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Resumo

Este artigo examina a viabilidade, via producéo e difuséo de duas mensagens de educacao
midiatica para a populacdo ndo-escolar em jogos de futebol e respectivas transmissoes
radiofonicas e televisivas, além de conteldos relacionados postados em redes sociais:
Mensagem 1 - A importancia de se diferenciar fato de opinido. Mensagem 2 - Cuidado
com as mensagens das redes sociais que podem instigar emogGes negativas, como raiva,
medo e ansiedade. Os métodos incluem pesquisa bibliografica e entrevistas com
especialistas em Comunicacdo, Sociologia e Marketing do Esporte. Os resultados indicam
oportunidades para campanhas de cunho civico em grande escala e desafios em termos de
altos custos financeiros e limitagdes no aprofundamento do ensino das mensagens junto
ao publico-alvo.

Palavras-chave: Educacdo midiatica. Populacdo ndo-escolar. Ambiente esportivo.
Internet. Desinformacao.

Abstract

This article analyses the feasibility, through production and dissemination of two media
education for the non-school population in football games and respective broadcast
transmissions, as well as related content posted on social networks: Message 1 - The
importance of distinguishing fact from opinion. Message 2 - Care must be taken with the
ability social media messages have to trigger negative emotions: anger, fear, and anxiety.
Methods include literature review and interviews with experts in communication,
sociology, and sport marketing. The results indicate opportunities for large-scale civic-
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oriented campaigns and challenges in terms of high financial costs and limitations in
deepening the teaching of the messages with the target audience.

Keywords: Media education. Out of school population. Sporting environment. Internet.
Disinformation.

Introducéo

Associada ao historico déficit educacional e a capacidade das redes sociais de
instigar emocgdes negativas, a expansao da conectividade no pais impde desafios
significativos, tanto individuais como para a sociedade brasileira. A pesquisa TIC
Domicilios 2020 indica aumento do numero de brasileiros ligados a rede: no ano
pesquisado, 152 milhdes de pessoas - 81% da populacdo com 10 anos ou mais -
acessavam a internet, um crescimento de 7% ante a pesquisa anterior, de 2019 (CGl.br)*.
Jé& a Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios Continua (PNAD) de 2018 apontou
que 52,6% dos individuos na faixa etéaria de 25 anos ou mais ndo concluiram o minimo
de estudo esperado (IBGE, 2019)°. Destes, 33,1% ndo haviam terminado o ensino
fundamental. Tal cenario adverso articula-se ao fenémeno da desordem da informacéo.
Conforme Wardle e Derakhshan (2017, p. 20), a desordem da informacdo caracteriza-se
pela producdo, difusdo e consumo de contetdos digitais probleméticos. Os autores
destacam trés tipos de contetido em relacdo a motivacdo dos criadores e distribuicdo de
mensagens: informacdo factualmente incorreta, mas ndo maliciosa, definida como
"misinformation” em inglés; desinformacgdo, informacdo deliberadamente falsa e
maliciosa, definida como "disinformation"; e mal-informacéo, informacéo nociva, com
clara intencdo de prejudicar, presente em vazamentos de dados, assédio e discurso do
odio, definida como "malinformation” em inglés. N&o diz respeito a contetdos falsos.

Somados, os fatores alta conectividade, profundo déficit educacional e a desordem
da informagao ameagam o cumprimento da “Agenda 2030 - ODS - Metas Nacionais dos
Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel” (IPEA, 2018), especificamente & metas:

ODS 3: Assegurar uma vida saudavel e promover o bem-estar para todos em todas as

4 Disponivel em: https://cetic.br/pt/pesquisa/domicilios/indicadores/. Acesso em 10 jun. 2022.

SDisponivel em: https://agenciadenoticias.ibge.gov.br/agencia-sala-de-imprensa/2013-agencia-de-
noticias/releases/24857-pnad-continua-2018-educacao-avanca-no-pais-mas-desigualdades-raciais-e-por-
regiao-persistem. Acesso em: 10 jun. 2022.
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idades; ODS 4: Assegurar a educacdo inclusiva e equitativa e de qualidade, e promover
oportunidades ao longo da vida e para todos; ODS 10: Reduzir a desigualdade dentro dos
paises e entre eles; e ODS 16: Promover sociedades pacificas e inclusivas para o
desenvolvimento sustentavel, proporcionando o0 acesso & justica para todos e construir
instituicOes eficazes, responséveis e inclusivas em todos os niveis.

Nossa compleicdo psicologica também nos torna suscetiveis a atalhos mentais,
confusdes e ilusdes que nos encorajam a acreditar naquilo que ndo é factualmente
verdadeiro (SHANE, 2020). Essa predisposi¢cdo em acreditar em falsidades e difundi-las
é visivel em acontecimentos ligados & pandemia do coronavirus, tanto na oposi¢do a
medidas cientificas quanto na aceitacdo de tratamentos rejeitados pela ciéncia. Constelada
a tais fatores, a polarizacdo contrapde parcelas expressivas da sociedade, em que pontos
politicamente opostos tendem a desacreditar em informacdes factualmente verdadeiras
que prejudiquem seus aliados ou que beneficiem seus oponentes (SALA DE
DEMOCRACIA DIGITAL, 2021). Logo, a vulnerabilidade da populacdo brasileira a
desordem da informacdo demanda iniciativas comunicacionais alinhadas as diretrizes de
Alfabetizacdo Midiatica e Informacional (AMI) da Organizagédo das Nac¢des Unidas para
a Educacdo, a Ciéncia e a Cultura (UNESCO), para que cidadaos possam “avaliar, com
senso critico, em termos de autoridade, credibilidade e finalidade atual, a informacdo e o
conteudo das midias e de outros provedores de informacao, incluindo os da internet”
(UNESCO, 2016).

Nesse contexto, jogos de futebol e respectivas transmissdes trazem oportunidades
para duas mensagens elementares de educacdo midiatica para a populacdo ndo-escolar:
Mensagem 1 - E preciso saber diferenciar fato de opinido e Mensagem 2 - Cuidado com
conteddos postados em redes sociais que podem instigar emogdes negativas, como raiva,
medo e ansiedade.

Ambas as mensagens foram enunciadas pelos autores deste artigo em funcéo do
papel critico que emocdes negativas desempenham, como gatilhos, na difusdo de
conteudos factualmente incorretos e deliberadamente falsos em redes sociais e de
mensageria, tema que desperta o interesse de especialistas em educacdo midiatica e para
as noticias (CIVEK, 2018). Frequentemente, informacfes factualmente incorretas séo

embutidas em contetdos opinativos e veiculadas como se fossem fatos comprovados.

ANO XVIII. N. 08. AGOSTO0/2022 - NAMID/UFPB  http://periodicos.ufpb.br/index.php/tematica/index 3



te mética ISSN 1807-8931

Influéncia social pela educacédo midiatica

Para avaliar a efetividade e requisitos para que ambas mensagens sejam
produzidas e veiculadas em meio a eventos esportivos - sobretudo jogos de futebol -
entrevistamos trés especialistas em comunicacédo, sociologia e marketing do esporte: 0s
socidlogos Jay Coakley, professor emérito da Universidade do Colorado, Wanderley
Marchi Janior, professor titular dos programas de pds-graduacao de Educacdo Fisica e
Ciéncias Sociais da Universidade Federal do Parand (UFPR); e Ary Joseé Rocco, livre
docente e professor de gestdo esportiva da Escola de Educagdo Fisica e Esporte da
Universidade de S. Paulo (USP)®. Eles concordam que as partidas esportivas s30 uma boa
ocasido para uma campanha de educacdo midiatica fora do ambiente escolar, desde que
premissas importantes sejam atendidas, tais como a adequacgédo do formato e enunciado
das mensagens aos eventos esportivos e suas transmissdes, além da busca da melhor
ocasido para maior receptividade do publico presencial, ouvinte e telespectador, fator
relacionado, por sua vez, ao estado emocional da torcida durante e depois do jogo.

Conforme observa Marchi Janior (2021), em termos do formato, "o mais
interessante seriam mensagens curtas entre 0s anincios publicitarios”. A preméncia por
mensagens curtas justifica-se pelo tema dominante da ocasido - o proprio jogo - ja ser
repleto de narrativas relacionadas ao interesse primordial do pablico: o conjunto de lances
que resultam no desfecho do jogo, um enredo pontuado pela dramaticidade e rivalidade
entre os times oponentes, além das opiniGes ndo raro controversas e inflamadas de
narradores e comentaristas sobre o desempenho dos jogadores, treinadores, juizes e
torcidas. A profusdo de conteddos é mediada - promovida, narrada e comentada - pelas

transmissdes esportivas e programas de debates que as sucedem’.

6 Os trés entrevistados sdo autores de trabalhos de referéncia nos campos da sociologia do esporte e do
marketing esportivo: Jay Coakley é autor de "Sports and Society - Issues and Controversies" (MCGRAW
HILL EDUCATION, 2017); Wanderley Marchi Junior é coautor de "Introducdo a Sociologia do Esporte"
(INTERSABERES, 2019); e José Ary Rocco € coautor de "Marketing Esportivo” (INTERSABERES,
2021). As entrevistas com Coakley, Marchi Junior e Rocco foram conduzidas em outubro de 2021,
respectivamente, via chamada telefonica e e-mail; e-mail e videoconferéncia e editadas para conciséo e
clareza.

"Segundo Coakley (2017, pp 383 e 391), "os esportes comerciais exigem que a midia forneca uma
combinacdo de cobertura, publicidade e noticias". Ele observa também que "A cobertura esportiva
geralmente consiste em imagens e narrativas que exageram 0 espetacular, como lesGes herdicas ou
conquistas. Imagens e narrativas também inventam e destacam rivalidades e explicam por que 0s eventos
sdo importantes”.
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Tal ambiente também é conflagrado pela publicidade, via merchandising nos
uniformes dos atletas, painéis eletrénicos ao redor do campo e teldes das arenas. As
transmissdes pela TV, radio e internet também envolvem uma gama de conteddos
publicitarios com até cinco segundos de duragdo existem inser¢des curtas entre as jogadas
da partida, na voz dos narradores, além de vinhetas produzidas com técnicas de realidade
virtual. Ha também andncios de dez a trinta segundos exibidos no intervalo e apds o jogo.
Tais mensagens sdo bombardeadas antes, durante e depois das partidas, em ferrenha
disputa pela atengéo dos torcedores®. Diante de tamanha concorréncia, Coakley (2021)
destaca o conceito de "influéncia social"®, a ser empregado na escalagio de atletas
campedes de diversas modalidades que também sejam percebidos como lideres populares

como porta-vozes criveis das mensagens de educacdo midiatica:

Creio que seria eficaz ter atletas de alto rendimento, como os da Sele¢édo
Brasileira de Futebol e atletas olimpicos brasileiros confiaveis de ambos
0s sexos, verificando os fatos do contetido on-line em seus telefones
celulares, descrevendo como 0 engano e 0s prejuizos podem ser
causados pelo compartilhamento de informacdes incorretas e mentiras.
Se 0 atleta estd mostrando as pessoas como verificar contetdos
suspeitos, fornecera um modelo para elas lidarem com essa questdo. Se
voceé vai falar sobre distinguir fatos verdadeiros de informacdes falsas,
a campanha poderia ter um atleta dizendo "vocé viu o que esta
acontecendo?". Se alguém, [como um atleta de alto rendimento e crivel]
Ihe disser que algo contradiz o que vocé viu, vocé sabe que existe uma
diferenca entre um fato e uma falsidade. Se as pessoas puderem
aprender a valorizar a verdade e os fatos em vez de afirmagdes falsas,
iniciativas como essa seriam bem-sucedidas. H4 muitas maneiras de
como isso poderia ser comunicado ao publico em geral. Creio que o
ambiente esportivo midiatico € um dos contextos em que isso poderia
ser feito de forma eficaz. O desafio sera identificar o cenario mais
adequado em que as mensagens sejam transmitidas em termos
explicitos. Acho muito dificil interromper a tensdo emocional associada
ao jogo, a menos que vocé o faca estrategicamente. E isso seria feito
[de forma adequada] durante o intervalo ou depois do jogo, quando as
pessoas estdo prontas para outra coisa. [Campanhas de educacdo

8 O conceito de "economia da atencdo" foi criado pelo psicélogo Herbert Simon na década de 1970 e
posteriormente desenvolvido pelo fisico Michael Goldhaber. O jornalista Charles Warzel entrevistou
Goldhaber para o jornal "The New York Times", resumindo assim a economia da atencdo: "Cada acdo que
tomamaos - ligar para nossos avos, limpar a cozinha ou, hoje, manusear nossos celulares - é uma transacao.
Estamos utilizando a pouca atencdo que temos e desviando-a para algo. Esta € uma proposi¢do de soma
zero, ele [Goldhaber] percebeu. Quando vocé presta atencdo em uma coisa, vocé ignora outra™. No original:
"Every single action we take - calling our grandparents, cleaning up the kitchen or, today, scrolling through
our phones - is a transaction. We are taking what precious little attention we have and diverting it toward
something. This is a zero-sum proposition, he realized. When you pay attention to one thing, you ignore
something else". (Tradugdo nossa)

9 Criado originalmente em 1958 pelo psicélogo Herbert Kelman, o conceito de influéncia social diz respeito
a formas pelas quais os individuos mudam de comportamento para atender demandas sociais.
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mididtica sobre os riscos advindos da desinformacéo] serdo cada vez
mais importantes a medida que a inteligéncia artificial e outras
tecnologias permitam a publicacdo de retratos muito convincentes de
falsidades. (COAKLEY, 2021).

Assim, a escalagdo do time de porta-vozes da campanha incluiria, idealmente,
atletas como os jogadores da Selecdo Brasileira Masculina Carlos Henrique Casemiro,
Marcos Aoas Correa (Marquinhos) e Thiago Silva; as jogadoras da Selecdo Brasileira
Feminina Marta Silva, Cristiane Rozeira e Miraildes Maciel Mota (Formiga) e atletas
medalhistas olimpicos como o surfista italo Ferreira, a ginasta Rebeca Andrade, o
remador Isaquias Queiroz e os boxeadores Herbert Conceicéo e Beatriz Ferreira. Dotados
de histérias de vida marcadas por notaveis conquistas esportivas e qualidades como
disciplina e tenacidade, esses idolos poderiam despertar a atencdo do publico, gerando
empatia e interesse pelas mensagens de educacdo midiatica.

A partir da observacéo de Coakley (2021) sobre a tensédo emocional dos torcedores
durante os jogos, Rocco (2021) observa que uma vez que as duas mensagens campanha
contém um alerta sobre os riscos da desinformacdo, para engaja-los - uma multiddo
heterogénea torcendo para times oponentes - elas deveriam ser revestidas de humor, apelo
emocional e carater propositivo: "Apesar da tensdo emocional dos torcedores, 0 momento
do esporte é associado ao lazer, salde e alegria”. Ainda para Rocco, a campanha deveria
considerar os seguintes requisitos: Criacdo de situacdes para veicular as mensagens com
claro carater civico, mas ndo partidario; abordagem de todo o publico, evitando-se o
carater clubista; priorizacdo do carater ludico via mensagens simples e bem-humoradas;
escalacdo de atletas com credibilidade e sem histdrias de rivalidade e/ou atritos pessoais;
rodizio dos atletas na campanha, mesclando diferentes modalidades esportivas; repeti¢do
das mensagens, em chamadas ao vivo durante as transmissdes e inser¢des nos intervalos
das partidas e postagens em redes sociais.

Ap0s estrear no intervalo da partida, a campanha seria exibida em intervalos
comerciais de programas de noticias esportivas, permitindo que a repeti¢cdo da mensagem
fosse absorvida pelo publico-alvo: seria importante que no inicio da campanha, a mesma
mensagem fosse veiculada trés vezes durante ou logo ap6s 0 mesmo jogo. Ja a quarta,
quinta e sexta inser¢des poderiam mostrar um contetdo diferente” (ROCCO, 2021).
Idealmente, os atletas citados se revezariam em inser¢des publicitarias reprisadas na TV,

radio e internet.

ANO XVIII. N. 08. AGOSTO0/2022 - NAMID/UFPB  http://periodicos.ufpb.br/index.php/tematica/index 6



te mética ISSN 1807-8931

A despeito do ambiente das transmissdes esportivas ser conflagrado, as
transmissdes esportivas estimulam o convivio interpessoal. Para Coakley (2017, p. 398),
elas "fornecem topicos de conversa, ocasides para interacdo social, um sentimento de
pertencimento e identidade, oportunidades para expressar emocdes e uma distracdo
emocionante para aqueles que estdo passando um tempo sozinhos” *° (Tradugio nossa).
No caso especifico de uma campanha de educagdo midiatica, ela seria bem-sucedida se
obtivesse um nivel alto de recall, indicador que mede qudo memoravel um anuncio € para
0 publico-alvo. Para Marchi Janior (2021), o desafio seria fazer com que as mensagens
engajassem e permanecem no imaginario do publico, resultados a serem aferidos através

de uma pesquisa de mensuracao de impacto:

No que se refere a quantificacdo dessa efetividade, imagino que uma
metodologia especifica para anélise de impacto poderia dar a dimenséo
e avaliar os parametros e seus resultados. Aqui creio também que
devem ser consideradas e definidas as caracteristicas do evento, do
publico-alvo e do publico consumidor. (MARCHI JUNIOR, 2021).

Em termos das métricas de impacto, idealmente os andncios seriam veiculados
durante o Campeonato Brasileiro e a Copa do Brasil. Vale notar que apesar da crescente
fragmentacdo da audiéncia causada pela internet, a Rede Globo atingiu um publico médio
de 44 milhGes de telespectadores no Campeonato Brasileiro de 2019, segundo dados do
site Observatdrio da TV confirmados pela emissorat. Em termos do publico-alvo —
torcedores de futebol — a pesquisa "Mercado de Consumo do Futebol Brasileiro"'?,
revelou indicadores expressivos. Entre os respondentes, disseram gostar muito de futebol:

67,4% do total pesquisado;

80% dos homens e 49,7% das mulheres;
77,1% entre a classe A/B;

64,5% entre as classes C/D/E.

Quanto ao local preferido, como assistem 0s jogos e campeonatos favoritos:
e 83,8% preferem acompanhar as partidas de casa;

10 No original: "Media sports provide topics of conversation, occasions for social interaction, a sense of
belonging and identity, opportunities to express emotions, and an exciting distraction for those who are
passing time alone".

11 Disponivel em: https://observatoriodatv.uol.com.br/audiencia-da-tv/no-ibope-nacional-globo-atingiu-
44-milhoes-de-pessoas-por-jogo-com-brasileirao-2019. Acesso em: 9 dez. 2021.

12 A pesquisa foi realizada via Web, num total de 712 casos, tendo como publico-alvo a populagio das 27
capitais brasileiras. A coleta de dados foi realizada entre 8 a 15 jul. 2016. Disponivel em:
https://www.spcbrasil.org.br/wpimprensa/wp-content/uploads/2016/09/Analise_Consumo_Futebol-1.pdf.
Acesso em: 10 jun. 2022.

ANO XVIII. N. 08. AGOST0/2022 - NAMID/UFPB http://periodicos.ufpb.br/index.php/tematicalindex 7



te mética ISSN 1807-8931

e 7,1% preferem a casa dos amigos, enquanto 5,2% mencionam o bar/restaurante e
somente 3,9% citam o estadio;

e 75,6% assistem aos jogos acompanhados por familiares, amigos, namorado
(a)/esposo (a) (14,9%);
81,3% assistem ao Campeonato Brasileiro;
70,7% assistem a Copa do Brasil.

Tal como nesta pesquisa, a afericdo de impacto sobre a campanha de educagéo
midiatica também seria realizada pela internet. Como indica Coakley (2021), além da
capacidade deste meio atingir muitos entrevistados, o uso de enquetes on-line traz
vantagens financeiras: "dada a potencial repercussdo em massa de uma campanha com
atletas idolos, faria sentido veicular também as mensagens em redes sociais, de onde
também seria possivel obter os dados analiticos de impacto".

Ja Rocco (2021) aponta outro desafio para a participacdo de atletas de alto
rendimento, seus respectivos clubes e patrocinadores, demandando um alinhamento de

atores envolvidos em termos de marketing esportivo:

As transmissdes esportivas, sobretudo os jogos de futebol, acontecem
num espago de contratos privados, que envolvem desde os atletas e seus
clubes até os patrocinadores e as redes responsaveis pelas transmissoes.
Nesse sentido, para que uma ou mais campanhas dessa natureza fossem
realizadas, seria necessario que houvesse o interesse dos atletas, clubes
e patrocinadores. (ROCCO, 2021).

Logo, a adesdo de uma série de atores como atletas, clubes, patrocinadores,
emissoras de radio e TV, além das redes sociais e produtoras de contetdo para
trabalharem de graca demandaria um esforco de alinhamento. Sua motivagdo seria de
carater civico, tendo em vista 0s altos riscos que os contetdos digitais toxicos representam
para o bem-estar individual, a convivéncia interpessoal e a democracia. Atentas ao
crescente escrutinio sobre sua atuacdo econémica, as empresas recorrem ao conceito de

Marketing Social Corporativo (CSM, Corporate Social Marketing no original em inglés):

A International Social Marketing Association (Isma) considera que o
marketing social 'visa resolver problemas sociais e comercializar o uso
de abordagens de marketing social para enfrentar desafios sociais.' E 0
esporte é uma das abordagens na qual se aplica a visdo do marketing
para desenvolvimento social, no sentido da realizacdo do potencial
humano e de suas necessidades para a melhora da qualidade de vida.
(ROCCO, 2021, p. 231).

A proposito, Wardle e Derakhshan (2017, p. 84 traducdo nossa) recomendam a

"producdo de mais segmentos e recursos de educacdo midiatica” pela midia e que
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instituicdes filantropicas apoiem "programas que ensinem as pessoas a fazer buscas de
forma critica e habilidades sobre informacgédo™. Os autores fazem uma recomendacéo

enderecada ao conjunto da sociedade civil®.

E necessario educar as pessoas sobre as técnicas de persuasio que sio
utilizadas por gquem difunde desinformacdo e mal-informacdo, bem
como a necessidade de educar as pessoas sobre 0s riscos da desordem
de informacdo para a sociedade, ou seja, de semear a desconfianca nas
fontes oficiais e dividir partidos politicos, religides, racas e classes.
(WARDLE; DERAKHSHAN, 2017, p. 84, Tradugdo nossa).

A pandemia do coronavirus confirmou os perigos associados a desordem da
informacdo como indicado pelos autores, através da desconfianca de uma porcao
significativa da sociedade civil em boa parte do planeta sobre as causas da doenca,

prevencao e tratamento tem impactado o debate publico sobre o tema.

Campanhas midiaticas de larga escala

Patrocinada pelo banco Itad, a campanha "Todos pela Saude™, de 2020, difundia
recomendacdes sobre a pandemia em andncios protagonizados pelo médico Drauzio
Varellal*. Veiculadas na TV e internet, as inser¢des de Varella e influenciadores como a
atriz Grazi Massafera tiravam davidas sobre a doenca e faziam recomendacdes sobre

temas como o uso de méascaras'®.

13 No original: "There is a need to educate people about the persuasive techniques that are used by those
spreading disand mal-information, as well as a need to educate people about the risks of information
disorder to society, i.e., sowing distrust in official sources and dividing political parties, religions, races and
classes.

14 Disponivel em: https://www.todospelasaude.org/. Acesso em: 12 jun. 2022.

15 Disponivel em: https://youtu.be/L5j0GnI5bgw. Acesso em 12 jun. 2022.
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Figura 1: Imagem do comercial de Varella e Massafera

Assistir no (38 YouTube

Fonte: Campanha "Todos pela satde".

Em 2021, a campanha "Brahma pela volta" foi estrelada pelo locutor Galvao
Bueno e o reporter Tino Marcos,que promoviam a segunda dose da vacina com o dialogo:
“Galvao?”. “Diga 14, Tino!!”. “Sentiu... Que eu ia te convocar, né¢? Bora tomar a segunda

dose?18.

Figura 2: Reproducdo da campanha "Brahma pela volta".
“» Tino Marcos @

-’

Galvao?

Galvdo Bueno @

“B Tino Marcos &
-’

[ "
el u

Fonte: Reproducéo do Instagram.

16 Disponivel em: https://maquinadoesporte.com.br/futebol/brahma-retoma-dupla-galvao-bueno-e-tino-
marcos-para-incentivar-vacinacao. Acesso em: 12 jun. 2022.
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Na década de 1980, o movimento civico "Democracia Corintiana" foi
protagonizado por jogadores do Sport Club Corinthians'’ com o apoio de executivos da
industria da midia, como José Bonifacio de Oliveira Sobrinho, o Boni. Entéo responsavel
pela programacgédo da Globo, Boni incluiu um jogador corintiano na novela "Vereda
Tropical”. A veiculacdo de mensagens civicas e educativas em novelas ou por
influenciadores sociais enquadra-se no conceito de Entretenimento - Educacéao (E-E). Ao
apresentar possiveis génesis historicas de produtos midiaticos educativos com
caracteristicas de educacéo e diversdo, Americo e Yonezawa (2009) citam o programa
"Sesame Street", produzido nos Estados Unidos e adaptado no Brasil com o titulo de "Vila
Sésamo" e a novela peruana "Simplesmente Maria", veiculados originalmente em 1969,
na América Latina e Estados Unidos. Ainda em producdo nos EUA,"Sesame Street"
veicula licBes para o publico infanto-juvenil. Ja "Simplesmente Maria", um dramalh&o
sobre uma pobre jovem hispanica seduzida por um rapaz rico na casa em que era
empregada, trazia mensagens sobre os riscos de uma gravidez ndo planejada e o valor do

trabalho feminino.

Gréfico 01 - Defini¢des de E-E, MS e Edutretenimento

1. Entertainment — Education ou Entretenimento — Educagao (E-E)

Uso das midias tradicionais (Radio e TV) para promover mudangas de comportamento
na audiéncia, principalmente com relagdo a saude. Pode utilizar o método Sabido

4

2. Merchandising Social

"Estratégia de insergdo de mensagens sociais no contexto de uma histéria ficcional
pré-existente”. (BARBOSA, 2005) Exemplo: as telenovelas da Rede Globo de Televisao

L

3. Edutrenimento (Edutertaiment) ou Edutenimento (Edutaiment)

Utilizacao de diversas midias, inclusive digitais, para educar
através dos métodos de entretenimento

Fonte: Reprodugdo de Américo e Yozenawa (2009, p. 1084).

De 1970 a 1974, Manuel Sabido, entdo executivo da rede mexicana de TV
Televisa, liderou o desenvolvimento das "bases tedricas de uma metodologia para a

produgdo comercial de novelas com propoésitos educacionais”. As novelas produzidas

17 Disponivel em: https://pt.wikipedia.org/wiki/Democracia_Corinthiana. Acesso em 10 jun. 2022.

ANO XVIII. N. 08. AGOST0/2022 - NAMID/UFPB http://periodicos.ufpb.br/index.php/tematicalindex 11



te mética ISSN 1807-8931

com o Método Sabido resultaram numa queda de 34% na taxa mexicana de crescimento
demografico entre 1977 e 1986. A TV Globo também se tem valido do Merchandising
Social, com mensagens educativas incidentais. Em seu relatério de Ag¢des Sociais de
2007, a emissora definiu o conceito como “estratégia de comunicagdo que consiste na
veiculagdo, nas tramas de novelas e demais programas de entretenimento, de mensagens
socioeducativas explicitas ou implicitas, de conteudo ficcional ou real”. Desde o advento
da internet, o uso socioeducativo dos meios de comunicacdo incorpora tecnologias
digitais numa nova categoria: Edutretenimento ou Edutenimento, definida por Walldén e
Soronen (2004, p. 7) como "programas que utilizam diversas midias para incorporar
mensagens educativas em formatos de entretenimento, ou seja, educam com métodos de
entretenimento.”

Uma campanha atual de educacao midiatica no ambiente esportivo se enquadraria
no conceito de Edutenimento, com recursos audiovisuais, digitais e 0 conceito
publicitario de influéncia social para conscientizar a populacdo ndo-escolar sobre os

riscos da utilizacdo impulsiva das redes sociais.

Considerac0es finais

Conforme a visdo de Coakley, Rocco e Marchi Janior, uma campanha de
educacdo midiatica sobre as diferencas entre fato e opinido e a capacidade das redes
sociais despertarem emocOes negativas seria efetiva desde que atendidos requisitos de
formatacéo e veiculacdo, tais como a presenca de atletas populares e criveis, com rodizio
de porta-vozes, no formato curto e adocao de um tom descontraido, além da periodicidade
das insercfes em transmissdes esportivas e na internet.

A despeito do potencial de uma campanha nesses moldes, a iniciativa supde
desafios consideraveis, a comecar pelo alinhamento de multiplos atores: atletas, clubes,
agéncias publicitarias, emissoras, empresas patrocinadoras e redes sociais, além dos altos
custos - talvez dezenas de milhdes de reais - a depender de eles trabalharem gratuitamente
para uma campanha civica, apartidaria e sem fins lucrativos. Ademais, a integridade das
mensagens de educacao midiatica vis a vis a seus patrocinadores - grandes empresas e do
setor de midia - dependeria de que interesses comerciais ndo se sobrepusessem ao carater
civico da iniciativa. Outro desafio considerdvel seria a promogdo de um impacto

psicologico positivo e duradouro na audiéncia.
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Diversamente das novelas produzidas a partir do Método Sabido, em que
mensagens socioeducativas dominavam um unico enredo de longa duracdo, uma
campanha atual de educacdo midiatica seria hipermidia e digital. Além de dispor de
menos tempo em insergdes fragmentadas, seria preciso considerar o conceito da economia
da atencdo: quando prestamos atencdo em algo, ignoramos tudo mais. Logo, uma
campanha do género seria um ponto de partida para a conscientizacao da populacéo ndo-

escolar sobre o papel das emoc0es e riscos da desinformacgdo no ambiente digital.
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