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Quando esta velha nave espacial do mundo for um
[dia a pique

Ndo haverd iceberg nenhum que o explique... Apenas
Um de nds, em desespero

como quem se livra de terrivel dor de cabega - com
[uma bala rdpida no ouvido -

Vai apertar primeiro o botdo:

Clic!

Tdo simples... E os mais espertos venderdo,

A pregos populares. arquibancadas na Lua

Ou carissimos camarotes de luxo

Para que possam todos assistir & nossa ULTIMA
[FUNGAO.

O perigo

E que a arquibancada desabe

Ou que a prépria Lua venha a cair no caldeirdo
[fervente

Enquanto isso, Deus, que afinal é clemente,

Pde-se a cogitar na criagdo. em outro mundo,

De uma nova humanidade

- sem livre-arbitrio -

Principalmente sem livre-arbitrio...

Mas com esse puro instinto animal

Que o homem do botdo atribuia apenas ds espécies
[inferiores...

Maério Quintana -
O homem do botdo
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PEREIRA, A. S. O ambiente e a publicidade: elos para a educacio ambiental. 2009.
114 f. Dissertacdo (Mestrado em Educagdo). Cuiaba — Universidade Federal de Mato
Grosso. 2009. Orientador: Prof. Dr. Germano Guarim Neto.

RESUMO

A leitura e a escrita fazem parte da nossa vida, bem como o contato com as diferentes
linguagens e textos que circulam no dia-a-dia. Assim, ao pensar na relagdo das ciéncias
bioldgicas com a midia entendemos que ha uma abrangéncia de temas nio estritamente
ambientais e que originam um debate amplo trazendo consigo relagdes conflituosas
sejam elas sobre a ordem natural, social, politica, cultural, econdmica, historica ou
cientifica do tema. A pesquisa sobre a visdo de ambiente contida na propaganda nos
revelou que havia um espago a ser explorado na questdo da concepcao de ambiente que
surgiria na leitura das mesmas enquanto componentes que fazem parte da nossa cultura,
neste tempo e em nossa atual realidade histérica. Deste modo, a questdo que queremos
abordar aqui trata das imagens da natureza que se relaciona com os adjetivos de natural,
verde e meio ambiente, veiculado através dos andncios publicitirios, neste caso
especifico, os impressos. Foram selecionados cinco anuncios, pertencentes & revista
Veja, conforme a presenca de atributos naturais e a partir destes foram realizadas
entrevistas narrativas com os dez participantes da pesquisa, buscando a percepcao,
significado e criacdo construida pelo leitor para um dado conjunto de imagens e
informagdes. Os antincios revelaram na fala de muitos entrevistados muitos aspectos da
questdo do ambiente-natureza e com base na tipologia de Sauvé (1997) foi possivel
contextualizar as concepgdes de ambiente contidas em suas leituras. Notamos que a
importancia se remete as qualidades percebidas e o produto veiculado acaba se
perdendo nas falas dos entrevistados, assim a aproximagao do leitor ¢ gerada por uma
imagem de beleza e encantamento e através do discurso percebe-se que a referéncia ao
produto/consumo ¢ esquecida, dando lugar &s experiéncias vividas, admiragdo ¢ a
expressao do ambiente natural. De forma que, seja nos contrapontos, antagonismos ou
dualidades, aqui s3o tecidas narrativas que partem da riqueza de percepgdes e
seletividades de cada individuo, ao mesmo tempo em que atribui sentido novo ao
conjunto de imagens-palavra, revela a consciéncia e uma forma de resisténcia
espontanea que ¢ distante da idéia de persuasdao e manipulagdo das massas. Decerto
sabemos que, o0 momento atual implica em novos vinculos que sejam desenvolvidos
para além da destrui¢do da natureza e que avance para questdes mais profundas da
relacdo humana com o ambiente. Por tudo isso, os anuncios podem possibilitar o
dialogo, haja vista que aquilo que nasce da aproximagdo concreta do sujeito com sua
realidade ¢ capaz gerar um conhecimento e experiéncia auténtica, pois a consciéncia de
si mesmo e a partilha dessas percep¢cdes num momento de reflexdo com o foco da
educacdo ambiental pode ser um caminho para educadores e educandos. Por fim, a
educagao ambiental pode ser expressa no imaginario, nas crengas, no simbolismo,
modos de vida, semelhangas e divergéncias, proporcionando o contato com possiveis
mundos ¢ visdes, bem como no desafio de propor a integracdo para o ser humano que
ainda ndo se produziu como um ser natural.

Palavras-chave: Educacao ambiental. Educomunica¢ao. Meio ambiente.
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PEREIRA, A. S. The environment and the publicity: links to environmental
education. 2009. 114 f. Dissertagdo (Mestrado em Educacdo). Cuiaba — Universidade
Federal de Mato Grosso. 2009. Orientador: Prof. Dr. Germano Guarim Neto.

ABSTRACT

Reading and writing are part of our life, as well as the contact with different languages
and texts that circulate daily. So, when thinking about the relationship between the
biological sciences and the media, we understand that there is a range of themes not
strictly environmental and that gives rise to a wide debate bringing with it conflicting
relations be them about the natural, social, political, cultural, economic, historical or
scientific order of the theme. The research about the view of the environment in the
advertisement revealed to us that there was a space to be exploited in the conception of
the environment issue that would appear when reading them as components that are part
of our culture, nowadays and in our present historical reality. In this way, the issue we
intend to address here concerns the images of nature that are related to the adjectives of
natural, green and environment, transmitted through advertisement, in this specific case,
printed. Five advertisements belonging to the Veja magazine were selected, according
to the presence of natural attributes and from them, narrative interviews with the ten
participants of the research were carried out, seeking for perception, meaning and
creation built by the reader for a certain set of images and information. The
advertisements revealed many aspects of the environment-nature issue in the speech of
many respondents and based on Sauvé's types (1997) was possible to contextualize the
conceptions of the environment contained in his readings. We noticed that the
importance is in the qualities perceived and the product diffused is lost in the speech of
the respondents, so the approach of the reader is generated by an image of beauty and
enchantment and through the speech it is noticed that the reference to the
product/consumption is forgotten, giving place to the experiences lived, admiration and
the expression of the natural environment. In a way that, be it in the counterpoints,
antagonisms or dualities, here narratives are weaved that go from wealth of perceptions
and selectivity of each individual, at the same time it gives a new sense to the set of
images-word, it reveals the consciousness and a kind of spontaneous resistance which is
far from the idea of persuasion and mass manipulation. Surely we know that, the present
moment involves new bonds that must be developed beyond nature destruction and that
advances to deeper issues of human relation with the environment. For all this, the
advertisements may bring the dialogue, because what is born from the concrete
approach of the subject with its reality is able to generate knowledge and authentic
experience, since the consciousness of oneself and the division of these perceptions in a
moment of reflection with the focus of environmental education may be a way for
teachers and students. Finally, the environmental education may be expressed in the
imaginary, in the beliefs, in the symbolism, styles of life, similarities and divergences,
providing the contact with possible worlds and views, as well as in the challenge of
proposing the integration for the human being that has not reproduced as a natural being
yet.

Key words: Environmental education . Educommunication. Environment.
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APRESENTACAO

A leitura e a escrita fazem parte da vida académica bem como o contato com as
diferentes linguagens e textos que circulam no dia-a-dia, e que por sua vez, introduz os
mais diversos assuntos e pontos de vista. Seja através da arte, fotografia, filmes,
televisdo, enfim, o mundo se reinventa e fazemos historia participando intensivamente
dessa rede.

Neste sentido, ja na graduacdo, no didlogo, no contato com as pessoas de
diferentes cursos, areas, professores e colegas, surgem possibilidades e ressaltam-se
curiosidades que mantém presentes muitos questionamentos sobre as inter-trans-multi-
pluridisciplinaridades que nos unem.

Ao pensar na relacdo das ciéncias bioldgicas com a midia entendemos que ha uma
abrangéncia de temas nao estritamente ambientais € que originam um debate amplo que
trazem consigo relacdes conflituosas sejam elas sobre a ordem natural, social, politica,
cultural, econoémica, historica ou cientifica do tema.

A pesquisa sobre a visdo de ambiente contida na propaganda nos revela que havia
um espago a ser explorado na questao da concepcao de ambiente que surgiria na leitura
das mesmas enquanto pegas que fazem parte da nossa cultura, neste tempo e em nossa
atual realidade historica. Portanto, a realizacdo dessa investigacdo abrange alguns
fatores da trajetoria pessoal da autora e sua opgdo por trabalhar no ambito da EA
(Educagdao Ambiental).

O fato ¢ que, ao escolher cursar o mestrado em educagdo, na linha de educacdo e
meio ambiente, inicialmente o projeto tinha um foco diferente, que, ao longo das
orientacdes e do aprimoramento proporcionado pelas disciplinas, no didlogo com
professores e colegas, tornou possivel que este tomasse outras formas. E isto se deu,
inicialmente, na orientagdo realizada pelo professor Germano Guarim Neto, na sugestao
de leitura do artigo intitulado: O que a natureza vende?

O questionamento da autora (Amaral, 1997) evidenciou uma questdo importante e
que esta envolvida nas praticas realizadas até entdo: como falar de percep¢ao ambiental,
sensibiliza¢do, visdo de mundo, dos outros que nos rodeiam, se nao levarmos em
consideracdo esse nosso didlogo com as diferentes expressdes na publicidade, bem
como outras instancias também dotadas de poder comunicativo?

Nas trilhas perceptivas, uma das principais questdes e objetivos € a reflexdo para

mudancga de atitudes, assim, como podemos nos transformar, pensar em nossa visao de
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ambiente, que € por vezes cartesiana e calcada no antropocentrismo, sem refletir sobre
imagens ¢ palavras que apresentam uma natureza diferente daquela discutida nas salas
de aula?

Portanto, o eixo que sustenta a discussdo da midia, ambiente e educagdo, envolve
muito o: como e por que, que tomaram conta do nosso pensar e a partir disso,
compreender as implicagdes das questdes do apelo ao natural e ao verde.

O conhecimento obtido na graduacdo auxilia nesse aspecto, ao articular as
relacdes entre produgdo, consumo e outras discussdes que permearam a pesquisa
durante esses ultimos anos. Dispondo de leituras e questionamentos que surgem nas
disciplinas na graduagdo como a pratica de ensino e a didatica, na qual se discute muito
a perspectiva da possibilidade de insercdo dos meios de comunicag@o no tratamento dos
conteudos desta area, bem como a inclusdo dos mesmos no ambiente escolar, assunto
esse que ja € motivo de interesse crescente para educadores.

O trabalho segue dividido da seguinte forma: o capitulo 1 traz uma introducao ao
tema, alguns aspectos referentes a relagcdo entre as imagens-palavra, midia e educacdo
ambiental, bem como a justificativa de realizagdo da pesquisa e seus objetivos. Ainda
neste capitulo define-se brevemente o referencial tedrico, haja vista que o mesmo esté
em evidéncia ao longo do trabalho e situamos a escolha da metodologia adotada na
pesquisa.

O capitulo 2 trata da interpretacdo dos resultados da pesquisa, na dimensdo
criativa das entrevistas de forma integrada 4 uma reflexdo geral sobre as mesmas.

O capitulo 3 aborda os aspectos da efetivagdo e do didlogo sobre os dados e as
necessidades potenciais da insercao e fungdo da EA.

No ultimo capitulo (4) expdem-se as reflexdes finais sobre a pesquisa, integrando
as percep¢des da pesquisadora quanto a concretizacdo dos objetivos propostos e
possibilidade para a EA e suas conclusdes, seguida das referéncias bibliogréaficas

utilizadas e um memorial descritivo sobre a autora.
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“Retomando uma formula talvez um tanto gasta,
porém ndo menos pertinente, é a vida como um todo
que se torna uma obra de arte. A criagdo estilistica,
a teatralidade cotidiana, a publicidade, a profusdo
das imagens de toda ordem, estdo ai para prova-lo.
Assim, como foi o caso para o barroco, é preciso
sensualizar o pensamento.”

(Michel Maffesoli)

ERPIN® - VIR IFREBUgRS:

A imagem e a palavra: o natural como objeto e desejo de consumo
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Quando voltamos no tempo e investigamos as pinturas rupestres percebemos suas
formas de expressdo € comunicagdo bem como, o ser humano assumindo parte do
mundo como seu, relacionando-se com este através dos sentidos, desenvolvendo suas
observagdes e experiéncias.

Walty et.al (2001) declara que desenhando nas paredes das cavernas, o homem
ndo sé se comunicava, como queria assumir alguma forma de controle sobre o mundo.
Pois, a imagem era a propria coisa, tanto isso ¢ verdadeiro, que antes de sair para cacar,
desenhava o animal sendo atingido. A imagem ¢, portanto, um elemento fundamental, e
pode ser encarada como uma narrativa com a for¢a de um texto historico e nessa forma
de escrita, a imagem colava-se a aquilo que representava.

O fato ¢ que o elemento comum entre desenho-imagem e palavra se faz
transparente, portador de significado e de legibilidade. Podemos afirmar que imagem e
palavra estdo indissociavelmente ligadas, seja por sua origem no traco, seja pela
existéncia de escritas pictograficas, por se complementarem ou mesmo se justapor-se
em nossos livros e revistas (WALTY et. al, 2001).

Assim, no século XVIII, com a revolucdo industrial, a palavra propaganda
comegou a ser utilizada para a divulgacao de produtos, € com a evolugdo da sociedade
comercial, capitalista, no mundo, surge no século XIX a publicidade para dar maior
carater persuasivo as agdes comerciais das empresas (BRIZANTE, 2005).

No presente, devemos assumir a inegédvel contribui¢do da tecnologia, inclusive
para a linguagem, sobretudo ante as infinitas possibilidades oferecidas por esta, pois
mudaram o nosso modo de perceber e interpretar a realidade.

A evolucgdo constante dos meios ¢ a necessidade de comunicacdo do comércio
possibilitaram que ao longo dos anos surgissem empresas especializadas, as agéncias de
publicidade, que ofereciam trabalhos em propaganda e promog¢do para maximizar o
retorno das acdes de comunicagdo entre empresas e publico.

Kellner (1995) ao abordar essas transformacdes traz as contribuicdes de Postman
quando argumenta que, antes do século XX a publicidade tendia a ser geralmente
informativa ou, a0 menos, usava 0s meios impressos, a argumentacdo racional, a
persuasdo verbal e a retdrica para induzir os consumidores a comprar os produtos
oferecidos (1985, p.60).

Assim, a comunicagdo se torna o elemento central que estabelece as relacdes de

produgdo dos bens materiais e imateriais, ¢ também de relacdes sociais, as imagens
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estdo no centro dessa discussao e trabalham cada vez mais simbolos e discurso.

Contudo, Silvestone (2002, p.148) aponta que esse ato de consumir ¢ uma coisa
de contrastes, ¢ uma atividade individual e também coletiva, privada e publica, que
depende da destrui¢do de bens para a producao de significados. E dentre esses bens, esta
o0 patrimonio natural, matéria — prima que mantém o processo.

A questdo que queremos abordar aqui trata das imagens da natureza que se
relaciona com os adjetivos de natural, verde e meio ambiente, veiculado através dos
anuncios publicitarios, neste caso especifico, os impressos, € que, conforme Beyssac
(2004) compdem o imaginario do brasileiro urbano.

O consumo da natureza, ou por idéias adjetivadas como natural, ¢ um espago
explorado pela propaganda através de uma apropriacdo material e simbolica, haja vista
ainda que, o emprego simultdneo de linguagem verbal e ndo — verbal fazem parte da
nossa cultura e encontram-se presentes nas diversas manifestacdes como teatro, cinema,
artes, televisao e também na maior parte dos anuincios.

As imagens também sdo comumente utilizadas para complementar um texto, uma
reportagem, portanto a palavra e a imagem estdo intimamente associadas e assim, esta
utilizagdo implica em um reforgo, e corroboram no processo de produgdo de cultura
utilizando-se do imaginario popular, mitos e paradigmas.

Torna-se entdo, necessario explorar esse dominio, como um dos determinantes na
produgdo de conhecimento e cultura, assim estabelecer ainda, uma reconstru¢cao de um
olhar maquinal, mecanico para um olhar critico e apreciativo das informagdes visuais
com que nos relacionamos.

Nao que isso signifique um processo arduo de permanente estado de alerta,
significa sim, como aponta Joly (1996, p.49), agucar o sentido da observacao e do olhar,
captar mais informagdes e conhecer melhor as mensagens visuais, pois compreender ¢é
uma atividade prazerosa.

Neste processo, o ambiente natural ¢ utilizado de diversas formas de modo que
seja empreendido, descoberto, preservado, fonte simbolica de obtencdo de uma

“naturalizacdo”, ao passo que:

Os processos pelos quais as imagens da natureza sdo “capturadas” pela
cultura para a participagdo compulsdria em uma rede simbolica que nédo fala

mais da “natureza em si”, mas, antes passa a representar uma série de valores
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e conceitos (tecnologia, satide, liberdade, beleza, pureza, sucesso, o natural, o
primitivo, o indspito, o ultrapassado, o0 homogéneo) que auxiliam a vender os
mais diferentes produtos: carros, cosméticos, roupas, calgados, refrigerantes,

computadores, inseticidas, leite, cigarros [...] (AMARAL, 1997a, p.119).

Pressupoe-se assim que a midia ndo apenas veicula, mas constroi discursos e
produz significados e sujeitos (FISCHER, 1997, p.63). Portanto, a producdo de
conhecimento ndo pode dispensar a nossa capacidade de dialogar com essas expressdes
de consumo, natureza e bem estar, dentre outros topicos.

Por conseguinte, uma educacdo que exer¢a a capacidade reflexiva, libertaria e
transformadora deve proporcionar a possibilidade de mediagdo critica de cultura,
comunicagdo, meio ambiente e consumo. A partir do momento que a midia passou a
exercer uma funcdo de transmissora de saberes, as atividades educacionais, ¢ a
Educagdao Ambiental (EA) estao inclusas nesse processo, podem conhecer e considerar a
manipula¢do dos contetidos na midia.

Estes aspectos justificam o tema deste trabalho, pois como afirma Joly (1996) a
imagem, como instrumento de comunicacdo, pode assemelhar-se e/ou confundir-se com
0 que representa. Por isso, somos convidados a abordar a imagem de uma maneira
complexa, vinculada aos nossos grandes mitos. Ainda falando de imagem esta remete a
operacdes mentais, individuais ou coletivas e de uma constru¢do que se relaciona ao
psicologico e também ao socioldgico. Assim, o anincio, como € o caso deste estudo,
culmina com a criacdo de uma reagdo psicoldgica e mais que isso, sociologica,
relacionando assim, seus elementos com 0s nossos proprios mitos, concepgdes e fatos
arraigados.

Dados estes aspectos, ¢ preciso mostrar como o tratamento conferido as imagens
pode, arbitrariamente, dar a impressao de realidade, portanto, o conhecimento dessa
cultura ¢ necessario ndo s6 para compreender os processos multiformes de
industrializacdo e supercomercializacdo culturais, mas também o quanto das aspiragdes
e obsessOes proprias ao nosso “espirito da época” ¢ traduzido e traido pela tematica das
midias (MORIN, 2003).

Considera-se ainda que a utilizagdo de um apelo ecologico ou natural representa
mais do que um componente na peca publicitaria, representa um trabalho de apelos

cognitivos, emocionais ¢ se torna relevante considerar, além disso, o estabelecimento de
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uma cultura de consumo de naturalizagdo de produtos.

Estudos como este, que abrange a area da educacdo e tem foco na linguagem
visual, representa, conforme Fischer (1997, p.63) a busca de novos paradigmas para o
estudo dos processos pedagdgico-comunicacionais, incorporando assim ao campo da
educagdo outros modos de andlise oriundos dos estudos de comunicagdo, da sociologia
e filosofia da cultura, buscando delinear o modelo de construgdo de linguagem na midia,
para tornar possivel a descricdo do processo de comunicagdo com o sujeito-receptor.

Assim, inicialmente nos fizemos algumas perguntas: Que associagdes e
significagdes essas imagens provocam? O que surge a partir dos signos escolhidos para
tais anuncios? O que procuram representar sobre o ambiente? (PEREIRA & GUARIM
NETO, 2007).

Considerando a perspectiva e as consideragdes apresentadas até aqui, esta
pesquisa foi realizada com o objetivo de estudar a percep¢ao de imagens da natureza
veiculadas por meio de anuncios publicitarios impressos em revistas nacionais,

buscando respectivamente:

e Caracterizar a percepcdo da mensagem enquanto significados particulares & cada
leitor;

e Verificar a variedade de significados atribuidos ao ambiente, através de uma
analise critica e reflexiva com um grupo de pessoas da comunidade;

¢ Estudar o uso do apelo ao natural na propaganda dos produtos;

e Contribuir para o esclarecimento da relagdo entre midia e educagdo,
possibilitando a utilizagdo reflexiva dos meios de comunicagdo em atividades de

Educacao Ambiental.

1.1 As Possibilidades da Linguagem: Imagem e Comunicac¢io regulando Ambiente

e Sociedade

Para iniciar a tecer essa trama de relagdes sdo necessarios alguns esclarecimentos
sobre o campo da comunica¢do para melhor compreensao da pesquisa.
Kellner (1995, p.107) defende a importancia de desenvolver um alfabetismo critico

em relagdo a midia, um alfabetismo que contribua para tornar os individuos mais
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autobnomos e capazes de se emancipar de formas contemporaneas de dominagao,
tornando-se cidaddos/as mais ativos/as, competentes e motivados/as para se envolverem em
processos de transformagdo social. Neste sentido, ¢ crescente a énfase no papel da imagem
na sociedade contemporanea.

Assistindo a televisdo, folheando uma revista ou olhando para um anuncio
publicitario, outdoor, somos convidados a partilhar infinitas imagens com nossos
conterrdneos e contemporaneos. Essas imagens falam de nossas aspiragdes, de nosso
ideal de familia, do meio ambiente, e, além de simplesmente vender produtos, servigos e
idéias, constituem-se veiculos para mitos e arquétipos universais que movem nossas
vidas individuais e coletivas (BEYSSAC & D’AVILA NETO, 2007).

Baccega (2001) aponta que o campo comunica¢do/educagdao se constréi num
movimento que percorre o todo e as partes, em intercambio permanente: do territorio
digital a arte-educacdo, do meio ambiente a educacdo a distancia, entre muitos outros
topicos, sem esquecer 0s varios suportes, as varias linguagens - televisao, radio, teatro,
cinema, jornal etc. E esse movimento ¢ realizado agregando as diversas agéncias de
formagdo: a escola e os meios, sempre no sentido da constru¢do da cidadania.

Aparentemente o saber midiatico e o saber escolar colocam-se em campos opostos
e propoem culturas diferentes, porém, um olhar apurado revela que sdo integrados
diferentemente e a tensdo gerada favoreceu a formag¢do de um novo campo de relagdo
entre Educacdo e Comunicagdo, sobre o qual falaremos mais a frente.

O que destacamos objetivamente € que a atitude analitica com relagdo as imagens
¢ a mediagcdo docente necessdria, alias, Joly (1996) aponta esta como uma das fungdes
primordiais da andalise - sua fun¢dao pedagogica, que possa se exercer num contexto
institucional como a escola ou a universidade, afirma que pode ser uma boa maneira de
o espectador escapar a impressao de manipulacao que € tao temida.

Portanto, ler imagens criticamente implica aprender como apreciar, decodificar
e interpretar imagens, analisando tanto a forma como elas sao construidas e operam em
nossas vidas, quanto o conteitdo que elas comunicam em situagdes concretas
(KELLNER, 1995).

Por isso torna-se necessario criar familiaridade com a leitura das imagens e para
esta finalidade, o entendimento indispensavel perpassa atitudes de percep¢do mais

agucadas como defende Joly (1996):
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Considerar a imagem como uma mensagem visual composta de diversos
tipos de signos equivale, a considerd-la como uma linguagem e, portanto,
como uma ferramenta de expressdo e de comunicagdo. Seja cla expressiva
ou comunicativa, ¢ possivel admitir que uma imagem sempre constitui uma

mensagem para o outro, mesmo quando esse outro somos nds mesmos.

O autor aponta os estudos do lingiiista Jakobson (2003) que propde “um apanhado
sumario relativo aos fatores constitutivos de qualquer processo linguistico, de qualquer
ato de comunicacdo verbal" e elabora o famoso esquema de seis pdlos dos "fatores
inaliendveis" da comunicagdo verbal, que em seguida foi retomado como esquema de
base dos fatores constitutivos de qualquer ato de comunicagdo, ¢ também da

comunicacao visual:

[...] O REMETENTE envia uma MENSAGEM ao DESTINATARIO. Para ser eficaz, a
mensagem requer um CONTEXTO a que se refere (Ou "referente", em outra nomenclatura
algo ambigua), apreensivel pelo destinatario, e que seja verbal ou suscetivel de
verbalizacdo; um CODIGO total ou parcialmente comum ao remetente e ao destinatario (ou,
em outras palavras, ao codificador e ao decodificador da mensagem); e, finalmente, um
CONTACTO, um canal fisico e uma conexao psicoldgica entre o remetente e o destinatario,
que os capacite a ambos a entrarem e permanecerem em comunicacdo. Todos estes fatores
inalienavelmente envolvidos na comunicagdo verbal podem ser esquematizados como
segue:

CONTEXTO

REMETENTE  MENSAGEM  DESTINATARIO

CONTACTO
CODIGO

Jakobson (2003, p.122)

Quadro 1. Explicagdo do processo de comunicagdo - Fatores constitutivos de

qualquer processo linguistico.

O autor afirma que cada um desses seis fatores determina uma diferente fungao da

linguagem, como veremos na Figura 1.
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Figura 1. Comunicacao e suas fung¢des, baseado em Jakobson (1995).

Fonte: Grupo de pesquisa de ensino-aprendizagem de linguas - UFAM

Citelli (2000, p.199) esclarece que a trama interativa que envolve
signo/sujeito/mundo representa o reconhecimento das marcas sociais da linguagem,
assim os signos convertem-se em significagdes, equivalendo a afirmacao de que os
sentidos sdo construidos a partir de lugares complexos entremeados por interferéncias
bem como por fatores de resisténcia ao jogo de linguagem.

Refletindo sobre a sociedade Maffesoli (1998) declara que a imagem imaterial, os
video-clipes, o mundo virtual, os quadrinhos infantis, as novelas, tudo isso contém uma
boa dose de um maravilhoso, que, cotidianamente irrompe na intimidade. Esclarece que
essas manifestacdes carregam uma parcela de sonho: de nossos contos e lendas, das

mitologias  antigas, cuja sabedoria imutdvel estd sendo redescoberta
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contemporaneamente. De tal modo, como veremos mais adiante, ¢ um universo que esta
povoado de simbolos cujo sentido nao se consegue esgotar, mas cujas significagdes nao
valem sendo por suas interacdes, vividas dia-a-dia.

Contudo, devemos ter em mente que essas imagens das quais falamos até agora
sdao ativadas por um leitor/leitora que estdo situados historica, social e culturalmente
reconhecendo suas particularidades e recusas dos significados ali propostos.

Assim, a publicidade ao ensinar uma visdo de mundo, ambiente, valores e
comportamentos trabalha mediando relagdes e percepgoes, criando topicos e divulgando
conteudos, de forma que, podemos admitir que ndo se configure um espago sem
implicagdes no fazer das instituicdes formais de educagao.

Entretanto, o processo de comunicacdo carrega em seu bojo outras possibilidades
e quando se trata de contrabalancar os possiveis efeitos persuasivos das mensagens, Pinho
(1989, p.114) assegura que no processo de comunicagdo encontramos fatores de mediagao
como: as predisposi¢des individuais e sua interagdo com o mundo através da percepgao,

possibilitando neutralizar ou aniquilar as informacdes recebidas.

1.2 A Educagcdo Ambiental na contemporaneidade: traducio da urgéncia do ser

A sociedade vive a experiéncia de uma época que, em seu contexto capitalista,
tem naturalmente impregnado a vida de certa urgéncia de envolvimento em
profundidade com a realidade.

A educacdo no mundo capitalista ndo pode ser privada de sua coeréncia
libertaria, pois o ser humano deve se sentir sujeito do seu pensar, discutindo-o, criando e
recriando sua visdo de mundo (FREIRE, 1987), o que temos observado ¢ a inclusdo do
ser humano em uma urgéncia sem fim através de imagens, midia, multimidia e infinitas
possibilidades de comunicagdo, na qual por vezes, as metas da cultura e da educagdo se
tornam palidas e sem importancia.

O exercicio de uma leitura mais apurada requer a mesma imediaticidade, pois, o
envolvimento desde a infancia ¢ constante e nao ha razao para confiar a formacao das
criangas a TV e toda sua multiplicidade de imagens. Este cenério requer de nés o papel
de um profundo compromisso com a sociedade, que deve ser estimulado desde cedo,
pois, imersas e incompreendidas, as necessidades humanas podem manifestar-se e

satisfazer-se segundo as formas distorcidas refor¢adas pela sociedade de consumo.
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Neste universo, a educacdo ambiental lida com um cenario no qual ¢ fundamental
a superacao de falhas conceituais e de percep¢ao sobre o ambiente, tornando necessario
o alcance da mudanca na formagao de uma consciéncia condizente com a complexidade
ambiental e com o desejo de um envolvimento efetivo que nos permita a superagdo das
desigualdades.

Possivelmente, compreender essa mudanga se torna uma tarefa importante para os
educadores ultrapassarem o aparente desgaste das questdes educativo- ambientais, ja
que as mesmas extrapolam dimensdes estritamente ecoldgicas e encontram-se em
didlogo com outras interfaces, a riqueza pedagogica desse processo se fundamenta
também na possibilidade de promover o vivido na produgdao do conhecimento.

Significa, portanto que a metodologia de ac¢do da educacdo ambiental pode
promover uma ressignificacdo da dinamica ambiental nas suas dimensdes bioldgicas,
ecoldgicas e econdmicas, conectando-as aos aspectos éticos, morais e politicos que
permeiam a vida social e a relagdo ambiente-sociedade.

A posi¢do que defendemos perpassa, no entanto, a reconstru¢do de valores como
fator ético para sustentagdo da vida e que marquem uma postura de agdo. Nesta
reformulagdo Morais (2004) aponta que em equivocos axioldgicos fundamentais, dentre
outras coisas, trocam a importancia do SER pelas exibicdes do TER - coisas tdo do
gosto de uma sociedade de consumo, cheia de recursos materiais € com uma profunda
miserabilidade de valores espirituais. E nessas pseudo-satisfacdes do consumo, lota-se
de somatizacdes brutais de sentimentos de revolta inconsciente, isto se reflete na séria
crise de modelos que presenciamos € que inspiram os processos de identificagao dos
adolescentes e jovens. O autor aponta que nao € que os modelos inexistam; ¢ que, de um
modo geral, a midia veicula modelos muito lastimaveis e que sdo fundamentos da
mercantilizacdo da vida humana e do descaso por ela, que pode ser exemplificada na
banalizagdo da violéncia e dos desrespeitos.

A proposta do resgate das sensibilidades necessita de processos de reconstituicao
dos codigos dominantes, como afirma Freire (1987), o didlogo ¢ condi¢do essencial e

nao € um produto historico, ¢ a propria historicizagao:

E ele, pois, o0 movimento da consciéncia que, abrindo-se para a infinitude,
vence intencionalmente as fronteiras da finitude e, incessantemente, busca

reencontrar-se além de si mesma. Consciéncia do mundo, busca-se ela a si
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mesma num mundo que ¢ comum; porque ¢ comum esse mundo, buscar-se a
si mesma ¢ comunicar-se com o outro. A palavra instaura o mundo no
homem. A palavra, como comportamento humano, significante do mundo,

ndo designa apenas as coisas, transforma-as; ndo ¢ s6 pensamento, ¢ “praxis”.

Além disso, a reconstrugdo do imaginario moldado a partir da idéia hegemonica €
indispensavel a ruptura que opera na cotidianidade das pessoas, pois estas, & sua
maneira, rompem com os padrdes impostos. Essa multiplicidade criativa e dinamica do
cotidiano permite pensar a cultura, o conhecimento, o poder e a producido de
subjetividade na contemporaneidade.

Certamente, como assegura Freire (1987) o homem s6 se expressa
convenientemente quando colabora com todos na constru¢do do mundo comum — sé se
humaniza no processo dialégico de humanizagdo do mundo, porque no lugar do
encontro ¢ do reconhecimento das consciéncias também ¢ local do reencontro e do
conhecimento de si mesmo.

Portanto, para reconhecer-se como ser integrado no mundo, é necessario admitir
primeiramente a separagdo entre o outro (natureza, ambiente) e nos (humanos), para que
possamos ver o ambiente de forma holistica através da alteridade, articulando a
distin¢do ao pertencimento na diversidade. Para que, com isso, emirja uma linguagem e
didlogo proprios, pautados pela ética que surge quando deixamos de ver o mundo como

imutéavel e aceitamos a possibilidade da surpresa e do novo.

1.3 Imagens, consumo e Educacio Ambiental

A educagdo ambiental enquanto importante mediadora para a construgcdo da

pratica pedagogica tem uma proposta de principios éticos que pretende:

[...] reposicionar o ser humano no mundo, convocando-o a reconhecer a
alteridade da natureza e a integridade e o direito a existéncia ndo utilitaria do
ambiente. Essa proposta ética tem repercussoes, quando se trata de eleger os
principios pedagogicos da EA. [...] Contudo, ¢ importante ndo esquecer que
esse encontro entre o ambiental e o educativo [...] se d& como um movimento
proveniente do mundo da vida — ndo da puramente biologica, mas da vida

refletida, ou seja, do mundo social (CARVALHO, 2005).
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Partindo desta consideragdo, afirma-se que os repertorios compartilhados por
educadores, educadoras ambientais, professores e professoras ou institucionalizados,
disseminados por materiais educativos e midias em geral, estdo atravessados por
sentidos e ideologias. Como podemos mudar um paradigma, se ndo mudarmos a
linguagem? (TRISTAO, 2005, p.257)

Tem-se assim que, de diferentes formas, as praticas, conhecimentos, metodologias
participativas e colaborativas interessaram a EA devido aos pressupostos € aos
resultados associados a transformagdo social as possibilidades de constitui¢do, pela
educacao, de sujeitos criticos, autdnomos e participativos.

Neste sentido como afirma Amorim (2005) a educacdo, inspirada, por exemplo,
em pedagogias da autonomia, da emancipagdo e o conceito de liberdade sdo referenciais
significativos na producdo de sentidos para a EA, j4 que esta ¢ assumidamente
permeada por posturas, idéias e praticas que referendam as relagdes bastante fortes entre
acoes educativas, condi¢des sociais especificas e transformacgao da realidade.

A exploragdo das idéias de natureza tratam da dimensdo historica da interacdo
sociedade/natureza e apresentam um fendomeno de atragdo eterna dos seres humanos
pela beleza natural, torna-se condi¢ao determinante na possibilidade de resgatar o valor
intrinseco da natureza, para além de uma condi¢do de mera contemplagdo ou da
sacralizacao.

Assim, Tristdo (2005, p.261) propde que a educacdo ambiental possibilita resgatar
os valores para que, tanto as subjetividades individual como a coletiva, auxiliem na
criagdo de um sentimento de pertencimento bem como, através do contato intimo
possibilitar uma percepcao da vida como um todo ja que essa sensibilidade foi
desvirtuada na predominancia da racionalidade cognitivo-instrumental.

Um dominio em que a publicidade ¢ especialmente capaz de explorar com
imagens de romance, exotismo, beleza, realizacdo e a vida boa nos bens de consumo
desde o sabao até maquinas de lavar, automovel e bebidas alcoodlicas
(FEATHERSTONE, 1995, p.33). Contudo, o que sera capaz de diferenciar os sentidos
produzidos nas leituras sera a interface estabelecida com as bases criativas e culturais de
cada um.

Segundo Aumont (1993) as imagens estabelecem no leitor relagdes ideoldgicas e
culturais que sdo em todo caso permeadas de valores simbolicos, sem os quais ela ndo

tem sentido, haja vista que o sentido da imagem se constitui na relagdo entre imagens e
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palavras, bem como, entre a imagem e linguagem.

Kellner (2001, p.121) enfatiza que sdo precisamente as imagens os veiculos dos
significados e mensagens simbdlicos, portanto, o alfabetismo critico numa cultura pos-
moderna da imagem exige aprender como ler imagens criticamente e como deslindar as
relagdes entre imagens, textos, tendéncias sociais e produtos numa cultura comercial.

Levando em consideragdo ainda que, nesse consumo, em sua trivialidade cotidiana,
construimos nossos proprios significados, negociamos nossos valores e, ao fazé-lo,
tornamos nosso mundo significativo.

Partindo da necessidade da EA se expressar em multiplas linguagens, para além
da fala e da escrita, experimentando as linguagens da imagem, do som ¢ do movimento
em suas integracdes com o uso das novas tecnologias da informagdo e da comunicacao,
e também da Internet, nasce desta a preocupagcdo com a expansdo dos meios de
comunicagdo ¢ seu impacto negativo: o trabalho da leitura critica da midia. Por sua vez,
ao mesmo tempo, a educagdo popular inspirada em Paulo Freire considerava a
comunica¢do como fundamental para a co-participacdo dos sujeitos no ato de conhecer.
E nesse sentido freireano, que a Comunicagio Socioambiental se insere como uma das
estratégias propostas para a universalizacdo do direito a comunicacdo, a produgdo
descentralizada de materiais e campanhas educacionais como expressao dos
conhecimentos locais, a gestdo participativa dos meios com a finalidade educacional e

de enraizamento das Politicas Publicas de EA (TRAJBER, 2005).

1.4 Comunicacio e Educacio (EDUCOMUNICACAO) — Um didlogo necessario

Mcluhan (1964) explica a interagdo com os meios de comunicagdo afirmando que
numa cultura como a nossa, acostumada a dividir as coisas para controla-las — o meio ¢
a mensagem e que as tecnologias sdo extensdes de nds mesmos.

O mundo contemporaneo com suas multiplas possibilidades ¢ um desafio para a
educagdo, da mesma forma que, tomar posse de suas conquistas ¢ questdo de vida ou
morte. Nos processos da comunicagdo de massa, a fragmentacdo dos discursos e sua
proliferacdo conduzem a recepgdo acritica do texto, que podem se fazer objeto de
consumo imediato. A recep¢do de imagens refere-se a uma leitura que se da sempre
como didlogo, embora seja aparentemente uma atividade que se faz sozinho, assim

como nos atos de escrever e ler no qual se ativam-se visdes de mundo, vivéncias,
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leituras e escritas anteriores (WALTY et. al, 2001).

Enquanto espaco educativo podemos também compreender a midia como
formadora de opinido e principal emissora dos contratos de leitura, na analise discursiva
do mundo contemporaneo. E assim, o espago medidtico €, por exceléncia, um espago
educativo, e, portanto, a sua leitura critica e cidadd pressupde refletir e sistematizar
informacdes que possibilitem um maior esclarecimento sobre as demandas da sociedade
(SCHAUN, 2000, p 21).

Em uma sociedade na qual a midia nem sempre tem se pautado pelos mesmos
valores culturais e éticos, os educadores podem mediar a recep¢do em relagdo aos meios
de comunicagdo. Pois, educagcdo ndo ¢ apenas aquilo que resulta de um processo de
ensino aprendizagem, que estd baseado na logica da linguagem escrita, paralelo ao
processo temos a televisdo e midias que fazem parte do cotidiano dos estudantes e com
grande poder de influéncia cultural que se manifesta nas expressdes orais, modo de agir
e valores defendidos (SANTOS, 2007).

Essa realidade tem-nos colocado diante de uma situacdo em que o saber ndo ¢
mais propriedade da escola e do livro, pois o conhecimento nessa nova contextualidade
circula por canais difusos e descentralizados, ¢ de acordo com Martin-Barbero,
configura o saber-mosaico, que ¢ construido pelas informagdes e sob as diversas formas
de linguagens que circulam pela sociedade (SILVA, 2006a).

A transformag¢do decorrente da descentralizagdo do saber coloca alguns desafios
como explica Gomez (1997), em primeiro lugar, os chamados meios de comunicagdo de
massa estao fazendo circular, mas também tem criado uma série de informagdes que sao
editadas de diversas formas para depois dissemina-las. Outro desafio tem a ver com as
formas de construcdo, apresentagdo e transmissao das mensagens. Tornando claro que o
que se aprende fora da sala de aula tem papel importante na aprendizagem formal
escolar, o que ja figura motivo suficiente para tal vivéncia ter importancia também para
nossa pratica docente.

O trabalho pedagodgico insere-se justamente ai, na tarefa de discriminagdo que
educadores e estudantes precisam exercitar cotidianamente em sua pratica pedagogica, e
que, segundo Fischer (2002), inclui desde uma franca abertura a frui¢ao at¢ um trabalho
detalhado e generoso sobre a construgdo de linguagem em questdo e sobre a ampla
gama de informagdes reunidas, sem falar nas emocgdes e sentimentos que cada uma das

narrativas suscita no espectador.
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Por outro lado, as salas de aula ndo devem ser, em nosso entendimento, simples
lugares de ancoragem das culturas mediaticas, mas espagos nos quais os sentidos neles
aportados encontram grande unidades semanticas geradas pelas dinamicas e praticas do
proprio universo escolar. Eis, em seu desenho sumario o jogo de tensdes que pode
provocar fraturas naquela vontade centralizadora de produzir os significados tnicos que
costuma acompanhar os media. Trata-se, neste caso, de estabelecer um conceito de
educacdo como instancia que tanto impregna o tecido social como ¢ por ele impregnada.
Em uma palavra: o termo ressignificagdo deve ser resgatado em sua dimensdo plena,
dialética, de algo que se modifica ao modificar (CITELLI, 2000, p.237).

Soares (2002) apresenta pontos importantes nas conclusoes do Férum sobre Midia
¢ Educagdo', apontando para o fato de que, o desenvolvimento tecnoldgico originou
novos campos de atuagdo bem como, espagos de convergéncia de saberes, através do
qual se reconheceu a inter-relagdo entre comunicagdo e educagdo, considerando que a
informacao ¢ um fator fundamental para a educacao.

Em sua dedicacdo ao tema, Soares (2002) afirma que esta mais em evidéncia no
campo da Educomunicagdo, o que se denomina como mediag¢do tecnologica na
educacdo. Este por sua vez, contempla o estudo das mudancgas decorrentes da incidéncia
das inovagdes tecnoldgicas no cotidiano da vida social, bem como o uso das ferramentas
da informagao nos processos educativos.

Outra drea em evidéncia no campo da Educomunica¢do denomina-se educagdo
para a comunicagdo. Contempla os estudos da recepgdo, permitindo as reflexdes em
torno da relacdo entre os polos vivos do processo de comunicacdo € no campo
pedagdgico, para os programas de formagao de receptores autonomos e criticos frente
aos meios.

Trajber (2005) afirma que os contetidos da Educagdo Ambiental fazem parte das
origens brasileiras desse novo campo de pesquisa académica e intervengdo social que
promove praticas democraticas e transformadoras de comunicagdo. Portanto, a EA tem
quase que legitimidade para atuar nesse campo emergente de disputas por ndo se
constituir nem no ambito da educacdo tradicional, nem no da comunicagao, tornando-se
um campo de convergéncia, ndo s6 dessas duas areas - comunicagdo e educacao — ao
envolver a interdisciplinaridade e transdisciplinaridade.

Justificamos ainda que, a realizagdo dessa pesquisa se apdia no fato de que, se por
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um lado a cultura veiculada pela midia pode induzir os individuos a conformar-se a
organizacdo vigente da sociedade, em contrapartida, também lhes oferece recursos que
podem fortalecé-los na oposicdo a essa mesma sociedade, neste sentido a expressiao
cultural tem sempre sido uma maneira de resistir a opressao e de expressar experiéncias
de resisténcia e luta (KELLNER, 2001).

Haja vista que, como afirma Martin-Barbero (2003) o processo de reflexdo nao
deve se limitar apenas em medir a distdncia entre as mensagens e seus efeitos, e sim de
construir um entendimento que possa partir da produgdo de sentidos, na qual o consumo
¢ também o lugar de uma luta que nao se restringe a posse de objetos, perpassando

assim, o reconhecimento da resisténcia e da apropriagdo cotidiana.

1.5 REFERENCIAL TEORICO

A constru¢do do referencial teérico deste estudo deu-se a partir das contribui¢des
de obras que tratam o tema da sociedade, cultura, ambiente incluindo olhares
comunicativos e educacionais. Aqui selecionamos de maneira claramente intencional, as
imagens que refletissem os temas voltados para a natureza, neste momento tratada com
referéncia aos ecossistemas naturais e utilizada enquanto promotora de idéias e de um
produto final.

Partindo do pressuposto que sdao produzidas visdes de mundo e ambiente no
contexto dos antincios e que essas representacdes de natureza, como afirma Amaral
(1997b), participam da conformacao de nossas vidas cotidianas, reforcando a criagdo de
um contexto em que a natureza ¢ selecionada para vender produtos que falam de
aventura, de liberdade, de superagdao e de acesso a tudo isso através do consumo de
carros, computadores, televisores, maquinas fotograficas, pneus altamente
desenvolvidos, enfim, do consumo da tecnologia — o passaporte seguro e confortavel
entre o mundo da cultura e o da natureza.

Particularizando ainda que os sentidos das palavras e imagens que se espalham
nos espacgos da propaganda dao espago as resisténcias e a criagao do leitor e apontam
para a discussdo do entendimento do mundo que pode ser revelado pelas falas dos

entrevistados.

Ministério da educagdo. Midia & Educag@o. Perspectivas para a qualidade da informacdo,
recomendagdes Brasilia: MEC, 2000.p.24.
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Buscamos entdo formular uma interpretacdo das mensagens ambientais expressas
nas pegas publicitarias e de sua capacidade comunicativa e informativa perante o relato
dos envolvidos, alem de considerar ainda, a possibilidade fundamental do nosso didlogo
efetivo e criativo com tais estetizagdes.

Para contribuir para nossa reflexdo, no momento em que discutirmos a fala dos
entrevistados, podemos contextualizar algumas percepgdes a respeito da dimensao da
relacdo ser humano-natureza, definindo as possiveis interpretacdes que podem ser
realizadas sobre a visdo de ambiente. Assim, a partir da visdo de ambiente surgida no
momento da leitura dos antncios, relacionamos com aquilo que seria sua forma de
leitura de ambiente e do meio em questdo. Essas representacdes ambientais foram

baseadas nas categorias de Sauvé (1997):

e Ambiente como a natureza: para ser apreciado, respeitado, preservado. Esse é o ambiente
original e "puro" do qual os seres humanos estdo dissociados e no qual devem aprender a se
relacionar para enriquecer a qualidade de "ser" (qualité d’étre). Para muitos, a natureza é como
uma catedral, que devemos admirar e respeitar.

e Ambiente como um recurso: para ser gerenciado. Essa ¢ a nossa coletiva heranga biofisica, que
sustenta a qualidade de nossas vidas. Esse limitado recurso ¢ deteriorado e degradado. Ele
pode ser gerenciado de acordo com os nossos principios de desenvolvimento sustentavel e de
divisdo equitativa.

e Ambiente como um problema: para ser resolvido. Esse € o nosso ambiente biofisico, o sistema
de suporte da vida que esta sendo ameagado pela poluigdo e pela degradagdo. Nos devemos
aprender a preservar e a manter a sua qualidade.

e Ambiente como um lugar para se viver: para conhecer e aprender sobre, para planejar para,
para cuidar. Esse ¢ o nosso ambiente do cotidiano, na escola, nas casas, na vizinhanga, no
trabalho e no lazer. Esse ambiente é caracterizado pelos seres humanos, nos seus aspectos
socio-culturais, tecnologicos ¢ componentes historicos. Esse ¢ o nosso ambiente, que nos
devemos aprender a apreciar e desenvolver o senso de pertencer a ele. Nos devemos cuidar do
"nosso espago de vivéncia".

e Ambiente como a biosfera: onde devemos viver juntos, no futuro. Esse ¢ o objeto da
consciéncia planetaria. Esse ¢ o mundo de interdependéncia entre os seres vivos e inanimados,
que clama pela solidariedade humana.

e Ambiente como projeto comunitario: onde somos envolvidos Esse ¢ o ambiente da
coletividade humana, o lugar dividido, o lugar politico, o centro da analise critica. Ele clama
pela solidariedade, pela democracia e pelo envolvimento individual e coletivo para a
participacdo e a evolugdo da comunidade.

Quadro 2. Representagdes de ambiente ( SAUVE, 1997).

Essa investigacao trabalha com interpretagdes € com um universo de significados,
motivos, aspiracdes valores, crencgas, habitos, atitudes, representagdes, opinides € sendo
por isso empregada para a compreensdo de fendomenos caracterizados por um alto grau

de complexidade interna. O objeto estudado ¢, portanto, contraditdrio, inacabado e em
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permanente transformacdo (SILVA, 2006a). Sendo assim, a melhor forma de
alcancarmos nosso objetivo € optar pelo método qualitativo e olhar fenomenologico de
Merleau-Ponty (1999), pois parte da compreensdo do mundo vivido.

A compreensdo das transformagdes das concepgdes de cultura, imagem, ambiente
e educacdo sdo realizadas através das mediacdes. Neste sentido, as metodologias
qualitativas compreendem o entendimento da natureza da interpretagdo e do papel do
investigador qualitativo como um intérprete, assim o pesquisador toma este como objeto
de estudo (BOGDAN e BIKLEN, 1999, 46).

Para Merleau-Ponty (1999) o comportamento humano cria significa¢des, pois o
ser humano visa ao mundo e passa a expressa-lo pelo seu corpo. A expressao cria um
mundo intersubjetivo e o sedimenta. Neste sentido, a compreensdo fenomenologica do
mundo, da constitui¢do do sentido pela percepcdo, abre uma série de possibilidades
ricas para a pesquisa no entendimento da relacdo entre os individuos e os meios bem
como, sua relacdo com o mundo (JOSGRILBERG, 2006).

Portanto, o fendmeno ao qual nos referimos nesse estudo se baseia na relacdo do
sujeito com o mundo, com ele mesmo e com os outros. De uma forma sempre constante
e o olhar fenomenoldgico permite apreender sabendo que ndo ha possibilidade de
esgotar por completo as significacdes desta realidade que por si s6 € polissémica.

Nesse sentido, ¢ justamente nessa relacdo mutua do sujeito-objeto que se torna
importante lembrar que a midia oferece ndo s6 contetidos e significados, mas também
elementos, categorias e esquemas que terminam fazendo parte dos sistemas de
elaboragdo mental e cultural do sentido. Essa ¢ mais uma questdo, que por sua
delicadeza, nao poderia ser apenas medida por procedimentos quantitativos, sendo mais
uma vez confiada aos estudos qualitativos (SILVA, 2006a).

A opgdo pela utilizagdo da imagem publicitaria como campo de estudo justifica-
se, pois, "se a imagem contém signos, ¢ certo que em publicidade esses signos sdo
plenos, formados com vistas a melhor leitura: a imagem publicitaria ¢ franca ou pelo
menos enfatica". Esta é, "com toda certeza intencional", portanto essencialmente
comunicativa e destinada a uma leitura publica, oferece-se como o campo privilegiado
de observagdo dos mecanismos de producdo de sentido pela imagem (JOLY, 1996,
p.71) e neste espago inclui-se a possibilidade de preencher os siléncios da relagao
humana com o ambiente que sdo apresentados nas mesmas, com a significagdo critica

proposta pela EA.
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1.5.1 A Selecao do Material e Método adotados

Para nossa pesquisa a escolha foi situada em uma revista nacional, a Veja da
Editora Abril. Foram utilizados os antincios publicitarios que apresentassem imagens
relativas ao imaginario da natureza, do meio ambiente, conforme a presenca de atributos
naturais enfim, esquemas associados a natureza, ao natural e ao verde. Foi a partir desse
pressuposto que a selecdo foi realizada, j& que se pretendia estudar as imagens do
natural impressas em uma revista de circulagdo nacional.

O periodo de apreciagdao definido se constituiu de revistas publicadas no ano de
2007, ano de inicio dessa pesquisa contemplando as imagens de um contexto atual.

A escolha da revista Veja deve-se ao fato desta ser uma revista de ampla
circulagdo, facil acesso e apresenta os mais variados temas e propostas.

Segundo Golembiewski (2005) ¢ a quarta maior revista semanal do mundo,
segundo a editora Abril, ficando atras da TIME, NEWS WEEK e da US NEWS, todas
norte-americanas.

Foram selecionados primeiramente dois anuncios para uma interpretacao-teste,
realizada sob a supervisdao do orientador, para o exercicio da metodologia e em seguida

se somaram a estes, outros trés antincios que formaram o universo apresentado aqui.

1.5.2 Exercitando o olhar: Elos de interpretacio

A partir dos antincios publicitarios foram realizadas entrevistas narrativas com os
envolvidos na pesquisa, buscando a percepg¢do, significado e criacdo construida pelo
leitor para um dado conjunto de imagens e informagdes.

Foram selecionados dez participantes da comunidade, conforme o critério de
representatividade qualitativa através de amostras intencionais, que conforme Thiollent
(1996, p.62) ¢ um pequeno grupo de pessoas escolhidas intencionalmente em funcdo da
relevancia que apresentam em relacdo a um determinado assunto. O principio da
intencionalidade ¢ adequado no contexto da pesquisa social com énfase nos aspectos
qualitativos. Assim foram escolhidos representantes da regido do bairro CPA 1V, a
mesma em que resido, para os depoimentos sobre os anuncios selecionados.

Estes depoimentos foram direcionados como uma entrevista aberta, narrativa, para

que se estabelecesse a possibilidade de uma conversa livre sobre a percepgdo e
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interpretagdo do anuncio sendo que os depoimentos foram registrados através de
gravagao e posteriormente transcritos.

Algumas interpretacdes empreendidas nos anuncios selecionados para este
trabalho foram realizadas com base nas obras de diversos autores, mas especialmente na
descrigdo de Joly (1996), pois, a nossa leitura ¢ um dos elos de interpretacdo propostos

para realizacao desta pesquisa.
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“Pode-se dizer a meu respeito que apenas montei um
buqué com as flores de outros autores e nada trouxe de
meu proprio aléem do corddo que as une, o qual lhe
oferego com prazer”

(Montaigne)

GRPIe 1 - NFERPASTRIR® ©F RAMTRRES BRPUOUIR
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2.1 MATO GROSSO: Contextualizagao historica e surgimento do bairro CPA

Segundo PIAIA (1999, p.14) o territorio que constitui hoje o Estado de Mato
Grosso permaneceu com sua paisagem natural praticamente inalterada até o inicio do
século XVIII, isto se deve ao fato de que, a principio constituia um territdrio que nao
oferecia nenhum produto de valor significativo para o comercializado na Metrépole
Portuguesa. Todavia, a descoberta dos primeiros veios auriferos junto ao rio Coxipd
pelos componentes da bandeira de Pascoal Moreira Cabral (1719), deu inicio ao
primeiro povoamento na Capitania de Mato Grosso denominado Arraial da Forquilha.
Este situava-se na confluéncia do rio Coxipd com o ribeirdo Mutuca € em pouco
tempo, a noticia da grande descoberta chegou a Capitania de Sdo Paulo e demais
regides, ocasionando o deslocamento de centenas de pessoas para a ocupagdo das areas
ao redor das minas.

Em 1722, o bandeirante Miguel Sutil descobriu um dos veios auriferos mais
importantes do Estado: as Lavras do Sutil, localizadas em Cuiaba onde hoje esta situada
a Igreja do Rosario. Essas minas provocaram o adensamento populacional em areas
mato-grossenses, o que fez de Cuiaba uma das cidades mais populosas do pais, no
periodo de 1722-1726. Em 1748, ¢ criada a Capitania de Mato Grosso que ¢
desmembrada da Capitania de Sdo Paulo. Assim, Vila Bela da Santissima Trindade
¢ elevada a categoria de sede administrativa da nova Provincia, permanecendo até
1835, quando a capital ¢é transferida para Cuiaba (PIAIA, 1999, p.15).

A construgao de edificios publicos diversificou e enriqueceu o repertdrio
arquitetonico, tornando o desenho urbano nitido e o movimento urbanistico decorrente
da transferéncia da capital para Cuiaba contribuiu para que no inicio do século XX a
cidade comecasse a ganhar as caracteristicas de metropole que tem hoje (IPDU, 2007,
p-33).

Segundo Freire (1992, p.11) para que a cidade pudesse crescer e sua ocupacao
ocorresse de forma racional, novas dreas deveriam ser implantadas e dotadas de infra-
estrutura, haja vista que o centro da cidade, espago inicial do surgimento de Cuiaba,
comegava a se congestionar principalmente por abrigarem nessa area os orgaos do

governo e a rede bancéria em expansao.
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As informagdes oficiais® apontam que o governador em exercicio, José Fragelli
interferiu no tracado urbanistico da cidade aprovando a criagdo de um novo eixo de
crescimento com a constru¢cdo do Centro Politico-Administrativo do Estado (CPA). Este
processo de descentralizagdo alargou o sitio urbano pela incorporagdo de novas areas, e
assim, ligando o novo centro politico ao centro da cidade foi aberta uma avenida,
extensao da Avenida da Prainha, que recebeu o nome de Avenida Historiador Rubens de
Mendonga, hoje também conhecida pelos cuiabanos como Avenida do CPA.

A disponibilidade de areas livres e de infra-estrutura condicionou na regido do
CPA a constru¢io de conjuntos habitacionais para atender a populacdo de baixa renda
(CPA 1, II, III, IV) e a classe média (Morada do Ouro). A ocupagao gradativa do
Conjunto Habitacional do CPA iniciou-se no segundo semestre de 1979 (IPDU, 2007,
p.34).

Assim a nova sede do governo forma juntamente com o centro histérico ¢ a
universidade federal de mato grosso um triangulo responsdvel por provocar o
crescimento da cidade em areas favordveis possibilitando ainda, a preserva¢do do
patrimdnio arquitetonico que se encontra na area setecentista do centro da cidade
(FREIRE,1992, p.12).

Até o0 ano de 1994, Cuiaba s6 possuia 17 bairros legalmente definidos pelas Leis
n® 1.315/73 e 2.529/88, quando foi promulgada a lei que promoveria o abairramento,
Lei n°® 3.412/94, conforme determina o Plano Diretor de Cuiaba (Lei Complementar n°
003/92), mantendo assim os bairros existentes e criando novos bairros, nas areas
ocupadas dentro do perimetro urbano de Cuiaba.

O Bairro CPA - Centro Politico-Administrativo corresponde a regido norte e
abrange uma area de 731,67 hectares e conforme a classe de rendimento mensal do
responsavel pelo domicilio, o bairro apresenta predominancia de pessoas de renda baixa
(IPDU, 2007).

O desenvolvimento experimentado em Cuiaba que foi acelerado principalmente a
partir da divisdo do estado de MT, encontrou no CPA um eixo solido de crescimento,
uma vez que, pela natureza do seu planejamento desempenhou um papel estruturante

em todos os niveis de desenvolvimento urbano (FREIRE, 1992, p.16).

? Perfil Socioecondmico de Cuiaba (2007) - Instituto de Planejamento ¢ Desenvolvimento Urbano (IPDU)
e Diretoria de Pesquisa e Informacdo - (DPI) da Prefeitura de Cuiaba.
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2.2 O Perfil dos parceiros e parceiras da pesquisa

Foram considerados dados como: local de nascimento, idade, escolaridade,
profissdo e a religido.

A fim de evitar qualquer embaraco, procurou-se resguardar os nomes dos sujeitos.
Por fim, optei por chamd-los de parceiros e parceiras da pesquisa, j& que nossa
interlocugdo durante as entrevistas permitiu que as partes se manifestassem abertamente
além de estabelecer a aproximagao necessaria a interpretagdo realizada mais a frente.

Esta aproximacdo se deu primeiramente através de uma visita, inicialmente uma
conversa com a pessoa mais velha ou responsavel pela familia, que de uma forma ou

3

outra me levava ao proximo entrevistado, quase como no método bola-de-neve’.

Abaixo uma breve apresentacdo dos mesmos:

Parceira 1: tem 38 anos, € doméstica, nasceu em Cuiaba, ¢ solteira e mora com o
irméo e os sobrinhos. Ensino médio incompleto e catolica praticante”;

Parceira 2: tem 52 anos, comerciante autdnoma, paulista e mora em Cuiabd ha
mais de 40 anos, ¢ casada e tem dois filhos. Ensino fundamental incompleto e ¢ catdlica
praticante;

Parceira 3: tem 28 anos, ¢ agente comunitaria de saude, cuiabana, solteira e tem
uma filha, mora com os pais. Ensino médio completo e ¢ evangélica;

Parceira 4: tem 46 anos, ¢ cozinheira, nasceu em Cuiaba, ¢ casada ¢ tem uma
filha e um neto que moram na mesma casa. Ensino fundamental completo e € espirita;

Parceira S: tem 50 anos, dona de casa, ¢ cearense, ja morou em Sao Paulo e vive
em Cuiab4 h4 mais de 20 anos. Casada, tem dois filhos, cursou até a antiga 6 série
(fundamental incompleto) e é evangélica;

Parceira 6: tem 43 anos, cabeleireira, nasceu em Varzea Grande € mora em
Cuiaba ha 30 anos. Casada, tem dois filhos, fundamental incompleto e freqiienta igreja
evangélica;

Parceiro 1: tem 38 anos, é zelador, nasceu em Cuiaba. Solteiro, mora com a mae

e o irmao, diz que considera-se catolico e tem ensino médio completo;

’ Este método permite a definicio de uma amostra através de referéncias feitas por pessoas que
compartilham ou conhecem outras que possuem as caracteristicas de interesse da pesquisa (Biernacki e
Walford, 1981).

* Quando na entrevista a pessoa enfatiza o envolvimento religioso, como frequentar uma igreja, grupos
etc.
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Parceiro 2: tem 43 anos, pedreiro ¢ nasceu em Chapada dos Guimaraes e mora
em Cuiaba desde os 3 anos. Casado, nao tem filhos e cursou até a antiga 5* série, afirma
considerar-se catdlico e que raramente vai a igreja.

Parceiro 3: tem 21 anos, é militar, paulista ¢ mora em Cuiaba desde os 5 anos. E
solteiro € mora com os pais. Ensino médio completo e € agnostico.

Parceiro 4: tem 29 anos, padeiro, nasceu em Caceres, disse que mora em Cuiaba

desde crianga. E casado, nao tem filhos e cursa o ensino médio. Catolico.

2.3 Apresentacio do material selecionado

A selegao do material utilizado na pesquisa resultou na escolha de cinco anuncios
(Figuras 2, 3, 4, 5, 6) todos pertencentes a revista Veja em circulagdo no ano de 2007.

Estes sdo apresentadas a seguir em tamanho reduzido do seu original.

2.4 INTERPRETACAO DESCRITIVA DO MATERIAL SELECIONADO

2.4.1 Anuncio Sorriso Herbal
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SORRISO HERBAL:
GHA 10 ANOS PROTEGENDO O SEU SORRISO E A NATUREZA.
g Sorrive Herbal combun rm o firmale diferontes (ngeeaioutes namrni

= whilizadng we cudnlado s o daddy bveal pare ﬁr.' witer it deniis
l- Jories o a0 geogrien saudaveis Alfn de ter we deliciare l.rhl‘-rﬁm.ﬂnr.

Figura 2. Revista Veja de 21 de marco de 2007 - anunciante/produto Sorriso Herbal.

O antincio se apresenta em uma pagina inteira da revista (Figura 2). Num primeiro
momento, identificamos visualmente muitos elementos ricos em significagdes, comuns
e reconheciveis, por sua forma, cor e tamanho, como as folhas, o creme dental. Ainda
porque, o fundo que ampara esses elementos se apresenta num primeiro olhar um tanto
indefinido, todo aspecto amadeirado guiando uma leitura dos enunciados em delicadas

letras que parecem ter sido pregadas na madeira.
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A revista Veja, da editora Abril, centraliza-se em leitor interessado no

desdobramento dos fatos, um leitor que procura algo além dos fatos comentados durante
toda a semana pelas outras midias. Essa caracteristica evidencia um importante
elemento identificado na constru¢do dos enunciados: aquele para quem o texto ¢
enderegado (SABADINI, 2006).

Portanto, configura um espaco interessante para o veiculo de informacgdes,
anuncios e campanhas, incluindo campanhas governamentais. No entanto, os mesmo
anuncios podem circular por todos os veiculos e figura nesses mesmos moldes a
divulgagdo que pretendem, sejam nos outdoors, propagandas televisivas, jornais,

internet ou embalagens.

2.4.2 Anuncio Mitsubishi Pajero Sport

Figura 3. Revista Veja de 4 de abril de 2007 - anunciante/produto Mitsubishi Pajero

Sport.
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Este anuncio ¢ mais extenso (Figura 3), ocupa trés paginas da revista. Apresenta

na primeira pagina a figura de dois jovens, aparentemente de uma tribo indigena, e as
duas outras paginas sdo ocupadas pelo carro e outros elementos. A pega inteira é
decorada por uma luz de entardecer, uma luz alaranjada, atribuindo-lhe um sentido de

calor e uma atmosfera de aventura.

2.4.3 Anuncio Mastercard

2 che . Ao
- ’adlS’ a vr"(m unh‘m
viajauke descobriy pessoas,

Guebre, disobiiv tambinm g4

kosTou? EnTio ENTRE No www.brasilquenaotempreco.com.br

Figura 4. Revista Veja de 30 de maio de 2007 - anunciante/produto Mastercard.

Nesta pega publicitaria (Figura 4) toda a constituicdo, desde a moldura implica na
memoria do leitor em recordar lugares que conhece e comparar com os elementos
propostos. A imagem ¢ circundada por pequenas fotografias que sdo percebidas como
pequenos recortes. A luz diurna em toda a imagem retoma o efeito de "aproveitar o dia",
na qual os elementos da imagem podem ser percebidos claramente e realizar uma

construcdo do que esta fora dessas imagens e dentro do contexto percebido.
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2.4.4 Anuncio Banco do Brasil

Um gestor de investimentos so seu.
Isso que & ter estilo proprio.

o
£
£
§
g
2
a2

fundos dese! 0s especiaimente pa
€ conta.com a maior‘agministradera de re

530 produtos exclusives, criados para pessoas como éle & (

Figura 5. Revista Veja de 25 de Abril de 2007 - anunciante/produto Banco do Brasil/
Banco do Brasil Estilo.

O anlncio se apresenta nas duas primeiras paginas da revista (Figura 5). Um
motociclista jovem, em uma estrada aberta, com uma moto personalizada, a paisagem
verde e um vilarejo proximo a rodovia, completa o cenario que como um todo enaltece

algumas aspiragdes: a personalizagdo, a exclusividade e a liberdade.
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2.4.5 Anuncio Natura

N

natura
bem estar bem

BANHO DE RIO.
BANHO DE CHUVA.
BANHO DE MAR.

E BANHO DE BRUMA?

Figura 6. Revista Veja de 28 de Marco de 2007 — anunciante/produto Natura.

A Figura 6, uma folha despontando em tons de verde e as gotas formadas em sua
extremidade, inicia-se com o impacto do verde no qual se reflete a transparéncia da
agua e o verde da folha. A énfase na palavra pouco conhecida - “bruma”, causa certo
estranhamento, permitindo que o leitor interprete o sentido que se quer atribuir ao

termo.
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2.5 ELO CRIATIVO: O OLHAR DE QUEM INTERATUA® COM O
COTIDIANO - O QUE APRESENTAM OS PARCEIROS E PARCEIRAS DA
PESQUISA

Quando se trata de compreender os significados que nascem da relagdo dos seres
humanos com seus semelhantes € com o mundo, a perspectiva que se estabelece na
compreensdo da noc¢do de cotidiano, permite a investigagdo do significado que surge
dai. Ao conduzir a revelacdo de acontecimentos e leituras da vida humana na sua
integralidade, o cotidiano pode ser percebido dos mais diversos modos ¢ a partir dos
mais variados indicios que, por mais parciais que paregam, ¢ pelos sentidos e coeréncias
que se afirmam. Pois ¢ nele que se estabelece uma riqueza de significados muito ampla,
bem como o passado, presente e futuro tém lugar e nos da o ingrediente da mudanga, da
dinamicidade ¢ da contradi¢3o.

Portanto, tendo em mente que o cotidiano € o lugar em que a vida ¢ humanizada,
pois, como nos sugere Heller (2000, p.20) a vida cotidiana ndo esta fora da historia, mas
no centro do acontecer histdrico: ¢ a verdadeira esséncia da substancia social.

Por tudo isso, se torna imprescindivel dizer que essa orientagdo ¢ refletida na
postura de campo, na escolha das propagandas, se reconhecendo a confirmacdo da
cultura, dos saberes e visdo de mundo. E assim, se tornou possivel chegar a escolha de
cinco anuncios e a apresentagdo dos mesmos para apreciacdo dos envolvidos. Cabe
ressaltar que as mesmas escolhas estdo impregnadas das leituras, das orientagdes e
mesmo da partilha e do envolvimento com tudo aquilo que se apresenta no decorrer de
uma pesquisa, no campo ou no momento da escrita e reflexdo. Portanto, a
fenomenologia ¢ a aproximagao que possibilita interpretar o movimento que as imagens
geram na linguagem, no devir do leitor e em seu pensamento integrado com suas bases
criativas.

Assim, estabeleceu-se a escolha das propagandas no primeiro ano da pesquisa,
2007, pois possivelmente sdo pecas bastante representativas e ricas de significados.

O fato de essa selegdo ter sido realizada a partir da revista Veja, apesar de parecer

arbitrario no sentido de que, seu publico alvo ¢ composto pela chamada “classe média”,

° A experiéncia humana é uma edificagio cognitiva construida também previamente pela vida em
coletividade; se diz, tanto pelo que de comum compartilham os individuos, como pelo que de individual
chega a enriquecer a coletividade, a condi¢do de que os individuos e a coletividade interatuem de alguma
maneira. Grifo nosso e traducdo livre. Pifiuel R., J. L. y Lozano A., C. Ensayo general sobre la
comunicacion, Barcelona, Paidos, 2006.
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neste caso o publico alvo desta pesquisa nao € este mesmo e sim seu publico secundério,
no sentido de que, as donas de casa, o padeiro, eletricista e outras figuras da nossa
comunidade, participam do estabelecimento da livre circulacdo de idéias e materiais, ja
que essas revistas estdo ao alcance dessas pessoas em lojas, salas de espera, muitas
vezes ndo em tempo real, mas elas tém acesso a isso inclusive no ambiente de trabalho.
E como diz Rocha (1990 apud BEYSSAC, 2004, p.27): “como a publicidade ¢
consumida também por quem ndo pode consumir, ¢ possivel pensar que o produto
menos “vendido” na publicidade ¢ produto em si”’. Mesmo porque, de uma forma ou de
outra, todos podem realizar a leitura de uma propaganda e desejar tomar posse de
produtos que sdao divulgados independentemente de poder aquisitivo e escolaridade de
seus consumidores — leitores.

A escolha da revista e dos antincios impressos assegura-se no entendimento destes
como artefatos culturais que produzem e veiculam determinadas representacdes de meio
ambiente, conforme dito anteriormente, foram selecionados por lidarem com a natureza
como um artefato culturalizado.

Dessa forma, este estudo partilha das mesmas caracteristicas apontadas por
Amaral (1997b, p.33) quanto a dindmica no mundo publicitario, haja vista que alguns
anuncios aparecem em diferentes meios como nas revistas, jornais, outdoors, além da

televisao.

Neste movimento, o discurso da publicidade com seus referenciais, simbolos e
significados ¢ reforcado pela possibilidade de repetigdo do antincio
publicitario, através dos diferentes meios de comunicagdo. Justamente essa
possibilidade intensifica a veiculagao de representacdes de natureza (mas nao sé de
natureza), atingindo publicos diferenciados com uma tematica comum; a de

representar o que ¢ da natureza.

Compreender como a midia faz parte da experiéncia cotidiana ¢ trazer a discussao
como ponto de partida para a compreensdo e reconhecé-la nas interagdes que estabelece
com as experiéncias de vida, que vao sendo tecidas tendo a possibilidade de fazer parte

da construcao da forma como vemos e nos relacionamos com o mundo.
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2.5.1 Sobre o anuncio da Sorriso Herbal

O antincio — Sorriso herbal (Figura 2) na fala de muitos entrevistados revela a
questdo do ambiente-natureza contida no anuncio. Muitas vezes sdo citados os
elementos conhecidos como as ervas que sdo usadas para fazer o chd, e a sua presenca

revela aspectos como o uso das plantas medicinais:

Eu vi assim, eu olhei pra ele o que veio no meu pensamento foi cha... Por
causa do cha de eucalipto, chazinho de camomila e eu ndo sei se é por causa
que hoje em dia tem a pasta de dente com essas fragrdncias né... Uma pasta
de dente com sabor desses iguais de cha. As folhas que tdo aqui também, por
que faz cha é natural né. Pode ser o cha das folhas assim, ou como tda aqui

desidratado (Parceira 1).

Ainda se tratando da mesma propaganda outra parceira faz um comentario
parecido com a anterior, o que comeg¢ou a chamar muita aten¢do por conta da

associacdo realizada, conforme os exemplos a seguir:

Me chamou atengdo aqui foi justamente as ervas. Porque a gente... Igual no
meu caso eu fago tratamento ld do Bio Saiide e se vé um monte de ervas... Eu
aprendi a dar muito valor as ervas. Ai que eu acho que so indo la ou
estudando mesmo pra saber por que ds vezes uma coisa que vocé acha que
ndo tem nada a ver, e quando eu vejo esse tipo de coisa eu lembro sim...

Porque é natural né, é uma coisa natural! (Parceira 2).

Lembra cha né, eucalipto faz chazinho dele, salvia eu ndo sei... A primeira
coisa que a gente vé de conhecido é a pasta né, e eucalipto também porque
conhego bem, a folha né, horteld eu também conhego e o cheiro é uma coisa
muito boa! Porque ai se ndo tivesse erva ai ndo seria produto natural...

(Parceiro 1)

Isso aqui sdo ervas né, além de tudo é um remédio né, a camomila é
calmante. E boa para cha pra crianga, enfim eu gosto delas para tudo né,
para gases, melhor camomila do que erva doce, tudo como cha, faz cha de

todos eles! (Parceira 4).
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Neste ponto ¢ interessante destacar que se estabelece uma sintonia nas percepgoes
dos entrevistados em relagdo aos chamados elementos naturais como sendo parte da
vida dos seres humanos enquanto recursos e solugoes para seus problemas cotidianos e
por isso considerados eficientes e acima das suspeitas que aparentam aqueles que nao
provém da natureza.

Com base na tipologia de Sauvé (1997) neste momento se evidencia uma
abordagem da natureza como recurso, este por sua vez como elemento essencial a
sobrevivéncia e bem estar humano.

No que diz respeito ao uso medicinal da flora, este ¢ um fator muito presente no
cotidiano, haja vista a grande diversidade cultural — etnoconhecimento, sobre o manejo
das espécies nativas como medicinais, alimenticias, entre outras (ALMEIDA et. al,
1998). E, em termos de espécies individualmente tratadas, o uso de plantas na medicina
representa de longe o maior percentual de uso do mundo natural. Assim, 70-80% das
pessoas usam plantas medicinais para resolver problemas de saude e, certamente o
conhecimento de muitos remédios caseiros, para diversas doencas/sintomas resulta da
interagdo entre os membros da comunidade e comunidades vizinhas, troca oral de
receitas oriundas da medicina tradicional e das tentativas de resolucdo dos proprios
problemas de doencas, face as deficiéncias do sistema de satde vigente.

Portanto pensar em Educacdo Ambiental ¢ dizer de processos de aprendizagem e
inter-relacdes que partem do proprio universo cultural das pessoas, refletindo nas agdes
e interpretagdes de mundo de cada um e de uma comunidade (PEREIRA et al, 2008).

Trata-se também das lembrancas, que misturam os desejos, os aromas, sabores,
imagens que se constroem desde a infancia. As vivéncias entremeiam as leituras do
mundo e das imagens, ressignificando os valores contidos ali e as tramas envolvem o
leitor, sua contemporaneidade, na forma atraente da natureza ¢ capaz de agradar 4 todos.

Interessante perceber, como salienta Silva (2006b) “o entrevistado consegue
estabelecer comparagdes e fazer julgamentos que escapam ao texto”, quando da
observacdo relacionam imediatamente com “as coisas da natureza” presentes no

anuncio:

Eles estdo fazendo a propaganda da pasta de dente com todos esses aromas e
todos esses elementos me lembram a natureza. Pois tudo isso: sadlvia,

camomila, sdo plantas, sdo ervas, sdo produtos naturais... Por um lado é para
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fazer propaganda né, para usar mais as coisas naturais (Parceira 3).

Essa desconfianga presente na fala da parceira aponta para o fato de que os
leitores ndo sdo ingénuos em suas leituras e ainda mais, que a sua relagdo com a
propaganda ndo seria tdo marcante em sua vida. Apontam para o fato de que admiram
0s anuncios, reconhecem neles o seu carater discursivo, mas admitem ter controle em
suas decisoes e influéncias que possam por eles ser pretensamente imputadas. Como

afirma o parceiro 3:

Assim... Eu ndo ligo muito pra o que a propaganda fala né. Quando eu vou
comprar uma coisa o que eu penso é que, se meu dinheiro da e é aquilo que
eu preciso, pronto! E se for pra sair de casa, se ndo tiver dinheiro prefiro
nem ir... Porque dai a gente quer comer uma coisinha, beber e ndo tem
jeito... Mas, tem umas propagandas bonitas de ver né... De carro, desses
lugares de praia, do exterior também né, porque tem lugar que vocé so vai

ver na TV ou na revista mesmo [risos].

A relagdo cotidiana com as propagandas mostrada na fala do nosso parceiro ¢
partilhada pela grande maioria das pessoas, pois ao mostrar paisagens bucdlicas e
desconhecidas acrescenta-se a imaginacdo e o sonho da busca pelo paraiso. Capoano
(2006) afirma que quando a exaltacdo da natureza ¢ transposta do imagindrio popular
para os produtos, este torna-se sucesso quase que garantido de leitura e audiéncia.

Nas entrevistas percebemos que nao necessariamente signifique a compra dos
produtos, mas quando se trata desse universo, os temas ligados a natureza ganham uma
dimensdo mitica e se destacam através dos seus elementos repletos de belezas e das
aflicdes representadas pelas degradagdes.

Ao perguntar sobre a afirmagao da parceira 3, sobre utilizagdo de coisas naturais
ela vai além:

Por causa das coisas que estdo presentes na propaganda, que essas coisas
que estdo aqui, além das ervas, essas folhas sdo todas as coisas que fazem
parte da natureza e do meio ambiente. Por isso quando olhei a propaganda
eu pensei imediatamente em florestas, em coisas naturais. E me fez pensar

que essa pasta é diferente das outras. O eucalipto mesmo, é uma planta que
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tem muita aqui no bairro. Todo esse verde representa as coisas do ambiente.

Nunca experimentei essa pasta, mas colocar esses elementos e fazer essa
propaganda diferencia essa pasta das outras, o que ndo quer dizer
necessariamente que ela seja diferente, pode parecer melhor porque é mais
natural, e o que é natural ¢ tido como melhor, é nisso que ela sai ganhando.

Parceiro 2

A natureza atua como elemento agregador de valores ao produto, como visto
anteriormente, esta inser¢ao de imagens do natural tfaz emergir concepcdes do verde, do
ambiente, das coisas da natureza, sendo que esses apelos trazem o referente imediato ao
ambiente natural, conceitua, portanto, o natural como ingrediente contestador da
esséncia fabricada, artificializada, do produto.

Dado seu cunho mitoldgico e sagrado, as imagens da natureza conferem ao
produto um status de maior confiabilidade, pois, o conjunto criado pela presenga (ou até
mesmo auséncia) € percebido por suas caracteristicas contextuais e ndo pontualmente.

Contudo, os entrevistados entendem que o efeito ¢ atribuido a titulo de promover
a idéia sobre o produto, assim ¢ possivel entender que o discurso de “natureza” que
perpassa o anuncio ¢ percebido como algo de confiabilidade, apesar de afirmar que isso
ndo influencia na diferenciacdo do mesmo. O que exibimos aqui, ndo ¢ o fato da compra
do produto, da criagdo de uma marca, mas o uso dessa linguagem na publicidade que

atualiza uma tradicdo de contestagdo e de visdo sobre o ambiente representado ali.

E, o sabor dela é como um produto natural porque quando vocé vai escovar
dente vocé sente o sabor dela né. Mas essa pasta ndo é diferente das outras...

Mas por colocar isso da essa sensagdo de que é diferente (Parceira 4).

E sobre essa pasta aqui proteger os dentes eu acho que sdo todas iguais.
Fazer propaganda de isso aqui é tudo a mesma coisa para mim.
Independente da pasta, todas sdo iguais, porque a propaganda so serve para

vender o produto (Parceiro 6).

Vale observar, como afirma Kellner (2001, p.11) que a cultura da midia e a de
consumo atua de maos dadas no sentido de gerar pensamentos € comportamentos

ajustados aos valores, as instituigdes, as crengas € as praticas vigentes, entretanto,
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resguarda que, conforme vimos nas falas expostas anteriormente podem também criar
sua propria leitura e seu proprio modo de apropriar-se da cultura de massa, usando a sua
cultura como recurso para fortalecer-se e inventar significados, identidade.

Nesta fala, a parceira 5 admite que apesar de todo esfor¢co para que se pareca um
produto natural, sua esfera industrializada ndo pode ser omitida, ja que para ela natural

mesmo ¢ somente o ingrediente vindo da natureza, sem “produtos quimicos’:

Apesar de que ela tem mais alguns... Como se diz?... Tem que ter um produto
a mais, uma quimica a mais, porque ndo é SO a natureza que estd aqui.
Natural seria vocé pegar a folha fazer um chazinho e tomar. Desde que ja vai
industrializar, ja vai uma quimica né... Ja ndo é natural como se pegar a
erva né... Eu acho que ja ndo é natural né, porque o natural mesmo, mesmo
[énfase] ndo mistura nada. Porque ndo tem como fazer e ndo colocar um
conservante né, uma quimica ai no meio... Que ¢ contra indicado né, essas
coisas. As vezes vio fazer uma propaganda e mostra ld que é a natureza que

ta ali. Realmente tem produto da natureza, mas num é totalmente ela [...]

Aqui percebemos claramente a distingdo realizada pela entrevistada quando
apresenta uma concepcao naturalista, percep¢ao que se sustenta na definicdo de Sauvé
(1997) como de um ambiente original e puro, no qual aquilo que ¢ ambientalmente
saudavel representa também a salide para o ser humano. Enquanto os modos de
reproduzir a vida natural estabelecem uma negatividade e afirmam a concep¢ao em que
o ser humano, ¢ causador dos problemas ambientais ¢ consequentemente de suas
moléstias.

Como a natureza ¢ consumida pelos valores construidos através da cultura, as
mensagens do verde e de saude, s3o continuamente associadas. A investigacdo do corpo
como o lugar da utopia da saude perfeita conforme desenvolvida por Sfez (1996) e
apresentado por Beyssac (2004, p.51), seria uma das principais organizadoras da

sociedade contemporanea.

Eu acho que, como geralmente eu vejo a propaganda da Sorriso e mostra
sorriso mesmo, dentes brancos, essa coisa do saudadvel, porque o sorriso é a
porta de entrada, é importante pra toda pessoa. Dai colocar isso do lado de

dentro da floresta é pra dar seguranca de que o produto é uma coisa boa,
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que ndo faz mal. Porque a gente sempre usou as coisas da natureza né |[...J

(Parceira 1)

A relagdo ser humano — ambiente retrata os aspectos da sensibilidade do encontro
do mesmo com suas percep¢des de mundo, como vimos anteriormente, quando a
entrevistada entende que ha uma relacdo de dependéncia com os chamados recursos
naturais ¢ enfatiza compreender que este representa a matéria-prima, concebendo o
meio ambiente como natureza e intrinsecamente ligado aos seus aspectos fisicos
(bidticos e abidticos) aparentando uma separacao vital de si com o mundo/ambiente, de
forma antropocéntrica.

Aqui percebe-se que fundamentalmente estdo unidas diferentes concepcoes de
meio ambiente, que muitas vezes ¢ chamado de natureza, definido por uma visdo
natural, ou seja, fauna, flora, solo, clima, polui¢do, entre outros.

H4é ainda a presenca de icones, como a Bandeira do Brasil, que trouxe a memoria

algumas consideracoes:

Além do mais, é um produto brasileiro to vendo aqui a forma da bandeira do
Brasil [aponta na revista], nosso mesmo né e que vem da propria natureza ne,
eles tiram mesmo daqui... [pensativa]l Se bem, que tem muita coisa
falsificada nesse mundo... Por exemplo, assim, até mesmo a questdo do peso,
vocé poe la 1 quilo e geralmente ndo tem esse 1 quilo né... Num sei quantas

gramas, ml sei ld, como é que vocé vai saber que tem mesmo? (Parceira 2)

Sobre a padronizagdo dos pesos e medidas Willis (1997) aponta que esta,

. . ~ . . < . ~ ~ 6

representa uma racionalizacdo das vendas similar a da taylorizagdo da producdo’.
Haveria assim, uma nova conceitualizacdo da mercadoria destinada a acompanhar as

modificacdes do capitalismo pds-moderno.

Olha so, antes [para com a mdo no queixo e reflete antes de dizer], uns

quatro anos atras uma pessoa que eu conhecia tinha aquele celular bem

6 . . . . . . ~
“Ao organizar o processo produtivo em unidades racionalizadas, a taylorizacdo aumentou os

quocientes de eficiéncia e produtividade, e propiciou aos donos dos meios de produgdo um maior
controle e, conseqiientemente, uma exploracdo mais sistematica da for¢ca de trabalho. O fim da
taylorizagao ¢ o consumo em unidades racionalizadas. Muitos dos produtos alimenticios basicos que
lotam os armarios de nossas cozinhas, tais como biscoitos dgua e sal, cereais, farinha de trigo e picles
eram originariamente vendidos a granel.” (WILLIS, 1997, p.11)
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grande e hoje dificil quem ndo tenha um desses mais moderninhos né. E
mais, ainda se troca direto e olha que o Brasil [aponta a bandeira na
propaganda] ndo é um pais assim tdo rico né? Se bem que hoje parece que

tudo é feito pra quebrar, ndao se pode mais confiar nas coisas (Parceira 3).

Na atualidade o grau de confianca nas instituigdes sociais ¢ relativamente baixo, a
condi¢do existencial tem gerado um sentimento de impoténcia e a sociedade tem se
visto suspensa em meio aos acontecimentos sejam eles sociais, politicos, culturais e/ou

naturais.

Tem coisa da natureza né. Bom, pelo menos é o que estd parecendo. Ou se
for algum produto que imita a erva? Pra gente saber, para gente tirar a
duvida, tem que participar ir la na fabrica pra ver como que é. Ver no rotulo,
mas por enquanto, a gente vai confiando na propaganda [risos]. Porque o

sabor tem né, mas a gente ndo sabe [...] (Parceiro 2).

Aprendemos a olhar com desconfianca para o mundo, somos expostos
diariamente as expressoes sobre a problemadtica da vida e, portanto, reconhecer que ¢
necessario reaprender o mundo sem as rupturas que nos distanciam do entendimento e
da constru¢do de uma consciéncia ambiental e da reintegragdo do ser humano com a
natureza torna- se indispensavel.

Assim, a ética antropocéntrica ¢ incompativel com a ética ambiental, pois esta ¢
uma concepcao dualista de sujeito e objeto, de natureza e cultura que figuram dentre

outros binarismos no pensamento moderno (TRISTAO, 2005, p.256:261).

[...] Defendo um desprendimento do individualismo, de si mesmo para
compreender o caos como saber, na formacdo de um corpo coletivo, de uma
comunidade sensivel ou afetiva que toma lugar da “sociedade” puramente
utilitarista, idéia de natureza ainda fortemente presente em livros didaticos,

midias e até mesmo nos campos do sentido da narrativa ambiental.

Fukuyama (1996) defende que a confianca emerge da pratica de comportamentos

de valor e a sua presenca ou auséncia numa sociedade ¢ determinada por habitos,
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costumes e atitudes morais - numa palavra, pela cultura.

Como proposto por Beyssac (2004, p.15) os produtos naturais sdo uma categoria
que se unifica em torno do beneficio do mito da origem, conforme descrito por
Baudrillard e que atendem a exigéncia de ser um objeto definitivo e completo,

possibilitando o fechamento temporal.

A propaganda dela é mais chamativa na TV, apesar de nao influir na minha
cabega, porque também ndo sou eu que vou supermercado, mas na TV é a
que mais... Tem as outras, mas a sorriso é que mais chamativa .. E por
colocar essas coisas, do ambiente, parece que o produto é mais vivo.

Parceira 5

Percebemos que o meio ambiente ¢ objeto de personificacdo da vida, além de
caracterizar uma percepcdo na qual a natureza dd sentido e ¢ superior a qualquer
elemento humanamente produzido.

Quando indago sobre a retirada desses elementos se seria diferente, obtenho as

seguintes respostas:

Ah, se ndo tivesse erva ai ndo seria um produto natural... Porque ai ndo
tinha natureza dentro, seria um produto de laboratorio, [pensativo], porque

na verdade é um produto de laboratorio mesmo (Parceiro 1).

Com certeza, ndo fosse a natureza e tal, porque se fosse aquelas
propagandas feita na beira da piscina como faz na TV, ndo tem natureza,
mais se for assim no meio de uma mata e tal, ai sim, da para tirar uma no¢do
que ta protegendo a natureza e tal. Porque vejo as ervas, as folhas que eles
usam, é tudo coisa do meio ambiente, lembra bem as flores do campo, a
folha de eucalipto que é de uma drvore, a camomila também vem da
natureza... Ai tirou ela daqui e colocou na prateleira muda de figura... Nessa
visdo aqui a pasta tem tudo a ver com natureza, a propaganda a TV ndo

(Parceira 6).

Esta afirmacdo nos leva a crer que a associacao realizada possibilita criar uma
interpretacdo que, consequentemente, traz consigo uma visdo de ambiente. Essa

percepcdo pode estar permeada de uma ideologia neoliberal, capitalista, que banaliza a
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natureza, ao mesmo tempo, limitando a relagdo ser humano-natureza a utilizacao dos
recursos, a4 mitos como o mito da natureza intocada e concepcdes positivistas de
ambiente.

E possivel compreender o motivo pelo qual se torna complexo e dificil o processo
de reformulacdo de paradigmas em uma percep¢ao que hoje se baseia na visdo de
ambiente antropocéntrica, utilitarista € romantica, porém, conforme veremos a seguir, as
leituras sdo as mais diversas e a tessitura dos significados sdo apropriadas as visdes de
ambiente e de mundo.

A questdo da preservacdo, por exemplo, a leitura estabelece os mesmos
significados: defesa, amparo, conservagdao e protecdo quando a palavra utilizada no
anuncio- “protegendo”- se refere tanto ao ambiente como a saude bucal, sendo que a
primeira se torna um marco na leitura e significagdo do enunciado. Assim, as tipologias
de Sauvé (1997) sdo apresentadas como uma ferramenta para a andlise dessas
representacoes, pois como manifesta Walty et. al (2001) a capacidade de se expandir em
diferentes leituras ¢ propria do literario, mas ndo lhe é exclusiva e se oferece 4
reconstituicdo criativa de seus leitores.

Assim o meio ambiente ¢ percebido por suas caracteristicas naturais € como
esclarece Sauvé (1997) se o ambiente nao ¢ percebido de uma forma global
consequentemente, a rede de inter-relagdo pessoa-sociedade-natureza, ¢ percebida
somente de forma parcial.

Tais concepgdes fornecem elementos para a compreensao do meio ambiente ¢ a
percepcao ¢ um aspecto importante para expressao do entendimento no contexto da
contemporaneidade cada vez mais marcada pela centralidade da imagem e ainda assim,
trazendo consigo possibilidades de leituras criticas e criativas.

Um aspecto importante ¢ que a propaganda com sua riqueza de imagens e
palavras constitui as mais diferentes leituras e em sua maioria, sao relatos sobre o que
estd fora da imagem, relacionados a vivéncia e outros aspectos igualmente
indispensaveis na construcao de significado. Portanto, as falas se referem as relacdes
sociais, aspectos cotidianos, desconfiancas, sensibilidades e opinides construidas a

partir da realidade do mundo vivido.
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2.5.2 Sobre o antncio da Pajero Sport

Este anuncio (Figura 03) faz referéncia a muitas questdes pertinentes 4 educagao
ambiental, dentre elas, as comunidades indigenas, tornando possivel perceber através do
discurso, um contraponto entre o0 moderno e o ultrapassado, futuro-presente e passado.

Grupioni (1996) aponta que, as figuras ancoradas em idéias como a de que os
indios s3o todos parecidos, vivem da caga e da pesca, andam nus na mata, estdo
aculturados, romperam a harmonia com a natureza e, portanto, ja ndo sdo mais puros,
como foram idealizados na literatura romantica, ainda persiste em informagdes
equivocadas que continuam sendo produzidas, alimentando representacdes desse tipo
sobre os indios. E aqui convém adicionar os meios de comunicacdo, em que O
estabelecimento da vida moderna, no contexto da materializagdo das industrias e divisao
cada vez maior do trabalho, crescimento das cidades, criou uma nova concepg¢ao de vida
do homem moderno contrapondo-se o “agora” de todas essas transformac¢des com o
passado, nossa histéria, lugar em que o indio permanece no imagindrio de forma
estereotipada.

Falando da relagdo dos indios com os artefatos tecnologicos € mesmo mercadorias

da sociedade moderna:

Isso muda muito a tradi¢do deles né... Com isso acho que eles vdo deixando
a vida deles de indio mesmo... Aquela preservagdo... Até da roupa mesmo,
aprende a usar roupa, muda um pouco. Acho que para eles ndo terem isso so
se estiverem la mesmo, naquele lugarzinho deles la... Mas hoje em dia a
gente ta vendo que eles tdo mudando um pouco a cultura pra melhor, tdo
aprendendo a estudar né, apesar de uns ta indo pras cidades pra beber, mas

muitos hoje em dia estdo aprendendo, as criangas. (Parceira 5)

Dentre as noticias que se espalham nos jornais, televisdo, sites, entre outros, sobre
a vida dos povos indigenas em nosso pais, veiculam-se imagens das escolas indigenas,
indios “ocupando” prédios do poder publico, fechando estradas, fazendo reféns e todo
esse cenario tem recebido atengdo dos meios de comunicagao.

Recentemente sdo veiculadas noticias que reforcam ainda mais o mito da vivéncia
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dos povos indigenas, como o fato apresentado em rede nacional’, que a Funai teria
localizado, no norte de Mato Grosso, “87 indios caiapds que nunca tinham tido contato
com a civiliza¢ao”.

A figura do indio ¢ ao mesmo tempo apresentada como histérica, mas em sua
identidade reflete-se certo estrangeirismo na narrativa que se estabelece nesses
acontecimentos.

Sobre esse aspecto Amorim (2003, p.22) apresenta que a imagem do indio vista
nos meios de comunicacdo e mesmo aquela divulgada pelo sistema educacional ¢
marcada pelo estereotipo em que persiste “a descri¢do dos primeiros cronistas coloniais,
politicos, viajantes, artistas e cientistas naturais, que véem o indio € nao os indios em
sua diversidade e particularidades historicas, culturais, étnicas”. Refere-se ainda a Tacca
(2001) para afirmar que os povos indigenas no Brasil, em sua condi¢do historico-social

transitam:

[...] por infinitas “imagens-conceitos” como a de isolados, contatados e
ressurgidos, que na visdo do movimento indigena, designam a condig¢do dos
povos indigenas marginalizados, que, ndo obstante, buscam seus direitos
como povos diferenciados, contrapondo-se as extintas categorias

integracionistas oficiais de silvicola, indio integrado, aculturado.

Assim, nesta propaganda o indio figura entre o simbolismo da exaltacdo da
natureza e o exdtico. Ha um jogo de cendrios atuais, com elementos contemporaneos ¢
ao mesmo tempo com aquilo que ¢ considerado ultrapassado, aquilo que ainda

permanece no imaginario.

[...] De repente ele ta vendo a fotografia do carro, ou explicando pro amigo,
a fotografia que mostra o novo carro, ou irmdo porque é muito parecido né.
E assim como ta falando aqui fazendo novos amigos, porque geralmente o
carro da gente é como se fosse um amigo mesmo nas horas mais dificeis.
Essa é uma propaganda bem chamativa né, chama bastante atengdo, porque

o indio sempre mostra alguma coisa assim que é interessante, por exemplo,

7 Edigdo do Jornal Nacional do dia 01/06/2007. Funai localiza indios que nunca tiveram contato com a
civilizagdo no Mato Grosso. A noticia também pode ser consultada em: http://jornalnacional.globo.com
Acesso em 20. Jun. 2008.
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apesar de ndo entender muitas vezes a lingua deles, o trabalho deles assim e
apesar de nunca ter visto de perto, mas pelo menos assim na televisdo que eu
vejo, aparece muito o interesse deles pela natureza, muito do convivio deles

com as plantas, remédios que eles usam (Parceiro 3).

Parece assim, que eles estdo deslumbrados com a tecnologia né? [riso]
Satisfagdo porque eles estdo la dentro da mata né quando vé... Porque é um
direito deles também né, ter acesso a tecnologia, porque sdo humanos

também/...] (Parceira 1).

S6 de vocé ver o indio, ele vive em meio a natureza, que é o ambiente deles,
ainda mais com essas caras pintadas né [riso]. Vive em meio d natureza...

Porque pintado na cidade eles vém pra guerra. Parceira 2

Foi unanime a afirma¢do de que os indios sdo como referéncia de bom convivio
com o ambiente e apesar de desconhecerem muito da sua cultura e da forma como lidam
com suas tradigdes no mundo contemporineo, admitem o direito de busca de uma
melhor qualidade de vida para seu povo, além de aprovar o fato de que podem ter
acesso as benesses da era moderna, reconhecendo os momentos de inser¢do da luta pela
causa indigena.

Assim, este anuncio traz através do texto e dos icones, muitas referéncias ao tratar
das dualidades: desenvolvimento e conservacao - natureza ameacgada e natureza sagrada
- ¢ do antagonismo entre os pontos de vista do homem urbano e do selvagem. Beyssac
(2004, p.267) nos ajuda a compreender que a figura do indio € vista como uma alegoria
do equilibrio com a natureza, portanto do “bom selvagem”, nas quais sdo “atenuadas as
diferencas através do destaque daquilo que € especifico da cultura do nao urbano — a

nudez, os aderecos, artefatos”.

Ele ta cheio de coisa aqui que traz realmente de tudo da natureza né, as
penas, o colar, o dente que deve ser de algum animal, coco sei lda, de alguma
planta, esse urucum que eles passam no corpo... Mas perai, isso aqui é o
qué? [Apontando a fotografia na mao do indio na pagina inicial da

propaganda] (Parceiro 2).

Porque as vezes ta mostrando aqui um carro, uma coisa que ndo é do
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convivio deles né [...] (Parceiro 3).

Por compreender muitas vezes, que o indio vive isolado para que suas tradigdes se
mantenham, afirmam ser negativo o contato do indio com o modo de vida moderno,
admitem que se perde certa riqueza de sua relacio com o mundo € com o ambiente,
desviando-os da condi¢do natural de pertencimento 4 natureza e 4 mata. A chamada
civilizagdo e a tecnologia devem servir mais ao homem da cidade, pois seus artificios e
sua vida urbanizada ndo combinam com a sintonia do mundo natural.

Porém, ao mesmo tempo em que pode haver um contraponto, ha também uma
mistura naquilo que ¢ percebido como saido da cultura indigena, muitos dos modos de

vida e dos artefatos foram transportados para nossa cultura, como visto abaixo:

[...] Por causa da vestimenta, parece com coisas da cultura que a Fafa de
Belém promove... E também por que muito da cultura do indio se mistura na
nossa hoje, desde as tiaras, brinco, bracelete ne. E tudo muito admirado e
usado por todos nos. Os cestos mesmo, eu acredito que esses que a gente usa

deve ter vindo tudo da cultura deles (Parceira 1).

O indio esta sempre presente na festa de Parintins, como aponta a entrevistada,
pois esta “absorveu influéncias e elementos caracteristicos de diversas outras culturas,
em especial as culturas cabocla e indigena”.®

Isto, de certa forma corrobora para a afirmagao de que a divulgacao realizada na
televisdo muitas vezes fixa na memoria, toma significado no imaginario popular e
envolvem certamente varios temas sobre o ambiente, ¢ especialmente aqueles voltados 4
ecologia, o que se torna prejudicial na medida em que comunicam certa pratica e
valores que sdo colocados em evidéncia em detrimento de outros.

No decorrer das conversas com os envolvidos, um ponto em comum foram as
observagdes sobre o que denominam tecnologia, como quando conversava com a
parceira 3 e ela comenta que pelo fato de haver ali uma coisa diferente, a presenca

naquele ambiente de “coisas da tecnologia, que pode ser um laptop, ou de repente pode

ser uma fotografia né” [reflete] “Ele ndo vira pra gente vé!” [risos] E quando pergunto

8 http://www.acritica.com.br/parintins/ef hisboi.html
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como aquilo, em sua visdo, falava de ambiente, temos:

Aqui tem a presenca da tecnologia né... Mas ai, tem as coisas ao redor né, no
meio do mato, vocé tem possibilidade de falar de natureza. Agora se vocé
tirar daqui e tiver so o carro ndo, so que ele estando aqui da pra falar de
muitas coisas... Como o desmatamento né, o fogo... Porque também num
lugar como esse pra vocé chegar so6 com um carro desses... Por isso, talvez
esse carro esteja aqui. Com um carro desses da pra vocé chegar até um

lugar maravilhoso desse, com uma paisagem bonita assim né! (Parceiro 3)

Percebemos que a mensagem veiculada na propaganda ¢ entendida pelo leitor, que
demonstra de uma forma clara ter compreendido a inteng¢do da propaganda.

A questdao da presenca de um artefato industrializado se caracteriza no olhar do
entrevistado como algo antagdnico e diferente das condi¢des para que se estabeleca um
discurso sobre meio ambiente, j& que para ele este representa um contraponto.
Confirmando a leitura de que, em um sentido mais amplo, o meio ambiente a que se
refere, esta mais relacionado 4 fauna, flora e outros, assim como o carro esta ligado ao
universo artificial e produzido, portanto, pertencente a esfera humana e excluso da
natureza.

A concepcao de ambiente como natureza abrange a caracterizacdo do mesmo
através dos elementos como a flora e a fauna, prevalecendo, portanto, a estética da
natureza e excluindo os elementos antropizados (SATO, 2004).

Neste antincio, vemos a tecnologia figurar salva¢do e a destrui¢do daquilo que
representa a natureza harmoénica e¢ pura. E possivelmente isso seja o reflexo da
consciéncia de que a espécie humana adquiriu “através do conhecimento cientifico e
tecnologico, o assustador poder de alterar em profundidade, para o bem ou para o mal, o
préprio ambiente em que vive” (CAMARA, 2003, p.169). Visto que o modelo de
desenvolvimentista significa, ainda em grande parte, dominio sobre a natureza, na forma
da exploragao de recursos naturais, no qual em nome do segredo comercial, protege-se o

proprietario e ndo a sociedade e o ambiente (GONCALVES, 2004).

Aqui eles querem misturar a tecnologia com aquilo que é o primitivo né...

Esta fazendo propaganda da Mitsubishi. Agora, e esse carro aqui o que quer
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dizer? No meio da floresta? Porque aqui td falando da natureza também né.
A tecnologia com o passado e a natureza... E ficou no meio da mata, numa
floresta tal... Eu acho que ele quer mostrar a natureza com a tecnologia tudo
junto nao é? Tipo mostrando meio ambiente, o carro no meio ambiente, tipo
para proteger o meio ambiente, mas com a tecnologia junto entendeu o que
eu quero dizer? Sem destruir as duas coisas, nenhuma delas ficar pra tras

(Parceiro 3).

Inicialmente o entrevistado percebe todo o cenario como algo selvagem, enquanto
a civilizagdo e a urbanizagdo sao representadas pelo carro/tecnologia. Este ¢ o momento
em que o mesmo reflete e por ndo compreender de imediato a mensagem da propaganda
deixa surgir um questionamento para o qual ndo da resposta.

A relagao estabelecida pelo entrevistado demonstra que a fung¢do do produto
figurado num cenario natural deve chamar atencdo para a interdependéncia desses
fatores, pois, a tecnologia deve ter seu lugar sem que o ambiente seja sacrificado, ja que
o ser humano buscara as duas coisas para seu bem estar.

Marcado na visdo anterior, atribuida ao ambiente como natureza, reconhece-se, no
entanto, a dependéncia do ser humano para com seu meio, e esta percep¢ao culmina na
avaliacdo de ambiente como problema, pois seu uso requer uma gestao e estratégias que
assegurem a viabilidade dessa interdependéncia, ja que esta ¢é relagdo responsavel pelos
danos causados, tem-se assim énfase na polui¢io e ameaca. (SAUVE, 1997)

Algumas questdes apontam para o fato de que, a impressao causada pelo cenario
apresentado nesse anuncio, envolve estranhamento, mas agrada no sentido que apazigua
as questoes contidas a partir da determinante amizade entre seus simbolos. Sendo assim,
os mesmos possibilitam um didlogo sobre o ambiente natural ressaltando-se algumas
representacdes de ambiente que ainda envolvem a protecdo, o verde e o cenario natural
e que, de acordo com Sauvé (1997) envolvem varias concepgdes como natureza,
problema e recurso.

Afirma-se neste momento que as questdes surgidas tomam o ser humano como
fator de interferéncia na natureza, porém ele ndo ¢ apenas destruidor, ele pode construir
e respeitar a natureza. Neste sentido, ha esperanca no nascimento de tecnologias que ao
invés de destruir possam conservar a natureza e assim algumas das narrativas apontam a

credibilidade na sensibilidade para a vida e para o ambiente:
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A natureza aqui é uma coisa que ajuda tanto na venda do produto como
proteger a natureza. Porque é a qualidade de protecdo para o meio ambiente
é também a qualidade para o produto. O que eu acho que é passar para
quem estda vendo a propaganda aqui, para dizer que ndo adianta ter a

tecnologia sem proteger o meio ambiente (Parceiro 4).

O ambiente é tudo, ¢ a vida! E por outro lado sem a tecnologia o ser humano
ndo é nada. [risos] ah! tem tudo a ver né? Aqui sem a tecnologia o ser
humano ndo é nada [fala olhando a primeira pagina] por isso que eles estdo
sorrindo e aqui é o contrdrio desse [vira a pagina]. O ambiente sem a
tecnologia ndo tem nada a ver... Porque o ambiente enalteceu a tecnologia,
porque se vocé tirar o ambiente colocar uma cidade ai praticamente... Ndo ia
ter essa coisa da preservacdo com a tecnologia, tem tudo a ver com a
preservagdo do meio ambiente. Porque se ele colocasse a cidade no fundo la
ele ndo ia passar, ndo ia ficar uma coisa com tanto sentido. A idéia ¢ de

preservar o meio ambiente mesmo (Parceiro 1).

Neste ultimo relato, o entrevistado enquanto se expressa vai ponderando os fatores
envolvidos e ao final conclui de uma forma que sem davida, ¢ muito rica da sua visao
de ambiente, j& que este afirma que o ambiente “dd sentido” ao produto enfatizando
ainda o sentido de preservacdo. Demonstra a condicdo do pertencimento das coisas
quando explica que a “cidade” tem outro contexto, que se revela como algo conhecido e
ndo como algo desafiador, cheio de possibilidades de vida e aventura como no meio da
mata, denotando a importancia da interdependéncia desses dois sistemas e admitindo
sua antitese existencial.

Convivemos permanentemente com as imagens e as palavras que falam e
significam aos nossos olhos e ouvidos formas hegemdnicas sobre o meio ambiente,
muitas vezes fundamentando praticas e discursos cotidianos que podem naturalizar
mitos e impressdes. Nao impedindo, no entanto, que nossas leituras sejam diferentes e
ainda, que o relacionamento com a propaganda seja obrigatoriamente de determinar o
consumo, antes disso representa um processo de comunicacdo que permite compreender
os diferentes modos de apropriacao da mensagem.

Amaral (1997b, p.92) defende que a natureza além de ser o local preferencial de
“caga aos simbolos” da industria cultural, ¢ também o espago natural para a constitui¢do
de mercados, bem, como, o palco, ou pano de fundo, dos processos de globalizagdo da

cultura e da economia. Essa recriagdo dos simbolos naturais incorporados pela cultura ¢
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percebida pelo leitor como algo inerente ao produto € a mensagem criada pelo emissor.
Como na fala a seguir, através da qual o entrevistado demonstra ter apreendido a

mensagem da propaganda:

Essa rapaziada colocou carro na frente da natureza, o carro no meio de um
pantanal... Um carro com varias utilidades, seja na cidade ou numa floresta

fechada e tal, pode ir longe, num lugar lindo como esse aqui! (Parceiro 1).

Acho que colocaram para ndo destruir o meio ambiente conforme a
tecnologia vai aumentando. Porque o meio ambiente é questdo de agora, sem

meio ambiente ndo tem vida! Porque a tecnologia vem da cabe¢a dos

’

homens, do ser humano... A gente pode dizer que ' vamos preservar a
natureza' e tal com a tecnologia, e ai tentar crescer mais, nem uma destroi
outra. Mas, na verdade a natureza ndo destroi ninguem, pelo contrdrio os
carros é que soltam um monte de gds poluido, hoje depende do carro

também, porque ja tem combustivel que polui menos né [...] (Parceira 4).

O ser humano ¢ entendido como excluso e ndo como parte do ambiente, como se
este fosse apenas um ser social, ndo ¢ um ser natural, e a natureza sim, ¢ uma coisa
natural. Sua interdependéncia para com o ambiente torna impossivel que este se torne
um ser em harmonia ou que seja visto como elemento do mesmo. Se o que se presencia
sdo os desastres causados pelo ser humano, evidentemente que ndo poderia ser visto
como ser integrado, percebedor das conseqiiéncias historicas, em que a relagdo
sociedade natureza foi compartimentalizada.

A visdo preservacionista constitui a legitimagdo da percepg¢dao em que a natureza
também representa um problema, pois, utilizamos esses recursos de forma destrutiva.
Nesta perspectiva aliam-se a condi¢do de manutenc¢do da vida a intocabilidade para que
se propicie o restabelecimento de um sistema organizado e saudavel, admitindo a
fragilidade e a finitude do mesmo.

Dessa forma, podemos compreender a afirmacdo anterior, pois o discurso
recorrente na midia demonstra o meio ambiente como algo ligado somente ao ambiente
natural, florestas, rios, animais e seus recursos que representam o desenvolvimento
econdmico do pais, mas que, a0 mesmo tempo € apresentado como um desafio a ser

vencido e um problema a ser sanado em prol do progresso e do crescimento.
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A visdo apresentada a seguir ilustra o pensamento surgido da reflexdo nesta
propaganda, da forma como a sociedade lida com as questdes ambientais, sabendo que

na maioria das vezes essas questdes sao sempre vistas em ultimo plano.

E légico que um homem quando vé isso aqui [aponta para a propaganda]
quer criar mais, sempre tem o pensamento avantajado do que a natureza e,
ela esta sempre em ultimo plano, nunca tentar proteger. Vocé pode ver
nesses paises lda, que diz que é de primeiro mundo, eles nunca pretende
proteger a natureza e, sempre tem que deixar entre parénteses, em aberto, so

quer saber do lucro que vai dar (Parceiro 2).

Reconhecendo que a ordem econdmica representa um dos fatores do caos e da
desordem no mundo, admite-se entdo, que uma vida mais tranquila, como a vida no
campo, ¢ o caminho para se distanciar da cidade e manter um contato maior com a
natureza, haja vista que o ambiente natural representado pela vida no campo, apresenta

possibilidade de vida saudavel e paz.

Eles tiram da natureza, mas ndo devolve para ela... Isso que eu entendo...
Aqui o [aponta a propaganda] também quer tirar da natureza para vender o
produto dele vocé ndo concorda? Muitas vezes nem é sentido de beleza...
Mas ta mostrando que o carro tem tudo a ver com natureza... Tinha que
colocar uma charrete aqui para ficar certo... ai seria...ou se colocasse um
cavalo... Se fosse um animal ai sim seria exato. Mas aqui que ele quer...

Também quem ndo queria um carro desses? (Parceira 2).

Como escreve Rocha (2005, p.33) tanto animais como a natureza sao vistos como
forca, suavidade, sdo elementos bastante visuais, portadores de um espirito ladico e
indicam espagos nao urbanos.

Evidenciando um discurso sobre a sustentabilidade, percebemos que se estabelece
uma relagdo em que se evidencia a alternativa de produzir bens a partir dos recursos
naturais, mas devolver ao ambiente as condi¢des para que isso seja possivel hoje e no
futuro. Essa percep¢do se torna fundamental quando se discute a escolha das

alternativas sustentaveis para que o consumo de bens ndo sacrifique a saide ambiental.
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E conforme Sauvé (1997) mediante o reconhecimento das agdes a serem tomadas
devemos aprender a manter a sua qualidade.
Da mesma forma que anteriormente, existe uma desconfianca em relacdo aquilo

que interpretam como a verdade:

Todas as coisas estdo na natureza, pelo menos é isso que eu vejo. Mas isso
aqui ndo é um indio né, acho que estdo querendo copiar o indio, acho que é
uma pessoa normal, ndo que o indio ndo seja normal, mas assim estd tipo
fantasiado de indio. Ndo é um indio de verdade é uma pessoa que estd
vestida de um indio para chamar a ateng¢do de alguma forma. Faca novos

amigos! (Parceiro 1).

Notamos que a importancia se remete as qualidades percebidas e o produto
veiculado acaba se perdendo nas falas dos entrevistados, assim a aproximagao do leitor
que ¢ gerada por uma imagem de beleza e encantamento, pelos apelos da possibilidade
de desbravar lugares e da aventura, se torna parte do imaginario e discurso e percebe-se
que a referéncia ao produto/consumo ¢ esquecida e dando lugar s experiéncias vividas,
admiracdo e a expressao do ambiente natural.

A possibilidade de desconstruir o binarismo cultura/natureza esta na discussao de
representacdes que instituem estas relacdes em diferentes instincias culturais como a
midia e a escola (AMARAL, 1997b) e como declara Sauvé (1997) possibilitar atingir o
desenvolvimento da rede de inter-relagao pessoa-sociedade-natureza.

Assim, seja nos contrapontos, antagonismos ou dualidades, aqui sdo relacionadas
narrativas que partem da riqueza de percepcdes e seletividades de cada individuo, ao
mesmo tempo em que atribui sentido novo ao conjunto de imagens-palavra revela a
consciéncia e uma forma de resisténcia espontanea que ¢ distante da idéia de persuasdo

e manipulacdo das massas.

2.5.3 Sobre o anuncio da Mastercard

Dentre as indicagdes manifestas neste anuncio publicitario as entrevistas apontam

indicios de um anseio contemporaneo de retorno a natureza, como se refere Serrano
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(1997, p.11) esse desejo vem se traduzindo em algumas buscas como, por exemplo, a
obsessdo pela protecdo da natureza, ou, a tentativa quase literal de reencontrar a
natureza por meio do turismo, especialmente em sua variagdo "ecoldgica" ou
"ambiental".

Apresenta imagens idealizadas do mundo natural em perfeita harmonia, o que
poderia ser indicativo da presenga no imaginario do homem urbano da necessidade de
“evasdo para o lugar hiper ou supra-celeste” (Durand, 2002).

Serrano (1997, p.16) declara ainda que, a partir do fim do século passado através
do aperfeicoamento dos meios de transporte, viabilizou-se a massificagdo dos destinos e
os roteiros dos “pacotes” turisticos trouxe nesse movimento um grande destaque os
destinos considerados “exoticos” ou dirigidos a ambientes de grande interesse

paisagistico-ecologico.

Isso aqui me faz pensar que o Brasil tem as coisas mais bonitas do mundo e a
gente além de tudo ndo da valor nela né, a gente tem vontade de conhecer,
mas é dificil porque hoje em dia dentro do pais que vocé mora os lugares sdo
caros pra ir passear. E muita gente prefere ir pra fora do que ficar no Brasil.
Mas da assim muita vontade de conhecer. Apesar de nunca ter viajado eu
sinto vontade de conhecer principalmente o lado assim nordestino, que é o
lado. Recife, cidades assim de praia. Tenho muita vontade de passear |[...]

(Parceira 2).

A sensagao do vigjar atribui-se ao contexto criado pela presenga de fotografias
que reforcam a busca pelo paraiso, assim concordo com Beyssac (2004), pois a
interpretacao das imagens revela “que estdo muito presentes o medo da escassez de
recursos e as figuracdes apocalipticas da destruicdo da natureza. A terra devastada do
futuro ou de um passado magico-mitico, a natureza verde ou azul”.

Esta visdo de ambiente como algo para ser apreciado, respeitado, conforme Sauvé
(1997) denota uma concepgao através da qual os seres humanos devem aprender a se
relacionar e servir ao enriquecimento da qualidade de “ser”. A imersdao necessaria pode
ocorrer nestes momentos em que o ser humano se redime e descobre-se inserido

interligado e interagindo com o meio.
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Olha so essas coisas todas ao redor: praia é uma maravilha, natureza,
lugares diferentes da nossa cidade. Outra coisa legal esse burro, com esse
homem... Lembra bem as coisas do nordeste. A natureza, os lugares
extremamente interessantes... Com certeza provoca na gente uma vontade de
viajar, ainda mais as praias lindas, o sol e a vontade de conhecer cidades,
conhecer pessoas. E esse lugar parece Chapada, mas ndo é, porque ao redor

tem mar nessas fotos, mas é a natureza fazendo bonito! (Parceira 1).

Além do que, conhecer lugares, costume, viver o ndo rotineiro, todas essas agdes
dependem da qualidade do ambiente natural e dos recursos, que merecem planejamento
para que sejam sustentaveis em sua realizagdo e sabendo da necessidade dessas agdes ha
o temor de que esses momentos ndo sejam possiveis num futuro proximo.

No que diz respeito ao imaginario, que envolve o consumo de recursos e da
natureza, Beyssac (2004, p.5) aponta que essa investigacdo ‘“proporcionaria indicios
sobre os estilos de vida, que se traduzem em atitudes, interesses € opinides”, € que,
portanto, os meios de comunicagdo sdo partes da organizagdo “simultaneamente
organizam e sdo organizadas pelos diferentes grupos e que circulam sob a forma de

mensagens polissémicas: as imagens”.

Eu fico olhando essas figuras assim e fico me imaginando ld no meido de
tudo isso. Mas, tudo envolve natureza né, tudo que vocé vé, o que é que ndo
tem né? Vocé pega um panfleto para olhar se vocé vé com uma coisinha
simples da cidade vocé ndo... Mas se vocé ja vé uma paisagem assim da
natureza vocé ja comega a viajar, ja comega a pensar vocé la no meio do

campo, aquele ar puro [siléncio] (Parceira 3).

Eu acho que a Mastercard colocou tudo isso aqui para dizer que o Brasil é
grande e tem muito lugar para conhecer, para vocé ir. Descobrir o Brasil
que ndo tem preco. Qualquer um desses lugares aqui realmente ndo tem
preco, ndo tem como, mas o cartdo pode levar vocé a qualquer lugar desse
aqui, so ndo pode comprar o lugar [riso], eu numa viagem dessas seria uma
grande aventura, conhecer lugares diferentes, conhecimento, cultura... [fala
olhando para baixo para a propaganda] Conhecer lugares historicos,
paisagem, geografia e a cultura brasileira né... E mostrar o que o Brasil tem

de melhor né! (Parceira 4).
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A fala da parceira 4 abrange o didlogo com os elementos que percebe e assim, a
mesma faz uma declaragdo clara e conclusiva sobre o objetivo da propaganda em
questdo, a mesma afirma compreender as intengdes que estdo implicitas na construgdo
do sentido da propaganda e permite se posicionar favoravel ao contexto apresentado.

A experiéncia de viver momentos de tranquilidade e de imersdo no ambiente
natural ¢ refletida na fala das parceiras, nestas se torna evidente que consideram
importante a relacdo mais proxima do ser humano com ambientes mais calmos, a
antitese do ambiente urbano, aspectos que se relacionam a necessidade de melhoria da
qualidade de vida, j& que os espagos urbanos sao retratados como responsaveis pela vida
acelerada enquanto a convivéncia com um modelo de vida alternativa esta ligada a vida
no campo.

Temos ainda o consumo simbdlico que, como ¢ considerado por Rocha (1990
apud Beyssac, 2004) talvez os produtos mais importantes da publicidade sejam “estilos
de vida”, “sensagdes”, “emogdes”, “visdes de mundo”, “relagdes humanas”, que sao
consumidos “em quantidade significativamente maiores que geladeiras e roupas ou
cigarro”, pois ndo dependem de poder aquisitivo para tal.

Assim, mais forte que o apelo ao consumo do produto, o que permanece ¢ a
relagdo estabelecida na comunicacao entre o leitor e o anuncio, através da qual sua
forma espontanea de conceber significado empalidece o produto em si dando lugar a um
ponto de vista marcado pela experiéncia e resisténcia.

Entra em cena em meio a narrativa, o imaginario historico cultural e as vivéncias,
ja& que estes envolvem a memoria, o resgate do passado repleto de significagdes, de
conhecimento e cultura, a memoria se torna a sensibilidade na constru¢ao dos olhares e
da percepcao.

O patrimonio histérico se torna um dos componentes principais que evocam esse
tempo vivido, o didlogo que versa sobre passado e presente articulam-se na construgao
da ordem simbdlica de uma realidade que ¢ ao mesmo tempo historica, cultural e

também concretude e representagao.

Me lembra assim, o estilo da minha casa, me lembra os tempos antigos daqui
mesmo em Cuiabad existia né, essas casas assim... Também é assim, preservar
esses locais, as construgées e tal é bom, tem coisa que é do tempo do adubo

ainda... Quando as pessoas construiam, la em casa mesmo a maior parte das
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casas é de adubo’ [...] (Parceira 2).

O relato me fez refletir sobre o que teria inspirado nela essa lembranga, entdo pedi

que me explicasse o que era o adubo e o que a fez lembrar, ela me diz:

Eu era crianca ndo lembro bem como que faz, mas eu sei que meu pai que fez
a nossa casa, e o vizinho nosso era pedreiro e ele fazia, é como se fosse uns
tijoldo. Nao me lembro a mistura que punha, mas ai jogava aquela massa
numa tabua, como um quadrado e esperava endurecer. Era como se fosse
montando os tijolos. E a maioria dessas casas que tem no centro é disso, de
adubo. E eu tenho quase certeza que essas casas aqui [aponta as da

propaganda)] também sdo, porque casa antiga como a minha era. (Parceira

2).

A valorizacdo da cultura surge como uma forma de diferenciagdo, visto que o
processo de globalizagdo atinge todas as atividades humanas. Neste processo, figura-se
a importancia dos legados culturais na manuten¢ao dos elos e da identidade de um povo
que conta parte de sua histdria, através da arte, da musica e danga, folclore, gastronomia
e patrimonio arquitetonico, dentre outros fatores que avivam a memoria coletiva e as
tradicdes comuns, condi¢des importantes para a elevacdo da auto-estima das
comunidades locais € motivo para a conservagao do atrativo para as geragdes futuras.

Nao se pode negar a sensibilidade e envolvimento do ser humano com seu espago
e como afirma Tuan (1980, p.117), a lealdade para com o lar, a cidade e nagdo ¢ um
sentimento poderoso. Assim, casas, parques, espagos habitados possuem o poder

duravel de permanéncia como testemunho documental de uma historia.

E eles colocam aquilo que é bonito, a moradia na fazenda [fazendo
referéncia a uma figura da propaganda], esse aqui eu acho que s6 um enfeite
né essa mulher na janela, acho que é um desenho so. E eu acho que aqui
também ta falando o seguinte, que cada estado mostra alguma coisa, aqui

mesmo pode ser Bahia, esses artesanatos do nordeste e tal, aqui ta

? Oliveira (2005) afirma que o adobe ¢ um material de construgio usado milenarmente em diversas partes
do mundo, sendo, portanto, um material tradicional e que, os insumos necessarios para a sua producao
(terra, fibra natural e 4gua) podem ser encontrados localmente; em suma, o adobe ¢ um tijolo cru, que ndo
passa por processos mecanicos ou industriais de manufaturamento, tornando o adobe um material
apropriado do ponto de vista da sustentabilidade.
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representando bem o nordeste né (Parceira 3).

Parece que a atividade cultural que inclui as caracteristicas urbanas e artisticas das
cidades, a inser¢do dos valores paisagisticos, arquitetonicos e naturais se mesclam para
a criagdo de um espaco para as identidades culturais, turisticas que sdo valorizadas pelo
publico e representam também a valorizagdo desses ambientes.

Perpassa ainda uma visdo de ambiente como lugar para se viver, que conforme
Sauvé (1997) aborda a natureza com o0s seus componentes sociais, historicos e
tecnologicos, assim coaduna o senso de pertencimento e cuidado, j& que este representa
o espaco de vivéncia, ambiente do cotidiano, local para se habitar.

Destacamos aqui que, o passado mitificado se mistura aos elementos
caracteristicos da modernidade e a simbolos locais através de bricolagens, conferindo
uma identidade hibrida aos espagos da cidade e essas imagens vao, aos poucos,
ganhando autonomia, até nao ter mais qualquer relacdo com realidade. Cenarios e
lugares distantes tornam-se, agora, proximos e semelhantes. Tomando por base esse
contexto, alguns estudiosos tém recorrido ao conceito de ndo lugar para caracterizar
determinados espacos produzidos pelo turismo (MURICY, 2001, p.188). A autora
destaca ainda a afirmagao de Carlos (1999) que a industria turistica, ao criar um “mundo
ficticio e mistificado de lazer”, transforma o espagco em cendrio e as pessoas em meros
espectadores. Esses dois processos sao percebidos como base para a producao da nao
identidade e, conseqiientemente, do nao lugar. Assim, o turismo cria lugares que nao
sao frutos da relagdo espaco e sociedade, mas produtos da industria turistica,
engendrados por processos nos quais nada ¢ natural e tudo se volta para o espetaculo,
pois o lugar ¢, agora, a propria mercadoria. Segundo a autora, os lugares produzidos nao
geram a identidade, pois esta se vincula a um processo de reconhecimento e de
sentimentos de pertenga dos grupos e/ou das pessoas a os espacos habitados, ou seja,
marcados pela presenca e criados pelas historias fragmentarias e pela acumulagdo do

tempo:

Assim, o ndo lugar ndo ¢ a simples negagdo do lugar, mas uma outra coisa,
produto de relagdes outras; diferencia-se do lugar pelo seu processo de
constitui¢do e ¢, nesse caso, produto da industria turistica que com sua
atividade produz simulacros ou constréi simulacros de lugares, através da ndo

identidade, mas ndo para por ai, pois também se produzem comportamentos e
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modos de apropriagao desses lugares (CARLOS, 1999, p.29).

J& discutimos anteriormente, que ha no imaginario brasileiro uma idéia “paraiso
terrestre”, que se repete infinitamente em varios discursos sociais. Leite (2004) afirma
que ¢ dessa memoria cristalizada que a propaganda turistica se nutre. Entretanto, nos
textos de propaganda, ndo ha mera repeticdo do “éden tropical”, mas esse tema estd
sempre presente por meio de efeitos de parafrases e deslizamentos de sentido, releituras,
ressignificagdes.

A autora afirma que o nordeste foi homogeneizado pela propaganda turistica,
tornando esse espaco lucrativo, mostrando-o como sindénimo de paraiso tropical, o éden
redescoberto, com um cenario composto por praias deslumbrantes, gente simples e
hospitaleira, comida farta e exdtica (para o olhar estrangeiro), além de enfatizar os
atrativos turisticos peculiares a cada estado, como as dunas de Natal, o ponto mais
oriental das Américas, a Ponta do Seixas em Joao Pessoa, os Lencois Maranhenses ¢
assim por diante.

Além disso, sdo construidos espagos de consumo visual do meio ambiente',
afirma-se que as viagens propiciam um retorno ressignificado do passado para o sujeito
que, ao defrontar-se com a impossibilidade do absolutamente novo, revisita suas
proprias paisagens mentais, redescobrindo-as com outros significados, reveladores,
dessa vez, de novas interpretagdes do seu lugar e dos outros no mundo (SERRANO,

1997).

Esse morro aqui me lembra chapada, ndo sei se é porque a gente e esta mais
proximo aqui é dela né, entdo ja me lembra. Como ali na serra de Sdo
Vicente, vocé vai viajando, vai passando, vocé vé aqueles morro la, da
vontade de vocé descer e ir até la... Vocé quer ver gostoso é de manhdzinha
nesses lugares assim, aquele mato molhado do sereno assim de manha,
aquilo meio nublado, aquela garoa, nossa senhora é bom demais! E da uma
vontade de estar la no meio, quando a gente viaja que vai passando por ali,
nessas cidadezinhas de interior, bem cedinho e que vocé vé uma garoinha
bem fininha, tipo uma neblina assim... Da até uma vontade de nunca vir

embora, muito bom! Tudo que envolve natureza né, vocé vé tudo que é

% Lopes Jr. (1997, p.45) descreve que as cidades turisticas expressam o “consumo fundado na diversio e
no prazer”, estas cidades constituem espagos de consumo visual do ambiente.
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natural, vocé vai respirar é aquele ar nativo, aquela coisa gostosa que vocé

respira fundo que parece que abre seus pulmoes (Parceira 3).

Com a publicidade percebemos que, ndo somente foi transmitida uma imagem,
como também foi capaz de iniciar o processo de percepc¢do sobre as suas necessidades,
assim, torna-se possivel pensar que a fungdo desta, ndo se limita a influenciar, persuadir
e criar necessidades.

Logo, através da publicidade, meios de comunicacdo e demais producdes
culturais, o individuo ndo sé se encontra com os sentidos que ai circulam, ja que realiza
também a sua ressignificagdo, pois, através deste lhe € possivel perceber aspectos da
vida social e da realidade cotidiana e transforma-la numa experiéncia valida para si.
Decerto sabemos que, o momento atual exige uma reinvencdo das posturas em
sociedade, tanto no modo de viver, como na priorizagdo imperativa da dignidade, da
responsabilidade e veracidade.

Torna-se necessario ainda, denunciar as mensagens que ainda sdo veiculadas e
que enfraquecem e fazem retroceder o processo de compreensdo e tomada de
consciéncia que ¢ imprescindivel, e que tem o fim de promover a sensibilizagdo para a
pratica ética e a percepcdo global de ambiente e, como aponta Sauvé (1997)
consequentemente, a rede de inter-relacdo pessoa-sociedade-natureza (que € o centro da
EA) e que ainda ¢ percebida de forma parcial.

Como nas falas anteriores, na qual acompanhamos um encontro na perspectiva da
sensibilidade, esta se da com o corpo visitando a natureza, a que Bruhns (1997, p.135)
declara a manifestacdo concomitante de entendimentos, sentimentos e sentidos no corpo
humano relacionando-se com a natureza. Estas sdo experiéncias intimas, numa
perspectiva da subjetividade, em alguns casos expressa uma busca de reconhecimento
do espaco ocupado por esse corpo na sua relagdo com o mundo, uma revisao de valores
bem como um encontro muito particular do homem com ele mesmo.

O anuncio publicitario em questdo exerce o poder de distingdo que existe na
marca viajar. Ribeiro & Barros (1997, p.38) apontam que o encolhimento do mundo

dinamizou as redefini¢des de ideologias e identidades em um escala inusitada.

Porque aqui ta falando assim de varios “Brasil” que a gente ndo conhece e

essas descobertas que ndo tem prego! Porque é uma grande aventura, e fica
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para sempre na memoria né, as fotos, os lugares, a comida, é uma aventura
tdo grande que vocé se sente no mundo todo viajando pelo Brasil. Como se
vocé pudesse com o cartdo comprar essas descobertas, ele te proporciona
isso, mas tem um prego sim e muitas vezes esse pre¢o que é bem salgado,
melhor ndo comentar e dizer que ndo tem prego, que enquanto isso a gente

vai sonhando com o dia que o preco ndo seja assim tdo demais (Parceiro 2).

Percebemos que a leitura do entrevistado ¢ contextualizada a partir da idéia
transmitida pelo antiincio de que muita coisa ndo tem preg¢o, 0 mesmo nega a condicao
apresentada na propaganda admitindo que toda mercadoria tenha seu preco e que de
acordo com as condi¢cdes financeiras vocé pode desfrutar dessas descobertas.
Reconhecendo ainda que as emocdes vividas, as descobertas e as lembrancas
compensam qualquer esforco, desejando que algum dia se tenha justica soOcio-
econdmica que favoreca a compra destes passeios.

Torna-se clara a preocupagdo com as condi¢des dos ambientes mostrados na
propaganda, bem como a condi¢do estabelecida pela presenca do ser humano e das

transformagoes realizadas por este:

Vocé vé essas matas, parece que tem gente que faz por gosto mesmo para ver
pegar fogo né, chega a época de queimada, da seca, se vocé passa na beira
da estrada. Enquanto tem uns que estdo lutando para preservar, tém outros
la destruindo... E como a gente estava falando antes, que agora é assim
entdo soma uns que dez anos ai! Vocé vé a cidade ld avan¢ando cada vez
mais para o meio da natureza, esses matos, lugares ai, como que td
crescendo pra la, estdo derrubando as darvores, destruindo tudo para
construir casas. Tudo isso al é o progresso que vai acabando com a

natureza! (Parceira 6).

A ruptura do cotidiano, o descotidianizar, permite, em maior ou menor grau, sair
da reproducdo massiva, ossificada nas rotinas obrigatorias e previsiveis, tornando-se
tanto um angulo potencialmente revelador de aspectos desconhecimentos da realidade
quanto uma posicao diferenciadora dos individuos. Assim sdo entendidas a sensagdo de
liberdade — ainda que temporaria — que as viagens criam, e as recomendagdes de férias e
mudanga de ambiente para combater o estresse. Ribeiro & Barros (1997) questionam se

ndo seriam essas as razdes centrais para o aumento da importancia do turismo na



N N

economia contemporanea, somadas ao desenvolvimento das formas de transporte e

comunicacao ¢ ao crescimento do setor de servigos.

Sobre a natureza, acho que ¢ mais tranquilidade né, tipo assim uma fuga né,
sair da cidade, vocé tendo cartdo, mais dinheiro ndo sei, vocé pode viajar para
outros lugares menos poluidos no caso né, que ndo seja cidade grande, e
conhecer outros lugares também. Justamente porque as viagens nos trazem
boas lembrangas, lugares diferentes de onde hoje esta acostumado a ir. Vocé

tem a possibilidade de esquecer os problemas e desestressar (Parceira 3).

No mundo atual, os veiculos de comunicacdo de massa exercem um papel
importante na permanéncia e na criagdo de temas em exceléncia, num ciclo intermindvel
de mitos, modas, idéias. Entretanto, conforme as entrevistas, ¢ possivel afirmar que, ha
uma clareza nos critérios de valorizacdo e aquisicdo dos produtos dentre os quais o
preco, a qualidade e a utilidade sejam os mais adequados fatores para a escolha no
momento de suas aquisi¢des, € neste processo a propaganda serve de material para

compara¢ao dos produtos existentes.

2.5.4 Sobre o anuncio do Banco do Brasil

A predominancia de caracteristicas como a individualidade, estilo de vida e
liberdade estdo em primeiro plano neste antincio e reforcam o significado do consumo
enquanto diferencial e classificatorio do modo de vida. E isso se revela das mais
diferentes formas nas falas: “4h é o estilo do Lucio, estilo de vida de um bancario
mesmo [risos]”, “Eu fico vendo isso e o que eu penso é que a moto ¢é liberdade total né,
o vento, o sol, mas so de vocé sentir a brisa...”.

Esses elementos sdo interpretados como oportunidades que esse padrao de vida
proporciona, como: o destaque, a possibilidade de cultivar paixdes expansivas, desfrutar
da fuga dos grandes centros e de momentos de vivéncia plena e despreocupada: “Acho
que ele esta so de passagem né, porque pelo que ta falando aqui ele tem paixdo por
moto, porque pra ter esse tipo de moto tem que ser apaixonado mesmo porque além de

caro né, as vezes nem é viavel...”.
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O consumo, sendo justificado tanto pelo valor distintivo do objeto, como pelo
estilo de vida dos individuos ou pelas necessidades destes, envolve inimeras dimensodes
sociologicas, psicoldgicas, como também os fatores racionais e financeiros (TOALDO,
1997, p.94). E neste dominio Featherstone (1995, p.123) afirma que a preocupagdo com
o estilo de vida sugere que as praticas de consumo na vida cotidiana nao podem ser
compreendidas mediante concepgdes de valor de troca, pois, oferecem manifestagao das
especificidades que se destinam a compor esses estilos de vida, como roupas, praticas,
experiéncias, aparéncias.

Como podemos ver a seguir, a aparéncia e o estilo compdem uma personalidade

que foi identificada pela leitora:

Ele esta na estrada aqui como se ndo estivesse nem ai com nada, pra
comegar ta no meio da pista como se pudesse tudo, esse asfalto, ai
também faz parte do meio ambiente né natureza dos dois lados, né. Na
cidade, por exemplo, ele ndo estaria andando assim, teria outros
carros mais, aqui chama aten¢do de outras coisas, para essa moto,
por exemplo, as coisas ao lado na estrada. Fora que aqui ele tem um

estilo mais roqueiro [...] (Parceira 1).

A entrevistada sugere que o comportamento do personagem indica uma postura, €
valoriza ainda a paisagem em que esta inserido o contexto.

Essa exibicdo dos bens e estilo pode representar o conforto e bem estar
proporcionado pelo acesso 4 espacos de lazer e descanso e € notdrio o contraponto entre

0s espagos urbanos e rurais, representados pela fuga da cidade e busca pela natureza:

Essa pessoa pode estar indo para um lugar para buscar alguma
aventura, sair da cidade e ir para um sitio, uma chdcara, para buscar
um lugar mais fresco, menos poluido, onde vocé ndo tenha tanto
mormago, deixou um pouco o mal-estar de lado, mal-estar da cidade.
Vocé sente diferenca do centro, daquela poeira, poeira sair do
proprio carro, escapamento, e ja numa chdacara vocé se sente bem

(Parceira 2).

Tem uma paisagem muito bonita. Agora aqui parece assim, o lugar é

um pouco longe, olhando assim parece fazenda, mas tem muita casa
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proximo, e da impressdo assim de que seria uma fazenda... Mas algo
assim mais rural né... Serda que esse lugar existe? Porque td num
lugar assim bem gostoso, mas ta faltando drvore aqui, mas ndo ha

muita polui¢do (Parceiro 3).

Conforme Sauvé (1997) podemos notar que este ambiente esta relacionado aos
aspectos da vida cotidiana, mesclando em si a concep¢do de ambiente no qual a
natureza ¢ um ambiente original e provedora dessa qualidade, simbolizada pela vida
natural e pela busca por agregar-se a um mundo harmoénico em que possa se relacionar
com o meio natural e ainda desfrutar dos beneficios que oferecem.

Percebemos que, o conhecimento da geragdo de imagens através de computadores
provoca a desconfianga entre o que real e virtual e podem ser interpretadas como
estratégias de manipulagdo da leitura.

Os leitores se transportam para o cendrio € buscam a compreensao do motivo que
os levaria a integrar-se com o ambiente mostrado na propaganda.

Para Lipovetsky (1989) a mercadoria estd imersa num jogo continuo de
significados, que permeiam e o imaginario modelizado sobre os mais diversos temas
como a sociedade, familia, sexualidade, padrdes de beleza e felicidade, operando na

cotidianidade das pessoas.

Quer dizer que seu Lucio investiu e pode colecionar... Ir para um
lugar livre onde ele desfruta da paisagem, do bem que ele possui né, a
moto, conhecer melhor o meio ambiente e sair um pouco da cidade.
Investir seu dinheiro para desfrutar de liberdade, onde ele se sinta
solto e alegre. Ele investiu dinheiro dele pra que ele possa ter o que
quiser né, ir para onde ele se sente bem... Ar puro, cheiro do mato,
cheiro das arvores e de, passear no campo, se sentir livre de tudo!

(Parceiro 1).

Aprendemos que o trabalho ¢ a primeira condi¢do para que possamos desfrutar do
lazer, este por sua vez, ¢ 0 momento em que nos revelamos e somos livres, na fala
anterior percebemos isso, reconhecemos ainda qudo necessario se faz questionarmos

nossa condi¢do no mundo enquanto seres integrantes do meio ambiente em que vivemos
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e refletir sobre nossa existéncia, sobre a valorizacao da vida e das relagcdes com o outro.

Contrariamente a concep¢do de uma cultura de massa conformista e cinzenta, na
qual o uso dos bens pelos individuos ajustar-se-ia aos propdsitos imaginados pelos
publicitarios, tem-se destacado frequentemente que o significado ¢ o uso de bens
culturais, o processo de decodificacdo, sdo complexos e problematicos. Assim, ha
possibilidade de resistir a logica padronizante e reconfigurar os espagos a que pertencem
esses valores.

E apesar da influéncia que possa exercer, dos exageros cometidos, do
deslocamento de algumas tematicas, parece claro que o leitor entrevistado compreende a
propaganda como uma das possibilidades existentes para sua escolha, afirmando que ela
ndo ¢ uma verdade integral, e a perfei¢do se encontra apenas na natureza. Contudo, isso

ndo quer dizer que a tematica ambiental esteja bem representada neste cenario.

Vocé vé, quando vocé olha tudo bonito, tem essa parte aqui que tudo
preto, mas ja deu aquela paisagem tdo linda por causa do verde, a
natureza enfeitou ele. Gente como Deus é maravilhoso! Eu fico
olhando essas coisas assim porque a apesar de tudo que a gente tem,
a felicidade esta nas pequenas coisas, né mesmo? Porque apesar de
tudo que a gente tem, quando a gente compara nossos feitos com a
natureza criada, nos vemos o que é a perfeicdo. A felicidade, por
exemplo, de voltar ao lugar onde vocé passou a infancia e ver que as

coisas ainda existem (Parceira 3).

No ambito da cultura de consumo, Featherstone (1995, p.123) declara ainda que o
individuo moderno possui consciéncia de que se comunica também através de sua casa,
mobilidrios, decoragdo, carro e outras atividades, que serdo interpretadas e classificadas
em termos da presenca ou falta de gosto.

Destacam-se nas experiéncias partilhadas pelos leitores, sobretudo que os mesmos
ndo se deixam influenciar, agindo passivamente, diferenciando-se da idéia dominante de
que sdo determinados a consumir, o que se demonstra de diferentes formas durante as
entrevistas como o esquecimento do produto, a interpretacdo extrapolando algum
objetivo aparente na propaganda e a unanimidade das expressdes da beleza, da forca dos
elementos naturais como algo que faz surgir impressdes, mas ndo determinando seu

convencimento.
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O imaginario do consumo do “verde”, do “natural” € destacado como uma das
possibilidades de expressdo da necessidade de reencontro, retorno a pureza e

grandiosidade da natureza.

A moto ja é um veiculo veloz por si so! Depois que vocé estd la que
comega a sentir o ventinho gelando seu rosto ah! Tem essa parte aqui
que ¢é tudo preto [aponta o centro da propaganda], mas ja tendo aqui,
aquela paisagem tdo linda por causa do verde, a natureza embeleza

tudo né. E ainda tem gente que ndo vé importdancia nisso (Parceira 5).

Tuan (1980) afirma que as virtudes do campo requerem sua anti-imagem, a cidade
para acentuar a diferenca e vice-versa. Pois, independente das condi¢des de vida de um
ou de outro, a cidade ¢ vista como antitese do campo, decerto que a natureza virgem ou
selvagem seria o poélo oposto da cidade, inteiramente feita pelo homem. O campo ¢é a
paisagem intermedidria, entre as polaridades da cidade e do selvagem.

A percepc¢do do ser humano sobre o ambiente, sua visdo de mundo, sua vivéncia,
se integram para criar um discurso no qual ele se reflete como ser em constante busca
por explicar o mundo que o rodeia e por completar-se no prazer de existir e de partilhar

momentos de paz:

Ah, porque se fosse so asfalto ndo teria graga nenhuma né, porque a
mesma coisa de vocé andar no asfalto no meio de um deserto, que
sensagdo que vocé vai ter? Se vocé olha para um lado so areia, para o
outro também. E aqui ndo, so de vocé andar sabendo que tem um
campo do lado, ah ndo sei, as vezes eu ndo sei explicar so sentir [...]

(Parceira 2).

Porque se fosse outra coisa da cidade ai seria uma coisa mais, como
se diz? Urbana né, e aqui ndo, aqui a natureza mesmo, de longe umas
casinhas, so o prazer de ir correr e sentir o cheiro do mato no nariz e
ja purifica seu pulmdo, ja se vocé vai num lugar que so tem asfalto
ndo tem nada, o que é que vocé sente, sente o calor demais, porque
aqui ao ar livre, a natureza, o vento é mais fresco e a sensag¢do de

bem-estar é maior (Parceiro 3).

Com uma moto dessa a pessoa quer se distanciar né, é uma aventura

boa. Porque uma moto, pra ele poder, quer dizer no momento que ta
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aqui né, se fosse numa cidade esse aqui era outra visdo, tanto que até

aqui parece que ele ta bem no meio da estrada (Parceira 1).

O ambiente natural é lugar de descanso, harmonia e calma, assim o contraste
apresenta-se no momento em que, em confronto com a cidade, representa uma forma
alternativa de viver e relacionar-se com os seres vivos € com o mundo ao redor. Afasta,
deste modo, a imagem de um cotidiano povoado de artefatos e artificios proprios do
estilo de vida urbano.

Trata-se, portanto, como expressa Bruhns (1997) da passagem de um ‘““agir sobre a
natureza a um trocar gestos com a natureza”. As sensibilidades refletem o desconforto
gerado pelo avanco tecnologico, bem como para a relutancia em continuar aceitando a

atual configuracdo de uma realidade industrial urbana.

Quando eu ia para chacara ndo parava dentro de casa, queria
conhecer ao redor, o lugar, a mata, fazer as coisas que na cidade ndo
fazemos: catar frutos, banhar de rio. Porque dentro de casa gente ja
fica demais né, preso a rotina do trabalho e numa oportunidade
dessas vocé quer mais é fazer diferente, procurar coisas saudaveis e
que te deem alegria né, e a natureza é isso! Ficar perto dos animais,
se sentir livre né. Conhecer e desfrutar de como a pessoa vive num
ambiente sem a poluic¢do. Acho que o banco resolveu fazer assim para
dizer que vocé pode investir em coisas que te deixam solto, como ele
diz um estilo proprio. Sair um pouco da cidade, saber o que se passa

longe de onde vocé mora (Parceiro 1).

Esse campo todo, a natureza imensa, essas coisas sdo o ambiente e
nos queremos conhecer isso tudo. Muitas vezes quem mora no lugar
desses ndo quer sair para o outro e ndo quer conhecer uma outra
vida, porque um lugar desses traz coisa muito melhor e por isso o

banco investe nessa visdo (Parceiro 4).

Trata-se muitas vezes da busca incessante por experiéncias e sensibilidades que
possam nos conduzir a outras formas de comunicacdo com a natureza, momentos

importantes e que ndo sdo forjados por nenhuma publicidade, mas sim pela vontade de
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viver e perceber o mundo.

Sobre a relagdo humana com a natureza na contemporaneidade, Bruhns (1997)
declara ainda que embora inserido na natureza, em outro sentido foi arrancado dela. A
possibilidade de vivenciar a experiéncia do contato com a natureza torna-se cada vez
mais distante, afastando as sensibilidades das pequenas emocdes do cotidiano, como
uma simples chuva, que ja ndo constitui uma aventura, sendo mal percebida ou

tornando-se apenas um ruido nos compartimentos fechados do trabalho.

O ser humano procura sempre ocupar espago, como vocé vé la no
final tem as casinhas, la longe, entdo o ser humano destroi muito. Mas
na hora de fazer a propaganda tai ela... Hoje em dia as modelos vdo
fotografar, tem drvore, tem tudo, tudo é a natureza. Também porque a
pessoa precisa respirar a natureza... O acampamento, por exemplo,
ndo tem coisa melhor do que buscar a natureza e aqui tem a

preocupagdo com a propaganda que buscou a natureza (Parceiro 1).

Favorecer a emergéncia de experiéncias concretas com o ambiente ¢ uma questao
de interrogacdo para educagdo, contudo, o momento, pede experimentar interagdes com
o mundo de forma consciente, pois a realidade nao se limita a situagdes simplificadas e
implica em novos vinculos que sejam desenvolvidos para além da destruicdo da
natureza, que avance para questdes mais profundas da relacdo humana com o ambiente.
Por tudo isso, essa deve ser a grande oportunidade bem como o grande desafio para o
ser humano que ainda ndo se produziu como um ser natural.

Vimos que se mesclam algumas formas de perceber o ambiente e que, conforme
concebidas por Sauvé (1997) envolvem desde a qualidade de vida (recurso), a
preservagdo (natureza), lugar e historias sobre a natureza (lugar), como uma
preocupacao e busca de solucdes (problema), a casa de todos os seres vivos e igualdade
(biosfera), aquele que envolve, move e motiva (projeto comunitario) e as visdes de

ambiente trazem consigo a possibilidade de exercer metodologias de EA.
2.5.5 Sobre o anuncio da Natura

A exaltacdo das belezas e virtudes da natureza remete ao mito do Brasil como um

paraiso, o paraiso tropical, esta figura ¢ muito forte, por estar por um lado, ligado &
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identidade do brasileiro que sabe que mora “num pais tropical, abengoado por Deus e

s 11

bonito por natureza” = e de outro:

a idéia de um pais de contrastes fundamentado na convivéncia das belezas
naturais e imagens do Eden com a violéncia urbana acaba por contaminar
todas as instancias discursivas, porém culmina no discurso da imprensa que

passa a identificar o pais através dessa metafora (BIGNAMI, 2002, p.101).

A marca Natura utiliza-se da for¢a que tem a propria a palavra para funcionar
como sobrenome do produto, que de uma forma simples apresenta aos sentidos “o
4 9 12 .
passaporte seguro e confortavel entre 0 mundo da cultura e o da natureza” **, unindo
elementos conhecidos e compondo algo novo.
Por ser uma marca consolidada no mercado ¢ percebida por sua qualidade e pela

possibilidade de fazer sentir-se bem:

Como ¢é uma propaganda de Natura tem tudo de natural... Porque tudo é
extraido da natureza. O que é natural ndo agride né, como ja tem o nome:
Natura [énfase na fala], porque nunca vi ninguém falar que produto da
Natura prejudicou a pele, qualquer coisa assim, entdo porque é natural e,
porque ja é extraido da natureza e tudo que é da natureza é coisa boa né!

(Parceira 3).

Deve ser como naquela propaganda da pasta né, quis dizer que Natura é
feito com produtos naturais que vem assim... Que vem da natureza né! Assim
da dagua, do rio... Das folhas, das flores. Banho de chuva, o banho de mar...
Dizendo também que a natura é feita com aroma da mata, o cheiro, o aroma

da chuva [...] (Parceiro 2).

Isso aqui td parecendo uma folha de babosa né? Se ndo é isso a folha de
bromélias né? Porque quando vocé tira a babosa sai aquelas gotinhas, a

natureza é a coisa mais interessante/...] (Parceira 5).

" “Pais Tropical”, musica do cantor ¢ compositor brasileiro Jorge Ben Jor, lancado em 1969, dlbum
Jorge Ben, Universal Music. Fonte: Site oficial www.benjor.com.br

2 Beyssac (2004, p.119) em seu trabalho afirma que através do consumo da tecnologia e de produtos se
apresenta passaporte para o mundo natural em suas palavras “onde naturalmente compramos a saude e a
beleza naturais”.
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A linguagem utilizada na propaganda marca o estabelecimento da relacdo com seu
leitor, ao privilegiar a natureza tropical como metafora primeira da representacdao de

natureza edénica, figura imagética do paraiso terrestre. Remete ainda 4 :

Pingo d'agua, banho de chuva, é a natureza né, coisa mais natural, optar
pelo natural e ndo pelo artificial, agora essa planta aqui como é todo um
verde, pingos. A bruma é orvalho né? E o verde ¢ uma coisa que chama

muita aten¢do (Parceira 2).

A agressdo tem seu lugar ocupado pela possibilidade encontrada na natureza como
fonte e recurso para uma vida saudavel. Portanto, a beleza traduzida pelo verde e a
eficacia ja comprovada pelo publico, marcam a leitura desta propaganda que trouxe &
tona visdes marcadas pelo ambiente original e "puro” e que se entrecruzam entre
recurso, natureza e lugar para se viver. Apresenta ainda, o alcance de melhoria na
qualidade de vida, bem estar do corpo e da mente.

Quando na conversa a parceira 3 me diz que “a natureza é a fonte de tudo” e que
a Natura usou isso para mostrar o produto, eu pergunto sua opinido sobre a forma como

estdo apresentados os produtos da Natura:

Eles fizeram propaganda em cima da natureza e ja que eles usam os
produtos da natureza eles fizeram uma propaganda boa! Porque eles estdo
mostrando ndo so a natureza, como o produto que eles usam da natureza,
entdo ¢ importante essa propaganda. Porque ndo é igual o carro que
colocou carro e que ndo tem nada a ver, no meio do campo, aqui mesmo

mostram o que eles usam e sobre a representagdo da natureza.

A impressdo causada ¢ considerada boa, ja que a propaganda reflete um ambiente
saudavel e promove um produto que tem confiabilidade. O ambiente ¢ percebido como
um conjunto de recursos que podem ser usados em beneficio do bem estar humano e
como aponta Sauvé (1997) relaciona-se ao enriquecimento da qualidade de "ser".

A argumentagdo da entrevistada torna oportuna a consideracao de que, a troca em

sistema publicitario, segundo Rocha (1990, p.31) afirma que “produtos diferentes
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podem transitar nos mesmos cenarios, também temos, inversamente, produtos iguais
freqiientando cenarios radicalmente diferentes, como automdveis em  contextos
altamente urbanos ou em trilhas, ralis e passeios emoldurados por situagdes
marcadamente naturais”.

A longevidade e a beleza sdo temas que mexem com o imagindrio humano, a cada
inovagdo tecnologica vemos uma busca incessante pela perfeicao e infinitude. Sao
divulgados estilos de vida, formas de ser e os padrdes de beleza e higiene traduzem uma
complexidade de cddigos e signos em que a beleza, juventude e felicidade, sdo
qualidades cada vez mais reivindicadas pela induastria cultural como um bem a ser
adquirido através do consumo. Esta tendéncia se alia ao fato de que o ser humano
sempre quis viver mais tempo para que possa usufruir o bem estar e a longevidade com
qualidade de vida, e esta se traduz ndo s6 em saude como também em equilibrio e
harmonia.

Com o advento das descobertas cientificas de que algumas moléculas podem
retardar o envelhecimento, as mensagens passaram a explorar algumas tendéncias
relacionadas a estética corporal como ponto crucial na saude, bem estar, ao sentir se
bem e belo, ressaltando assim valores expressivos do prazer e da condi¢do individual.

Baseada em simbolos da representa¢ao do corpo como a pele, os cabelos, unhas,
as tendéncias atuais sdo para a minimiza¢do da marcas do tempo como espelho daquilo
que somos. E esse processo de idealizagdo do que gostariamos de vir a ser mesmo que
momentaneamente, utiliza as mais diversas formas o apelo primitivo da perfeicao eterna
da natureza. Esta satde e beleza sdao qualificadas como liberdade de ser, naturalidade,
limpo, jovem, sedutor, saudavel, desportivo e magro.

A entrevistada a seguir me fala da sua condi¢ao desconfortavel ao olhar as revistas

de beleza:

Olha, eu vou falar bem a verdade pra vocé, quem ndo gosta de um
perfuminho, um batom e tal? Mas o negocio é vocé ir nessas lojas e vem
aquelas jovens lindissimas e super maquiadas e a gente pensa: meu Deus
isso ndo é mais pra mim ndo!!Se vocé olha os catdilogos vocé vé o rosto
daquelas mulheres de 50 anos que parece que tem 20 [risos], se bem que eles
tiram as rugas no computador ou entdo pega uma dessas madames que ja fez
mil plasticas e poe la de modelo. Assim até eu fico bonita e novinha

né?[risos] (Parceira 5).
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Portanto, o exagero também ¢ percebido como inalcangdvel pela dona-de-casa,
que também aponta nesse exagero certa inverdade.

O mercado de bens simbdlicos idealiza corpos que ndo sdo como 0s que vemos
diariamente nas ruas, como Beyssac (2004) aponta em Sfez (1996) as teorias de
consumo colocam o corpo no centro da vida, assim o mito da origem € uma utopia
através da qual se mesclam a idéia de que tanto o desenvolvimento tecnologico quanto o
retorno a natureza teriam o mesmo significado mitico de restauragao.

Nas interpretagdes abaixo temos o corpo saudavel apresentado em comunhdo com

a natureza a partir da relag@o estabelecida do individuo com a biodiversidade:

Porque nos temos a natureza como uma fonte da maioria das nossas coisas,
para sobreviver, para ser feliz até... Nos dependemos dela de uma forma
quase inseparavel, que ela nos proporciona mais do que os produtos né! As

sensagoes, as lembrangas tudo é bom na natureza (Parceira 1).

E porque é bem mais saudavel, a nossa vaidade, nossa beleza, vindo de
coisas saudaveis é bem melhor do que Avon. Acho que agride menos o ser
humano, tipo o perfume, xampu, é bem menos quimica ndo é? E uma coisa

assim mais natural do que uma coisa que ndo tenha natureza (Parceira 5).

Vimos que a exaltagdo da natureza e a constru¢do da imagem do corpo se unem
em um discurso em que a légica do saudadvel se apropria das qualidades atribuidas ao
ambiente, mas que por sua vez, ultrapassa os conceitos do natural constituindo-se como
um simbolo de vitalidade e beleza.

Assim os termos que se espalham na cultura como ligados a dimensao da natureza
se referem a retomada de algumas caracteristicas como a tranquilidade, for¢a e energia
vital pressupondo ainda outros contetidos capazes de indicar relagdes, que, no entanto,
ndo sdao estaticas e cerradas, e sim perpassando significacdes e entremeadas pelos
dominios comuns inclusos nas lacunas do nao dito ou visto presentes.

O tema predominante, portanto, ¢ a natureza que “cria o clima” favoravel

romantico do destaque 4 realidade verde:

Banho de rio, chuva, mar, bruma, agora ndo sei o que é bruma. Porque aqui
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tudo é da natureza né, a chuva é um fenomeno da natureza né, vocé ndo pode
prever a hora que ela vem, o mar também, o rio... Mas fora isso, é tudo muito
verde... Tipo como na mata é tudo bem verde né, so que aqui é uma folha

mesmo... Tai como tudo vem da natureza mesmo né (Parceira 2).

Isso é uma folha né? Isso aqui ta parecendo gota de orvalho e pelo que eu sei
de natura, banho de rio e tal, o banho de bruma deve ser uma fragrdncia
deles, porque o sentido deles é a propaganda de uma nova fragrancia né?
Com os aromas naturais, porque eles usam muito das coisas naturais para as
esséncias, e como a gente gosta do que é bom né? Quem gosta do que faz
bem compra natura, olha so eu fazendo propaganda de natura [risos] Ah,

mas me faz bem né eu gosto! (Parceira 6).

Porque a natureza pode proporcionar tudo isso ao ser humano, so a
natureza. Porque a gente se sente melhor né, usando essas coisas, o perfume
é um exemplo. Vocé ndo se sente estranho e vocé se sente leve, até mais facil
para se misturar com as outras pessoas, agradar o outro e vocé mesmo!

Sentir que vocé pode desfrutar de uma coisa agradavel (Parceiro 2).

A realiza¢do do desejo de vitalidade ¢ tematizada pela ndo agressdo ao corpo,
centro das fragilidades e ofensivas promovidas pelo estilo de vida urbano, o que
confirma a tese de que a subjetividade pode ser permeada pelos ideais miticos de
retorno a pureza, satde e beleza originais.

Capoano (2006, p.113) aponta que nos vinculamos com os simbolos culturais que
estdo sobre o natural, pois, nos remetem a beleza e a perfeicdo, assim sendo, apegamo-
nos, as imagens da natureza, de forma que, a substituicdo da natureza pelas invengdes
humanas ndo ¢ um fendmeno novo, esta sempre foi a prova, matéria-prima e inspiragao
para a humanidade.

A imagem do corpo perfeito, por exemplo, ¢ identificada por verdades que se
perpetuam como a beleza natural, e estes sdo valores que se instauram e se movimentam
de um texto para outro e constroem a figura do corpo belo dentro de uma perspectiva de
memoria social em que valores sociais, culturais ou morais se fixam. O mito da beleza ¢
figurado nos discursos quando se retratam modelos em que se perpetuam verdades
como: jovialidade, virilidade, corpo magro etc.

De forma que, libertar a defini¢do de natureza dos estreitos limites das coisas

naturais e a necessidade de beleza da necessidade de natureza - tem conseqiiéncias para
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nosso meio ambiente e para afirmagdo de que, as imagens sao personagens centrais na
publicidade, pois se situam historica e culturalmente, apresentando contextos que
identificam intengdes, atributos e valores.

A autonomia necessaria se revela na capacidade criativa, pois como aponta
Adorno (1995) por mais que a cultura possa ser comprometida com formas
reducionistas da condicdo humana, nela também se encontram possibilidade de
emancipacao e resisténcia.

As criagdes culturais que se enraizam nas praticas cotidianas dos grupos sociais
dao configuracdo a escolhas, atitudes, valores, habilidades, conhecimentos individuais e
coletivos, delineando modos de vida e caracteristicas de povos em tempo e espaco
diversificados. A oferta de produtos de qualquer espécie também se diversifica e se
amplia, de acordo com a necessidade das pessoas de encontrar meios, tanto para obter
renda pelo trabalho na sua producdo e/ou comercializagdo, como também na
necessidade de adquirir para com ele usufruir de maior conforto, saude, bem estar,
socializacdo, entre outras coisas. Ainda que a propaganda utilize todos esses aportes
discutidos aqui, e que tenha subjacentes intengdes de sensibilizar o consumidor, pode
também oportunizar que este tenha elementos para comparar produtos e fazer uma
escolha mais adequada &s suas necessidades. Desta forma, a fungdo da escola deve ser
de ndo negar as qualidades e os efeitos da comunicagdo que visa realizar, mas sim,
aprofundar a analise do produto e sua repercussao no meio ambiente natural e social. E
por outro lado, a interpretagdo dada pelos estudantes a mensagem analisada,
identificando que significado atribui aos estimulos que recebe, podendo ou ndo se

efetivar um processo comunicativo (GIESTA, 2008).
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“Sobre a flora, as flores e os amores, deixemos que 0s
amantes possam por si so se entrelacarem e desfrutarem
de momentos que a imaginag¢do cria e recria. Que nas
plantas, os pistilos e os estames continuem exercendo a
sua fungdo: perpetuacdo de espécies. Que o0s seres
humanos, com toda a bagagem cultural, entendam que o
conhecimento é a base de um saber cujos significados
aparecem de forma diferenciada para cada um. Em um
tempo e um espago que é particular para cada individuo.”

(Germano Guarim Neto)
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As questOes relativas 4 interpretagdo das imagens da natureza trouxeram leituras
importantes dos sentidos que se distribuem nas propagandas, pois, sua interatividade
discursiva com a realidade que estd imersa no cotidiano, as referéncias e escolhas,
compde uma expressividade unica.

E pertinente neste momento contextualizar o questionamento de Rossi (2006) que
encontra semelhanca com a nossa proposta: qual o significado dessa leitura para a
vida? E neste caso, como se insere a educagdo ambiental?

De fato, este conhecimento ¢ tdo merecedor de espago na educagdo formal quanto
as outras disciplinas do curriculo, ja que este conhecimento possibilita outras formas de
relagdo com o mundo (ROSSI, 2006, p.131).

Este reconhecimento se assegura na razao de que, o movimento das idéias, valores
dentre outros conceitos, circula fora dos espacos educacionais e sugerem uma cidadania,
¢tica e moral muitas vezes de forma passiva e descontinua. Nestes espacos sao
divulgados conceitos e informacgdes que se integram facilmente e competem com aquilo
que ¢ apresentado em sala de aula.

A adequagdo das linguagens, a presenca das inovagdes tecnoldgicas na escola sao
apenas subsidios para a constru¢do de uma experi€ncia significativa com essas
realidades.

Como ¢ evidente a onipresenga dos meios de comunicacdo na vida
contemporanea, quase tudo que sabemos sobre o conhecimento produzido nos chega
dai, que de uma forma ou de outra, estdo presentes na constru¢do de imagens do mundo,
muitas vezes nessas diversas circunstancias, sofremos a investidura de uma série de
outras linguagens. Isto aponta para a atuagdo da escola, o que exige dos educadores, em
geral, uma postura critica frente ao conteudo das imagens.

As condigdes da realidade urbano-industrial tém causado desconforto a
manuten¢do das formas de vida, o descompasso das questdes ambientais nao ¢
apresentado de forma completa pelos meios de comunicagao, por isso, € necessario nos
debrugcarmos sobre 0s mesmos.

A participacdo da sociedade na constru¢do de uma leitura midiatica responsavel,
parte da expressao de reconhecimento do lugar que ocupam. Por outro lado, essas
instancias sao criadas e mantidas pela sociedade, que a todo 0 momento requerem sua

eficiéncia. Acrescenta-se ainda, como assevera Soares (1996, p.16) que:
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Quanto a legitimacgao social garantida ao sistema pelos consumidores de suas
mensagens, a psicologia social informa que estes se sentem compensados e
estimulados diante da possibilidade de incorporarem ao seu cotidiano os
avancos tecnologicos. E estdo pouco dispostos a discutir as origens e as
implica¢des do sistema que lhes permite ter acesso aos bens oferecidos com

tanta prodigalidade pelo progresso material da humanidade.

De todo modo, como escreve Morais (2004, p.135) “o excesso é caodtico” e até que
estejamos situados (e nao sitiados) neste todo eletronico-tecnologico merecemos
promover as nossas percepcdes de vida e de mundo.

A educagdo ambiental se aproxima de diversas possibilidades de acdo, desde as
questdes ecologicas até as sociais e culturais e requer uma percepc¢ao holistica do
ambiente, ja que neste contexto se inserem muitas relacdes de mediagdo'.

Barcelos (2005) declara que para Paz os seres humanos nao estdo na historia, sdo
a historia, assim podemos entdo ampliar esta afirmag¢ao, pois, ndo estamos no ambiente,
também o somos.

Se, portanto, uma nova relacdo com a natureza ¢ estabelecida por meio da cultura
da midia, apropriar-se desta ¢ uma manifestacdo de autonomia. Contudo, para que se
pretenda usar os meios de comunicagdo como ferramenta, os profissionais das areas,
professores e pais demandam de novas experiéncias sobre tais.

As revistas, jornais, comumente utilizadas nas salas de aula, ou mesmo a
utilizacdo de dvd, vhs, trazem consigo imagens, ideologias e conceitos que demandam
uma discussdo apropriada. E assim, discutir o contexto em que essas imagens sdo
produzidas se torna uma experiéncia Unica e propria do crescimento politico —
emancipatorio.

Estimando que as variaveis de estilos e de niveis de vida sdo mais importantes que
a proximidade geografica e a pertenca a uma tradi¢do nacional, a indistria publicitaria

procura construir vastas comunidades transnacionais de consumidores que tém em

3 A UNESCO, em 1968, realizou um estudo comparativo sobre o meio ambiente na escola, respondido
por 79 paises membros. Neste trabalho ja se formulavam proposi¢des que seriam aceitas
internacionalmente, tais como: a Educa¢do Ambiental ndo deve constituir-se numa disciplina; ambiente
ndo é somente o entorno fisico, mas compreende também os aspectos sociais, culturais, econdmicos, etc,
fortemente interrelacionados; o meio ambiente comega pelo entorno imediato para progressivamente
descobrir os ambientes mais distantes, etc. PAGNOCCHESCHI, B. Educacdo Ambiental: Experiéncias e
Perspectivas. Brasilia: Inep, p.10. 1993.
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comum o0s mesmos “socioestilos”, preferéncias de consumo e praticas culturais. De
alguma maneira, estas tipologias de alvos salta-fronteiras s6 fazem confirmar um
desequilibrio estrutural: a proliferacdo dos simbolos ubiqiiitarios da “cultura global” e a
diminuicdo da propor¢do dos beneficidrios reais das mercadorias e do estilo de vida
como ¢ exibido por seus defensores (MATTELART, 2000, p.152).

Assim apresentam discursos informativos que dialogam lado a lado com as
imagens, construindo sentidos, atribuindo-lhes valores e com base nesse processo 0s
mais diversos conceitos como desenvolvimento sustentdvel, aquecimento global,
movimentos sociais, politica, meio ambiente, cultura, ciéncia, consumo, enfim, topicos
que circulam nessas redes e disseminam nos meios as referéncias que compdem o
cenario de interesse dos leitores/consumidores.

Contudo, ndo se trata apenas de medir a distdncia entre as mensagens e seus
efeitos, e sim de construir uma analise integra e esta reflexdo parte da produgdo de
sentidos, lugar de uma luta que ndo se restringe a posse de objetos (MARTIN-
BARBERO, 2003).

No retorno as coisas realizado pela estética fenomenologica, Diehl (2006) aponta
que, descobriu-se um novo mundo no cotidiano, percebeu-se que viver ¢ distinguir,
escolher, criar, intervir, com base numa estética que revela como os individuos
corporificam seus sentimentos, seus saberes, o sentido ético e a consciéncia politica que
orienta sua vida. Através da estética, hd uma educagdo subjacente sobre o viver € o
conviver (MEIRA, 2003, p.130).

Consequentemente, as imagens ¢ as palavras com as quais lidamos falam e
significam aos nossos olhos e ouvidos, formas hegemonicas sobre o meio ambiente,
fundamentando praticas e discursos cotidianos que podem naturalizar mitos e
impressodes que nos impedem de ressignificar de forma autonoma. Trata-se, portanto de
discutir as alternativas reais aos ambientes escolares, reinventando praticas e criando
possibilidades dando a abertura necessaria a manifestagdo das percepgdes e a
criatividade.

Desta forma, o exercicio de leitura e didlogo sobre as imagens realizado neste
trabalho nos proporciona sobremaneira efetuar algumas afirmacdes no contexto dos
anuncios apresentados nesta pesquisa visando contribuir para o esclarecimento da
relacdo midia e educag@o. Assim, apontamos algumas contextualizagdes a seguir sobre

o tema dos anuncios e sua aplicagdo ao ambiente escolar apontando possiveis interfaces
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e dialogos.

Quando comeca a revelar a dimensdo ambiente-natureza no primeiro anuncio
publicitario (Figura 2), se criam importantes elos para discutir as questdes como
ambiente como recurso, relacdo do ser humano com o ambiente, preservacdo e
conservacao.

O momento de compreender os alicerces das concepcdes acerca da relagdo
humana e do ambiente se faz também nas relagdes de construcdo de sentido entre
imagem e palavra. Se, pois, o mundo contemporaneo tem dado uma crescente
importancia ao campo visual, os curriculos escolares ainda necessitam se aproximar
dessa realidade.

No anlncio a que nos referimos anteriormente, as narrativas implicam a
necessidade de pensar além daquilo que se aparenta imediatamente, o que ¢ investido na
construcdo da naturalidade que o torna capaz de nos fazer sentir, experienciar e
significar?

Hé muito sabemos que a nossa agdo para com a natureza ¢ de exploracdo, mas
esse modo de sobrevivéncia estd baseado numa relagdo de poder com a natureza e com
o ambiente como um todo, ainda assim, € uma convivéncia baseada também no
elemento simbdlico, nas formas de viver e experimentar o ambiente.

De forma que, ¢ preciso mostrar que dessa relacdo humana com seu ambiente
também emanam as mais belas e diferentes formas de saberes que se expressam
segundo Guarim Neto e Guarim (2008) através da vivéncia e adaptabilidade das pessoas
nos ambientes, que € o resultado da conectividade com o ambiente do qual dependem e
sobrevivem. Saber que ¢ sabedoria e resultado do caminhar no (¢ com) o ambiente,
criando elos de onde partem as significacdes simbolicas, miticas que estdo sedimentadas
no saber e no fazer cotidiano.

Essas “maneiras de fazer” sdo apresentadas por Certeau (1994, p.41) como as
praticas pelas quais se reapropriam do espaco organizado pelas técnicas de produgao
socio-cultural que na realidade ¢ o reconhecimento do poder de se conferir um
significado proprio. E esta propriedade de significar pode ser vista na lida das
comunidades com os elementos da fauna e da flora, no ritmo e na pausa, a fusdo de uma
vida com valores e conhecimentos passados através da historia. Sdo marcas de um
tempo vivido e significado através da pratica cotidiana, que reinventam e percebem de

uma maneira inovadora as coisas ao redor.
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Assim devemos fazer perguntas e deixar que o movimento que ¢ criado através da
relagdo entre os elementos indique aos poucos o caminho na construgao desses sentidos
e das respostas possiveis. Torna-se, portanto, oportuno a problematizagdo de que essas
mesmas vivéncias se mesclam na trama que envolve a leitura das imagens, de onde
partem os desejos, aromas, sabores, provenientes das memorias afetiva e natural, que
sdo parte da nossa sensibilidade.

Frente 4 esses caminhos, nos referimos:

a uma a educacdo ambiental que contemple um tempo e um espago marcados
por uma construcdo simbolica elaborada em permanente relagdio com o
mundo da vida em seus aspectos locais ou planetarios. Esta permanente
relagdo com o cotidiano faz com que a imaginacdo construida ndo se restrinja
apenas aos limites do humano, mas sim que o transpasse, integrando-se ao
espirito do lugar e ao tempo vividos. Nossos atos ¢ atitudes cotidianas estdo
fortemente condicionados por nossas representagdes. Sdo a expressdo de
parte de um imaginario construido que esta, por sua vez, de forma direta ou
indireta, impregnado de nossas crengas, valores e mitos. Somos criaturas

simbdlicas e como tal nos movemos no mundo (Barcelos, 2008, p.89).

Possivelmente, essa reflexdo pode demonstrar que o mundo humano esta
estritamente ligado ao mundo natural por um polo contraditério em que de um lado o
equilibrio da natureza estd na submissdo do ser humano 4s suas leis e do outro a
submissao do mundo natural.

Nao serd demasiado afirmar que, aquilo que nasce da aproximagdo concreta do
sujeito com sua realidade ¢ capaz gerar um conhecimento e experiéncia auténtica, a
consciéncia de si mesmo e a partilha dessas percepgdes num momento de reflexao com
o foco da educacdo ambiental pode ser um caminho para educadores e educandos.

Importante afirmar que aquilo que ¢ discutido nesta pesquisa ¢ apenas uma das
formas de lidar com a culturalidade que se apresenta, e como declara Silverstone (2002,
p.127) embora possamos entrar nos espagos da midia de outras maneiras e para outros
propositos, como para trabalhar ou buscar informagao, por exemplo; embora exista para
persuadir e também educar, a midia ¢ um lugar fundamental em que e pelo qual — na
seguranca € no estimulo que ela oferece aos espectadores do mundo — nds jogamos:

subjuntivamente, livremente, por prazer.
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Dentre as questdes pertinentes 4 educagdo ambiental, no antincio publicitario da
Pajero Sport (Figura 3) comentadas no capitulo anterior, a questdo das comunidades
indigenas na forma como sdo percebidas, num contraponto entre o moderno e o
ultrapassado, através das idéias apoiadas na imagem de que os indios sdo todos
parecidos, vivem da caga e da pesca, andam nus na mata, estao aculturados e romperam
a harmonia com a natureza.

Partindo do esclarecimento das questdes postas, os educadores podem reverter o
processo de inten¢do consumista descontextualizada do anunciante em favor do
processo de sensibilizagdo, para desencadear uma série de discussdes sobre os valores
tradicionais, o respeito a varias culturas, a aceitacdo do outro. Ainda utilizando a mesma
mensagem, o educador, seja na educacdo formal ou informal, poderd remeter seus
educandos a reflexdo sobre a relagdo que as comunidades tradicionais tem com o
ambiente ¢ se esse poderia ser um caminho para a constru¢do de uma sociedade
sustentavel.

A propaganda da Mastercard (Figura 4) particulariza a proposta da
descotidianizagdo'* pelo lazer e o turismo se torna um diferencial na busca do equilibrio
com o mundo natural.

Em profundidade, ao explorar essas experiéncias em um didlogo aberto, as
questdes expressas na vivéncia, na partilha de diferentes modos de vida, cultura, a
oportunidade de tornar-se locutor e ser ouvido” é uma abertura que da sentido as
percepgoes e insere a contextualizagdo possivel para os educadores.

O interesse pela aventura, o desconhecido, a busca pela harmonia e a vivéncia do
nao rotineiro, dependem da qualidade do ambiente que a partir da fusdo de imagens de
um pais tropical - paraiso tem sido difundido pelo crescente paradigma de uma
biodiversidade infinita, as vezes ainda desconhecida e a ser explorada. Introduzida pela
linguagem da propaganda que exerce papel importante na criagdo do sonho, do fascinio
e das possibilidades, o consumo do espetaculo ¢ proporcionado pelo seu conteudo
proprio.

A educagdo ambiental tem ai um importante papel para a sustentabilidade da

atividade turistica, pois pode proporcionar o rompimento com o modelo de

' O turista entra na posi¢do da “descotidianizagdo, do afastamento do seu mundo imediato” e isso é mais
forte para o turismo ecologico de pequena escala (Ribeiro & Barros, 1997, p.36).

'S No prefacio da edi¢io brasileira de — A era do Vazio, Gilles Lipovetsky (2005) aponta que na
democratizagdo sem precedentes da palavra podemos nos tornar locutor e ser ouvido.
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desenvolvimento economicista que prevalece no turismo contemporidneo a partir da
incorporagao de valores éticos que prevéem um desenvolvimento baseado na melhoria
da qualidade de vida, na democratizacdo de oportunidades, na justica social e na
conservagdo do patrimdnio natural, envolvendo diversos atores. (BOTELHO, 2006)

Neste processo sao disseminadas informacdes que reforgam a idéia de que os
problemas, conflitos e desigualdades ndo existem. Discutir a visdo de ambiente contida
nos anuncios, bem como, o contexto culturalmente construido que destaca na natureza
sua propriedade de gerar sentimentos de admiracdo, beleza e assim o medo de sua
extingdo ¢é, portanto, discutir os conceitos determinantes dessa natureza e sua
transformagao em simbolos culturais que negociam com os sentidos. Pois sabemos que
a disposi¢do dos codigos pode valorizar ou diminuir, qualificar e alterar o que ¢ natural,
variando de acordo com a inten¢do e assim, a natureza pode significar o caos ou a
ordem, o passivo ou o dinamico, enfim, uma trama diversificada de valores.

Como dissemos anteriormente, o ideario do consumo dos recursos ¢ da natureza
apontam para os indicios sobre estilo de vida traduzido nas atitudes, interesses e
opinides e uma vez que se perceba criticamente, os meios de comunicagdo parecem
fortalecer por vezes, uma posicdo conservadora que adia a superagdo desta para uma
postura ética integrada.

A fragmentacgdo e a superficializa¢do da relacdo humana com o ambiente leva a
crer que a unica questdo, que ¢ a que estd em voga, € a preservagdo natural, quando na
realidade constroem e acomodam-se numa “zona de conforto pos-moderna” que permita
consumir, influenciar comportamentos e formar padrdes na vida social.

Implicando, mais uma vez, no reconhecimento da condi¢do humana como ser no
mundo, relagdo que s6 pode ser compreendida a partir da sua facticidade (MERLEAU -
PONTY, 1999).

A problematica que se instala aponta para o fato de que, a aparéncia da perfei¢ao
paradisiaca parece ser a fuga e a compensacao dos problemas, pois ¢ realmente muito
agradavel pensar nas belezas naturais, admirar suas imagens, mas a atracdo pelo belo
incitara a sensibilidade que o desastre nega?

Nao resta davida que nos ¢ oferecido um contetdo sem precedentes de dados
cientificos e que estes ndo nos tem aproximado da postura necessaria, sabemos que na
atualidade a relacdo humana com seu ambiente pode ser encontrada de diversas

maneiras num panorama sensitivo que ora se situa entre razao, emocao ora entre o belo
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e o catastrofico.

As imagens e as palavras fazem parte da cultura e a pratica docente precisa de
coeréncia e apropriacdo, entrar no didlogo sem temer o embate, posto que, decerto as
mediagdes atuais da relagdo humana com o ambiente ndo dialogam com a totalidade, e
em sua parcialidade requerem experiéncias auténticas com os seres vivos, suas relagoes
e, sobretudo no que concerne a uma nova forma de significar o mundo.

Percorrendo a designagdo dessa parcialidade, encontramos no trabalho de

Capoano (2006, p.45) sobre as imagens veladas de natureza num programa de TV:

A retirada da vida natural dos seres, quando transformados em imagens ¢
simbolos da natureza, permite a televisdo a reanimacdo destes, dando-lhes
outra vida, ainda que imagética. Essa ¢ outra moeda de valor implicita na
interagdo com o publico. Os programas televisivos pervertem o contato com a
natureza que publicitam, mas possibilitam a sensagdo de eternidade da
natureza, ao vermos raras espécimes animais a salvo nas imagens [...] H4d um
preco a pagar pela eternizacdo através das imagens. O desapego do local
inicial do individuo, seu corpo, com personalidade ¢ alma tinicas. Tornamo-

nos invulneraveis nas imagens eletronicas, porém, vultos sem performance.

Percebendo ainda a leitura contextualizada sobre o valor econdmico, a partir da
idéia transmitida pelo anuncio da Mastercard, o professor pode incluir a discussdo do
valor simbdlico, reconhecendo primeiramente que as condigdes politicas e econdmicas
sdo determinantes na constituicdo de toda mercadoria. Pois importancia da expandir
essa consciéncia e esclarecer que o sistema de simbolos captura as imagens e idéias da
natureza que podem ser manipuladas, reencantadas e objetificadas, de forma que sirva
ao propdsito do anuincio, € a0 mesmo tempo, que este movimento inclui a natureza na
trama da cultura mididtica. E, portanto, essa media¢do apresentada na totalidade das
relagdes da sociedade capitalista, faz a natureza soar como presente e completa.

Ao considerarmos a produ¢do de imagens da natureza como uma das facetas da
transformagdo na ordem simbolica, podemos esclarecer a importincia as praticas
estéticas reflexivas. Nas atividades turisticas se acentuam o papel das comunidades, das
resisténcias locais, dos movimentos sociais, do associativismo de bairro e do respeito
pela alteridade, que por sua vez, implicam a construcdo de referenciais criticos que

alarguem nosso entendimento sobre os significados da natureza na cultura, situando-os
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na dinamica das transformag¢des em curso.

Cabe ressaltar que a valorizagao das competéncias intelectuais dos educandos nao
se constroi na reproducdo das representacdes, € preciso antes, interagir com as
informagdes, ja que o consenso pode ceder lugar a promogao do pensamento critico que,
sobretudo respeite a diversidade.

A educagdo ambiental como uma abordagem interdisciplinar, abrangente e
continua envolve aspectos éticos, ecoldgicos, politicos, culturais e estéticos do meio
ambiente, e assim sua perspectiva reconhece a relagao dialdgica entre o saber elaborado
e o conhecimento empirico em um processo no qual o educador ¢ articulador frente ao
objetivo de que o aluno desenvolva seu proprio raciocinio.

Os jovens estdo imersos em uma cultura em que a midia exerce papel
preponderante, inclusive na globalizacdo de expressoes e estilos que circulam estética e
socialmente entre estes. Isto pode ser exemplificado por Soares (1996, p.49) quando
este afirma que, a presenga massiva dos meios de comunicacao na vida, desde crianga
(apresentando continuamente imagens que satisfazem seus desejos), embora ndo proiba
o pensamento, funciona de maneira a torna-lo desnecessario.

Cotidianamente percebemos que o didlogo juvenil apresenta as pautas que
circulam nos meios de comunicagao e isso tem desafiado o trabalho docente, ja que
mesmo que o professor se negue, terd que lidar com as informagdes que seus alunos
trazem para o ambiente escolar. O espaco escolar, portanto, precisa exercitar a
propagagdo do exercicio critico, pois este faz parte do projeto de constituigdo da
autonomia e do conhecimento significativos.

Enquanto que, o papel da educacao ambiental se encontra nas possibilidades de
que, inspiradas em pedagogias da autonomia, da emancipacdo, se tornem referéncias
significativas na producdo de sentidos e transformacdo sociais, pela constitui¢ao de
sujeitos criticos, autbnomos e participativos.

E ¢ neste sentido que a educacao ambiental estabelece sua parceria, assumindo por
sua vez, que ¢ povoada de posturas, idéias e praticas que referendam as relagdes
bastante fortes entre agdes educativas, condi¢des sociais especificas e transformacao da
realidade em suas diversas esferas - vida, sujeitos, sociedade, ideologias etc (AMORIM,
2005, p.144).

A educacdo ambiental entendida aqui como critica institui um alargamento dos

questionamentos da atual sociedade consumista, na qual valores e comportamentos, bem
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como, mudancas indispensaveis ao processo de planejar agdes que possibilitem uma
formagdo social e politica das partes evolvidas na gestdo dos ambientes naturais.
Visando que os visitantes, turistas € mesmo a populacdo, através da valorizacdo das
experiéncias, considere a subjetividade de cada grupo e suas expressdes criativas,
aproveitem a ocasido e seu potencial em proporcionar vivéncias transformadoras.

Uma nova relagao com mundo parte de um esfor¢o de interagcdo e percepgao, pois
o conceito de sujeito-objeto, em que o ser humano ¢ apenas espectador ou explorador da
natureza ¢ substituido e passa a uma relacdo de sujeito-sujeito, havendo assim uma

experiéncia de troca, ndo mais simples objetos de conhecimento e vivéncia:

As pessoas se constituem em relacdo com o mundo em que vivem com 0s
outros ¢ pelo qual sdo responsaveis juntamente com os outros. Na educagdo
ambiental critica esta tomada de posi¢do de responsabilidade pelo mundo
supde a responsabilidade consigo proprio, com os outros ¢ com o ambiente,
sem dicotomizar ou hierarquizar estas dimensdes da agdo humana

(CARVALHO, 2004, p.20).

Portanto, essa discussdao € proposta no intuito de através da educacao ambiental
fazer evoluir sempre no sentido de colaborar com a busca da conservagao de ambientes,
mas, além disso, auxiliar a compreensao dos fatores envolvidos - culturais e politicos.

As caracteristicas do anuncio publicitario do Banco do Brasil (Figura 5) que
permitiram revelar a predominancia de estilo de vida, do reforco para a liberdade e
individualidade, apontam a necessidade e a oportunidade de discutir os temas: o
consumo, padrao de vida e qualidade de vida que hoje sao predicados muito utilizados
nas propagandas, mas que implicam em certas especificidades que se destinam a
compor esses estilos, como se a qualidade de vida pudesse ser medida pela quantidade e
tipo das mercadorias e servicos consumidas, bem como pudesse ser alcangada por
algumas dessas praticas e experiéncias de consumo.

A importancia atribuida aos estilos de vida em nossa cultura tem sido revelada por
exceléncia em determinados hébitos da vida cotidiana, dado que figura a massificagao
de uma cultura de consumo que cria um envolvimento rotineiro, porém alienado das
questdes que produzem tais realidades.

Embora a descontinuidade e a sobreposi¢ao das linguagens permitam inicialmente
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a pratica acritica e a leitura mecanica, estas se referem a uma importante dimensdo da
vivéncia que se refletem na forma de ver o mundo e ndo se pode separar das
experiéncias das atividades pedagdgicas e ser encaradas como secundarias, ja que se
ocupam de uma linguagem potencialmente mediadora de relagdes que carecem de
interpretagdo e expressao das visdes de mundo contidas, além das subjetividades.

A educacao para o consumo € uma das propostas para a reformulacao das posturas
atuais para uma maneira mais compromissada e consciente, comprometida com a ética e
a responsabilidade, que possam nascer da logica sustentdvel. Obviamente a
racionalidade do modelo capitalista traz implicagdes de grande escala, mas nem por
i1sso, a pratica educativa deve deixar de proporcionar o esclarecimento e reavivar os
ideais da busca de formas alternativas que beneficie todas as formas de vida. A
educacdo ambiental faz se presente e necessaria nesse movimento de mutagdo, pois se
fundamenta na ética e na justica ambiental'®. Esses ideais precisam ser ilustrados e
retomados em favor de toda coletividade e por ser indissocidavel da formacao do carater,
educacdo e da cidadania. Nesse processo de reformulagdo de posturas, consciéncia e
sensibilidade, a veiculacdo de estilos de vida que sdo incompativeis com uma sociedade
sustentavel, ¢ fruto de padrdes econdmicos distorcidos pela l6égica de uma sociedade
escassa de valores.

A sociedade esta caracterizada pelo utilitarismo e pelo individualismo, sendo
mantenedora dessa condicdo na vida das pessoas, que, ao se defrontarem com
experiéncias que envolvem o sentir com o outro, acabam refutando-as enfaticamente.
Diehl (2006) afirma que a educacdo do sensivel nos aponta uma possibilidade de
discussdo sobre a presenga das manifestagdes estéticas que estdo inseridas no nosso
cotidiano, oferecendo-nos condi¢des para a ressignificagdo do mundo da vida.

Os meios de comunicagdo, alimentando-se desta busca de alternativas, trazem aos
seus redutos as imagens e idéias, desde o retorno as origens, perfeigdo e candura da
natureza, o ambiente figura aquilo que para nos seria uma solu¢ao, um mecanismo de
conforto as tragédias que causamos e cada vez mais a corrida por paisagens

A . 17 o1 ~ .
auténticas ' e a utilizagdo dos recursos naturais.

'® O movimento de justica ambiental nasceu nos Estados Unidos nos anos 80 contribuiu decisivamente
para tornar expresso tal quadro analitico, evidenciando de forma persuasiva a ligagdo entre degradagdo
ambiental e injusti¢a social (ACSELRAD, 2005).

' Titulo do artigo de Ribeiro & Barros (1997) - 4 corrida por paisagens auténticas: turismo, meio
ambiente e subjetividade no mundo contempordneo - em que apontam que o turismo tende a ser cada dia
mais intenso e generalizado, sendo que o ecoturismo incide sobre o problema da gestdo social de
territorios e recursos naturais.
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A cultura de consumo'® é cada vez mais proeminente e isto ndo se deve
simplesmente ao fato de que o consumo deriva da produgdo, também estdo em
evidencia as questdes culturais que interferem na formagdo de conceitos do
relacionamento entre cultura, consumo e sociedade (FEATHERSTONE, 1995, p.32).

Considerando a urgéncia de se superar a visdo antropocéntrica que fragmenta
ambiente e ser humano, tornam-se necessarias novas maneiras para apreciar € expressar
os diferentes modos de pensar e fazer; um passo bastante util pode ser a criagdo de
espagos que contribuam para que o individuo possa manifestar sua criatividade e que
permitam o estabelecimento de interagdes e comunicagdes de forma integral e eficiente.
Ou seja, para ter uma idéia de sua propria existéncia, de sua identidade e de seus papéis
no grupo social, o individuo precisa enxergar o outro.

A reconstrugdo da percep¢do do natural e do urbano, do imaginario do consumo
do verde, conforme dito anteriormente traduzem-se através da difusdo simbolica através
do uso da imagem. Aquilo que sinalizamos at¢ o momento busca explicitar também as
possibilidades para as praticas educativas, portanto, como afirma Sardelich (2006) a

compreensdo desses artefatos implica no esclarecimento de alguns aspectos:

Historico/antropoldgico: as representagdes ¢ artefatos visuais sdo frutos de
determinados contextos que as produzem ¢ as legitimam. Dessa forma, ¢é
necessario ir além de uma abordagem perceptiva, daquilo que se v€é na
produgado, para explicitar a conexdo entre os significados dessa produgdo e a
tradicdo: valores, costumes, crengas, idéias politicas e religiosas que as
geraram. Estético/artistico. este aspecto refere-se aos sistemas de
representagdo. O aspecto estético artistico ¢ compreendido em relagdo a
cultura de origem da produgdo e ndo em termos universais, pois o codigo
europeu ocidental ndo ¢ o Uinico valido para a compreenséo critica da cultura
visual. Biogrdfico: as representagdes e artefatos fomentam uma relagdo com
os processos identitarios, construindo valores e crengas, visdes sobre a
realidade. Critico/social: representagdes e artefatos t€ém contribuido para a

configuracdo atual das politicas da diferenca e das relagdes de poder.

Conforme visto anteriormente, estes sdo aspectos interconectados e cabe as/aos

'8 Segundo Featherstone (1995, p.31) a cultura de consumo tem como premissa a expansdo da produgio
capitalista de mercadorias, além disso, sua concepgdo socioldgica de que a satisfacdo e o status dependem
da exibicdo e da conservagdo das diferengas e bem como a questio dos prazeres emocionais do consumo.
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educadoras/es fomentarem a compreensao destes ao estimular relagdes entre a producao
e seus contextos de producdo, distribui¢do, € consumo bem como os efeitos na
construcao dos processos identitarios.

Dentre essas possibilidades esta a referéncia ao trabalho de Hernandez (2002) que
indica como as pistas iniciais do caminho a ser trilhado para a compreensao critica da

cultura visual, sugerindo:

* explorar os discursos sobre os quais as representagdes constroem relatos do
mundo social e favorecem determinadas visdes sobre ele € n0s mesmos;

* questionar a tentativa de fixar significados nas representacdes € como isso
afeta nossas vidas;

* discutir as relagdes de poder que se produzem e se articulam por meio das
representagdes ¢ que podem ser reforgadas pela maneira de ver e produzir
essas representagoes;

« elaborar representagdes por procedimentos diversos como forma, resposta e
modo de didlogo com as representacdes existentes;

* construir relatos visuais utilizando diferentes suportes relacionados com a
propria identidade e contexto sociocultural que ajudem a construir um

posicionamento.

Instituir o didlogo e favorecer a emergéncia de experiéncias concretas com o
ambiente ¢ uma questdo critica para a educagdo, pois, 0 momento se apresenta com a
emergéncia das informacdes a que os/as estudantes sdo submetidos todos os dias, a
experiéncia com a realidade da exposi¢ao a discursos televisivos, internet, ndo se
limitando a esses, provoca a prioridade de inserir o desafio de reconhecer-se como ser-
no-mundo.

A trama que podemos evidenciar e criar elos com a educa¢do ambiental na
propaganda da Natura (Figura 6) se fundamenta na construgdo de uma idéia de ambiente
e da natureza a partir da beleza e das riquezas naturais. Ouvimos dos nossos parceiros ¢
parceiras que o estimulo do utilitarismo aponta para a visdo da natureza como recurso, e
este pode ser o motivo de uma reflexdo para que se perceba o lugar para o qual
transferimos o valor da natureza, bem como a possibilidade de ampliar o conceito
correspondente, atualizando a importancia da natureza ndo somente como um bem a ser

consumido.
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A identificagdo simbolica do paraiso em que a natureza tropical ¢ a passagem para
a natureza edénica e, além disso, a visdo utilitarista dos elementos naturais carregada de
significados oferece um campo fértil para a reflexdo e a contextualizacdo das praticas
que s3o contaminadas com o discurso do paradoxo natural — ndo natural.

A divulgagdo de formas de formas de ser, padroes de beleza e higiene, como
valores expressivos da satisfagdo da condicao individual, sao expressos nas angustias do
cotidiano. E um fenémeno surgido numa cultura em que a figura humana ¢ priorizada
como materialidade, a partir de imagens idealizadas e carece de experiéncias sensiveis.

Considerando que a corporeidade estabelece estreitas relagdes com a educagio,
haja vista que o ser humano se comunica com o mundo através do seu corpo, como
esclarece Josgrilberg (2006) apoiado nas defini¢des de Merleau-Ponty (1999), percebe
aquele com todas as suas possibilidades (tateis, visuais, olfativas, etc.), articulando um
sentido, ndo a posteriori, como fruto de coordenadas separadas, mas a partir de uma
significacdo comum a todas essas possibilidades.

Um das possibilidades de reorientagdo do estar-no-mundo, de transformar a si
mesmo, pode ser oportunizada subjetivamente ao educando, de acordo com Diehl
(2006), por meio da linguagem artistica que permita a experimentacdo de percepgoes,
emocgdes e criacdo significados no fazer artistico, assim pode compor referenciais para
compreender os fendmenos que ocorrem em si mesmo € nas inter-relacdes do contexto

cultural.

A educagdo do sensivel constitui-se como saber elaborado por meio das
sensagoes e das percepgdes de si mesmo ¢ do mundo vivido, potencializado
na corporeidade, com o propdsito de favorecer vivéncias afetivas, intuitivas e
criativas para que o corpo se amplie como um organismo vivo. A arte tem
fundamental participacdo nesse processo, sendo apreendida primeiramente
pela sensibilidade e seguida dos significados atribuidos, oportunizando a
experiéncia estética. O ser humano ¢ um todo sensivel capaz de sonhar, de
criar e recriar, potenciando-se a todo instante em esséncia e existéncia.
Assim, a arte pode ser pensada como possibilidade facilitadora de relagdes
que possam mostrar o sentido da vida as pessoas, mobilizar ordenagdes e
desordenagdes num conhecer mais profundo de si mesmo, provocar o
encontro do mundo interno com o mundo externo, quando atribuimos a
devida atencdo ao despertar da sensibilidade para com a vida mesma

(DIEHL, 2006 p.11).
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Brizante (2005) assegura que os sentidos — visdo, olfato, paladar, tato e audi¢cdo —
sao ferramentas que estipulam como, quando e com que intensidade os individuos
percebem o mundo e tudo que o compde. Os elementos visuais t€ém um importante
impacto e estimula as emogoes, o olfato nos remete a experi€ncias, enquanto a audi¢ao
grava na memoria as experiéncias e abre as sensibilidades o atendimento das emogdes.
O tato ¢ utilizado nas propagandas por sua sensacao psicoldgica advindas das interagdes
e estimulos das fontes do cotidiano. E por fim, o paladar envolve e cria a logica do
envolvimento das sensagdes como um todo. Sendo que, quanto mais sentidos envolve,
mais persuasiva ¢ a propaganda.

Portanto, voltando estas informagdes para a pratica pedagdgica podemos dizer que
quanto mais a nossa comunicagdo e envolvimento com os sentidos mais a experiéncia
gerada serd assimilada, experimentada nos levando a tomar parte da compreensao.

No que se refere ao ambiente, a visdo reducionista desta como o verde, natural,
ecologico, precisa dessa experiéncia significativa que a ultrapasse a padronizagdo da
natureza preparada pela atividade humana. A logica ¢ invertida e a necessidade de
reduzir o consumo e o desgaste dos bens naturais se torna a fonte para a maximizacao
do lucro pela ideologia que estiliza o consumo sauddvel da natureza.
Conseqlientemente, olhar as propagandas mais atentamente nos permite entender os
direcionamentos dados aos contetidos que por vezes nos afastam da realidade, da
reflexdo e da coletividade.

Aqui vimos que as descri¢cdes ndo se encerram em si mesmas, € possivel notar que
as percepgoes se misturam de acordo com a imagem representada na propaganda, cada
uma evoca um sentido e uma representagao da natureza, essas concepgoes de ambiente
com as quais mantemos interlocu¢do no decorrer das interpretagcdes, como afirma Sato
(2004) estao em constante didlogo com outras interfaces, e assim, um pensamento pode
estar conectado com outro. E justamente por ndo se excluirem, por serem visdes de
ambiente que se completam, descrevo a seguir aquelas que estiveram presentes e indico
seu contexto:

A primeira concep¢do aponta o ambiente como natureza, e esta vinculada a
apreciacao do lugar, sons e revela através dos discursos um ponto em comum que € o
avango tecnologico como elemento de ruptura dessa relagdo do ser humano enquanto

apreciador da natureza.
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A segunda concepc¢do ¢ marcada pelo ambiente como recurso, ou seja, matéria-
prima para a fabricagao dos produtos, em que o ser humano ¢ o explorador dos bens
naturais.

A terceira concepg¢ao revela o ambiente como problema, aqui o ser humano nao ¢
somente o explorador ¢ o agente dos maleficios ao ambiente, dos erros que devem ser
corrigidos e danos que devem ser amenizados.

Nesta representacdo, temos em comum o apontamento dos avangos tecnologicos
como responsaveis pelo desenvolvimento das formas de exploracdo em grande escala,
sendo que essa relacdo ¢ apontada como conflituosa e com a necessidade de ser mais
bem gerida.

Temos ainda a concep¢do de ambiente como lugar para se viver, através de
lembrangas do passado, do lugar vivido, dos ambientes que conheceu e da infancia.

Por fim, as concepgdes de ambiente como a biosfera ¢é traduzida pela percepgao de
igualdade e necessidade de justica ambiental, ja que a Terra € o lugar de todos os seres
vivos, e a percep¢do de ambiente como projeto comunitario se reflete na motivagao de
que todos devem unir forgas e agir.

Deste modo, as posturas que temos defendido até o presente se estabelecem
fundamentalmente na educacdo dialogica, pois, esta se apresenta como uma
possibilidade de enriquecimento de propostas curriculares tendo por finalidade o
envolvimento e participacdo indispensavel para um processo de compreensdo e
(re)conhecimento do mundo e suas mediagdes.

A nosso ver o espaco escolar configura-se o verdadeiro local de encontro de
muitas das expressdes de producdes dos meios de comunicagdo tal como expoe Joly
(1996) que embora parciais nos dois sentidos do termo as descrigdes da percepgao
visual para a linguagem verbal podem ser descritas com maior exatiddo quando
realizadas em grupo, pois este ¢ um exercicio bastante surpreendente pela diversidade
de formulagdes resultantes. Isto indica um ponto importante, que a visdo de cada um ¢é,
ao mesmo tempo, coletiva e pessoal. A verbalizagdo da mensagem visual manifesta
processos de escolhas perceptivas e de reconhecimento que presidem sua interpretacao.

Assim, ao perguntar-se qual ¢ a imagem de meio ambiente promovida pelas
referencias da midia, temos a oportunidades para a diversificacao e transformagao nos
ambientes de aprendizagem. Tais ambientes requerem novas dindmicas, propostas,

atuacdes e interagdes, bem como novas organizacdes de tempos e espacos, para que os
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individuos possam utilizar as novas midias para expressarem e desenvolverem suas
vozes particulares e coletivas.

Portanto, como uma opg¢ao para o acesso ao conhecimento a experiéncia com 0s
meios implica na necessidade de se criar interesse critico, pois do bojo desse movimento
incluem-se noticias sobre o dilema desenvolvimento ¢ meio, bem como outros temas,
haja vista que criar interesse pelos meios de comunicagdo fora de rede escolar também ¢
uma maneira de ir além do papel desempenhado de leitor/consumidor.

Maffesoli afirma que vivemos cansados de um mundo utilitarista, pois tudo ¢
igual, todos os lugares t€ém o mesmo jeito, as roupas das lojas sdo todas iguais, os
objetos da nossa casa sao todos iguais, as aulas nas escolas continuam repetitivas. Para o
autor, “a relativiza¢io do utilitarismo é a marca do estilo nascente. E o indicador de uma
espécie de disponibilidade social, que experimenta novas maneiras de ser e que busca
outros mitos fundadores” (1995, p.61).

E modificando o pensamento da dorméncia que se buscario respostas para os
porqués e assim, utilizando as mais diferentes linguagens: na diversidade de textos que
sdo veiculados na sociedade, na experimentacdo, nas praticas de laboratorio, nos
audiovisuais, nas visitas de estudo, nas conversas com as pessoas da comunidade, nas
artes plasticas e dramaticas, nas musicas, nos programas veiculados na midia, nas
tecnologias de informacdo poderemos nos constituir sujeito autdnomo, pensante,
encontrando na busca os significados, pois, ¢ no agir reflexivamente, pensando seu
proprio pensamento, em uma dialogicidade que amplia experiéncias, que o ser humano

¢ levado a aprender para reinventar.
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SRomero Britto

“Ao pensarmos na contribui¢cdo da educag¢do ambiental,
para a edificagdo de um mundo social e ecologicamente
mais justo, nada mais oportuno e urgente que aceitarmos
o desafio de inventar novas maneiras de ser e de estar no
mundo que nos auxiliem a edificar espagos de convivéncia
a partir da solidariedade, da cooperagdo, da tolerancia e
do amor, ndo s6 com os demais seres humanos, mas, sim,
com todas as demais formas de vida existentes no planeta-
terra. Ou por que ndo dizer no universo?”

(Valdo Barcelos)

ERPIT® IV - RIS ARRY:

Um mundo, uma trama e suas extensoes
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Vimos que em sua relagdo com o mundo, o ser humano tem produzido simbolos
que sdo celebrados no imaginario e integrados pela publicidade, estes, na medida em
que passam a refletir em nossas relagdes, transformando as mercadorias, criando
tendéncias e se integrando aos desejos, demonstra que a experiéncia de emancipagao
serve ao proposito do reencontro com as verdadeiras necessidades humanas, bem como
com a resisténcia.

Operamos cotidianamente com leituras de mundo, ideologias e saberes e neste
sentido, ndo se trata de encontrar um “culpado”, e sim de nos posicionarmos de forma
mais critica, aprender a captar melhor os elementos, abrir passagens, mobilizar o
imaginario, relacionar com fluéncia os sentidos e expressividades, para que o resultado
dessa convivéncia na “civilizagdo da imagem” seja ressignificada pela busca de
interlocugdes nessa complexa rede.

A educacdo ambiental pode ser expressa no imaginario, nas crengas, no
simbolismo, modos de vida, semelhangas e divergéncias, proporcionando o contato com
possiveis mundos e visdes e ao juntar a reflexdo realizada neste trabalho, parece
necessario concordar que nossas lutas cotidianas apontam certamente para um processo
em que temos revisitado habito e lugares.

Todavia, poderiamos dizer que acelerar o passo em dire¢do a integragdo com o
ambiente contribuiria enormemente para a transformacdo das sensibilidades, com
certeza o dominio cultural existente na sociedade contemporanea, ¢ um dos grandes
desafios tanto para a realizagdo deste trabalho, como ¢ para a escola ¢ a sociedade como
um todo.

Por conseguinte, o lugar pedagogico que tem ocupado no cotidiano, difunde e
sobre os temas mais diversos, dentre eles o ambiente que se apresenta através de
imagens, discursos e reproducdes simbdlicas pode intervir em nossa capacidade de
perceber e conviver com a realidade.

Submetido a uma extensa rede de informagdes € uma gama de discursos que
constroem a imagem da natureza, o sujeito ¢ interpelado a produzir sentido e relagdes,
bem como, definir o que representa o ambiente ¢ os mais diversos conteudos presentes
nessa trama, pois a linguagem com seu carater ideoldgico ndo apenas traduz o social,
mas o representa.

As idéias de progresso nas relagcdes de poder entre educagdo, ambiente e

comunicagdo sdo uma problematica significativa e criar formas proprias de desenvolver
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competéncias que contemplem o ambiente educacional e a descoberta de estratégias
apropriadas para a transformagdo do saber em ag¢do, se apdiam no enriquecimento da
perspectiva critica.

As tentativas de aproximagdo da natureza através de processos igualmente
artificiais ndo podem representar o espirito da nossa época, devemos tornar possiveis as
vivéncias de experiéncias auténticas e ndo de abstragcdes e também da convergéncia na
auto-critica.

Os saberes advindos dessas linguagens possibilita a criagdo de um olhar sobre
ambiente, determinando-o como um construto historico-cultural, seja pelo que dizem ou
pelo que silenciam.

Evidentemente, a natureza ndo pode ser pensada numa relacio de dominagdo,
decerto como afirma Charlot & Silva (2005, p.66) o homem ndo vive mais em uma
natureza original - que ndo existe mais - o0 homem vive em uma natureza transformada
por sua acao, modificada pela historia. Por isso, certamente exigird de ndés um profundo
repensar da unidade da nossa relagdo com outros e, consequentemente, com o mundo.

Nesta reflexdo nos ¢ concedido o privilégio de conhecer as razdes internas e
recorrer & desmistificagdo que sirva ao entendimento e a busca de esclarecimentos. As
apropriacoes individuais expressam que a separagdo historicamente produzida entre a
sociedade e a natureza decorre de um esvaziamento nesta relacdo, mas apontam para a
promog¢do da capacidade da compreensdo dos significados particularizados nos
discursos.

As falas apontam percepcdes que vao além do paradigma dominante e
hegemonico e altera a questdo de que o consumo ¢ determinado através do apelo, em
contrapartida, as leituras revelaram que as imagens proporcionam as mais variadas
leituras especialmente pelo fato de que, com excegdo para alguns momentos, o produto
nao foi o foco das reflexdes, antes, porém, descrevia a imagem reportando-se as suas
experiéncias, conhecimentos, tecendo comentarios, sonhos e desejos.

O leitor tem consciéncia de que o papel da propaganda ¢ de difundir uma idéia
sobre o produto para vendé-lo e suas consideragdes apontam para o fato de que ndo a
léem como meros receptores, dentro do padrao de uma idéia hegemdnica de influéncias,
mas, pelo contrario demonstram uma leitura que ¢ de desconstrugdo dessa idéia de
manipulacdo dos contetidos e das posturas.

O fortalecimento desses processos de emancipagdo perpassa posturas reflexivas e
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criticas que devem servir ao contexto da convivéncia humana em todas as suas
instancias, seja nas escolas ou no dia-a-dia. Certamente, essa postura culmina na adogao
de referenciais tedricos criticos que auxiliem a interagdo e compreensdo dessas
produgdes bem como, (re)semantizar e reordenar os elementos culturais produzidos com
as quais temos nos relacionado ingenuamente.

As revistas estdo nas residéncias, escritorios, bibliotecas, ocupando muitas vezes
os espagos do livro na escola, ja4 que na maioria das vezes sdo mais atualizadas, faceis
de ler e de adquirir. Podemos considerar que, por meio de uma formagdo critica, a
abertura dos sentidos e uma recep¢do aprimorada se tornam possiveis, € preparam o
olhar para questionar a origem, exercendo e renovando suas praticas de leitura, ndo mais
considerando instancias isoladas e neutras.

Cabe aqui, reconhecer a bagagem cultural que tanto os educadores como
educandos possuem e que configuram uma série de experiéncias e relagdes, imbricadas
no fazer de sala de aula. E importante compreender e apenas para citar exemplo, que a
transformagdo trazida pela inclusdo da televisdo e da internet no cotidiano ¢ um
processo nunca experimentado na historia e sendo assim, merece atengao.

Portanto, apoiamos a a¢ao pretendida pelo pressuposto referencial da midia com
seu estatuto pedagdgico, ja que as mudangas no curriculo escolar precisam contemplar
um contexto em que a reflexdo critica acerca dos processos de criagdo, transmissdo e
manuten¢do de significados pela cultura dos meios de comunicagdo de massa, sejam
acrescidas no processo de aprendizagem. No que concerne a renovagdo da pratica
educativa, ha a necessidade de reconstrucao de conceitos como: cidadania, ambiente ¢
comunicagdo entre outros, que sao importantes norteadores das experiéncias de ensino.

A interlocugdo criada a partir das entrevistas permitiu exibir a perspectiva de um
saber que se evidencia na materialidade do mundo em suas instancias mais diversas,
demonstrando que a necessidade de extrapolar os limites das salas de aula e criar espaco
de dialogo, reside na possibilidade de manter contato com os diferentes olhares. Esta
possibilidade de encontro destaca a instituicdo do horizonte de saberes que se encontra
na educagdo ambiental, que da lugar as multiplas vozes, nos seus termos e significados
proprios, permitindo a negociacdo de sentidos e riquezas pertinentes a cada um.

Comumente percebemos que as propagandas perpassam situagdes e discursos
cotidianos e que estes se destacam quando revelam situagdes vividas e aproximam o

leitor por meio de sua linguagem, contudo, o ser humano interage com a realidade, com
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o mundo em que vive, fazendo da linguagem um processo de interacdo e
intercruzamentos, através do qual constréi sua experiéncia.

Retomando que, nenhum destes leitores demonstra que se deixam levar pela
propaganda, haja vista que por vezes desconsideraram o produto veiculado e articularam
com suas experiéncias ou fantasias. Demonstrando assim que, t€ém algo estabelecido em
suas convicgdes e que também nao abrem mado de seus interesses, apontando
contrariamente a idéia dominante de desvio oportunista de opinides e posturas que
estariam de acordo com a idéia da persuasdo.

Além disso, os eventuais leitores das revistas, representados aqui pelos
entrevistados, demonstraram que em sua leitura ndo atentam estritamente as
propagandas, em sua grande maioria, as manifestagdes analisadas evidenciaram que
extrapolaram a mensagem publicitaria.

Percebemos que em seu didlogo, os leitores se remeteram a outras consideracdes
mais proximas de suas vivéncias, a partir de elementos por vezes fragmentados da
ilustracdo, realizando a leitura a partir do seu conhecimento do mundo, construindo
assim aquilo que esta fora da imagem, mas em seu contexto dentro da percepcdo de
quem a vé, por vezes, deixando de identificar e analisar as propriedades do produto ¢ a
utilidade/inutilidade deste em seu cotidiano, bem como efeitos de sua utilizagdo no meio
ambiente.

Consequentemente, os aspectos da leitura de mundo e do ensino aprendizagem da
leitura sdo questionados pelos significados que cada um atribui ao que V¢,
especialmente, quando percebe para que deva ver e ler.

O processo comunicagdo que definimos como associado a muitas desigualdades
que sdo culturais, econdmicas e politicas, se expressa também no fato de ser essencial
que todos sejam dotados da capacidade de saber, fazer e transformar.

O desafio que se apresenta a escola ¢ intensificar a disponibilidade de ferramentas
e atividades de investigagdo dos codigos, mensagens, ideais, posturas, padrdes entre
outros veiculados permanentemente pela publicidade. O papel pedagdgico da midia tem
acentuado a diferenciagdo e os estilos de vida, consequentemente, o reforco exaustivo
da logica da saciedade dos desejos, do alcance da felicidade, liberdade e outros topicos
que sdo incorporados para os fins mercadologicos.

A légica da publicidade apropria-se da natureza e a articula com valores e relagdes

proprias a 16gica da mercadoria, esta, ao ser difundida s@o incorporadas de acordo com a
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possibilidade interpretativa € (re)semantizada até formar um significado aquilo que se
refere. Essa alteracdo ¢ o encontro com as bases ¢ com a dimensao criativa em que se
articulam as formas discursivas, imagéticas, linguagens que convergem num significado
proprio e estas lacunas criativas permitem o renovar desmistificador do ideario
hegemodnico questionando a nossa relacdo com o ambiente e que implicam a vivéncia
em sociedade.

Neste sentido, ¢ fundamental a compreensdo dos conceitos mais bdsicos que
envolvem os meios de comunica¢do e suas manifestacdes, pois o esclarecimento
permite aos leitores, cidaddos o entendimento dos tdpicos que circulam nesses meios.

Os conceitos de ambiente, natureza e cultura, dentre muitos outros, sao disputados
pela educagdo escolar e pelo exercicio dos meios de comunicagdo haja vista que os
meios tém acirrado uma disputa com seus conteidos e temas que apreendem o sujeito
pelos sentidos e utiliza de sistemas simbolicos no desenvolvimento de posturas e idéias.

Algumas dessas praticas trazem possibilidades potenciais de discussao e reflexao
pela orientacdo docente, pois, as linguagens visuais, ndo verbais, sonoras enfim, ndo
podem ser subestimadas ja que exibem uma combinagdo particularmente eficiente e que
se bem planejadas podem auxiliar a construgdo de habilidades de leitura, escrita, de
reformulacao de conceitos ¢ a criatividade.

Vimos que a natureza ¢ apresentada frequentemente como um conceito
culturalizado e as visdes de ambiente permitem apontar que muitas vezes a visao
utilitarista, fragmentada e até contraditoria apresentada na interlocu¢do com as
propagandas implicam na forma como enxergamos o mundo natural, as relagdes sociais
e o papel dos meios de comunicagao de massa.

Entretanto, identificamos vdarias percepgdes sobre o ambiente que também
perpassam as identificagcdes de Sauvé (1997) e abordam possibilidades educativas e de
mudanga como: a preocupagdo de que o ambiente ¢ o lugar onde devemos viver juntos
(ambiente como a biosfera), no qual todos sdo interdependentes, associada ao respeito e
a preservacdo (ambiente como a natureza) e ai se unem muitas outras esferas
perceptivas e conceituais sobre o ambiente que poderiam indicar o caminho no qual as
aspiragdes humanas poderiam finalmente se unir ao todo a que pertence.

Atividades como a leitura de imagens realizada nesta pesquisa, permitem
contextualizar muitos elementos da vida cotidiana que fazem parte da forma como

lidamos com o ambiente, mostrando que a unido dos elementos apresentados nas
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propagandas cria contextos associativos com fatos especificos e frequentemente com o
“ambiente verde” que varia do apreco estético por este, o valor atribuido a natureza,
expressoes topofilicas e criam significagdes muitas vezes contraditdrias com as praticas
observadas na sociedade.

A questdo do apelo ao natural traz a referéncia imediata as coisas naturais,
discursos que revelam essa dimensdo da relagdo e da visao humana sobre o ambiente,
sejam em sua esfera mitica de pureza, beleza e vitalidade ou através da percep¢do do
vivido como ambiente da infancia, sonhos e idealiza¢des construidas ao longo da vida.
Formando assim uma rede significativamente tecida através dos elos cotidianos de sua
percepcao de mundo/ambiente e as imagens-palavra que criam leituras e espago para
aprender e apreender.

Conforme visto nas entrevistas, a percep¢do se demonstra muitas vezes distante
do que seria inicialmente a idéia proposta pelo anunciante, assim podemos perceber o
dialogo realizado com os temas e sua ligagdo com o cotidiano. As imagens mostram a
beleza e captam os sentidos, portanto, a aptiddo do olhar do leitor est4 relacionada a
dimensdes de contetdos e também a dimensdes socioculturais, ja que este como ser
inventivo de si e do mundo, pode descobrir e ressignificar.

De qualquer forma, ndo € possivel ignorar o que se passa nesses meios, pois o fato
¢ que, sdo selecionados noticias e conteudos que causam os impactos desejados. No
caso do meio ambiente ¢ comum que sejam tratadas apenas como 0s aspectos naturais
incluindo: desastres ambientais, prote¢do da natureza, belezas, vida selvagem entre
outros que sao mediados de uma forma generalizada e abstrata.

Apesar disso, os meios de comunicagdo de massa, constituem um dos
instrumentos mais solicitados para veicula¢dao e promocdo de debate e campanhas sobre
a tematica ambiental, em parte por sua ampla divulgacgao.

Considerando que, a forma como esses meios se apropriam da realidade e dos
topicos proprios da educacdo ambiental em favor de seus propositos, deve ser encarada
menos ingenuamente, pois algumas idéias voltadas para a questdo da sustentabilidade,
por exemplo: “comprando vocé ajuda o meio ambiente”, “se vocé comprar o produto, a
empresa planta uma arvore em seu nome” sdo posturas ainda assim questionaveis, pois a

o . 19 - o
pratica do greenwashing’~ pode apresentar algumas promessas vazias dessa pratica de

1«0 termo Greenwash foi cunhado para se referir as empresas que fazem campanhas de marketing sobre
responsabilidade social, especialmente ambiental, sem ter realmente projetos significativos na area, ou
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sustentabilidade ambiental, escondendo por vezes o real impacto na producdo daquele
bem ou por vezes destacando um beneficio que pode ser verdadeiro e nem por isso
relevante *°.

Neste sentido, as iniciativas que s3o consideradas vélidas devem promover
comprovadamente, um avango na qualidade e conservagdo do ambiente, culminando
assim em uma atuagao responsavel no campo ambiental e social.

Se admitirmos a midia como um espaco que ao publicar suas noticias, produzir
seus documentarios, divulgar seus produtos, negocia e disputa sentido a partir de sua
capacidade pedagodgica, incluindo sua ag¢do também dentro da questdo ambiental,
mesmo sem a intengdo explicita dos meios, passamos a admitir também que ha uma
visdo mais complexa dos fatos e que conceitos e saberes ndo estdo restritos ao espago
escolar.

A dimens3o de simbiose das areas envolvidas no processo de ensino-
aprendizagem sugere aos educadores uma perspectiva inovadora e apaixonante em que
os meios de comunicagdo, as tecnologias e suas linguagens sejam incorporados de
forma critica e significativa no cotidiano escolar dando voz ao siléncio e ocupando
espacos que nos ligam diretamente a constru¢do de sensibilidades e experiéncias
eficazes.

O desafio a natureza, a liberdade, o exotismo, a beleza, a pureza sdo conceitos
largamente utilizados e que a partir da unido com as imagens tem sustentado o cenario
de distanciamento do ser humano e ambiente. Encarar os determinantes dessa condi¢ao
como parte da construcao de um contexto historico, cultural e social, bem como politico
e ideologico proporciona a experiéncia de estranhamento e experimentagdo em que a
reflex@o sobre a vida se torna a oportunidade para que os estudantes e mestres possam
unir seus fragmentos de verdade e realidade, ciéncia e linguagens.

A sensibilidade o torna capaz de perceber e, entdo, ao entrar em contato com uma
imagem, fazer-lhe perguntas. Compreender esse panorama consiste em ter as perguntas
respondidas, e, além disso, depois da imers@o no interior da trama de imagens-palavras,
emanar seus significados e experiéncias advindas desse dialogo.

E por tudo isso, ao realizar esta pesquisa foi necessario apurar o olhar para estas

questdes, bem como reconhecer a parcialidade do mesmo, esperando que aqueles que,

que os utilizam para desviar a atengdo de outras atividades que desrespeitam a natureza ou que exploram
os trabalhadores ou fornecedores” (GREER & BRUNO, 1996 apud GRIESSE, 2003).
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por ventura realizarem a leitura deste, tenham o mesmo prazer e se envolvam num

movimento constante de descoberta de si e do mundo.

* Os seis pecados do Greenwashing, por Rogério Ruschel. Disponivel em:
http://www.propagandasustentavel.com.br Acesso em 10. Dez. 2008.
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Baixar livros de Literatura

Baixar livros de Literatura de Cordel
Baixar livros de Literatura Infantil
Baixar livros de Matematica

Baixar livros de Medicina

Baixar livros de Medicina Veterinaria
Baixar livros de Meio Ambiente
Baixar livros de Meteorologia
Baixar Monografias e TCC

Baixar livros Multidisciplinar

Baixar livros de Musica

Baixar livros de Psicologia

Baixar livros de Quimica

Baixar livros de Saude Coletiva
Baixar livros de Servico Social
Baixar livros de Sociologia

Baixar livros de Teologia

Baixar livros de Trabalho

Baixar livros de Turismo
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