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RESUMO

As representacdes simbolicas ocasionadas pelo discurso publicitario estdo cada vez mais
presentes no dia-a-dia das pessoas, criando tendéncias e estimulando ao consumo. Esse
cenario deu a comunicacgdo a possibilidade de ser vista como parte de um processo edu-
cativo, criador de novas linguagens e de novas condicdes para o aprendizado. Diante
disso, o presente artigo tem por objetivo avaliar como o texto publicitario podera contri-
buir com a préatica educomunicativa. Para esta pesquisa foi utilizado o método exploraté-
rio, com base em pesquisas bibliogréaficas e documentais. A analise demonstra que utilizar
o0 texto publicitario no ambiente escolar interfere positivamente no desenvolvimento da
autonomia e criticidade do aluno.
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INTRODUCAO

A contemporaneidade vem sendo marcada por constantes mudangas na comuni-
cacdo, além de fortes transformacdes culturais e sociais. Os avancos tecnoldgicos possi-
bilitaram conexdo em tempo real por meio da internet, uma comunicagdo instantanea
entre diferentes partes do mundo, além de unir conteddos adquiridos em diferentes mi-
dias. Conforme Castells (1999), tais caracteristicas fazem parte de um periodo denomi-
nado de “era da informagdo”, no qual surgem novos comportamentos em diferentes es-
feras da sociedade. Por isso, pressupomos que 0 nosso tempo esta marcado por Novos
estilos de vida, pleno de mediacgdes.

As representacfes simbdlicas ocasionadas pela midia estdo cada vez mais pre-
sentes no dia-a-dia das pessoas, criando tendéncias e estimulando ao consumo
(BAUDRILLARD, 1995). Assim, surge a necessidade de uma intervengédo educacional

para ensinar o aluno, enquanto sujeito social, a interpretar as mensagens que recebe dos
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meios de comunicacao e, por meio da participacdo cidadd, contribuir para que comuni-
dade n&o se torne vulneravel as relacdes imagéticas proporcionadas pelo discurso midia-
tico.

Segundo Soares (2011), uma nova pratica comunicativa vem sendo gestada no
seio da cultura contemporanea, levando pensadores como Paulo Feire a dar a comunica-
c¢do intencionalidade educativa, tendo um compromisso com o social no que se trata de
garantir ao cidaddo o acesso e uso dos meios de comunicacdo de forma democratica.

Para o autor (2011), essa nova pratica tem como meta ampliar a capacidade ex-
pressiva das pessoas, independentemente da condicdo social na qual ela esta inserida,
grau de instrucdo ou inser¢do no mercado, garantido liberdade de expressédo ndo apenas
aos que detém controle sobre os sistemas de meios de comunicacéo.

Nesse sentido, o atual cenario, brevemente descrito, deu a comunicagdo a possi-
bilidade de ser vista como parte de um processo educativo, criador de novas linguagens
e de novas condigdes para o aprendizado. E nesse contexto que Soares (2011) * define
um novo campo de intervencdo social, classificando a unido entre a pratica formal da
escola e a informal, presente nas tecnologias de comunicacdo, como Educomunicacao, e
reconhece a importancia da midia para o aprendizado, uma vez que cria novos campos
de atuacdo que possibilitam a convergéncia de saberes. Para Soares (2011), a utilizagédo
dos meios comunicativos como parte de um processo pedagogico modifica, inclusive, a
forma de atuacdo profissional e a relacdo entre aluno e professor — que passam a ter o
mesmo papel — de compartilhar conhecimento.

Ainda conforme Soares (2011), a educomunicacdo busca o exercicio da cidada-
nia, quer pelo uso da tecnologia, quer pela postura do pedagogo; é uma préatica que visa
trabalhar com os recursos da informacdo nas praticas educativas, buscando ampliar a
capacidade de expressdo das pessoas.

Como caracteriza Soares (2011), a educomunicacdo enfatiza especialmente a
area das linguagens e suas tecnologias, trabalhando todos os campos e valorizando o
conhecimento como um todo. Por meio desta pratica que une a comunicagdo a educa-
cdo, é possivel instigar a curiosidade do aluno como “inquietacdo indagadora” (FREI-

RE, 2011b, p. 33) do mundo em que ele vive.
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COMUNICACAO E EDUCACAO

O avanco tecnologico fez surgir novas fontes de comunicacdo, facilitando o
acesso a informacao e modificando o comportamento dos que convivem com esta nova
realidade. Como argumenta Baccega (2003, p.31) “o mundo, que sempre esteve em
permanente mudanca, hoje tem altamente multiplicada a rapidez dessas mudancas, de-
vido ao avanco das tecnologias”.

As transformagdes sociais e culturais da sociedade contemporanea exigem uma
reflexdo critica da pratica educativa (SOARES, 2011), e o educador deve criar possibi-
lidades para o aluno produzir ou construir conhecimentos. A comunicagdo entra como
um suporte, despertando no aluno a curiosidade, a busca do conhecimento, a necessida-
de de analisar o seu mundo (FREIRE, 2011a).

Canclini (2008, p.24) justifica essa necessidade quando afirma que “mesmo a
educacdo formal mais aberta a incorporacdo de meios audiovisuais e informaticos ofe-
rece sO uma parte dos conhecimentos e ocupa parcialmente as horas de aprendizado”.
Isso que dizer que, atualmente, os jovens adquirem nas telas de TV, nos jornais, revistas
e outras midias, uma formacdo mais ampla em que conhecimento e entretenimento se
combinam, por isso a importancia de unir os meios de comunicacao e a educacao.

A comunicacdo e a educac¢do sdo duas areas que possuem fortes ligacdes e, por
1SS0, ndo devem ser tratadas como temas distintos. Como bem diz Freire (2011a, p.91),
“a educagdo ¢ comunicagdo e dialogo, na medida em que néo € a transferéncia de saber,
mas um encontro de sujeitos interlocutores que buscam a significag@o dos significados”.
Segundo o autor, uma area ndo existiria sem a outra. O respaldo a essa abordagem é
encontrado nos estudos de Kaplun (1999), com a proposta de que a comunicagdo deve
ser tratada como préatica pedagdgica e ndo apenas como instrumento midiatico.

Na mesma linha de pensamento, Soares (2011), que retne pesquisadores de va-
rias universidades brasileiras engajadas em temas que circundam as areas citadas, faz a
inter-relagdo entre a comunicacdo e a educagdo, denominando-a de educomunicagéo,

sobre a qual diz ser:

[...] um campo de acdo emergente na interface entre os tradicio-
nais campos da educacao e da comunicacao, apresenta-se, hoje,
como um excelente caminho de renovagdo das praticas sociais
que objetivam ampliar as condigdes de expressao de todos os
seguimentos humanos, especialmente da infancia e da juventude
(SOARES, 2011, p.15).
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De acordo com o Nucleo de Comunicacéo e Educacdo da USP — NCE (2013), a
finalidade da educomunicacao é a formacéo da cidadania por meio de acdes educativas
abertas e criativas, favorecendo o didlogo entre pessoas e grupos humanos por meio dos
recursos da informagéo, — produzindo cultura e ampliando conhecimento — a partir do
pressuposto basico de que todos tem o direito a expressdo e a comunicacao. Conside-
rando os estudos propostos pelo NCE, o conceito e as praticas educomunicativas com-
preendem as propostas dos Parametros Curriculares Nacionais no que se refere especi-
almente a area das linguagens e suas tecnologias.

Para melhor entender a relacdo de educacdo e comunicacao, Gaia (2001, p.15)
assegura que “a educomunicagdo tem como meta educar criticamente para a leitura dos
meios de comunicagdo” encontrando nessa conjuncgdo o seu envolvimento com a escola,
pois é nessa instituicdo que o individuo adquire um olhar critico, tornando-o assim um
cidadao presente, que exerce seus direitos e deveres frente a sociedade a qual participa.

O que caracteriza a educomunicacdo é o processo de producdo. Os meios sdo
apenas suportes tecnoldgicos (CITELLI, 2004). O professor deve ser um facilitador, o
produto, é elaborado pelos alunos. Deste modo, a aula ndo ocorre no sentido tradicional,
uma vez que se torna um encontro que busca o conhecimento matuo, e ndo o método da
mera transmissdo (FREIRE, 2011a).

Na busca de inovar o método de ensino, a publicidade, portadora de significados
politicos e sociais, que anuncia a linguagem da sociedade e desperta as novas sensibili-
dades no receptor, impondo nas linhas e entrelinhas, valores e outras elaboragdes simboé-
licas, (CARVALHO, 1996), pode desempenhar importante papel no campo comunica-
cao/educacdo. Ela estabelece um diadlogo com todas as esferas da sociedade, relatando
0s acontecimentos da atualidade, os comportamentos, desejos e necessidades do publico
que recebe a mensagem, traduzindo a sociedade na qual esta inserida,

Com uma linguagem propria, que mistura arte e técnica, a publicidade consegue
formar opiniGes e seduzir a sociedade. Como diz Figueiredo (2005), o discurso publici-
tario compreende palavras que significam coisas e geram informacdes provocadas atra-
ves do contexto historico que elas representam e, por meio do sistema de signos em que
se situa, a publicidade deixa marcas na mensagem do contexto em que foi produzida.

Com o auxilio pedagdgico do texto publicitario, o educador consegue desenvol-

ver no educando competéncia de leitura de mundo e ele fara da sua palavra uma agéo
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em prol da comunidade, uma espécie da humanizacéo da educacdo proposta por Paulo
Freire (2011a).

Compreender a educomunicacao nesta perspectiva € também abracar a aborda-
gem de Citelli (2004), na qual, por serem novas linguagens que compreendem as trans-
formac0es cientificas, tecnoldgicas, culturais e de comportamento que marcam o mundo
contemporaneo, os textos publicitarios podem ser um recurso pedagogico.

Considerando que a sociedade esta condicionada aos discursos propostos pela
midia, € essa possibilidade que da novo sentido as praticas sociais do ensino, crescendo
em qualidade ao entender os signos e significados da publicidade e dando voz aos inter-
locutores. O respaldo a esse argumento é encontrado nos estudos de Freire (2011b,
p.97), que diz ser por uma sociedade conduzida e manipulada pela midia que a educacao
nédo se encontra em processo “educativo libertador”.

Na consideracdo que a mensagem publicitaria emite efeito sobre a sociedade, re-
ceptora de suas mensagens, pode surgir possiveis impactos de uma experiéncia com a
publicidade no ambiente escolar.

Segundo Citelli (2004, p.55), “as novas linguagens podem contribuir com as no-
vas formas de ver e perceber o mundo”. Para isso, surge a importancia de realizar um
didlogo entre os meios de comunicacdo e a escola, uma vez que, segundo o autor, nin-
guém esta imune a circulacdo de informacdes, significados e sentidos gerados e difun-
didos pelos meios de comunicacdo de massa. Desse modo, utilizando a publicidade o
educador dispde da possibilidade de problematizar com os educandos o contetido que 0s
mediatiza, e ndo a de dissertar sobre ele (FREIRE, 2011b).

A conjuncao dessas perspectivas a respeito do processo educomunicativo aponta
em direcdo a publicidade como reflexdo, promovendo o entendimento critico-reflexivo

de textos publicitarios.

A IMPORTANCIA DO TEXTO PUBLICITARIO PARA A EDUCOMUNICA-
CAO

A realidade contemporanea é marcada por discursos midiaticos que interferem
na construcdo dos sentidos da sociedade. A escola, como instituicdo social, tambem
sofre com estas mediacdes, pois o educador e 0 educando convivem diariamente com 0s
meios de comunicagdo. Como declara Canclini (2008, p.23): “a escola vé reduzir-se sua
influéncia: primeiro a midia de massas e, recentemente, a comunicacgdo digital e eletro-

nica multiplicaram os espacos e circuitos de acesso aos saberes e a formacao cultural”.
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Surge, portanto, a necessidade de preparar o receptor, neste caso o aluno, a ampliar sua
percepcdo sobre a realidade e ter uma viséo critica sobre as midias. Com isso, nota-se a
importancia dos meios de comunicagdo como instrumentos no processo pedagdgico.

N&o se trata apenas do uso das tecnologias de comunicacdo e da informacéo. O
importante, como afirma Soares (2001), é o processo e ndo o produto. O processo for-
nece voz a juventude, permite que os alunos criem sites, jornais, programas de radio e
pecas publicitarias, desenvolvendo o senso critico, melhorando o seu desenvolvimento
em sala de aula, dentre outros aspectos.

De acordo com Rodrigues (2007, p.3), “a educomunicagdo vai além de acgdes
pontuais; ela trabalha com politicas publicas, para ndo beneficiar apenas uma minoria e,
sim, atingir a populag@o”. O aluno aprende e dissemina o seu aprendizado para a socie-
dade. E uma tentativa de democratizacio da escola, como argumenta Rodrigues (2007,

p.5) ao dizer que:

Essa democratizacdo da escola pode acontecer por meio da edu-
comunicacgdo, pois a troca € muito intensa: alunos aprendem
com professores, professores aprendem com alunos, alunos
aprendem com alunos, a comunidade aprende com os alunos, e
assim por diante, formando ecossistemas comunicativos.

Freire (2011b, p.112), quando diz: “A tarefa do educador, entdo, é a de proble-
matizar aos educandos o contetdo que os mediatiza, e ndo a de dissertar sobre ele, de
da-lo, de estendé-lo, de entrega-lo como se tratasse de algo ja feito [...]”, vem comple-
mentar e fortalecer o pensamento de Rodrigues (2007), reforcando a importancia da
educomunicacdo como uma forma de democratizar a escola, principalmente na relacédo
entre educador e educando. Portanto, o fator importante da educomunicacdo na sala de
aula é que o aluno é livre para produzir e propagar o que aprendeu pelos meios de co-
municacao.

Tendo em vista esses argumentos, o texto publicitario pode e deve servir para
promover a integracdo do aluno com a sociedade, de modo que ele ndo aprenda sozinho
e sim com todos que fazem a instituicdo escolar - professor, funcionarios, comunidade e
familia -, pois todos estdo sujeitos aos objetos que os mediatizam (FREIRE, 2011b). E
nessa conjuntura que se percebe a importancia e a necessidade de analisar e interpretar o

texto publicitério a fim de torna-lo inerente a pratica educomunicativa.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XVII Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Nordeste — Natal - RN — 02 a 04/07/2015

Para Franco (2004), a linguagem utilizada em anuncios publicitarios é repleta de
signos e simbolos que podem ser vistos como um rico material de analise e interpreta-
cdo em sala de aula, possibilitando aos alunos que compreendam os discursos midiati-
cos e fagcam deles uma ferramenta capaz de ajuda-los na formacéo de sua personalidade.

Baccega (1995) segue a mesma linha de pensamento de Franco quando diz que a
reflexdo da publicidade como um processo educomunicativo pode ajudar o aluno a
compreender que a mensagem transmitida nos textos tem relagdo com o mundo o qual
ele vive, realizando suas préprias pecas publicitarias, alimentando a pratica da escrita,
melhorando e ampliando sua visao critica, fundamental para o avanco da sociedade vi-
gente.

E plausivel estudar a publicidade no processo educomunicativo, pois, como
afirma Gaia (2001), os jovens de hoje ja nasceram em um mundo digitalizado e com-
preendem muito bem o uso das novas midias. No que acresce Citelli (2004, p.140),
“tanto os alunos quanto os professores vivem num espaco social midiatizado por men-
sagens televisivas, radiofonicas, jornalisticas, etc., capazes de provocar alteracdes nos
comportamentos [...]”. 1SS0 quer dizer que as experiéncias da midia ja estdo presentes
em sala de aula e precisam ser melhor estudadas.

Nota-se que usar das linguagens discursivas, que estdo presentes no cotidiano do
aluno, faz sentido para a sua formacdo, esclarecendo as realidades comunicacionais na

qual ele vive.

CONSIDERACOES FINAIS

O processo de ensinar e aprender, para 0os Parametros Curriculares Nacionais do
Ensino Médio (BRASIL, 2000, p.18), “deve basear-se em propostas interativas lin-
gua/linguagem, consideradas em um processo discursivo de construgdo do pensamento
simbdlico, constitutivo de cada aluno em particular e da sociedade em geral”. Tendo em
vista este argumento, a publicidade como portadora de simbolos culturais, sociais e poli-
ticos pode ser vista como uma ferramenta que estimula o senso critico do sujeito/aluno.

Na visdo de Freire (2011b), o educador deve criar possibilidades para o aluno
produzir ou construir conhecimentos ao invés de simplesmente transferi-los, método
este que pode ser utilizado através do texto publicitario.

Nota-se com esta pesquisa que a sedugédo exercida pela publicidade sobre as pes-

soas pode ser objeto de estudo numa abordagem educomunicativa por meio da reflex&o
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do texto publicitario por parte dos alunos, que compreendem a mensagem a partir do
seu universo, constituido pelo didlogo estabelecido entre os mais variados discursos.

Foi visto que a publicidade, como enunciatario dos discursos sociais, esta pre-
sente no ambiente escolar, tanto para os educadores quanto para os educandos, na medi-
da em que educar, conforme diz Freire (2011b, p.91), “ndo é transferéncia de saber, mas
um encontro de sujeitos interlocutores que buscam a significagdo dos significados”.
Concluimos que utilizar o texto publicitario no ambiente escolar motiva o aluno a nédo
ser um receptor influenciado pelo discurso midiatico, uma vez que isso podera interferir
em sua autonomia e no Sseu crescimento.

Defendendo a tese de que a Publicidade ndo pode ficar a margem dos estudos
académicos, bem como dos processos educativos, e que tal tematica é merecedora de
maiores reflexdes, elege-se o texto publicitario como um meio de comunicacgdo constitu-
ido de discurso midiatico que ndo pode mais ficar distante do campo da educomunica-
¢do e da sala de aula.

A analise da pratica educomunicativa, com a reflexdo do texto publicitario as-
sume importancia para compreendermos os discursos atuais da sociedade, assim como a
necessidade desta investigacdo pode ser justificada pela compreenséo de que educar ndo
é apenas transferir conhecimento, mas criar possibilidades para que o aluno produza seu
préprio conhecimento (FREIRE, 2011b), bem como pela pertinéncia de analisar de for-
ma critica a educacdo brasileira, uma vez que a educomunicacdo é um campo de conhe-
cimento que poderd promover uma melhor interagdo entre educador e educando numa

perspectiva de atingir um melhor ensino/aprendizado.
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