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RESUMO

O artigo discorre sobre metodologias e relevancia da abordagem pedagdgica da midia-
educacdo, a partir de um experimento realizado com um grupo de 15 estudantes do Ensino
Fundamental. A proposta foi criar e testar um material educativo que promovesse leitura cri-
tica da publicidade, aplicando os chamados “conceitos-chave” da midia-educac¢do considera-
dos internacionalmente. Os resultados sugerem que a abordagem da midia-educacdo é produ-
tiva para desenvolver habilidades de leitura e escrita multimodais, desenvolve o senso critico a
partir do debate entre pares e oferece ao estudante condi¢Ges para refletir sobre a influéncia
da midia na constituicdo da sua prépria identidade. Ao final, o texto traz a sintese de uma pro-
posta que pode ser replicada em sala de aula, independentemente do tipo de propaganda
escolhida.

Palavras-chave: midia-educacdo; publicidade e propaganda; ensino fundamental; linguagem.

RESUMEN

El articulo analiza las metodologias y pertinencia del enfoque pedagdgico de la educacion en
medios, a partir de un experimento con un grupo de 15 estudiantes de la escuela primaria. La
propuesta era crear y probar un material educativo que promueve la lectura critica de la publi-
cidad, la aplicacidon de los llamados "conceptos fundamentales" de la educacién en medios
considerados internacionalmente. Los resultados sugieren que el enfoque de la educacién en
medios es productivo para desarrollar las habilidades de lectura y escritura multimodal, desar-
rollar el pensamiento critico desde la discusidén entre las personas y proporciona las condicio-
nes de los estudiantes a reflexionar sobre la influencia de los medios en la constitucion de su
propia identidad. Por ultimo, el texto proporciona un resumen de una propuesta que pueda
ser replicada en el aula, sin importar el tipo de publicidad elegida.

Palabras clave: educacion para los medios; publicidad y propaganda; ensefianza fundamental;
lenguaje.

ABSTRACT

This paper discusses methodologies and relevance of the media-education, departing from an
experiment conducted with 15 students of Elementary School. The goal was to create an edu-
cational resource that teaches critical analysis of advertising, by applying the so-called "key
concepts" of media education. The teaching resource includes exercises on language uses,
representation and audience responses to messages, and also promotes debates on media
influence and its connections to consumerism. The results suggest that media education ap-
proach is a productive way to develop multimodal reading and writing skills, critical thinking,
and debate based skills. The paper also provides a summary of proposals that could be repli-
cated in the classroom, regardless of the type of advertising chosen.

Keywords: Media-education; advertising; Elementary School; language
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Introdugao

A presenga da cultura midiatica na escola é marcada por uma contradi¢ao. Se, por
um lado, é corrente o discurso pedagdgico em favor da inclusao das midias em atividades
de ensino e aprendizagem, a fim de que a escola se torne sintonizada com as dinamicas
socioculturais do seu tempo, por outro, pais e professores se preocupam com riscos trazi-
dos pela midia, que, a0 menos para o senso comum, vao do acesso inadvertido a contetdos
improprios, passando pelos games violentos até os valores propagados pelas propagandas.

Neste cenario, a promogao da leitura critica da publicidade e propaganda se torna
relevante por apelo menos trés motivos. Em primeiro lugar, oferece aos educadores um
know how pratico, em dialogo com as demandas proprias da cultura escolar, e que incluem
habilidades de leitura e escrita multimodais (Kress, 2010), desenvolvimento do senso critico
e estimulo a criatividade. Em segundo lugar, pode se constituir em iniciativa relevante para
promover o exercicio da cidadania, em especial no que se refere a chamada cidadania cultu-
ral (Chaui, 1995), ao partir das mensagens publicitarias para alcancar temas mais amplos
como identidade e liberdade de expressao.

Finalmente, ao focar os anuncios corriqueiros que encontramos no intervalo da
programacao de TV, nas revistas ou nos pop-ups da internet, a educagao para a midia pde

em relevo um aspecto do “mundo mundano”, espaco no qual a midia opera de maneira

>
mais significativa, segundo Silverstone (2002). E no uso cotidiano que a midia filtra e mol-
da realidades por meio de suas representagdes singulares, fornecendo critérios, referéncias
para a conducio da vida diaria, para a producdo e manutengao do senso comum. Quebrar
esse ciclo em atividades escolares cria condi¢es para o desenvolvimento de habilidades de
uso critico.

Para além das demandas tipicas da educagao formal, o préprio conceito de publici-
dade/propaganda infantil tem sido amplamente discutido no cenirio internacional e, mais
recentemente, no Brasil. Em todos os casos, parte-se do pressuposto de que criangas e ado-
lescentes sio um publico ainda em formacio e, por isso, uma audiéncia especial. Tal discus-
sao culminou, no nosso pafs, na publicagao da Resolugao 163 do Conselho Nacional dos
Direitos da Crianga e do Adolescente (Conanda), que cria restricdes ao que a lei chama de
“comunica¢ao mercadologica” para criangas de até 12 anos.

Trata-se de regular abusos em andncios impressos, spots radiofonicos, paginas na
internet e toda sorte de merchandising. Os abusos siao caracterizados na resolucido (Conanda,
2014) como, por exemplo, o uso de recursos de linguagem tipicamente infantis, a presenga
de celebridades com apelo ao publico infantil, o uso de bonecos ou representagoes de cri-
angas e a distribui¢ao de brindes colecionaveis em campanhas de promogao.

Os esfor¢os em torno da resolugao siao louvaveis, mas a experiéncia internacional
tem mostrado que regular a propaganda ndo ¢ iniciativa suficiente, e sugere politicas mais
amplas, que incluam agdes educativas para promover melhor compreensao dos mecanis-
mos de funcionamento e do papel social dos meios de comunicagao, incluindo a pratica da
publicidade. Tradicionalmente, a educagdao para a midia tem se ocupado dessa tarefa e, ao
longo de pelo menos cinco décadas, vem se firmando como area do conhecimento com
conceitos e metodologias proprias.

O presente trabalho partiu de uma demanda local — promover o estudo da publici-
dade e propagandas na escola, em didlogo com o curriculo do Ensino Fundamental —
apropriando-se de aspectos da pratica internacional, a fim de sistematizar linhas fundamen-
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tais para uma proposta pedagogica que possa ser utilizada em agdes educativas para a edu-
cacio basica.

Empoderamento e vitimizagido do consumidor infantil

Os produtos simbolicos elaborados pela industria do marketing e da publicidade
acompanham-nos desde muito cedo. Esta situacdo refor¢a uma naturaliza¢ao dessa simbo-
lizagdo. A propaganda, assim, ¢ considerada como componente "natural" na nossa percep-
¢ao da realidade. Conforme Moreira (2003, p.1227), a propaganda e seus icones que dialo-
gam com o publico (personagens de cinema e desenhos infantis, celebridades etc) “ensinam
as criancas a 'ler' o mundo, a 'identificar' e a 'desejar’ muito antes de elas serem alfabetizadas
pela escola, as vezes antes mesmo de aprenderem a falar”. O Instituto Alana (2009) lista
consequéncias provaveis desse processo de cooptagdao do imaginario infantil, como obesi-
dade, erotizagdo precoce, consumo precoce de tabaco e alcool, estresse familiar, banaliza-
¢ao da agressividade e violéncia, entre outras consequéncias. Nesse sentido, o consumismo
infantil se torna uma questao que merece aten¢ao, nao sé6 na esfera familiar, mas também
na governamental, com reflexos na educagio.

O consumo, entretanto, faz parte da vida moderna. Proibi-lo ou pelo menos con-
dena-lo, ndo parece uma atitude procedente, embora a falta de critica possa ser suplantada
pela celebragao. Nesta gangorra, uma possibilidade equilibrada poderia ser a discussao so-
bre quando o consumo se transforma em consumismo, quais sao os valores subjacentes a
esse comportamento, ¢ o que a publicidade/propaganda tem com isso.

As relagoes entre consumismo e propaganda no contexto do empoderamento das
criangas ja foram objeto de reflexao de diversos autores. Linn (2000) atenta para o papel
que a propria crianga esta instituindo nas rela¢cdes de consumo, pois assume papel ativo no
nucleo familiar. Santos (2000), estuda o desenvolvimento da percep¢ao da crianga em rela-
¢ao a mensagem publicitaria e identifica trés estagios marcantes. Na primeira fase, logo nos
anos iniciais de vida, junto com o descobrimento do mundo, vem o descobrimento do con-
sumo, principalmente pela observacio dos adultos. Em idade pré-escolar, as criangas ja
sabem identificar marcas e associa-las as propagandas, e tendem a assumir uma postura
reivindicatéria: comegam a exigir dos adultos sua inser¢ao nas praticas de consumo obser-
vadas. Entre o fim da infancia e a pré-adolescéncia, ja se tem um consumidor consolidado,
com atitudes conscientes no ato de compra, compreensao sobre pregos, marcas e fungoes,
por exemplo. Tal processo de desenvolvimento aliado a uma educagao critica apropriada
gera um consumidor. Sem essa educagao especifica, aumentam as chances de termos um
consumista.

Buckingham (2011) problematiza a relagdo entre infiancia e consumismo, exami-
nando com detalhes duas concepgdes correntes: a da crianga explorada pela propaganda e a
da crianga “empoderada”, que finalmente é ouvida e tem suas vontades atendidas pelo
mercado. Contra ou a favor da publicidade para criangas, essas duas concepgcdes resumem
o consumo a pura aquisi¢ao de bens, ideia criticada pelo autor:

Consumo (...) se refere também aos modos como os bens sao usados,
apropriados e adaptados, individual e coletivamente. Nio se resume aos
objetos, mas envolve também servigos, nio se resume a sua posse, mas
envolve também o que vocé é capaz de fazer com aquilo que adquire.
Estudar o consumo infantil significa olhar ndo s6 para a publicidade e o
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marketing, mas também para os diversos modos nos quais for¢as comer-
ciais e relacbes mercadoldgicas afetam o ambiente infantil, suas experién-
cias sociais e culturais. Isso ndo é somente sobre brinquedos, roupas e
comida, mas também sobre midia, lazer e educagio. (Buckingham, 2011,
p-3, traducdo das autoras).

O autor refuta, portanto, a ideia da crianga como consumidora vulneravel e incom-
petente, assim como repele a postura “celebratoria” do consumismo como expressio do
poder e da autonomia infantil. A alternativa por ele proposta concebe o consumo infantil
como pratica incorporada a redes de relagdes sociais mais amplas, nas quais o consumo é,
ao mesmo tempo, fonte de constrangimento e controle, mas também de escolha e criativi-
dade.

Promover a discussdo critica da publicidade/propaganda na escola é pratica que,
em certa medida, endossa a perspectiva problematizadora de Buckingham, porque nio ce-
lebra o consumismo, mas tampouco trata o jovem como vulneravel e incompetente. O
ponto de partida para uma leitura critica das mensagens midiaticas, segundo o mesmo au-
tor, deve ser a reflexdo sobre o prazer que a publicidade desperta, evitando abordagens de
fundo moralista que, de certa forma, tendem a despertar uma rejei¢ao por parte do estu-
dante.

O ensino da midia, claramente, precisa ser fundamentado numa profunda compre-
ensao da experiéncia infantil com esses meios - uma experiéncia que a No¢ao mais simplista
de 'influéncia’ ndo explica adequadamente. (...). O ensino sobre midia deveria ser baseado
na visao que concebe as criangas como produtoras ativas de significado, e que essa produ-
¢ao de significado é, fundamentalmente, uma atividade social. (Buckingham, 1991, p.13,
traducdo das autoras)

Tratar pedagogicamente a propaganda em aulas de midia-educagao requer a mobili-
zagao de alguns dos chamados “conceitos-chave” que, internacionalmente, vem sendo de-
finidos e aprimorados desde os anos 60. A Inglaterra é um pais de referéncia nessa emprei-
tada, seja pela presenca dos estudos de midia no curriculo, seja pelas iniciativas de docu-
mentacao e formagao de professores, capitaneadas pela Society for Education in Film and Tele-
vision (SEFT), organizagdo criada por professores da educacao basica nos anos 50 que, en-
tre outras iniciativas, criou a revista “Screen Education”, depois transformada em “Sereen”’, em
circulagdo até hoje.

Ha certo consenso entre os pesquisadores ingleses de que o artigo “What Every 16
Year Old Should Know Abont the Mass Media” (O que todo jovem de 16 anos deveria saber
sobre os meios de comunicagao de massa), publicado na revista Secreen Edncation em 1983 ¢é
uma espécie de marco fundador dos estudos de midia na educagao basica.

Em linhas gerais, o texto assinado pelo grupo de trabalho da SEFT propunha que a
midia fosse estudada nao segundo um corpo de conteidos especificos ou de fatos recentes
particulares, mas sim a partir de um nuicleo de conceitos que pudessem ser aplicados a
qualquer tipo de mensagem ou de midia (Se¢ff Working Party, 1983). Em linhas gerais, o arti-
go elegia como mais importantes conceitos como formas, convengoes, media¢ao, tecnolo-
gias, produgao, financiamento, circulag¢ao, consumo e audiéncia. O argumento era que, a
despeito das rapidas mudangas que caracterizam a cultura midiatica, essas categorias per-
manecem como relevantes para se compreender criticamente o papel social e o funciona-
mento da cultura midiatica. Os autores também eram taxativos em afirmar que, tio impot-
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tantes quanto a leitura, eram as atividades praticas de produc¢ao de conteudo, que poderiam
ser pequenos exercicios de sala de aula, mas também iniciativas mais ambiciosas.

A sele¢ao de conceitos varia conforme o lugar, o nivel de ensino e a época, mas um
exame na literatura especifica (Alvarado; Boyed-Barret, 1992; Buckingham, 2003; Kellner;
Share, 2008; Lusted, 1991; Rayner; Wall; Kruger, 2001; Unesco, 2011) indica que ao menos
quatro permanecem: linguagem, representacao, audiéncias e instituigdes de midia.

Estudar a midia a partir do conceito-chave da linguagem requer criar atividades que
levem o estudante a problematizar o modo como ele préprio responde aos signos da men-
sagem. O objetivo é entender que o sentido das mensagens nao ¢ algo 6ébvio e natural, mas
sim consequéncia do emprego de uma série de procedimentos técnicos e simbolicos. Tra-
ta-se de um trabalho de interpretagao social.

Os estudos da linguagem ganham consisténcia quando combinados com o exame
das representagoes resultantes. Este conceito tem como objetivo sistematizar as variagoes
na constru¢ao de valores, personagens e argumentos sobre um mesmo tema. As atividades
reanem uma diversidade de exemplos que sao examinados a partir de seus pontos em co-
mum e suas variacoes.

Se as representagoes variam, é porque as mensagens sao dirigidas a audiéncias dife-
rentes. O proximo passo é examinar de perto o comportamento dos usuarios da midia,
suas identidades e reagdes. As atividades pedagdgicas devem testar possibilidades de rela-
¢Oes entre as estruturas do texto e as comunidades interpretativas.

Finalmente, o quarto conceito, instituicdes de midia, foca o estudo de praticas pro-
fissionais como, por exemplo, técnicas de produgao de noticias ou mecanismos de criacio
de apelos publicitarios.

Linguagem e audiéncia na publicidade para criangas e jovens

Na perspectiva dos conceitos-chave da midia-educagao, para se promover o estudo
critico da publicidade da propaganda na escola, é preciso desenhar atividades que exami-
nem a linguagem, estabelecam relagoes entre ela e as respostas interpretativas da audiéncia,
avaliem as representagdes resultantes e explorem praticas profissionais.

De maneira geral, pode-se dizer que os anuncios relacionam produtos concretos
com valores abstratos, usando certos codigos e convengoes. Nessa associagao, nao ha rela-
¢ao de causa e consequéncia entre o valor e o produto, mas sim uma associagao discursiva,
que ganha coeréncia com a justaposi¢ao de imagens (Kress; Leuween, 1996). A esse respei-
to, Carvalho (2000) diz que a publicidade consegue conciliar prazer e realidade ao se dispor
normativa, destacando a linguagem da marca, do icone do objeto. Assim, a propaganda é
discurso e manipula simbolos que fazem mediag¢oes entre objetos e pessoas. A argumenta-
¢ao é “iconico-linguistica, que leva o consumidor a convencer-se conscientemente ou in-
conscientemente”

b

segundo Carvalho (2000, p.13). O anuncio precisa instigar o interesse,
informar, convencer e, finalmente, transformar essa convic¢ao no ato de comprar. Dentro
desse processo, o produtor trabalha com diversos planos da mensagem, combinando pla-
nos denotativos e conotativos.

Ainda conforme Carvalho (2000, p. 14), a fun¢ao do plano denotativo é favorecer a
inteligibilidade da publicidade, desempenhando um papel informativo, preenchendo o po-
tencial de transmitir algo a alguém, a um publico-alvo. O aspecto iconico, que pretende ao
processo de simbolizagdao, também tem valor informativo. Ja o plano conotativo veicula o
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conjunto de ideias abstratas da mensagem, vale dizer, sua ideologia, modelando a estética e
mobilizando mecanismos psicolégicos. A func¢ao desse plano é promover empatia.

Conforme Sandmann (2003), os recursos mais utilizados para elaborar a mensagem
e apelo publicitario sio elementos ortograficos, entre grafias exoticas; aspectos fonéticos,
como rima, ritmo, alitera¢do, paronomasia; aspectos morfologicos, as quais criagoes lexi-
cais, ressegmentagdes; aspectos sintaticos: polissemia e hemonimia, ambigtiiddade, atonimia;
linguagem figurada: metafora e desmetaforizag¢ao, metonimia, personifica¢ao. A linguagem
também pode explorar o “jogo com a frase feita e com a palavra; os chamados desvios
linguisticos da norma padrao ou do sistema concebido mais abstratamente” (Sandmann,
2003, p. 13).

Duas fun¢oes da linguagem sio mais comuns na publicidade/propaganda e nos dao
nogoes basicas para fundamentar o trabalho de analise de andncios. A primeira é a fungao
apelativa, cujo objetivo é mudar um comportamento, persuadir, vender um produto ou
servico, e estd voltada para o receptor. Elementos que marcam essa fun¢io sio a presenga
do verbo imperativo, periodos interrogativos, pronomes pessoais e possessivos de segunda
pessoa, verbo na segunda pessoa, vocativos, pronomes de tratamento e déiticos.

A publicidade é também permeada pela funcio estética, cujo objetivo é fazer com
que o publico de um determinado anuncio memorize a mensagem. E isso se consegue, de
acordo com Sandmann (2003), atribuindo destaque ao cédigo linguistico, com os recursos
que evidenciam a mensagem. Recursos que mais servem a fungio estética sio a paronoma-
sia, a rima, o ritmo, a aliteragao, letras ou combinag¢des de letras exoticas, o jogo com a pa-
lavra ou a frase feita. “O resultado desse jogo é chamar a aten¢dao do receptor, despertar
nele sensac¢oes de agrado ou estéticas, ajudar no processo de memorizagao, fazé-lo ocupar-
se ou entreter-se com o texto” (Sandmann, 2003, p. 31).

A imagem na publicidade ou propaganda também tem seus cédigos e convengdes.
Ela se expressa pela recriagao livre de um fato ou valor. Para isso, é dotada de uma lingua-
gem propria. A escolha dos planos, dos angulos, do enquadramento revelam intengoes de
autoria. A composi¢ao fotografica deve proporcionar ao publico um “prazer visual” e aju-
dar a compreender o contetido do andncio.

Os retratos formais sao mais utilizados na publicidade ou propaganda pela possibi-
lidade de controle da composi¢ao: mudando-se a pessoa/objeto de lugar, procurando o
melhor angulo, combinando cores, produzindo-se a melhor luz etc. Ja os retratos informais
sao captados para gerar um senso de espontaneidade e, nao raro, emprestam convengoes
do fotojornalismo. Objetos e gestos convencionados sao usados para forgar concepgoes e
valores, aplicando aquilo que Barthes (1990) chama de “reserva de atitudes estereotipadas”.
Uma mulher jovem, no topo de uma montanha, olhando para o céu e com os bragos aber-
tos, por exemplo, pode ser considerada uma atitude estereotipada de liberdade. Essa ima-
gem tanto pode anunciar um novo plano de telefonia mével, quanto arregimentar forgas
femininas para os esforcos de guerra de um pafs.

Descrigao da atividade

A proposta deste experimento era integrar conceitos-chave da midia-educag¢ao, em
particular as relaces entre linguagem e respostas da audiéncia a atividades de leitura e pro-
dugido de andncios publicitarios, com algum apelo para o publico infanto-juvenil.
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Foram selecionados anuncios de vestuario e alimentag¢ao publicados em histérias
em quadrinhos e revistas voltadas para esse publico, entre elas Turma da Monica, revista
Kids e Todateen. Também foi escolhida a propaganda “Poupangudos”, da Caixa Economi-
ca Federal que, embora seja voltada para o publico adulto, tem apelo estético com o qual o
publico infantil se identifica'.

Cinco atividades foram criadas abordando trés aspectos: 1. construgao do apelo
publicitario, em fung¢ao do publico-alvo; 2. estudo dos elementos da linguagem, separando
os planos verbal e nao-verbal e 3. técnicas de producdo. Essas atividades foram organizadas
em um material pedagdgico composto por fichas de atividades, apresentacao de Power
Point e videos retirados do Youtube.

O material foi testado em cinco oficinas de quatro horas cada, com uma turma de
15 alunos voluntarios, com idade média de 12 anos, que frequentavam um centro socioe-
ducativo em Bauru, SP. As oficinas foram realizadas em laboratério proprio de midia-
educacao da universidade.

As oficinas tinham dois objetivos: investigar modos como a linguagem gera sentido
e relacionar esses sentidos, em especial o apelo com as expectativas do publico-alvo das
mensagens. As atividades exploraram as fung¢des apelativa e estética e, nesse sentido, dialo-
garam com componentes curriculares proprios da area de Portugués para o Ensino Fun-
damental (Brasil, 1997).

Em todas as oficinas, refor¢ou-se a ideia de que a mensagem reside na linguagem, e
que aprender a analisar os textos midiaticos é o primeiro passo para fazer leitura critica da
publicidade. A hipétese é a de que, ao se apropriar de elementos chave da técnica e da sim-
bologia prépria da linguagem publicitaria, os estudantes estariam mais preparados para lei-
turas criticas das midias com as quais tém contato cotidianamente.

Assim, analisando os andncios, refletindo sobre o modo como eles foram produzi-
dos e que audiéncia pretendiam alcangar, os alunos, aos poucos, adquirem instrumentos
cognitivos para examinar essa linguagem de uma perspectiva mais critica. A metodologia
basica era a de fazer perguntas, pedir aos alunos que levantassem hipéteses e que testassem
suas hipoteses, colhendo evidéncias verbais e nao-verbais das mensagens publicitarias que
tinham em maos. Essas impressOes eram registradas nas fichas de atividades, como mostra
a figura 1. Cada participante foi convidado a criar um blog para publicar suas produgoes,
analises e impresses da experiéncia. Dois desses relatos estao reproduzidos nos quadros 1
e2.

Quadro 1 — Exemplo de relato de atividade sobre linguagem da publicidade/propaganda

Hoje nés aprendemos sobre: fungio estética, que significa o que agrada a pessoa e que deixa a mensa-
gem  legal. E  aprendemos  também  sobre  plano  verbal e plano ndo  verbal
Planos verbais sao: tipos de letras diferentes, chamadas exoéticas, rima, variacio linglistica, hipérbole, onoma-
topéia, polissemia e metafora, paralelismo, verbo imperativo.
Planos ndo verbais: efeitos especiais, escala e dimensdo, cores, planos geral, plano médio,
primeiro plano, plano detalhe e angulos esses foram o que nds aprendemos hoje.

O antncio que analisamos tem rima (sopa e galera), giria (Toma ai, cara), verbo imperativo (Toma),
efeito especial (boca e olho anormais). Ha o primeiro plano, foca o olho e a boca do menino, para valorizar o
menino. O tipo de letra também tem tudo a ver com o estilo "teen".

Fonte: Blog produzido pot participantes disponivel em: http://blogdoalexeelizeu.blogspot.com/
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Quadro 2 — Exemplo de relato de atividade sobre o apelo na publicidade/propaganda

Aprendemos que o apelo é uma idéia relacionada ao produto para persuadir (convencer) o consumi-
dor. N6s analisamos trés tipos de comerciais da TV: o sapato da Sandy, um ténis do homem-aranha e o co-
mercial da Nossa Caixa de poupanga financeira para criangas.

O apelo do comercial da Sandy era ela mesma, que ajuda a vender o produto. Do Poupangudos da
Caixa sdo os bonecos que chamam a atengio das criangas.

Ao mesmo tempo, o apelo também quer cativar os pais. E o ténis do homem-aranha chama a atengio
porque relaciona o ténis com o poder do super-herdi e as criangas se identificam.

Fonte: Blog produzido pot participantes disponivel em: http://conhecimentodepublicidade.blogspot.com

Figura 1 — Registro da atividade de analise de linguagem da propaganda

-

Fonte: produzida pelas autoras

Em um segundo momento, os alunos foram convidados a criar seus proprios anun-
cios, escolhendo um produto ou servi¢o, um publico-alvo, criando uma composi¢ao visual
ancorada por um texto. O tema escolhido foi o toque de recolher’ para criangas e adoles-
centes em situagao que risco que, a época, vinha sendo debatido na cidade. A turma foi
dividida em dois grupos, com missdes opostas: um deveria criar uma propaganda a favor e
outro deveria criar uma campanha contra o toque de recolher. Os alunos foram orientados
a ndo se preocupar com o resultado estético, mas sim em encontrar os melhores argumen-
tos para ganhar a empatia da audiéncia. As figuras 2 e 3 reproduzem os anuncios criados.

Figura 2 - Anuncio a favor do toque de recolher
A escolha e sua, veja o
que te “atrasa”: ficar
na rua ou em casa?

~ = S
Se vocé gosta de 'u

diversdo,
veja o que pode
acontecer:

(N

NAcidenTes como esse
acontecem todos os dias,

AR fique em casa. Ndo deixe
N\ que isso acontega com

3‘*{/ vocéA

Campanha produzida por: wallisson, denis, alex, elizeu ¢ felipe

Fonte: produzido por participantes da oficia



http://conhecimentodepublicidade.blogspot.com/

CERIGATTO; SIQUEIRA e Leitura critica da... Comunicac¢ao Midiatica, v. 12, n. 2, 2017

Figura 3 — Anuncio contrario ao toque e recolher

Bobagem ou realidade?

Essa possivel nova lei deixou os mais velhos mais
satisfeitos e os adolescentes mais abhorrecidos.

pry 1

Os adolescentes
sabem se cuidar
sozinhos, as
vezes vao em
festas!

Violéncia nao repressao
também nao!

Nos nio somos monstros. Os mais velhos pensam que
vamos fumar,roubar,mas apenas queremos diversio e

mais nada!

“Os direitos tem
que ser iguais
para todos”!

Anincio prodwzido por Willian Rodxigo,
Aliciana de Oliveira, Amanda Kelly,
Franciele Felicano

Fonte: produzido por participantes da oficia

Resultados

O objetivo do estudo aqui relatado foi desenvolver e analisar uma proposta de es-
tudo da publicidade na escola, orientada por referenciais internacionais de midia-educagao,
em didlogo com demandas do curriculo da educagdo basica brasileira. Optou-se por uma
abordagem problematizadora, que nio seja indulgente com os valores propagados pelo
consumismo, mas que também nio enxergue o jovem como incapaz de lidar com o assédio
da “comunica¢ao mercadologica”. Partindo de indagagoes sobre o prazer que a propaganda
desperta, as atividades, aos poucos, desmontaram a linguagem dos andncios, identificaram
estratégias de comunicagao e relacionaram essas estratégias com as expectativas da audién-
cia. Esse percurso tinha como meta oferecer compreensao do processo de construgiao do
apelo publicitario.

Para auferir os resultados do experimento, foram tomadas trés categorias. Em pri-
meiro lugar, usando a observagao participante e registros em um diario de campo, verifi-
cou-se o nfvel de motivagao e engajamento dos participantes para concluir cada uma das
atividades de analise, discussao e producio. Em segundo lugar, analisando as respostas
dadas nas fichas de atividades e os registros dos blogs, procurou-se verificar em que medida
os participantes adquiriram compreensao das relages entre linguagem e respostas da audi-
éncia. Por fim, usando a observagao participante, o conteudo das fichas e os trabalhos pra-
ticos de produgao, verificou-se em que medida as atividades foram uteis para desenvolver
habilidades de analise, argumentagao e expressao de juizos de gosto, a partir do material
analisado.

De um modo geral, as analises sugerem que os alunos se engajaram na proposta. As
oficinas eram longas, mas a turma raramente se dispersava. Todos completavam as tarefas e
participavam das discusses, como raramente se vé em uma sala de aula. Nao se deve des-
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considerar o fato de que os estudantes estavam em um ambiente estranho, dentro de um
laboratério de ensino universitario, e que este ambiente provavelmente influenciou no
comportamento da turma. Mas deve-se levar em conta também que a participa¢ao era vo-
luntaria, e que houve participa¢ao até o fim das oficinas.

O teor das andlises registradas nas fichas e nos blogs mostra que os participantes
foram capazes de isolar e analisar elementos verbais e nao-verbais dos anuncios e tecer
hipéteses sobre as razdes que levaram os autores a usar aquelas estratégias. Assim, por
exemplo, analisando uma pega publicitaria de um cereal matinal de chocolate, um estudante
fez a seguinte analise: “No primeiro plano tem o cereal Nescau, no segundo plano tem um
jovem com uma prancha de skateboarding e no terceiro plano tem a luz do sol e o céu. O
elemento mais destacado é o nome Nescau Ceral / produzido por Nestlé. Quem compratia
esse produto sao os jovens que gostam de esporte. Na embalagem esta um jovem pratican-
do skateboarding. Se vocé comer cereal Nescau vocé vai poder praticar esporte, pois ele
tem mais de 10 vitaminas e isso significa tudo”.

As discussoes realizadas a partir das evidéncias colhidas nas analises guiadas pelas
fichas sugerem que o grupo compreendeu a dinamica subjacente as interpretacbes motiva-
das pela linguagem. Assim, por exemplo, ao reconhecer e identificar os recursos estéticos
que a propaganda usa (tipos de letras, montagem com imagens, efeitos visuais, cores cha-
mativas, jogos de palavras etc), os participantes perceberam de que modo sio cativados
pela “aparéncia” dos anuncios. Foi o que aconteceu na discussao sobre o filme publicitario
“Poupangudos”: “os bonequinhos chamam a aten¢ao das criangas e também cativam os
pais que vao abrir a caderneta de poupanga para os filhos”.

Por fim, a peca publicitaria produzida e debatida trouxe a tona o potencial pedagé-
gico de atividades dessa natureza. Deixados livres para escolher o tema da campanha, os
participantes optaram por uma polémica (a implantagdo do toque de recolher), o que sinali-
zou familiaridade com as dinamicas de disputa de poder simbdlico, do qual a midia é um
palco privilegiado. Ao criar um apelo, planejar o uso de imagens e texto, e organizar essa
ideia em um todo coerente, que pudesse convencer o “grupo rival”, os participantes mobi-
lizaram conhecimentos sobre linguagem e expressaram pontos de vista, fazendo julgamen-
tos de valor. Oficinas como essa parecem ser um espago privilegiado para promover a
discussao de pontos de vista, fomentando o desenvolvimento de habilidades discursivas e a
vivéncia do debate informado.

Anilise e sinteses de uma proposta

Fazer do familiar algo estranho, segundo Buckingham (2001), é uma estratégia pe-
dagogica produtiva para promover a leitura critica da midia. Quando estuda um anuncio em
aulas de midia-educagdo, o aprendiz deve ser orientado pelo professor a fazer descri¢oes
tdo objetivas quanto possivel, a fim de coletar evidéncias para a analise, comparar descri-
¢Oes e analises suas com a de seus colegas e, com base nas evidéncias, tecer hipéteses sobre
os objetivos e repercussoes do texto midiatico. Ao fim desse processo, é possivel construir
uma opinidao informada sobre a mensagem: se ¢ nociva ou indcua, se tem ou nao criativida-
de, se fere algum pressuposto ético considerado pelo publico etc. Nesse momento, o obje-
to de estudo pode ser devolvido a realidade cotidiana de onde foi tirado e passara a ser
visto com outros olhos.
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Conforme Moreira (2003), a publicidade ¢ considerada componente "natural" na
nossa percep¢ao da realidade. Essa ideia se confirmou durante a experiéncia laboratorial
com os alunos, que afirmaram querer comprar certos produtos, em especial ténis, roupas,
bonés e mochilas, porque os amigos também tém e, assim, se sentem pertencendo ao gru-
po. Mesmo admitindo nao necessitar de muitos produtos, os participantes da pesquisa con-
cordavam que era “natural” querer adquiri-los porque os colegas também o faziam. A pu-
blicidade ensina o publico a se identificar com certos objetos, e ndo faz parte dessa pratica
se questionar porque. Se os alunos nao tinham a resposta, a0 menos pensaram sobre a
questdao. Nesse sentido, aulas de midia-educa¢ao sao uma importante oportunidade para
refletir sobre identidade e consciéncia critica, sem a imposi¢ao de modos corretos de pen-
saf.

Comparando o inicio e o fim das oficinas, foi possivel identificar um amadureci-
mento analitico. Pode-se dizer que muitos dos participantes, talvez a maioria, tinham uma
atitude de “reféns” diante das mensagens. Por nao saber o que fazer e nem como comegar
a pensar sobre, muitos se mantinham paralisados. Essa atitude, muito provavelmente, era
consequéncia da total falta de experiéncia com analise critica. Afinal, era a primeira vez na
vida que estavam indo a uma aula que estudava propaganda de roupa e de biscoito.

Ao final do percurso, o amadurecimento foi visivel: nas conversas, era possivel pet-
ceber que eles entenderam que as estratégias de comunicagdo, embora criativas, simpaticas,
divertidas sdo planejadas para atender um mercado que precisa lucrar. Podemos aderir ou
nao a esse ciclo.

A experiéncia se mostrou uma oportunidade de reflexdo e criagdo que estimularam
discussoes sobre gostos e escolhas de consumo dos alunos. O grupo produziu significado
ativamente, corroborando a perspectiva de Buckingham (2003), segundo a qual o jovem
nao ¢é incapaz e vulneravel como muitos discursos de prote¢ao afirmam.

A experiéncia realizada também reuniu dados para se pensar em um roteiro basico
para oficinas de leitura critica da midia que usem a publicidade e se orientem pelos concei-
tos-chave considerados internacionalmente.

Independentemente do tipo de publicidade escolhida para o estudo em sala de aula,
sejam os tradicionais anuncios de revistas, os filmes publicitarios para TV ou internet ou os
anuncios interativos de websites, sugere-se aqui o seguinte passo-a-passo:

Reunir um conjunto variado e representativo de casos, que tenham algum apelo pa-
ra o grupo de aprendizes;

Deixar que os estudantes conversem livremente sobre as mensagens, tomando nota
de palavras-chave e frases que sinalizem o modo como os estudantes estdo interpretando as
mensagens;

Iniciar uma discussao informal perguntando, por exemplo, de quais anincios mais
gostaram e porque, de quais menos gostaram e porque, se sentiram ofendidos com algum
anuncio, se veem algum problema ético etc. As respostas devem ser sumarizadas em um
caderno de notas;

Criar fichas de atividades especificas para cada um dos casos, com perguntas que
orientem um estudo analitico: como é o cenario, quem sao Os personagens € O que estio
fazendo, quais sao os textos, as cores, que elementos visuais e linguisticos mais se desta-
cam, que relagio ¢é feita entre o produto ou servico anunciado e a histéria visual;
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Comparar as respostas registradas nas fichas e, a partir delas, tecer hipoteses sobre
as estratégias e inten¢des da mensagem: quem é o publico-alvo? Porque esse publico se
sensibiliza com a mensagem? De que modo o publico tende a interpretar a mensagem? O
que hd no anuncio que sugere essas interpretagdes? De onde vem o prazer de interpretar
esse antncio? A medida em que o grupo responde, o professor recupera as palavras e fra-
ses anotadas durante a observagao livre, e verifica com o grupo quem enxergou algo que
nao havia enxergado antes, quem mudou de ideia em relagdo a interpretacio do anuncio
etc;

Concluir a atividade de analise propondo a seguinte questio: em que medida a von-
tade de adquirir o produto é uma resposta ao apelo discursivo da propaganda ou ¢ uma real
necessidade do consumidor?.

O conhecimento gerado durante a analise e discussio pode ser aplicado em uma
pequena atividade de produgao, com este passo-a-passo:

Escolher um produto, servico ou tema de campanha de interesse do grupo;

Definir as caracteristicas do publico-alvo e as crengas ou expectativas que esse pu-
blico pode ter em relagao ao produto, servico ou tema;

Criar uma histéria visual com personagens, cenario e frases, que associem o produ-
to, servico ou campanha a um valor considerado pelo grupo. Essa criagio nao precisa pas-
sar de um esbogo, mas também pode ser feita com colagem de recortes de jornais e revis-
tas, montagem em slides digitais com material tirado da internet ou colagem de imagens
digitais usando aplicativos de tablets. Mais importante do que o resultado plastico é o pro-
cesso de criagao e de materializagao da ideia, usando recursos da linguagem publicitaria;

Apresentar as propostas ao grupo e fazer uma enquete, semelhante aquela feita ao
inicio da atividade: de quais anuncios mais gostaram e de quais menos gostaram e porque,
quals anuncios sao mais criativos, quais ferem algum principio ético etc.

A experiéncia aqui relatada sugere que esse roteiro de atividades, a0 mesmo tempo,
exercita e desenvolve habilidades de leitura e escrita multimodais, senso ctitico e fomenta a
criatividade. Ao relacionar o discurso publicitario com o ambiente e o comportamento dos
jovens, discutindo praticas de construcao da propria identidade, as atividades contemplam
as questoes culturais e educacionais. Nesse processo, levam a crianga e o jovem a se afastar
emocionalmente dos apelos publicitarios e avaliar em que medida e de que modo aquele
tipo de mensagem o influencia.

Ao final das contas, temos um percurso de estudos que parece conciliar as duas
preocupagdes trazidas ao infcio deste texto: incluiu as midias nas atividades escolares, mas
as trata com cautela, ensinando o estudante a, ao seu modo, se preservar dos possiveis efei-
tos nocivos.

Recebido em: 28 jun. 2016
Aceito em: 26 jul. 2017

' H4 uma diversidade de videos amadores publicados no Youtube que usam os bonecos Poupangudos. Muitos deles
sdo produzidos por criangas e adolescentes, ou recebem comentarios desse publico.

2 Em meados de 2009, o procedimento denominado Toque de Recolher - proibi¢do de circulagdo de criangas e
adolescentes nas ruas no periodo noturno-, estava sendo discutido e noticiado por veiculos de comunicagéo, ja que o
procedimento estava sendo adotado em algumas cidades do Brasil, por meio de portarias de Juizes da Infancia e
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Juventude. Em Bauru, o toque de recolher chegou a ser proposto e estudados por 6rgdos competentes, mas acabou
ndo sendo implantado.
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