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1 INTRODUGAO

Este documento tem como objetivo apresentar um levantamento de publicacdes que
abordem a tematica da comunicacdo mercadoldgica em ambientes escolares.

A pesquisa foi realizada no més de setembro de 2017. A consulta aconteceu nas
seguintes bases de dados: Google Académico, Banco de teses e dissertaces da Capes’. Foram
buscadas as palavras-chave “publicidade em escolas”, “publicidade infantil em escolas”,
“marketing em escolas” e “marketing infantil em escolas”. As informacdes contidas no titulo e
nos resumos das publicacdes serviram para checar a relacdo do trabalho com a tematica

pesquisadaz. Foram identificados apenas os 4 trabalhos a seguir:

e FARINHA, Isabel. A escola como canal de midia e de consumo. Revista Luso-Brasileira de
Direito do Consumo, v. IV, n. 14, 2014.

e FARINHA, Isabel Maria Bernardo Pereira. Media escola: espaco de consumo de uma cultura
“mcdonaldizada”?. 2012. Tese (Doutorado em Sociologia) — Instituto Universitario de Lisboa,
Lisboa, 2013.

e BARRETO, Raisa Queiroga. Cultura infantil e gestao organizacional escolar: as intervencoes
do “mundo da Xuxa” na infdncia. 2016. Monografia (Curso de Licenciatura Plena em
Pedagogia) — Universidade Estadual da Paraiba, Guarabira, 2016.

e DANTAS, Elizabeth Carvalho. Escola, criangca e o mundo encantado das marcas: desafio
docente e (con)texto de sedugdo publicitaria. 2012. Disserta¢do (Mestrado em Educacdo e

Contemporaneidade) — Universidade do Estado da Bahia, Salvador, 2012.

O levantamento evidenciou a escassez de estudos que se dediqguem a investigar a
tematica no Brasil. Os dois primeiros trabalhos listados acima sdo de autoria de uma
pesquisadora de Portugal (Isabel Farinha) e os dois outros sdo de autoras brasileiras (Raisa
Barreto e Elizabeth Dantas).

A fim de complementar tal levantamento, recorreu-se as referéncias bibliograficas dos 4
trabalhos mapeados, incluindo tanto trabalhos de autores brasileiros como estrangeiros. Desse
modo, foram adicionadas outras 21 publicagdes, entre as quais se percebe mais uma vez o

reduzido niumero de estudos brasileiros.

A escolha pelo Google Académico se deu por esse site permitir uma busca ampla de diferentes formatos de publicagdes
em distintas areas. Por sua vez, o banco de teses e dissertagdes da Capes possibilitou a consulta de resumos relativos a
teses e dissertagdes produzidas em diferentes areas do conhecimento.

% Com excec¢do de capitulo de livro e livro que, por ndo apresentarem resumos, optou-se pela leitura da introdugdo ou texto
completo.
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Ao todo, portanto, foram levantadas 25 publicagdes, sendo 9 artigos cientificos, 1
monografia de conclusdo de curso de graduacdo, 1 dissertacdo de mestrado, 1 tese de
doutorado, 2 capitulos de livro, 1 livro e 10 relatdrios. Na secdo seguinte, serdo listadas as
referéncias das publicacbes mapeadas. Posteriormente, na secdo 3, serd apresentado um

resumo comentado de uma dessas publicacdes que compdem o levantamento apresentado

neste documento.
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no “mundo da Xuxa” na infancia. 2016. Monografia (Curso de Licenciatura Plena em
Pedagogia) — Universidade Estadual da Paraiba, Guarabira, 2016. Disponivel em:
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3 RESUMO COMENTADO

Como ja comentado na introdugao, poucos sdo os estudos no Brasil que se dedicam a refletir,
especificamente, sobre a questdo da presenca de comunicacdao mercadoldgica nas escolas. Tendo em
vista isso, entre os trabalhos mapeados para esse levantamento, optamos por sistematizar as
principais ideias de uma pesquisa desenvolvida em Portugal por uma autora que estuda esse assunto
ha mais de 10 anos. Embora ndo trate da realidade brasileira, sobretudo na parte da pesquisa
empirica, consideramos que esse estudo faz uma discussdo tedrica ampla sobre o tema e levanta
guestdes que podem contribuir para o debate da publicidade em escolas do Brasil. Trata-se da tese
de doutorado Media escola: espaco de consumo de uma cultura “mcdonaldizada”?, de autoria de

Isabel Maria Bernardo Pereira Farinha.

3.1 Media escola: espago de consumo de uma cultura “mcdonaldizada”?

Em Media escola: espaco de consumo de uma cultura “mcdonaldizada” — tese de doutorado
defendida em 2012 no Instituto Universitario de Lisboa — Isabel Farinha se prop&e a desenvolver um
estudo exploratdrio que analisa o fenébmeno da comunicacdo mercadoldgica nas escolas, também
conhecido como in school marketing. Por meio de uma abordagem multirreferencial, cruzando
enfoques diversos das Ciéncias Sociais e Humanas, a pesquisadora busca analisar os novos modos da
cultura mediatizada, em que os medias extravasam o campo dos meios de comunicagdo tradicionais
e alcangam novos canais e suportes, entre eles a escola. Nesse sentido, a tese de Farinha debate as
tensdes existentes nesse processo interacional entre ambiente escolar e comunicagao
mercadoldgica.

A tese estad organizada em 6 capitulos (além da introdugdo e da conclusdo). No primeiro
capitulo, sdo apresentadas as decisdes epistemoldgicas e técnico-metodolégicas do estudo. Nos
demais 5 capitulos, a temdtica do in school marketing é trabalhada articulando o material empirico
(analise de questionarios e entrevistas com diretores de escola, atores do mercado publicitario, do
Estado e da sociedade civil) com os conteudo tedricos. Desse modo, se da voz aos discursos dos
atores sociais entrevistados e se realiza uma problematizagdo tedrica das suas falas ao longo do
trabalho. Tendo em vista a extensdo da tese e seu enfoque empirico na realidade especifica de
Portugal, este resumo comentado focara nas principais ideias trazidas nos capitulos 2 e 3, pois ambos
apresentam uma discussdo, apoiada num revisdo bibliografica nacional e internacional, sobre o
contexto social que possibilitou o surgimento do fendmeno do marketing e da publicidade na escola.
Sendo assim, avaliamos que essa discussdao pode trazer importantes contribui¢cGes para se pensar a

guestao a partir da realidade brasileira.
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No capitulo 2, cujo titulo é Paradigma media escola: olhares divergentes numa sociedade
mediatiza, Isabel Farinha faz uma reflexao acerca da conexao entre a emergéncia do marketing na
escola com a ideia de responsabilidade social empresarial (RSE). Inicialmente, a autora aponta a
redefinicdo do papel do Estado — marcada pela globalizagdo, fundamentada numa ideologia
neoliberal e nas teorias do “Estado minimo” — como uma questdo central na discussdo sobre o
crescente interesse do mercado pela escola. Em paralelo a mudanga de sentido ideoldgico que
reportam profundas alteragGes nos papéis econdmicos, sociais e politicos do Estado, hd um cenario
de intensa competividade global, a qual forca as empresas a alterarem seus referenciais de gestdo.
Desse modo, a fim de se adaptarem as novas exigéncias da sociedade e aproveitarem as
oportunidades fruto da ampliacdo dos mercados potenciais, as empresas recorrem as estratégias de
responsabilidade social, em que a adocdo de padrdoes de conduta éticos atua “como motor de
legitimidade social com claros reflexos na sua notoriedade e imagem publica” (p. 38). Nesse sentido,
Farinha constata que:

(...) as empresas sdo incentivadas a participar na elaboragdo de projectos politico
pedagdgicos escolares e, em virtude da incorporagdo dos conceitos de sustentabilidade e de
responsabilidade sécio-ambiental nos seus modelos de gestdo, acabam por estabelecer

parcerias (com entidades publicas, privadas ou da sociedade civil) que incluem as escolas nos
seus programas de responsabilidade social (p. 50).

As escolas, portanto, acabam funcionando como um canal para as empresas atuarem em
questdes de interesse coletivo e, assim, consolidarem uma gestdo empresarial responsavel. Farina
ressalta, entretanto, que se, por um lado, as boas praticas de responsabilidade social empresarial
podem ser traduzidas em ages que trazem beneficio as escolas (melhorias das condigdes fisicas dos
estabelecimentos escolares, projecdo de palestras tematicas, ado¢dao de equipamentos diversos a
serem usados em projetos da escola etc.), por outro lado, é preciso sublinhar os interesses
comerciais implicados em tais a¢des. A autora salienta que esse tipo de parceria entre escola e
empresa resulta, para esta ultima, garantia de rendibilidade, distingdo num mercado altamente
competitivo e fidelizagdo do publico infanto-juvenil.

Com base em Hadj Mi e Nascimento® (2000), Isabel Farinha sintetiza as ideias trabalhadas ao
longo do capitulo 2 de sua tese, defendendo que vivenciamos na atualidade uma espécie de “market
mentality”, em um mundo compreendido como um mercado e, dessa forma, regido pela ldgica
mercadoldgica em todas as instancias sociais. Nesse contexto, a escola converte-se em um “canal de

comercializagdo crescente” de produtos, servicos e marcas. Ademais, torna-se um excelente espaco

> HADJ Ml, Ismail; NASCIMENTO, Flavia. Entrevista a Armand Mattelart. Comunicagdo e Politica, v. VII, n. 3,
2000.
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para aliar o componente econdmico das marcas ao componente social das causas centradas nas
guestdes ecoldgicas, sociais e humanas, demandadas no cenario contemporaneo.

No capitulo 3, denominado como Criancas e jovens: actores sociais estratégicos de um
consumo cultural em meio escolar, inicialmente, Farinha desenvolve uma reflexdo sobre a escola ser
um espacgo que permite aos individuos o afastamento da tutela parental ao possibilitar a interagao
com outras realidades. Nesse sentido, fundamentando-se em Belloni* (2005) e Bocock® (1993), a
autora define a escola como um palco “em que as dindmicas de grupo vao testando seus limites ao
abrigo de mecanismos de identificacdo e de conformidade entre pares, desembocando numa dada
identidade colectiva expressa num determinado grupo ou tribo” (p. 88). Mediados por preferéncias,
sejam elas musicais, esportivas, de videogames ou filmes, as criancas e jovens em idade escolar
constroem comunidades, possibilitadas pelo acesso a produtos e marcas que compdem uma cultura
global pautada para e pelo consumo. A partilha mediatizada com esses produtos e marcas no interior
da escola contribui para promover a inclusdo e/ou exclusdo na sociedade de consumo.

Para Farinha, justamente por ter essa caracteristica de aglutinar varias “tribos”, varios tipos
de sujeitos, socializados face aos meios eletronicos e digitais, a escola acaba qualificando-se como
um canal alternativo para as empresas divulgarem suas marcas. A autora destaca que essas acoes de
marketing tendem a ndo acarretar reagdes negativas por parte dos pais e professores devido a escola
ser um espaco simbdlico carregado de elevado prestigio social, o qual acaba imprimindo legitimidade
as agOes comunicacionais empresariais. Desse modo, na escola, “as mensagens deixam de ser
percebidas como publicidade para ganharem o peso de sélidas verdades”. (BALLAN®, 2008 apud
FARINHA, 2012, p. 90).

Outro aspecto abordado pela autora, referente as vantagens de promover ac¢bes de
marketing na escola, diz respeito a importancia socioecondmica que o publico infanto-juvenil
assumiu, sobretudo nas duas ultimas décadas do século XX. Com base em McNeal’ (1992), Farinha
classifica as criangas e os jovens como um mercado tridimensional, “pois acumulam o seu poder de
compra, com um poder de influéncia e de futuro comprador” (p. 94). Ou seja, uma empresa ao
desenvolver uma ag¢do comunicacional numa dada escola estaria direcionando sua mensagem, ao
mesmo tempo, paras os alunos (criangas ou adolescentes), para os pais deles e também para os

futuros adultos que aqueles irdo vir a ser.

¢ BELLONI, M. Luiza. O que é Midia-Educag¢do. Campinas: Autores Associados, 2005.

> BOCOCK, Robert. Consumption. London: Routledge, 1993.

6 BALLAN, Nathalie. Comunicac¢do responsavel e criangas. Noticias, Sair da Casca — Consultoria em
Desenvolvimento sustentdvel. 2008.

7 MCNEAL, James. Kids as customers: a handbook of marketing to children. New York: Lexington Books, 1992.

10
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Na segunda parte do capitulo 3, Isabel Farinha busca fundamentar a questao que da titulo a
sua tese de doutorado. Nessa perspectiva, se debruca sobre o conceito “mcdonaldizacao”, cunhado
por Ritzer® (1993) “para se referir a transferéncia dos principios organizacionais que regulam a ldgica
de funcionamento dos fast foods a espacos institucionais transversais da vida social” (p. 97). A autora
recorre as contribui¢des de Gentili® (2000) para tratar do fendmeno da “mcdonaldizacdo” aplicado a
realidade da escola contemporanea. Gentili aponta a dimensdo da competicdo que se configura
como elemento central tanto no modus operandi da marca McDonald’s como do atual sistema
educativo. Nesse ambito, as instituicOes escolares atuam como empresas produtoras de servigos
educacionais as quais, por estares inseridas num mercado de alta concorréncia e competitividade,
primam pela eficiéncia e pelo lucro.

Nesse processo de “mcdonaldizacdo” das escolas, Isabel Farinha dar énfase a um conjunto de
formas de privatizagdo e de comercializagdo que estaria em curso. Para isso, recorre a Buckingham™
(2009) que, no relatério The Impact of the commercial world on children's wellbeing: report of an
independent assessment, sistematizou quatro eixos de andlise que evidenciam o envolvimento do
mercado empresarial no sistema educativo. S3o eles:

e Marketing nas escolas: se refere a patrocinios de programas e atividades escolares;
campanhas publicitarias em espaco escolar, compreendendo desde a apropriacdo de espaco
e a distribuicdo de amostras comerciais; patrocinio de material pedagdgico; marketing
eletronico; estudos de mercado; recolha de fundos; gestao de programas escolares.

e Interacdo escola-corporacdo: abrange gestdo de carreiras e monitoramento; programas de
formacao profissional para alunos e professores; companhias gestoras de professores para e
na escola.

e Privatizacdo e “marketizacdo”: agrega acordos de exclusividade comercial; gestdo da escola e
comercializagdo dos seus proprios servigos; treino de empresas para professores e outros
técnicos; comissGes de avaliagdo visando um uso de fundos mais eficiente.

e Formas de educagdo fora da escola, com destaque para produtos e servigos educativos a
serem consumidos em casa pelos pais dos alunos: diz respeito a materiais didaticos e kits
pedagdgicos; programas tutoriais; aulas particulares em matérias curriculares ou outras

como, por exemplo, artes performativas.

8 RITZER, George (1993), The McDonaldization of Society, Thousand Oaks, CA, Pine Forge Press, pp.1-16

% GENTILI, Pablo. A McDonaldizacdo da escola: a propésito de “Consumindo o outro”. In: COSTA, Marisa
Vorraber (org.). Escola basica na virada do século: cultura, politica e curriculo. Sdo Paulo: Cortez, 2000.

10 BUCKINGHAM, David et al. The impact of the commercial world on children’s wellbeing: report of an
independent assessment. Report for the Department of Children, Schools and Families and the Department for
Culture, Media and Sport. 2009.

11
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No mencionado relatdrio, Buckingham (2009) conclui que ainda sdo escassas as pesquisas em
torno dos impactos positivos dessas a¢des para o aprendizado e bem-estar de criancas e jovens. O
autor ressalta também que, por mais que sejam alcancados beneficios, ndo se pode deixar de olhar
para o lucro das empresas autoras de tais acdes nas escolas e seus ganhos relacionados com
notoriedade de marca e a imagem social da organizagao.

Isabel Farinha avalia que a falta de estudos comprovatérios dos impactos (sejam positivos ou
negativos) do envolvimento de a¢cGes de marketing nas escolas, ndo invalida o pressuposto de que
tais agGes podem acentuar desigualdades e aumentar a pressao sobre as criancas e os jovens que ja
se encontram em desvantagem social. Além disso, cita Wilcox™" (2004) para mostrar que a
preocupagdo com essas campanhas mercadolégicas no ambiente escolar merecem uma maior
atencdo por existirem motivos para que o efeito delas seja mais profundo. Entre esses motivos esta a
tendéncia de tudo o que é transmitido na escola ser percebido como algo oficial, legitimo. Outra
razao é a dificuldade maior de se desvencilhar, posto que os estudantes sdo “audiéncias cativas”, ou
seja, sao obrigados por lei a estarem presentes nas aulas e, muitas vezes, até forcados pelos
professores a prestarem atencdo nas acdes de marketing quando inseridas no contexto de uma
atividade pedagédgica. Soma-se a isso a grande visibilidade que uma acdo ou campanha tem no
ambiente escolar, uma vez que é maior o nimero de contatos com a mesma dada a obrigatoriedade
da frequéncia didria na escola e ja que a concorréncia entre marcas nesse espaco tende a ser mais
escassa, se comparada com outros meios.

Diante desse cenario, Farinha defende a necessidade urgente de novas pesquisas que se
dediquem, em particular, a estudar os efeitos persuasivos das comunica¢des empresariais dentro das
escolas. Sobretudo aquelas que apresentam seus objetivos comerciais diluidos em um carater
pedagdgico mais demarcado e, consequentemente, sdo propensas a serem menos percebidas pelas
criangas e jovens como agdes mercadoldgicas. Adjacentemente, a autora aponta a necessidade de
fomentar competéncias em literacia publicitaria na comunidade escolar, a fim de possibilitar “um
melhor entendimento e descodificagdo em matéria de consumo” (p. 225).

Portanto, a tese de Isabel Farinha, especialmente os capitulos 2 e 3 sobre os quais nos
debrugamos nesse resumo comentado, contribui para o desenvolvimento do ainda incipiente campo
conceitual em torno do tema da comunicagdo mercadoldgica em escolas. Ao expor o papel e as
fragilidades das instituicGes escolares nessa questdo, a pesquisadora nos fornece valorosas pistas

para refletirmos sobre a realidade brasileira.

" WILCOX, Brian et al. Psychological implications of commercialism in schools. Report of the APA Task Force
on Advertising and Children. 2004.
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