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Resumo

O presente texto pretende discutir a estreita relagdo existente entre imagens de anuncios publicitarios, a cultura consumista e o espago
educativo. Partimos de uma experiéncia com docentes da rede publica, onde se discutiu a relagdo entre imagens publicitarias e o consumo
de produtos, e se refletiu sobre a importancia de se abordar esta tematica no contexto educativo, com foco na questao ambiental. Nesse
sentido, as imagens publicitarias serviram de subsidios para pensar a pratica pedagogica de docentes da rede ptblica de Sao Gabriel - RS. Os
dados empiricos desse estudo foram produzidos através de parte de uma oficina realizada com 23 professores no més de outubro de 2012.
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Abstract

This paper discusses the relationship between advertisements images, consumer culture and educational environment. We start from an
experience with teachers from public schools, where are discussed the relationship between publicity images and product consumption, and
reflected the importance of addressing this issue in the educational context, with a focus on environmental issues. In this sense, the images
served as advertising tools to reflect the pedagogical practice of teachers located in Sdo Gabriel - RS. The empirical data of this study were
produced through part of a workshop held with 23 teachers in October 2012.
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INTRODUCAO

A civilizacdo humana e sua relacdo com
a cultura consumista, impulsionada nos tltimos
anos com o advento da tecnologia, tém levado o
planeta a uma devastacdo de seus ecossistemas
fundamentais e nos impele a pensar: até onde o
consumo desenfreado pode nos conduzir?

Nesse sentido, torna-se relevante pensar
sobre a estreita interface existente entre educac¢ao
e publicidade, posto que em alguns momentos nao
podemos estabelecer quem ensina mais da e para
avida. O papel que a publicidade passou a ocupar
em nossas vidas tornou-a uma importante peda-
gogia, ou melhor, um local pedagodgico que além
de nos oferecer seus produtos, também nos brinda
com estilos de vida, padrdes de comportamentos
e beleza, refletindo e ditando as tendéncias que
vao sendo construidas culturalmente.

De maneira geral, este artigo objetiva refle-
tir criticamente sobre a relacdo existente entre
anuncios publicitarios e o consumismo, visando
problematizar a influéncia dessas imagens na vida
cotidiana e especialmente, no contexto educativo,
na vida de professores e estudantes. A utilizagao
de imagens publicitarias foi proposta a partir da
comparag¢ao das mesmas com as imagens encon-
tradas em livros didaticos utilizados no ensino
fundamental e médio. Portanto, as imagens publi-
citarias serviram de subsidios para pensar a pratica
pedagdgica de docentes da rede publica de Sao
Gabriel - RS. Os dados empiricos desse estudo
foram produzidos através de uma oficina realizada
com 23 professores no més de outubro de 2012.

As atividades foram uma importante estra-
tégia para refletir sobre as imagens publicitarias.
Conforme Kellner (2009), torna-se necessario
desenvolver conexdes que capacitem os individuos
discernirem as compulsdes e as atragdes ocultas
por tras de certas formas de comportamento do
consumidor, capacitando-os a adquirirem um
alfabetismo critico em relagdo a publicidade, favo-
recendo competéncias emancipatorias que possi-
bilitem aos individuos resistirem & manipulagdo
por parte do capitalismo de consumo.

Diante desse processo de utilizagdo de
imagens, que visam capturar a aten¢ao dos consu-
midores, procurando convencé-los e padronizando
estilos de vida, a escola tem um vasto campo de
problematizagao e interferéncia se assim o desejar.
De acordo com Rocha (2000), a midia costuma
influenciar de modo incisivo a sociedade, pro-
duzindo e fazendo circular um grande numero
de informagdes, a exemplo das facilidades de
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comunicac¢ao entre individuos de diferentes partes
do planeta e de forma simultanea, constituindo
verdades e certezas, multiplicando, reforcando
e inventando formas de viver e pensar o mundo.
Sobre este ponto, Silverstone (2005) acrescenta:

E no mundo mundano que a midia opera
de maneira mais significativa. Ela filtra e
molda realidades cotidianas, por meio de
suas representacoes singulares e multiplas,
fornecendo critérios, referéncias para a
condugao da vida diaria, para a produgao
e manutenc¢do do senso comum (SILVERS-
TONE, 2005, p.20).

As representacgOes expostas na midia conse-
guem filtrar elementos de nosso cotidiano, sendo
que somos influenciados a medida que aceitamos
as suas proposicoes e também quando julgamos
que determinada marca comercial, produto ou
ideia, poderdo nos tornar pessoas melhores, mais
bonitas, mais aceitaveis, proporcionando-nos um
diferencial. E esse diferencial que nos atrai, é o
desejo de nos tornarmos singulares em relagao a
maior parte da populagao, é o desejo pelo suposto
poder que acaba padronizando nossos outros dese-
jos, estipulando critérios e referéncias que ditarao
regras para conducao de nossas vidas.

Para Silverstone (2005) passamos a depen-
der da midia impressa e eletronica, para fins de
entretenimento e informagao, conforto e seguranca.
Do mesmo modo pensa Ghilardi (1999, p.105),
quando afirma que a midia “colabora para a cons-
trugdo da identidade cultural do povo; é portanto,
meio de transmissdo cultural, e, 0 mais importante,
constroi a opinido publica”. A opinido publica é
entdo, uma construgao cultural que se da através
da formacao do senso comum:

A midia depende do senso comum. Ela
o reproduz, recorre a ele, mas também o
explora e distorce. Com efeito, sua falta
de singularidade fornece o material para
as controvérsias e os assombros diarios,
quando somos for¢cados — em grande
medida pela midia e, cada vez mais, tal-
vez apenas pela midia — a ver, a encarar os
sensos comuns dos outros. Além disso ¢
pelo senso comum que nos tornamos aptos,
se € que de fato nos tornamos, a partilhar
nossas vidas uns com os outros e distingui-
-las umas das outras (SILVERSTONE,
2005, p.21).
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Os sensos comuns acabam por ser parti-
lhados coletivamente através da midia, a medida
que as nossas diferencas e similaridades culturais
passam a ser expostas e utilizadas como forma de
chamar a nossa atenc¢do, de levar nossas vidas para
o centro do palco. Ao mesmo tempo, 0s sensos
comuns também sdo produzidos por meio da
midia, e isso acontece quando nos identificarmos
com o que ¢é exposto ou exibido, podemos capturar
essas informacdes e com elas construir sistemas
de “verdades” compartilhadas.

Conforme Rocha (1999), midia é um local
privilegiado de informacao e diversao e também
um local privilegiado de educacao, tendo sido
principalmente nas tltimas décadas, um ambiente
pedagbgico onde se ensina e aprende pela legiti-
macao e construcao de identidades.

Como afirma Lopes (2004, p.62): “grande
parte do que sentimos, sabemos ou dizemos rela-
ciona-se com o que recebemos das midias”. A
presenca da midia em nosso cotidiano € inegavel,
e Silverstone (2005) reitera:

A midia nos oferece estruturas para o dia,
pontos de referéncia, pontos de parada,
pontos para o olhar de relance e para a
contemplag¢do, pontos de engajamento
e oportunidades de desengajamento. Os
infinitos fluxos de representa¢do da midia
sdo interrompidos por nossa participacao
neles. Fragmentados pela atengdo e pela
desaten¢do. Nossa entrada no espago midi-
atico é, a0 mesmo tempo, uma transi¢ao do
cotidiano para o limiar e uma apropriagao
do limiar pelo cotidiano. A midia é do coti-
diano e a0 mesmo tempo ¢ uma alternativa
a ele (SILVERSTONE, 2005, p.25).

Na comunicagao de massa o que importa
nao é a quantidade de individuos que recebe os
produtos, mas o fato de estarem disponiveis para
uma grande pluralidade de destinatarios (THOMP-
SON, 2008, p.30).

O termo “massa” ainda sugere que os des-
tinatarios dos produtos da midia sdo passivos e
indiferenciados individuos, ideia essa associada a
algumas das primeiras criticas que pressupunham
que o desenvolvimento da comunicag¢ao de massa
criava uma cultura homogénea, que prende a aten-
¢do sem ocupar as faculdades criticas e proporciona
gratificacdo imediata sem questionamentos de tal
(THOMPSON, 2008).

O estudo da midia ¢ importante “como
algo que contribui para nossa variavel capacidade
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de compreender o mundo, de produzir e partilhar
seus significados (SILVERSTONE, 2005, p.13). E
importante estuda-la, uma vez que além de presente
em nosso cotidiano, ela o reflete, pois se utiliza
de seus elementos e acaba por defini-lo, uma vez
que contribui para a formagdo de opinides sobre
o mundo que nos cerca.

Nesse sentido, faz-se necessario trabalhar
estas imagens de maneira coerente no contexto
escolar para que os estudantes se tornem conscien-
tes e criticos em relacdo aos acontecimentos da
sociedade transmitidos cotidianamente e principal-
mente, sobre a influéncia de imagens publicitarias
que incentivam o consumo exacerbado, e que como
consequéncia, ocasiona gradativos problemas ao
meio ambiente. Para entender como essa relacao
opera em nossa vida cotidiana, é importante fazer
uma pausa para pensar o papel das imagens e sua
influéncia persuasiva. Por isso mesmo, vamos
partir de uma experiéncia com docentes da rede
publica e discutir as principais contribuigdes da
pesquisa com imagens de anuncios publicitarios
e a possibilidade de se trabalhar com a tematica
ambiental de acordo a andlise critica realizada
pelos proprios professores.

METODO

A utilizagdo de imagens foi planejada e
roteirizada de forma a contextualizar elementos
presentes no cotidiano dos professores e chamar
atengdo para a possibilidade da utilizagdo de
imagens de diferentes fontes para estimular a cri-
ticidade dos individuos e principalmente trabalhar
aspectos relacionados com o consumo.

O trabalho foi realizado com um grupo de
23 professores da rede ptblica como parte de uma
oficina ministrada no municipio de Sao Gabriel- RS,
sendo esses professores de diferentes disciplinas.
Foram realizadas duas atividades:

Primeira atividade: os professores organi-
zaram-se em duplas ou trios e receberam livros
didaticos e escolheram antncios publicitarios
previamente selecionados por nos. Essas imagens
eram publicidades de produtos de beleza, bebidas,
alimentos naturais e outras que se relacionavam
com o meio ambiente. Solicitamos que escolhessem
uma imagem do livro didatico e a comparassem
com a do anuncio publicitario, como podemos
observar as imagens da figura 1,2 e 3.

Segunda atividade: os participantes rece-
beram o texto Eu Etiqueta de Machado de Assis e
foi solicitada a leitura e a elaboracao de perguntas
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Figura 1. Imagens de anuncios publicitarios.
Fotografia de Luciana Richter, 2012.

Figura 2. Detalhe de imagem de antincio. Figura 3. Detalhe de imagem de antncio.
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relacionadas a tematica abordada no texto, que
de um modo geral, discute a relagao pessoal que
temos com o consumo de marcas, etiquetas e
produtos industrializados. A exigéncia foi de
que fossem feitas no minimo duas perguntas por
grupo. Posteriormente foram distribuidos baldes
e solicitado para que em cada baldo colocassem
uma pergunta e o enchessem. Ja com todos de pé,
ao som de uma musica pedimos-lhes que brincas-
sem de jogar os baldes e foram orientados que a
cada parada da musica seria escolhida uma cor
de balao, que ja estava estipulada em uma ficha.
Quem estivesse com tal cor, deveria estourar o
baldo e ler a pergunta ao grande grupo para que
fosse discutida, a cada rodada foram lidas trés
perguntas. A dindmica procurou introduzir os
professores ao tema da oficina de modo ludico e
prazeroso, posto que muitos ndo se conheciam.

Figura 4. Professores trabalhando com as imagens. Fotografia
de Luciana Richter, 2012.

Expostas as principais atividades traba-
lhadas durante a oficina com os docentes, no que
segue, gostariamos de apresentar alguns resultados
e as discussoOes provocadas durante esta pesquisa.

RESULTADOS E DISCUSSAO

As duas atividades transcorreram com a
formagao de cinco trios e quatro duplas, sendo
as mesmas formadas por professores de diferen-
tes areas. Os professores relataram que foram
ficando mais a vontade para falar ao transcorrer
das atividades, o que enriqueceu as discussoes.
Para nortear a primeira atividade, apos a escolha
dos anuncios publicitarios, os livros didaticos
foram distribuidos de acordo com a formacao dos
professores (licenciados em Ciéncias Biologicas,
Matematica, Geografia, Historia e Portugués)
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para que os mesmos se deparassem com imagens
familiares das suas areas.

Na exposi¢ao oral, os grupos compararam
as imagens dos anuncios publicitarios estabele-
cendo semelhancas e diferencas. Nessa atividade,
os participantes produziram analogias relacionando
a marca do produto com a legenda da imagem do
livro didatico, o texto que remetia a imagem ao
texto que caracterizava o produto e expuseram que
a imagem publicitaria é mais rica em cor e que 0s
detalhes que deseja ressaltar sdo mais evidentes
dos que o das imagens do livro didatico.

Entretanto, como foi apenas uma experién-
cia comparando as imagens publicitarias com as
de livros didaticos, embora os resultados parecam
simplistas, demonstram a potencialidade em se
trabalhar com imagens provenientes de diversas
fontes, pois mesmo que elas tenham sido elabo-
radas com propositos diferentes, ambas possuem
potencial pedagdgico.

Num primeiro momento, os educadores
reconheceram as possibilidades das imagens como
auxiliares da comunica¢do pedagogica, recorrendo
a elas para transmitir aos alunos determinados
conteudos tematicos, como forma de motiva-los na
aprendizagem, ao menos experimentando o poder
de captar a atencdo que as imagens possuem e de
ajudar os alunos na memorizagao (CALADQO,1994).
Isso fica evidente nas seguintes narrativas:

“Nunca tinha me dado conta de como
uma imagem pode ter mais informagao
que um texto.”

“As imagens publicitarias também podem
ser usadas para ensinar, apenas ¢ necessario
que o professor saiba conduzir seu uso.”

Para utilizar imagens como auxiliar dida-
tico, os docentes necessitam dominar a sua gra-
maticalidade, sendo para escreverem imagens,
ao menos para escolher as que dirdo aquilo que
eles desejam que seja dito (CALADO, 1994).
Para a maioria das pessoas, o texto escrito ainda
¢ o referencial mais importante e que legitima a
construcao do conhecimento cientifico, enquanto
que a linguagem visual é usada para “adornar’
textos ou como evidencia de algo. Nao se pensa
e pouco se usa a imagem como objeto do conhe-
cimento, como uma linguagem com construgoes
proprias e cuja leitura também exige um processo
de aprendizado.

Na maioria das vezes, esse processo se da
de modo espontaneo: desde pequenos, estamos de
alguma forma familiarizados com imagens, sejam

’
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elas dos albuns de fotografias familiares, das figu-
rinhas que se colecionavam, das revistas e jornais
que se liam, dos outdoors e antincios publicitarios
do meio urbano, também da televisao e do cinema.
Atualmente, convivemos estreitamente com as
imagens virtuais que nos sao acessiveis através
do uso da internet e que agora, carregamo-las por
todas as partes nos celulares, Ipods, Ipads, Iphone e
respectivos. Ou seja, ndo somos analfabetos visu-
ais, usamos as imagens para nos comunicarmos
mais e algumas vezes essas substituem o préprio
texto, no entanto, quando as pensamos como um
recurso pedagogico iniciam-se os problemas e as
duvidas recorrentes de como proceder.

A segunda atividade foi um momento muito
rico de trocas, onde foi utilizado o texto Eu Etiqueta
de Machado de Assis para discutir e problemati-
zar a relacao de nosso olhar consumidor com os
produtos que nos sao ofertados.

Apo0s as leituras, os pequenos grupos come-
caram a elaborar perguntas relacionadas a tematica
abordada pelo texto e as colocaram dentro dos
baldes. Ao som da musica os professores comega-
ram a brincar de jogar os baldes e a cada parada
da mesma, uma cor de balao era escolhida. Quem
tinha tal cor, estourou o baldo e leu a pergunta ao
grande grupo para discussao.

A diversidade de perguntas foi muito grande,
mas as respostas e as principais discussoes giraram
em torno de nossa relacdo como consumidores e
a escolha de produtos.

Esses sao alguns exemplos de perguntas:

Por que compramos sempre 0 mais caro,
embora haja um similar?

Por que as propagandas nos levam a pen-
sar em determinado produto na hora da
escolha?

Por que existem alguns produtos que sdo
conhecidos pela marca? (Como exemplo
0 Omo, ao invés de sabdo em po)

Sera que o produto mais caro é realmente
melhor?

Se um produto que vocé ja conhece estivesse
em promog¢ao e outro que fosse mais caro
e vocé nao conhece estivesse pelo mesmo
preco, qual vocé levaria pra casa?

Vocé compraria roupas sem etiqueta?
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O que a etiqueta muda em nosso compor-
tamento?

Qual é a nossa etiqueta ao nos rendermos
ao apelo dos rotulos?

Chegamos a um consenso de que os rotulos
dos produtos, além de chamar a atengao dos indi-
viduos, influenciam na escolha dos mesmos por ser
esteticamente atrativos ao nosso olhar (variedade
de cores, formas e a limpeza na composi¢do visual).
Além disso, foram levantadas questdes como a
relacdo entre a qualidade do produto e seu rétulo,
sendo que um participante indagou de tal forma:

Se nem se preocuparam com o rotulo, ima-
gina como ¢é que produziram o que estdo
vendendo. A embalagem € o inverso de nos,
pois € como se fosse uma alma externa que
reflete o que vai estar dentro.

No mundo globalizado e capitalista, ¢ cada
vez mais recorrente o uso da publicidade para pro-
mover e vender produtos. De acordo com Trajano
(2012, p.02), a sociedade capitalista tem como base
o consumo de objetos e materiais sejam qual for
a sua natureza: “para que o consumo se realize, é
necessario que haja uma promog¢ao que seja eficaz,
do contrario o objetivo ndo sera alcangado”.

A discussdo de cada uma das perguntas
acabou levando os participantes a questionarem
no fim dessa atividade sobre quais seriam as con-
sequéncias do consumismo estimulado tanto pelos
anuncios publicitarios quanto pela midia de forma
geral.

Surgiram questdes como:

Qual o impacto ambiental de sempre se
querer estar na moda? Qual a destinagao
do que ja se possui?

Quanto recurso natural é necessario para
manter o nivel de consumo que os anincios
publicitarios almejam?

Por que nao se aborda impacto ambiental
através de imagens de antincios em sala
de aula?

Os professores chegaram a conclusao a
partir da discussdao dessas questdes de que nao é
facil ter ideias sozinhos de como problematizar
assuntos em sala de aula. A maioria relatou nunca
ter pensado na relagdo do consumismo com a
questao ambiental e apontou a temdtica como
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algo promissor a ser discutido no ambiente escolar.

Convém ressaltar que a publicidade usa dois
discursos que juntos cumprem um importante papel
de persuasao: o discurso verbal e o visual. Quando
pensamos em visual, remetemo-nos a uma série de
imagens cuja natureza e difusdo é bastante diversa.
Nesse caso, a imagem geralmente é mais do que
aquilo que representa porque possui um discurso
polissémico e uma cadeia de significados, cabendo
a que a 1é, um modo distinto de significa-la (RTAL,
1995). Uma pintura, um desenho, inclusive uma
fotografia podem dar margem a interpretacoes e
significados distintos, dependendo da intengao
das mesmas e do contexto no qual esta inserido.
No entanto, quando a imagem ¢é usada para fins
publicitarios, ela é apresentada de modo a produzir
uma leitura dirigida e que sirva para comunicar
ao consumidor uma ideia ou um conceito muito
especifico do produto “a imagem publicitdria
ndo teria um oculto, nao estaria no lugar de, ela
¢” (RIAL, 1995, p.121).

CONSIDERACOES FINAIS

O uso articulado e propositivo das imagens
dos anuncios publicitarios nos leva a refletir sobre
o papel preponderante da imagem no mundo con-
temporaneo e mais especificamente, na nossa vida
cotidiana (BERGER, 1999). Como comentado
neste artigo, os avangos tecnologicos, o uso indis-
criminado de aparatos digitais e da internet, faz
com que a velocidade de percep¢ao das imagens
seja alterada. Vemos centenas de icones, cores e
formas, identificamos conteudos, conceitos e idéias,
internalizamos desejos e necessidades consumistas,
mediamos nossa relagao com as pessoas através do
uso de imagens, sejam elas fotograficas, pictoricas,
mas especialmente, publicitarias.

O espaco educativo, como um lugar de
aprendizado e constru¢do do conhecimento por
exceléncia, muitas vezes também reproduz o status
quo e alguns esteredtipos sociais (ALVES, 2001). No
entanto, ainda é um espago que permite momen-
tos de dialogos criticos, de reflexdo sobre nossa
cultura e a construc¢do de olhares diferenciados
sobre assuntos polémicos e do cotidiano. O uso
de imagens na educacgao possibilita trazer para o
espaco da sala de aula, novas formas de olhar um
mesmo objeto de estudo ou temas emergentes na
sociedade, sendo uma maneira distinta de aprender
e compreender.

O uso de imagens como recursos pedago-
gicos gera insegurancga e ¢ visto por alguns como
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algo dificil quando se pensa em utiliza-las nos
planos de aula. Isso se deve a dois aspectos ini-
ciais: a. em muitos casos, nao percebem a imagem
como provocador de discussdes, como objeto de
aprendizado; b. na pressa e na correria de preparar
dezenas de aulas, de avangar no conteudo que se
exige, as imagens acabam sendo pouco influentes
no programa de ensino dos docentes.

Outras vezes, 0 proprio carater polissémico
da imagem provoca davidas sobre como “deve”
ser lida e usada na sala de aula. Nesse sentido,
podemos argumentar duas necessidades em se
tratando do uso da imagem em sala de aula: a.
da formacao e preparacao continua dos docentes
sobre as multiplas possibilidades da imagem e
seu potencial pedagogico; b. aprender a ver e a
priorizar as imagens como parte do processo de
preparacdo dos conteudos programaticos, como
algo que pode ser tdo importante quanto a escrita
e a leitura.

De modo mais especifico, podemos concluir
que é importante que o ensino de Ciéncias permita
ao estudante associar e relacionar os conteudos
escolares com aplicagdes em sua vida, sendo o
professor um mediador da aprendizagem. Se o
professor aprende a ver e a pensar as imagens de
anuncios publicitarios de forma critica, também
ensina a vé-las e questiona-las criticamente com
seus estudantes.
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