialmente em
suas dinamicas com a publicidade, afirma que a tematica tem sido palco
de debates e foco nas ultimas década, a partir do crescente processo de
“comercializagdo da infincia”, observado na sociedade contemporénea.
Apesar do interesse dos estudos de marketing pelas criangas ndo ser
recente, e existir desde o inicio do marketing de massa moderno, este
publico tem se tornado mais importante na atualidade, ndo apenas por
constituir-se em um promissor mercado em si, mas também pelo poder e
influéncia que vem exercendo no mercado dos adultos. Como nos disse
Maité: “quando minha mde vai no supermercado eu sempre pe¢o para
ela comprar [referindo-se ao Nescau], que eu adoro!” (transcricao).

A influéncia infantil nas decisGes de compra da familia é
crescente. Em pesquisada organizada pela McCann-Erickson em 1995
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(apud GIACOMINI FILHO, 1998), 76% das maées entrevistadas
declararam que, na maioria das vezes, compravam o que seus filhos
pediam. A mesma pesquisa ainda constatou que 65% das criangas
escolhem a marca do ténis ou calgado, e 53% a marca da roupa. Rabelo
e Cardoso (2013) ratificam a perspectiva de que as criangas possuem
grande poder de interferéncia nas escolhas de consumo da familia
indicando, por meio de pesquisa mais recente, que 70% das decisGes de
compras familiares sdo influenciadas pelas crian¢as, com destaque para
o0s produtos de alimentacéo (92%), brinquedos (86%) e roupas (57%).

A descoberta do segmento infantil no Brasil aconteceu na década
de 1960, especialmente com os contratos da Editora Abril e os estidios
da Walt Disney, culminando na comercializacdo de historias em
quadrinhos. As criancas brasileiras passaram a receber sistematicamente
as histdrias de personagens da industria norte-americana, Mickey e Pato
Donald. Até o fim da década de 1970, no chamado boom da literatura
infantil, o Almanaque do Mickey e a Revista do Tio Patinhas ja
mostravam, por meio de seu sucesso, a importancia do
publico/consumidor infantil, tornando-se as revistas brasileiras com
maiores tiragens na época — ambas com mais de 400 mil exemplares —
na frente de revistas de fotonovela e de informagbes, como a Veja
(CAPPARELLI, 1998). O primeiro programa infantil da televisdo
brasileira é de 1951, e consistia na teatralizagdo das historias de
Monteiro Lobato, como: Reinacdes de Narizinho e Memdrias da Emilia,
na TV Tupi. Contudo, somente nos anos de 1970 esse programa veio a
se consolidar na televisdo, com o titulo de O Sitio do Pica Pau Amarelo.

O reconhecimento do publico infantil no mercado de consumo
brasileiro impulsiona também a maior visibilidade da crianga na midia,
especialmente a partir da década de 1980 na televisdo. Observa-se, nesta
época, nas publicacBes e discussbes da area de comunicacdo, a
“sindrome infantil”, em que as criangas deixam de ser preocupagdes dos
pais e educadores, e viram alvo explicito de profissionais/especialista de
propaganda, publicidade e marketing (SAMPAIO, 2000, p. 147). A
partir desse periodo, os produtos culturais infantis passam a ser cada vez
mais veiculados pelas “telinhas” que, seguindo a precursora Xuxa, criam
um sistema de stars — mitos modernos — na programagdo infantil,
fazendo explodir a oferta de comunicacdo e mercadorias voltada para
esse publico especifico, bem como sua importancia na
midia/publicidade. Nas décadas de 1980 e 1990 ocorre a ampliacdo da
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programacdo infantil nas emissoras. Além dos ja consolidados
programas TV Crianca (Bandeirantes), e do Bozo (TVS®), estreiam
qguatro novos programas: Xou da Xuxa (Globo), TV Foféo
(Bandeirantes), Dr. Cacareco e Cia. (Record) e Lupu Limpim Clapa
Topo (Manchete).

Sampaio (2000) explica que diferentemente do que ocorreu, por
exemplo, na Alemanha, onde inicialmente a TV publica foi referencial
dos géneros de programacao e, no caso infantil, houve no inicio de sua
veiculagdo uma intensa discussdo acerca da qualidade e adequacdo as
necessidades das criangas e objetivos dos programas, no Brasil a
explosdo do segmento esteve associada a TV privada e, desta forma,
com fortes interesses comerciais, tornando tais interesses sinénimos da
programacao infantil.

A referéncia basica é a TV privada e a
preocupacdo norteadora é a busca de maiores
indices de audiéncia. Os programas séo
concebidos para divertir a crianga e prender a
sua atencdo. A existéncia de um maior
nimero de programas ndo corresponde,
assim, a uma variedade significativa nas
ofertas de comunicagdo para a crianga. Os
programas tém estruturas bastante similares.
Eles oferecem basicamente  desenhos,
brincadeiras, nimeros musicais e dancantes,
miniquadros dramaticos e, mais
recentemente, a introducdo da mininovela
como inovagdo no género. (SAMPAIO,
2000, p. 149).

A descoberta deste segmento de consumo deflagra o processo de
sua exploracdo, que consolida na atualidade um “mercado de milhdes”.
Nesse sentido, ainda em 1986, o depoimento do diretor da TV Crianca,
ja deixava clara a verificagcdo do potencial econdmico gerado por esses
programas: “Doa a quem doer, um programa para criangas, bem feito e

% Hoje SBT.
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colocado em determinados horarios, € uma vitrine de produtos infantis,
proporcionando inesgotavel fonte de renda.”*!

Na primeira década do século XXI, observaram-se mudancas
importantes na configuragédo deste mercado, que culminaram na reducao
progressiva da programacao infantil na TV aberta do Brasil, chegando a
sua quase extingdo nos dias de hoje, e a crescente oferta de canais
especificos para criangas em canais pagos. Carneiro (2014) afirma que
de 2000 a 2005 o tempo destinado a programacdo voltada para as
criangas nas trés principais emissoras da televisdo aberta do Brasil caiu
pela metade. Entre as explicag@es encontradas na literatura, identifica-se
a saturacdo do modelo apresentador-auditdrio, a diminuicdo das
audiéncias dos programas infantis e aumento da audiéncia da
programacdo adulta na TV aberta, as pressdes e regulamentacdes das
politicas-publicas de direitos das criancas e adolescente (que exigem
classificacdo indicativa e restricbes, como as publicitarias) e as
mudancas das praticas comerciais que identificaram vantagens na
migracdo da programacdo infantil para canais pagos especificos (por
assinatura).

O motivo maior para essa transformacao &,
entretanto, o fato de ser mais lucrativo o
investimento nos canais pagos infantis. Dai
que programas especificos para criangas
migram para canais infantis por assinatura.
Estes canais infantis tém tido grande sucesso
de audiéncia junto as criancas que podem
pagar por tais canais. Vale assinalar que os
canais infantis sdo os que mais ampliaram a
base de assinantes e estdo na lideranca dos
canais pagos. O Discovery Kids, destinado a
criancas em idade pré-escolar, possui 0 maior
nimero de assinantes entre todos 0s canais
pagos. (CARNEIRO, 2014, p. 6).

1 Cf. “A sindrome infantil”, in Blitz, setembro, 1986.



132

Por exemplo, em 2012, simultaneamente com a retirada da TV
Globinho do ar durante a programacdo semanal da Rede Globo, foi
lancado o Gloob, novo canal pago infantil, por assinatura, da Globosat.
Desde entdo, o programa infantil de sinal aberto ficou restrito apenas as
manhds de s&bado, sendo frequentemente substituido por eventos
esportivos até 2015, quanto foi entdo extinto, acabando com a
programacdo infantil aberta da emissora. A reducdo dos programas para
criancas na TV aberta, e migracdo para canais fechados é vista como
uma tendéncia mundial. Porém, em paises como a Espanha, esta
extincdo foi compensada com a implantacdo do sistema digital, que
autorizou em 2006 o funcionamento de um canal publico especifico para
as criangas, que dispdem de uma programacéo 24 horas por dia.

No Brasil, com a implantacdo do Sistema Brasileiro de Televisdo
Digital (SBTD), em 2006, havia expectativa de que fosse suplantada a
demanda, o que ndo ocorreu, ndo sendo destinado nenhum canal publico
digital para as criangas do pais. Esta lacuna vem sendo motivo de
denincias e cobrancas, especialmente por ferir o direito infantil de
acesso a diversidade de produtos culturais, o que inclui producgdes
televisivas com finalidade educativas, culturais e informativas
(principios orientadores das legislacdes especificas), em condicBes de
igualdade, ou seja, de forma publica e gratuita, e ndo somente aquelas
gue se dispdem ou podem pagar. No amago deste contexto, parece
existir mais interesses comerciais do que publicos e, enquanto ndo se
estabelece uma politica publica voltada para o direitos das criangas e
para a televisdo publica no Brasil, segue-se a exploracdo e
comercializacdo da infancia nos canais pagos e demais TIC, porém,
agora com mais regulamentacdes e pressdes no que concerne aos apelos
publicitarios.

No inicio de 2014 foi aprovada, por unanimidade, no Conselho
Nacional dos Direitos das Criancas e Adolescentes (CONANDA), a
resolugdo n. 163, que determina a abusividade da publicidade infantil
voltada para criancas de até 12 anos®. O 6rgéo é vinculado & Secretaria

%2 De acordo com o Estatuto da Crianca e Adolescente (ECA), considera-se
criangas aqueles individuos com até 12 anos, ndo completos. E dos 12 aos 18
anos considera-se adolescentes. Cabe destacar que essa delimitacdo etaria da
infancia cumpre aspectos juridico-legais, importante na promulgacdo de
direitos, mas ndo coadunam com as discussdes no ambito da sociologia da
infancia, que apesar de saber da importancia legislativa, entende que ser crianca
ndo é uma categoria universal. Assim, os limites etarios do fim da infancia néo é



133

Especial dos Direitos Humanos da Presidéncia da Republica, sendo
composto por representantes de entidades civis e membros do ministério
do Governo Federal e tem como objetivo formular e controlar as
politicas publicas para infancia e adolescéncia, fiscalizando o
cumprimento e aplicacdo das normas do Estatuto da Criangca e
Adolescente (ECA). A referida resolucdo definiu critérios para
interpretacdo e aplicacdo da lei n. 8.078 de 1980, que trata do Codigo de
Defesa do Consumidor (CDC), especialmente no artigo 37, que afirma
ser abusiva a publicidade “que se aproveita da deficiéncia de julgamento
e experiéncia da crianga.”. O artigo citado assim regulamenta:

Art. 2° Considera-se abusiva, em razéo da
politica nacional de atendimento da crianca e
do adolescente, a pratica do direcionamento
de publicidade e de comunicacdo
mercadolégica a crianca, com a intencdo de
persuadi-la para o consumo de qualquer
produto ou servico e utilizando-se, dentre
outros, dos seguintes aspectos:

I - linguagem infantil, efeitos especiais e
excesso de cores;

Il - trilhas sonoras de musicas infantis ou
cantadas por vozes de crianca;

111 - representacéo de crianga;

IV - pessoas ou celebridades com apelo ao
publico infantil;

V - personagens ou apresentadores infantis;
VI - desenho animado ou de animacao;

VII - bonecos ou similares;

VIII - promogéo com distribuicdo de prémios
ou de brindes colecionaveis ou com apelos ao
publico infantil; e

IX - promogdo com competicGes ou jogos
com apelo ao publico infantil

algo fixo de duracdo exata para todos, ja& que os condicionantes culturais,
histéricos e sociais fazem a infancia variar.
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Miragem (2014), ao elaborar um parecer para o Instituto Alana®®
sobre a constitucionalidade da resolugdo do CONANDA, afirma que a
priori ndo existe a proibicdo da utilizacdo destes recursos listados na
publicidade, mas sim a proibicdo da somatdria/combinacdo de alguns
elementos: publicidade direcionada para criancas, mais intencdo de
persuadi-la, mais a utilizacdo de alguma das estratégias enumeradas.
Neste sentido, discorrendo sobre a restrigdo da publicidade de alimentos
e bebidas ndo alcoodlicas prejudiciais a saude, voltada para o publico
infantil, o jurista Virgilio Afonso da Silva (2012) defende que as
restricbes mais promissoras a este tipo de publicidade ndo sdo aquelas
que proibem a veiculacdo de um produto especifico, mas sim as que
normatizam sua adequacdo sob alguns pardmetros como, neste caso, a
proibicdo especificamente voltada para as criangas. Isso quer dizer que a
publicidade dirigida aos adultos seria permitida, devendo estes se
constituir no publico-alvo das campanhas, tendo em vista, inclusive, o
fato de que sdo eles os consumidores no sentido técnico-juridico da
palavra. Porém, sabe-se que ndo ¢ esta a realidade da publicidade no
Brasil. Os anuncios publicitarios deste tipo de produtos utilizam-se de
personagem do imaginario infantil, dialogam com as criancas, e sdo
repetidamente veiculados nos intervalos de programas infantis. Diante
do contexto, seria possivel a reflexdo sobre normatiza¢cGes mais pontuais
sobre 0 mercado, aos moldes e a exemplo das determinagdes
internacionais:

Seria possivel, por exemplo, restringir a
publicidade de alguns produtos aos horarios
em que praticamente s6 os adultos seriam
atingidos (como o faz a Grécia), ou proibir o
patrocinio comercial de programas infantis
(como o fazem a Finléndia, a Dinamarca e a
Suécia), ou restringir ou vedar publicidade de
todos ou alguns produtos durante ou logo
antes ou logo apdés programas de TV

% Criado em 1994, o Instituto Alana é uma organizacdo ndo governamental,
sem fins lucrativos, que redne projetos que garantem as condicfes para vivéncia
plena da infancia. Dentre os projetos desenvolvidos destaca-se o “Crianca e
Consumo”, que promove a conscientizagdo dos impactos causados pela
publicidade dirigida as criangas. Maiores informagdes ver <www.alana.org.br>.
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dirigidos a criancas (como o fazem a Austria,
0 Reino Unido, a Australia e a Bélgica), ou
vedar o uso, na publicidade voltada a crianca,
de personagens do imaginario infantil ou de
apresentadores de programas infantis (como
o fazem a Holanda, a Finlandia e a
Dinamarca), ou proibir a publicidade de
alguns tipos de brinquedos (como o fazem a
Alemanha e a Dinamarca), ou restringir
totalmente a publicidade, dirigida as criancas,
de determinados alimentos (como o faz o
Reino  Unido), ou mesmo restringir
totalmente a publicidade, dirigida as criancas,
de qualquer produto (como o fazem a Suécia
e a Noruega), dentre varias outras medidas
possiveis. (SILVA, 2012, p. 27-28).

Percebe-se que internacionalmente a regulamentacéo da tematica,
no que se refere & protecdo e promocgdo dos direitos das criancas, ja é
avancada e motivo de acgdes publicas. No Brasil, vive-se um periodo
fértil da discussdo publica, académica e juridica, potencializada pela
referida resolucdo do CONANDA e também, por exemplo, pela inser¢do
do assunto na pauta da redacdo publica do Exame Nacional do Ensino
Médio (ENEM) de 2014, promovendo visibilidade e reflexdo da causa.
Destarte, vitorias importantes no ambito juridico tém sido alcangadas,
como o recente acordo da Hasbro (empresa de brinquedos) com o
Ministério Publico, que prevé o encerramento da comercializacdo do
jogo de tabuleiro Monopoly Império (Figura 13) no Brasil, em 2016, sob
pena de multa em descumprimento, por conter publicidade indireta para
0 publico infantil, ao veicular em seu jogo imagens de varias marcar
famosas, como: McDonald’s, Samsung, Coca-Cola, entre outras, e
propor: “Conquiste as maiores marcar do mundo!”.
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Figura 15 - Jogo Monopoly Império (Hasbro) proibido no Brasil em
2016
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Fonte: Google Imagens (2015).

Apesar, de existir desde 1978, o Codigo Brasileiro de
Autorregulacdo  Publicitaria  (CONAR), que institucionaliza o
posicionamento ético da produgdo publicitaria (agéncias, anunciantes e
veiculos de comunicacdo), com orientacdes especificas para o publico
infantil, sua legitimidade é questionada pelos movimentos sociais e
pessoas/profissionais de fora do meio, por representar o ponto de vista
apenas dos interessados na comercializacdo da cultura, ndo sendo
efetivo no controle e protecdo das criancas diante da persuasao
publicitaria. Entre os principais problemas da entidade, sistematizados
pelo Instituto Alana, encontram-se: o fato de néo ter poder de fiscalizar
e multar, apenas sugere alteracBes e suspensdes, ndo evitando
reincidéncia e descumprimento dos pardmetros ético-legais; sé se aplica
aos que sdo signatarios do cédigo; seu processo € lento diante da
agilidade dos anunciantes; e 0 compromisso € maior com o mercado do
gue com os direitos das criancas.

Sabendo que o debate é acalorado e deveras complexo neste
ambito, ndo sendo nosso objetivo aprofundar a questdo, cabe apenas
sinalizar, neste momento, que concordamos com a perspectiva de que é
preciso ac¢les pubicas no sentido de garantir a protecdo das criancas
diante do excessivo apelo ao consumo na infancia, por meio de
regulamentacdo (o que ndo significa proibicdo). O papel da escola e
familia ndo exime a responsabilidade do Estado, conforme anuncia o
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ECA (1990). A defesa desta postura ndo coaduna com a “negatividade
da infancia”, ou seja, com as perspectivas que definem e compreendem
a infancia por aquilo que néo se tem, ndo se sabe, ou ndo se consegue.
Pois, valorizamos a capacidade produtiva da crianga, da producdo de
uma cultura ludica que lhe é prépria e caracteristica, bem como a sua
possibilidade de participar dos processos e decisdes relativas a sua vida,
coerente com a visdo de valorizagdo da infancia.

Defendemos, portanto, a especificidade desta categoria social,
que precisa ser respeitada ndo como menoridade/inferioridade, mas por
suas contingencias e circunstancias peculiares. Respeitar a infancia
significa prover comunicagdo educativa, cultural e informacional para o
desenvolvimento de sua formacéo. A comunicacgdo publicitéria, devido
as suas caracteristicas intrinsecas de despertar desejos, falsas
necessidades de consumos e agir na constituicdo da personalidade, por
meio das formas de identificacdo que fornece, precisa direcionar-se para
aqueles que exercem o consumo efetivo e encontram-se em condigdes
de compreender a complexidade do “contrato de comunicagdo”
persuasivo.

Outro aspecto importante do mercado infantil, observado nos dias
atuais, é a articulacdo de diferentes produtos sob a loégica do consumo, a
partir da exploracdo das narrativas transmidias e personagens/mascotes.
Assim, por exemplo, desenhos animados influenciam a industria de
brinquedos, de jogos digitais, personagens viram interpretes de musicas
infantis - contribuindo para expansao da industria fonografica - além de
estamparem as embalagens de alimentos, produtos de higiene pessoal,
roupas, sandalias e outros produtos, muitos deles com prejuizos a sadde
das criangas, como o0s alimentos industrializados e artificiais. Isso
porque, seguindo as novas estratégias de marketing, investe-se na
imagem dos personagens de desenhos/mascotes que, por sua vez,
emprestam seus status de estrelas e/ou herdis aos produtos diversos, por
meio de operagdes de licenciamento de marcas e direitos de imagem.
Personagens e mascotes que permeiam o universo simbolico e ludico
das criangas passam a ser porta-vozes das empresas, endossando o
consumo. Carmo (2012) firma que a crianga, a partir dos quatro anos de
idade, j& pode associar corretamente um personagem ao produto
correspondente, apesar de ndo compreender o significado da marca.

Ao falar sobre os personagens das narrativas transmidias, Jenkins
(2009) afirma que as criancas de hoje consomem diversos produtos com
identificaces preexistentes, pois ja foram apresentados e familiarizados
com o seu roteiro em outras fontes como, por exemplo, ao brincar com
bonequinhos articulados ou avatares de games, tornando-os recorrentes
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e importantes para inserir referéncias de acdo e enredo. Sobre isso,
Covaleski (2012) afirma que “personagens arquetipicos t€ém seu carater
imagético ressaltado por campanhas publicitarias, que exploram seus
simbolismos em narrativas e imagens que servem de metéaforas do que
se deseja relacionar aos produtos e marcas em evidéncia no processo de
comunicagdo”.

A ampliacdo de gama de produtos e produgdes que passaram a
integrar o cotidiano infantil, gerou uma visibilidade crescente da crianga
no género propaganda. Sampaio (2000) aponta que 0s motivos que
levam a publicidade a investir na crianga sdo porque reconhecem: i) sua
condi¢do de consumidor atual com razoavel poder de decisdo de compra
dos produtos infantis; ii) de consumidor do futuro, potencial
precocemente explorado tendo em vista a fidelizacdo de marcas; iii) seu
poder de influéncia na escolha de produtos no universo familiar.

Mari Lindstcom (apud BUCKINGHAM, 2003) afirma que as
criancas sdo responsaveis por quase 2 bilhGes de dolares gastos por ano
no mundo. De acordo com o autor, a relacdo entre as criancas e
publicidade desempenham trés importantes papéis de consumo: 1)
Representam (em si) um mercado cada vez mais significativo; 2)
Maneira importante de se chegar até os adultos (por exemplo, em
escolhas de férias, carros, TIC’s etc.); 3) Vistas como mercado do futuro
(“potencial de mercado”), gerando a lealdade e fidelizagdo de
marcas/produtos.

Durante a investigagdo junto ao grupo de criangas participantes
da pesquisa, constatamos que elas compreendem a exploragdo da
imagem infantil na publicidade como uma estratégia de persuasdo para
atingir outrem, especificamente os adultos, por congregar representacées
positivas e mobiliza-los emocionalmente, como se pode constatar nos
comentarios diante do questionamento sobre os motivos da utilizacdo
das criangas nos comerciais.

“Para chamar mais aten¢do.” (Luiza)
“Criangas sdo mais bonitinhas.” (Carlos)
“Porque os adultos gostam de criangas.
Porque onde tem criangas eles acham legal.”
(Fernando)

“Para atrair o comercial eles usam as
criancas para chamar a atencdo dos
adultos.” (Simone)
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A publicidade, assim, investe na imagem infantil como forma de
apelo emocional e associacdo com representacdes positivas do grupo
geracional, conforme explica Monnerat (2003, p. 19, grifos nossos) ao
falar sobre as estratégias de persuasdo utilizadas: “Os anunciantes
recorrem, entdo, a novas figuras que inspiram sinceridade e
inteligéncia — os animais e as criancas - relacionando-os, de maneira
indireta, aos produtos anunciados.” Destarte, a perspectiva de
identificacdo/endere¢camento das mensagens para as crian¢as, como uma
estratégia de atingir e mobilizar a infancia para o consumo (direto ou
indiretamente) ndo foi observada durante as interlocuces, apesar de, ao
longo do desenvolvimento da pesquisa, verificarmos que ocorreu a
identificagdo com os personagens/imagens infantis apresentadas.

Uma hip6tese que parece contribuir para a explicacdo da situacao
repousa no fato de que o consumo, no ambito das familias pesquisadas,
ser uma relagdo mais negociada com/pelo adulto, por conta de seu poder
efetivo de compra e condigdes socioeconémicas. Foi muito pouco
relatado o habito ou comportamento de consumo direto (compra de
mercadorias) pelas criangas, e mais o pedido e interferéncia junto ao
adulto, negociado diante de restricGes orgcamentarias, além dos desejos e
sonhos mobilizados. Tal relagcdo se por um lado indica limitagcBes no
entendimento dos interesses comerciais da narrativa publicitaria, no
plano da consciéncia, pelas criangas, por ndo perceberem o
enderecamento das mensagens, por outro aponta uma maior mediagédo
da familia no consumo (independente da qualidade), permeada pelas
condi¢des econdmicas dos sujeitos.

E todo mundo consegue comprar o que tem
na publicidade?

Algumas criancas: Sim...

Outras criangas: N&o...

Fernanda: Sim... s6 quem ndo tem muito
dinheiro!

Fernando: N&o, porque tem gente que ganha
menos salario e tem gente que ganha mais.
Depende do servigo.

Pesquisadora: Todos conseguem comprar
aquele carro da Hyundai?

Vérias criangas: Nao!

Carlos: Mas conseguimos comprar um
McDonald’s, um Sundown.
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Pedro: Consigo comprar um Adidas, um
Nike, mas ndo consigo comprar um carro.
Leticia: A minha mae sempre compra Coca-
Cola. Ela é viciada!

Vanessa: A minha m&e, quando me leva no
Centro, sempre compra McDonald'’s.

A publicidade, ora falando diretamente & crianca, ora de forma
indireta, tematizando a infancia por meio da utilizacdo da/de imagem
infantil, outorga a crianca a condicdo de consumidora. Porém, apesar de
seu potencial de consumo, o mercado infantil é também considerado
volatil e incerto, ou seja, “[...] ha sempre um alto grau de risco”
(BUCKINGHAM, 2012, p. 51) devido as inconstancias, originalidades e
destituicdo de muitos filtros e esteredtipos culturais, em suas agdes e
comportamentos.

Uma alternativa encontrada pelo mercado para gerenciar 0s riscos
¢ a segmentacdo, que consiste em uma diferenciacdo baseada,
principalmente, no sexo dos consumidores (fator-chave), o que faz
surgir o conhecido mercado azul e rosa (polarizacdo), em que se observa
o0 desenvolvimento de produtos em versdes distintas para meninos e para
meninas, e a consequentemente veiculagcdo de representacdo de géneros.
Como veremos no préximo capitulo da presente tese, as publicidades do
esporte-da-midia voltadas para as criancas durante a Copa da FIFA 2014
colaboram na construgdo e manutencdo de papeis sociais de género,
contribuindo para cristalizacdo de estereGtipos e preconceitos. As
diferenciacdes “fabricadas”, constituidas em “nichos de mercado”, ainda
sdo elaboradas de acordo com a faixa etaria. “Observa-Se a construgéo
progressiva de novas categorias definidas por idades, tais como:
“criangas  pequenas’,  “adolescentes’,  “pré-adolescentes”  etc.”
(BUCKINGHAM, 2012, p. 52). Contudo, nem sempre as criangas agem
de acordo com sua idade, mas as mercadorias (produtos comerciais)
atuam como marcadores poderosos, mas também ambivalentes das
“identidades de idade”. Assim, para cada fase da infancia
comercializada existe uma gama de produtos disponiveis,
esquematizados segundo a logica da Industria Cultural, que criam falsas
necessidades de consumo, produzindo desejos e sonhos de mercadorias,
gue podem agir como simbolo/signo de pertencimento, identificacéo e
status no grupo de pares.

O consumo, assim, precisa ser entendido como uma dimenséao da
pratica social contemporanea que, coletivamente, constroi contextos. A
atuacdo (agency) do sujeito é vista, conforme Buckingham (2012), ndo
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como uma possessdo, mas algo que € exercitado em situagdes e
circunstancias especificas e contextualizadas. “O poder ndo estd com os
consumidores nem com produtores, mas nas inter-relagdes entre eles”
(BUCKINGHAM, 2012, p. 66). Neste sentido, concordamos com
Orofino (2008), quando ele afirma que o consumo cultural é um
movimento multifacetado e complexo que envolve vérias instancias
sociais que tencionam e competem entre si. No caso das criancgas, além
de suas préprias subjetividades, a familia, cultura de bairro, cultura
ludica, escola, religido, e as proprias midias/TIC, compbem esta
“ciranda de sentidos”.

Apesar de ndo termos realizado uma etnografia do consumo ou da
audiéncia das publicidades, nem ser nosso objetivo adentrar aos
meandros dos estudos sobre o consumo, conseguimos reunir algumas
vozes, expressdes e contribuicbes das criancas para pensar a
problematica no contexto da publicidade, ndo como uma linearidade,
mas como pistas e indicios que nos ajudem a dialogar com a perspectiva
da midia-educacéo (fisica).

Deste modo, outro comercial que também se destacou,
promovendo debates sobre questdes relativas ao consumo e desejos
infantis diante da publicidade, foi o da “Estrela Cadente”, integrante da
campanha publicitaria do Banco Ital para a Copa do Mundo da FIFA
2014, que tinha o slogan #lssoMudaoJogo. O anuncio caracterizava-se
como uma publicidade institucional, como descrita a seguir.

O personagem principal, um menino/crianca
(aproximadamente 6-8 anos) joga bola com
0S amigos na rua, quando avista uma estrela
cadente. Ao correr em direcédo ao astro, que
move-se em queda, consegue encontra-lo
brilhando, caido dentro de uma lata, e
guarda-o no bolso. Em casa, descobre em um
livro o significado da estrela cadente: “O
Desejo”, que aparece escrito em destaque
em uma pagina e na tela (close). De posse da
estrela, abre médo de aciona-la (fazer um
pedido) no contexto de seu cotidiano e
interesse infantil (como comprar uma
bicicleta, um cachorro, e at¢é mesmo
“conquistar” uma menina). Porém, em meio
ao ritual de comemoracdo da Copa (com
bandeiras, roupas e muito verde e amarelo),
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em um bar, com seu pai, e muitas pessoas
assistindo ao jogo da selecdo de futebol, o
menino resolve utilizar sua estrela. Olhando
para seu pai, que torce euforicamente, ele
coloca a estrela cadente em seu peito, vestido
com camisa da selecdo, que entdo comeca a
brilhar. A propaganda nao tem dialogos, é
apenas acompanhada de uma mausica
instrumental, suave e emocionante. Na cena
final, em off, o locutor diz: “acreditar... isso
muda o jogo! » 34

e 3

Figura 16 - Desenho estrela cadente (1)
2 s =

Fonte: Dados do campo de pesquisa.

% Sintese descritiva realizada a partir da observacio do comercial televisivo do
Itat “Estrela Cadete”, integrante do corpus de pesquisa.



Figura 17 - Figura estrela cadente (2)

Fonte: Dados do capo de psquisa

Figura 18 - Desenho estrela cadente (3)
: R e s

Fonte: Dados do campo de pesqméa -
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Figura 19 - Desenho banco Ital

Fonte: Dados do campo de pesquisa

Nas interlocucbes com as criangas, o comercial mobilizou os
desejos e sonhos infantis, sendo bastante comentado por possibilitar
“fazer um pedido”. Para além de bens materiais, neste momento
apareceram referéncias a trés perspectivas de sonhos/desejos: 1)
Relacionados a mudangas no contexto de vida das criangas, em aspectos
particulares ou familiares, e que ndo envolviam o futebol/esporte, como
“voltar a morar na minha cidade [Sdo Paulo], com o restante da minha
familia”, como nos contou Carina, ao afirmar sentir saudades dos avos,
tios e primos que |4 ficaram; Ou ainda a “lembrar mais das coisas”,
como pediu Igor, referindo-se a possibilidade de fixar os
contetidos/matérias aprendidos; 2) Aqueles que circunscrevem a cultura
esportiva, especificamente o sonho de ser atleta (abordaremos estes
desejos no préximo capitulo, na discussdo sobre a cultura esportiva); e
ainda 3) Os referentes ao consumo/aquisicdo de bens ou produtos da
cultura material/simbolica, entdo mercadorizados. Neste Gltimo grupo,
destacaram-se entre 0s produtos/objetos de desejos alguns néo
especificos do universo infantil, como o celular e automovel.

Emerson: Quando eu for grande, terei o
cartdo do Itad... tipo comprar nele, sacar
dinheiro, pegar dinheiro, tirar dinheiro...
fazer estas coisas, comprar coisas.
Pesquisadora: Vocé tem vontade de comprar
muitas coisas?
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Emerson: Sim

Pesquisadora: Por exemplo?

Emerson: Comprar um carro

Pesquisadora: Mas agora vocé pode dirigir
carro?

Emerson: Nao!

Pesquisadora: E tem alguma coisa que vocé
queria agora, crian¢a?

Emerson: [ap6s pensar um pouco] Nao.
Fernando: Eu quero ser surfista, e se ndo der
certo, eu quero ter um carro, uma van e
chamar todos os meus amigos que surfam
para fazer uma trip, viajar com dinheiro,
surfando.

Pesquisadora: E por que vocé escolheu fazer
este desenho?

Carlos: Porque eu quero ter um celular.
Pesquisadora: Por que vocé quer ter um
celular?

Carlos: Para ligar para meus amigos.
Pesquisadora: O que da para fazer com um
celular?

Carlos: Ligar, jogar, internet.

Pesquisadora: Tu achas que tu precisas de
um celular?

Carlos: Nao acho muito néo.

Pesquisadora: Teus amigos tem?

Carlos: Sim.

Sabemos que, conforme aponta Martin-Barbero (1995, 2003),
entre as l6gicas de producdo da publicidade, caracterizadas pelas
estratégias de comercializacdo que convidam ao consumo e as préaticas
de recep¢do (consumo), interpeladas pelas circunstancias e matrizes
socioculturais, existem media¢fes que atuam na producdo polissémica
de sentidos, promovendo diferentes leituras dos sujeitos diante dos
anancios. Assim, se por um lado a recepcdo da publicidade gera
expectativas ndo homogéneas, relacionadas as histdrias de vidas e
habitus de classe dos sujeitos, por outro fornece bens de consumo, que
se tornam objetos de desejos, signos de pertencimento e status, como o
celular, que apesar de ndo ser uma necessidade infantil, age como
elemento de identificacdo e participacdo no grupo de pares, ja que “todo
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mundo tem!”. Featherstone (1995), ao falar sobre os modos da cultura
de consumo, explica que os bens materiais sdo utilizados ou
simbolizados como comunicadores ou para demarcar relagdes sociais, e
ndo apenas como utilidades. Nesse sentido, a aquisicdo de produtos
culturais ou materiais potencializa prestigio e inclui/exclui pessoas em
determinados grupos e contextos.
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CAPITULO 4

4 USANDO ESPORTE E CRIANCAS PARA VENDER: O
ESPORTE-PUBLICITARIO-INTERATIVO NA COPA DO
MUNDO DA FIFA 2014

[...] o foco da Teoria Critica, em especial a
perspectiva de Adorno [...], que ndo se baseia em
uma idealizacdo a ser realizada, mas se ap6ia na
decifragdo critica do presente ja realizado e se
realizando, no processo de reproducdo apreendido
como construcdo material-historica determinada
em sua forma social, num contexto de
continuidade. A cultura tematizada no presente ja
ndo seria apreendida como ideal emancipadora,
mas real conservadora ou “afirmativa”. Como
resultado, legitimaria a sociedade imperante, que
reconstr6i como “copia” ordenada de modo
estritamente afirmativo. (MAAR, 2003, p. 461-
462).

Neste capitulo busca-se refletir sobre as praticas publicitarias
no/do ambito esportivo, a partir do exemplo analitico da campanha da
Sadia para Copa FIFA - 2014, denominada Joga pra mim?. Destacamos
nesse processo 0 surgimento de um novo recurso comunicativo hibrido,
explorado pelos meios de comunicagdo, por meio dos cddigos e
linguagem da publicidade e entretenimento, estendido para varios
suportes e assumindo sua condicdo interativa: o esporte-publicitério-
interativo.

Ao analisar os produtos publicitarios integrantes do corpus de
pesquisa, particularmente no que se refere as representacfes do ser
crianca e suas relagdes com a cultura esportiva, identificamos duas
I6gicas de interpretacdo: por um lado, as condicGes gerais das criangas
representadas como filhos (contexto familiar) ou espertas (autbnomas e
empoderadas); por outro, as representagdes especificas do futebol, as
criangas como craques (boleiros) ou fas (torcedores).

Diante da mercadorizacdo observada e proposta pela publicidade,
aspectos relativos aos patrocinios, atletas e sonhos sdo abordados, como
elementos férteis emergidos da investigacdo com as criancas, e sobre as
quais se pode refletir implicacbes para cultura esportiva. Como
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possibilidade da mediacéo escolar no processo comunicativo, perante a
semicultura esportiva conduzida pela publicidade, destaca-se a
autorreflexdo como experiéncia formativa, no confronto com o real
contraditério e heterbnimo, que necessita do resgate inexoravel da
dimensdo critica das préaticas de midia-educacao(fisica).

41 0JOGO DA PUBLICIDADE ESPORTIVA: VENDER,
DIVERTIR E INTERAGIR

O esporte propagado pelos meios de comunicacdo, ao qual se faz
referéncia nesta pesquisa como esporte-da-midia, ndo se restringe a
cobertura de espeticulos esportivos (jogos), como 0s campeonatos
regionais, nacionais e internacionais das modalidades (com destaques
para os grandes eventos esportivos), mas também inclui sua tematizacéo
como assunto de pautas jornalisticas ou abordagem em comerciais
diversos. Desta forma, o contelido esportivo apropriado pela midia é
encontrado no entretenimento dos jogos, nas informacdes diarias, e
ainda nas publicidades, percorrendo todas as instancias do discurso
midiatico. Interessa-nos aqui, particularmente, sua abordagem pela
publicidade na veiculagdo/anincio de produtos de alguma forma
relacionados ao esporte, e que é organizada em uma area denominada
marketing esportivo, que se constitui a partir das necessidades e dos
interesses em transformar o esporte em um produto, campo e processo
de venda, a partir de olhares empreendedores e da gestdo dos negécios
envolvidos. Isto porgque se vende diretamente o esporte (esporte como
produto de venda), vende-se produtos relacionados ao seu meio (esporte
como campo de vendas) e, ainda, produtos sem relagdo com o esporte
mas, que por meios de estratégias associativas, buscam agregar valores
(esporte como processo de venda). Ao explicar o marketing esportivo,
Tambuci (2011, p. 671) divide-o em duas vertentes de atuacao:

Na primeira, as acgGes de marketing
organizam-se ao redor do produto esporte.
Na segunda, hd uma bifurcacéo, de um lado,
temos acBes de marketing que se organizam
ao redor de produtos relacionados ao esporte,
gue ndo devem ser confundidos com produto
esporte. Do outro lado, temos acBes de
marketing que trabalham produtos néo
relacionados ao esporte.
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Verifica-se que existem atua¢Ges comerciais diretas e indiretas
com o esporte, por meio da aplicacdo dos principios e processos de
marketing a publicidade dos produtos esportivos e a publicidade de
produtos ndo esportivos, por meio de associagdes (SHANK, 2002). No
contexto da Copa da FIFA - 2014, a maioria das publicidades analisadas
tematizavam o evento sem, no entanto, ter uma relacdo direta do
produto/marca  com o0 meio esportivo. Em grande parte, 0
esporte/futebol/evento foi utilizado, pelo seu poder simbdlico, como
representacdo positiva de valores e estilo de vida que se desejava
destacar na marca.

O valor simbdlico do esporte associado a
uma marca ou a um produto lhes confere o
valor-signo que estabelece a diferenga entre
elas e seus concorrentes pelo fato de agregar
a marca ou ao produto um valor que, na
realidade, supera seu valor de uso. [...] Esse
tipo de mecanismo se mostra eficaz porque a
imagem do esporte €é de repercussao
excepcional, uma vez que se mantém
imolada ao longo da histéria da humanidade,
construindo um imaginario universal de
inquestionavel  credibilidade nas mais
diversas culturas. (TAMBUCI, 2011, p. 679).

Ao eliminar as contradicdes, tensdes e exclusdes presentes no
fendmeno esportivo, tomados a partir de sua referéncia ao esporte de
rendimento, por meio daquilo que se chama de “representagdes positivo-
funcionais do esporte”, a publicidade constréi uma visdo mitica do meio
esportivo, atrelada a uma supervalorizacdo das qualidades e valores
favoraveis ao sistema capitalista, e subserviente aos interesses do
capital. Bracht (1997), em seu texto A crianca que pratica esporte
respeita as regras do jogo... capitalista, faz uma andlise critica do
modelo esportivo hegemdnico a partir de uma perspectiva de classe,
tecendo probleméticas sobre o papel positivo-funcional do esporte.
Dentro desta perspectiva, o esporte agiria como uma forma de controle
social por meio da veiculacdo dos valores e normas de comportamentos
necessarios & funcionalidade e desenvolvimento da sociedade
capitalista.
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Precisamos entender que as atitudes, normas
e valores que o individuo assume através do
processo de socializagdo do esporte estdo
relacionados com sistemas de significados e
valores mais amplos, que se estendem para
além da situacdo imediata do esporte.
(BRACHT, 1997, p. 64).

Essa visdo do esporte, aplicada a veiculacdo do esporte-da-midia,
contribui para introjecdo, pelas criangas, das atitudes e, por conseguinte,
dos comportamentos fundamentais @ manutengdo do sistema capitalista
de producéo que incentiva 0 consumismo a adequacdo ao status quo.
Representagdes do esporte como: “ser campedo”, “vencer na vida”,
“esfor¢o pessoal”, “disciplina”, presentes também nas publicidades, sdo
exemplos de narrativas que alimentam o imagindrio social, construindo
sentidos/significados da cultura esportiva hegemoénica.

Para ilustrar e aprofundar o debate sobre as caracteristicas e
estratégias da publicidade do esporte dirigida as criangas,
apresentaremos a campanha publicitaria desenvolvida pela Sadia
durante a Copa da FIFA - 2014, como um exemplo analitico. A Sadia é
uma inddstria de produtos alimenticios derivados de carnes, além de
comercializar massas, margarinas, queijos e sobremesas. Sua campanha
publicitaria por conta do evento, denominada #Joga pra Mim, tinha
como personagens transmidias as criangas, € o anuncio de TV foi
frequentemente veiculado na ocasido do evento, conforme descrito a
seguir.

O comercial televisivo da Sadia, de
aproximadamente 30 segundos, exibe 20
cenas (tomadas de cAmera) em que criancas
brancas, algumas de 6culos, outras de olhos
claros, fazem um pedido, em forma de apelo:
“Selecdo esquega os adultos é para mim que
vocé tem que jogar. Joga para mim!?”.
Afinal, como as criancas vao dizer ao longo
do anuncio, elas nunca viram o Brasil
ganhar um mundial. Uma menina fala que
seu pai ja viu trés titulos, e outro menino
complementa que foi a maior festa. O
cenario € basicamente composto por
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criangcas nas ruas (tomadas externas) e
campos de futebol (local exclusivo dos
meninos). A logomarca da Sadia aprece em
algumas placas na beira do campo, em
letreiros de comércios da cena e no boné de
uma crianga. Em uma passagem de
animacdo grafica (estadio de futebol), o
mascote da marca, o “Frango da Sadia”,
também aparece dancando e segurando uma
placa com brasdo da Confederacédo
Brasileira de Futebol (CBF). A locugéo (em
off) de um adulto, afirma que o Brasil ja
“papou” cinco titulos, e a Sadia patrocina a
selecdo, pois para muita gente este vai ser o
primeiro. No meio das imagens e do
insistente pedido feito pelas criangas,
aparece em destaque na tela o
slogan/expressao da campanha,
#jogapramim.®

Ao entrar no site oficial da empresa, percebemos que o
denominado movimento/campanha #Joga pra Mim, amplia-se e
complementa-se, dialogando com “aqueles que ja viram o Brasil ganhar
uma, duas, trés vezes ou nenhuma vez”. Desta forma, os contetdos
digitais sdo estruturados em trés sessdes de navegacao no site, a saber:
1) Chef da Selecdo — espaco em que além de apresentar o perfil do
vigésimo quarto convocado da selecdo, o chef, por meio de um video e
historia do personagem, também disponibiliza o cardépio dos jogadores
e petiscos/comidas do chef, por meio da apresentacdo das receitas (com
videos), como a do “enroladinho pé quente” (Figura 20), preparados
com diversos produtos da Sadia; 2) Joga Pra Mim — espago interativo
em é possivel gravar e enviar videos (mensagens em audiovisual) de
apoio para a Selecdo Brasileira, e onde se pode assistir os videos de
guem ja participou (Figura 21); 3) App eu Vi — espago em que €
disponibilizado um aplicativo, de conex&o com o Facebook, que coloca
na foto do perfil da rede social a quantidade de estrelas que o usuario

% Sintese descritiva realizada a partir da observacéo do comercial televisivo da
Sadia, integrante do corpus de pesquisa.
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viu o Brasil ganhar (Figura 22). Vérios conteldos disponiveis oferecem
a opcao de curtir e compartilhar por meio de links com as redes sociais.

Figura 20 - Video do “Enroladinho pé quente” da Sadia

I==1= $ a%
AL DA SELEGAD BRASILEIRA =3

|
A i

Fonte: Site da Sadia (Disponivel
<www.sadia.com.br/jogapramim>).

Figura 21 - Interatividade no site da Sadia — Grave seu video
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Fonte: Site da Sadia (Disponivel em:

<www.sadia.com.br/jogapramim>).
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Figura 22 - Aplicativo “Eu vi” da Sadia

QUANTAS ESTRELAS VOCE JA VIU
SEREM CONQUISTADAS NA
CAMISA DA SELEGAQ?

CONECTE-SE AD FACEBOOK E ACESSE 0 APLICATIVO QUE

el
COLOCANA SUA FOTO DE PERFIL AS ESTRELAS QUE VOCE VI
0 BRASIL GANHAR.
e nEeRA t_y ENTRE NESSA TORCIDA! # JOGAPRAMIM

| 33U

f PARTICIPE

Fonte: Site da Sadia (Disponivel em:
<www.sadia.com.br/jogapramim>).

Navegando pela fanpage oficial da empresa no Facebook, logo se
visualiza, na pégina de capa, imagens de criangas de diferentes idades,
vestidas com as cores do Brasil, e 0 slogan da campanha destacado,
#jogapramim. As atualizacGes de postagem na pagina sdo frequentes,
misturando mensagens de incentivo, torcida, informacg6es, publicidades,
divulgacéo de videos dos consumidores e do comercial televisivo (e
suas versOes estendida), receitas e publicidades de produtos da marca.
As publicacbes oficiais sdo precedidas de comentarios e contelidos
gerados pelos usuarios, alguns que, de modo criativo e transgressor,
ressignificam a narrativa da campanha produzindo novos significados,
por vezes irdnicos.
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Figura 23 - Conteldos gerados pelos usuarios em rede, ressignificando a
campanha da Sadia
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Fonte: Fanpage da Sadia (Facebook).

Os contetddos produzidos pelos usuérios nos mostram que é
possivel construir contra-narrativas a historia “oficial”, de modo a
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estabelecer ruidos® e oposicdes & comunicacdo persuasiva, isto §,
brechas para pensar o contraditorio, as limitacdes e manipulagGes de um
discurso que opera a servico da semiformacdo, como nos apresentam
Adorno e Horkheimer (1985), o que veremos adiante.

As narrativas transmidiaticas do esporte sdo utilizadas como
potencializadoras das possibilidades de construir relacBes afetivas com
0s consumidores, por meio da oferta de experiéncias e contetdos, que
aproximam o entretenimento e a publicidade, e ainda propiciam a
interatividade. Uma gama de produtos, assim, é pensada e organizada
em torno da historia/enredo principal, geralmente associando o esporte
ao conceito/identidade da marca, e tendo as criangas como personagens
transmidia.

Percorrendo diferentes plataformas de midia, que ampliam a
histéria e oferecem diferentes experiéncias de consumo, a descri¢do da
campanha da Sadia, retrata a perspectiva atual da publicidade, a sua
extensdo por meio de narrativas transmidias, que exploram o contelido
esportivo, e as criangas como vinculo emocional positivo e cativo,
mesclando-se com a linguagem do entretenimento e possibilitando a
interatividade aos consumidores.

Uma histdria transmidia desenrola-se através
de multiplas plataformas de midia, com cada
novo texto contribuindo de maneira distinta e
valiosa para o todo. Na forma ideal de
narrativa transmidia, cada meio faz o que faz
de melhor — a fim de que uma histdria possa
ser introduzida num filme, ser expandida pela
televisdo, romances e quadrinhos; seu
universo possa ser explorado em games ou
experimentado como atracdo de um parque
de diversfes. Cada acesso a franquia deve ser
autdbnomo, para que ndo seja necessario ver o

% Outros exemplos de interferéncia na narrativa publicitaria, durante a Copa de
2014, particularmente nos antncios da campanha da Coca-Cola, denominada A
Copa DE Todo Mundo, foram estudados por Pereira (2014), ao abordar a
cultura jamming, um movimento de resisténcia, e suas agles subversivas de
desorganizar a mensagem publicitaria, que virou a Copa DESPEJA Todo
Mundo, ligado as manifestacGes populares de protesto a realizagdo do evento no
Brasil.
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filme para gostar do game, e vice-versa.
(JENKINS, 2009, p. 138).

Ao discorrer sobre as transformacBes da publicidade,
especialmente por conta das novas tecnologias digitais de informacao,
Covaleski (2010) identificou duas funcdes derivadas da publicidade que
emergem deste contexto: entreter e interagir, cunhando a expressdo
entretenimento-publicitario-interativo. Assim, além da ji observada
hibridizagdo do discurso midiatico - entre suas diferentes esferas
(entretenimento, publicidade e informacao) que agora se aprimoram em
termos de ofertas de conteidos - 0 que parece bastante atual e evidente
na comunicacdo persuasiva das publicidades é a sua interatividade. A
ideia de buscar o investimento do consumidor na marca, seja por meio
de aplicativos, geracdo de contelidos em redes sociais, ou producao de
videos, aponta formas de interagdo mais intensa com o publico, de modo
a estimular experiéncias com o produto ou marca.

Compreendendo que o esporte pode assumir a condi¢cdo de um
contetdo de entretenimento (mercadoria) explorado pela midia e que se
funde com os interesses comerciais da publicidade, e propicia a
interatividade ao publico por meio dos diferentes canais, especialmente
internet, denominamos de “esporte-publicitario-interativo” este novo
recurso/formato utilizado no processo de midiatizacdo do esporte. O
esporte-publicitario-interativo, assim, € uma nova forma de expressdo
do contetdo esportivo da midia, que entrelaga a légica comercial da
publicidade com o entretenimento, na produgdo de um formato hibrido
gue integra linguagens e cddigos, e incentiva a participacao/interacédo do
receptor. Nesta fusdo, por vezes, 0s propésitos mercadolégicos ficam
obscurecidos pela diversdo proporcionada e pela utilizagdo dos
diferentes recursos tecnoldgicos, o que pode contribuir para a integracdo
ingénua aos produtos e contelidos da publicidade, ou seja, a adesdo
acritica.

Ao referir-se ao conceito de interatividade, Belloni (2001, p. 58)
destaca o cuidado de ndo o confundirmos com interacdo, que pressupde
a reciprocidade entre sujeitos, ao passo que a primeiro relaciona-se a
potencialidade do aparato técnico e com a possibilidade da acdo do
sujeito sobre o0 meio ter um retorno. Em seus dizeres, ele afirma:

E fundamental esclarecer com precisio a
diferenca entre o conceito socioldgico de
interacdo — acdo reciproca entre dois ou mais
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atores onde ocorre intersubjetividade, isto é,
encontro de dois sujeitos que pode ser direta
ou indireta [...]; e a interatividade termo que
vem sendo usado indistintamente como dois
significados diferentes em geral confundidos:
de um lado a potencialidade técnica oferecida
por determinado meio [...], e, de outro, a
atividade humana, do usuério, de agir dobre a
maquina, e de receber em troca uma
retroacdo da maquina sobre ele. (BELLONI,
2001, p. 58).

A possibilidade de dar respostas através dos meios técnicos
interativos ndo significa o estabelecimento de uma interacdo reciproca
com 0 emissor, como sujeito da comunicacdo, em um ambiente
horizontal de negociacbes de sentidos. A verticalidade das acdes
comunicativas no ambiente digital interativo, operada pelas grandes
corporagdes e produtoras de conteldos da IndUstria Cultural, s&o
caracteristicas que, mesmo diante da interatividade proposta, continuam
a estabelecer relagdes desiguais e de colonizacdo. A coercdo da emissao,
gue Duarte (2014) nos elucidou fazer parte do processo de
operacionalizagdo dos intuitos da Industria Cultural, em que todos
precisam dar respostas e estar conectados full time, pode ser percebida
COMO um novo servigo ao cliente, onde o que importa, em termos
econdmicos, é o simples uso das ferramentas disponiveis, e ndo o
contetido de sua participacdo, tendo em vista o potencial publicitario
envolvido na integracdo aos meios e recursos. Neste processo de
inclusdo do receptor no “esquema” da mensagem/comunicacao
persuasiva, este se converte em porta voz dos comandos e sonhos
falsamente construidos como necessidades suas, como observado nos
videos e postagem das criangas que pediam “Joga pra mim?”.

Outra caracteristica do anuncio publicitario de TV da Sadia,
observada também em outras publicidades, que funciona para
ancoragem de valores e representacfes a narrativa, refere-se ao fato de
ndo anunciar nenhum produto especifico da empresa, mas sim sua
marca, uma publicidade institucional, como estratégia de registro e
meméria que abarca mais possibilidades de exploracdo e extensdo. Tal
fato pode ser compreendido por dois aspectos que impulsionam as novas
estratégias publicitarias, explicadas por Covaleski (2010). Por um lado a
saturacdo do mercado, observada pela enxurrada de produtos
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semelhantes, levou os publicitarios a estabelecerem uma nova relacéo,
ndo mais entre marcas e produtos, mas agora entre marcas e contetdo de
interesse do consumidor, neste caso o esporte/futebol. Por outro, dentro
da concepcdo de narrativas publicitarias transmidias, a intengéo volta-se
para a associacdo da marca com um contexto/indice, uma histéria que
comeca a ser contada em uma midia matriz, geralmente a TV, por ser
uma midia de massa, despertando o interesse dos consumidores a se
envolverem com a histdria por meio dos varios suportes (onde entdo se
apresentam os produtos), e por meio dos personagens infantis.

A imagem da crianca é explorada ndo apenas por produtos
voltados ao seu consumo, mas também por promover a identificacéo
com outras criangas, para 0 rejuvenescimento de marcas e, sobretudo,
pelo apelo emocional e sensibilizacdo que causa nos consumidores,
gerando empatia com anunciantes, e favorecendo a aprovacdo de
comerciais. Assim, utilizam-se criangas para vender carros, celulares,
instituicbes  bancarias, alimentos diversos. As comunicagdes
publicitarias parecem autorizar/legitimar a exposi¢do e exploracdo da
imagem infantil na midia, afinal, elas sdo as torcedoras protagonistas da
selecdo e para quem se deve jogar, como visto na campanha da Sadia.

Videos e imagens das criancas-consumidoras, participando das
narrativas e expressdes construidas pelas marcas, sdo publicadas e
compartilhadas nas redes sociais, seguidas das hashtags (#), como
#jogapramim, #tamoconectados, #issomunaojogo, exatamente no
momento em que se discute a protecdo dos direitos das criangas frente a
midia/publicidade, tornando-se urgentes algumas indagac@es: serd que
as criancas desejam esta exposicdo? Ou, esta exposicdo reflete os
desejos dos pais/adultos projetados nas criangas? O que significa jogar
para crianga? Comprar para crian¢a? Quais representacdes de infancia e
esporte/futebol séo legitimadas na publicidade da Copa da FIFA - 2014?
Refletir sobre isto se torna importante como caminho incontornavel de
uma educacdo que se deseja esclarecida e conectada com o seu tempo e
com os direitos das criancas.

4.2 A CULTURA ESPORTIVA E AS REPRESENTACOES DAS
PUBLICIDADES DA COPA: ENTRE “CRAQUES” E “FAS”
MIRINS DO FUTEBOL

A Copa do Mundo da FIFA, realizada a cada quatro anos,
apresenta-se como uma hipertrofia do referente esporte-da-midia,
apresentado no Capitulo 2 desta tese, momento privilegiado para os
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meios de comunicagdo, que constroem pautas, produtos e programas que
exploram a tematica, e para a publicidade que fatura com o evento,
tendo em vista sua grande audiéncia mundial, particularmente no Brasil.
Gastaldo (2002) elucida que a Copa do Mundo de Futebol, para nosso
pais, constitui-se em um ritual de celebracdo e consumo, orquestrado
pela midia, ao entrelagar representagdes triunfantes do “ser brasileiro”,
mobilizadas pelo fato de “sermos os melhores do mundo”, com
exaltacdo de praticas e desejos de compras diversos que complementam
0 rito de torcer pela selecdo. Assim, assistir um jogo da selecdo
brasileira de futebol envolve consumos especificos e orientados, e
também interagir com a cultura esportiva de acordo com 0s preceitos
publicitarios/comerciais, aqui tomados a partir do futebol, o que requer a
aquisicdo de bens, tais como: protetor solar, como sugere a Sundown
(“craque ndo nasce na sombra, ele nasce debaixo do sol”), celulares,
tablets, conexdo com a internet, como indica a Vivo (“curtir, comentar e
mostrar a jogada, pega bem”), ou ainda achocolatado, especialmente o
Nescau, com o slogan de que fornece “energia para todo dia virar
histdria”.

O espetaculo esportivo midiatizado constitui-se em uma proficua
plataforma e produto do entretenimento que vém sendo explorado pelas
empresas que almejam criar a identidade ou conceito da marca,
apropriando-se das representacbes do meio esportivo/futebol, uma
paixdo do povo brasileiro, para criar vinculos emocionais e positivos
com os consumidores, tendo em vista os interesses comerciais. Diante
disso, Gastaldo (2013) destaca a importancia de compreender a nogéo de
representaces, como um elemento importante da relagdo publicidade e
sociedade, ou como pretende esta investigacdo, com a cultura esportiva.

De forma simplificada as representacdes sociais seriam “tijolacos
de saber” (JOVCHELOVICH apud PIRES, 2002, p. 30), ou seja,
porcGes de conhecimentos, costumes, tradicdes, memodrias que
encontramos em todas as sociedades e elementos extremamente
importantes para compreensdo de uma cultura. Ou ainda, modos de
conhecimentos do senso comum, compartilhados socialmente, que
surgem e se legitimam no cotidiano e tm como objetivo compreender e
controlar a realidade social (GUARESCHI, 2000). Diferentemente do
conhecimento cientifico que é reificado e fundamentalmente cognitivo,
as representagdes sociais, como conhecimento do senso comum, podem
apresentar algumas contradicdes, fragmentacGes, ambivaléncia na sua
superficie, mas como um campo representacional, apresentam um
nucleo fundamentador mais estavel e permanente, baseados na cultura e
meméria da sociedade (GUARESCHI, 2000).
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Influenciadas pela cultura que permeia a realidade do sistema
social, ou seja, a cultura capitalista, “as representacdes surgem do
universo cotidiano, do universo consensual, da experiéncia direta de
interacdo e comunicagdo dos sujeitos no seu meio social.” (RANGEL,
1994, p. 28). Nesse sentido, a midia e a publicidade sdo apontadas como
instancias propulsoras e criadoras de representacdes, sobre 0s mais
diferentes assuntos, que modelam experiéncias e praticas sociais
contemporaneas. Como afirmou Moscovici (apud GUARESCHI, 2000,
p. 31) as representagdes sociais estdo “nas mentes e nas midias”.
Segundo Guareschi e Jovchelovit (1995, p. 20), “em sociedades cada
vez mais complexas, onde a comunicacgdo cotidiana é em grande parte
mediada pelos canais de comunicacdo de massa, representacdes e
simbolos tornam-se a propria substancia sobre as quais agdes sdo
definidas e o poder é — ou nio exercido”.

A publicidade, particularmente, pelas caracteristicas de sua
linguagem, bastante proxima da narrativa mitica, apresenta-se como um
importante mobilizador/veiculador de representacdes sociais de
diferentes assuntos, inclusive o futebol, contribuindo para alimentar a
cultura esportiva. Suas referéncias utilizam-se do que €
hegemonicamente consensual no contexto do target group, ou seja, do
publico alvo ao qual se enderega.

Em busca de despertar no “publico alvo” o
chamado “desejo de compra”, o(a)
publicitario(a) procura decifrar, no contexto
de cada grupo social, o apelo que levaria esse
grupo a consumir o produto que ele pretende
vender. Para isso elabora uma representacao
desse grupo. No discurso publicitario, essa
representacdo transparece sob a forma de
uma imagem, em que se evidencia um
sistema de wvalores e comportamentos
socialmente atribuidos pelo publicitario ao
grupo em questdo, uma sinédoque na qual um
sistema de valores e comportamentos sociais
atribuidos pelos publicitarios ao grupo
focado se evidencia, uma imagem que fica no
lugar do grupo. (GASTALDO, 2013, p. 23)
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A estratégia busca a identificagdo do receptor por meio das
representagoes/imagens familiares que “dramatizam” os contextos ideais
de consumo, por meio de uma espécie de “quadro simbdlico” da
sociedade, e também da infancia/crianga. A partir do corpus de anincios
analisados, observou-se uma dinamica das representacdes de
crianca/infancia com a cultura esportiva/futebolistica que operou a partir
de duas ldgicas interpretativas (ver Quadro 4): i) ligadas aos aspetos
gerais da condicdo/nocdo de infancia, representadas pela crianca-filho
(ligada ao contexto familiar) e pela crianca-esperta (autbnoma e
empoderada); ii) ligadas aos aspectos especificos das suas relagdes com
a Copa da FIFA, representada pela crianca craque de futebol (boleiro) e
a crianca fa de futebol (torcedores).

Quadro 4 - Representagdes do “Ser Crianga” nas publicidades da
Copa/FIFA

Representagoes

l

Condigdo Geraldo Sercrianca

N

Crlanga Fllho | Crianca-Esperta |

| |

Contexto Especifico da Copa/ Futebol

N

Crague de Futebol Fi de Futebal

Fonte: Elaborado pela autora.
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No que diz respeito aos aspectos gerais da imagem do “ser
crianca” no contexto das publicidades analisadas, identificamos a
exploragdo de duas ideias-chave de abordagem: i) a crianca-filho,
categoria ja observada por Gastaldo (2002); e ii) a crianca-esperta, que
emerge principalmente a partir de suas relagdes “empoderadas” com as
TIC, na condi¢do de “nativos-digitais” (PRENSKY, 2001), mas ndo
somente, como por meio da pratica do futebol ou exibicdo de alguma
habilidade/expressividade.

A crianca-filho é observada no contexto da familia, como
individuo tutelado e que estabelece relagcdes com seus responsaveis (pais
e mée). Alguém que no &mbito familiar pode interferir nas decisdes de
consumo e sensibilizar os adultos. Nas circunstancias do
jogo/futebol/mundo da rua, geralmente, ha a prevaléncia da figura
masculina do pai e filho, e, quando da presen¢a da mée, ela assume um
lugar submisso ou marginal na histéria. Como exemplo podemos citar a
publicidade promocional do McDonald’s, denominada Sonho de
Craque, em que o filho-menino é conduzido pelo pai (papel ativo) a
participar da promogdo, necessitando, para tanto, capturar/enviar uma
foto ou video de seu filho. A mée (personagem coadjuvante) aparece
emocionada em algumas cenas, assistindo o filho (papel passivo)
realizar seu sonho de entrar em campo com a selegao.

Temos ainda a publicidade da “Estrela Cadente”, do Banco Itat,
gue, em seu desenrolar, também apresenta o filho-menino assistindo
uma partida da Copa com seu pai, em um bar lotado, momento em que
faz o pedido/desejo de ver a Selecdo Brasileira camped. Por outro lado,
no espaco doméstico, enfatiza-se a relagdo maior com as mées, onde a
crianca-filho é sujeito de cuidados/carinho maternos. A mée que cuida
do bebé da propaganda da J&J, € o “Menino Sofa”, que ganha um copo
de Nescau da mae, ilustram esse esteredtipo de género presente nas
relacdes da crianca-filho, aqui tomados no masculino, também para
destacar o protagonismo dos personagens infantis meninos, verificados
nos comerciais.

Ao refletir sobre as representa¢fes das criancas na condicdo de
filho em anuncios, no contexto familiar, Jesus (2013, p. 6) afirma que o0s
publicitarios investem neste personagem no intuito de atingir os adultos,
fidelizar e agregar valor a marca. Isto porque:

[...] os simbolos de uma instituicdo como a
familia estdo arraigados de maneira profunda
na cultura brasileira, principalmente nas
classes sociais de maior poder aquisitivo. A
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publicidade explora esses valores e utiliza a
crianga como objeto, inclusive estético, em
campanhas publicitarias, voltadas aos
adultos.

Figura 24 - Representacdo da crianga-filho McDonald’s — Sonho de
Craque

Fonte: YouTube.

Figura 25 - Representac¢do da crianga-filho Itat — Estrela Cadente

Fonte: YouTube.
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Figura 26 - Representacdo da crianga-filho - Hyundai
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HF!Z (! "'

7
EXAGARANTIA HYUNDAI
vAuM oL OA CoPA 00 MO

Fonte: YouTube.

Figura 27 - Representacdo da crianga-filho Nescau Menmo Sofa

Fonte: YouTube.
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Figura 28 - Representacdo da crianca-filho J&J — Carinho inspira
carinho

Gofmonfofimon

Fonte: YouTube.

Por sua vez, a crianga-esperta é empoderada pela sua condigéo
como personagem ndo tutelado (independentemente de sua relacdo
familiar), tem opinides proprias e desejos/habilidades destacadas. Dessa
forma, é encontrada sem a presenca dos pais, postando conteddos em
rede e manipulando telefones celulares, como no comercial da Vivo,
participando/protagonizando em videos de torcida para a Selegdo, como
no comercial do Itad, em que cantam o jingle “Mostra tua forga Brasil”.

A crianga-esperta participa ativamente da cultura digital, que tem
a interatividade como uma premissa, demonstrando sua desenvoltura
com as multitelas como “nativo digital”, ou seja, pertencente a uma
geracdo que nasceu em meio aos avangos e tecnologias digitais,
interagindo e relacionando-se com estes insumos de modo bastante
familiar (PRENSKY, 2001). Destaca-se ainda, nesta representacdo do
“ser esperta”, a crianga que ¢ determinada, que sabe o que quer e, de
modo imperativo, expressa suas habilidades, desejos e opinides, como o
famoso slogan da Sadia “Joga pra Mim!”, ou cantando o Hino Brasileiro
no anuncio do leite Ninho/Nestlé e, ainda, em imagens de compreensdo
e apoio a selecdo apos derrota historica na Copa, como nos andncios e
contelidos digitais da Sadia, #Estamos Juntinho, ou da Nestlé que
afirma: Quem tem alma de crianga nunca perde por esperar, afinal a
crianca esperta é alegre, feliz e vive intensamente suas escolhas e
experiéncia.
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A positividade do ser crianca, expressa nestas representagoes,
com “cores” destacadas, atende aos preceitos do “mundo ideal” dos
anuncios, em que os conflitos, contradicdes e diversidades sdo refutados
como perigo a facil e imediata identificacdo, que fornece gratificacdes
psiquicas aos sujeitos que se projetam e espelham-se nas imagens-
modelos “espetaculares”. Percebe-se que este “empoderamento”, antes
de significar uma emancipacdo e fortalecimento da infancia como
condicdo de direitos e potencialidades, impele ao imperativo da crianca-
consumidora, que se apropria das narrativas veiculadas, como
fundamento do exercicio de sua acdo consumista, dotada de poder,
valores e estilos de vida “admiraveis”, que se realizam com a aquisi¢ao
de bens, servicos e marcas. Os interesses comerciais estdo no cerne das
estratégias publicitarias que se utilizam das representacdes positivas da
infancia, naturalizando e moldando sua condi¢do de consumo (entdo,
empoderada), por meios dos produtos anunciados, os “operadores
magicos” que camuflam e confundem natureza e cultura.

Figura 29 - Representaces da crianga-esperta Vivo - #TamoConectados

Fonte: YouTube.
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Figura 31 - RepresentacBes da crianga-esperta Ital — Mostra tua forca
Brasil
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Fonte: YouTube.

Figura 32 - RepresentacOes da crianca-esperta Nestle — Estamos juntos,
Selecdo

Fonte: YouTube.

Por um lado se cristaliza uma condicéo e visdo positiva de ser
crianca; e por outro ha profundas exclusdes de outras representacdes e
diversidades da infancia, especialmente a partir dos aspectos de género,
classe e etnia. O branqueamento, elitizacdo e relagGes desiguais do
feminino e masculino — naquilo que Erving Goffman, precursor dos
estudos de género na publicidade, chamou de “ritualizagdo da
subordinacdo” da mulher (apud GASTALDO, 2002, 2013), ao
denunciar a hierarquizacdo das relagdes sociais no meio publicitario,
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pelo viés de género — sdo caracteristicas destacadas nos andncios
analisados e em suas relagdes com a cultura esportiva do futebol, como
veremos, em que a figura da crianca (quer filho ou esperta) apresenta-se
como craque ou fa de futebol.

As representagdes dos meninos boleiros, craques de futebol, com
aptiddo e desenvoltura “nata” no futebol, aparecem em muitos andncios,
com destaque para 0s protagonistas brancos e, de forma secundaria (sem
muito destaque), 0 menino negro. Rial (1999) conta que a publicidade
tem incluido personagens negros nas representacdes de grupos, evitando
a imagem de ‘“racismo” em seus produtos/marcas, a partir de
reorganizagdes e direitos sociais conquistados por este grupo étnico na
sociedade. Contudo, o destaque, como também observou Gastaldo
(2002) nas imagens ilustrativas “do(s) brasileiro(s)”, normalmente é de
um branco, com excecdo das situagfes em que o protagonista é alguma
celebridade negra, como ocorre com os atletas. No caso particular das
imagens infantis observadas, o menino-craque de futebol, com
frequéncia, foi representado por criangas brancas e bem vestidas. O
menino-craque negro, salvo excecdes, quando visto, tinha participacdo
marginal e, por vezes, estereotipada como o boleiro de rua ou de peladas
(celeiro de talentos natos), revelando uma condicdo inferior de classe. A
participacdo/inclusdo deste grupo étnico pela publicidade, no contexto
da cultura do futebol, sugere a nogao de “democracia racial”, proposta a
partir da tese de Gilberto Freyre (1973), que apresenta a formagédo do
povo brasileiro como uma mistura positiva dos brancos (portugueses),
negros (africanos) e dos indios (autdctones), conhecida como “mito das
trés racgas”. Destarte, a andlise critica das circunstancias revela a
hegemonia da ideologia dos grupos brancos nas representacbes das
criancas/infancia.

Figura 33 - Representagdes do craque de futebol Sundown — Craque nédo
nasce na sombra

Fonte: YouTube.
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Figura 34 - Representac6es do craque de futebol Sadi
E B ‘ : \ | v

a — #JogaPraMim

Fonte: YouTube.

Figura 35 - Representacdes do craque de futebol J&J — Carinho inspira
carinho

Fonte: YouTube.

Figura 36 - Representacfes do craque de futebol Coca-Cola — “Copa de
Todo Mundo”

Fonte YouTube.
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Figura 37 - Representagfes do craque de futebol Nescau — “Menino

ros ) sl O

Fonte: YoTube.

A cultura esportiva do futebol que marginaliza a figura negra e a
inclui como ideia da (falsa) democracia racial, também exclui as
meninas/mulheres de suas praticas, colocando-as junto com outros
personagens do espetaculo: torcedores/fas do futebol. Na publicidade,
todos participam da Copa e da cultura esportiva, quer
torcendo/assistindo aos jogos, quer jogando ou sonhando em ser um
craque do futuro. A prevaléncia do interesse masculino pela préatica do
futebol foi bastante retratada, como contraste de género, por exemplo,
na propaganda da Hyundai. Ao aparecer um menino dentro de um carro
da marca, no contexto da crianga-filho, 0 mesmo diz: “eu sempre quis
ser um astronauta e pilotar uma nave”. Neste momento aparece em
destaque o painel de um carro da marca, cheio de luzes e recursos,
fazendo uma analogia do automdvel de luxo com a “nave”. Na
sequéncia aparece uma menina dentro de outro carro, enfatizando sua
beleza e dizendo: “eu sempre quis ser uma estrela”. Posteriormente, no
mesmo contexto, dentro de um carro, aparece um menino com uma bola
e roupa da selecdo dizendo: “eu sempre quis ser um jogador de futebol”.

Ao conversar com as criangas, no campo de pesquisa, sobre as
diferencas de género observadas nas publicidades por meio dos
personagens infantis apresentados, alguns elementos surgiram
relacionados a questdo de classe e esteredtipos.

Pesquisadora: Quem sdo 0s personagens do
video?

Fernando: As criangas.

Pesquisadora: Que crian¢as? S6 meninos?
Leticia: Meninas e meninos.
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Pesquisadora: E o que eles estédo fazendo?
Carlos: Jogando futebol.

Pesquisadora: As meninas jogam futebol? As
meninas apareceram jogando futebol?
Leticia: Ndo. As meninas n&o!

Fernando: Elas apareceram falando.
Pesquisadora: Por que seré que s6 aparecem
meninos jogando futebol?

Carlos: E porque é Copa do Mundo.
Eduarda: N&o sei.

Fernando: Porque é a Selecdo masculina. E
a Copa do Mundo é masculina.
Pesquisadora: Sera?

Carlos: Nao, eu acho que... Sei 1a! Acho que
as meninas sdo melhores falando.
Pesquisadora: Por exemplo, aparece o
menino, e o guri fala que sempre quis ser
jogador de futebol e a menina queria ser uma
estrela. [referindo-se ao anlncio da
Hyundai]

Fernando: Eu sei porqué! Como ¢€
propaganda de rico, a menina, ja que é
riquinha, ndo quer ser jogadora de futebol.
Que sente, sei la... um nojo. Mas se tu fores
numa favela vai ver um monte de guria
jogando bola, os guris descalgos.

Em outro momento, ao conversar sobre 0s
sonhos das criangas:

Pesquisadora: E porque a menina ndo fala
que quer ser jogadora de futebol?

Leticia: Porque ela quer ser atriz.

Fernanda: Ela quer ser uma estrela.
Fernando: Porque menino é mais ligado a
futebol e menina as vezes néo é.
Pesquisadora: E o menino rico é igual a
menina rica que tu falou? As vezes ele quer
jogar futebol?

Fernando: E que menino n&o tem frescura, a
nao ser aqueles nerds que sé querem ficar no
computador.
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Na visdo das criangas, as diferencas de género relacionadas ao
futebol, por vezes, estdo relacionadas a aspectos de classe, assim, “as
riquinhas” ou “os nerds” nao possuem interesse no futebol, pois tem
“nojo” ou “frescura”. No imagindrio infantil, 0 futebol estd ligado a
cultura da rua, da favela, espaco de disputas e pés descalcos, desta forma
mais distante dos interesses e estilo de vida dos mais abastados. A
representacdo da rua, como celeiro nato de craque de futebol é
observada como imagem recorrente nas publicidades, e refor¢ada pelos
distintos papéis e caracteristica de género, em que a pratica do futebol €
um interesse prevalentemente masculino, restando as mulheres torcerem
e consumirem o espetculo esportivo.

O espaco da torcida é compartilnado entre meninas, meninos e
adultos que se envolvem na condicdo de fas e entusiastas da Selegdo. A
ideia de que todos, independentemente da idade, sexo ou etnia,
participam da celebracdo de uma Copa do Mundo, é exaltada como
fator-chave de adesdo da massa ao consumo. Afinal, se nem todo mundo
joga futebol, ao menos todos participam da torcida, como fas de futebol,
nas arquibancadas, sofas ou interagindo por meio das novas tecnologias
digitais. A légica presente é a integracdo irrestrita ao ritual de
celebracdo/consumo que envolve o evento e, neste sentido, a
representacdo do torcedor/fa de futebol é a mais explorada no contexto
dos personagens infantis apresentados nas publicidades: um lugar
propicio ao consumo e envolvimento com as marcas/mercadorias que
sdo anunciadas em meio as representacdes verde-amarelo da torcida
brasileira.

Figura 38 - Representacdo do fa de futebol Sadia — Apoio a Selecéo

Fonte: YouTube.
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Figura 39 - Representacdo do fa de futebol J&J — Carinho inspira
carinho

Fonte: YouTube.

Figura 40 - Representacdo do fa de futebol Ninho/Nestlé — Hininho

Depois de cantar o
HiNinho, vem ai a
torcida CanaNinho.

B 0 MINISTERIO DA SAUDE IN I OMENDADO ATE 052 (DOIS) ANOS DE

Fonte: Rede social da empresa (Facebook).
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Figura 41 - Representacdo do fa de futebol Itat — #lssoMudaoJogo

1_1};&;'_;.- 11 ."”U“l

Lk i

TR get
Mostratuaforca, I
Fonte: YouTube.

Vimieiro (2013) explica que os estudos relacionados ao
fa/torcedor esportivo estdo majoritariamente relacionados as abordagens
socioldgicas e psicoldgicas, e mais distantes dos estudos de midia e
estudos culturais, resultando na auséncia de “estudos que se dediquem a
analisar as implicacbes da Internet e outras tecnologias para as
comunidades de fas de esporte” (VIMIEIRO, 2013, p. 58). Contribui
para o0 esvaziamento da producdo, a tradicional perspectiva de
considerar, nos estudos sobre a cultura e fds do esporte, apenas
“torcedores de verdade” aqueles que frequentam os estadios, e
estabelecem uma relacdo mais organica com a modalidade, em
detrimento de outros tipos de fas, como os que assistem pela TV, ou
acompanham pela internet. Contudo, eventos como a Copa do Mundo
de Futebol, mas ndo somente, tornam-se acessiveis e espetacularizados,
principalmente, pela mediacdo estabelecida pela midia/TIC, e
congregam o que se chama de “fas temporarios ou geograficos”, ou seja,
aqueles que acompanham o esporte em momentos ou situagles
especificas, como nos contou Aline: “O Unico jogo de futebol que eu
gosto de ver é a Copa, o resto ¢ muito chato”. Assim, vemos que a
midia/publicidade contribui para construgdo de uma cultura de
fas/torcedores, ligada ao consumo transmidiatico do futebol/Copa e
produtos a ele associados. No jargdo publicitario o esporte é tido como
uma “plataforma” em se que agregam valores, representacGes, sentidos,
praticas e produtos que extrapolam o meio esportivo, servindo em
grande espectro ao propdsito comercial e, por conseguinte, a criacdo de
um sujeito social identificado e sujeitado
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43 A MERCADORIZAGAO DO ESPORTE: PATROCINIOS,
ATLETAS E DESEJOS DIANTE DA PUBLICIDADE

Nas interlocucfes com as criangas sobre 0s anuncios veiculados,
alguns elementos interpretativos da relacdo estabelecida entre a Copa da
FIFA - 2014 e a publicidade, objetos de nossa investigacdo, foram
abordados como indicios da interferéncia mercadol6gica na cultura
esportiva elementos como: o patrocinio, o atleta-idolo e o0s
desejos/sonhos. O patrocinio esportivo é um processo comunicacional
gue tem a finalidade estratégica de promover uma marca, produto ou
servico por meio do esporte, veiculando slogans ou a marca neste
espaco, que propicia retorno comercial positivo. Em que pese o fato da
Copa da FIFA - 2014, realizada no Brasil, vir antecedida de uma grande
manifestacdo popular de resisténcia, contraria a realizacdo do evento e
as acOes/empresas ligadas a, sua organizagdo, criando uma atmosfera
negativa e de incerteza, que afetou os patrocinadores®, quando a bola
rolou, a integracdo massiva ao consumo transmidiatico operou sem
grandes interferéncias, e o0 espetaculo esportivo rendeu cifras
gigantescas aos envolvidos, especialmente & FIFA que, de acordo com a
Revista Forbes (2014), bateu recorde de arrecadacdo no ano,
ultrapassando os 2 bilhdes de dolares. Ainda, de acordo com o ranking
do mesmo periddico, a Copa do Mundo FIFA - 2014 é o quarto evento
esportivo mais valioso do mundo, com um valor de marca estimado em
U$ 229 milhdes® (FORBES, 2015).

A relagdo de mao dupla estabelecida por meio das agbes de
patrocinio, que ao investirem grandes quantias no esporte esperam o
retorno da audiéncia, do seu consumo, esteve presente nos didlogos com
as criancas que percebem o poder “bem grande” dos anunciantes da
Copa, e outorgam aos patrocinadores a condi¢do dos que “ajudam” o
esporte/evento.

Pesquisadora: Por que essas empresas, a
Sadia, a Garoto, a Nestlé, que ndo tem nada

% Ppara saber mais, ver http://espn.uol.com.br/noticia/358231 temendo-

protestos-na-copa-patrocinadores-ja-apelam-a-dilma
% Atras do Super Bowl/2015 (U$ 580 bilhdes), Olimpiadas de Verdo/2012 (U$
348 bilhdes) e Olimpiadas de Inverno/2014 (U$ 285 milhdes).



http://espn.uol.com.br/noticia/358231_temendo-protestos-na-copa-patrocinadores-ja-apelam-a-dilma
http://espn.uol.com.br/noticia/358231_temendo-protestos-na-copa-patrocinadores-ja-apelam-a-dilma

176

a ver com futebol, com esporte, patrocinam a
Copa?

Leticia: Porque tém algumas coisas que s&o
alimentos e podem fortalecer eles, dar
energia, essas coisas.

Carlos: Eles participam da Copa pra chamar
as pessoas para experimentar os produtos e
tem pessoas que quando veem na Copa,
dizem: “vou comprar, vou comprar”, e
compra!

Fernando: Porque a Copa é uma coisa que
aparece no mundo inteiro. Ai como as
pessoas do mundo inteiro estdo vendo, isso
chama a atencdo deles e eles querem
compratr.

Pesquisadora: Entdo querem patrocinar a
Copa para que as pessoas do mundo inteiro
vejam o seu produto e a sua marca?

Vérias criancas: Sim.

Pesquisadora: E qualquer um pode
patrocinar?

Fernando: N&o. Tem que ser uma pessoa
importante.

Pesquisadora: Quem que pode?

Calos: Tem que ser uma pessoa que faz
alguma coisa importante 1a, pra serem
patrocinados.

Pesquisadora: Por exemplo, a empresa... tem
alguma loja aqui no Campeche que vocés
conhecem?

Fernando: Tem a Koerich.

Pesquisadora: E ela consegue patrocinar a
Copa la?

Fernando: N&o. Ela ndo é famosa.
Pesquisadora: Por qué?

Fernando: Agora, nesse momento, ela ndo
poderia patrocinar, mas daqui uns anos com
certeza essa loja vai melhorar, vai ter em
varios paises e lugares do mundo. Eu acho
que mais pra frente pode até acontecer.
Pesquisadora: Agora néo, por qué?
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Fernando: Porque ela s6 tem aqui,
acabaram de abrir ainda, ela t4 comegando
a crescer, essa loja.

Pesquisadora: Entdo sdo sé empresas e
marcas grandes?

Fernando: E, e também tem que ser um lugar
bem grande. Mercados grandes.

Continuando no outro encontro:

Fernando: Pra ser patrocinado, vai vir uma
pessoa e vai te oferecer, as vezes € s6 roupa,
mas tem gente que da prancha, dinheiro.
Igor: D& o uniforme pra ajudar.

Fernando: Ai no campeonato que a pessoa
participa, vai ter a marca de quem ajudou
que é o patrocinador. Que nem na Copa.
Pesquisadora: Por que essas empresas que a
gente viu ali, patrocinam a Copa, a Selecdo
de futebol?

Leticia: Pra ganhar grana.

Carlos: Por que eles querem ver se
realmente vale apena investir naquele
jogador e se ele é bom mesmo.

Fernando: Entdo, como eu tava falando, eles
patrocinam porque é a marca deles que vai
sair ali, que nem se tu fosses patrocinado, se
vocé fosse uma surfista, a marca deles ia sair
Ia nos campeonatos, que nem na Copa.
Eduarda: Oh, eu acho que eles pdem as
roupas deles assim na Copa, porque é uma
coisa famosa e todo mundo vai ver. Ai eles
querem mostrar assim para as pessoas
comprar.

Pesquisadora: E vocés acham que estas
propagandas/patrocinio por estarem
passando na televisdo, por aparecerem la na
internet, as pessoas compram os produtos?
Vaérias criancas: Sim.



178

Adorno e Horkheimer (1985), ao falarem da publicidade no
contexto da industria cultural afirmam que ela é o “elixir da vida” do
sistema, e destacam a sua funcdo como exaltagcdo do poder das grandes
corporagdes que, em meio ao pseudomercado, observado no regime do
monopdlio, financiam os meios ideolégicos. Naquela época, eles
referiam-se ao radio como operador massivo de imposicdo da
industrializacdo cultural. Atualmente, podemos perceber a validade de
suas observacg0es a partir, principalmente, da televisao.

Sé quem pode pagar continuamente as taxas
exorbitantes cobradas pejas agéncias de
publicidade, pelo radio sobretudo, isto é,
quem ja faz parte do sistema ou é cooptado
com base nas decisdes do capital bancério e
industrial, pode entrar como vendedor no
pseudomercado. Os custos de publicidade,
que acabam por retornar aos bolsos das
corporagdes, poupam as dificuldades de
eliminar pela concorréncia 0s intrusos
indesejaveis. Esses custos garantem que oS
detentores do poder de decisdo ficardo entre
si; [...] A publicidade universal ndo é
absolutamente necessaria para que as pessoas
conhegam 0s tipos de mercadoria, aos quais a
oferta de qualquer modo esta limitada. So
indirectamente ela serve & venda. O
abandono de wuma prética publicitaria
corrente por uma firma particular significa
uma perda de prestigio, na verdade uma
infraccdo da disciplina que a clique
dominante imp&e aos seus. Durante a guerra,
continua-se a fazer publicidade de
mercadorias que ja ndo podem mais ser
fornecidas, com o Unico fim de exibir o
poderio industrial. Mais importante do que
a repeticdo do nome, entdo, é a subvencao
dos meios ideoldgicos. Na medida em que a
pressdo do sistema obrigou todo produto a
utilizar a técnica da publicidade, esta invadiu
o idioma, o “estilo”, da industria cultural.
(ADORNO; HORKHEIMER, 1985, P. 134)
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Parece evidente entre as criangas a ideia de que a pratica e a
organizacdo de competigdes esportivas necessita da “ajuda” de parceiros
investidores (privados) para fornecer materiais, equipamento e recursos
para sua realizacdo. Neste contexto, as relacbes mercadoldgicas do
esporte sdo tidas como pressupostos para sua viabilizacdo, inclusive na
educagdo e tempo livre, como nos relatou Fernando, um aluno
apaixonado pelo surf, que disse orgulhoso: “eu ja tenho um
patrocinador, que me da parafina”. Corrobora ainda, neste sentido,
praticas escolares que legitimam o investimento privado no esporte,
inclusive em escolas publicas, como por exemplo: a busca de
patrocinios para as olimpiadas/jogos escolares, a publicidade de
escolinhas/servicos esportivos no meio educativo, entre outras, que
esvaziam e deslegitimam a responsabilidade publica do Estado de
garantir o direito ao esporte, como elemento rico de nossa cultura.

O investimento privado no esporte via patrocinios é uma
realidade estimulada pelo Governo Federal a partir de um conjunto de
leis*®, com destaque mais recente para a criacdo, em 2006, da Lei de
Incentivo ao Esporte (Lei n° 11.438), que autoriza o abatimento de
valores do Imposto de Renda (IR) devido por pessoas fisicas (até 6%) e
juridicas (até 1%), por meio de patrocinios ou doacbes a projetos
esportivos e paradesportivos, resultando no que Matias et al. (2015, p.
96) afirmam ser “um processo de desresponsabilizagdo do Estado para o
financiamento e execucédo das politicas sociais que garantem direitos de
cidadania.” Apesar de ter aumentado os recursos para o investimento no
esporte, 0 autor destaca que a lei acentua a destinacdo dos recursos ao
esporte de rendimento, que atende pequena parcela da populagdo e
beneficia a grande industria do entretenimento esportivo. Isto porque a
possibilidade de patrocinio no esporte de rendimento € interpretada
pelas empresas como uma forma de obter retorno de midia para a marca,
ao passo que, para cultura de movimento, contribui para o aumento do
consumo passivo do esporte. A desigualdade ainda é ampliada pela
distribuicdo desigual dos recursos nas diferentes regides do pais e entre
as diferentes modalidades/entidades, concentrando 0s investimentos
naqueles que historicamente sdo privilegiados também pelo Estado,

% A liberalizacéo do esporte, principalmente do futebol, para 0 mercado ocorre
com a edigdo da Lei Zico (Lei n° 8.672/1993) e, posteriormente, com a Lei Pelé
(Lei n° 9.615/1998) que disciplinam e normatizam a pratica esportiva
profissional.
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como por exemplo, o Comité Olimpico Brasileiro (que ja recebe verbas
publicas e teria condicdes de obter investimentos de forma
independente), contribuindo pouco para democratizagdo do esporte no
Brasil. Os interesses mercantis se sobrepdem as necessidades sociais.
Tal fato é coerente com a logica do capital, pois, afinal, sua necessidade
béasica é garantir visibilidade e ampliagdo do lucro aos patrocinadores, e
ndo a garantia do acesso aos direitos sociais (MATIAS apud MATIAS
etal., 2015, p. 105).

A desigualdade dos patrocinios e investimentos no esporte foi
problematizada com os alunos a partir do exemplo do futebol masculino
e futsal feminino, em que foi possivel perceber a importancia da
visibilidade proporcionada pela midia, como fator importante para os
investimentos e recursos. Isto porque, como explica Gastaldo (2002), o
potencial de mercado gerado por indices de audiéncia, projetados ou
mensurados para um evento, transformou-se na moeda corrente para
hierarquizagdo dos diferentes produtos por meio da sua valoriza¢do no
mercado publicitario. Assim, por um lado, se todo mundo vé a Copa e as
marcas/empresas que dela participam, resta saber quem Vvé o
campeonato Mundial de Futsal Feminino, diante da auséncia de
marcas/empresas patrocinadoras das atletas.

Pesquisadora: Todos o0s esportes tém
patrocinadores? Tém estas grandes empresas
gue déo dinheiro?

Felipe: Tem.

Fernando: N&o.

Pesquisadora: Vou dar um exemplo pra
vocés que eu conheco... a Selecdo Feminina
de Futsal, que joga futsal pelo Brasil, agora
ha pouco tempo, elas foram tricampeas
mundiais, e estavam sem dinheiro, sem
recurso, para ir pra fora, ndo lembro o pais
agora, para participar do campeonato
mundial. Entdo, por que serd que este
esporte ndo tinha patrocinio?

Leticia: Acho que é porque ndo aparece em
todo o mundo, quase todo o mundo. O
handebol, por exemplo, foi da América do
Norte, por isso que aqui no Brasil eles néo
tém consideracdo com este esporte.
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Eduarda: Porque eles ndo querem investir
muito naquela pessoa, porque eles podem
errar.

Vanessa: Porque como o futsal ndo sai muito
em TV assim, a marca deles ndo vai ser
muito divulgada.

Pesquisadora: Ahhhh... Mas olham s6, elas
sdo campeds dos trés ultimos mundiais!
Carlos: Mas elas ndo aparecem em todo
lugar.

Vanessa: Eu nunca vi assim. Eles s6 querem
ver a marca deles ser divulgada.
Pesquisadora: E por que o futebol dos
homens aparece bastante?

Fernando: Porque a Copa é um evento que
aparece no mundo inteiro, ai sim, eles
conseguem patrocinar. O patrocinador de
skate falou que eles patrocinam os atletas
que viajam para varios lugares pra marca
deles ser divulgada.

Carlos: Oh profe, eu acho que é porque o
campeonato feminino ndo é que nem o
brasileirdo, é mais vazio, ndo tem plateia. E
um jogo normal, eles marcam o jogo.

Leticia: Eu acho meio preconceito, porque a
mulher ndo pode aparecer.

Fernando: Mas eu acho que ndo é porque a
mulher ndo pode aparecer. No surf, em
campeonato mundial, aparecem as meninas
ou menino com menina. Entdo depende do
esporte. Eu ja vi filme que era bem bom, com
a menina surfando. E quando ela foi surfar
perdeu o brago, o tubardo pegou. E é uma
histéria veridica, baseada numa histéria de
verdade. Eu curto a pégina dela no Face,
mostra varias fotos dela surfando sem braco.
Ela surfa ainda.

O jogo “normal”, sem plateia, ou seja, ndo espetacularizado,
como o do futsal feminino no Brasil, ndo seria interesse dos
patrocinadores, uma vez que ndo atenderia a loégica comercial de servir
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como vitrine de marcas, produtos e servi¢os. Por outro lado, o futebol
masculino brasileiro pode ser visto como um exemplo em que se
observa “como a cultura é extraida de suas intengdes civilizatorias e
torna-se um produto do capital, disponibilizado pela industria cultural,
inclusive com afago institucional do Estado” (PIRES, 2002, p. 112).
Essa é uma logica que encontra variagdes em virtude das diferencas
culturais observadas diante dos esportes, em distintos lugares do mundo.
Assim, se no Brasil o futebol feminino é de pouco interesse da
audiéncia, nos EUA, por exemplo, em 2015, a final do campeonato
mundial de futebol feminino bateu recorde de audiéncia do esporte no
pafs, com perspectiva de ter alcangado 20 milhdes de telespectadores™®.

No bojo dos jogos de interesses da publicidade esportiva, ainda
encontramos 0 importante papel conferido aos idolos esportivos, isto é,
celebridades que emprestam seu prestigio e popularidade aos
produtos/marcas que ajudam a vender, por meio de “magia de contato”
(GASTALDO, 2002, p. 111), uma espécie de associacdo. Identificados
como as “estrelas” do espetaculo esportivo apresentam seus grandes
feitos e tornam-se notaveis, sendo utilizados pela publicidade como
personagens e garoto-propaganda com grande influéncia na
comunicacdo persuasiva, especialmente por meio de anudncios
testemunhais.

Em diferentes épocas, o brasileiro viu surgir e legitimarem-se no
futebol muitos idolos da modalidade, que tiveram destacada participacao
na midia e consequente projecdo internacional. Atualmente, mesmo
distantes do futebol brasileiro, tendo em vista suas migracfes para
clubes do exterior, 0 contato e a relacdo estabelecida com os idolos
alcangam as redes sociais e torcedores viram seguidores dos atletas nas
diferentes plataformas. Assim, estabelece-se um vinculo mais
préximo/intimo com o idolo, uma espécie de acompanhamento e
participacdo em sua vida, através da conexdo em rede.

Antunes (2009), ao estudar a recepgdo da Copa da FIFA/2006,
por jovens escolares, refletindo sobre as relages estabelecidas entre o
esporte e midia, identificou o idolo esportivo, bem como a publicidade,
como elementos importantes de interpretagdo do fendmeno. Na
percepcao dos jovens, a “saga do herdi”, ou seja, a histéria de luta e

“0 Disponivel em: <http://www:.forbes.com.br/colunas/2015/07/final-do-futebol-
feminino-bate-recorde-de-audiencia-nos-estados-unidos/>. Acesso em: 10 dez.
2015.
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batalha para superar as dificuldades fisicas, econémicas e sociais
encontradas para alcancar seus objetivos como atletas, serve de exemplo
de vida as pessoas, uma forma de espelhos exemplares daquilo que se
deseja destacar. Destaque que é projetado e impulsiona a venda de
produtos quantos estes assumem a posicdo de destaques em
publicidades, como foi observado com Ronaldo Fendmeno, Ronaldo
Galcho, Roberto Carlos e Kaka.

Se outrora muitos atletas-idolos eram vistos na publicidade e seu
poder de interferéncia nas relagdes de consumo em tempos de Copa era
inflacionado, um aspecto que nos chamou atencdo diante dos anuncios
analisados, na Copa da FIFA - 2014 foi o esvaziamento destas
celebridades no meio publicitario. Apenas na campanha da Vivo #Tamo
Conectados foi identificada a utilizacdo da imagem de atletas da
selecdo, Hulk e David Luiz, ainda assim na condi¢do de animagdo
grafica. Mesmo levando em consideragdo o recorte estabelecido pelo
viés do direcionamento ou tematizacdo da infancia, tal fato sugere
maiores investigacOes, especialmente por conta das mudangas e
transformacfes na cultura do futebol do Brasil. Pois, se antigamente
assistiamos e viamos surgir os atletas-idolo nos campeonatos
nacionais/regionais, hoje a auséncia dos idolos nestes locais indica o que
Leticia nos apontou: “ninguém ia descobrir quem sdo eles, se ndo
fizessem comerciais”, ou ainda, nos dizeres de Carlos: “s0 mostra a
propaganda do cara quando ele ta jogando aqui no Brasil, por exemplo,
o Ronaldinho foi 14 pra fora e agora ndo aparece mais nada dele.”

Neste sentido, quatro elementos, a titulo de hipoteses, parecem
contribuir para a explicacdo do cenario: 1) A diminuicdo do vinculo dos
idolos com a torcida brasileira nos Gltimos anos, em virtude do processo
de migracdo dos atletas de destaques para outros centros futebolisticos;
2) A profissionalizagdo do setor, que acarretou na elevacdo dos
investimentos e recursos, aumentando o valor dos direitos econdmicos
(“passe”) dos atletas e, consequentemente, o valor de venda de suas
imagens; 3) O conflito de interesses entre os diferentes patrocinadores
envolvidos no espetaculo esportivo: do atleta, do clube, do evento, da
confederagdo e federacdo, existentes em verdadeiras “guerras do
marketing” travadas para garantir exclusividades ou evitar audiéncia aos
concorrentes; e 4) A utilizacdo da imagem de criangas, como
personagens trasmidiaticos de apelo e sensibilizacdo universal, diferente
do atleta (ligado a um time/clube) que por conta da rivalidade entre
torcidas pode levar a segregacao do consumo.

Apesar disso, em muitos momentos das conversas com as
criancas, as referéncias aos atletas-idolos, com destaque para o jogador
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Neymar, apareceram como elementos de identificacdo, explicacdo e
projecdo, inclusive, de sonhos e projetos de vida/familiar. A respeito
disso, percebemos que as publicidades na sua condigdo de “fabrica de
sonhos” mobilizou anseios ¢ desejos infantis, relacionados a cultura
esportiva, como se pode verificar por meio dos relatos, recolhidos em
diferentes momentos:

Fernando: Eu quero ser surfista e se ndo der
certo, eu quero ter 0 meu carro, uma van e
chamar todos os meus amigos que surfam e
fazer uma trip, viajar com dinheiro surfando.
Pesquisadora: E com quem tu aprendeste a
surfar?

Fernando: Com uma amiga da minha mae,
ela aprendia também. Eu me sinto bem
surfando, é um esporte que eu gosto
bastante. Meu tio é campedo mundial, ele é o
melhor do mundo, ele veleja. O Robert
Scheidt. E dai eu quero ser surfista. Se nao
der certo, mas vai dar. Se eu ndo consegui
ser surfista, vou abrir uma empresa, alguma
coisa, e ainda vou poder ajudar a minha méae
COm O carro e casa.

Luan: Meu sonho é ser jogador profe, porque
varias vezes vi meu primo jogar.

Vanessa: Eu também quero ser jogadora de
futebol. Porque eu sempre joguei futebol,
desde pequena, aprendi com quatro anos de
idade. Com meu pai e meu tio.

Pesquisadora: Sera que é bom ser jogadora
de futebol?

Vanessa: Sim. Da salde para a familia, pelo
salario.

Felipe: Oh! Também eu quero ser jogador de
futebol que nem o Neymar, ele é bom pra
caramba.

Carlos: Eu também quero ser jogador de
futebol. Pra ter carro e casa.

Pesquisadora: Por qué? Ser jogador de
futebol fica mais facil pra ter carro e casa?
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Carlos: Sim, e também a gente aparece muito
na televisdo e a gente ganha bastante
dinheiro jogando bola. Na Selecédo, em cada
jogo jogando, eles ganham trés milhdes.
Pesquisadora: Por que vocé queria ter tanto
dinheiro?

Carlos: A gente ndo vive sem dinheiro, como
gue a gente ia comprar casa, carro, comida?
Pesquisadora: Mas precisa de tantos
milhdes?

Carlos: Eu ia ter o dinheiro e dar uma casa
pra minha mae, dar um carro pra ela, deixar
ela bem de vida, ai eu ia ficar bem e também
ia ajudar o bairro que eu morasse ou sendo
ia doar o dinheiro pra o hospital, eu queria
ajudar alguém. Eu vejo um monte de gente
que mora em lugar que t4 sendo tudo
alagado, ai eu queria ajudar com o dinheiro.

O sonho de ser atleta ou jogador(a) de futebol apareceu entre
algumas criancas, inclusive uma menina. Nestes relatos, um aspecto que
chamou a atencéo foi a repeticdo de um discurso que revela o desejo da
suposta ascensdo social, atrelado ndo apenas ao &mbito individual, mas
familiar. A ideia do atleta-idolo provedor e projeto da familia é
apresentada por Rial (2008, p. 39) como uma caracteristica presente em
seus estudos antropolégicos sobre os jogadores de futebol brasileiro no
exterior.

A "casa para mae", a casa para familia, é o
principal objetivo dos jogadores no inicio da
carreira, como pude perceber nos contatos
com jogadores de diferentes geracdes. [...]
Por tras desse desejo de "dar a casa" para a
mae repousa a ideia de que com a casa 0
jogador estaria retirando a familia de uma
esfera de necessidade, lhe trazendo uma
seguranca cotidiana duradoura.

N&o foi possivel aprofundarmos esta questdo com as criangas,
nem compreender os meandros da cultura e relagfes travadas pelas
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quais resultam na incorporacdo de um discurso semelhante ao dos
atletas em inicio de carreira. Uma narrativa que parece ecoar e alcangar
diferentes geragdes, alimentando o imaginario infantil daqueles que
almejam uma carreira no futebol.

44 PUBLICIDADEE A SEMIFORMAQAO ESPORTIVA: O
RESGATE DA DIMENSAO CRITICA E A MEDIACAO
ESCOLAR

A (ltima estratégia da Oficina Tematica desenvolvida com as
criancas para investigar e refletir coletivamente a tematica da
publicidade no contexto infantil foi o planejamento e a producéo de uma
campanha publicitaria transmidiatica do esporte escolar. Neste percurso,
um tanto apresado por conta do término do ano letivo, ap6s a votacgéo e
escolha do slogan/expressdo da campanha (“#Bora fazer esporte na
Brigadeiro®”), a turma organizou-se em quatro grupos de trabalhos para
esbocar as ideias iniciais, da seguinte forma: 1) Responsaveis pela
criacdo da musica (rap) da campanha (Anexo G); 2) Responsaveis pelo
roteiro do video (Anexo D; 3) Responsaveis pelas ideias de contetdo
para site (Anexo F); 4) Responsaveis pelo cartaz/imagem da campanha
(Anexo E).

Durante dois encontros fomos acompanhando as ideias surgidas,
incentivando 0 processo criativo e auxiliando na
sistematizacdo/organizagdo dos conteldos, que eram constantemente
compartilhados com o grande grupo, para que fosse possivel estabelecer
conexdes entre os diferentes meios. A musica (rap) feita por quatro
meninos logo ficou pronta e serviu de ideia geral para os demais grupos,
gue agregaram este elemento em suas criagfes, como histdria/narrativa
da campanha coletiva.

No ultimo encontro com o grupo, apds leitura e explicacdo do
roteiro do video, fomos para o ginasio gravar as imagens e falas
necessarias a criagao/edicao do video comercial (feito, infelizmente, sem
a presenca das criancgas, por conta do término do ano letivo). Durante a
realizacdo, um aspecto que chamou atengdo de algumas criancas foi o
fato do reduzido tempo (aproximadamente 30 segundos) do video,

! “Brigadeiro” refere-se a0 nome da instituicdo, Escola Basica Municipal
Brigadeiro Eduardo Gomes.
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diante do tamanho da explicagdo e ideias do roteiro. “Mas vai dar para
mostrar tudo isso?”. “Vai caber em 30 segundos?”. A selecdo e edicéo
de imagens, bem como a simplificacdo de ideias (estere6tipos), foram
percebidas como uma estratégia do meio publicitario para construir suas
narrativas.

O contexto produtivo de midia, apontou quatros aspectos de
reflexdo: 1) A escolha da musica como elemento importante para o
grupo, como estratégia de persuasdo, reafirmando o elemento como de
interesse das criangas, no caso o rap, ligado a cultura infantil dos
sujeitos; 2) Percebe-se que nos conteldos/textos elaborados, tanto na
musica como no roteiro do video, aspectos positivos/ideais do esporte
escolar foram destacados, como “através do esporte a gente aprende a
respeitar as pessoas”; e ainda “respeitando as meninas e jogando
futebol”. O curioso neste momento foi perceber a contradi¢fes entre o
anunciado e o realizado, uma vez que, durante a conversa sobre o
esporte escolar e suas diferencas em relacdo ao esporte-da-midia (de
rendimento), muitas queixas e reclamag@es surgiram, como: o fato dos
meninos ndo passarem a bola para as meninas, ocorrerem muitas brigas
e falta de respeito, além de a quadra ser pequena. 3) O fato das
ideias/estratégias reproduzirem o estilo das publicidades, aos modos de
uma perspectiva de remixagem, com a utilizagdo, por exemplo, da
hashtag (#), girias de outras propagandas, como o “bora”, referindo-se
ao “vamos” (Ex. “Bora 14” da publicidade do Guarana Antartica) e a
ideia de enviar videos.

De modo geral, foram percebidas bricolagens de formatos e
ideias conhecidas das criancas, e a reproducdo da linguagem comercial
vigente, com uma diferenca: as criancas elaboraram a propaganda numa
perspectiva racional e ndo emocional do esporte. Alguns aspectos
“positivos-funcionais” do esporte da escola foram anunciados, em
detrimento a uma abordagem mais fantasiosa ou ficticia, ligada a
perspectiva emocional, aos desejos, emocfes e sonhos dos sujeitos,
como ocorre em grande parte das publicidades atuais. Sabendo que a
cultura infantil ndo se dad no vazio cultural, mas apropria-se e
(re)significa as estruturas, os signos/simbolos, e/ou produtos/ objetos
existentes na cultura dominante a qual esta inserida, percebemos que
em relacdo a cultura midiatica e sua esfera publicitaria, a interpretacdo
reprodutiva das criancas, especialmente diante da producdo de midia,
expressou um remix de contetidos conhecidos e disponiveis, que foram
manipulados e combinados com inovagdes/ criatividade do grupo. A
perspectiva de uma cultura remix, é estuda em teorias da comunicacgéo,
como uma caracteristica das possibilidades expressivas/comunicativas
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de manipular, editar e criar a partir do existente digital, das referéncias
compartilhadas, novos formatos e contetdos midiaticos.

N&o foi nosso objetivo na Oficina a formacdo dos sujeitos
envolvidos, mas sim ouvi-los e problematizar os conteldos tematicos
selecionados. O interessante neste processo de interlocucgdes e criacdo
das publicidades foi a explicitacdo das contradi¢fes e limitagbes da
realidade na qual as criancas, assim como a sociedade, estéo inseridas, e
pelas quais seria possivel pensarmos as saidas diante da semiformacéo
esportiva observada. Pois como nos indica Maar (2003, p. 459), ao
decifrar as determinagfes objetivas da subjetividade:

A educagdo ndo é idealista, para a
emancipacdo, mas dialeticamente baseada na
critica & semiformacao real e se orienta por
possibilidades  presentes, embora nao
concretizadas, na experiéncia das
contradig@es da formag&o social efetiva.

Na perspectiva alemd de uma formacgdo cultural (Bildung)
auténtica, que conduz ao esclarecimento e emancipacao dos sujeitos, a
cultura assume um duplo carater, ou seja, a permanente tensao entre dois
polos complementares, a autonomia (liberdade do sujeito) e a adaptacéo
(insercdo nas convencBes de vida social). Uma unidade dialética
necessaria entre autonomizar-se, sem deixar de se submeter ao mundo, e
submeter-se ao mundo, sem perder a liberdade/autonomia. Acontece que
com a Indistria Cultural verifica-se o congelamento do polo
emancipador, privilegiando o polo da adaptacédo, e levando o sujeito a
semiformacdo (Halbbildung) ou semicultura (ADORNO, 1996). A
atrofia da dimensdo critica formativa, provocada pelos discursos
publicitarios do/no esporte, sujeita a sociedade aos sentidos e
mercadorias veiculados pelo processo afirmativo da industria cultural,
que resulta na satisfagdo provocada pelo consumo dos bens culturais.

Quando a producdo simbdlica que engendra a constituicdo da
cultura esportiva se distancia do saber popular e aproxima-se dos
interesses do mercado, convertida em bens de consumo pela industria
cultural, explorada pelas publicidades, encontram-se as bases para
consolidagdo do que constitui o processo de semiformacdo esportiva,
identificado também por Pires (2002). Entre os prejuizos que se impde
pela semicultura esportiva, base social de uma estrutura de dominacéo, o
autor destaca a substituicdo da experiéncia formativa, propiciada pela
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pratica esportiva, pela sujeicdo ao seu consumo telemediado, que, como
vimos neste trabalho, agora se amplia para seu consumo transmidiatico.

Neste contexto, a midia-educagdo (fisica), compreendida como
possibilidade formativa de educar para a resisténcia e contradicdo dos
determinantes sociais e subjetivos operados pela midia/TIC, no contexto
da industrializacdo e convergéncia cultural, deve resgatar a dimensdo
critica permanente como condicdo inexoravel para o esclarecimento e
emancipagdo do sujeito/receptor. As novas tecnologias e recursos
digitais, que potencializam abordagens criativas, novas competéncias e
relagbes com o mundo, precisam tomar o cuidado para ndo
transformarem-se no “novo canto da sereia” (ZUIN, 1999), que convida
a integracdo ndo reflexiva aos novos cenarios de midia/TIC. Isto porque
0s aparatos ndo se constituem em tecnologias pedagdgicas por esséncia,
mas como poténcia, necessitam da mediacdo comprometida e critica dos
sujeitos. Pois ndo existe processo de esclarecimento que ndo tenha como
pressuposto a formacdo cultural como possibilidade de autorreflexdo
como resgate da experiéncia formativa, em que o sujeito se percebe
como artifice das condi¢Bes objetivas e histdricas que esta inserido e,
deste modo, comprometido, com sua transformacao.

Adorno (1995, p. 181) nos diz que a “emancipac¢do” que nio se
deseja traduzir em uma retoérica vazia, precisa “comegar a ver
efetivamente as enormes dificuldades que se opSem & emancipacdo
nesta organizacdo do mundo. Creio que deveriamos dizer algo a este
respeito. O motivo evidentemente é a contradi¢do social.” ContradigBes
gue podem ser percebidas no confronto com a realidade social, em que o
processo de publicizacdo no/do esporte é visto como forma de
comunicagdo que tem como base o cardter comercial de adesdo dos
consumidores a marcas, mercadorias e empresas, sem que, muitas vezes,
assuma-se explicitamente a dimensdo pragmatica do apelo ao consumo
de produtos, ou esta funcdo encontra-se dissimulada em outros tipos de
interlocucBes e contratos comunicativos, como identificado por meio do
recurso do entretenimento-publicitario-interativo.
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CONSIDERAGOES FINAIS

Como sintese integradora dos ‘“achados” de pesquisa e das
reflexBes fecundadas referentes ao objeto de estudo — a publicidade no
esporte-da-midia (Copa da FIFA - 2014) que tematiza ou se endereca a
crianca — objeto esse abordado a partir da articulacdo dos conhecimentos
e dados relativos ao meio publicitario (emissor), a analise dos produtos
da midia (meio/mensagem) e as interlocucdes com e das producdes das
criancas (receptores/emissores), neste momento organizaremos nossas
consideragdes finais tomando como referéncia as questbes de
investigacdo que foram extraidas do objetivo geral da pesquisa.

A atualidade do conceito de “industria cultural” (ADORNO;
HORKHEIMER, 1985) para compreensdo da sociedade capitalista, em
que a publicidade tem papel fundamental como operadora do “estilo”
dessa indUstria, ndo apenas constitui uma evidéncia em nossa
investigacdo, como também contribui pra refletir criticamente o
processo de aprimoramento de seu poder e alcance no contexto da
cultura da convergéncia midiatica e tecnoldgica. Isto porque, mesmo
observando as mudancas/transformacao nas relacoes entre 0s sujeitos e a
midia, diante do aprimoramento tecnol6gico dos processos de
comunicacdo, mantém-se a verticalidade das acOes e estratégias de
poder engendradas no processo de mercadorizacdo da cultura. A
padronizacdo, agora disfargada, “maquiada” ou “gourmetizada”, ainda é
encontrada nas formas subliminares da légica de “coisificacdo”,
inclusive do humano, em que o objetivo é a transformacgéo de tudo em
mercadoria.

Assim, a publicidade no esporte-da-midia ndo apenas vende
produtos e servicos (a maioria sem relagdo com a cultura esportiva), mas
principalmente sonhos, desejos, estilos de vida e experiéncias, por meio
da utilizacdo de estratégias de apelo a emocdo e a identificacdo das
criancas (perspectiva emocional), que se realizam pelo consumo. Por
meio da exploragdo do conteido esportivo/Copa (contelido de interesse
do publico) elabora-se uma “narrativa transmidiatica” (JENKIS, 2009),
ou seja, articulada e potencializada pela exploracdo dos diferentes
recursos e suporte disponiveis (site, redes sociais, aplicativos etc).

A histéria comeca a ser contada em uma midia matriz,
geralmente a TV (por atingir mais pessoas), e € estendida por varios
suportes, que se constituem em pontos de acesso complementares ao
universo ficcional elaborado. A partir do exemplo analitico da
campanha da Sadia (“Joga pra Mim), mas também observado na
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campanha do Itau (“#Isso muda o Jogo™), Vivo (“#Tamo Conectado™) e
da Coca Cola (“#A Copa de todo Mundo”), percebemos que novas
configuracdes transmidia da publicidade sdo elaboradas com énfase na
publicidade institucional, buscando construir o que se chama de
“conceito da marca” (recall) associado ao contexto esportivo (suas
representacBes positivo-funcionais), tendo em vista a fidelizacdo do
cliente e a adesdo a uma gama maior de produtos que possuem a
identidade “marcada”. Potencializa-se o0 carater simbdlico das
mercadorias e agrega-se valor social, status, aos consumo dos diferentes
bens que a publicidade narrativiza e insere em sistemas de significacéo.

A relagdo das criangas com a publicidade é paradoxal. Ao mesmo
tempo em que elas rejeitam ou mostram-se incomodadas com este tipo
de comunicacdo, também demonstram adesdo, participacdo e
familiaridade com os anuncios. Durante o processo de distanciamento
progressivo, propiciado pelo dialogo e confronto na Oficina Tematica,
em que as imagens foram mediadas pelas proprias experiéncias,
conseguiram perceber algumas caracteristicas do discurso publicitéario,
como a persuasdo e sobrevalorizacdo positiva das mercadorias, mas
também revelaram fragilidades e integracdo aos desejos e necessidades
construidas. Esse processo mobilizou as “muiltiplas mediagdes”
(OROZCO, 1993) no confronto com os “cédigos dominantes” da
publicidade, a partir de diferentes historias de vidas e experiéncias com
a cultura esportiva e midiatica, em que o papel da familia, especialmente
adulto/responsavel é percebido como determinante na qualidade da
relacdo da crianca com a midia/TIC e seus discursos, como 0s intuitos
publicitarios, em que a imagem infantil é explorada.

A publicidade investe na imagem das criangas tendo em vista a
identificagdo e projecdo com outras criangas, 0 que contribui para o
rejuvenescimento das marcas/produtos, e ainda por gerar empatia e
emog¢do nos receptores, como um “carimbo universal” da pureza e
sinceridade, que cativa o publico ao primeiro olhar. Em muitos casos, o
protagonismo infantil assume o papel de personagem transmidiatico,
garotos-propaganda de mercadorias, que fazem o elo entre o plano da
narrativa e o plano real, sendo que a exaltagdo de seus tragos identitarios
revela um pouco do publico-alvo que deseja atingir e as representagdes
que ajuda a disseminar.

Duas logicas de representacdo da crianga sdo encontradas nos
anancios investigados, uma relacionada a condicéo geral do ser crianga,
em que se observa a crianca-filho (contexto familiar) ou a crianca-
esperta (autbnoma e empoderada), e outra relacionada a interacao dessas
criangas com a cultura esportiva/futebol, a crianga- craque (boleiro) e a
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crianga-torcedora (fd) de futebol. O branqueamento, a elitizacdo e a
prevaléncia do sexo masculino (particularmente na pratica do futebol),
observada no enredo da maioria dos anuncios, demonstram exclusdes e
esteredtipos de género, classe e etnia, conduzidos pelo discurso
publicitario que, apesar de ndo termos conseguido aprofundar neste
estudo, revelam implicagbes importantes/problematicas  para
constituicdo da cultura esportiva.

Entre os elementos utilizados pelo discurso da publicidade
dirigida as criancas, aqueles que mais mobilizaram o interesse infantil
foram: a utilizacdo de musica, o enredo divertido (diversdo) e a
linguagem de animacdo (desenho), como destacado no comercial da
Vivo (“#Tamo Conectado”). Aqui, pode-se perceber que elementos
significativos da cultura ludica infantil sdo utilizados para estabelecer
uma comunicacdo persuasiva afetiva com este publico. A
comercializacdo da inféncia, vista na exaltacdo de sua condicdo como
consumidora em potencial ou do futuro, e ainda com poder de influéncia
nas escolhas familiares, é compreendida como um fendmeno
contemporaneo impulsionado pela publicidade, que precisa ser refletido
em seus aspectos ético-legais inviabilizadores da infancia de direitos.
Assim, concordamos com as deliberagfes normativas a respeito da
regulamentacdo da publicidade dirigida as criancas ou que utilizam sua
imagem no Brasil, tal qual j& ocorre em outros paises, 0 que ndo
significa a proibicdo de publicidade do mercado infantil, mas sim o seu
redirecionamento e controle das praticas abusivas.

No que tange a apropriagdo do conteldo esportivo pela
midia/TIC, identificamos o surgimento de um novo recurso/formato do
chamado esporte-da-midia, derivado da progressiva hibridizagdo entre o
discurso publicitdrio e o entretenimento, que explora narrativas
transmidiaticas do esporte, e coloca a interatividade como um novo
servico ao cliente: o “esporte-publicitario-interativo”. Escapando aos
reclames tradicionais, este recurso hibrido camufla os propdsitos
comerciais ao oferecer diferentes experiéncias com o contelido
(esporte), travestido de entretenimento, e convida os consumidores a
participarem (interagirem) nas diferentes plataformas. A interatividade
proposta, menos do que um engajamento esclarecido na marca/produto,
figura como uma coercdo da emissdo, ao seja, a necessidade imposta ao
receptor de dar retorno automatico (integracao), replicando o contetdo e
tornando-se porta voz dos slogans e designios da industria cultural.

Diante da mercadorizacdo do esporte, orquestrada pela
publicidade no contexto da Copa da FIFA - 2014, rituais de consumo
sdo legitimados, e o papel do patrocinio (privado) no ambito esportivo
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destacado, inclusive na perspectiva do lazer, em que as criancas
acreditam também ser importante buscar recursos privados
(patrocinadores) para sua realizacdo. Aliado a praticas escolares que
legitimam o investimento privado no esporte, como: a busca de
patrocinio para jogos escolares, ou a publicidade de escolinhas ou
atividades esportivas particulares (parcerias publico-privadas), as
condicdes necessarias a experiéncia esportiva ndo sdo percebidas como
uma responsabilidade do governo, de acesso ao esporte como sendo um
direto do cidaddo.

O papel do atleta-idolo nas publicidades néo foi percebido devido
a auséncia deste personagem, gue apareceu em apenas um andncio, e
ainda em forma de animagdo (desenho grafico). Além do “recorte” na
perspectiva da infancia poder ter contribuido para esta auséncia, uma
Vez que as criangas assumiram o protagonismo nos andncios, outros
aspectos relacionados as transformacfes da cultura do futebol, podem
ser apontados como hipoteses: i) A auséncia de atletas-idolos com
vinculo com a torcida brasileira, em virtude da exportacdo dos melhores
jogadores para outros paises; ii) A profissionalizacdo do futebol ter
inflacionado o setor, gerando um consequente aumento do valor do uso
da imagem dos atletas; iii) Possiveis conflitos de interesse entre os
diferentes patrocinadores (do evento, das instituicdes, do atleta).
Contudo, no imaginario infantil, o atleta, com destaque para o Neymar,
continua a alimentar o sonho da ascensao social por meio da carreira no
futebol. Desejo de alguns meninos e uma menina, que ainda
relacionaram esta perspectiva a possibilidade de ajudar a familia, com
casa e carro.

O cenério identificado nas tensdes entre a publicidade esportiva e
a infancia, na Copa do Mundo na FIFA, contribui para o
estabelecimento do que se compreende como semicultura esportiva
(PIIRES, 2002), a contraparte subjetiva proporcionada pelo processo de
banalizacdo e mercadorizacdo do esporte pela industria cultural, a
adesdo conformada (a-critica) aos desejos e necessidades que S&o
produzidos como necessidades de consumo.

Tal como salientou Adorno, a semiformagéo
proporcionada pela cultura  (também
esportival!) implica que se passe de uma “néo
saber”, potencialmente prenhe de mudancas
qualitativas, para um  “semi-saber”,
hipostasiado, que ndo se manifesta como
etapa para o “saber esclarecido” mas, ao
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contréario, materializa-se como seu
travamento e negacdo. (PIRES, 2002, p.
118).

A prevaléncia das l6gicas comerciais no esporte, vistas por meio
do discurso publicitario no processo de espetacularizacdo de eventos
esportivos (Copa FIFA), contribui para a redugdo das possibilidades
interpretativas da cultura esportiva e sociedade, e pela sua penetracdo
inconsciente/subliminar ou camuflada de entretenimento (diversao), ela
precisa ser tornar objeto consciente de reflexdo-acdo nas préaticas
pedag6gicas comprometidas com o esclarecimento e emancipacdo. Isto
porque a histéria narrada por meio do “esporte-publicitario-interativo”
esconde 0s propositos persuasivos da propaganda e desperta o interesse
dos receptores (agora, também emissores) em se envolverem com a
historia-narrativa. Estrategicamente democraticos, 0S novos recursos
digitais que propiciam a interatividade, menos se importam com o
contetdo do que com o que é compartilhado, pois em termos
econdmicos, é o simples uso da ferramenta que importa para aumentar o
potencial publicitario, ou seja, o valor da empresa. Assim, um evento
como a Copa do Mundo da FIFA precisa das audiéncias e integracfes
transmidiaticas para que sua “marca” continue a render, e Seus
patrocinadores tém investido milhGes para que as criangas também
sejam publico cativo.

Em Educacdo para qué?, Adorno nos convida a pensar nas
possibilidades da experiéncia formativa, como um processo
autorreflexivo, do sujeito tomado pela heterondmia das condicbes
objetivas que operam a dominacdo, inclusive tecendo observagdes para
a educacdo das criangas, que deveria fortalecer a resisténcia, desde a
primeira infancia, para que “o processo de conscientizagdo se
desenvolva paralelamente ao processo de promoc¢do da espontaneidade.”
(ADORNO, 1995, p. 147). Tarefa que no ambito das relagBes entre a
educacdo e comunicacdo sdo pensadas e organizadas pelo campo de
estudo e intervencdo da midia-educacdo (fisica), que tem como
proposito a formagdo de sujeitos esclarecidos diante da midia/TIC.

Neste sentido, compreender o discurso publicitario no esporte-da-
midia e suas implicagdes para cultura esportiva das criancas e educacédo
fisica escolar nos leva a destacar o lécus da mediacdo escolar
(institucional) como uma possibilidade, pelo esclarecimento, de criar as
resisténcia e provocar as contradi¢cbes necessarias a ressignificacdo da
midia/TIC que conduz a semicultura/semiformacgdo. Para tanto, €
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fundamental o resgate permanente da dimensdo critica no processo de
educacdo com/através dos meios, e que se considere a publicizacdo
como uma dimensdo importante do cenario midiatico contemporaneo.
Afinal, é importante destacar (e ndo se esquecer!) que quando o esporte-
da-midia vende sonhos e desejos, “A fabrica de sonhos ndo fabrica os
sonhos dos clientes, mas dissemina na populacdo o sonho dos
fornecedores” (ADORNO, 2003, p. 91).
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ANEXOS

ANEXO A - TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E
ESCLARECIDO

UNIVERSIDADE DO ESTADO DE SANTA
“J CATARINA - UDESC
& GABINETE DO REITOR
UDESC COMITE DE ETICA EM PESQUISA
ENVOLVENDO SERES HUMANOS — CEPSH

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

0O(a) seu(a) filho(a) ou tutelado(a) esta sendo convidado(a) a
participar de uma pesquisa de doutorado em Educacdo Fisica intitulada
“Quando o esporte-da-midia vende sonhos e desejos: publicidade e
infancia na Copa do Mundo de Futebol 2014” que realizara uma Oficina
Temaética de Midia-Educacgdo Fisica, composta por 12h/a, tendo como
objetivo compreender o discurso publicitario esportivo no contexto da
infancia, tendo como pano de fundo a Copa do Mundo de Futebol no
Brasil - 2014, refletindo sobre suas (re)significa¢des na cultura esportiva
das criancas e implicacdes para a educacdo fisica escolar. Neste sentido,
as questdes especificas de investigacdo junto as criangas constituem-se
através dos seguintes questionamentos: Quais as associagdes entre as
representacbes do esporte, infancia e o0s produtos/marcas
disponibilizados nas publicidades? Quais sonhos, desejos, sentidos,
praticas e necessidades em relacdo a cultura esportiva sdo construidos,
legitimados e/ou refutados pelas criangas diante das publicidades? Qual
a credibilidade e poder (papel) conferido aos idolos esportivos que
vendem produtos/marcas? Quais problematicas e tematicas emergentes
deste contexto de andlise apresentam-se como desafios e possibilidades
a educacdo fisica escolar?

As atividades desenvolvidas ao longo da Oficina Temaética
serdo: Apresentacdo dos anuncios publicitarios televisivos sobre Copa
do Mundo de Futebol 2014 dirigidos ou que tematizam a infancia;
Registro das impressdes da turma através da filmagem do momento em
gue assistem ao video; Restituicdo da filmagem da turma as criangas
para potencializar o debate/conversa sobre a publicidade; Roda de
debates e conversas sobre a publicidade do esporte-da-midia no contexto
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da infancia; Utilizacdo da sala informatizada (computadores) para
acessar produtos publicitarios da internet; Dindmica ludica sobre o
entretenimento-publicitario interativo; Desenhos sobre icones/simbolos
de marcas esportivas e marcas favoritas; Dinamica e conversa sobre
sonhos e desejos diante da publicidade; Observacdo e reflexdo da
publicidade e patrocinios em transmissdes/eventos esportivos;
Sondagem sobre a associagdo de empresas e marcas com 0 esporte e a
opinido infantil; Mapeamento, com as criangas, dos idolos/personalidade
esportiva identificados em publicidades e o papel atribuido aos mesmos;
Formacdo de grupos para criacdo de projeto transmidiatico de
publicidade esportiva; Elaboracdo e execucdo de roteiros de criagdo
publicitaria; Producdo de uma campanha publicitiria sobre o esporte
escolar.

Serdo previamente marcadas as datas e horarios para o
desenvolvimento da Oficina ofertada as criancas, em que serdo
utilizados videos, filmadora, maquina fotografica, computadores,
gravador, diario de campo, rodas de conversas, desenhos, brincadeiras,
dindmicas, e atividades ludicas sobre a tematica. Estas medidas serdo
realizadas nas dependéncias da EBM Brigadeiro Eduardo Gomes, no
horario de aula matutino da turma 53, e sem nenhum custo ou provento
para os participantes. Serd respeitada a livre expressdo e participacdo
das criangas, ndo sendo obrigatorio realizar todas as