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MENSAGEM DE NATAL

“Um moinho

ainda que somente um,
colocado na terra,
ainda que arida,

com a energia dos diversos ventos

adeiro Natal e do Ano

Novo
alegria, amorosidade,
edade e de “Criagdo

Eliaflé Calheifos €ansancio e
$alvione Kilivia Tenorio.

(“Espacos moinhos’_-’”: espacos compartilhados
das “escri ”.de Alicia l:*‘ernén_dez)

GESP

Grupo de | Estudos de

\‘ de Maceio )

Eventos
( Grupos de Estudo 2012 )

“Aprender é poder significar a informagdo, desde o saber, para construir conhecimentos.

Aprender é historiar-se. Recordar o passado para despertar-se o futuro, e deixar-se

1 peloja Aprenderé , admitir-se. Crer e criar. Arriscar-se a
fazer os sonhos, textos visiveis e possiveis.”

Alicia Fernédndez
+0 Olhar e a Escuta Psicopedagégica: Uma eitura da abordagem psicopedagégica clinica
deAlicia Fernandez.

Tema desenvolvido a partir de leituras das obras de Alicia Fernandez, com referencial terico-| prahco

dos pnnapa\s recursos
40 supervisio d finicos. Eapsi da I
+ Familia e Aprendizagem: Leitura sistémica dafamilia no processo de aprendizagem.

Abordar e estabelecer uma relagao entre a teoria e a pratica com um enfoque sistémico, analisando os

clinicos, da \nlervenqao i bgica com

I d i través d 6

sociais, dentro da clinica psicopedagégica.

biolégicos, psicolégicos, famil

Dirigidos a: e outros

e

C ¢ao: Eliane Calheiros Cansangéo/ CRP 15/0067

Periodicidade: Encontros mensais ou quinzenais durante 1 ano das 14h as 17h ou em dia e horario a

sercombinado pelos grupos.

Informagdes / Consultério:
Rua prof. Vlrglmo déezCamgos 242, Farol

E-mail: ec.cansancao@aloo.com.br
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AGENDE-SE:

- Filme e Debate
- Grupos de Estudo de Psicopedagogia
- Oficinas: Jogos Pedagodgicos e
Psicopedagdgicos.
- 12 Jornada cientifica da Faculdade Paulista de
Artes.
TEMA: Interfaces da Psicopedagogia com as
Artes (Ver site: www.fpa.art.br)

Il Simpésio Nacional de Psicopedagogia da
ABPp.
TEMA: O Fazer Psicopedagogico na
Contemporaneidade: O apreender e ° ensmar em
foco. (ver site: www.abpp.com.br)

GESF MA

Grupo de - Estudlos de
[Psicopedagogia de Maceis

\_ www.gesppma.com. bj
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0 Consumismo Infantil e a Formac@o de Valores

Foi-se o tempo em que o encargo dos cuidados com as
criangas era dever exclusivamente destinado as mulheres.
Hoje a preocupagéo com a infancia e o seu desenvolvimento
saudavel, por determinagdo constitucional e legal, €
responsabilidade partilhada pela familia, pela sociedade e
pelo Estado. A protecao de criangas e adolescentes deve ser
garantida com prioridade absoluta por todos.

Cada ator social assume papéis diferenciados e
complementares, formando-se assim uma rede de protegéo a
infancia. Ao Estado cabe a imposigéo de limites e parametros
legais para a atuagdo dos demais atores, bem como o
desempenho de atividades de garantia e promogdo dos
direitos fundamentais de criancas, além de repressdes a
eventuais violagdes. Asociedade esta incumbida de respeitar
os direitos infanto-juvenis em toda a sua extens&o, abstendo-
se de praticar atos que os infrinjam e também atuando
positivamente para assegura-los. A familia - aqui entendida
ndo apenas o nucleo tradicional, mas também a familia mono-
parental ou outras formas modernas de organizagéo familiar
- cumpre o dever, precipuamente, de prover a crianga
protegéo, apoio e o resguardo de todos os seus direitos.

Mas ndo séo apenas estes atores sociais que promovem e
contribuem com a formag&o e desenvolvimento de criangas e
adolescentes. Atualmente a midia e em particular a
publicidade assume um papel central na formagéo de valores
das criangas brasileiras. Assistindo a uma média de 5 horas
por dia de televiséo, os pequenos séo alvo de uma infinidade
de pecas publicitarias que anunciam desde telefones
celulares até produtos de limpeza, passando por produtos
alimenticios e brinquedos. E enquanto descobrem novos
produtos e marcas, as criangas também recebem
importantes informag@es sobre os padroes culturais de nossa
sociedade, tendo a formagdo de seus valores bastante
influenciada por este tipo de contetdo (publicidade). Sabe-se
que bastam 30 segundos para uma marca influenciar uma
crianca e que canais com programacao direcionada
exclusivamente ao publico infantil, como o Cartoon Network
possuem uma média de 9 min e 50 seg de pegas publicitarias
porhora.

Ainda que muitos produtos ndo sejam tipicamente do
universo infantil ou usados por criangas, € bastante comum
que a publicidade dos produtos e servigos se utilize de
recursos de fantasia, animacao, personagens licenciados,
misicas infantis, dentre outros recursos atrativos aos
pequenos. Esta estratégia contribui para induzir criangas a
ambicionarem, incessantemente, diversos produtos, criando-
se desejos e necessidades constantes.

Segundo pesquisa da Interscience realizada em outubro
de 2003 o poder de influéncia das criangas na hora das
compras chega, hoje, a 80% em relagéo a tudo o que &
comprado pela familia, desde o automével do pai, a cor do
vestido da mée, passando inclusive pelo préprio imével do
casal. Dados como este s&o reforgados por outras pesquisas
que comprovam que atualmente, na América Latina,
literalmente s&o as criangas quem comandam as compras da
familia, especialmente em situagdes em que os pais ou
responsaveis se sentem, de alguma forma “culpados” por ndo
oferecerem suficiente atencéo e cuidado aos filhos.

O mercado anunciante e agéncias publicitarias, sabedores
de tais dados, ndo deixam de investir pesadamente em
comunicagdo mercadoldgica dirigida a criangas, na medida
em que com apenas uma agao podem influenciar até trés
mercados: atuam diretamente sobre as criangas,
indiretamente sobre seus pais. Com isso, em uma Unica agao

Nes
Edlgao Sugestdes de leitura

de marketing atinge-se o mercado atual e projetam-se
insercdes para um mercado futuro, cativando desde a
infancia criancas que podem se tornar consumidores fiéis por
todaavida.

Neste cenario, 0 que se observa é que a publicidade no é
mera informag&o sobre o produto ou servigo, mas é, antes de
tudo, um instrumento de convencimento e indugdo ao
consumo - haja vista ser mensagem puramente venal - que
se vale de apelos emocionais para vender, muito além de
bens, padrdes de consumo e habitos de vida. No que
concerne a infancia, nota-se que a publicidade tem se
mostrado um fator propulsor da formagéo de uma infancia
extremamente consumista e com valores distorcidos.

Aldgica que se depreende de muitas agdes de marketing &
a de que o valor humano esta centrado no simples actimulo
de bens materiais. Alias, é o consumo destes produtos que
define, hodiernamente, a insercéo social das pessoas. Para
além dos efeitos negativos que tal pode ter no
desenvolvimento humano, este estimulo ao consumo
desmedido leva também a formag&o de habitos de consumo
insustentaveis ambientalmente.

Mas n&o é s6 o consumo desmedido de bens e servicos
que é insistentemente anunciado as criancas. Padrdes de
comportamento, estereétipos de género que reforgam papéis
tradicionais de homens e mulheres em nossa sociedade
também s&o anunciados por meio da publicidade. Quando se
trata de infancia, o que se nota é que as agdes publicitarias
também reforcam tais papéis de maneira bastante
estereotipada, havendo uma grande diferenga na forma como
seanuncia parameninos e meninas.

Enquanto pecas publicitarias para criangas do sexo
masculino exploram a violéncia e a agressividade como
metaforas para uma identificagdo com padrdes de
masculinidade, as dirigidas a meninas apostam na
construgdo de uma imagem de feminilidade baseada na
delicadeza feminina e maior interesse por questoes ligadas a
moda, aparéncia, belezaetc.

Comerciais para criangas do sexo feminino em geral
apresentam cenérios de princesas, universo da moda ou
ambiente doméstico. Muitas vezes, tais anlincios apresentam
também padroes Unicos de beleza, sendo comum que as
bonecas e as criangas ali em destaque ndo representem a
diversidade étnico-racial brasileira, por exemplo, mas se
concentre no modelo ocidental europeu: cabelos loiros, olhos
claros, pele clara.

Adisseminagéo de um padrao de beleza Unico e inatingivel
para a maioria da populagéo, desde a infancia, é fator
altamente preocupante, especialmente considerando-se que
59%das criangas e adolescentes brasileiras com idade entre
7a19anos estao infelizes com sua aparéncia fisica/corporal.

Aimagem de beleza difundida em comerciais acaba se
tornando um importante referencial para a crianca que tem
contato com este contelido, especialmente quando tais
mensagens s&o exaustivamente anunciadas, com a
conjugacdo de diversas estratégias de promogdo de
produtos.

Assim, ndo surpreende que, de acordo com a pesquisa
realizada pelo canal de televiséo exclusivamente direcionado
a criangas, Cartoon Network, a profissdo de modelo seja
almejada por 11%das meninas em contraposicdo a 0%dos
meninos com idade entre 7 e 15 anos. Além disso, quando
perguntados sobre “Quem mais admiram”, 24% das meninas
indicaram uma atriz e 16% uma modelo (em oposigéo a 8% e
1% dos meninos, respectivamente). Ainda, sobre os assuntos
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que conversam, entre as meninas as roupas e acessorios
ocupam 26% dos dialogos.

Neste contexto, é de se frisar que relacionado ao sonho de
ser modelo, as criangas e adolescentes brasileiras vém
sofrendo cada vez mais e precocemente com distlrbios
alimentares como anorexia e bulimia. Problemas graves e
complexos de salde que envolvem inclusive-mas n&o
apenas-o desejo desenfreado em ser uma 'super top mode!'.
A apresentacdo de padrdes estereotipados de beleza
feminina e a indugdo de brincadeiras relacionadas a este
sonho, desde a infancia, contribuem significativamente para
que estes transtornos se verifiquem com maior frequéncia.

De fato, tematicas como aparéncia, estilo, moda e garotos-
sempre exaustivamente exploradas em comerciais “para
meninas’-ndo sado preocupacdes tipicas da infancia e induzi-
las por meio de mensagens publicitarias, apenas para
promover a fidelizag&o de uma marca e incentivar o consumo
ndo é ético e nem legal. Ao revés, veicular mensagens
comerciais como tais levam apenas a efeitos indesejaveis
como a erotizagdo precoce, supressao de uma infancia que
preze o desenvolvimento integral, estresse familiar,
obesidade infantil, formacdo de habitos de consumo
inconseqtientes, dentre outros.

E importante explicitar que as estratégias de comunicagao
mercadolégica ndo sdo sequer percebidas pelas criancas.
Elas ndo se dao conta de que ao serem expostas a contetidos
publicitéarios estdo também consumindo idéias e valores,
incorporando-os e reproduzindo-os como padrdes sociais.
Além disso, diversas pesquisas € estudos apontam que as
criangas, assim consideradas as pessoas de até doze anos
de idade, ndo tém condicdes de entender as mensagens
publicitarias que |hes sdo dirigidas, por ndo conseguirem
distingui-las da programagéo na qual sdo inseridas, nem,
tampouco, compreender seu carater persuasivo.

Assim, é obrigagéo de todos os atores sociais - familia,
sociedade e Estado - evitarem a insergdo antecipada da
crianga em um mundo adulto, por meio do consumo, sob pena
de promover a extingao desta importante fase da vidaque é a
infancia. De maneira que ndo basta apenas uma mudanca no
contetido de mensagens publicitérias, mas é necessario que
ndo sejam mais dirigidas a infancia nenhuma forma de
comunicagdo mercadologica.

Observe-se, por fim, que a limitagdo da publicidade dirigida
acriangas ndo se constitui em censura. Diversos paises com
forte tradigdo democratica e altamente desenvolvidos, como
Inglaterra, Canada e Suécia reprimem o direcionamento da
publicidade aos pequenos com o escopo de proteger o seu
desenvolvimento saudavel. Além disso, € importante que se
observe que enquanto a liberdade de expresséo se constitui
na manifestagao de idéias, pensamentos politicos,
filosoficos, religiosos, ou mesmo simples revelagdo de
opinides, a publicidade é um instrumento de convencimento
para indugdo ao consumo, é mensagem puramente venal,
que inclusive diversamente de uma mensagem jornalistica
faz uso de um espago pago na midia para se propagar. Como
toda atividade profissional, a  publicidade deve ser
regulamentada e o seu exercicio ter como pardmetro ético o
respeito aos direitos humanos, sobretudo de criangas e
adolescentes, que sdo prioridade absoluta na sociedade
brasileira. Afinal, a infancia de hoje seré a sociedade adulta de
amanhd, razdo pela qual a mudanga dos padrdes de
consumo e de valores deve terinicio ja.

www.alana.org.br/criangaconsumo
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Prsopectagagia da COpacKane alercioral

Atencao Aprisionada, A
- Psicopedagogia da capacidade atencional
Autor(es): Alicia Fernandez
Editora: Artmed
Area(s): Pedagogia/ Psicopedagogia

No livro A Atengao Aprisionada: Psicopedagogia da Capacidade Atencional, com\
base na pesquisa “ Situagdo Pessoa Prestando Atencédo” (Epsiba), a autora convida o
leitor, "aprendentes e ensinantes “ a refletir sobre o processo de prestar atengéo como um
fendbmeno maior que envolve o pensar, o desejar, 0 sentir e o viver. Enfoca as novas
modalidades da capacidade atencional que surgem nas criangas e nos jovens num mundo
contemporaneo de profundas transformagdes, através de um olhar e de uma escuta
psicopedagdgica.

Neste livro Alicia Fernandez trata de forma preciosa e singular questdes atuais
que ocorrem no processo de aprendizagem, relacionando a capacidade atencional como
facilitadora na descoberta de cada sujeito e de sua capacidade de prestar atengdo que
estava encoberta, escondida pelo déficit ou excesso de atengao.

A autora coloca que o movimento da atengdo é simultaneamente interno e
externo/subjetivo e objetivo; e um processo de construgao para que possamos atender ao
mundo e a cada um de nés sobre o pensar e o sentir. Fendmeno que se inicia desde a vida
uterina até a idade adulta no espago familiar, escolar e das relagdes sociais. Explica que é
possivel prestar atengdo mesmo quando estamos dispersos.

Leitura indispensavel aos profissionais da area de psicopedagogia, psicologia,
pedagogia, educadores e areas afins.

Eliane Calheiros Cansangao
Psicdloga e Psicopedagoga
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As criangas e o apelo consumista - Maria Helena Masquetti

E

\.

Autores: Ciranda Cultural

Historia Socialda Crianga e da Familia

Apdés muitos debates contemporaneos
sobre crianga, familia e juventude, esse livro apresenta
de forma mais nitida e simplificada: a tentativa de
interpretagdo das sociedades tradicionais e mostra o
novo lugar assumido pela crianca e pela familia nas
sociedades industriais.

Autor: Philippe Ariés
Editora: LTC

Aprendendo a Viver Consumismo

Aborda um tema de essencial importancia no| -
processo de aprendizagem e visa clarear a mente de
pais e educadores sobre as constantes mudangas que
existem atualmente no mundo, promovendo uma maior 8
compreensdo sobre: propaganda, publicidade e [48
consumismo infantil. s

ditora: CIRANDACULTURAL

CLllgestoes

Leitura

Infancia & Adolescéncia na Cultura do Consumo

Este livro pretende contribuir para o debate e
adiscussao das questdes da infancia, permeadas pelo
crescente consumismo infantil e adolescente.

Historia Social da Crianga
e daFamilia o

Autora: Lucia Rabello de Castro
Editora: NAU EDITORA

Philippe Aries

ST S

Vida Para Consumo: a transformagdo das
pessoas em mercadoria.

APRENDENDO A VIVER

CONSUMISMO
G

O autor examina o impacto da conduta
consumista em diversos apectos da vida social, dando
| especial atengdo ao mundo virtual.

Autor: Zygmunt Bauman
Editora: ZAHAR

No documentario “Crianga, aalma do negdcio”, de Estela Renner, uma entrevistadora coloca duas folhas de papel
diante de um grupo de criangas. Em uma folha esta escrito “comprar” e, na outra, “brincar”. Quem imagina que as
criangas escolheram a folha “brincar”, infelizmente errou. A unica crianga que escolheu essa opgao exclamou
surpresa: “Ninguém gosta de brincar?”. E o filme vai por ai afora, revelando o quanto a comunicagao mercadoldgica
vem deturpando o conceito de infancia. Até mesmo o antigo alerta que nos dizia “Cuidado, atras de uma bola vem
sempre umacriangal”, parece ter se alterado: hoje é o marketing que corre atras das criangas por perceber nelas um
publico de facil convencimento. Isso pela caracteristica natural que elas tém de acreditar no que ouvem e véeme por
nao entenderem ainda o carater persuasivo das mensagens.

0 desenvolvimento saudavel das criangas depende muito do quanto elas puderem viver plenamente a infancia. E
um periodo surpreendente em que elas estao descobrindo o mundo e construindo sua identidade. Porém, embora
elas aprendam com os exemplos, é importante que ainiciativa daimitagéo seja delas. Uma coisa é criangas imitarem
adultos por conta de sua curiosidade natural. Outra, bem diferente, € adultos interferirem nesse gesto espontaneo,
sugerindo que elas devem abandonar rapidamente a infancia para aderir mais cedo aos habitos de consumo. Foi
Piaget quem disse: “Tudo o que se ensina a uma crianga, a crianga ndao pode mais, ela mesma, descobrir ou
inventar".

Incentivar garotinhas mal saidas das fraldas a se maquiar e se vestir como miniadultas ou tomar como natural o
modo como muitas ja até discutem sua relagado amorosa no celular, é dizer a elas que a infancia nao é interessante e
que devem abandona-la. Convencer adolescentes de que a bebida pode torna-los mais bem sucedidos e felizes é
justamente impedir que eles alcancem essa condigao de vida dados os maleficios do vicio do alcool.

Jornal da Tarde, Opinido, 3/1/2011

UESL0C

* IMPULSIVIDADE: Justin no final de sua adolescéncia, ainda chupa o polegar de maneira compulsiva: Seus pais ficam envergonhados com o filho e ele
mesmo também nao se conforma com isso. Até que aceita a ajuda do professor que comanda sua equipe de debates e de Dr. Perry, um ortodontista, para se
livrar damania.

Diretor: Mike Mills Ano de langamento: 2003
* INFANCIA ROUBADA: Tsotsi é um jovem que perambula com uma gangue de criminosos nas ruas de Joanesburgo, na Africa do Sul. Ele encontra uma

Tempo: 96 min. Género: Comédia Dramatica

chance de redengao quando encontra uma crianga no banco de tras do carro que acaba de roubar.

Diretor: Gavin Hood Tempo: 94 min. Ano de langamento: 2005 Género: Drama

*SUPERSIZE ME: Neste documentario, o cineasta Morgan Spurlock resolveu ser a cobaia para o tema de sua produgéo, sobre a industria da comida fast
food nos EUA. Comendo, rigorosamente, somente alimentos de uma lanchonete fast food famosa no mundo inteiro. Enquanto faz essa experiéncia, Spurlock
mostra a cultura do fast food nos EUA e prova os efeitos mentais e fisicos de se comer esses tipos de alimentos.

Diretor: Morgan Spurlock Tempo: 96 min. Ano de langamento: 2004 Género: Documentario
*COMIDA S.A: Umolharincisivo sobre a indUstria alimenticia norte-americana.

Diretor: Robert Kenner Tempo: 94 min. Ano de langamento: 2008 Género: Documentério

* CONSUMING KIDS: O filme trabalha numa perspectiva de alerta geral sobre a publicidade e as estratégias de marketing das grandes empresas no intuito de
transformar as criangas e a propria infancia num grande buraco negro de consumo e eixo de influéncia da familis.

Tempo: 66 min. Ano de langamento: 2008

@egéo: Adriana Barbaro e Jeremy Earp Género: Documentérioj
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