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OPINIAO

“Media Smart”

ma das questées que

sempre  alimentaram

grandes discussdes foi o
impacto nocivo da publicidade
sobre as criangas e jovens, quer
por via da utilizagao de conte-
tidos menos adequados, quer
em razio do aproveitamento
de certas fragilidades emotivas,
psfquicas ou de capacidade de
compreensio da diferenga entre
realidade e ficgdo que caracteri-
zam o normal processo evoluri-
vo dos seres humanos.

A tal ponto que o préprio
Cédigo da Publicidade (esta-
belecido pelo Decreto-Lei ne
330/90, de 23 de Outubro, mas
com virias posteriores revisbes
e actualizagdes), nio hesitou
em dedicar dois dos seus 41 ar-
tigos a esta temdtica.

Assim, nos arts® 14°, e 200,
inseridos na Secgio sobre as
Restrigoes ao conteddo da pu-
blici , pode mesmo ler-se
que “A publicidade especial-
mente dirigida a menores deve
ter sempre em conta a sua vul-
nerabilidade psicolégica, abs-
tendo-se, nomeadamente, de
incitar directamente os meno-
res, explorando a sua inexperi-
éncia ou credulidade, a adqui-
rit um determinado bem ou
servigo; incitar directamente os
menores a persuadirem os seus
pais ou terceiros a comprarem
os produtos ou servigos em
questdo; conter elementos sus-
ceptiveis de fazerem perigar a
sua integridade fisica ou moral,
bem como a sua satide ou segu-
ranga, nomeadamente através
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de cenas de pornografia ou do
incitamento a violéncia; e ex-
plorar a confianca especial que
os menores depositam nos seus
pais, tutores ou professores”.

Por acréscimo, estabelece-se
que “os menores s6 podem ser
intervenientes principais nas
mensagens publicitdrias em que
se verifique existir uma relagio
directa entre eles e o produto ou
servigo veiculado” e profbe-se a
“publicidade a bebidas alcoé-
licas, ao tabaco ou a qualquer
tipo de material pornogrifico
em estabelecimenros de ensino,
bem como em quaisquer publi-
cagdes, programas ou activida-
des especialmente destinados a
menores”.

Sobre esta matéria é mes-
mo possivel enconrrar estudos
cientificos com resultados con-
traditérios, ora corroborando
a_influéncia nefasta da publi-
cidade sobre a formagio da
personalidade dos mais jovens,
ora assegurando que a sua ex-
posicio “livre” s mensagens
publicitdrias fortaleceria a sua
capacidade de formular juizos
criticos sobre as mesmuas.

Como também se percebe,
esta questdo ¢ ranto mais pre-
mente quanto ao longo dos tl-
timos anos aumentou exponen-
cialmente o nivel de exposicio
das criangas e jovens 4 publici-
dade, mormente através da te-
levisio e do acesso & Interner,
a0 passo que as téenicas publi-
cirdrias foram também ficando
cada vez mais apuradas.

Neste imbiro, recorde-se
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também que nem todas as
mensagens publicitdrias  sdo
preparadas para este “nicho es-
pecifico de mercado” mas que,
ainda assim, esta franja da po-
pulagio acaba por partilhar
a visualizagio de “amiincios”
que nio lhes sio directamente
dirigidos e sobre os quais nao
dispoem da mesma capacidade
de compreensio e interpretacio
dos adultos.

De igual forma, atente-se
também a que a publicidade
dirigida as criangas nio versa
apenas os produtos e servigos
de que estes sio utilizadores/
CDHSUmidOI’CS, mas PrOCuT«‘.l
aproveitar o papel de “prescri-
tores’ que os elementos mais
jovens assumem no contexto da
economia familiar,

Perante este cendrio, pode
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entio questionar-se como de-
vemos reagir no sentido de pre-
caver os potenciais maleficios
associados a este fenémeno.

Entre a légica que defende a
“supervisio” das famflias num
ambiente de liberdade total da
actividade publicitria ¢ a que
exige a imposi¢io de normas
ainda mais restritivas do que as
que constam do referido Cédi-
go da Publicidade, existe agora
o que poderfamos designar de
uma “terceira via”,

neste contexto que surge o
programa “Media Smart”, um
programa de educagio para a
publicidade especialmente di-
rigido 4s criangas mais jovens,
nomeadamente as que frequen-
tam o 1.2 e 2.° Ciclos do Ensino
Bdsico, com o qual se pretende
que “as criangas consigam de-
senvolver competéncias para
a correcta interpretagio das
mensagens publicitdrias, for-
necendo-lhes ferramentas que
as ajudem a compreender ¢ a
interpretar a publicidade desde
muito cedo, preparando-as para
fazer escolhas informadas base-
adas no juizo critico”.

O “Media Smart” foi langado
em 1998 no Canadd e trazido
para a Europa (Reino Unido)
em 2002. Hoje, ¢ j4 urtilizado
como ferramenta de ensino em
mais de 68 mil escolas na Euro-
pa, em paises como a Holanda,
a Bélgica, a Alemanha, a Fin-
lindia, a Suécia e a Hungria.

Desde 21 de Fevereiro passa-
do, o “Media Smart” estd tam-
bém disponivel em Portugal,
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numa parceria entre o Minis-
tério da Educagio e a APAN
— Associagio Portuguesa de
Anunciantes, que faculta a pos-
sibilidade de disponibilizacio
do programa a todas as escolas
puiblicas e privadas destes nfveis
de ensino, por adesio voluntd-
ria das mesmas.

Segundo os dados dos pro-
motores, no infcio do presente
més de Maio eram j4 1168 as
escolas em que estavam a ser
disponibilizados os conteiidos
pedagdgicos do “Media Smart”,
o que equivale a 20% do par-
que escolar nacional dirigido a
esta faixa etdria.

A adapragio dos materiais
pedagégicos i realidade portu-
guesa foi feita por um grupo de
peritos, coordenado por Rober-
to Carneiro, antigo Ministro
da Educacio, e constituido por
representantes das  direccoes-
gerais de Inovacao e Desenvol-
vimento Curricular e da Satide,
do Instituto do Consumidor,
da Confederagio Nacional das
Associagdes de Pais, da Associa-
¢io Nacional de Nutricionistas,
da Faculdade de Motricidade
Humana e ainda por um dou-
torando em Marketing Infantil,
um representante dos professo-
res e um especialista em comu-
nicagdo infantil.

Atendendo A actual conjun-
tura econémica, ao fenémeno
do sobreendividamento das fa-
milias e 4s novas tendéncias do
processo educativo, fica a per-
gunta: para quando um “Media
Smart” para adultos?



