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Introducao

Contraditério talvez seja o termo que melhor define o tempo em que
vivemos. Diante do mundo fantdstico que se apresenta na forma das novas
tecnologias de comunica¢do, como ndo se maravilhar com as possibilidades de
comunicacdo on Une? Como ndo se encantar com a possibilidade de encurtar as
distancias e de praticamente aniquilar o tempo? Como ndo se deixar seduzir pela
producdo do conforto e do bem estar francamente anunciados em sofisticadas

pecas publicitarias?

Vivemos um tempo impar; nunca foi tdo possivel concretizar aquilo que
antes apenas se configurava na fértil imaginag¢do de alguns escritores de fic¢ao
cientifica. Enfim, vivemos em uma ¢época onde se transformam e se reorganizam as
proprias nogdes de tempo e espaco, onde emergem novas identidades culturais e
sociais, em um tempo de interessantes cruzamentos entre diferentes campos do

conhecimento e dos diferentes aspectos da vida social e politica.

Porém, nesse tempo também emergem novas estratégias de exploracao e de
dominagdo, nossas vidas se tomam cada vez mais tecnologicamente regradas, mais
cientificamente disciplinadas. Enquanto alguns consomem o mundo e dividem
sentimentos e experiéncias sem sair de casa, muitos transformam espagos urbanos
(pracas, pontes, rodoviarias, edificios abandonados, igrejas) em moradias provisorias
de papelao e madeira e morrem, na era do ciberspace, das cirurgias virtuais, dos
bebés de proveta, dos organismos transgénicos e dos clones, por falta de saneamento

basico.
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Em nome das promessas da tecnologia e do progresso, a natureza, propriedade
privada do capital, transformada e re-apresentada como recurso natural, ¢ dizimada; a
vida em toda a sua diversidade ¢ investigada e patenteada e o conhecimento cientifico se
torna um produto a ser vendido por alguns laboratdérios do primeiro mundo. Este € o

tempo contraditorio em que vivemos € em que educamos nossos alunos e nossas alunas.

E nesse tempo que somos chamados a atuar, a fazer escolhas, a selecionar
textos e conteudos para nossos estudantes. E nesse contexto que precisamos, cada vez

mais, questionar o que nos parece 6bvio, o que aparece como dado, como natural.

Em seu trabalho, os educadores necessitam estar atentos as formas plurais de
produg¢do de sentido do nosso mundo atual. Nao ¢ mais suficiente, embora
extremamente necessario, apenas discutir os critérios de sele¢do do conteudo, a ade-
quacao dos temas em relacao as habilidades dos alunos, a pertinéncia e atualidade das
informagdes, o encadeamento das tematicas e sequenciamento dos contetdos nas
varias séries de ensino. Precisamos, também, entender a dindmica de producao de

sentido em que estamos envolvidos.

E aqui se faz necessario discutir também o entendimento do papel que vem sendo
atribuido a pratica discursiva, a linguagem na nossa sociedade. Nao mais vista como um
veiculo de revelagdo ou de representacdo do mundo real (Veiga-Neto, 1996) a linguagem
passa a ser entendida como um instrumento de constituicdo daquilo que entendemos

como realidade.

Assim, a maneira como as coisas, 0s assuntos € 0s sujeitos sao representados
e 0 modo como os mecanismos de representacdo atuam dentro de uma cultura,
acabam tendo um papel constitutivo, € ndo apenas reflexivo, na formacdo da

subjetividade, da identidade e da constitui¢ao da vida social e politica (Hall, 1995).

Acredito que um exercicio simples de representagdo pode explicitar melhor o
potencial politico e pedagogico encerrado nesta nova maneira de entender a
linguagem. Se falarmos em sala de aula: - '"Todas se levantem", que estudantes

realizardo esta acao? Elas. Porém, quando dizemos: - 'Todos se levantem", todos os



estudantes e as estudantes da sala se levantardo. O que isso significa do ponto de
vista da representa¢do? Que as meninas aprendem na vida social, que ¢ amplamente
reforcado pela escola, ¢ que a sua identidade estd subentendida na identidade dos

meninos; as meninas aprendem que elas estdo subordinadas e incluidas no masculino.
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Podemos pensar que isto ¢ apenas uma regra linguistica e que na Lingua
Portuguesa o masculino ¢ universal ou podemos pensar, justamente, no papel politico
desta afirmagdo, entender o quanto ela reflete e, a0 mesmo tempo, constitui uma
realidade de dominagdo dos homens em relacdo as mulheres e de desigualdade nas

relacdes domésticas e nas relagdes trabalhistas.

Isso significa problematizar o dbvio, suspeitar daquilo que ja nos precede, que ¢
tido como certo, como natural. Enfim, passar a questionar aquelas representagdes
historicamente e socialmente construidas que nos sao "vendidas" como a realidade,
como o real pelo curriculo escolar, pelos livros didaticos, pelos programas de televisao,
pelos documentarios, pela publicidade, pelo cinema, etc. E é neste contexto que nos
precisamos estar atentos as praticas de produgdo de sentido a que nds e nosso alunos
estamos envolvidos cotidianamente na escola, nas institui¢des publicas, nos shopping

centers, nos cinemas, na televisao, no folclore, etc.

Este texto ¢ justamente fruto de um trabalho de mestrado® que tentou fazer este
exercicio, analisando os processos de producdo de representacdes de natureza
engendrados em diferentes antincios publicitarios. Ele se propde a problematizar a
utilizacdo de imagens de natureza em diversos anuncios publicitarios de
diferentes produtos de consumo (bebidas, roupas, sapatos, refrigerantes, aparelhos

eletronicos, cigarros, produtos de beleza, etc.).

O argumento basico que o texto pretende desenvolver é que o discurso
publicitario se apresenta como uma importante instdncia pedagodgica a nos
ensinar, de maneira cotidiana e corriqueira, que natureza devemos admirar e

cuidar, que natureza pode ser dominada e desprezada além de quais as relagdes
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possiveis entre sociedade e natureza.

A percepcdo do discurso publicitdrio, como uma importante instancia
pedagogica, que nos ensina representacoes de natureza, entre outras, pressupde o
questionamento da escola como o lugar privilegiado de producdo e transmissao do
conhecimento e da cultura nas sociedades contemporaneas. Pressupde, também, o
reconhecimento da importancia politica de problematizar, nas salas de aula, as
representacoes de homem/mulher, branco/negro, ciéncia/senso comum,
capital/trabalho, cultura/natureza etc. que sdo socialmente e historicamente
produzidas nas mais variadas instancias culturais (curriculo, cinema, literatura, livros

didaticos, videos, publicidade etc.).

Estas representacdes acabam por naturalizar, através do modo e dos
contextos que sao escolhidos para a divulgag¢do de imagens de mulheres, negros e
de natureza, relacdes de dominagdo e exploragdo na sociedade (dos homens em
relacdo as mulheres, dos brancos em relacdo aos negros e da sociedade em

relagdo a natureza).

Precisamos, portanto, nos voltar cada vez mais, para o entendimento da
dindmica envolvida nos processos de producdo de representacdes e de sentido nas
sociedades contemporaneas que acabam por legitimar as desigualdades de poder e

as relagdes de exploragdo do outro no cotidiano da construcao das relagdes sociais.

As discussdes aqui realizadas tém o objetivo de dividir com os leitores e
leitoras deste texto, mais do que solugdes (se existem...), as duvidas e ansiedades
construidas ao longo de uma trajetoria enquanto estudante, professora de Ciéncias
e pesquisadora. Todas estas diferentes e interdependentes instancias de atuagao
me permitiram construir um determinado conjunto de hipoteses de trabalho, que
norteiam a minha pratica em meio as contradi¢cdes e as limitagdes a que todos

estamos sujeitos no exercicio cotidiano de fazermos aquilo que acreditamos.

Passo a apresentar, entdo, brevemente, algumas das discussdes deste

trabalho.



Imagem, pedagogia e representagdes de natureza

Vivemos em uma época marcada por uma cultura foto-céntrica, auditiva e
televisual (Giroux & MacLaren, 1995). Neste contexto, os sons eletronicamente
produzidos e a proliferacao constante de imagens servem como uma forma de ca-
tecismo da midia, uma pedagogia perpétua, através da qual vamos aprendendo a
codificar comportamentos e valores reproduzindo e naturalizando aqueles
significados, aquelas representagdes apresentadas pelos diferentes meios de
comunica¢do que acabam por organizar a nossa vida cotidiana (como vivemos, 0
que consumimos, o que acreditamos ser importante, como nos informamos, como

vemos o mundo).

Nesta mesma época, as institui¢oes educacionais ndo sao entendidas mais
como os locais tradicionais e Unicos na produc¢do e divulgagdao da cultura e do
conhecimento de uma sociedade. O campo pedagodgico extrapola os muros das
instituicdes formais de escolarizacdo e passa a ser habitado por uma variedade de
instancias culturais que produzem conhecimento, que moldam comportamentos,
que regulam identidades (de classe, de género, de raga). Assim, a compreensdo dos
profundos efeitos que os meios de comunicacao estdo tendo na moldagem da vida
cotidiana ¢ um dos desafios que se coloca aos educadores e educadoras

progressistas.

Um destes desafios aponta para o reconhecimento de que os influentes
pedagogos do século XX - como nos diz Giroux (1995), ndo s@o mais apenas os
extenuados professores do sistema escolar publico, sdo também os agentes
hegemonicos que medeiam as culturas publicas da publicidade, das entrevistas de
radio, dos shopping centers e dos conjuntos de cinemas.

Outro desafio ¢ tentar entender e nos questionar, no contexto destas
instancias culturais, como as pessoas, nossos alunos, se identificam e ao mesmo
tempo se perdem nas intrincadas redes de representacdes que lhes oferecem a
promessa da esperanga ou, mais provavelmente, a ilusdo da satisfagdo (Giroux,

1996).



As imagens publicitarias constréem complexas redes de representagdes que nos
vendem, além do desejo de comprar determinado produto, uma ideia sobre o mundo
em que vivemos, sobre o que ¢ ter sucesso, sobre o que ¢ ser livre, sobre quem
manda e quem obedece, sobre o que ¢ felicidade e, ainda, o que ¢ natureza. A
publicidade ensina uma visao de mundo, valores e aqueles comportamentos que
sdo, ou nao, socialmente aceitaveis.

Os anuncios comerciais, analisados em meu trabalho de mestrado, apresentam,
além destes aspectos, um paralelo entre natureza e cultura, algumas vezes refletindo
e, simultaneamente, legitimando a histérica oposicdo existente na trajeto-ria do
conhecimento moderno entre conhecimento cientifico e natureza, entre cultura ¢
natureza.

Faz parte desta mesma oposicdo ainda a escolha de representar, nos livros
didaticos, a natureza como um recurso natural passivo, existente em funcdo das
necessidades de consumo e das necessidades estéticas dos seres humanos; também a
op¢ao por um curriculo que ainda se dedica a classificar os seres vivos em uteis e
nocivos € o estudo da espécie humana reduzido ao estudo do corpo humano,
representando uma organizagdo superior, melhor, independente ¢ desvinculada dos
demais seres vivos e ndo vivos da natureza, tal qual uma maquina.

Mas, voltando para os antincios publicitérios...

Através da construgcdo das imagens, da selegdo de sequéncias, das escolhas das
cores, dos sons e do discurso presentes em cada um desses anuncios
publicitarios, o leitor/consumidor se apropria ndo somente dos varios significados
ligados a um produto (beleza, conforto, liberdade de escolha, sucesso, riqueza), mas
também, das representacoes de natureza que servem de referéncia ao seu
estabelecimento.

Geralmente estes anuncios veiculam seus produtos utilizando imagens de
natureza e contrapondo a estas as vantagens e qualidades desses produtos. Alguns
deles devem ser consumidos, justamente, porque se aproximam da natureza (cabelos
naturalmente bonitos, emagrecimento natural, beleza natural); outros, exatamente
pelo contrario: a natureza aparece em oposicdo as vantagens anunciadas por

determinado produto empacotado e divulgado via midia.



Onde consumimos natureza?

Os anuncios, analisados a seguir, tentam demonstrar, através de exemplos
concretos, o que foi discutido até aqui. No exercicio de descrever e analisar o
discurso visual e escrito dos diferentes antiincios publicitarios fica evidenciado como
as imagens de natureza sdo capturadas pela cultura para que possam fazer parte de
um sistema simbdlico. Uma vez capturadas, estas imagens ndo se referem mais a
natureza em si, mas sim a cultura que a transformou, ou seja, passam a ter
significado em relacdo aquilo que o produto que se vincula a essas imagens articulou

em termos de significados.

Assim, diferentes imagens de natureza poderdo significar: beleza, pureza,
saude, vida natural (em relacdo aos produtos de beleza ou ao cigarro); primitividade,
atraso, a diferenca, o outro (em relagdo aqueles produtos que vendem a tecnologia); e,
ainda, poderdao significar o proprio natural, num processo de atribuir a produtos
tecnologicamente produzidos um status de natural (¢ o que faz o anuncio publicitario

do inseticida X, que sera discutido mais adiante neste texto).

Passo a apresentar, entdo, algumas destas pecas publicitarias. Um olhar sobre
uma das instancias integrantes da campanha de langamento dos produtos de outono
de uma loja de roupas’, revela o quio poderosamente a publicidade produz significados
e representagdes que tém possibilidade de moldar a forma como vemos, nomeamos e

estabelecemos relagcdes com o mundo a nossa volta.

O ser humano nao ¢ bicho nem planta?

Primeiramente, aparece uma rua coberta de folhas secas, paisagem ou ambiente
caracteristicos de outono, A segunda cena dd destaque a uma motocicleta que ao
passar levanta as folhas secas, caidas das arvores. Porém, a maioria das cenas

seguintes mostra grupos de jovens, brancos, elegantes, bonitos, risonhos e dindmicos

> Cadeia de lojas que vendem desde artigos pessoais até vestudrio e eletro-domésticos. cujo anuncio
publicitario foi veiculado via televisdo, durante os meses de mar¢o a maio de 1995. Foi transmitida pela
Rede Brasil Sul de Telecomunicagdes (RBS TV).



em danceterias e em bares, sugerindo que estes sdo lugares aconchegantes por serem
fechados, passando a impressao de calor e conforto. Enquanto as duas primeiras cenas
vao se sucedendo, um locutor diz: "Todos estdo se preparando para o inverno, as
folhas estdo caindo e as formigas estdo recolhidas em suas tocas... ainda bem que vocé
ndo ¢ nem bicho nem planta!". Obviamente, o comercial se encerra com o anuincio das
ofertas de outono.

Preocupada em perceber, neste anuncio publicitério, as condi¢des de construcao
das representacdes de natureza e seu apelo social e econdmico, identifico, na fala do
locutor, uma alusdo a conhecida fabula da cigarra e da formiga. A formiga
representaria a natureza, com seus ciclos naturais ¢ mudangas sazonais, as quais todos
os seres estdo sujeitos e sao dependentes; ja a figura da cigarra € substituida pelo ser
humano. Este aparece como um sujeito desvinculado e independente do meio
ambiente, capaz de criar, através de cultura e tecnologia, uma vida considerada 6tima e
confortavel sem a interferéncia sazonal e ciclica dos fendmenos naturais. Esta vida
pode ser aproveitada sem "culpa" e sem preocupagdes com as futuras estagdes.

Dessa maneira, a idéia de autonomia, tdo cara a modernidade, ¢ neste anincio
bastante explorada, no sentido de enfocar drasticamente a desvinculacdo da vida
humana dos ciclos da natureza. A consideragao feita se refor¢a nas palavras de Griin
(1994):

Uma das caracteristicas centrais do cogito cartesiano ¢ a sua autonomia. Na
epistemologia cartesiana, existe um observador que vé a natureza como quem
olha para uma fotografia. Existe um 'eu' que pensa e uma coisa que ¢ pensada;
esta coisa ¢ o mundo transformado em objeto. O sujeito esta fora da natureza e,
mais do que isso, ele ¢ autdbnomo.

Ainda, a oposi¢cao cultura/natureza ¢ fortemente reforcada através da
afirmacao textual que nega a condigao de bicho ou planta ao ser humano,
pressupondo uma constru¢do de identidade social a qual desconsidera o
meio natural como o espago concreto do qual depende a realidade dos
proprios syjeitos humanos. Esta mesma realidade humana ¢ vinculada, via
publicidade, a ideia de liberdade e autonomia e, em ultima analise, a ideia de
felicidade, que se materializa através do poder de compra. O ser humano nao

¢ bicho nem planta, ¢ um consumidor. Esta propaganda nao apenas perpetua



a dicotomia cultura/natureza ela nos vende uma identidade.

O proximo anUncio analisado, também integrante da cam panha
publicitaria loja de roupas, apresenta cenas de animais, na maioria
selvagens, se deslocando em meio a paisagem. Apesar do argumento basico -
todos os bandos deslocam-se naturalmente para as Lojas Y - ser enfocado ao
longo de todo o anuncio, ¢ reservada ao bando humano uma representagao
que o coloca enfaticamente como diferenciado dos demais. Mesmo assim,
seu movimento em dire¢cdo as Lojas Y, e 0s meios que o permitem, sao
culturalmente definidos como naturais; o mesmo pode ser estendido a razao
para tal deslocamento; a natural e inesgotavel necessidade de consumo dos

seres humanos.

Maquinas em bando?

Imagens de bandos de animais selvagens em deslocamento invadem
a tela. Os animais sao apresentados em seus diferentes ambientes. Sao eles:
peixes, zebras, cervos, pinguins ¢ elefantes. As imagens sao bonitas, ricas
em cores, € passam uma ideia de dinamismo e determinagao, decorrente do
movimento dos animais e das sequéncias das cenas onde os varios bandos
parecem estar se deslocando para um suposto ponto de convergéncia. A
ultima cena mostra uma auto-pista, provavelmente norte-americana, onde
centenas de carros deslocam-se vagarosamente sob o mormacgo do "rush". Os
carros foram filmados de frente, sugerindo que o seu deslocamento também se
d4 em dire¢cdo a um ponto comum. Durante todo o tempo, soa ao fundo um
rufar de tambores, que ressoa duas metades: uma verde e a outra branca. O locutor
sentencia: "escolha o seu inseticidaX, os insetos vdo ver o que é bom". Neste mesmo
momento o camaledo nos lan¢a um olhar de cumplicidade, acena a cabeca confirmando

a sentenga do locutor, a qual aparece, em reforgo, escrita na tela abaixo do camaledo.

A sobreposicao das imagens do camaledo com a dos inseticidas verde e branco
tenta estabelecer que o camaledo e o inseticida sdo iguais: ambos servem para
matar insetos. O andncio acaba por fazer um movimento de "naturalizagdao" do

inseticida e, ainda, como o mesmo ¢ anunciado como um produto para limpeza



pesada ou diaria, um movimento de desnaturalizacdo de seres vivos (os insetos)

que, através da publicidade, sao re-apresentados como sujeira.

O fato de o inseticida estar sendo vendido como produto de limpeza passa
praticamente despercebido para o leitor/consumidor. Isto acontece porque, neste
comercial, especialmente, a sobreposi¢cao das imagens do camaledo com a dos dois
produtos anunciados nos "fala" muito mais do que o discurso do locutor que as

acompanha.

Além disso, a associagdo de insetos do ambiente doméstico com a representacao
de sujeira ja esta culturalmente consolidada em nossa sociedade. No anuncio, o
produto se apropria desta representacdo e passa a vincular sua imagem com a de
limpeza; mas ndo sO isso, passa a vincular sua imagem com a mesma "limpeza

natural" que o camaledo faz no seu ambiente.

No entanto, o produto apresentado ¢ um inseticida produzido industrialmente
e o camaledo apresentado ¢ um produto de computagdo grafica; a unica coisa

"natural" neste anuncio ¢ a sujeira (ou seja, o conceito de insetos via publicidade).

Considerac¢oes finais
O presente texto sinaliza para a possibilidade de um outro olhar para os lugares
€ 0s processos que envolvem o estabelecimento das compressdes hegemonicas e
dominantes que temos sobre a natureza - visdes antropocéntricas que ressaltam a sua
utilidade e seu aproveitamento para a produgdo de artefatos tecnologicos, ou
contemplativas e romanticas que exaltam sua beleza, perfeicdo etc. Tais

representacdes tém eco em instancias culturais como a escola.

Porém, a formacao de nossas identidades, bem como os processos de relagdes
que estabelecemos com o mundo social e natural, se ddo, cada vez mais, para além
dos muros escolares. Tal constatagdo remete para a importancia de se promoverem
discussdes sobre "estratégias", ou talvez, sobre uma pedagogia que possa lidar de
outra forma com as novas perspectivas e as novas tecnologias multimidias de

aquisicao de saberes sobre o mundo.

Acredito que estamos em um momento fecundo e oportuno para a discussao e a



investigacdo das novas narrativas que tém sido construidas sobre natureza. Os
laboratdrios de pesquisa nos falam das possibilidades de reforma-la e de reconstrui-la,

a partir das constatagdes que as também novas tecnologias tém permitido.

Além disso, a ampliagdo do conhecimento, que tais intervengdes t€ém produzido,
permite que se exerca, de modo cada vez mais eficiente, o controle € o dominio sobre o

funcionamento dos organismos vivos e de suas formas de relagdo com o meio.

Frente a essas novas tecnologias, quais as possibilidades que se abrem? Que
novas politicas de dominacdo se estruturam? Que lugares de resisténcia se
apresentam? Estas perguntas remetem para o proprio redimensionamento do que
entendemos por cultura e por natureza. Acredito que um aprofundamento das
ideias de natureza, construidas pela cultura, auxiliariam na complexificagdo do
entendimento dos novos fendémenos que tém redefinido e reorganizado as repre-

sentacOes de natureza e cultura.

Acredito, também, que as potencialidades que estdo contidas nos
intercruzamentos e nas intersecdes entre natureza e cultura ndo podem mais ser
adequadamente compreendidas se continuarem aprisionadas em uma
representacdo bindria. Por isso, elas precisam tornar-se foco de discussdo em
variadas instancias decisorias entre as quais incluem-se, também, as definidoras

das politicas publicas.

E importante, entio, que os educadores dediquem aten¢io as politicas de
representacdo de natureza engendradas pelos meios de comunicagdo. A crise
ambiental em que estamos envolvidos ndo requer apenas solucdes técnicas ou
epistemoldgicas, requer também o reconhecimento de que a construcdo de um
novo olhar e uma nova atitude em relagio a natureza passa pela
discussao/desconstru¢ao das representagdes hegemonicas de natureza construidas
em diferentes instncias culturais, como a escola e a midia, que continuam a nos
oferecer uma natureza objeto, uma natureza sujeita a exploragdo e dominagdo

humana em nome do desenvolvimento tecnolégico e cultural de uma sociedade.

Assim, entender os processos de producdo de representagdes de natureza, de

mulher, de negro, de trabalho , etc., como locais de disputa politica, que envolvem



relagdes desiguais de poder, se torna importante para uma pratica pedagdgica critica,

consciente dos seus limites e de suas possibilidades.
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