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    PREFÁCIO




    Esta é a minha primeira experiência, um grande desafio diante do convite vindo de uma companheira na jornada educacional. Talvez porque temos compartilhado tantos sonhos e ideais, eu tenha sido convidada a prefaciar seu primeiro livro.




    Confesso que fiquei amedrontada, receosa de não corresponder às expectativas do leitor, diante de temas tão atuais como “Publicidade, Ensino e Transdisciplinaridade”, que estão muito na moda e muitas vezes corremos o risco de nos sentirmos excluídos.




    A partir da leitura do livro tive a oportunidade de vislumbrar a trajetória de uma caipirinha chamada Sônia, que para chegar até a escola teve um estilo diferenciado e observador.




    A sexta filha do casal frequentou o primário em uma escola de zona rural, à qual era acompanhada pela irmã mais nova. Durante seu trajeto, tinha sempre uma admiração pela simplicidade e pela beleza que a natureza lhe oferecia. Grande era também o encanto daquele rostinho, que lançava sorrisos e olhares de alegria ao encontrar a professora.




    Logo que seus pais perceberam sua dedicação pelos livros, trataram de adquirir uma casa na cidade, para facilitar a continuidade de seus estudos.




    E foi assim que tudo começou...




    Como toda escritora é uma artista, seu dom pelo estudo da música aflorou um pouco mais tarde, talvez a experiência de vida a tenha tornado mais sensível e percebe-se sua insistência nesta nova aprendizagem para ler partituras, tocar teclado e flauta doce. Sentiu-se motivada depois de ler sobre as teorias das múltiplas inteligências em diversos livros. Empreendeu novos caminhos influenciou algumas pessoas. Sempre atualizada, seu papel de professora foi além, percebeu que o consumismo afetava de forma avassaladora a humanidade, o que muito a incomodava. Por isso, seu livro é uma reflexão importantíssima sobre esse fenômeno contemporâneo.




    Hoje, Sônia é professora, mestra em educação, trabalha como inspetora escolar, é muito atuante na comunidade religiosa, toca flauta e teclado.




    Seu livro trata da história, das consequências, dos benefícios da Publicidade e da Propaganda, aborda velhos e novos paradigmas, princípios, costumes, valores éticos e morais. Elenca o exagero criado pela cultura do consumismo e dos bens descartáveis, bem como, o cuidado com o incentivo constante ao consumo, a pressão psicológica a que estamos expostos, além de referenciar órgãos e mecanismos de defesa do consumidor.




    Traz à tona também, a força da transdisciplinaridade e como estes elementos podem dar um suporte ao professor para utilização da Publicidade e Propaganda como recurso didático para repensar valores e atitudes, principalmente em se tratando da questão do consumo. Uma vez que somos consumidores dos produtos de comunicação de massa, seu livro faz o casamento da publicidade e da transdisciplinaridade trazendo para o cotidiano escolar, estratégias para desenvolver uma série de competências básicas para o fortalecimento da subjetividade cultural do indivíduo usando o novo, moderno, positivo, confortável e saudável, sem perder a essência.




    Sempre teve um olhar observador pela natureza, também voltado para temas atuais, intrínsecos na sociedade, preocupantes e massificados. Mas consciente de que consumir não pode significar o maior sentido da vida de uma pessoa.




    Um livro de fundamental importância para educadores contemporâneos pelo conteúdo escolar e pelas reflexões sobre o consumismo.




    Ednamar Assunção




    Graduada em Geografia e Pós-graduada em Educação Especial




    Secretária Municipal de Educação- Moema-MG.




    Vice-presidente da UNDIME-MG.




    Janeiro de 2022


  




  

    INTRODUÇÃO




    Este livro é uma análise sobre “Publicidade, ensino e trandisciplinaridade” tem como base de pesquisa o capítulo “Publicidade” do Manual de Educação para o Consumo Sustentável1, elaborado pelos ministérios do Meio Ambiente e da Educação e pelo Instituto Brasileiro de Defesa do Consumidor, e a partir dele analisa publicidades direcionadas para o público jovem, exibidas na televisão. A importância da publicidade televisiva para a educação do público jovem é que ela dita o estilo de vida predominante, estabelecendo padrões e valores de vida.




    Vivemos numa época em que se usam os mais variados meios para divulgar os produtos a serem comercializados. Diz o dito popular: “A propaganda é a alma do negócio”. Numa perspectiva transdisciplinar, o livro articula-se no campo que envolve a temática entre publicidade, consumo, ensino escolar e transdisciplinaridade. O que já se sabe sobre o assunto publicidade está relacionado às áreas de psicologia, saúde coletiva, ciências da comunicação, sociologia e ensino.




    O objetivo geral deste livro é, a partir da leitura do capítulo sobre publicidade do Manual do MEC (2005, p. 138-146), discutir os conceitos de publicidade e propaganda, sua relação com o ensino escolar, seu aspecto transdisciplinar, tendo como referência publicidades televisivas direcionadas para o público jovem. Como objetivos específicos, buscar melhores esclarecimentos sobre os conceitos de publicidade, propaganda e consumo e estabelecer relações com outros autores que escreveram sobre o assunto. Além disso, contribuir para um melhor entendimento destes conceitos e sua utilização no ensino escolar como forma de esclarecer os jovens sobre aquisição de bens e realizar um estudo sobre a linguagem presente nas publicidades de televisão direcionadas ao público jovem.




    O campo da publicidade é um terreno fértil para a pesquisa, e são muitas as perguntas que nascem a partir dela. Para o presente livro, a questão colocada para reflexão é verificar qual é a importância e possibilidades de discutir a publicidade televisiva para a educação do público jovem no ensino escolar. As hipóteses levantadas são: o público jovem é mais suscetível ao que sugerem as publicidades pelo fato de sua personalidade estar ainda em formação; a publicidade televisiva é transdisciplinar e usa de recursos que incentiva o consumo; o estudo das publicidades, como indica o Manual do MEC, oferece oportunidades de refletir sobre a questão do consumo.




    A metodologia utilizada inicialmente foi a pesquisa bibliográfica pelo fato de ela possibilitar um aprofundamento teórico sobre o tema e posteriormente a observação e análise das publicidades televisivas.




    Foram estudados autores que escreveram sobre o tema, tais como Santos, Kotler, Churchil, Gonzáles, Morin, Lupetti, Macluhan e outros a fim de facilitar o entendimento do assunto. A partir das leituras, selecionaram-se propagandas televisivas direcionadas ao público jovem para a análise quanto à linguagem utilizada. A análise documental das propagandas são aquelas referentes a celular, tênis, sanduíche, suco, refrigerante e automóveis. Estas, direcionadas ao público jovem, foram analisadas no que diz respeito ao incentivo ao consumo e à sua linguagem.




    Este livro é fruto da tese de Mestrado em Educação, Cultura e Organizações Sociais quando a partir de fevereiro de 2006, iniciaram-se a leitura, seleção de textos referentes ao tema e escrita sobre o assunto. Nos meses de julho, agosto e outubro, foram analisadas as propagandas com o objetivo de realizar a escrita final da dissertação, que agora resulta nestas reflexões. A partir da seleção, da leitura dos textos referentes ao assunto e da escolha de propagandas para análise, passou-se, então, à redação da dissertação. Por fim, a partir da análise de conceitos e reflexões a respeito do tema, foi possível realizar um trabalho que pudesse contribuir com o ensino escolar na contemporaneidade.




    No capítulo sobre Publicidade e Propaganda, é discutido a história dos termos publicidade e propaganda, a importância desta na contemporaneidade. Uma marca da contemporaneidade é a publicidade, sempre presente nos diversos lugares. A utilização dos termos propaganda e publicidade é definida pelo Manual do MEC como “termos que geralmente se confundem”. A linguagem da publicidade televisiva para o público jovem e questão do consumo. Não é mais possível pensar os diversos ambientes sem uma mensagem publicitária. A publicidade está presente nos diversos lugares e de formas variadas. Um dos meios de divulgação de tais publicidades é a televisão, que usa mais recursos como forma de convencimento para o consumidor, tais como sons e imagens.




    No capítulo sobre a Publicidade no Manual do MEC, é analisado e discutido o que diz o referido Manual do MEC sobre publicidade e as atividades sugeridas para o ensino escolar, além de como desenvolver atividades fora da sala de aula. A cultura do consumismo provoca no indivíduo um exagero na aquisição de bens; este fenômeno tornou-se possível graças à publicidade. A publicidade, tão presente nos diversos meios que as pessoas frequentam, não pode deixar de ser objeto de estudo no que se refere ao ensino escolar. A preocupação do MEC ao elaborar um Manual, neste sentido, procede.




    No capítulo sobre transdisciplinaridade o tema é baseado na visão de Hernández, Domingues, Bessa e outros. Um conceito que parece “novo”, mas que revela uma forma de abordar o assunto publicidade por vários ângulos.




    Enfim, publicidade, ensino e transdisciplinaridade nos levam a compreender a ambiguidade existente entre persuasores e persuadidos e a aprofundar nas engrenagens do sistema econômico, histórico, político e social dos tempos em que vivemos, especialmente quando se trata de público jovem.




    Desta forma, o ensino escolar representa uma possibilidade de tornar o jovem mais consciente a respeito do consumo e também de suas ações como cidadão. Deve-se ressaltar que a proposta deste livro está aberta à discussão sobre a importância que a publicidade pode ter quando utilizada. Da leitura, surgirão concordâncias, dúvidas, discordâncias, o que é muito bom para estimular novas reflexões, novos pontos de vistas, desafios e novas propostas.




    




    

      

        1 Esta obra a partir de agora será nomeada da seguinte maneira: Manual do MEC (2005).


      


    


  




  

    1. PUBLICIDADE E PROPAGANDA




    1.1. HISTÓRIA




    No capítulo sobre publicidade do Manual do MEC, a definição encontrada para o termo é a seguinte: “Um meio eficiente para tornar o produto conhecido e prestar informação para ajudar o consumidor a fazer a escolha e até aprender a consumir melhor”. Uma definição importante, não fosse o interesse puramente comercial da publicidade. O que também não representa nenhuma condenação. É necessário esclarecer que, segundo Santos (2005, p. 16), na língua portuguesa, as palavras publicidade e propaganda são usadas como sinônimos, ora com significados diferentes. Este autor ainda afirma que a publicidade é a atividade de promoção mais conhecida e percebida pelo público, sendo toda uma comunicação paga, não pessoal,




    veiculada em meios de comunicação em massa visando à divulgação de produtos (bens, serviços e ideias). O propósito imediato da publicidade não é concretizar transações (vendas, por exemplo), mas, sim, predispor as pessoas a uma proposição de troca (SANTOS, 2005, p. 17).




    O autor comenta ainda que a publicidade é um investimento com retorno a longo prazo. Portanto, ela não busca um lucro imediato daquilo que é divulgado; as empresas aguardam que os consumidores pouco a pouco possam aderir à ideia de consumir tal produto.




    Segundo Gonzáles (2003), o termo publicidade, no século XIX, perde o sentido jurídico e adquire um significado comercial, passando a fazer alusão a qualquer forma de divulgar produtos e serviços, através de anúncios2 pagos e veiculados por um anunciante identificado, com objetivos comerciais.




    Para Santos (2005, p. 17), a publicidade




    é todo processo de planejamento, criação, produção, veiculação e avaliação de anúncios pagos e assinados por organizações específicas (públicas, privadas ou do terceiro setor). Nessa acepção, as mensagens têm a finalidade de predispor o receptor a praticar uma ação específica (por exemplo, comprar um produto, abrir uma conta em determinado banco, reciclar embalagens, etc.). Essa ação tem localização no tempo e no espaço, podendo ser quantificada.




    Um exemplo disto é quando uma empresa lança um determinado produto e, no final, pode avaliar que o número das vendas aumentou, chegando quantificar o número exato do produto que foi colocado no mercado consumidor.




    O que se percebe na contemporaneidade é cada vez mais a presença de várias publicidades nos diversos lugares. Os objetivos comerciais são evidentes na elaboração dos anúncios ao usar cores e palavras que evidenciam o desejo de consumir.




    Para Santos (2005), o termo publicidade é bastante indefinido, refletindo no nome de cursos superiores como “Publicidade e Propaganda”. No caso das leis brasileiras sobre o tema, também ora usa-se propaganda, ora publicidade. O autor afirma ainda que “não há norma alguma que discipline a utilização dos dois termos” (SANTOS, 2005, p. 16). O que se pretende é que se faça a leitura deste tópico como já foi definido publicidade pelo Manual do MEC.




    Sabe-se que, através de estudos como o de Santos (2005), a atividade publicitária remete a tempos pré-históricos, quando já se fazia publicidade com o objetivo de dizer que se dispunha de determinado material. Esta divulgação era inicialmente apresentada de forma oral. Já na Roma antiga aparecem vestígios da publicidade através de inscrições em tabuletas e paredes de casas.




    Para Santos (2005, p.32), as ferramentas de publicidade pouco evoluíram até o advento da imprensa de tipos móveis, inventada por Gutenberg3. Até então, os textos eram escritos um a um e monopolizados pela Igreja Católica. Com o Renascimento4 e as ideias humanistas, mais pessoas aprenderam a ler e escrever, demandando produtos como livros, revistas, jornais. As instituições sociais, políticas e comerciais logo perceberam que nessas publicações poderiam divulgar ideias e produtos. Até meados do século XIX, os anúncios apareciam de forma tímida nestes meios de comunicação5, geralmente na última página.




    Segundo Santos (2005), as técnicas de impressão foram aprimoradas a partir da Revolução Industrial6, uma vez que as publicações em massa exigiam-se um nível maior de profissionalização e as revistas e jornais passaram a penetrar em vários segmentos da sociedade. Isto evidencia uma corrida aos meios de comunicação para divulgar os produtos e outros artigos que chegavam ao mercado consumidor.




    Já nesta fase da publicidade, não havia mais a preocupação em aceitar os anúncios, que agora estavam desvinculados da imagem do anunciante; o jornal e a revista não eram responsáveis pelo anúncio, simplesmente cediam-lhes o espaço, segundo Santos (2005).




    As agências7 e as atividades publicitárias passam a se profissionalizar a partir de 1870, segundo afirmação de Santos (2005, p. 34).




    Paralelamente, outros veículos de publicidade estavam se desenvolvendo. No século XIX, a utilização dos cartazes teve grande impulso, evoluindo tecnicamente e esteticamente. Em 1879, com a invenção da lâmpada incandescente, a publicidade passou a dispor dos luminosos (Malanga, 1979). O desenvolvimento dos serviços postais (aliado à expansão das ferrovias e da navegação a vapor) também deu grande impulso a um outro veículo publicitário: o catálogo de vendas, que teve presença nos EUA até as primeiras décadas do século XX.




    O que se percebe é que, ao longo da história da publicidade, há uma evolução nos meios e nas formas de organizar a apresentação dos diversos produtos a serem comprados. Inicialmente, não se tinha uma boa imagem dos produtos divulgados. Eles eram vistos de forma duvidosa. No início do século XX, as agências de publicidade criaram códigos8 para coibir as mensagens enganosas (SANTOS, 2005, p. 34).




    No limiar do século XX, a publicidade se consolida nas economias industriais e, paralelamente, desenvolve outras ciências que passam a contribuir para o seu aprimoramento. “Os conceitos de Linguística, Psicologia, Economia e Semiótica começaram a ser largamente empregados na publicidade e a atividade ganhou ares científico” (SANTOS, 2005, p. 35).




    Para Lipovetsky (2005, p. 121), é a publicidade que revela de maneira mais evidente a natureza do fenômeno dos anúncios que renunciam cada vez mais aos “discursos sentenciosos e austeros em proveito de um estilo feito com jogos de palavras, com fórmulas indiretas”. As extravagâncias na publicidade devem servir para valorizar a imagem do produto.




    Esse é um fator importante, pois, para a elaboração de um texto publicitário. Faz-se presente o uso de frases, pronomes e palavras que coloquem em destaque o produto anunciado. Para a publicidade televisiva, esse fator é importantíssimo e ainda conta com a produção sonora e visual para tornar a imagem do produto ainda mais significante.




    Para Coelho (1996, p. 83),




    mais do que mostrar o produto, as mensagens publicitárias criam atmosferas e ambientes artificiais que veiculam valores, estilos de vida e costumes que, em essência, propõem a satisfação das necessidades do ser humano. Não importa se essas necessidades são supérfluas ou se, ao satisfazê-las, o indivíduo ponha em risco a própria vida.




    Neste caso, a autora cita o exemplo das publicidades de cigarro e bebidas, que, para ela, são consideradas as mais bem-sucedidas da televisão brasileira. Ela também considera que a publicidade “tornou-se o recurso mais eficaz e rápido para estimular o consumo individual e social” (COELHO, 1996, p. 82).




    Nota-se que a publicidade foi aos poucos modificando suas formas de anunciar os produtos, ganhando impulso realmente com a Revolução Industrial, uma vez que a quantidade de produtos aumentou. A partir daí, exigiu-se que tais mercadorias fossem amplamente divulgadas, a fim de vendê-las. O que começou de forma tímida em jornais e revistas, com a invenção da imprensa, está agora incrementado pelos meios de comunicação, sendo usados os mais variados recursos para atingir o público-alvo.




    Hoje, pode-se contar com as várias cores usadas na publicidade e ainda apoiar-se nos recursos do computador. Sabe-se que nos primeiros anúncios eram usadas apenas as cores preta e branca. Quando a publicidade é televisiva, conta ainda com os efeitos de animação e sonorização, o que desperta mais interesse do consumidor. Na atualidade, o foco central da publicidade está voltado para atender o cliente em seus desejos. Por isso, o uso dos vários recursos oferecidos pela tecnologia é indispensável.




    A publicidade marca o cotidiano das pessoas e não há como negar que ela está presente em diversos lugares, nos espaços mais inusitados. É possível, pois, afirmar o potencial transdisciplinar da publicidade, uma vez que este termo significa, segundo o Fidalgo & Machado (2000, p. 17), “quando o objeto que está sendo estudado por uma pessoa exige que ela se aproprie de conceitos e metodologias de outra (s) área (s) de conhecimento, fazendo uma transposição destes referenciais de um campo disciplinar para outro”. Este fato está evidenciado na publicidade pois ela usa destes termos para elaborar os textos publicitários, com o objetivo de motivar, despertar o interesse do consumidor, mesmo sabendo que os consumidores não dominam conceitos linguísticos9 e saberes da psicologia. Neste caso, há uma apropriação de outros saberes científicos utilizados pelos publicitários, e estes se tornam explícitos na publicidade para quem entende do tema. No caso o consumidor, incorpora este conhecimento quando é despertado para o consumo.




    Para Mucchielli (1978, p. 4), é função da publicidade levar




    ao conhecimento do maior número possível de pessoas uma promessa de satisfação. Este é fundamentalmente o papel mais importante da propaganda. Assim, a publicidade, filha do reclame10, está ligada à venda; ela é parte integrante do processo de comercialização. Alguns teóricos modernos separam a publicidade da comercialização, dando-lhe a função de informar, e à comercialização a função de vender. Isto é um jogo de palavras. A informação publicitária não é objetiva nem desinteressada.




    Segundo Severiano (2001), a publicidade está inserida no âmbito da comunicação de marketing. “Possui fins e meios próprios para atingi-los. A princípio, sua finalidade seria a venda, e os meios para atingi-la seriam retirados da arte, valendo-se de elementos da subjetividade do consumidor” (SEVERIANO, 2001, p. 170). Mais uma vez, se confirma que a publicidade é pensada para incentivar o consumo; para isto, usa de várias formas de arte, no sentido de ser criativa ao elaborar os anúncios. A questão da subjetividade do consumidor é importante pois é preciso levar em conta aquilo que vai ao encontro dos seus desejos. A autora ainda afirma que, para a publicidade, “a criação está diretamente subordinada à motivação do lucro e aos clientes (empresários e industriais), que são os que dão a última palavra” (SEVERIANO, 2001, p. 172). O interesse é o lucro com as vendas, e este objetivo será alcançado graças às boas campanhas publicitárias.




    Para o termo propaganda, existem várias definições. Segundo Kotler (2000, p. 596), propaganda é “qualquer forma remunerada de apresentação pessoal e promocional de ideias, bens ou serviços por um patrocinador indicado”. A definição de Sampaio (2003, p. 48) é que “a propaganda é a manipulação planejada da comunicação visando, pela persuasão, a promover comportamentos em benefício do anunciante que a utiliza”. Nesta mesma linha de pensamento, segue Dias (2004, p. 284), definindo-a como “a comunicação impessoal de uma mensagem dirigida ao público-alvo do produto, paga por um patrocinador identificado, veiculado em meios de comunicação de massa ou dirigidos, como a televisão e a Internet, que visa a criar imagem e estimular a aquisição do produto”. Churchil e Peter (2003, p. 452) ressaltam que a propaganda é “qualquer anúncio ou comunicação persuasiva veiculada nos meios de comunicação de massa durante determinados espaços pagos ou doados por um indivíduo, companhia ou organização”. O que se pode observar é que os autores a definem como uma forma de tornar um produto conhecido e a predisposição que isso gera para o consumo. As diversas definições deixam transparecer a questão da lucratividade explícita no anúncio do produto. As propagandas não são ingênuas e têm a pretensão de obter lucros. Alguns autores chegam mesmo a afirmar que, para alcançar seus fins, a propaganda se utiliza de meios persuasivos para conquistar o público, como ficou claro na definição de Sampaio (2003) e Dias (2004).
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