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Resumo: A comunicagdo publicitaria na contemporaneidadelaese como uma linguagem
gue se faz presente nas relagbes de todas asiigistg da sociedade: influenciando-a,
estimulando-a e caracterizando-a como sociedadecatsumo, da informagédo e do
espetaculo. Assim, este trabalho discute a intagdie da comunicacdo, especificamente a
linguagem publicitéria, junto a educacgédo, a ingdto escolar, a fim de estudar como se da
essa relacdo da educacdo para/com o0s meios, anathicacdo, conhecendo possiveis
praticas e desafios da publicidade-cidada. Pataldéaer o estudo, realizou-se uma pesquisa
gualitativa por meio de entrevistas estruturadas con grupo de professores na Escola
Estadual Anna Bernardes, em Teresina, Piaui.
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Introducgéo

O termo ‘Educomunicacao’, pronunciado a primeira pelo filosofo da educacao
Mario Kaplin por volta de 1970, evidencia um novampo de estudo emergente de
intervencao social, que estd em constante crestimen

A partir dos paradigmas das sociedades moderna& ancomunicagcdo, as novas
tecnologias e as representacfes simbodlicas est@ovea mais presentes no dia-a-dia das
pessoas, envolvendo assim os dialogos, tendérestimulando ao consumo de produtos,
ideias e modismos, surge a necessidade de umgein¢@o educacional para/com 0s meios
nos espacgos de formacédo cidada e educativos: gsootnidades e nos préprios meios de
comunicacdo, a fim de ndo preparar somente o kETCqra uma leitura critica das
mensagens que recebe, mas também de estimularmacfo de conteldos, a participagédo
cidada e democrética junto a estes meios.

A publicidade e propaganda sdo linguagens comuvasatjue dividem opinides de
tedricos em fungdo do discurso apelativo, persaasi@&o mesmo tempo, emotivo. Uma forma
de comunicacao que “assumiu um papel central nameapitalista” (Marshall, 2003: 93),
mas ainda pouco explorada na educomunicacéo, @efoema em razao ao apelo que suscita
ao consumo e a interesses privativos. A grandee glrs comentarios encontrados sobre a
publicidade no campo da educomunicacdo aparece comalerta para o seu combate e/ou
controle. Algumas medidas devem ser incentivadatersentido, principalmente no tocante

ao controle e a denuncia de distorces a éticaresmb diferencas raciais, sociais, religiosas e
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de género. Nesta logica, existem 6érgdos oficidierite. Porém, na sociedade pés-moderna
atual, a comunicacao publicitaria aparece de tadaformas, em todos 0s meios possiveis
para acelerar a producéo e o ciclo do sistemaatiapit, a0 mesmo tempo onde € possivel
enxergar a possibilidade de construgdo da “pulddsecidada”, informativa e de
responsabilidade social, que é positivamente \astainformar a populagdo sobre acgbes
educativas, alertas e também denuncias. Ndo segssidn, querer, ou nao se pretende, com
este trabalho, que as formas de publicidade sejeadieadas, até porque seria uma utopia no
sistema capitalista. Tenta-se ndo assumir algunsiugo apocaliptica ou integrddaa
procurar posicionamentos sobre a realidade que trag visao sistémica da sociedade e suas
instituicdes. Sobretudo, faz-se pensar que o dsiayentre educacdo-comunicacao, mais
especificamente aqui entre educagao-publicidade, skr revisto e trabalhado.

A partir do ponto em que a midia relaciona-se erage na comunicacao das pessoas,
criando relagdes sociais e, assim, novos relacientr entre o individuo e com os outros
(Thompson, 2008) e, por ser o discurso publicitério dos instrumentos de controle social,
simulando igualitarismos, removendo indicadoresuat®ridade e poder substituido por uma
linguagem sedutorgCarvalho, 1997) é necesséario se pensar nas melfmmdas de como
preparar o receptor, neste trabalho, o estudant&éuo, para uma autonomia sobre si e as
suas ideologias, a percep¢do concreta de suaadaliEl uma visdo critica sobre as midias.
Com o desenvolvimento tecnolégico, é possivel ura@mparticipacdo nesta comunicacao
(sistemas participativos, radios e televisdes catduas, a internet e suas possibilidades:
blogs, podcasts, videocastedes sociais) e 0s sistemas educacionais deveitigaardisto,
ensinando e estimulando a voz do coletivo atra@é&dnvergéncia de saberes, em que o
percurso da educacgao para a comunicacao, ou danmmagdo para a educacao, passou a ser
uma campo que perpassa as diversidades apare8tdsiuf, 2002: 79) conseguindo dessa

forma, inter-relacionar os campos de saberes sftnamar receptores em sujeitos.

2. Consumo, informacéo e espetaculo

Acima das nossas escolhas e de nossos pensamatitoduais, esta conjunto de
regras, normas, acgdes, pensamentos e sentimeebtisasy construidos exteriormente, que
ultrapassam as acbes e a consciéncia individuadtoa Durkheim, 1971, definiu como

sociedade. Os individuos sdo subjugados a elas@aasdinamicas onde vivem e, quando nao

2 Faz-se referéncia ao Conselho Nacional de Autolaetentacéo Publicitaria, CONAR, no tocante doger20 — “Nenhum
anuncio deve favorecer ou estimular qualquer espéeiofensa ou discriminacéo racial, social, waljtreligiosa ou de
nacionalidade”.

3 Os termos apocaliptico e integrado foram usadodJptberto Eco para representar os posicionamem®sebricos que
demonizam e defendem, respectivamente a industtiga (ROCHA, 1995)



formam um pensamento critico, sO resta seguir &dddominante: economia, politica,
cultura, costumes, educacdo e comunicacdo. Egtaatiem unido sociedades culturalmente
através dos fendbmenos de globalizacdo, hibridizag&@pocalizacdo: fazendo com que as
sociedades se “comuniquem” e compartilhem uma gérieoisas” onde quer que estejam e
que diferencas econémicas, politicas, culturaisgosser compartilhadas, ainda que aconteca
de maneiras desiguais (hibridizagéo) e cultivandos scostumes “locais” (glocalizacéo).
(Canclini, 2008)

O consumo, a informagdo e a espetacularizacdo atos tltrapassam estas tais
diferencas das sociedades. O ato de consumir sernewma das principais caracteristicas das
sociedades contemporaneas, segundo Canclini, “cunsé o0 conjunto de processos
socioculturais em que se realizam a apropriacée @sos dos produtos”, a agéo, portanto,
torna-se maior que a simples compra e troca. Danandsrma pensa Baudrillafd995), ao
afirmar que consumir é se apropriar de signos, e faz do consumo uma referéncia
simbdlica com sensacdesatuse poder na “Sociedade do Espetaculo”, represesetstdepor
icones, imagens e simbolos que estdo presentaditieap na religido, nos relacionamentos,
em produtos e mensagens. A forma de apresentastagodra mais pessoas, para a sociedade,
se torna facilitada com o uso meios de comunicagépeste motivo sdo demasiadamente
explorados e valorizados nas sociedades: “a midia@acdo da sociedade da informagéo,
sob cuja égide vivemos” (Guareschi e Biz, 2005: 88ylesse modo, a maioria do
conhecimento e informacdo que se tem é posta pé@m.nDessa forma, a midia e a
publicidade séo criticadas pela sociedade e pstensa educacional por servirem para a
sociedade de consumo alienante. (Baudrillard, 1995)

3. A publicidade na sociedade

Através da publicidade e da propaganda se tem conéeto sobre os produtos
lideres do mercado, os novos produtos, as promogsescones, o perfil das pessoas,
modismos, simbolos, a linguistica e as girias dex wegido. A importancia disto foi
contemplada com o pensamento de McLdhem 1964: “Os historiadores e arqueologistas
um dia descobrirdo que os anuncios de nosso teonmtitctlem os mais ricos e fiéis reflexos
diarios que uma sociedade pode conceber paraaretoalos 0s seus setores de atividades”.
Dessa forma demonstrando que a linguagem pubigitétrata a sua época utilizando seus

recursos encantadores.

* McLuhanapudCarvalho (1996)



Para alguns tedricos, principalmente os supractagocalipticos, Lagneau (1981: 1)
diz que, a respeito da publicidade, é “empiricamexmprovavel que o grau de hostilidade
aumenta com o nivel de instru¢do”. O autor mencamitelectuais parisienses que em 1968
escreviam nas paredes “a publicidade te manipuldbje, quarenta e um anos depois, a
publicidade e a propaganda participam cada vez doai®tidiano da sociedade. E, ao mesmo
tempo em que as visdes e previsdes acerbas dmsrdtimentaram, o seu uso em diversos
locais e possiveis midias tambdém

A linguagem publicitaria esta presente em pelo mann tergco do que assistimos,
lemos e ouvimos. Seja qual o tipo de meio de coragéb que se esta relacionando em busca
de informacdo ou entretenimento, 0s seus anunsidategam também dialogar com seus
usuarios, estimulando seus desejos para o atordpraoDessa forma, o estudante escolar,
inserido na sociedade como qualquer outra pessomaetado pela publicidade no seu dia-a-
dia. E uma forma de comunicacdo que faz parte das isleologias, suscitando desejos e
acoes. Deve-se preparar o aluno para saber combereestas informagcbes? Deve-se alerta-
lo? Deve-se intermediar esta participagcao?

Guareschi e Biz (2005: 196) oferecem uma provocacgublicidade a partir de
diversos questionamentos. Dentre estes, o de hawer necessidade da publicidade e
propaganda na sociedade; quais seriam as esteamdgrapuladoras na publicidade e como 0s
grupos podem articular-se na defesa dos seusogiee sentirem enganados.

Sobre a contribuicdo da publicidade pela a libexdded imprensa e ao regime
democrético afirma Sant’Anna (1998: 77):

“Ela é também, importante fator como esteio do megidemocratico.
Suprima-se a publicidade e desaparecera a liberdadémprensa que
conhecemos. E, sem ela, estara comprometido o eeggmocratico. E pela
publicidade que subsistem os oOrgaos de divulgago rdais variados
matizes. Gragas a ela, as opinides mais difersa@emitidas, permitindo o
confronto que precede a selecdo dos melhores”.

O outro ponto a salientar é a consideracao de RA&%b: 38) a respeito da utilidade
comercial da publicidade para a sustentacdo daofigia da comunicacdo de massa: “é
guempaga a contade uma producgéo que recebemos de graca ou fotemensidiada. Ela
vive uma relagcdo de redundancia e/ou revezamento @wdcEstado na determinagédo dos
destinos das mensagens”, por conseguinte, seurpensacontinua comparando-a como um

“sustentaculo, suporte, apoida comunicacao de massa, 0 que faz dela necessaria.

® Lagneau cita Georges Duhamel e Paul Valéry nestegpo.
5 A publicidade hoje ultrapassa os meios de comgéimaa indUstria publicitaria procura formas detigipacéo
descontraidas e participativas na vida das pedsospode ser possibilidade de comunicagéo ptésiiei



Outros definem a relevancia na sociedade, Cori€l87; 15apud Marshall, 2003:
105) ressalta a contribuicdo informativa que a agapda promove: “preenche,
inegavelmente, necessidades sociais objetivagapdesinformacdes sobre bens no mercado,
empregos, servicos etc”. Marshall (op. cit.: 93)qlie:

“A publicidade tornou-se assim a seiva da sociedpde onde passam,

giram e confluem todos os movimentos sociais. Tsat@mdo somente do
universo fisico presente no dia-a-dia de cada pessas também na imensa
estrutura invisivel e imaterial que se acomodamestes de consumidores
de maneira inconsciente. Cria-se, dessa forma, atmasfera publicitaria

que orbita dentro e fora dos individuos e influanas mentalidades e o
préprio devir da sociedade”.

Pode-se resumir que a publicidade é necessariaaplagica mercadoldgica e para o
funcionamento da livre imprensa que envolve a tatfsociedade. Sobre a influéncia da
mesma, exercida entre os cidadaos, seria tambésivpba 6tica de dois pontos de vista.
Assim, ela pode tanto influenciar ao consumismaelesssario, como também ao consumo
de bons habitos, trazendo informacdes pertinentes.

O questionamento seguinte condiz em conhecer eautilisguais estratégias de
influéncia sdo utilizadas na comunicacdo publigit@&m que se esta analisando. Sampaio
(1997) diz que a propaganda atua em um ambientplerm na qual se relacionam forgas,
pressdoes e a imprevisibilidade das pessoas, dessa,ftornando-se um desafio explicar
como ela atua. Uma das estratégias € combinardap@jicos e emocionais, informacao e
argumentacdo, medo e inveja, fascinio pelo novomecassidade de seguranga” (op. cit.: 67).
Utilizando-se desses recursos, o publico interagis fiacilmente com aquilo, entrando nos
préximos trés fatores que serdo explicados. Osr@uementos basicos sao explicados: a
criatividade, para ter a tengdo entre os demaisecmans, para “ser visto”; emocao e
interesse, fazer com que desperte o interesse eig@rap criando um relacionamento com o
espectador; pertinéncia, ter compromisso e sepapdn; e compreensao, fazer a mensagem
ser (bem) entendida.

Por fim, se a publicidade e a propaganda tém ume ligacdo com a sociedade, ela
deve se comprometer com o respeito a verdadeferanacdo que traz. O que acontece € que
nem sempre isso € visto nas suas representacdeaatéas (os que detém o poder da midia e
0S anunciantes) para as maiorias (0s espectagotdzo, massa), o que é também visto com
grupos e classes que sao ofendidos pelos “ideagermhdnicos que desrespeitam a estes
grupos diversos. Gastald@008) apresenta como a sociedade e seus grup@Essee
articulam coletivamente sobre estas ofensas queleidade traz:



“Historicamente, episddios de reacdo a “abusos” mame do discurso
publicitario tém sido levados a efeito por parte rdevimentos sociais
organizados, que promovem abaixo-assinados, bsicetaitilizagdo de
espacos estratégicos de midia. Em termos mercadotogma reagao social
dessa ordem pode ter efeitos devastadores solwendas. Assim, embora
timidamente, comecam a ser delineados no Brasihalgvangos no sentido
do estabelecimento de uma politica de representpagdioespeite os direitos
das minorias”. (Acesso em 20 ago. 2008).
Da mesma forma, as comunidades, escolas e grugosegsentem enganados devem
agir, unindo-se, denunciando e reivindicando conBaabusos e mentiras da propaganda

irresponsavel.

4. Comunicacao e educagao

O conhecimento da participagdo dos meios de comgéicnas praticas informais de
educacgdo ndo é produto do século XXI. A teoriaceritla Industria Cultural descrevia o
poder dos meios de comunicacdo de massa que, sneesro dos sistemas de producéo,
influenciavam o homem e a constru¢cdo do modo dsgpatas novas geracoes, “aprendendo”
por meio da comunicacdo de massa: novelas, repodagprogramas de entrevistas,
documentarios, 0 cinema e outros. Esse tipo deaedo¢ entretanto, era hegeménico.
Permitia a educacdo dos meios para a massa, giario uma minoria dominante que podia
ditar o “certo” e o “errado” e os espectadores ooti@vam reproduzindo a mesma opinido ou
seguindo as “ordens” estabelecidas. Essa formalgeaedo hoje pode ser referida até como
ultrapassada, mas ainda assim existem focos ondenamacao mididtica é predominante e
um povo é subjugado, principalmente onde érgaokqodlestdo desatentos a isto.

A conquista e o maior reconhecimento da comunicagéeenciando a educacéo e da
educacgdo participando da comunicagdo também comegaurgir dentro da educacao
informal a partir da década de 1970 como afirmaé&na

“a constatacdo de que a pratica comunicativa-cigad&ou visibilidade ao
longo dos anos 70 a partir da acéo solidaria destfos de comunicagéo e
documentagéo e popular”, que no duro periodo dadwtias militares latino-
americanas possibilitara a emergéncia da “comudiatternativa”.(Acesso
em 3 set. 2008).

E entdo nos anos 80 e 90, com a possibilidadeaasiecnologias comunicacionais
(NTCs) que a participacao torna-se crescente essijlidades tornam-se diversas: “Mas, foi
ao longo dos anos 80 e 90, que a filosofia queestmt tais praticas (a luta por uma
comunicacdo democratica e participativa) passouaratambém sustentacdo a acdo de
inOmeros grupos inseridos na pratica social, erdee quais as organizacdes nao

governamentaigop. cit) e com a mudanga de paradigmas, a esocolaga a se avaliar.



Na avaliacdo da educacgéo formal (escolas e uniaglss) junto aos meios de
comunicacdo, a primeira resposta € conflituosa.dAcacdo formal € ainda baseada nas
contribuicbes estabelecidas na modernidade: o pmmga racionalista, iluminista e
progressista e do evolucionismo historicista, @asiescreve uma neutralidade e autonomia
na comunicacao e na educagao. Schaun (2002: 85pafi

“A comunicacdo deveria caber a funcdo de difundiormacdes sobre o

meio social e politico, divulgar o entretenimentm lazer e manter o sistema
produtivo via propaganda e publicidade.

A educacio impunha-se administrar a transmissdeatier conforme os

conteudos prioritarios ao desenvolvimento econdneicsocial no modelo

industrial (Educacéo Bancéria)”

Neste momento parece existir no encontro da comgé@ e da educacdo um
verdadeiro desequilibrio porque o educador com patedigmas inspirados na modernidade
(sistemas bipolares, dicotomias, evolucionismo sabdade, estruturas, rigidez, disciplina,
linearidade) ndo sabe ao certo o caminho a seghiie & 6ptica das tendéncias contrarias da
comunicacao. (op. cit.)

Soares apresenta o estudo de Geneviéve Jacggimtiemonstra os distanciamentos
e aproximacoes desta relacdo entre meios de inf@ona escola tradicional. A educacao
formal baseia-se no passado (patrimdnio), ignoldgeca econdmica, pensa em cidadéaos,
busca a objetividade e a construcdo da informa&@dosua vez, e ao contrario desse modelo,
os sistemas midiaticos baseiam-se na atualidadg;alGconémica, na efemeridade, em
consumidores, € subjetivo e de carater imediatooXdmando-os, vé-se que ambos buscam a
mediacao e a participagao ativa dos seus intedoesitaluno e espectador.

Percebe-se que o distanciamento entre as insewiédgrande e a escola precisa ser
revista com os avancos da educomunicacdo, pombgegsie na construcado educativa de um
estudante, tanto quanto a educacdo formal, a eflucagormal também tem a sua
participacdo na formacdo do aluno. Para aconteosa mudanca real nos paradigmas
escolares, a formacdo dos professores e sua \0b&® & comunicacdo sao relevantes neste
contexto.

Kaplan (1998) apresenta duas correntes: a redstioei a totalizante. A primeira
mostra uma visdo da relacdo da comunicacdo e daa@ilu como um auxilio ao aparato
técnico para facilitar a didatica em sala de aplartanto a crenca é que s6 o uso de
tecnologias modernas é o bastante, sem nenhumegpeaagogico. O resultado disso € a
distribuicdo do contetudo sem reflexdo. A corremttalizante constata a educagdo como

| Congresso Internacional de Comunicacéo e Educa€®8.



comunicacao e assim que toda forma de comunicagdaaacao, generalizando os campos, 0
gue nem sempre € verdade, pois nem todas as faenasmunicacdo educam com valores
éticos, ndo cabendo ser educacdo. As questbesagamadencontro das duas correntes sédo
diversas: O que entender por comunicacdo educa@uaPo ponto de convergéncia entre as
dimensbes? Como podem articular-se e interagir? N&opode assumir que toda
comunicacao, os meios de comunicagdo mostram deseemplos onde n&do se tem nada a
aprender: reproducdo de crimes nos noticiarios, coadutas em novelas e “fofoca” sobre a
vida de outros. No ponto comum destas duas cosgmbele-se chegar a contribuicdes
positivas de uma remediar a outra: a comunicac@o éndomente um instrumento, mas
também nem toda forma de comunicacéo é vista caoltncaedo.

Soares diz que este “0 novo espaco de intervemgdal,sassociando a comunicagéo e
a educacdo num campo interdiscursivo e interdisaplndo respeita, na verdade, as
fronteiras da “formalidade” ou da “informalidaddédessa forma o Autor nos fala que alguns
setores da sociedade passam por mudancas no c#aar@éncias sociais, sdo as ONGs em
busca de maior participacdo, e que dessa formasiprem mudancas também em outras
instituicoes:

“Ha que se reconhecer [...] se algum setor da dad& tem passado por
mudangas profundas no cenério das Ciéncias Soegts,tem sido o setor
popular organizado, sob cuja pressdo a midia vemosebrigada a abrir
mais espaco para a transmissdo de mensagens r@ssetenenos mercantis
e mais comunitarios”. (op. cit. Acesso em 3 sed820

A escola tem e deve passar por estas mudancas.n@ahie educomunicacdo do
Ministério da Educacéo e Meio Ambiente de Goiasrafique “0s meios de comunicagéo
funcionam como uma espécie de escola paralelaéeaqalacdo da comunicagdo e educagao
€ muito forte e direta. Segundo Belloni (2001),irgrsas midias na escola tem, sobretudo, o
principal motivo de que as novas tecnologias dermécdo e comunicagédo participam de
todas as esferas da vida social. A escola deveagitecom isto, na tentativa de “compensar
as terriveis desigualdades sociais e regionaisogaeesso desigual a estas maquinas esta
gerando” (op. cit.: 10). Mastermaapud Belloni, 2001) apresenta outras sete razdes do
porque ensinar as midias na escola reunidas nor@ad

Observa-se que 0s motivos concentram-se em umativentle educar para formar
receptores conscientes das caracteristicas doss rdei@omunicagdo, tornando-os criticos
com o imediatismo, efemeridade, subjetividade, mrdenagética, atualidade, légica
econdmica, em ser consumidor e para com a subjatieique a comunicagao traz. Segundo

Baccega (2002: 105): “o campo comunicagao/educeagéastitui-se, na contemporaneidade,



no “lugar” de construcédo da cidadania”, seguinde @ensamento, a formacéo do cidadao

deve ser um dos objetivos da escola para a suaddorcritica e libertadora.

Quadro 1. Sete razdes do porque ensinar midiascoéae
1) Consumo elevado das midias e a saturacdo &hpgdmos;

2) Importancia ideoldgica das midias, notadameinéeés da publicidade;

3) Aparicao de uma gestdo da informacdo nas engpi@sgncias de governo, partidos
politicos, ministérios etc.);

4) Penetracdo crescente das midias nos processosrd¢icos (as eleicdes sao antes de tudo
eventos midiaticos);

5) Importancia crescente da comunicacédo visual mfdemacdo em todos os campos (fpra
da escola, que privilegia o escrito, os sisterda comunicagcdo sao essencialmente
icbnicos);

6) Expectativa dos jovens a serem formados parpEander sua época (que sentido hg em

martelar uma cultura que evita cuidadosamesnt@atarrogacoes e as ferramentas de|seu
tempo?);

7) Crescimento nacional e internacional das pregbes de todas as tecnologias| da
informagéo (quando a informacdo se torna umecadoria, seu papel e suas

caracteristicas mudam).
FONTE: MASTERMANapudBELLONI (2001: 10)

A educomunicacéo, segundo Soares, € 0 conjuntQds anseparaveis dos processos
e produtos de planejamento, implementacéo e a#aliggermitindo chegar aos seguintes
objetivos:

“criar e fortalecer ecossistemas comunicativos espagos educativos,
melhorar o_coeficiente comunicativias acdes educativas, desenvolver o
espirito criticodos usuarios dos meios massivos, usar adequadament
recursos da informacaoas préticas educativas, e ampliar capacidade de
expressaaas pessoas. A educomunicagdo vem transformaddmlraente

a educagédo de jovens e adultos no Brasil e em maspartes de todo o
mundo”. (grifos do autor) (Acesso em 3 set. 2008.)

5. A escola e a publicidade: iniciativas existentes

Dentre os projetos educomunicativos estudados,ocheg a dois em especial, que
irdo enriquecer este trabalho ao relacionar edocac@ublicidade. Partem de iniciativas
publicas e privadas, nacionais e internacionais:

Em 2002, o Instituto Nacional de Metrologia e otitn$o de Defesa ao Consumidor,
juntamente com o Governo Federal, produziram undigagcdo destinada a professores de 52
a 82 série do ensino fundamental publico e privemlwre temas relevantes a educacdo. Um
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preparar o aluno para ser um receptor critico:

“Se a escola conseguir despertar em seus alunosnsciéncia das
estratégias da publicidade e dos meios de comudacastara no rumo da
formacéo do cidadado, da defesa da cultura, da edlaedo dialogo entre

as pessoas”.

deles, em especial, trata da publicidade e o comserplicando os motivos para a escola

Este material fornece um mdédulo didatico, com uB@esde atividades para serem

trabalhadas pelo professor em sala de aula conjetivabde apresentar instrumentos para a

viséo reflexiva e critica do aluno em relacéo dipidade (Quadro 2):

Quadro 2. O ensino da publicidade nas disciplisaslares do ensino fundamental

Publicidade e consumo

Lingua Portuguesa

* Leitura, redacéo e interpretacdo de textos, édpgnte as mensagens publicitérias.
* Interpretacdo dos aspectos linguisticos dos awsginc
 Analise da veracidade da linguagem publicitarig eseu publico-alvo.

televisao).
* Analise do papel da publicidade e do papel dagganda.

* Percepcao das diferentes linguagens utilizadas peeios de comunicacao (jornal, radio

Matematica

midia externa.
» Célculo do custo do aumento de venda do produtéuacdo da publicidade.

» Célculo da quantidade de anuncios vistos por lumoaem um dia na TV, radio, jorna

Ciéncias

* Vinculo da publicidade com as praticas prejudscdasaude individual e coletiva.
 Contrastar o que a publicidade diz sobre o meibiante.
» Andlise do que é veiculado na publicidade solneeatacao.

Historia

* A histéria da publicidade no Brasil.

* A histéria dos meios de comunicacao.

 Contrastar o que a publicidade veicula com aicalllo pais.

» Reflexdo sobre a relacdo que existe entre pdhlig e cultura.

Geografia

 Contrastar as paisagens que aparecem na pubkctan as paisagens do nosso pais.
 Analise do que a publicidade veicula sobre viagen
» Andlise do impacto da publicidade no meio, relaando regionalismo e publicidade.

Artes

* Criagdo de anuncios e mensagens publicitarias.

* Criacao e interpretacéo de imagens.

* Criacao de jingles e slogans.

» Dramatiza¢des empregando os recursos de cadasimealos de comunicacao.

FONTE: INSTITUTO NACIONAL DE METROLOGIA. INSTITUTCBRASILEIRO DE DEFESA AO CONSUMIDOR.

O entendimento da publicidade deve ser visto comaeflexo do nosso mundo e a

e

influéncia das nossas préprias ideias, tendo come&to sobre o0s recursos estilisticos
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utilizados para informar e seduzir o consumidorieetiendo 0 Seu espagco rico em
criatividade. Assim, prepara-o para a analise duwelpda publicidade nas atitudes, valores,
ideias, gostos e sentimentos dentro da sociedae,domo na busca da informagao, no
sentido de encontrar explicagées, interpretar gpemsoes, ouvir e discutir ideias. Além disso,

apresenta exercicios praticos que suscitam osiaigatescritos, sendo fornecido opc¢des que
demonstram como os professores das disciplinasdsappdem aproveitar a publicidade em
seu trabalho especifico em sala de aula.

Esta publicagdo € uma iniciativa positiva, poiseimttva e estimula o professor a
trabalhar sobre o tema em sala de aula de forn@esire didatica. Deve-se, porém, trazer ao
conhecimento dos professores esta leitura, fazeodoque eles possam encaixar o tema em
seu cronograma de trabalho. Para tanto, compatidieecao e planejamento pedagoégico da
escola, a introdugcdo dos temas abordados no doreésgolar, a fim de que esteja entre os
temas abordados pela instituicdo de ensino, e d@sea, alcancando todo o alunado.

Em outros paises a “educacao para a publicidadgjachos alunos por um programa
especifico de formacao critica sobre a publicidadledia Smaft mantido por empresas
publicas e privadas. O projeto foi originado no &nem 1998, estando hoje presente em
diversos paises da Europa, que o incluiram na gtadensino das criancas de 6 a 11 anos.
Almejam assim, como principal objetivo, o de ensmaublicidade na escola, desenvolvendo
o alunado a interpretacdo das mensagens pubksit&judando-os como consequéncia, a ter

escolhas mais conscientes.

6. O professor e a publicidade — recorte das entrestas realizadas

Para ilustrar o referencial tedrico estudado, dead conhecer o pensamento e ideias
de professores do ensino fundamental sobre congfimcgublicidade e educomunicacéo
através de entrevistas estruturadas com profesdargainta série do ensino fundamental da
Escola Estadual Anna Bernardes. Este artigo destaciaos (powverbatin) de questdes que
apresentam relevancia.

E possivel identificar primeiramente as opinidesre& do consumo dos meios e da
publicidade. Nenhum deles falou que tém pouco oitomtonsumo, eles sdo cidadaos
consumidores “normais” e a maioria, com excecaprdéessor de Geografia, que respondeu
pela internet, ttm os meios de comunicacao de ntasea primeira fonte de informacgao: a

televisdo, o jornal ou a revista. Quando se questia respeito da publicidade, todos foram

8 Disponivel em: <http://www.mediasmart.orgzuk
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consensuais sobre as intengdes de venda e inctacémnsumo seguida a ordem capitalista.
Ao mesmo tempo, todos também acordaram que eld path o conhecimento de novos
produtos, mostrando nesta questdo o seu caratematfivo: “sem davida. A gente toma
conhecimento do objeto da coisa que nos é oferegigante conhece, fala das qualidades do
produto”; “porque existem muitos produtos que voé® conhece e através do comercial,
vocé observa o produto, a qualidade”; “tanto pasaempresas, industria, para se ter
concorréncia, novidade, pessoas e talentos novpetgue precisa ter a mediagdo entre
produto e consumidor” o que de uma forma geraltraasna de suas utilidades publicas.

Quando a entrevista passou para as perguntas aaeadidade dos professores em
sala de aula, observou-se que, ao mesmo tempo emleg percebem o desejo de consumo
dos alunos, na maioria das vezes sem criticidaoie soinformacdo que recebem, a opinido &
que, por meio da educacdo e da formacao criticdlu&ncia junto ao poder das midias e da
publicidade séo inibidos. A pessoa critica comeparsar se realmente aquilo é necessario,
se é o melhor, se tem de fato o perfil dele. A pet@ que cabe é se eles estdo educando
(formando criticamente) seus alunos para estacpatido. A resposta pode ser dada
observando o pouco, ou nenhum conhecimento sobetagdo comunicagdo e educagao.
Torna-se complicado fazer uma critica a passividdlalguns professores: a entrevistada
professora de portugués falou do pouco tempo ceeetém em sala de aula para seguir o
cronograma estabelecido e da dificil viabilidadea(ficeira) que algumas acdes teriam para a
Escola Anna Bernardes.

Um dado positivo foi perceber o interesse dos peafies sobre o tema, o que ja pode
ter sido o primeiro passo para a reflexdo das gostsiras sobre os meios de comunicacado em
relagdo a educacgdo e assim, trazer uma revisdoadepsaticas e metodologias em sala de
aula: “sim a co-participacdo dessas ciéncias ésséda para uma compreensdo critica do
mundo, pois a universalizagcdo do conhecimento staseom a interacdo dessas ciéncias”;
“para sabermos como trazer isto aos alunos, conhezediscursos da propaganda que
influencia as pessoas. Para atualizacdo e salenmutnais ainda os recursos em sala de
aula”; “sim, vocé falar dos meios de comunica¢é®,qoe realmente instruem, ler algo
educativo, sem duvidas. Eu teria mais informac@ea passar para eles, dos meios eu teria

técnicas para levar”.

7. Consideracdes Finais
Ao conhecer as representacbes e caracterizacoesoaedade atual acerca do
consumo, da espetacularizagdo da realidade e amgfdo acelerada, pode-se perceber
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criticamente a influéncia dos meios de comunicagéim, especial a publicidade e a
propaganda, na composicdo dessas esferas sodasat®u-se que a publicidade é uma voz
hegeménica da supremacia, defendendo um interesselgo em uma esfera publica e, por
isso é criticada pelos seus interesses comers&islo assim, na maioria das vezes, acusada
pela efemeridade, futiidade e banalizacdo que aswmismo, o espetidculo e o
“bombardeamento” das informacdes podem trazertoBré Gastaldo (2008) dizem que

“essas posicOes acusatérias devem ser um pouctivizaldas: nem o
publicitario € um monstro manipulador de mentesn ree consumidor (a
rigor, todos nos) um fantoche que consome qualgoisa que os anuncios
ordenem. Na verdade, todos os participantes doegsocde comunicagéo
publicitaria estdo inseridos em utaterminado contexto social, que a todos
engloba”. (nossa énfase)

E neste contexto social que estdo os problemaapata social: a desinformacao, as
desigualdades, os excessos, a banalizacdo, a adupae persiste em métodos ultrapassados.
E engloba assim, educadores, publicitarios, jostad] economistas, sociblogos etc. Ao
contrario da conformacdo sobre isto e da criticaeddidade econdmica sem solugbes e
propostas claras, detecta-se que algo pode seafpirtir da reflexdo, do questionamento, da
preparacdo, da educacdo para recepcdo e tambémngilwo epara as producgbes de
comunicacao.

A educomunicacdo, como interlocutora dos campogernmes a construgdo
democrética e participacdo cidada da sociedadempaotranea: a educagdo e a comunicacao
devem ser inseridas no dia-a-dia dos contexto®isp@ comecar por estes dois proprios
campos de socializacdo que j4 o sdo. No tocantépmssde educacdo, formais e informais,
ambas devem ter participacdo nisto. Na analiseddeafios da educacdo formal e sistemas
midiaticos foi constatado que existem ainda algubs@seiras de acesso e aplicagdo dessas
praticas. A utilizacdo da midia em sala de auladev aplicada para a formacao critica e ndo
somente como recurso didatico, a esse respeitod@aia

“Os professores precisam aprender a utilizar aanmido como resolucao dos
problemas impostos pela pratica didatica, mas qmmoposta que traga uma
fonte de aprendizado a mais para ser trabalhadsatnde aula. Esta visdo
implica ter uma atitude sem preconceito, ndo sompatque colabora para
desnudar a nocdo de verdade perpassada pelas midiasita por um
expressivo nimero de cidadaos, mas também pormqsa msse fendbmeno
como parte da nossa realidade”. (Gaia, 200E@ &l Jawsnicker)

Além da escola, para a construgdo de uma maioicipagdo da publicidade nos
espacos de participacdo democratica, algumas feerefio apresentadas: o supracitado

dominio e poder das classes sociais dominantes,té&uerecursos econbémicos para se
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utilizarem da comunicac¢&o publicitaria e assim eeach mais o seu produto e/ou ideologia, e
também pela percepcdo funcional da publicidade espacos democréticos: a publicidade
vista somente como venda. Isto se apresenta a#écfedse dos publicitarios, que nao
consideram a carga cultural e simbdlica existenteseas mensagens, como diz Gastaldo, a
“propria categoria dos publicitarios, que, por odg sua propria formacao, tendem a pensar
seu fazer como uma “acdo de venda”, desconsiderandpotencial simbodlico das
representacoes da sociedade que propdem”.

A contribuicdo a ser dada é o pensamento e a piodeaietiva, unindo os trabalhos
dos dois campos estudados para a elaboracado deistem®ms educomunicativos. Uma
sugestdo € a ampliacdo dos estudos da educomunimaddiaui e na Faculdade CEUT, onde
se pode fazer o intercambio com os alunos dos swlsd®edagogia de outras instituicoes e
formar uma rede, a exemplo de outros centros edbgiaPoderdo ser aplicadas oficinas com
professores e alunos, ensinar a producdo de sisteoraunicativos para os alunos em
formacgédo fundamental e média.

Para os estudantes de comunicagao social, em a&spesd com habilitagdo em
publicidade e propaganda, considera-se um pont@is @m sua formacdo humanistica. A
profissdo e a formacédo publicitaria devem ser &ddas ndo somente como um referencial
nas vendas, na resolugdo de campanhas corporativasliticas e @lamourque isso pode
trazer. Sendo possivel construir icones, simbalogians frases de impactofingles belas
imagens, textos, campanhas; trazer montantes asnpa@a contas de empresas, ser escutado,
lido, visto, lembrado. Desse modo, pode ser polssughém fazer algo na formacao escolar

e, dessa forma, o publicitario contribuir com acadidio cidada.
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