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“(...) se falamos a mesma lingua, vivermos um
tempo de Babel-torre-de-linguagens’ .

-Peter O’ Sagae -

Resumo

Este trabalho se propde a discorrer sobre a presenca de elementos nem sempre
perceptivels, veiculados no meio radiofénico que contribuem para que uma nogéo
deturpada de infancia se desenvolva, e promovem vaores que v na contramé da
construcdo de uma cidadania. Para tal, foram levados em consideracdo conceitos como
os de infancia, radio e consumo. Detivemo-nos, basicamente, na andlise do contelido de
un spot?, levando em conta sua capacidade de influéncia na formagéo da identidede da
crianca e, sSmultaneamente, que peculiaridedes ele revela sobre a infancia do noso
contexto.
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1. Introducéo

Durante 0 desenvolvimento dos trabalhos referentes a disciplina de Producéo
Publicitaria em Ré&dio, sentimo-nos impelidas a registrar dguns dos conhecimentos e
avdiaches que temos acumulado em funcdo da, até entdo, razodve bagagem que

carregamos sobre o tema. No entanto, ha ainda outro aspecto que nos motiva e nos serve

! Trabalho para apresentaczo no 111 Intercom Janior (2007) — Jornada de | niciagéo Cientifica em Comunicacgo.

2 Universidade de Fortaleza, estudante do curso de Comunicagdo Social — Publicidade e Propaganda, integrante do
Grupo de Pesguisa da Relagdo Infancia e Midia (GRIM). Monitora Voluntéria da disciplina de Produgéo Publicitaria
em Ré&dio. E-mail: blguedes@gmail.com

8 Universidade de Fortaleza, estudante do curso de Comunicag&o Social — Publicidade e Propaganda, integrante do
Grupo de Pesquisa da Relacdo Infancia e Midia (GRIM). Monitora Voluntéria da disciplina de Producdo Publicitéria
em Rédio. E-mail: nathcardoso@hotmail.

4 O termo refere-se & propaganda comercial propria do meio radiofénico.
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de inspiracd0 a pesguisa e a condantes questionamentos. a Stuacdo da infancia, ante
tantas “novidades’ propostas pela midia e seus meios de interagir, diretamente, com as
criangas. O que procuraremos, portanto, apresentar neste materiad € uma unido das duas
teméticas e diz respeito a uma tentativa de nd nos mantermos passvos ante a0 que
constatamos estar adentrando os lares, escolas e conseqlientemente arotina das criancas.
Para isto sdecionamos a amostra de um comercid veiculado nas emissoras do Grupo O
Povo de Radio, em Fortaleza (CE), durante o periodo do més de Abril do ano de 2007,
intitulado O Povo quer saber, e em seu contelido deteremos a maior parte de nossas

avaliagles e propostas.

2. O meio (inteiro) radio

O r&dio foi o primeiro veiculo de comunicacdo a aingir a messa Utilizou, a
principio, a tecnologia das ondas sonoras eetromagnéticas, que permitia a comunicagéo
sem a utilizagdo de cabos a fios no periodo da Primeira Guerra Mundid. Observaram:
se, anda, no pds-guerra novas possibilidades de utilizacdo deste melo que fizeram do
radio o que ele € hoje.

O tempo tratou de torna-lo cada vez mas acessived a um grande publico,
perpassando todas as classes sociais. Além do fato de ndo exigir a aencdo integra do
owinte — por ter uma linguagem edritamente ord — e um conhecimento prévio
especifico para que se compreendam as mensagens, a portabilidade dos aparelhos, o
baixo custo e 0 adcance das ondas — que podem chegar aos lugares mais remotos sem
necesstar de energia eétrica — foram caracteristicas que permitiram este avanco.
Atudmente, temos ainda a tranamissfo via sadlite e o advento da era digitd, que
proporcionam uma maior quaidade de som. No entanto, o encanto do radio ndo poderia
caber gpenas em detahes técnicos, a forca deste meio engloba muito mais aspectos:
agquees que envolvem as relagdes com o pablico ouvinte.

Segundo Balsebre,

O radio é um meio de comunicacdo, difusdo e expressao que tem
duas metas importantes: a recongtituicdo e a recriacdo do mundo
rea e a criagdo de um mundo imaginario e fantéstico, produtor
de sonhos para espectadores, perfeitamente despertos. E um
veiculo que foi capaz de criar uma nova poesia a poesia @

espaco. (1994, p.327)
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Detentor de um conjunto sstemético de signos que permite o estabelecimento de
uma comunicagdo repleta de caracterigticas peculiares, o radio possui uma linguagem
dita radiofénica que é influenciada por faores culturais, de uso socid e mesmo por
aspectos tecnolégicos. Portador de trés vozes (VIGIL, 2003) evoca experiéncias
sensorials mais completas através do uso da palavra - voz humana — embasa a redidade
radiofénica e permite a visudizacdo de cendios sonoros aravés de efetos que
constroem 0 ambiente na mente do ouvinte — voz da natureza — e expressa sentimentos e
descreve momentos especificos por meio da utilizacdo de misica — o0 que seria a voz do
coracdo. Um veiculo especidmente permeado pelas possibilidedes de interacdo ertre
€mi Ssor e receptor.

Mesmo sendo — ou especiamente por ser - de acordo com MCLeish (2001), um
meio cego, ja que é essenciamente sonoro, o radio se sobressal justamente por ser capaz
de despertar a imaginacdo do ouvinte, permitindo a cada um criar suas préprias
concepgdes mentais, de forma subjetiva, a partir das mensagens auditivas emitidas por
de Eleto pdo UNICEF® (CAVALCANTE, 2006) enquanto espaco privilegiado de
promocdo do didogo entre os diversos segmentos sociais, o radio se gpresenta como un
“lugar” amais de interacdo no cendrio da sociedade.

Nasceu inexperiente, reproduzindo, em primeira instancia, o texto escrito e todo
tipo de ate. Com o0 passar do tempo, delineou sua prépria identidade e adquiriu funcéo
socia. Tornou-se um meio ndo apenas de informacdo, mas também de comunicacéo,
expressio e entretenimento, cuja evolucéo foi gpoiada e acompanhada pela publicidade.
Deteremos, portanto, o restante de nossa explanagdo, basicamente, na constatacéo de

aguns dementos peculiares a este “ acompanhamento” publicitario.

3. Masqueinfancia € esta da qual falamos?

Jogar bola na rua; empinar pipa; preparar comidinha para as bonecas,; brincar de
esconde-esconde e pega-pega sfo todas atividades que nos vém a mente quando
pensamos em “infancid’. Sera que € isso mesmo? Sera que é disso que as criangas mas
gostam ou, pelo menos, sera que é a esse tipo de atividades que €las mais dedicam seu

tempo?

5 Durante um dos periodo de concessio do selo UNICEF — Municipio aprovado (projeto de estimulo & adog&o de
politicas publicas que valorizem a aten¢&o integral as criangas e adolescentes e constante questionamento acerca da
medidas de cunho publico tomadas para com este segmento socia especifico) em vigor desde 1999.
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De acordo com as pesquisas e registros de Aries (1981) e Postman (1999), no
periodo da idade média ndo exigtia uma diferenciacdo da infancia para com as outras
fases, nem havia uma necessidade de preservacdo ou cuidados especiais para com quem
integrava 0 “universo infantil”; as criangas eram tratadas como adultos em miniaturg,
portanto, vestiam-se como tal, trabahavam nas mesmas condicdes e ndo eram poupadas
de stuagBes ou assuntos restritos a0 mundo adulto. Anos depois o conceito de infancia
sofreu dteracdo: com 0 surgimento da prensa tipogréfica o critério de definicdo para
gquem pertencia ou ndo a0 mundo infantil estava restrito a questéo da afabetizacdo. Uma
vez que se gprendia a ler e escrever, ndo mais |hes haveria segredos ocultos. Foi na
Inglaterra, com 0 desenvolvimento das indituicdes conhecidas como Escolas, que a
nocdo de infancia mais se goroximou do que compreendemos como tal. As criangas
foram enclausuradas nessas novas indituigdes e passaram a ocupar um lugar centrd na
sociedade moderna A Infancia passou a ser tida como um direito inato do homem e a
partir disso, todo o contexto socia foi reorganizado. A familiaz os medicos e os
psicologos se condituiram em torno da crianga e dos sentimentos e cuidados que ea
exigia Na perspectiva atud:

(..) grupos populacionais (criangas e adolescentes) passam
a ser vistos como prioridade para o Estado, a familia e a
sociedade, tornando-se merecedores de protecdo especial, em
virtude de encontraremse na condicdo de individuos em
formacdo. (ANDI e SECRETARIA NACIONAL DA JUSTICA,
2006).

Segundo Venturdla (2003), a infancia nd pode ser resumida a um conceto
abstrato ou a uma circunstancia estanque, pois € obra do tempo e do espaco em que esta
inserida e resulta das relagbes sociais em curso, se transformando a medida que seu
contexto sociocultural se dtera. Atudmente, vivenciamos a novidade de uma infancia
hiperedista, consumidora e socidmente ativa.

Hiperedigta, por lidamos com criangas que integram um universo de
hiperealidade (STEINBERG e KINCHELOE, 2001), ou sga que recebem uma
quantidade infinda de informacBes obtidas, ndo SO de maneira red, mas também de
maneira virtua; é a possbilidade de experimentacéo - e satisfagdo - através de ondas
radiofbnicas, tdevisvas e também aravés dos Kilo, Mega e Gigabytes. Uma geracéo
gue domina a tecnologia ao mesmo tempo em que € dfabetizada.

Consumidora pois, em um contexto onde a familia e a escola ndo séo mais as

Unicas fontes de informacdo, uma fidelizacdo que va do berco ao timulo (LINN, 2006)
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€ indigada e facilitada peas grandes corporages que sacrificam a légica do individuo
em funcdo da logica do sstema, visando, exclusivamente, ao lucro que podem obter
ante as tremendas oportuni dades percebidas em anunciar para criancas.

E socidmente aiva porque fdamos de uma infancia que vem sendo
corpordivamente  trabalhada® para ser hedonista, dediituida de inocéncia, ter
participacdo real na decisdo pelas compras da familia, fazer o que bem entende com a
mesada que ganha e equivder a futuros clientes fiéis a marcas que por tantos anos
CONsoMeEmM OuU ConsUMIréo.

A redlidade do nosso pais € que, sga por irresponsabilidade, ingenuidade ou
mesmo por ndo ser viavel em funcdo da jornada de trabaho parenta, na maioria dos
lares as criangas interagem com a midia, sem a atuacdo de pais ou outros responsaveis
como mediadores. Por estarem sozinhas com 0s meios de comunicagéo estdo ainda mais
passiveis de serem influenciadas. O que consderar, entdo, na avaliacd dos conteldos
gue acabam por chegar as nossas criangas? Como gerenciar esta Situacdo? O que fazer

para ndo se deixar engolir pela maré que tende, também, a nos carregar?

4. Fazendo um reconhecimento do terreno...

O que levar em consideracéo ante uma proposta de discussdo como esta? Antes
de abordarmos as questdes trabalhadas especificamente neste trabaho, gostariamos de
Situar o terreno sobre o qua caminharemos.

De acordo com a cartilha do FNDC (Férum Naciond pela Democratizagdo da
Comunicacdo, Sd.), em funcdo do propGsito de obter o maior adcance efetivo possive,
0s meos de comunicacdo tendem a inclur em suas mensagens preferéncias,
comportamentos e vaores morais padronizados. Logo, s € niso que resde a
concentracdo dos esforcos de comunicacdo, percebe-se a razéo pela qua a producéo
culturd destes meios se vde de edraégias que possibilitan uma fécil assmilacdo do
conteido proposto, exemplificada através do uso de clichés e esteredtipos, e incita o
esimulo a0 consumo nas audiéncias. O mais darmante é que a midia acaba por atingir
seu objetivo gpelando para estimulos menos racionais como agueles ligados a0 sexo, a

violéncia e a degradacéo da condicdo humana.

5 (STEINBERG e KINCHEL OE, 2001).
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(...) concentrada ou plurd, antidemocrética ou libertaria, a
comunicacdo cada vez mais constréi e reconstréi a agenda e o
discurso de nossa sociedade. Sgja no nosso cotidiano ou nas
decisdes sobre o futuro da Nagdo. Segja no nosso bairro ou no
planeta todo. Nossa conversa na rua sobre a mesma noticia que
vimos em diferentes jornais, a roupa que usamos porque esta na
moda (ou na midi@, nossa intimidade com atores e
apresentadores (...) Tudo isso sofre influéncia e influencia os
contetdos e as mensagens que estdo na midia nossa de cada dia.
(Cartilha FNDC, sd. P.31)

A sociedade €, portanto, reflexo e absor¢cdo a0 mesmo tempo deste contelido
presente NOS MEIOS, e iSO NOS preocupa: que 0 consumo impensado estgja, de tal forma
araigado aos individuos, que dimente um Ssema que produzira cada vez mas
estimulos neste sentido.

Comentamos acima acerca de um consumo impensado, porque consideramos
extremamente vdida a proposta de Canclini (1999) que Sugere que O CONSUMO SErVe,
am, para pensar — adém de servir também para integrar individuos e corresponder a
desgjos explicitos e latentes - nossa condicdo no mundo, uma vez que é possivel refletir
acerca dos processos envolvidos e negociados nesta “transacéo”, o que depende disto e
0 que € na verdade, fundamento para tal. Segundo Matta (2005), 0 consumo é parte do
processo socid que vivenciamos, e € por isso que buscaremos investigar o contelido em

questdo, proposto num formato pronto para o consumo, indireto que sga.

5. O Povo quer saber:

5.1 Quem escutaradio, escuta...o qué?

Segundo Cavacante, uma pesquisa redizada pdo indituto MultiFocus’, em
2003 com 1.500 participantes distribuidos entre quatro capitais brasileiras — Séo Paulo,
Rio de Janeiro, Belo Horizonte e Curitiba - revela que 86,5% das criangas de 6 a 11
anos, das classes A, B e C, escutam rédio com regularidade; e 49% ddas sfo
responsdvels diretas pela escolha das emissoras. Tais dados nos revelam a importancia
de filtrarmos e repensarmos o contelido, gparentemente simples e comum, veiculado na
programacdo das radios comerciais da cidade de Fortaeza-CE, como € o caso do
material avo de nossa reflexéo.

A pecaradiofénica avaiada contém o seguinte “didogo”:

7 (Instituto Multifocus in: CAVALCANTE, 2006)
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Mé&e — Paulo Henrique, vocé ja...

Flho — Ja mée, ja tudo! Ja termine atarefa, ja tome banho, ja
comi o jantar, ja escovel os dentes, ja to até dormindo G: roonc,
rooooonc...(sic)

Locutor — Se vocé ja ndo aglienta mais as mesmas perguntas,
ouca “ O Povo quer saber” (...)

Em primera ingéncia, levantamos o questionamento acerca da adequacdo do
exemplo, a0 qua e fez dusdo no comercid, ao seu publico-avo. “O Povo quer saber”
se diz um programa de debates da emissora de ré&dio, que no caso, contaria com a
participacdo da prefeita da cidade de Fortaeza, Luizanne Lins, um programa
claramente direcionado para um publico adulto que, no entanto, contou com a
exemplificacdo de uma Stuacdo corriqueira infantii em seu anlncio comercid. Fata de
atencdo dos produtores da peca? Exemplo citado por mera obra do acaso? O que essa
peca nos diz acerca do universo infantil contemporéneo? Que tipo de crianca é esta que
esta sendo encenada? Em que fase freqlientes perguntas germeiam o nosso vocabul &io?
E quem, no caso em questdo, ndo aglientava mai's perguntas?

Steinberg e Kinchdoe (2001) levantam questionamentos como: S&0 as criangas
de hoje em dia mais rebeldes ou mais dificeis de controlar? E respondem que sim, pois
S80 criangas que ndo se véem da mesma forma que os adultos as véem. No spot com o
qua estamos trabalhando, o personegem do filho se enquadra bem nesta perspectiva
toma as iniciativas e “é cgpaz’ de prestar contas até do que ainda ndo fez, como dormir,
por exemplo. Os autores comentam, ainda, acerca de uma representacéo da crianca pés-
moderna como “um espertinho pedante’ e sugerem que criangas com poder s&o
especidmente ameacadoras para 0s adultos - uma ameaga proposta nos mais diversos
amhitos sociais.

Com o objetivo de dar poder as criangas, 0s anunciantes
colocamnas em um mundo basicamente destituido de sabedoria
adulta. Na terra dos comerciais, as criangas ndo precisam dos
adultos. Exceto, tavez, para comprar aguma coisa. (LINN,
2006).

A citagdo da autora confirma a exigéncia desta visio — diferente da nossa — que
a crianga tem de Sm mesma, e nos remete a outro aspecto que também nos chama a
atencdo: no materid veiculado, h4 uma proposta inversa na identificacdo de quem,
convenciondmente, anola e quem € amolado. Linn (2006) tece comentarios sobre um

estudo, pelo qua corporages pagaram dguns milhares de dblares, intitulado Fator

8 Trecho do spot Veiculado na Radio Comercial Calypso, FM 106.7, durante Abril de 2007.
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Amolacdo. Em termos gerais a pesquisa condatava a freqiéncia com que agumas
criancas pediam determinados produtos aos pais, e que em funcdo destes pedidos serem
feitos em curtos intervalos de tempo, ou mesmo para tentar “se livra” da repetitividade
das solicitagOes, os pais acabavam por ceder. Verificamos no spot em questdo, uma
espécie de “fator amolacdo as avessas’ — pois € a mée que, ao que tudo indica, perturba
muito seu filho ao lhe exigir o cumprimento de aividades bésicas de higiene e de
dimentacdo, por exemplo, e este decide por satisfazé-la no intuito de evitar maiores
aborrecimentos. Acreditamos que este tipo de atuacdo da midia é que contribui para que
a legitimidade da essencia da autoridade proposta na figura dos pais e da escola
continue por se esvar, enquanto a midia reforcase como subgtituinte dos referenciais
infanto-juvenis.

A midia tem uma responsabilidade éica com aguilo que exibe, e

ndo pode ignorar a sua participagdo na construgdo socia, na

formagdo de mentaidades e no desenvolvimento psicossocia da

crianca e do adolescente. (CECCARELLI , 2006 apud ANDI e
SECRETARIA DA JUSTICA, 2006, p.109).

5.1 Quem escuta réadio, escuta...quem?

A peca em questdo contém 50 segundos de duracdo, sendo 23 deles dedicados
exclusivamente aos gpoios e patrocinios comercias:
Farmécias Unimed, nosso negécio ndo € remédio, € salde
(3433.3700); Lafaet Tintas, a sua loja de cores, Bezerra de
Menezes e Santos Dummont; Coelce, energia gerando
conhecimento; Marquise, quadidade de vida, e Banco do
Nordeste, 0 nosso negdcio é o desenvolvimento®.
Desenvolvimento  promissor para quem? O que de fato a participacdo de
empresas na publicidade comerciad acarreta para o ouvinte/expectador? Sga em funcéo
do que representa 0 personagem principa auante no spot em questéo, sga pela stuagdo
gue este vivencia na trama da narracdo, acreditamos que, uma vez que as criangas tém
aderido mais ab meio radiofonico e, em parddo ndo vém identificando a exigéncia de
uma programacéo desenvolvida exclusvamente para elas — pois de fato ndo existe em
Nnosso contexto — elas serdo atraidas por e ementos pertencentes ao seu universo, ou hao,

presentes na programacdo adulta.

% Trecho do spot Veiculado na Radio Comercial Calypso, FM 106.7, durante Abril de 2007.
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(...) criancas e adolescentes, segundo muitos autores, ndo estéo se
deslocando para 0 consumo da programacdo adulta S mplesmente
porque preferem esta programagdo, mas, ao contrério, o fazem
pela absoluta fata de opgdes. (ANDI e SECRETARIA
NACIONAL DA JUSTICA, 2006).

As familias e as escolas ndo s8 mais as Unicas a ensnar, e as propagandas sdo
tidas, por aguns autores, como as professoras do novo milénio (STEINBERG &
KINCHELOE, 2001). O que gostariamos de ressdtar, no entanto, € que se ha um
contelido peo qua se paga para ser “lecionado” — no caso, transmitido por diversos
meios de comunicagdo como o radio, a tv, revitas e demais midias — dguém tem a
intencdo de que este chegue até os expectadores-consumidores, 0 que também inclui as
criangas. as corporag0es. Tais indituigdes, com o0 interesse exclusvo de lucro,
financiam campanhas de comunicacéo, geralmente, desvencilhadas da preocupacdo com
a insercdo de vaores benéficos ou maéficos a congtrucdo da identidade de um sujeito,
no caso infantil, que com a (pouca) idade que tem, € capaz de auar socidmente e em
muito contribuir para uma economia pautada no consumo. A ldgica do individuo é

sacrificada em fungdo daldgica de um sstema

5.3 Qual a preferéncia nacional ?

De acordo com o atigo 76 do Estatuto da Crianca e do Adolescente a
programacdo das emissoras de radio e televisio deve seguir normas que privilegiem
findidades de cunho educativo, informativo, culturd e artigtico, e que respeitem os
vaores socias e éicos da pessoa e da familiaa. Uma vez que a crianca é tida como
incapaz de discernir claramente entre programecd e veclacd comercid, fica

determinado que:

(...) toda e quaquer publicidade dirigida ao publico infantil j& é
proibida pelo ordenamento juridico patrio, mesmo que na prética
ainda sgiam encontrados diversos anuncios voltados para esse
publico. (Crianga & Consumo, 2007).

No aniincio de nossa andise reconhecemos que O direcionamento do discurso
utilizado na peca ndo visa diretamente o publico infantil, no entanto, destacamos e
judtificamos a0 longo do artigo adgumas das formas através das quais a atragéo deste
publico pode ser capturada, 0 que nos remete a um problema com semdhante grau de
importancia. A questdo & como de fato arelar propdsitos de cuidados reais para com a

Stuacdo da infancia que experimentamos nos dias atuais a pratica do exercicio di&io do
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desenvolvimento e elaboracdo de uma programacdo comercia condizente com tais
termos?

6. Conclusao

Quando a questéo S0 as criancas com as quais convivemos em nosso dia-a-dia,
concordamos com Matta (2005) quando diz que devemos entender 0 consumMiSMO
exagerado como um ma, mas que o caminho contra 0 mesmo esta na reflexdo, e ndo
numa derrota trazida por uma proibi¢ao total de acesso as midias.

Quanto a&s criancas para quem produzimos, na posicdo de comunicadores e
publicitérios, e que também integram - tanto quanto as do primeiro grupo - umainfancia
gue observamos ser cadtica, conturbada e definitivamente diferente, gpostamos na
proposta de aproveitar 0 envolvimento que das tém com esta hiperedlidade para investir
na oferta - e possivel absorcdo - de vaores consistentes. Se gprendemos as técnicas e
edratégias para chegar até o consumidor, consderemos também o contelido daquilo que
pretendemos inserir e incutir na redidade do mesmo. Encaminhar perspectivas — e
conseqlientemente esperanca - para as hovas geracbes € a proposta que nos motiva.
Contribuir, direta ou indiretamente, para isto faz pate da vocacdo de todos nds
enquanto suUjeitos capazes de ler criticamente nossa redidade e assm pronunciar um
mundo que tem como desafio se vaer da Situacdo real en que se encontra para invedtir,
pedagogicamente, na construcdo de uma mentdidade livre para perceber as verdades de
um contexto onde se perde a nogdo de infancia em funcdo de uma deturpacdo no sentido
do que ggnifica cidadania ldedlistas? Tavez. Mas 0 que ha de ser do futuro se néo
houver mais quem sonhe com ago diferente?
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