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RESUMO

Este trabalho tem o objetivo de apresentar analise sobre as habilidades de literacia publicitéria
de alunos do Ensino Fundamental 11, a fim de investigar possibilidades de uso da publicidade
como suporte pedagogico (Hoff, 2007). Partindo de uma revisao bibliografica discutiram-se
0s conceitos de educomunicacéo (Soares, 2011; Citelli, Soares, Lopes, 2019), em dialogo com
as ideias de comunicacdo dialogica (Freire, 1987) e comunicagdo participativa (Kaplun,
1997); apropriacdo critica do conteddo midiatico (Fantin, 2011); ecossistemas midiaticos
(Soares, 2011); e cidadania comunicativa (Mata, 2006). Também nesse sentido recorreu-se as
referéncias sobre publicidade como pratica social (Piedras; Jacks, 2006), indissociavel do
cotidiano (Sousa, 1999), e literacia publicitaria (Malmelin, 2010). Como estratégia de
producdo de dados, mobilizaram-se 0s pressupostos da pesquisa-acdo (Peruzzo, 2005;
Thillent, 2003) para a elaboracdo de oficinas educomunicativas (Soares, 2011). Entre os
achados da pesquisa, verificou-se que as habilidades de literacia informacional,
estética/visual, retorica, promocional manifestadas e aprofundadas pelos estudantes durante as
oficinas demonstraram o potencial do uso da publicidade como suporte pedagdgico para
estimular uma leitura de mundo critica e cidada. A conjuncdo dessas referéncias, aliada ao
referencial tedrico acionado na constituicdo do estudo, evidenciou a possibilidade de
construcdo de caminho promissor quanto a um lugar pertinente para a comunicagao
publicitaria nas acdes educomunicativas, 0 que denominamos de publieducomunicacéo. Isto
é, a acdo educomunicativa atravessada pela comunicacdo publicitaria.

Palavras-chave: Educomunicacdo;  literacia ~ midiatica;  literacia  publicitéria;

publieducomunicacdo; publicidade; escola.



ABSTRACT

This work aims to analyze the advertising literacy skills of students at Elementary School I,
in order to investigate possibilities of using advertising as a pedagogical support. Starting
from a bibliographic review to gather, in its bulge, the concepts of Educommunication
(Soares, 2011; Citelli, Soares, Lopes, 2019), in dialogue with the ideas of dialogical
communication (Freire, 1987) and participatory communication (Kapluin, 1997); the critical
appropriation of media content (Fantin, 2011); the constitution of media ecosystems (Soares,
2011); and communicative citizenship (Mata, 2006). Also, in this sense, references to
advertising as a social practice are used (Piedras; Jacks, 2006), inseparable from everyday life
(Sousa, 1999), and advertising literacy (Malmelin, 2010). As a strategy for data production,
the assumptions of action research were used (Peruzzo, 2005; Thiollent, 2003) for the
elaboration of a series of educative communicative workshops (Soares, 2011). Among the
findings of the research, it was verified that the informational, aesthetic/visual, rhetorical,
promotional literacy skills manifested and deepened by the students during the workshops
demonstrated the potential of using advertising as a pedagogical support to stimulate a critical
and citizen reading of the world . The conjunction of these references, combined with the
theoretical framework used in the constitution of the study, showed the possibility of building
a promising path regarding a relevant place for advertising communication in
educommunicative actions, which we call publieducommunication. That is, the
educommunicative action crossed by advertising communication.

Keywords: Educommunication; media literacy; advertising literacy; publieducommunication;

advertising; school.
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INTRODUGAO: APRENDENDO A VER O MUNDO COM OS OLHOS DO OUTRO

“Nao posso ser se os outros ndo S&0; sobretudo

nao posso ser, se proibo que os outros sejam.”

(Freire, 1996, p. 44).

“Ver o mundo com os olhos do outro” ¢ uma das mais comuns defini¢des que se pode
encontrar para o termo empatia. Atribuida a diferentes autores (Mahatma Gandhi e Carl
Rogers, sdo 0s mais comuns), a frase ganha uma infinidade de formulacdes em sites, livros e
conversas. Acredita-se que esta seja uma excelente definicdo para a constituicdo deste
trabalho. O material publicado agora, em sua versao final, trata de relatério pablico de
pesquisa de mestrado, mas também da jornada pessoal do pesquisador, para aprender a ver o
Mundo com os olhos do outro. E uma definicdo que guarda enorme similaridade a proposta
pedagdgica de Paulo Freire, um dos tedricos orientadores deste trabalho — sobretudo, no
trecho incluido como epigrafe desta introducdo: ndo posso ser se 0s outros ndo sdo; ao que se
inclui: ndo posso ver se 0s outros ndo veem. Perceber que grande parte das experiéncias que
foram desfrutadas ao longo da investigacdo, propiciaram um processo de alfabetizacdo para
compreender o conceito do insuperavel educador como uma das alegrias na finalizacdo deste
trabalho.

Trata-se de uma perspectiva aprendida, e ofertada pela acdo educativa em diferentes
momentos da vida e, por isso mesmo, jamais acabada. Fui feito e continuo sendo, na interacao
com diferentes educadores, no contato com diferentes saberes, na investigacdo da realidade,
no didlogo e no encontro. Nas trocas experimentadas na escola, na familia, na instituicdo
religiosa, na faculdade, nos encontros da pds-graduacéo, em sala de aula, com colegas de
graduacdo e colegas de pds-graduacdo; com professores, ora escutando, ora falando. Escreve-
se a introducdo deste trabalho de forma invertida, ao conclui-lo, e se percebe, dessa forma, a
grande caracteristica de culminancia que este ganha - momentanea, obviamente. Jamais
permanente. Apresenta-se este trabalho como quem apresenta uma grande virgula na gigante
construcdo textual da vida e, assim, se faz sem deixar de recordar onde foi iniciado.

Nos primeiros anos da Educacdo Infantil, lembro-me! de me dedicar as atividades

artisticas da escola com interesse diferenciado. Produzir teatro, por exemplo, era uma

1 Em funcéo dos registros pessoais que o texto apresenta se aplica 0 uso de primeira pessoa nesta parte.
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experimentacdo rica de alegrias. Aos poucos veio a descoberta de que este tipo de
experiéncia, comunicativa por natureza, ndo precisaria se restringir aos espacos delimitados
de ensaios ou reunides dos grupos cénicos. Poderia ser uma forma de ver a vida, uma atuacao
profissional, um jeito de viver. Nascia 0 meu primeiro sonho: contar historias pela sua
interpretagdo, como ator profissional; comunicar por meio da linguagem cénica, habitando
diferentes peles, diferentes corpos e diferentes culturas.

Surgiram ali, ainda no Fundamental I, outras experimentacdes comunicativas: das
brincadeiras, em sala de aula, nascia uma rede de televisdo dedicada a cobertura da
experiéncia escolar. A Rede Curiosos de Televisionismo - RCTV!, que cobria o atraso de um
aluno, a auséncia de um professor, os preparativos para uma festa escolar. Tudo o que pudesse
ser assunto ganhava espaco e toda pauta era pauta. Inicialmente, nas conversas com alunos,
por meio de performances que emulavam a funcdo de um repérter - o lapis virava microfone
imaginario, o caderno e o colega de sala viravam camera e cinegrafista. A medida que o
tempo passava e novas tecnologias se tornavam mais acessiveis, a RCTV passou as producdes
audiovisuais: 0os melhores momentos do ano viravam um compilado chamado RCTV! Retré;
o RCTV! Investiga, por sua vez, repercutia aquilo que ganhava espaco em videos do
YouTube e conversas do Messenger - MSN, uma espécie de WhatsApp da época.

Como marco significativo desse periodo, lembro de receber, depois de tantas
brincadeiras nesse sentido, o cracha de imprensa para cobrir um dos eventos mais disputados
do contexto escolar naquele momento: os Jogos Olimpicos Estudantis, atividade tradicional
gue a escola realizava, anualmente, com diferentes competicdes esportivas entre as turmas de
todos os ciclos do Ensino Fundamental. Entravamos, faziamos entrevistas e produziamos
alguns textos que chegaram a ser revisados pela editora, uma coordenadora muito querida, e
publicados no site da escola.

N&o sabia a época, mas essas eram experiéncias em Educomunicacdo - um campo de
intervencdo social caracterizado pelo uso da comunicacdo, em diferentes formas de expresséo,
para uma participacao cidada consciente. Também nédo sabia que viria a pesquisar sobre isso,
muito menos que esta pesquisa me levaria de volta ao mesmo colégio em que tantas dessas
experiéncias foram desenvolvidas.

Em todas essas memorias, hd justamente essa figura comum: o Colégio Espaco do
Saber, no qual cursei bons anos do meu Ensino Fundamental. N&o foi, nem de longe, uma
experiéncia completamente ‘harmonica’. Lembro-me de ter sido “convidado a me retirar”
logo ao final da 42 série, hoje 5° ano do Ensino Fundamental I, por motivos de indisciplina -

uma manifestacdo muito peculiar de interesses pela comunicacdo, expressa na insistente
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necessidade de estar conversando, comentando, produzindo. Algumas das reportagens, que
me referi anteriormente, eram produzidas durante as aulas, algo ndo muito agradavel aos
professores, como se pode imaginar. Meus pais optaram por me matricular em um colégio
militar, na esperanca de uma “agdo disciplinadora” mais efetiva. Dessa forma, cursei a 5% e 62
séries, hoje 6° e 7° ano do Ensino Fundamental I, na Escola Estadual da Policia Militar
‘Tiradentes'. Qual ndo foi a surpresa quando, ao fim do ano letivo, depois de sucessivas
intervencdes, fui convidado a me retirar do Colégio Militar. O motivo alegado? Indisciplina;
necessidade incessante de conversa durante a aula.

Por forga das circunstancias, meus pais tentaram e conseguiram me matricular,
novamente, no mesmo colégio de antes - o Colégio Espa¢o do Saber, no qual pude concluir a
7% e 82 séries, hoje 8° e 9° ano do Ensino Fundamental |1 e, posteriormente, me dirigir a outro
colégio para cursar o0 Ensino Médio.

Entre idas e vindas, portanto, a mesma instituicdo ocupa diferentes lugares em meu
imaginario pessoal do que significa ser educado. A parte as dificuldades, muito naturais em
todas essas relaces, salta a memdria o contato com diferentes membros da equipe pedagdgica
- professores, coordenadores, diretora. Pessoas diferentes, que me inspiraram a pensar no
mundo para além da forma como esse se apresentava; pensa-lo de forma diferente e agir para
transforma-lo naquilo que havia imaginado. Foi por forca dessas recordacbes que voltei a
direcdo da escola para apresentar meu projeto de pesquisa do mestrado e propor a parceria,
cujos resultados sdo apresentados neste trabalho - oficinas com alunos do Ensino
Fundamental Il sobre educomunicacéo e publicidade.

Outros encontros laboratoriais de desenvolvimento de empatia me trouxeram ao
momento de culminancia de hoje: ainda no Ensino Médio, depois de desistir da formacédo
profissional em Artes Cénicas ou de ter um programa de TV, vivenciava diferentes atividades
no contexto religioso, junto ao Centro Espirita e a Federacdo Espirita do Estado de Mato
Grosso. Foram diversas atividades que me demonstraram lindas possibilidades de vida - todas
tendo a comunicagdo como eixo comum. A primeira op¢ao que se desenhou diante de mim foi
a de cursar Comunicacdo Social - Publicidade e Propaganda. Seria uma oportunidade de
trabalhar com comunicacéo, desenvolver diferentes habilidades e permanecer aberto para
contribuir em qualquer frente que me fizesse sentido mais adiante, pensava a época. No final
de 2014, veio o resultado: aprovado para a turma de 2015/2 do curso, que s teve suas
atividades iniciadas em 2016. Entrei, cursei e me transformei.

Olho para tras e, com muita alegria, percebo que as incertezas naturais do percurso se

constituiram em oportunidade de exercicio do discernimento e, de forma alguma, me



18

afastaram do que poderia ser o melhor. Foi em um desses altos e baixos, por exemplo, que
optei por trancar o curso durante um semestre. Sentia, & época, que ndo estava aproveitando
da forma que poderia. Nao me interessava pela atuacéo tradicional de um publicitario. A ideia
de passar boa parte da minha vida desempenhando este oficio em uma agéncia ndo me
acendia o coragdo, como havia me habituado a me sentir. Tranquei a faculdade e dediquei a
atencdo a outras iniciativas que faziam mais sentido, especialmente, no campo voluntario-
religioso.

O resultado foi o esperado: voltei mais consciente do que me levava aquele espaco. A
faculdade passou a soar mais como faculdade, como espaco de descobertas, e ndo de preparo
para uma atuacao exclusiva, em um modelo Unico. E mais um revés se fez amigo: me deparei
com a necessidade das horas-complementares para conclusdo da graduacdo. Era uma
necessidade que conhecia, mas que havia esquecido de atender durante o percurso da
graduacdo. Assim, depois de metade do curso ja concluida, a necessidade se fazia imperativa
para que o deébito fosse sanado em tempo habil. Conversei com professores com quem tinha
mais afinidade e, na conversa com duas mées académicas que descobri, elas me indicaram um
grupo de pesquisa, ao qual permaneco vinculado até hoje (CICLO - Grupo de Pesquisa em
Comunicacdo, Politica e Cidadania); e um projeto de extensdo, ao qual também permaneco
vinculado (entdo, OPS - Observatério sobre Publicidade e Sociedade, hoje OPSlab -
Laboratdrio de Estudos e Observacdo em Comunicacdo, Publicidade e Sociedade, também
funcionando como grupo de pesquisa). Encontrei nesses espacos, além das horas-
complementares de que necessitava, o sentido para um ‘ser publicitario’ que fosse ldgico,
aplicavel e adequado ao que queria de mim mesmo no Mundo.

Nesses espacos, amadureci reflexdes a medida em que amadureci como pessoa.
Descobri a perspectiva de publicidade a qual se vincula este trabalho - que considera a préatica
como social, imbricada nas relacbes homem-mundo, como se fosse uma grande cronica da
vida real, refletindo, portanto, valores culturais deste tempo, e ndo como uma simples préatica
mercadologica cumplice do capitalismo. Desse enfoque nasceu o Trabalho de Concluséo de
Curso, ao qual voltarei a fazer referéncia, intitulado ‘Educacdo para a pratica publicitaria
libertadora: extensdo universitaria e formacdo cidadd na graduagdo em Publicidade e
Propaganda’. Nasceu a vontade de seguir investigando, pesquisando, mas como pesquisador-
ator que, por meio de sua insercdo metodologicamente estruturada, fomenta a producdo de
dados na mesma medida em que os investiga.

Voltei, como publicitario formado, a escola em que aprendi muitas das habilidades que

me trouxeram até aqui. Foi um exercicio de revisitar 0 passado para desenhar novas
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possibilidades de futuro. As experiéncias vivenciadas até agora me apresentaram ao horizonte
de transformacdo da realidade, por meio da pesquisa cientifica, especialmente, as que
assumiram a postura de pesquisa-acdo. Foi assim que decidi cursar 0 mestrado e investigar a
percepcao de alunos sobre a comunicacao publicitaria, indicando o seu potencial de uso como
suporte pedagogico para a formacdo de cidaddos criticos por meio de atividades
educomunicativas. Esta jornada deségua e retroalimenta a constituicdo desta pesquisa, cujo
objetivo € analisar as habilidades de literacia publicitaria de alunos do Ensino Fundamental II,
a fim de investigar possibilidades de uso da publicidade como suporte pedagdgico. Trata-se
de uma nova pagina em elaboracao pessoal, em aprendizado permanente em ver o mundo com

os olhos do outro.

CONSTITUICAO DO TRABALHO

Esta é uma pesquisa de natureza qualitativa (Martino, 2018), fundamentada nos
pressupostos da pesquisa-acdo (Peruzzo, 2005; Thiollent, 2003), com uso das técnicas de
revisao bibliografica para discussdo sobre educomunicacao e a utilizacdo da publicidade como
suporte pedagogico, o uso de questionario(Gil, 2008) e a realizacdo de oficinas (Thiollent,
2003). S&o estabelecidos dialogos entre o campo da Educomunicagéo e Publicidade?, a partir
de uma experiéncia pratica desenvolvida, em sala de aula, cujas mindcias serdo descritas ao
longo deste trabalho, desenvolvido ao longo dos ultimos dois anos, no ambito do Programa de
Pds-graduacdo em Comunicacdo da Universidade Federal de Mato Grosso - UFMT.

Apos esta introdugdo, no capitulo ‘Um mergulho na realidade: reflexdes e percurso
metodologico’, propde-se uma reflexdo acerca do percurso metodoldgico da pesquisa,
apresentando, ainda, o lugar dos verdadeiros protagonistas desta iniciativa, os alunos do 8° e
9° anos do Colégio Espaco do Saber, parceiros de investigacdo, apresentando, ainda, um breve
panorama da estrutura deste colégio parceiro. Em seguida, no capitulo ‘Educomunicacdo
como razdo de ser’, sdo expostos os fundamentos deste campo tedrico e de intervengao social
cuja histdria esta repleta de exemplos inspiradores, se assentando na experiéncia desenvolvida

por centenas de educomunicadores em toda a América Latina e em diferentes partes do

2 Quando se refere aos campos de conhecimento, utiliza-se a inicial mailscula em Educomunicagdo e
Publicidade. Ja quando se refere as préaticas ou as formas menos conceituais e objetivas, sdo apresentadas- as
duas palavras com as iniciais mindsculas.
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Planeta, também contextualizando este campo localmente, em Mato Grosso. Estabelece-se,
nesse ponto, algumas concepcdes basilares para esta investigagéo: as ideias de comunicacao
dialdgica e comunicacdo participativa, a partir das experiéncias em comunicagdo comunitéria,
que se constituem em um valioso referencial para todo o campo da Educomunicacdo na
América Latina (Freire, 1987; Kaplun, 1997); os pressupostos da apropriagdo critica do
contetdo midiatico (Fantin, 2011); a constituicdo de ecossistemas midiaticos (Soares, 2011);
e a cidadania comunicativa (Mata, 2006) e educomunicacdo e poder, ao caracterizar esta
como uma Epistemologia do Sul (Rosa, 2020). Finaliza-se o capitulo com um levantamento
do tipo estado da arte para compreender a representacdo da publicidade dentro do campo da
Educomunicacdo e resgatando o conceito de educacdo para a pratica publicitéria libertadora
(Craveiro; Toledo, 2023), uma pratica que pode colaborar na ampliacdo desta representacao.

No capitulo 3, intitulado ‘Publicidade, educagao e cidadania’, retomam-se alguns dos
elementos que foram vivenciados na pesquisa de campo para delimitar o lugar ocupado pela
publicidade, tanto neste trabalho, de modo geral, como nas atividades desenvolvidas, em sala
de aula, isto é: um potencial suporte pedagogico (Hoff, 2007), porque é capaz de comportar
multiplas vozes e multiplas experiéncias, também porque é uma pratica social, imbricada nas
dindmicas socioculturais e nas relagdes de poder. Ainda, neste capitulo, relaciona-se literacia
midiatica e literacia publicitaria como etapas constitutivas de uma mesma jornada
emancipatoria. Esta relacdo ocorre & medida em que se caracteriza a literacia publicitaria,
conforme Malmelin (2010), apontando a centralidade deste conceito para o trabalho e
indicando como diferentes leituras sobre publicidade atravessam a producdo dos dados. Neste
ponto, passa-se a debrucar sobre os primeiros achados da producdo de dados - o Desafio
Midia Hoje. Nos itens da sequéncia, ao longo deste mesmo capitulo, sdo relacionados os
diferentes niveis de literacia publicitaria propostos por Malmelin (2010), isto &,
informacional, visual/estética, retérica e promocional, as diversas atividades desenvolvidas
nas oficinas educomunicativas. Finaliza-se o capitulo descrevendo o conceito que emana dos
dados encontrados: a publieducomunicacdo, uma definicdo da acdo educomunicativa
perpassada pela comunicacdo publicitaria em toda a sua complexidade, objetivando langar luz
sobre esta possibilidade pedagdgica tdo frequentemente esquecida em meio ao infinito de
experiéncias educomunicativas.

Em ‘Consideragdes’ a pesquisa é encerrada destacando elementos desta experiéncia
pratica, em sala de aula, que consubstancia a proposta da publieducomunicagdo como uma
necessidade do tempo presente e, portanto, merecedora da atengéo de diferentes atores para o

seu fortalecimento. Das instituicdes formais de ensino as organizagdes civis do Terceiro
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Setor, todos tém responsabilidade nesta construgdo coletiva e, ao utilizar da comunicacao
publicitaria como aliada, ganha-se em ampliacdo do alcance da acdo educativa, porque se
assume um elemento quase que onipresente como passivel de problematizacdo e de
intervencdo para a construcdo de um Mundo melhor, isto é, mais justo e igualitario, repleto de

oportunidades para todas as pessoas.
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1 UM MERGULHO NA REALIDADE: REFLEXOES E RELATO DE EXPERIENCIA
METODOLOGICA

“As pessoas responsaveis pela educagdo deveriam estar

inteiramente molhadas pelas aguas culturais do

>

momento e do espaco onde atuam.’

(Freire, 2016, p. 27).

Ao descrever o aspecto humanista que deve viger entre as relacbes de comunicacdo de
participantes em uma atividade de extensdo, Freire (1977, p. 50) se utiliza de interessante
figura de linguagem - o mergulho dos homens no Mundo:

(...) Humanismo, que vendo os homens no mundo, no tempo, “mergulhados” na
realidade, s6 é verdadeiro enquanto se dé& na acédo transformadora das estruturas em
que éles se encontram “coisificados”, ou quase “coisificados”.

Refletir sobre a metafora empregada pode trazer inUmeras possibilidades: quais as
potencialidades e limitagdes do ‘estar mergulhado na realidade’? Quais as condicionantes
sociais que caracterizam os diferentes grupos ‘mergulhados’ nesta realidade? Ou, ainda,
recorrendo a figura de linguagem utilizada pelo autor: em quais mares esses mergulhos séo
realizados? Quais suas condigdes de conservacédo e afetacdo pela hidrografia daquela regido?
Sabendo que ndo ha Oceano isolado em todo o Planeta, quais as implicacbes de um mergulho
realizado nesta, ao invés daquela realidade? Em outras palavras: o que significa estar
mergulhado em uma realidade?

Um mergulho pressupde a imersdo de determinado corpo em algo a que ndo estava
imerso anteriormente. Mergulha-se em uma piscina, em um rio, nos mares. Pressupde, dessa
forma, movimento ativo, vontade, determinacao e, por que ndo, percurso metodologico para o
seu desempenho. Mergulha-se em determinada realidade para compreendé-la. Mergulha-se
para se deixar afetar, mas inevitavelmente, também, se produz afeto. Buscar uma visao que
compreenda a realidade em que se esta mergulhado pressupde, por natureza, um mergulho em
outros referenciais. E assim se encadeiam, sucessivamente, uma série de outros mergulhos
necessarios para dar sentido ao movimento inicial. Se mergulhar em um rio ou Oceano é
sempre um movimento novo, porque nunca se passa duas vezes pelas mesmas aguas,

mergulhar em outras realidades também tende a possibilidades infinitas. ‘Mergulho’ parece
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ser a palavra excelente para descrever o percurso metodoldgico pelo qual se constituiu este
trabalho.

Busca-se apropriar desta perspectiva desde o inicio da constituicdo da pesquisa, ao
longo do percurso de disciplinas cursadas e da incorporacdo de novos elementos ao entdo
projeto de pesquisa. Percebe-se, nesse sentido, que este mergulho precisava de um aporte
metodolégico que possibilitasse manter um sentido coerente com os objetivos tragcados,
mantidos neste trabalho, a saber:

e Objetivo geral:

Analisar as habilidades de literacia publicitaria de alunos do Ensino Fundamental II, a

fim de investigar possibilidades de uso da publicidade como suporte pedagdgico.
e Objetivos especificos:

Fazer revisdo bibliografica sobre educomunicacdo e literacia publicitaria, a fim de
construir as bases tedricas da pesquisa;

Identificar as leituras sobre publicidade de alunos do Ensino Fundamental Il de
Cuiabg;

Construir e discutir com estudantes as possibilidades do uso da publicidade como
suporte pedagdgico.

Verificar niveis de literacia publicitaria fomentados a partir da realizacdo de oficinas
educomunicativas.

Nesse sentido, busca-se como referéncia a propria proposta metodoldgica
desenvolvida por Freire, quando confere ao dialogo a caracteristica humanizante de sua
constituicao:

Qualquer que seja, contudo, o nivel em que se da a acdo do homem sobre o mundo,
esta acdo subentende uma teoria. Tal é que ocorre também com as formas mégicas
da acdo. Sendo assim, impde-se que tenhamos uma clara e ldcida compreensdo de
nossa acao, que envolve uma teoria, quer o sabiamos ou ndo. Impde-se que, em
lugar da simples ‘doxa’ em torno da acdo que desenvolvemos, alcancemos o ‘logos’
de nossa acdo. Isso é tarefa especifica da reflexdo filosofica. Cabe esta reflexdo
incidir sobre a agdo e desvela-la em seus objetivos, em seus meios, em sua eficiéncia
(Freire, 1977, p. 39-40).

Para Peruzzo (2022), a abordagem de Freire pode ser compreendida como uma proposta
metodologica aliada a intervencdo-acdo, também conhecida como pesquisa-agdo - termo que
se passa a utilizar doravante. Trata-se de uma indicacdo de que a transformacéo social ocorre
na interacdo entre realidades, nos diferentes mergulhos possibilitados por meio do dilogo,
uma compreensdo expandida da proposta inicial do educador: marcada inicialmente pela
compreensdo dos temas geradores no processo de alfabetizacdo de adultos para reflexdo sobre

a realidade no entorno dos envolvidos no processo, agora a expressdo pedagogica freireana
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inspira uma compreensdo ampla da realidade para a formulagdo de propostas de intervencdes
variadas. O tema gerador ganha lugar de promotor do didlogo como método de intervengéo
social se manifestando por meio do reconhecimento da realidade, em que determinado grupo
estd inserido para, a partir desta tomada de consciéncia, construir articulagdes e formular
demandas transformadoras.

Neste ponto, sdo mobilizados estes dois recursos constitutivos da presente pesquisa -
dialogo e mergulho - para compor um referencial teérico basico, capaz de dialogar de forma
elucidativa com a experiéncia em campo desenvolvida na etapa de producdo de dados.
Refere-se as perspectivas tedricas da Educomunicacdo (Soares, 2011; Citelli, Soares, Lopes,
2019), em didlogo com as ideias de comunicacdo dialogica (Freire,1987) e comunicacao
participativa (Kaplin, 1997); da apropriacao critica do conteido midiatico (Fantin, 2011); a
constituicdo de ecossistemas midiaticos (Soares, 2011); e a cidadania comunicativa (Mata,
2006). Também, nesse sentido, se recorrem as referéncias sobre publicidade como pratica
social (Piedras; Jacks, 2006), indissociavel do cotidiano (Sousa, 1999), e literacia publicitéria
(Malmelin, 2010). Trata-se do ponto inicial da pesquisa, o abastecimento de um referencial
tedrico emancipador, capaz de orientar, como o0s instrumentos de trabalho de um
mergulhador, o percurso trilhado posteriormente.

Desse referencial tedrico, surge o mergulho nas propostas de interseccdo entre
comunicacdo e educacdo para compreender como ocorre essa interacdo, ja consagrada por
inlmeros autores e propostas, em diferentes contextos. Encontra-se, no campo da
Educomunicacéo, a sintese ideal para dialogar com o trabalho que se desenvolve: mergulha-se
em Soares (2014) para trazer ao centro da constituicdo desta pesquisa 0s pressupostos deste
campo, enquanto area de intervencdo social situada na interseccdo entre campos, dotada,
portanto, de um conjunto muito particular e potente de referéncias. Vincula-se ao campo,
portanto, por uma afinidade pessoal as suas propostas - aprender a ver o Mundo com os olhos
do outro, como descrito anteriormente -, mas também por uma acdo estratégica dividida em
dois eixos: 1) contribuir para o fortalecimento das pesquisas sobre Publicidade no campo da
Educomunicagdo, uma auséncia percebida em diferentes momentos de jornada pessoal,
comprovada com os dados ainda a serem apresentados; e 2) contribuir para a multiplicacdo de
iniciativas educomunicativas que tenham a publicidade como suporte pedagdgico - tanto em
atividades de leitura quanto de escrita criticas.

Preocupa-se fundamentalmente “com o fortalecimento da capacidade de expressdo de
criangas e jovens” (Soares, 2014, p.18), o campo da Educomunicagdo pode ser distinguido a

partir de sua intencionalidade, por valorizar a midia e incluir a analise e uso como
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procedimento metodoldgico. Segundo Soares (2014), a educomunicacdo entendida dessa
forma opera por projetos que valorizam as mais variadas formas de expressao, tendo como
objetivo a ampliacdo do potencial comunicativo, tanto da comunidade, quanto de cada um de
seus membros, e considerando professores e alunos como aprendizes e educomunicadores. A
partir dessa realidade surgiu o principal recurso de producdo de dados da pesquisa: as oficinas
de educacdo midiatica e publicidade desenvolvidas com alunos do 8° e 9° ano do Ensino
Fundamental Il - uma programacéo de seis encontros, que recebeu o nome de Desafio Midia
Hoje, fortemente inspirada no modelo de trabalho do Desafio de Critica da Midia (Baldissera,
2021)%, e pela Semana de Midia na Escola*. Outra inspiracdo foi o trabalho do projeto Idade
Midia, desenvolvido pelo educomunicador Alexandre Le Voci Sayad em uma escola
particular da cidade de Sdo Paulo entre os anos de 2001 a 2011 - experiéncia narrada de forma
detalhada em livro homonimo, “Idade Midia” (Sayad, 2011), que serviu como referéncia para
ampliacdo de horizonte de possibilidades.

O suceder das experiéncias ofereceu a este trabalho outra necessidade de cunho
metodoldgico: sistematizar as etapas de producdo de dados e a insercdo do pesquisador no

contexto desta producao. Mergulha-se, a partir disso, nos pressupostos da pesquisa-acado:

um tipo de pesquisa social com base empirica que é concebida e realizada em
estreita associagdo com uma agdo ou com a resolucdo de um problema coletivo e no
qual os pesquisadores e os participantes representativos da situagdo ou do problema
estdo envolvidos de modo cooperativo ou participativo (Thiollent, 2003, p. 20).

A escolha desta abordagem metodoldgica se justifica pela possibilidade de tessitura de
uma pesquisa viva, participativa, construida por meio da confluéncia de diversas experiéncias
de vida, desenvolvida de forma flexivel entre as demandas emergentes no contexto da
interacdo com estudantes de uma escola particular, mas sem prescindir o rigor metodoldgico
necessario ao fazer cientifico. A pesquisa s6 pode ser classificada dessa forma por haver a
implicacdo do grupo envolvido na solucdo do problema por eles identificados (Thiollent,
2003), por isso a construgdo da programacdo de oficinas elencou as ferramentas necessarias
para facilitar: 1) a identificacdo de um problema-alvo; 2) a elaboracdo de uma estratégia para
superé-lo - se ndo integralmente, a0 menos parcialmente; e 3)a execucdo da estratégia eleita.

Tal percurso foi permeado pelas reflexdes sobre o uso consciente das midias para leitura

3 Mantido pelo programa de extenséo Analise Critica de Produtos Midiaticos, elaborado pelo Grupo de Pesquisa
em Comunicacéo Organizacional, Cultura e Relagdes de Poder da Universidade Federal do Rio Grande do Sul
(GCCOP/UFRGS).

4 Iniciativa anual, que valoriza a producdo de conteido na escola, usando midias digitais, cujo objetivo é
envolver escolas publicas e/ou privadas na promogdo de atividades académicas voltadas a comunicacdo e as
midias em geral, desenvolvida sob coordenagdo do professor e pesquisador Marcio Gongalves.
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critica e participagdo ativa no contexto social, tendo a comunicagéo publicitaria como suporte
pedagogico para a construcdo de um sujeito critico (Hoff, 2007).

Por meio da pesquisa-acao é “possibilitado ao pesquisador desempenhar um papel
ativo na propria realidade observada” (Thiollent, 2003, p. 22), o que ganha uma dimenséo
particular, neste trabalho, em funcgéo da vinculagdo anterior do pesquisador ao Colégio Espacgo
do Saber. Estar de volta ao mesmo espaco no qual foram vividas alegrias e dissabores das
primeiras experimentacGes educomunicativas. Estar de volta, agora no lugar de facilitador de
reflexdes, que foram sempre tdo caras, proporcionou uma motivacdo especial para prosseguir,
ao passo em que colocou diante de questbes cruciais para este trabalho, como o rigor
metodoldgico necessario para configurar as atividades como educomunicativas a medida em

que também deveria ter comportamento como pesquisador-ator.

1.1 ESTRATEGIAS DE PRODUCAO DE DADOS

O contato com os alunos do 8° e 9° ano ocorreu de duas formas: 1) aplicacdo de
questionario®; 2) construcio e aplicacdo de oficinas sobre educomunicagdo e publicidade®.
Questionario e oficinas foram, portanto, as estratégias de producdo de dados escolhidas para
este trabalho. Definido por Gil (2008, p. 121) como “a técnica de investigagdo composta por
um conjunto de questBes que sdo submetidas a pessoas com o propdsito de obter informacdes
sobre conhecimentos, crencas, sentimentos, valores, interesses, expectativas, aspiragoes,
temores, comportamento presente ou passado etc.”, o questionario foi escolhido por
possibilitar o contato prévio com os eventuais participantes das oficinas. A selecdo dos alunos
nasceu de um primeiro mapeamento de habitos de consumo (Apéndice 1): todos os vinte
alunos das turmas mencionadas responderam a um questionario cujas questfes abordavam: 1)
dados de apresentacdo (nome, idade, data de nascimento); 2) acesso aos dispositivos
tecnoldgicos (qual aparelho costuma acessar a internet, se o adolescente tém aparelho préprio
de celular, tempo médio de conexao a internet); 3) sobre a navegacdo na internet (quais tipos
de contetdo e redes sociais acessa com mais frequéncia, sobre sua relagdo com as plataformas
de redes sociais, sobre 0s conteidos que costuma consumir); e, por fim, 4) sobre o contato do

adolescente com a publicidade, aqui apresentada como ‘Publicidade/Propaganda’, para

5 Ver as questdes presentes no questionario no Apéndice 1.
& Ver os roteiros dos encontros nos Apéndices 4, 5, 6, 7 e 8.
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facilitar o entendimento (o que é publicidade para o respondente, se consegue identificar
anuncios nos conteldos que consome, quais marcas costuma ver em anincios com mais
frequéncia, se considera que esses anuncios foram personalizados para ele, se ja se interessou
por alguma marca ou a indicou a algum amigo, apés ter contato com sua publicidade, se ja
interagiu com alguma marca).

Somente a partir da anélise das respostas do questionario é que foram selecionados
quinze alunos para participacdo na programacao de oficinas, que foram realizadas ao longo de
seis encontros, conforme cronograma especifico. Conforme Spink, Menegon e Medrado’
(2014), a abordagem metodoldgica das oficinas de pesquisa-acdo busca promover ndo apenas
a coleta de informacbes para pesquisa, mas também criar espacos dialdgicos que
potencializem a discussdo em grupo e o engajamento politico de transformacéo social. Dessa
forma, as oficinas sdo consideradas ferramentas privilegiadas, capazes de gerar ndo apenas
dados para analise, mas também sensibilizacdo e consciéncia sobre as tematicas trabalhadas.

Na etapa das oficinas, os estudantes se organizaram em trés equipes para
acompanhamento da programagdo, denominada de ‘Desafio Midia Hoje’. Os encontros foram
constituidos de forma que tivessem espacos de introducdo sobre temas importantes para o
percurso pedagoégico da atividade - exposicdes dialogadas, abordando questdes como
implicacdes éticas da préatica de influenciadores digitais, racismo, lugar de fala, entre outros -
sendo seguidos pelo desenvolvimento de tarefas especificas pelos grupos de alunos. O
desenvolvimento das atividades foi acompanhado pelo pesquisador que também permaneceu
disponivel para orientacdo mediante solicitacdo dos estudantes. Para cada um dos eixos
tematicos dos encontros foi produzido um material especifico pelos alunos, o que também
constitui material de analise da pesquisa. Durante as oficinas houve a gravacdo em audio das
atividades, como recurso adicional a analise das discussoes realizadas em sala de aula.

No primeiro encontro, a programacdo girou em torno da apresentacdo dos objetivos
da pesquisa, da oficina e da construcdo de uma apresentacdo pessoal dos alunos que pudesse
ser lida como um mapa de consumo mais detalhado.

No segundo encontro, foram realizadas atividades de composi¢do das equipes de
trabalho: os alunos se dividiram em trés grupos e escolheram como gostariam de ser
apresentados (nomes eleitos para os grupos: Cleiton Clovis, Dedogs e Os Funileiros).
Também foi realizada a atividade de problematizacdo de contexto, que definiu, de forma

democrética e com protagonismo para a percepg¢do dos jovens, qual seria o grande desafio a

7 Artigo disponivel em https://www.scielo.br/j/psoc/a/wrfMHbjhHNppX7Lppk8DMNJ/?format=pdf&lang=pt


https://www.scielo.br/j/psoc/a/wrfMHbjhHNppX7Lppk8DMNJ/?format=pdf&lang=pt
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ser trabalhado na programacgdo das oficinas, ou seja, sobre o que seria a proposta de
intervencdo social das atividades educomunicativas. Os adolescentes puderam opinar
livremente sobre problemas, no ambito da cidade, do bairro e da escola considerados mais
relevantes. Em um segundo momento, por meio de votacdo aberta, foi realizada uma
priorizacdo entre os temas elencados. Os trés mais votados foram transformados em temaéticas
gerais, nesta ordem: 1) racismo; 2) saude mental e 3) falta de investimento em educacéo.

No terceiro encontro, foi realizada nova votacdo para definicdo do tema final. Com
ampla maioria dos votos, 'racismo’ foi o tema eleito. O encontro teve como tema '‘Quem
influencia quem?', com uma roda de conversa sobre 'influenciadores digitais’. A atividade
desenvolvida pelos grupos teve como base a pergunta 'e se eu fosse um influenciador digital?',
em que cada grupo deveria propor uma intervencao no formato de Stories do Instagram para
chamar atencdo sobre a tematica eleita.

No quarto encontro se tratou, com mais profundidade da tematica eleita, o racismo,
apresentando perspectivas historicas e defini¢des sobre o problema. Em funcdo do formato de
roda de conversa/exposicdo dialogada, os adolescentes tiveram oportunidade de apresentar
suas visOes sobre o tema, com especial destaque para experiéncias vivenciadas no ambiente
escolar. Surgiu um ponto de tensdo entre experiéncias vivenciadas por alguns alunos e
encaminhamentos oferecidos pela diregdo/coordenagédo da instituicdo. Como atividade final,
os alunos foram expostos a diferentes antncios impressos em revistas de diferentes tematicas.
Com o tema ‘(Re)criando antncios’, cada grupo precisou desenvolver um antncio, a partir de
recortes dos anuncios disponibilizados, com o objetivo de conscientizacdo do publico em
geral sobre o racismo.

No quinto encontro, o tema central foi 'Quem tem lugar de fala?, com exposicéo
dialogada sobre o tema 'lugar de fala' e reflex6es sobre a importancia de cada individuo
assumir, a partir do seu lugar de fala, uma postura antirracista. Como atividade final, cada um
dos trés grupos teve que escolher um formato, entre os apresentados, nas uUltimas atividades
ou algum novo, para chamar atencéo da comunidade escolar para a temaética eleita - 'racismo’.
Os trés grupos produziram conteddos em audio: entrevistas com colegas, professores e outros
funcionéarios da escola abordando a temética. A producdo foi estendida para um sexto
encontro, dedicado exclusivamente a construgcdo coletiva de um roteiro e gravacdo do
conteudo final: um episddio de podcast, incorporado como episodio especial do podcast
oficial da escola.

A construcdo dos roteiros de cada oficina foi realizada, de forma dindmica, com

diversas adaptacdes ao longo do percurso, a medida em que as atividades se desenvolviam
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com os adolescentes participantes e novas possibilidades se desenhavam diante do grupo.
Essa construcdo, bem como a aplicacdo dos roteiros e a andlise da experiéncia e das
producdes de cada encontro sdo analisadas no decorrer dos capitulos deste trabalho. Trata-se
de um ‘mergulho’ compartilhado entre as reflexdes tedricas e analise dos dados obtidos ao
longo das etapas, de forma integrada: os achados produzidos por meio do preenchimento do
questionario, da realizacdo das oficinas, das notas registradas e dos subsidios oferecidos,
qguando necessarios, pela gravacdo dos audios das oficinas, sdo articulados com a bibliografia
levantada sobre a tematica, observando novas constatacGes, mas também as auséncias
constituintes da interseccdo entre comunicacdo e educacdo, quando se trata da analise da
comunicacao publicitéria.

E vélido destacar que a pesquisa foi desenvolvida mediante aprovacdo pelo Comité de
Etica em Pesquisa com Seres Humanos das Areas de Ciéncias Humanas e Sociais (CEP -
Humanidades/UFMT) e seguiu as normativas referentes as pesquisas com participacdo de
seres humanos. Também contou com consentimento explicito e documentado da instituicdo
escolar, dos responséaveis pelos adolescentes® e dos proprios adolescentes®. Os riscos e
beneficios da participacdo na pesquisa foram apresentados e discutidos com os adolescentes
no primeiro encontro da atividade. Os estudantes tiveram toda a liberdade para abandonar a
pesquisa a qualquer momento, conforme explicitado no Termo de Assentimento Livre e
Esclarecido e toda a sua participagcdo ocorreu em regime de anonimato.

Pais e responsaveis foram abordados via video explicativo, enviado por meio da
plataforma de Agenda Digital da escola parceira. Apds a explicacdo inicial, os Termos de
Consentimento Livre e Esclarecido (CLE) e Assentimento Livre e Esclarecido (ALE) foram
encaminhados aos pais/responsaveis e aos participantes de forma impressa, para que
assinassem e retornassem ao colégio, que fez o repasse ao pesquisador. Somente apds 0S
devidos preenchimentos é que foi iniciada a producéo de dados.

Antes de apresentar a discussdo dos dados produzidos nas oficinas, em dialogo com o
referencial tedrico acionado, considera-se pertinente contextualizar o objeto empirico. Para
tanto, nos tépicos a seguir, sdo apresentados: 1) os protagonistas da pesquisa - 0S jovens que
atuaram na producdo dos dados deste trabalho; 2) o Colégio Espaco do Saber, locus da

pesquisa de campo; e 3) o contexto da Educomunicacdo em Mato Grosso.

8 Ver modelo utilizado de Termo de Consentimento para os pais no Apéndice 2.
® Ver modelo utilizado de Termo de Assentimento para adolescentes no Apéndice 3.
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1.2 OS PROTAGONISTAS DA PRODUCAO DE DADOS

Dialogo e ciéncia ndo sao praticas antagbnicas. Pelo contrario, podem ser aliados
potentes na constituicdo de uma pratica cientifica cada vez mais humana e democratica, sem
prescindir, naturalmente, do rigor metodolégico necessario a este tipo especifico do saber
humano. Trata-se, no entanto, de um caminho rico para o estabelecimento de pontes entre
diferentes saberes. Ao reconhecer o lugar de protagonismo que jovens alunos de diferentes
idades tiveram, na constituicdo desta pesquisa, se vincula a uma corrente de pensamento que
estabelece este tipo de pratica como indispensavel para a constru¢cdo de uma cidadania
comunicativa (Mata, 2006) - conceito também muito caro a constituicdo deste trabalho. Ouvir,
conversar, afetar e ser afetado pela turma de alunos do 8° e 9° ano do Colégio Espaco do
Saber foi uma experiéncia pratica da ciéncia, enquanto pratica de liberdade, algo almejado
desde a constituicdo da primeira atividade da pesquisa - o0 preenchimento do questionario on-
line. Por isso mesmo, a visdo que considera os participantes como responsaveis por todo o
processo ja guiava a elaboracdo das questdes: ao perguntar sobre os meios pelos quais 0s
adolescentes costumavam acessar a internet, intencionava-se, ja ali, compreender a percepc¢ao
desses estudantes, visando trazer ao campo de construcdo coletiva aqueles que estivessem
minimamente conscientes da afetacdo que a comunicacdo publicitaria produz na vida em

comunidade. Valorizando seus saberes espontaneos, como defende a pesquisa-agéo:

Outra qualidade da pesquisa-acdo consiste no fato de que as popula¢fes ndo sdo
consideradas como ignorantes e desinteressadas. Levando a sério o saber espontaneo
e cotejando-o com as “explicacdes” dos pesquisadores, um conhecimento descritivo
e critico € gerado acerca da situagdo, com todas as sutilezas e nuangas que em geral
escapam aos procedimentos padronizados (Thiollent, 2003, p. 30-31).

Ao lancar um olhar atento as respostas compartilhadas por cada um dos vinte
respondentes do questionario inicial, chega-se a turma de protagonistas das oficinas:
adolescentes que forneceriam o recorte para analise das experiéncias espontaneas desfrutadas
por alunos do Colégio Espago do Saber. Para além da proatividade, seriam eles o0s
responsaveis por, na interagdo com a comunicacdo publicitaria utilizada como suporte
pedagdgico, intervir socialmente.

Foram quinze jovens selecionados, a partir dos seguintes critérios: 1) equilibrio de
género entre os participantes das oficinas; 2) acesso as tecnologias de informacdo e
comunicacdo e 3) habito estabelecido de consumo digital. Apesar de o equilibrio de géneros
ter sido um dos critérios para participacdo das atividades, apenas trés meninas compuseram o

grupo - na etapa de resposta ao formulario eram cinco, foram as Unicas que responderam e
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manifestaram interesse/disponibilidade em participar das oficinas. Enquanto isso, 0S meninos
ficaram com as outras doze vagas. O grafico 1 a seguir mostra a distribuicdo da idade dos
participantes.

Graficol - Idade dos participantes da Oficina
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Fonte: dados da pesquisa

Quanto a variacao de idade, o grupo foi restrito as faixas-etarias mais comuns entre o
8° e 9° ano do Ensino Fundamental Il: foram dois participantes com quinze anos e dois
participantes com quatorze anos; oito participantes com treze anos; e outros trés participantes
com doze anos de idade, em uma disposi¢do explicitada pelo grafico acima. Desses, apenas
dois participantes eram negros, ambos do género masculino.

Visando preservar a identidade dos participantes, conforme recomenda a ética em
pesquisa com adolescentes, uma das primeiras atividades do Encontro 01 do Desafio Midia

Hoje girou em torno da construcdo de um codinome para cada participante. Além do
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anonimato, a atividade foi desenvolvida com o objetivo de fortalecer a expresséo individual
de cada adolescente, para que cada um se sentisse responsavel pela conducgéo da oficina desde
o momento de escolha da sua “representagdo oficial”.

A dindmica ocorreu por meio da confecgdo de seu proprio cracha, conforme Figura 1,
que passou a ser utilizado pelos alunos em cada um dos encontros que viriam posteriormente.
Os nomes eleitos foram: Msu3l, Carlota Camelo, Jubi, Pimentinha, Sung.cxp, Formiga dos
Santos Pereira, Sapo Pujo Gostoso e Grandao e Batata, JVF, SoSo, Montovani 001, Seixo
Oliveira de Bangu Raio Laser Bala de Prata com Batata Chipps Picantes Kerolaine do Villa
Mix Lipton Liroendo Mais Louco de Cuiaba Chenson de S&o Paulo, Cartela FBI, Gold_Over,
Marcio Genivaldo da Silva Pinto Refrigerante Liroendo Batata Frita, constituindo-se, dessa

forma, a equipe de protagonistas da producdo dos dados desta pesquisa.

Figura 1- Crachas elaborados pelos participantes do Desafio Midia Hoje

Fonte: autor.

Como uma das primeiras atividades da programacéo, os adolescentes foram orientados

sobre a produgdo cientifica em uma roda de conversa iniciada a partir de um simples
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questionamento: quem aqui € um cientista? O siléncio da turma indicou um fato comum, j&
vivenciado em outras atividades como esta: € muito comum a dissociacdo entre o fazer
cientifico da vivéncia cotidiana. Foi necessario, dessa forma, demonstrar as caracteristicas
béasicas do fazer cientifico, sintetizadas nos seguintes eixos: 1) acdo investigativa; e 2) rigor
metodoldgico.

Os estudantes passaram a demonstrar, em diversas falas, ao longo da programacéo,
uma compreensdo pratica daquela proposta. Eles se dispunham a cooperar com o0
desenvolvimento da atividade, a manter um bom ritmo no desenvolvimento das tarefas e, até
mesmo, a cooperarem na manutencdo do siléncio para aquelas atividades, em que a
concentracdo se fazia mais necesséaria. Podiam ndo se compreender como protagonistas,
guando chegaram ao primeiro encontro, mas as diferentes experiéncias, ao longo daquelas
semanas, foram capazes de demonstrar um processo de protagonismo crescente, confirmando
a hipétese inicial: quando escutados, de forma atenta e provocados a expressarem sua visdo de
Mundo, quase sempre os adolescentes tendem a retribuir, com sua cada vez mais preciosa
atencéo.

Trata-se de uma jornada ndo linear, cabe destacar, pois foram se fazendo mais
participativos a medida em que compreenderam o percurso das oficinas, com especial
destaque para as atividades realizadas ap6s o segundo encontro, no qual houve uma das
dificuldades mais significativas - sobre a qual se fala no capitulo 3.

1.3 COLEGIO ESPACO DO SABER: UM PARCEIRO DE VIDA

O Colégio Espaco do Saber é uma escola da rede particular de Cuiaba, Mato Grosso.
Com aproximadamente duzentos alunos matriculados, atua ha quase trinta anos no mercado
com atengdo especial para a Educagdo Infantil e Ensino Fundamental. Seu quadro de
funcionarios conta, com aproximadamente, cinco pessoas na equipe gestora (secretaria,
técnico em informatica, coordenadores e diretora), quatro pessoas nas equipes de apoio
(inspetores de patio, auxiliares de sala, limpeza etc.), e dezessete professores, na seguinte
distribuicdo: dois de Lingua Portuguesa e Produgdo de Texto, dois de Matemética, um de

Ciéncias, um de Lingua Inglesa, um de Historia e Geografia, um de Pensamento
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Computacional - disciplina especial, que trabalha a partir da robética, um de Educacdo Fisica
e oito pedagogas, que atuam como regentes de turma?®,

O site oficial da instituicdo!! informa que sua missdo é “aliar conteudos e praticas
pedagdgicas desenvolvendo talentos, ampliando conhecimentos, em busca de espa¢co na
sociedade.” Visdao e valores sdo apresentados, respectivamente, como: “Ser referéncia a
comunidade cuiabana em espago educacional, acolher, inovador e promissor até 2023 e
“Partilhar conhecimentos por meio da convivéncia, comunicacao, criatividade, respeito as
diferencas, solidariedade, cordialidade, honestidade, amor, justica e fé.”

De certa forma, a etapa de producédo de dados desta pesquisa desenvolvida em parceria
com a escola foi apresentada aos pais e professores, guardando sintonia com a meta de ser um
espaco de referéncia em termos de inovacéao, posto que as atividades sobre educacdo midiatica
e publicidade foram apresentadas como uma resposta da instituicdo as crescentes demandas
de adocdo dos diversos textos midiaticos como objetos de analise no ambiente escolar. A
facilidade de acesso das criangas e adolescentes foi utilizado como um dos argumentos para
justificar a emergéncia e pertinéncia da atividade, mesmo que acionando o problematico
conceito de “nativos digitais”, com alguma frequéncia. Em termos de valores da instituicdo, a
disponibilidade para realizacdo desta pesquisa também pdde colaborar com a promocéao de
conhecimento, por meio da comunicacdo, criatividade e respeito as diferengas, conforme
previsto pela instituicao.

Além do site oficial, a instituicio mantém uma pégina no Facebook!? e um perfil no
Instagram®®, com publicacbes periddicas acerca das atividades desenvolvidas por alunos e
professores. Também faz parte da programacdo de comunicacdo da escola, a elaboracdo de
uma edi¢do anual do BIEDS - Boletim Informativo do Colégio Espaco do Saber, um jornal
impresso veiculado entre alunos, professores e familiares. As edi¢bes do BIEDS costumam
abordar eventos realizados ao longo do ano letivo, bem como as propostas pedagogicas
desenvolvidas pela escola - destaque ao sistema de ensino, as disciplinas adicionais de
Pensamento Computacional, Matific e Tindim (ferramentas de ensino em Matematica

adotados na grade curricular). Na edi¢do de 2021, por exemplo, o destaque fica por conta da

10 Dados de fevereiro de 2023.

11 Acessivel pelo link: www.espacodosaber.com.br
12 https://www.facebook.com/colegioespacodosaber
13 https://www.instagram.com/espacodosaber/
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Festa Junina, realizada de forma virtual por conta do contexto de distanciamento imposto pela
Pandemia de Covid-19, cujo tema foi a Literatura de Cordel“.

Outro destaque do ecossistema comunicativo do Colégio Espaco do Saber € o Espaco
Cast, 0 podcast oficial da escola. Foram treze episodios publicados entre fevereiro e agosto de
2021, uma temporada que contou com a participacdo de professores e alunos no debate de
temas como a literatura de Cordel, transtornos alimentares, a importancia da leitura e do livro
infantil, entre outros. Depois de um periodo, sem novas publicacdes, o spot institucional sobre
racismo, produzido no ambito do Desafio Midia Hoje, foi eleito pela coordenacdo pedagogica
para ser veiculado como um episddio da temporada de 2022, publicado em 21 de novembro,
daquele ano fazendo alusdo ao Dia da Consciéncia Negra, celebrado um dia antes.

Finaliza-se este capitulo também encerrando uma contextualizacdo geral sobre as
expectativas e mergulho, passando-se a tecer reflexdes que ndo nascem de observacdo
pessoal, mas do didlogo com indmeros outros referenciais, entre teorias, tedricos e
pensadores. Também em respeito aos parceiros de producdo de dados, os alunos, e
orientadora, professora Pamela, reconhego o carater eminentemente coletivo das paginas que

Se seguem.

14 Disponivel em: <http://espacodosaber.com.br/files/downloads/31.pdf>. Acesso em 18.jan.2023.
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2 EDUCOMUNICACAO COMO RAZAO DE SER

“F preciso ter esperanca, mas ter esperanga
do verbo esperancar”

(Freire, 1992, s. p.).

O acelerado desenvolvimento dos ecossistemas midiaticos, as emergéncias climaticas
e politicas, a ascensdo de regimes populistas de extrema direita e o surgimento de movimentos
neofascistas e neonazistas em diferentes partes do Planeta parece oferecer uma necessidade
repaginada a um velho conhecido dos Educomunicadores - o ‘lema ndo-oficial’ do campo:
“Educom ¢ amor e luta”. Amar e lutar, um bindmio que se desdobra ao longo de décadas, em
iniciativas mantidas por instituigdes formais de ensino, organizacGes governamentais e nédo
governamentais (ONG), no seio de experiéncias comunitarias, em todas as partes, como uma

proposta de esperanca - na acepcao freireana do termo: trabalhar para transformar a realidade:

E preciso ter esperanca, mas ter esperanca do verbo esperancar; porque tem gente
que tem esperanca do verbo esperar. E esperanca do verbo esperar ndo € esperanca,
é espera. Esperancar é se levantar, esperancar é ir atrds, esperancar é construir,
esperancar é ndo desistir! Esperancar € levar adiante, esperancar é juntar-se com
outros para fazer de outro modo... (Freire, 1992, s. p.) Grifo nosso.

Esperancar tem sido a opcdo daqueles que escolhem diariamente acreditar na
possibilidade de construcdo de um Mundo melhor. Uma acgdo possivel gracas a existéncia de
outros que antecederam neste caminho. E assim, escolha a escolha, se tem constituido uma
vasta rede de atuagdo, em diferentes frentes, para dar conta das emergéncias surgidas ao longo
das ultimas décadas. Diz-se que 0s seres humanos sdo muitos, porque este trabalho se vincula
a um campo historico - o da Educomunicagao, “como uma proposta promissora e consistente
e que ja tem sido adotado como politica publica em alguns momentos” (Viana, Mello, 2013,
p. 4) e lugares. Tal vinculagdo se constitui na razdo de ser deste trabalho: pesquisa-se para
educomunicar, educomunica-se para pesquisar.

Soares (2001, p. 37)ressalta a caracteristica de intervencdo social com grande
potencial transformador da Educomunicacdo, que ndo surge de forma casuistica. Pelo
contrario, parte de uma intencdo do educomunicador que, para isso, enfrenta alguns
obstaculos: a falta de clareza teorica sobre a constituicdo do campo, a falta de contato com
referéncias préximas a realidade em que se pretende atuar/intervir, mas, com maior

relevancia, a resisténcia as mudancas nos processos em ambientes educativos. Este dltimo
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desafio é reforcado pelo modelo vigente das praticas em comunicacdo, que priorizam, em
alguma medida, a reproducdo hegemonica de uma transmissdo vertical na relacdo entre
emissor e receptor, sem considerar as particularidades de cada individuo envolvido no
processo.

No contexto deste trabalho, este principal obstaculo, comentado por Soares (2001),
parecia ter sido superado, uma vez que a proposta de desenvolver uma programacao
educomunicativa foi muito bem aceita pela escola parceira deste estudo. Tratava-se de um
campo, em um primeiro momento, desconhecido pelos profissionais da instituicdo com que
trabalharia, mas admirado, especialmente pela relevancia das questfes que aborda. A diretora
do colégio ndo reconhecia a utilizacdo do termo educomunicagdo, porém concordava quando
se dizia da necessidade de trabalhar com criancas e jovens por uma leitura critica da
comunicacdo a que estdo expostos, por exemplo, nas redes sociais digitais. Posteriormente,
em sala de aula, foi possivel perceber que o desafio, no entanto, ndo estava completamente
superado - algo que se volta a tratar em detalhes mais adiante, neste capitulo.

E caracteristico da Educomunicacdo, portanto, o fomento da apropriacdo critica de
conteidos comunicativos a favor da producdo e transmissdo de conteddos educativos. Como
destacam Silva, Maia e Conde (2018), a mediacdo comunicativa tende a valorizar,
pedagogicamente, “a situagd0 € 0 ambiente para sustentar a triade contetdos-habilidades-
atitudes” (Consani, 2007, p. 13); uma vez que a pratica que se inspira na mediagdo “da
comunicagdo com e para a educagdo” (Schaun, 2002, p. 81) busca uma permanente reflexdo
da realidade. Todas essas possibilidades ganham contornos, ainda mais emergentes, quando
analisadas no contexto de exposicdo a informacdo vivenciado no Gltimo biénio com a
Pandemia de Covid-19, emergéncia sanitaria global que evidenciou, segundo Falcdo e Souza
(2021), um outro fenbmeno tdo grande quanto o proprio virus: a pandemia de desinformacao,
marcada pela circulacdo em grande proporcdo de informacdes falsas. De acordo com as
autoras, o exercicio do pensamento critico € algo fundamental para enfrentar cenarios como
esse, em que ha dificuldade em reconhecer, por exemplo, fontes idGneas e orientacOes
confiaveis.

Tal contexto demonstra a necessidade de ressaltar que “Educomunicacdo ¢
essencialmente praxis social, originando um paradigma da gestdo de a¢Ges em sociedade".
N&o pode ser reduzida a um capitulo da didatica, confundida com a mera aplicacéo das TICs
no ensino” (Soares, 2011, p. 13). Pensar o contexto de mundo contemporéneo, com 0s
recortes mencionados anteriormente - o ambiente formal de ensino, 0s ecossistemas

midiaticos aos quais estudantes estdo expostos, a emergéncia de acbes de combate a
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desinformacdo, entre outros, pressupde um referencial teérico que dé conta de dialogar com
tantas e téo diferentes demandas sociais.

Na regido Centro-Oeste, na qual este trabalho foi desenvolvido, j& existe uma rede de
profissionais e pesquisadores em Educomunicacgdo. Dessa forma, este trabalho nao é pioneiro,
nem mesmo solitario. “Colocando-se a servico dos profissionais e pesquisadores do novo
campo, para que dialoguem entre si, em igualdade de condicGes, em beneficio do campo, em
todo o Brasil” (Soares, 2012, p. 5), a Associacao Brasileira de Pesquisadores e Profissionais
em Educomunicacdo (ABPEducom) foi fundada em 2012, mas somente, em 2014, passou a
funcionar em Mato Grosso, por ocasido da fundacdo de seu Nucleo Regional, durante o |
Coloquio Mato-grossense de Educomunicacéo. O evento promovido entre os dias 24 e 26 de
novembro de 2014 pode ser considerado um marco para 0 campo de pesquisa, em todo o
Centro-Oeste, visto se tratar do unico Estado da regido a contar com um Nucleo Regional da
ABPEducom.

Apesar de ser um marco, o evento também deve ser lido como a culminancia de um
histérico de batalhas do campo para se estabelecer em Mato Grosso, a reunido de inimeras
experiéncias pioneiras da area, que vinham, desde ha muito, semeando os ideais da
educomunicacdo em terras mato-grossenses. Estavam presentes os professores Ismar de
Oliveira Soares, Benedito Dielcio Moreira, Maria Liete Alves Silva, Maria de Nazaré
Gongalves Lima, Ailton Segura, Marli Barbosa da Silva, Luzia Abich, Antnia Alves Pereira
entre inlmeros outros pesquisadores e educomunicadores representados nas oficinas,
minicursos, grupos de trabalho e demais atividades que marcaram a programacao do evento.

Antes disso, em 2003, o Nucleo de Comunicacdo e Educacdo da Faculdade de
Comunicacdo e Artes da Universidade de Sdo Paulo (NCE-ECA-UPS) empreendeu uma
franca atividade de expansdo, por meio de financiamento do Ministério da Educacdo com
apoio da UNESCO. Um de seus projetos pioneiros, Educom.Radio chega ao Centro-Oeste,
sendo, em Mato Grosso, implantado com apoio da Secretaria de Estado de Educacdo, Esporte
e Lazer (Seduc-MT). Realizado entre 2003 e 2006, o projeto foi levado a cabo por meio da
Secretaria de Educacéo a distancia - SEED e da Secretaria de Educacdo Média e Tecnoldgica
- SEMT, ambas no Ministério de Educacéo e Cultura (MEC), juntamente com a Fundag&o de
Apoio a Universidade de Sdo Paulo - FUSP, apoiada pelas Secretarias Estaduais de Educacgéo
dos Estados de Mato Grosso, Mato Grosso do Sul e Goias. O portal oficial da Seduc-MT
destacou que o objetivo do MEC, em expandir o projeto para outras regides do pais, foi
"aproximar a comunicagéo e a educacdo, por meio da linguagem do radio, jornal impresso e

outros meios de comunicagédo™ (SEDUC, 2008).
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De acordo com Moreira (2007), foram 455 escolas de Ensino Fundamental
contempladas com o desenvolvimento do projeto Educom.Réadio pelo NCE apenas em Séo
Paulo, envolvendo mais de doze mil professores, alunos, funcionarios e outros membros da
comunidade. Na regido Centro-Oeste, por sua vez, foram setenta escolas estaduais do Ensino
Meédio beneficiadas: vinte em Mato Grosso, vinte em Mato Grosso do Sul e trinta em Goias -
incluindo-se centros educacionais indigenas e quilombolas. No bojo do projeto constava a
entrega de um laboratorio de radio para cada escola participante, conforme regulamentacédo da
Resolucdo n° 305, de 26 de julho de 2002, da Agéncia Nacional de Telecomunicacbes
(Anatel). O kit Educom envolvia uma mesa de dudio com oito canais, duas caixas de som
receptoras, antena, transmissor de frequéncia modulada - entre 220 e 270 megahertz -, dois
microfones, dois gravadores de mao, um toca-CD e toca-fitas duplo. N&o se trata, nesse caso,
de uma radio comunitaria para a escola, mas sim de uma radio restrita: o sinal chega somente
as caixas receptoras instaladas, preferencialmente, dentro das dependéncias da unidade

escolar.

Para o desenvolvimento do Educom.R&adio Centro-Oeste, 0 NCE concentrou seus
pesquisadores, professores, profissionais da comunicagéo e agentes culturais, sendo
que parte deles foi formada no Projeto Educom.Radio desenvolvido na cidade de
S&o Paulo e outros formados no Educom.TV (Moreira, 2007, p. 60).

Alguns anos depois, em 10 de junho de 2008 foi sancionada e publicada no Diéario
Oficial de Mato Grosso, a Lei Estadual n° 8.889/08 de autoria do Deputado Estadual
Alexandre Cesar, que dispde sobre a implantacdo do programa Radio Escola Independente na
rede Estadual de ensino. O programa visava trazer inumeros beneficios aos estudantes,

conforme enumerado pela propria lei:

(...) o desenvolvimento da criatividade e do senso de responsabilidade; a exploracdo
das potencialidades pedagdgicas do radio para a difusdo de contetdos escolares; a
promocéo da educagdo ambiental na escola de forma interdisciplinar; a contribuicdo
para a formagdo do jovem e o estimulo ao exercicio da cidadania; o combate a
violéncia e o favorecimento a cultura de paz no ambiente escolar (Carvalho, 2018,
p.159).

O relevante trabalho realizado por Carvalho (2018), no sentido de catalogar
importantes marcos da educomunicacdo em Mato Grosso se debruga sobre as instrugdes
normativas publicadas pela Seduc-MT, atreladas & aprovagdo da lei. A autora delimita o

periodo que se sucedeu ao desenvolvimento do projeto Educom.Réadio:

(...) na gestdo do Deputado Saguas Moraes (PT) como Secretério de Educacdo, no
governo de Blairo Maggi (PP), logo apés o término do Educom.Radio Centro-Oeste,
foi endossada a figura do professor-educomunicador. A partir de 2007, as Portarias
de Atribuicdo de Classes e/ou Aulas da SEDUC passaram a incluir o Projeto
Educomunicacdo. Essa acao esteve atrelada a aprovacéao da Lei Estadual n° 9.998, de
10/06/2008, de autoria do deputado estadual Alexandre César, do Partido dos
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Trabalhadores, que legitima a continuidade da filosofia proposta pelo projeto
Educom.R&dio Centro-Oeste (Carvalho, 2018, p. 51).

Levado a efeito uma década depois da implementacao da lei, a pesquisa de Carvalho
(2018) teve a possibilidade de investigar, em um breve periodo historico, o &pice da
implementacdo do projeto e seu declinio, pelo lento e silencioso desmonte das politicas que
estavam em curso em resposta a legislacdo por acdo da Seduc-MT.

Mais de quinze anos depois das primeiras experiéncias educomunicativas serem
catalogadas em Mato Grosso, a atuacdo da APBEducom, por meio de seu Nucleo Regional
Centro-Oeste se reveste de potencialidades ainda mais efervescentes. O passado de
experiéncias acumuladas, aliado a um horizonte de necessidades emergentes podem ser lidos
como um conjunto especial de motivacdo aos educomunicadores, mas também aos
comunicélogos, jornalistas, radialistas, cineastas, publicitarios e educadores para a superacao
dos velhos desafios conhecidos: falta de investimento e auséncia de politicas publicas efetivas
a esse respeito.

Este trabalno é uma singela contribuicdo a este respeito. Nesta pesquisa, em
especifico, a Educomunicacédo forneceu bases tedricas e metodoldgicas que contribuiram para
alcancar o objetivo de investigar possibilidades de uso da publicidade como suporte
pedagdgico, em experiéncias educomunicativas, com alunos do Ensino Fundamental 1.0 que
se propBe neste capitulo, portanto, € um olhar para o papel desempenhado pela
Educomunicacéo na constituicdo desta pesquisa.

Para isso, primeiramente, serdo apresentadas algumas concepcles tedricas que sao
basilares para a constitui¢do desta pesquisa e proposta de intervencdo. Em seguida, em ‘A
publicidade em Comunicagdo e Educagdo: uma auséncia injustificavel’, trata-se da lacuna que
foi identificada neste campo desde a graduacdo do pesquisador: é quase nula a incidéncia de
investigacbes em Comunicacdo e Educacdo que tenham a publicidade como suporte
pedag6gico ou até mesmo objeto de investigacdo. Para tanto, empreende-se uma
metapesquisa, mapeando estudos no Grupo de Pesquisa de Comunicagdo e Educacdo do
Intercom e na pagina de publicagdes da Associacdo Brasileira de Profissionais e
Pesquisadores em Educomunicagdo (ABPEducom). Por fim, retoma-se o conceito de
educacdo para a pratica publicitaria libertadora (Craveiro; Toledo, 2023) para apontar
caminhos de multiplicagdo de iniciativas que atuem aliadas & comunicagdo publicitéria neste
contexto, mas também para contextualizar a atuacdo pessoal e de duas educomunicadoras

convidadas no &mbito do Desafio Midia Hoje.
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2.1 EDUCOMUNICACAO: ALGUMAS CONCEPCOES BASILARES

Preocupando-se, fundamentalmente, “com o fortalecimento da capacidade de
expressao de criangas e jovens” (Soares, 2014, p. 18), o campo da Educomunicacdo opera por
projetos que valorizam as mais variadas formas de expressdo, tendo como objetivo a
ampliacdo do potencial comunicativo, tanto da comunidade, quanto de cada um de seus
membros, e considerando educadores e educandos como aprendizes e educomunicadores.

Para uma compreensdo mais assertiva das atividades, que compdem o corpus de
andlise deste trabalho, bem como o cumprimento dos objetivos a que este se propde, faz-se
mister revisitar alguns conceitos muito caros a sua constituicdo, sejam esses: as ideias de
comunicacdo dialégica e comunicacdo participativa, a partir das experiéncias em
comunicacdo comunitaria que se constituem em um valioso referencial para todo o campo da
Educomunicacdo na América Latina (Freire, 1987; Kaplin, 1997); os pressupostos da
apropriacdo critica do contetdo midiatico (Fantin, 2011); a constituicdo de ecossistemas

midiaticos (Soares, 2011); e a cidadania comunicativa (Mata, 2006).

2.1.1 Comunicacao: entre dialogo e participacéo

Por comunicacdo dialdgica, referindo-se a tradicional concepcdo de Freire (1987),
conceito central em sua teoria da educacéo e da transformacao social, baseada na ideia de que
a comunicacao deve ser um processo de didlogo entre iguais, em que todas as vozes sdo
valorizadas e respeitadas, estabelecendo-se um dialogo entre educadores e educandos, no qual
ambos sdo sujeitos ativos e participantes no processo de aprendizagem. Ao contrario da
educacdo bancaria, em que, de acordo com o autor, 0 conhecimento € transmitido de forma
autoritaria e unilateral, na comunicacdo dialdgica se busca criar um espago de troca de ideias,
conhecimentos e experiéncias entre as pessoas envolvidas. Tal abordagem é fundamental para
a construcdo de um ambiente educacional, verdadeiramente emancipador, no qual 0s
estudantes se tornam sujeitos ativos do processo de aprendizagem, questionando, refletindo e
contribuindo com suas perspectivas. Nesse didlogo, as diferengas sdo valorizadas e
consideradas oportunidades para a construcdo coletiva do conhecimento.

Indo além do contexto educacional, a proposta do autor também é aplicada como um

principio para a transformacgdo social, buscando romper com as relacbes de opressdo e
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desigualdade, incentivando o dialogo horizontal e a escuta ativa entre os individuos, para que
juntos possam buscar solucGes para os desafios enfrentados pela sociedade. Trata-se de um
processo participativo e inclusivo, que valoriza a igualdade, o respeito matuo e a construcéo
coletiva do conhecimento, seja no campo da educacdo ou da transformacao social.

Seguindo nesse mesmo sentido, Kaplun (1997) entende a comunicagdo participativa
como um conceito que enfatiza a importancia da participacdo ativa das pessoas na troca de
informacdes e na construcdo do conhecimento. Esta abordagem visa promover a interacdo e a
colaboracdo entre os individuos, valorizando suas experiéncias e perspectivas, buscando
superar a tradicional concepcdo de comunicagdo como um processo unidirecional, no qual
uma pessoa ou instituicdo transmite informacgdes para um publico passivo. Em vez disso,
enfoca a importancia da escuta ativa, do didlogo e do envolvimento das pessoas na definicdo
de problemas, na tomada de decisdes e na implementacéo de acdes.

Ao reconhecer que as pessoas sdo detentoras de conhecimentos e experiéncias
valiosas, a comunicacao participativa busca valorizar e integrar esses saberes, criando espacos
de intercambio e reflexdo coletiva, também incentivando a democratizacdo da comunicacéo,
permitindo que diferentes vozes sejam ouvidas e promovendo a inclusdo social. Kapldin
(1997) defende a importancia da participacdo ativa e inclusiva das pessoas no processo
comunicativo, visando construgdo conjunta de conhecimento, fortalecimento da cidadania e
transformacéo social.

Tanto a comunicacdo dialogica (Freire, 1987) quanto a comunicacdo participativa
(Kaplun, 1997) compartilham uma abordagem centrada na participacdo ativa das pessoas e na
busca por uma comunica¢do mais democratica e igualitaria. Embora tenham origens distintas
e enfoques especificos, ambos os conceitos tém em comum a valorizagdo da escuta, do
dialogo e do envolvimento das pessoas no processo comunicativo, compartilhando a visdo de
gue a comunicacao deve ser um processo participativo, inclusivo e horizontal. Ambas buscam
promover o didlogo, a escuta ativa e a valorizagdo das vozes e conhecimentos das pessoas
envolvidas, com o objetivo de promover a conscientizacdo, 0 empoderamento e a
transformacdo social. Essas abordagens sdo complementares e oferecem perspectivas
enriquecedoras para uma comunicagdo mais justa e democrética.

As contribuicdes de Freire (1987) e Kaplin (1997) dialogam com a perspectiva de
educomunicacdo de Soares (2011). De acordo com o autor, a integracdo dos processos
educativos com os comunicativos tem o potencial de fortalecer a capacidade critica e o
protagonismo dos individuos na sociedade, reconhecendo que a comunicacdo é fundamental

para 0 processo educativo e que a educacdo deve promover a expressdo, a reflexdo e o
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didlogo. Nesse sentido, a educomunicag¢do promove a construcao do conhecimento de maneira
participativa, por meio da utilizacdo das midias e das tecnologias da informacdo e
comunicacdo, proporcionando o desenvolvimento de habilidades comunicativas, o estimulo
ao pensamento critico e a formacéo de cidad@os engajados e conscientes. Também convida a
refletir sobre a importancia da comunicacdo participativa e dialégica como ferramentas
essenciais para a construcdo de uma educacao mais inclusiva, critica e transformadora.

Partindo dessas perspectivas, as acdes educomunicativas desenvolvidas neste trabalho
foram guiadas por conjunto de cuidados: pensar em acdes para recordar os alunos
participantes dos saberes dos quais sdo portadores; fomentar um reconhecimento sobre o
espaco em que estdo inseridos, com especial atencdo para suas limitagdes e potencialidades;
reconhecer a realidade social em que estdo inseridos, também buscando identificar potenciais
e limitacBes para seu horizonte de atuacdo.

Tal abordagem comunicacional forneceu, enquanto pesquisador, a seguranca
necessaria para estabelecer um dialogo franco e préximo com o0s participantes da pesquisa,
superando uma dificuldade que estava posta desde o surgimento das atividades
educomunicativas: como criar a intimidade necessaria com este grupo, considerando tudo o
que era preciso produzir juntos, mas também a limitacdo de tempo de convivéncia (0s
encontros aconteciam uma vez por semana, durante pouco mais de 1 hora cada)? Fomentar o
didlogo e participacdo foi o caminho para encontrar pontos de convergéncia entre as
diferentes experiéncias compartilhadas, fortalecendo a identidade de grupo necessaria para o

desenvolvimento das acdes educomunicativas.

2.1.2 Apropriacao critica do conteido midiatico

Outra concepcao fundamental deste trabalho é a que diz respeito a apropria¢éo critica
do conteddo midiatico. Trata-se da capacidade dos individuos de se engajarem de forma ativa
e reflexiva com as mensagens e os discursos veiculados pela midia, implicando na “adogao de
uma postura “critica e criadora” de capacidades comunicativas, expressivas e relacionais para
avaliar, ética e esteticamente, o que esta sendo oferecido pelas midias, para interagir,
significativamente, com suas produgdes e para produzir midias também” (Fantin, 2011, p. 29).

De acordo com Fantin (2011), vive-se em uma sociedade permeada pela midia, na
qual as pessoas sdo constantemente atravessadas por informacdes e narrativas provenientes de

diferentes fontes midiaticas, como televisdo, radio, internet e redes sociais digitais. No
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entanto, muitas vezes, as pessoas consomem esses conteudos de forma acritica, sem
questionar sua veracidade, seus interesses por tras ou suas implicagdes sociais, politicas e
culturais. A apropriacdo critica do conteudo midiatico, proposta pela autora, busca romper
com essa passividade e estimular uma postura ativa e reflexiva por parte dos receptores da
mensagem midiatica. Trata-se de desenvolver uma tomada de consciéncia em relacdo a midia,
compreendendo-a como uma construcdo social e simbdlica que reflete e tem influéncia em
diferentes aspectos da sociedade.

Nesse sentido, a apropriacdo critica implica em questionamento e analise dos discursos
midiaticos, identificando seus interesses, valores e ideologias subjacentes. Significa, também,
reconhecer 0os mecanismos de producéo e circulacdo da informagdo, como 0s processos de
selecdo e edicdo das noticias, as estratégias persuasivas utilizadas nas propagandas e as
formas de representacdo presentes nos programas de entretenimento. Ao se apropriar
criticamente do conteido midiatico, as pessoas se tornam mais conscientes de seu papel como
consumidores e cidaddos, podendo exercer uma participacdo mais ativa na sociedade. Essa
apropriacdo envolve ndo apenas questionar e problematizar os conteddos midiaticos, mas
também buscar fontes alternativas de informacdo, promover o didlogo e a troca de ideias e
utilizar a midia de forma criativa e transformadora.

A proposta de Fantin (2011) busca estimular uma postura ativa, reflexiva e
responsavel em relacdo a midia, promovendo o desenvolvimento de uma consciéncia critica e
contribuindo para uma participacdo mais informada e engajada na sociedade e considera,
entre outros espacos, a escola como uma aliada fundamental na construcdo dessas habilidades.
Para tanto, é necessario o mesmo critério de intencionalidade de desenvolvimento das
atividades educomunicativas: € fundamental que professores e educadores, de modo geral,
desenvolvam suas habilidades de apropriacdo critica e letramento midiatico para o
desenvolvimento de propostas pedagdgicas que deem conta de fazer frente a complexidade
dos cenérios, que se desenham diante dessa comunidade. Também é necessario compreender
as habilidades ja desenvolvidas pelos estudantes, para que eles ndo sejam considerados
“folhas em branco” a serem preenchidas de contetido. A dialogicidade (Freire, 1987) e a
participacdo (Kaplun, 1997), mencionados anteriormente, surgem como possibilidade de
ponte de didlogo entre os saberes acumulados por diferentes geracoes a esse respeito.

Quanto a formacdo de profissionais e ecossistemas voltados ao fomento de tais

habilidades, Fantin (2011, p. 34) também é muito clara:

Da mesma forma que o espaco escolar precisa trabalhar com as midias, €
imprescindivel que os espacos midiaticos pensem nos objetivos educativos. E a
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formacdo de comunicadores e de educadores é condicdo vital para que isso ocorra,
pois embora insuficiente € um ponto de partida.

Tal necessidade se justifica, justamente, pela complexidade de mediacdo entre as
diferentes habilidades necesséarias em ambos o0s contextos. Dai a importancia do surgimento
de acOes transversais de formacdo, uma transversalidade expressa em uma abordagem
interdisciplinar, no ambiente da educacdo formal; em uma proposta transprofissional, no
contexto da atuacdo de diferentes profissionais; e transmetodoldgica, na constituicdo de
referéncias tedricas para um novo campo de pesquisas cientificas.

No ambito deste trabalho, a proposta de apropriacdo critica do conteudo midiatico
parte da realidade dos participantes do Desafio Midia Hoje. Seria fundamental compreender o
contexto em que estavam inseridos para, entdo, estabelecer a acdo educomunicativa com foco
na construcdo e discussdo com estudantes das possibilidades do uso da publicidade como
suporte pedagdgico, outro dos objetivos especificos. Um dos pontos de partida a esse respeito
foi a identificacdo do ecossistema comunicativo, que permeava aquela realidade, com um
olhar para os héabitos de consumo mantidos pelos estudantes (aspecto a ser detalhado mais a
frente), mas também para os aparatos de comunicagdo mantidos pela instituicdo que acolhia
esta proposta - 0 Colégio Espaco do Saber. Antes de seguir com essa investigacdo, cumpre
recordar do que se tratam 0s ecossistemas comunicativos a que se refere e o seu potencial de

utilizacdo em atividades educomunicativas, o que se faz no item em sequéncia.

2.1.3 Ecossistemas comunicativos

De acordo com Soares (2011),0 trabalho de um educomunicador deve ser o de criar e
desenvolver ecossistemas comunicativos. Para isso, exige-se "clareza conceitual,
planejamento, acompanhamento ¢ avaliagdo", uma vez que ¢ utilizado “para designar as teias
de relacBGes das pessoas que convivem nos espagos Nos quais esses conjuntos de acdes sdo
implantados”(Soares, 2011, p.37).

Um ecossistema surge da confluéncia de diferentes sistemas: o conceito emprestado da
biologia descreve os diferentes ambientes nos quais a vida pode se multiplicar. Existem
ecossistemas aquaticos, arenosos, vulcanicos, de variados tamanhos e de diferentes idades. Os
ecossistemas comunicativos, por sua vez, envolvem o conjunto de préaticas e ferramentas
comunicativas que circundam determinada atividade ou instituicdo. Tomando-se, por

exemplo, uma institui¢do escolar, se poderia encontrar em seu ecossistema comunicativo: seus
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perfis e paginas em redes sociais da internet; seu site oficial; grupos de WhatsApp; agenda
escolar e, ainda, com especial destaque, aqueles instrumentos materializados, ou seja, fora do
ambiente virtual: o mural, as reunides entre pais e mestres, uma radio corredor, o jornal
impresso, as reunifes do grémio estudantil, os momentos de recado na acolhida do dia de
aula, entre tantos outros.

Para a constituicdo de ecossistemas comunicativos a pratica educomunicativa é uma
importante aliada, considerando que "a educomunicacdo - enquanto teia de relagdes
(ecossistema) inclusivas, democréaticas, midiaticas e criativas - ndo emerge espontaneamente
em um dado ambiente. Precisa ser construida intencionalmente” (Soares, 2014, p. 27). A esse

respeito, Soares (2011, p. 44) caracteriza o termo como:

uma figura de linguagem para nomear um ideal de relagBes, construido
coletivamente em dado espaco, em decorréncia de uma decisdo estratégica de
favorecer o didlogo social, levando em conta, inclusive, as potencialidades dos
meios de comunicacéo e de suas tecnologias (Soares, 2011, p.44. Grifo nosso).

E & construcao deste ideal a que se vincula esta investigagdo, portanto, compreendendo
seu alcance, por meio de dois momentos distintos, em uma referéncia simplificada: sua
identificacdo, que considera, como indicado por Soares (2011), a atmosfera gerada pela
presenca das midias digitais na escola; e a intervencdo nessa atmosfera, construida
coletivamente como fruto de uma deciséo, tendo os meios de comunicacdo como aliados.
Trata-se de uma abordagem eminentemente coletiva, porque construida a muitas méos, com
especial participacdo dos alunos, historicamente, levados em menor conta quando se trata de
autonomia no ambiente escolar.

No caso do Colégio Espaco do Saber, l6cus desta investigacdo, 0 ecossistema
encontrado era diverso, construido e aprimorado ao longo dos quase trinta anos de existéncia
da instituicdo. Além do perfil nas redes sociais Facebook e Instagram, o site institucional, o
servico de Agenda Digital adotado (Diario Escola), uma intensa programacao de eventos de
troca entre pais, alunos, professores e equipe gestora mantinham uma ativa contribuicdo no
sentido de promover uma comunicacdo agil e eficaz. Também faz parte da préatica escolar a
producdo periodica de um podcast, intitulado “Espago Cast”, cujos episodios abordam
teméticas em desenvolvimento por cada uma das turmas da instituicdo - sdo didlogos sobre
contetidos transversais ao ano letivo, em muitas ocasifes, esses sdo relacionados com datas
comemorativas como o Dia do Meio Ambiente e o Dia Internacional da Mulher.

As praticas educomunicativas desenvolvidas no &mbito deste estudo contribuiram para

a intervencdo dos adolescentes nesta atmosfera. Demonstrando que esses tipos especificos de



47

ecossistemas “devem ser pensados para que criem e ampliem a convivéncia humana e agéo
educomunicativa integrados” (Reginaldo; Sartori, 2020, p. 75).

A partir da experiéncia que se desenvolveu, em sala de aula, foi possivel vislumbrar
caminhos para a construcao de ecossistemas comunicativos permanentes e mais integrados as
necessidades indicadas pelos alunos participantes da atividade: a construgdo coletiva de
programagles tematicas de interesse da comunidade escolar, como pegas de anuncios
publicitarios, videos para as redes sociais € um episodio inteiro de podcast indicam. Tais
producdes educomunicativas contribuiram para um aspecto renovado do exercicio da
cidadania, uma habilidade desejavel aos estudantes do tempo presente: a cidadania

comunicativa.

2.1.4 Cidadania comunicativa

Quando se observa a centralidade das midias e da comunicacdo publicitaria nas
dindmicas de socializacdo do tempo presente, confirma-se que desenvolver a cidadania
comunicativa precisa ser tido como direito humano fundamental, e se reconhece a relevancia
da educomunicacdo como propulsora de iniciativas de fomento de literacia midiatica e
publicitaria (Malmelin, 2010; Machado, Burrowes, Rett, 2017). Essas sdo literacias que
contribuem para que os individuos alcancem uma nova dimenséo de cidadania - aquela que se
expressa por meio de uma leitura critica das midias e da participacdo no ambiente midiatico
por meio das diversas expressdes comunicacionais existentes na contemporaneidade.

Neste trabalho, vincula-se ao conceito de cidadania comunicativa compreendida como
a capacidade dos cidaddos de participarem ativamente na sociedade por meio da
comunicacéo, envolvendo as habilidades de expressar opinides, trocar informacdes, dialogar e
engajar-se em debates publicos de forma efetiva e respeitosa (Mata, 2005; 2006). Para além
do simples ato de falar ou escrever, tal concepgéo se baseia no entendimento de que a
comunicacdo é essencial para a construgdo de uma sociedade democratica e inclusiva, tendo
em vista que os cidaddos, comunicativamente competentes, sdo capazes de compreender
diferentes perspectivas, de ouvir atentamente os outros, de se expressar de maneira clara e
persuasiva, e buscar solucgdes colaborativas para os problemas coletivos.

Abordando também o uso responsavel e ético dos meios de comunicacéo, incluindo a
midia tradicional e as plataformas digitais, a perspectiva também entende os cidad&os

comunicativamente competentes como: i) criticos em relacdo as informagdes que consomem;
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ii) habeis na verificacdo das fontes das informacbes que consomem; iii) proativos na ndo
propagacdo de desinformacdo; e iv) conscientes dos impactos de suas palavras e agdes na
sociedade. De acordo com Mata (2009, p. 186, traducao livre), “a cidadania comunicativa
envolve dimens@es sociais e culturais vinculadas aos valores de igualdade de oportunidades,
qualidade de vida, solidariedade e ndo discriminagdo”, o que permite aos cidadaos
participarem ativamente da vida publica, contribuirem para a formac&o de opinides coletivas
para promover uma cultura de didlogo e entendimento mutuo.

Para aprofundar um pouco dessa compreenséo, € preciso entender o que € cidadania e,
para isso, pode-se partir da reflexdo sobre a Declaragdo Universal dos Direitos Humanos,
promulgada em 10 de dezembro de 1948 pela Assembleia Geral da Organizacdo das Nagdes
Unidas - cujos setenta e cinco anos serdo celebrados em 2023. Trata-se de um importante
referencial para o estabelecimento de um pacto civilizatério em prol do respeito a criatura
humana, mas ndo imune as criticas sobre as limitagcdes dos restritos significados atribuidos ao
sentido de ‘ser humano’ naquele periodo.

Neste ponto, parte-se de Matellart (2009, p. 34) para indicar a insuficiéncia das
defini¢bes de cidadania que a consideram uma simples expressao juridica para propor uma
compreensdo ampla, em didlogo com as perspectivas contra-hegemdnicas e comunitarias de

cidadania comunicativa:

A luta pelos direitos humanos em geral e em particular na Comunicacao esta longe
de terminar. Novas formas de cidadania precisam ser imaginadas e conquistadas em
funcdo das necessidades dos nossos tempos, com o objetivo de materializar uma
participacdo ativa dos cidaddos na vida social (Mattelart, 2009, p. 34).

A esse respeito, o proprio autor indica que "a suposta igualdade perante a lei €
prejudicada pelas desigualdades econdmicas e culturais no contexto das relacbes de poder™
(Mattelart, 2009, p. 35). Se, por um lado, a Declaragdo Universal dos Direitos Humanos
assinala um novo momento historico de luta pelo respeito a dignidade, a convivéncia
harménica entre criaturas diferentes e a luta pelo respeito as maiorias minorizadas - grupos
que podem compor uma maioria numérica, mas que por inimeras violéncias historicas e
sistémicas, ndo ocupam lugares de poder e sdo situados como minorias, portanto minorizados,
a margem da sociedade; por outro, também se deve ter em vistas a enorme insuficiéncia deste
novo momento em abarcar esses mesmos grupos que conquistaram lugares de dignidade.

“A livre comunicacdo dos pensamentos e das opinides ¢ um dos maiS preciosos
direitos do homem; todo cidaddo pode, portanto, falar, escrever, imprimir livremente,
respondendo pelo abuso dessa liberdade nos casos determinados pela lei”, diz o artigo 11 da

Declaragéo dos Direitos do Homem e do Cidaddo, aprovada em plena Revolugdo Francesa,
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em agosto de 1789. Nota-se que este documento j& fazia referéncia a um debate que
permanece pulsante até os dias de hoje. Segundo Mettrant (2009, p. 35): “a questdo da
liberdade de expressao — assim como a liberdade de culto — foi a que, ja naquela época, gerou
0 debate mais cheio de duvidas e controvérsias entre os membros da Assembleia
Constituinte.” Mais recentemente, no contexto de erosdo das instituigdes democraticas, em
diversos paises (Bernardino; Rossetti, 2021), a discussdo ganha contornos desiguais: passa a
ser utilizada para ferir os poucos direitos conquistados por minorias, historicamente
marginalizadas.

As ideias de cidadania circundam o mundo moderno em diferentes esferas. Ha
algumas tradices que buscam enquadra-la como uma simples expressao juridica, outras que
tentam investiga-la a partir daquilo que diferentes tipos de discursos compreendem como um
exercicio cidaddo. Tuzzo (2014) realizou um estudo exploratorio, no qual aborda as
diferencas entre cidadania e o que chama de subcidadania a partir da observacao de diferentes
produtos midiaticos. Videoaulas, matérias televisivas, insercdes de andncios em intervalos
comerciais e a programacao educativa de uma grande rede de televisdo compdem o corpus
analisado pela autora e seus parceiros de investigacdo com o objetivo de compreender quais
significados tém circulado na midia brasileira sobre cidadania. Os achados sdo interessantes: a
maior parte do conteido se referia & falta de cidadania, centrando-a na auséncia de direitos
basicos de parcela da populagdo. De acordo com a autora, ‘cidaddo’, segundo as
representacdes midiaticas analisadas, é o individuo sem grandes qualificac@es, cuja existéncia
é marcada pela atuacdo falha do Poder Publico.

Os achados de Tuzzo (2014) lembram que o exercicio da cidadania é um exercicio de
resisténcia e uma responsabilidade comum. N&o h& cidadania plena se houver qualquer
individuo em situagdo de subcidadania, ou de cidadania prejudicada®® (Azoulay, 2008). Dai a
importancia de repactuar o contrato social para que as invisibilidades se tornem vistas,
percebidas e transformadas em objeto de aspiracdo transformadora. Trata-se do préprio
processo de tomada de consciéncia descrito por Freire (1987): saber-se no mundo, enxergar-se
enquanto agente de transformacéo para, consequentemente, atuar na realidade ao seu redor.

Em uma sociedade profundamente mediatizada se faz premente a acdo educadora, que
tensione as representacdes midiaticas hegemonicas, e estimule a participacdo nos espacos

comunicacionais, com uma acdo educadora voltada para a promocdo da cidadania

15 Conforme Azoulay (2008), alguns casos de retratos de violéncia, em suas expressdes materiais ou simbolicas,
s30 comumente vistos com ‘naturalidade’, provenientes de um desastre ou conflitos a-histdricos, “ao invés de
uma consequéncia alteravel da cidadania prejudicada” (Azoulay, 2008, p. 15, traducéo livre).
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comunicativa. Trata-se de uma expressdo renovada - ndo inédita, de cidadania: a cidadania
comunicativa, indicando no horizonte um devir em que ler, escrever e participar, por meio das
midias, se torna uma capacidade amplamente difundida. Um mundo possivel no qual ha um
equilibrio entre 0 que se consome e 0 que se produz; o que se escreve e 0 que se I&; o que se
fala e 0 que se ouve. Um mundo sem desinformacdo ou de expressdes reduzidas desse
expediente ainda tdo comum, em que seu uso politico, pelo menos, torna-se ineficaz pela
ampla habilidade das variadas comunidades em discernir entre o0 que procede e 0 que nao
procede.

Quais caminhos levam a esse devir almejado? O que separa 0 mundo presente de um
futuro possivel? As investigacdes em torno da cidadania comunicativa podem colaborar, junto
com inimeros outros esforcos partindo de diferentes areas do conhecimento, podem tornar o
percurso mais inteligivel. No ambito do bindmio comunicacdo-educacdo se encontra em
Paulo Freire (1987) a proposta do estabelecimento de didlogos humanos, horizontais,
agregadores, para que, de fato, produzam liberdade. A proposta do educador ganha contornos
de percurso metodologico quando desenvolvida no ambito de experiéncias educomunicativas
no seio de instituicbes formais de ensino, mas também de instituicbes ndo formais, do
Terceiro Setor, de organizacGes nao-governamentais (Peruzzo, 2022). O didlogo como
estratégia educomunicativa pressupde o0 estabelecimento de lugares de escuta
metodologicamente sistematizados: estratégias que fomentem a autoconsciéncia de cada um
dos participantes da atividade; um dialogo despido de qualquer julgamento; foco em
construcdo de pontos de convergéncia; valorizacdo das experiéncias compartilhadas por cada
individuo, por entendé-las como expressao valiosa de diferentes locais de fala; um desejo de
interveng&o social - como marca definidora da ag&do educomunicativa.

Neste contexto de producdo, experiéncias das mais variadas tém se multiplicado ao
longo dos anos, constituindo um valioso referencial tedrico que pode - e deve - ser acionado
para colaborar na construcdo de novas experiéncias: agir no presente, a partir das conquistas
do passado, para transformar o futuro. A horizontalidade, a interseccionalidade!® e a empatia
tém caracterizado uma ampla gama de colaboragdes nesse sentido, que também constituem
referencial de atuagcdo humana, com sensibilidade e humildade (Freire, 2019). Trata-se de um

lugar muito especifico, que pede do educomunicador autoconsciéncia o suficiente para ndo se

16 O conceito aponta para a “ interdependéncia das identidades e das relagdes de poder, o que nos
constitui como seres humanos”. Trata-se de uma compreensao que diz respeito a completude da formacéo da
identidade de cada individuo, considerando as dimensfes de género, raca, classe, orientagdo sexual, geracéo,
entre tantas outras, sempre dindmicas, a constituirem cada ser humano (Lago; Martins; Nonato, 2019, p. 5).
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colocar como ‘“salvador” de quem quer que seja; nem como detentor de verdades
inquestionaveis ou de metodologias infaliveis para a construgdo da cidadania comunicativa.
Afinal, o lugar comum almejado para o futuro so se alcanga coletivamente.

Para Wottrich (2013), este ainda é um desafio a ser superado no Brasil, distante do
cenario almejado para a expressdo da cidadania comunicativa ideal. Se a cidadania plena é
uma utopia ainda distante, como materializa-la? Como colaborar para o seu desenvolvimento?
Quais caminhos seguir para que cada vez mais sujeitos tomem consciéncia da classe social em
que estdo inseridos e se entendam detentores de direitos relacionados a comunicacdo? Sao

questionamentos que consideram que:

(...) a cidadania comunicativa vem do reconhecimento que o individuo adquire de
sua capacidade de ser sujeito de direito e de demanda no terreno da comunicacéo
publica e do exercicio desse direito. (...) a comunicacdo é constitutiva da cidadania,
visto que o espaco publico midiatizado condiciona agdes coletivas e torna-se palco
de construcdo e partilha de demandas e direitos (Wottrich, 2013, p. 6).

De certa forma, as reflexfes até aqui reforcam a necessidade de se problematizar as
relacbes vigentes entre comunicacdo e sociedade, especialmente, no que diz respeito a
comunica¢do publicitaria - tida aqui como uma experiéncia eminentemente social,
indissociavel do cotidiano e que deve ser avaliada em sua interface com a complexidade dessa
experiéncia (Sousa, 1999).

Volta-se a Mattelart (2009, p. 40) para sintetizar este ponto: ‘“ndo pode haver
diversidade cultural sem uma verdadeira diversidade midiatica. Como ndo pode haver
politicas culturais sem politicas de Comunicagdo.” Saber-se e agir como cidaddo pede
consciéncia critica sobre si e seu entorno social. As iniciativas de literacia a esse respeito
jamais poderdo dispensar do expediente da problematizacdo como prerrogativa para se
alcangar a cidadania plena.

Para este trabalho, portanto, a cidadania comunicativa é compreendida como uma
meta a ser alcancada. Conquanto possa ser exercitada de muitas maneiras, a que se escolheu
foi por meio da educomunicacéo, aliada as habilidades de literacia midiatica e publicitaria, de
modo a contribuir com a investigacdo das possibilidades de uso da publicidade como suporte
pedagdgico.

Ao objetivar a realizacdo de uma revisdo bibliografica sobre educomunicacdo e
literacia publicitaria, a fim de construir as bases tedricas da pesquisa, além dos conceitos
tedricos aqui mobilizados, também se esta considerando as experiéncias realizadas neste
campo de atuacdo regional. Por sorte, a iniciativa ndo € pioneira e estd ancorada em um

campo ja existente e que necessita, isso sim, ser fortalecido pela multiplicacdo de novas
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experiéncias. Pesquisar sobre Educomunicagdo em Cuiab4, Mato Grosso, também contribui a

esse respeito, como demonstra-se a seguir.

2.1.5 Educomunicacéo e poder

Outra concepcdo basilar a esta investigacao que precisa ser destacada € a concepcao de
educomunicagio como uma Epistemologia do Sul®’. Para tal compreenséo se faz necessaria
breve digresséo pela histdria de constituicdo do campo. Em um contexto de resisténcia as
ditaduras instauradas na América Latina em meados da década de 1960, Citelli, Soares e
Lopes (2014) indicam que a educomunicacdo surge como frente de resisténcia e coalizdo
entre iniciativas independentes, movimentos sociais, organiza¢bes ndo-governamentais,
escolas livres e de carater vocacional que propunham a educacgdo para 0s meios como via de
se promover a cidadania, tendo o acesso aos meios de comunicacdo como principio
fundamental para a pratica cidada.

Apesar de o termo ‘educomunicagdo’ ter sido utilizado de forma pioneira pelo autor
argentino Mario Kaplun, os autores ressaltam o fato de, no Brasil, o campo ter assumido a
caracteristica de epicentro da construcdo de um arcabouco teorico e pratico de iniciativas para
toda a América Latina. Este fendmeno de protagonismo brasileiro fica evidenciado com a
movimentacdo estabelecida a partir da década de 1980, sob lideranca de um grupo de
professores do Departamento de Comunicacdo e Artes (CCA) da Escola de Comunicacéo e
Artes (ECA) da Universidade de Sao Paulo (USP), tendo como um dos marcos o langamento
da revista Comunicacdo e Educacdo, em 1994, com coordenacdo da professora Maria

Aparecida Baccega. Sobre a adogdo do termo ‘Educomunicagdo’, os autores afirmam:

Tal escolha ndo ocorreu aleatoriamente, mas foi resultante de ao menos trés
incitacdes: a retomada e ressignificacdo do citado termo na préaxis social latino-
americana, na luta dos movimentos sociais pelo reconhecimento do direito universal
a comunicacdo; o resultado de pesquisa feita com comunicadores-educadores de
varios paises latino-americanos, sob coordenacdo do professor Ismar de Oliveira
Soares, que indicava existir um ambito de reflexdes e praticas ensejadas no termo; e
0 reconhecimento de se estar diante de um problema tedérico cujos contornos néo
podiam estar limitados a educacdo para os meios — media education, conforme
terminologia adotada pela Organizagdo das NacBes Unidas para a Educacédo, a
Ciéncia e a Cultura (Unesco) em documentos mais recentes —, ou para a leitura
critica da comunicacdo (Citelli; Soares; Lopes, 2019, p. 14).

" Trata-se de uma das interfaces que mais dialogam com a area de concentragdo do Programa de Pés-graduacéo
em Comunicacdo da Universidade Federal de Mato Grosso (PPGCOM/UFMT), no qual a pesquisa foi
desenvolvida: Comunicacédo e Poder.
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Ao deslindar toda essa trajetdria histdrica, almeja-se recordar que este trabalho parte
deste referencial, que também pode ser utilizado para a multiplicagdo de novas experiéncias,
especialmente, aquelas que dizem respeito ao preenchimento de lacunas comuns em um
campo proficuo, mas ainda jovem. Trata-se de um espaco de dialogo - a interseccao entre
comunicacéo e educagéo -, que pressupde:

a autonomia epistemoldgica de sua acdo, uma vez que busca sua sustentacdo nao
exatamente nos parametros da Educacdo (em suas filosofias ou didaticas) ou,
mesmo, da Comunicacdo (em suas teorias e praticas), mas na interface entre ambas
(o mundo que se revela no encontro dos dois campos tradicionais) (Soares, 2014, p.
24).

Na América Latina, o campo da comunicacdo ganha contornos de uma abordagem
focada na participacao coletiva, critica e cidadd. Nessa regido, a partir da década de 1970, o
campo passa a ser atravessado pelo que Franca (2001, p. 57) descreve como um “profundo
sentimento critico e anti-imperialista”, o que resulta no desenvolvimento da chamada “teoria
da dependéncia” desenvolvida por pesquisadores marxistas, que contribui para o surgimento
do conceito de “imperialismo cultural” e a proposi¢do de um novo modelo de comunicagio,
chamado comunicacdo horizontal ou participativa. Esta perspectiva da comunicacdo é
perceptivel, em grande parte das experiéncias latino-americanas, incluindo o Brasil, “dadas as
peculiaridades desses paises, nos quais a grande maioria da populacdo é excluida das benesses
do desenvolvimento” (Peruzzo, 1999, p. 206).

Nesse contexto, o desenvolvimento da cidadania e a pratica cidadd da comunicacao
ganham papel de centralidade. Peruzzo (1999) indica que a responsabilidade de adesao a essa
forma de pensar perpassa as inumeras instituicbes de carater formativo, que influem na
existéncia de cada cidaddo, quais sejam: a familia, os meios de comunicacdo de massa, a
igreja, o sindicato, os movimentos sociais, as ONGs - Organiza¢des ndo-governamentais,
entre outras. Formar para uma cidadania plena se trata de uma responsabilidade compartilhada
por todos esses ambitos, especialmente pelos veiculos de comunicacdo, de pequeno ou grande
alcance. Dai a razdo de esses serem bens publicos, ndo privados, conforme indica a autora.
Trata-se de instrumentos com potencial de ampliar, de forma efetiva, o alcance dessa cultura
formativa para a cidadania e de tantas outras questdes de interesse social.

Essa demanda coletiva e descentralizada, vinculada a um contexto historico de ruptura
causada pelas novas tecnologias, acaba por fomentar a demanda de uma reflexdo mais
proxima da realidade de paises do sul global. A Escola Latino-americana de Comunicagdo
(ELACOM) assume por pressuposto “um modelo de reproducido do conhecimento baseado no

reconhecimento, a ecologia do conhecimento, a justica cognitiva global e uma cultura
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académica anticolonial, anticapitalista e democratica da producdo de conhecimento sobre a
comunicagdo” (Herrera, Sierra, Del Valle, 2016, p. 82), emergindo como teoria da mediagéo
em oposicao ao paradigma funcionalista dominante!®.

Segundo os autores se trata de uma producdo epistemologica que busca redefinir o
lugar da pesquisa em comunicacdo, considerando a experiéncia desenvolvida pelos
movimentos sociais e demais organizagdes contra-hegemonicas. Uma tendéncia observada a
partir do final da década de 1980, tendo como marco no Brasil a promulgacdo da Constituicdo
Federal de 1988, conhecida como Constituicdo Cidada e, na década de 1990, da troca das
constituicGes da Colémbia (1991), Paraguai (1992), Peru (1993), Bolivia (1994), Argentina
(1994), Equador (1998) e Venezuela (1999) - um conjunto de experiéncias que faz da
Ameérica Latina uma regido singular, hibrida por exceléncia, um espaco potente para trocas e
interacbes que favorecam uma populacdo autbnoma (Burke, 2010). E um lugar social que
pode subverter a propria légica da colonialidade, definida por Herrera, Sierra e Del Valle
(2016, p. 86) como:

uma condicdo histdrica, moderna, do canone de poder e da hierarquia cultural, étnica
e epistémica que possibilitou e possibilita a dominacdo de um centro de poder
patriarcal masculino, branco, angléfono, letrado e cientifico sobre todos os outros.
compreensdes do mundo.

Para Herrera, Sierra e Del Valle (2016, p. 87), uma efetiva acdo descolonizadora,
portanto, torna-se imprescindivel para uma reconstrucdo transparente da histéria e da
memoria da Ameérica Latina. No campo da comunicacdo cabe a construcdo de processos de
producdo e valorizacdo de saberes locais, subjugados pelos saberes considerados universais
produzidos pela légica colonial, enquanto trabalha para gerar novas relagdes entre outros
saberes. Tudo isso, pautado em uma ldgica de hierarquia, entendida como “uma intersecgao
aberta e multidimensional sem a certeza, por outro lado usual na racionalidade instrumental e
no neopositivismo, de superioridade ou importancia de alguns elementos sobre outros”
(Herrera, Sierra; Del Valle, 2016). No ambito da educomunicacdo, todo esse esforgo
decolonial ganha sentido renovado, a partir da propria constituicdo do campo.

Uma corrente de pensamento descolonizador tem circundado as produgbes do Sul
Global, entre as quais se destacam as Epistemologias do Sul, compreendidas como uma

abordagem critica e alternativa ao conhecimento dominante que se originou e foi

18 De acordo com Herrera, Sierra e Del Valle (2016), a teoria funcionalista dos meios de comunicagdo de massa
¢ uma abordagem abrangente que analisa esses meios como um todo, embora também leve em conta suas
diferengas internas entre géneros e tipos especificos. O principal foco desta teoria é compreender as fungdes
desempenhadas pelo sistema de comunicacdo de massa, em contraste com teorias anteriores que se
concentravam nos efeitos produzidos.
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desenvolvida, principalmente, em contextos coloniais e po6s-coloniais. Para Rosa (2020), é
possivel situar a educomunica¢do como uma dessas epistemologias, por sua caracteristica
reflexiva, contra-hegeménica, dialogica e horizontal.

De acordo com Rosa (2020), o campo da educomunicacdo pode ser vinculado a essa
perspectiva por sua constituicdo historica, mas também por sua atuacdo no tempo presente.
Historicamente falando, nasce dos contextos de resisténcia, especialmente, daqueles nutridos
no seio das ditaduras mais violentas. Ali havia a necessidade de circula¢do das informacdes
interditadas pelo poder oficial, da organizacdo das iniciativas contraofensivas e de
organizacdo para a superacdo dos regimes. A comunicagdo popular, que nasce nesse bojo,
ganha expressdes das mais variadas, florescendo no seio de agrupamentos politicamente
distantes do regime dominante, mas socialmente entranhados nas demandas populares por
expressao, dignidade e vida - referéncias que marcariam para sempre a alma do campo. Ja
contemporaneamente, 0s espacos de expressdo popular para pessoas de diferentes idades
seguem cumprindo o seu papel educador, emancipador, para a leitura critica e expressao
cidadd das demandas mais variadas.

Para a educomunicacdo, mesmo cada vez mais presente nos ambientes formais de
formulacdo de politicas publicas e promogdo da educagdo, sua natureza periférica deve ser
recordada como um ponto de empoderamento, uma identificacdo perene com aqueles que néo
sao comumente ouvidos. Um compromisso que se expresse de forma perene nao no “dar voz”
aos grupos historicamente marginalizados, mas na conscientizacdo sobre uma voz ja existente
(porque inerente a condicdo de criatura humana), mas muitas vezes silenciada. Trata-se, em
outras palavras, da esséncia da acdo educomunicativa, o estimulo para se expressar em
inimeras possibilidades de midia-educativas: educar para a leitura critica e para a escrita
cidada, partindo do pressuposto de que a realidade ja € um fenémeno editado e com
predisposicdes a participacdo democratica. 1sso tudo para que um devir de menos injusticas e
desigualdades possa se desenhar no horizonte como perfeitamente possivel de ser realizado.

Este trabalho, portanto, se vincula a uma visdo em que a justica social seja realidade,
ndo mais aspiracdo; em que o poder emane do povo, se construa por meio do povo e atue para
0 povo - ndo apenas para uma elite dominante. Esta pesquisa sobrevive aos intensos
acirramentos de natureza populista e reacionaria que tem se manifestado em todo o mundo na
contemporaneidade - estar em sala de aula, promovendo um didlogo horizontal e partindo das
demandas indicadas pelos alunos foi um desafio constante. Qualquer comentario,

especialmente, depois de eleito o tema principal das oficinas racismo, poderia ser interpretado
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como “doutrinacdo comunista” ou qualquer dos devaneios reacionarios que passaram a
povoar o imaginario de parte da classe média brasileira nos ultimos anos.

Entrar em sala de aula acompanhado de uma representante da Coordenagédo
Pedagogica da escola e de alunos, que ndo possuiam contato prévio com 0s pressupostos de
uma pesquisa cientifica fundamentada na pesquisa-acéo, bebendo na fonte da comunicacao
como instrumento de emancipacdo, foi um constante exercicio de refletir sobre as relacdes de
poder inerentes entre as partes envolvidas, ou seja, entre educomunicador e
educomunicandos; entre pesquisador e coparticipantes da pesquisa; entre adulto e
adolescentes. (Re) pensar tais relagcbes durante o percurso desta pesquisa, amparando-se na
perspectiva de educomunicagdo, enquanto epistemologia do Sul, contribuiu para que
pudessem ser estabelecidas condicdes de dialogo horizontal entre diferentes saberes,

conforme se pode verificar na imagem 1 a seguir, exposta aos alunos.

Imagem 1 - Slide apresentado aos alunos no 1° Encontro

FRZER CIENCIA

QuAL A F /' . VOCE JRA

APARENCIA WA & ; PENSOU EM
DE UM ) SER UM
CIENTISTA? ‘ CIENTISTA?

J

Fonte: autor.

Em dialogo com as perspectivas de horizontalidade e decolonialidade (Rosa, 2020)
que constituem o referencial deste trabalho, as atividades desenvolvidas, em sala de aula, no
ambito do ‘Desafio Midia Hoje’, assumiram uma fun¢do empoderadora dos individuos
participantes. Em uma de suas primeiras atividades, adolescentes foram apresentados a
perspectiva da pesquisa-acdo (Thiollent, 2003), que considera a experiéncia de cada
participante como altamente relevante e, por isso mesma, constitutiva do referencial a ser

analisado pela pesquisa.



57

Nesse sentido, o “participante” da investigagdo nao ¢ ViSto como um sujeito passivo,
mas proativo, protagonista na acdo de decodificacdo do ecossistema em que esta inserido e
responsavel, juntamente com o pesquisador responsavel, pela conducdo do estudo e co-
construcdo dos achados. Os dados sdo produzidos em dialogo, em acdo coletiva. Ao se
sentirem responsaveis, nesse nivel, pelo que viria a ser a conclusdo do presente trabalho, o0s
alunos tiveram acesso a um lugar de responsabilidade, que foi relevante para a forma como se
comportaram nos encontros da sequéncia.

A atividade foi iniciada com uma breve exposicdo dialogada abordando os topicos: 1)
0 que faz um cientista?; 2) o que é e como se faz a Ciéncia? e 3) a importancia de nos
considerarmos cientistas nesta programacdo denominada de Desafio Midia Hoje. Todo o
didlogo teve por objetivo situar os participantes como responsaveis pela conducdo do
processo de construcdo de dados da pesquisa, a que também foram apresentados nesta
atividade inicial. Como preconizado pelas balizas da pesquisa-acédo, era fundamental que cada
participante soubesse 0 que se operava ali, para que pudesse se responsabilizar por cada uma
das escolhas realizadas pelo grupo.

Também foram utilizados, como instrumentos de construcdo da horizontalidade

almejada, outros pressupostos deste primeiro encontro, entre os quais se destacam:

e Discutir e construir normas de convivio a serem aplicadas durante as oficinas: a
partir do didlogo estabelecido com os alunos é que foram formulados os combinados
para 0 bom andamento das atividades. Emergiu do grupo sugestdes como: “utilizagdo
do celular apenas em horério adequado, isto é, quando em atividade em que o objeto é
necessario ou no intervalo”, “aguardar para ir ao banheiro ou beber 4gua no momento
do intervalo, de modo a ndo prejudicar o andamento das atividades”. E, por sugestao
do pesquisador, mas muito bem aceita e debatida pelo grupo: “respeitar quando o
colega estiver falando, respeitando o seu pensamento e direito de fala, mesmo que
discorde do que esta sendo dito” e “respeito a diversidade ¢ aos cuidados com a fala e
o tipo de comentarios, evitando qualquer tipo de violéncia”. O desenvolvimento de
forma conjunta desses combinados, logo no primeiro encontro, garantiu envolvimento
de grande parte da turma na manutencao desses combinados ao longo das oficinas. Era
comum que, em algum momento das atividades, um colega recordasse ao outro o que
havia sido combinado em conjunto anteriormente.

e Definicdo dos codinomes (construcéo de cracha): considerando o imperativo ético

da preservacdo dos nomes dos participantes em pesquisas envolvendo adolescentes,
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foi elaborada uma dinamica diferenciada para que todos tivessem suas identidades
preservadas e respeitadas e, também, se sentissem escutados. Com esse intuito, foi
proposta a elaboracdo de codinomes e crachas personalizados. Cada estudante pbde
escolher o nome pelo qual gostaria de ser tratado, resultando em um excelente
exercicio de criatividade e liberdade. As duas Unicas regras eram: 0s estudantes nao
poderiam desrespeitar nenhum dos combinados estabelecidos anteriormente,
especialmente quanto ao uso de violéncia, nem revelar sua verdadeira identidade.

e Tarefa em grupo: a definicdo dos nomes das equipes que atuaram nas atividades do
Desafio Midia Hoje também seguiu nessa perspectiva pedagédgica pautada no
estabelecimento dos nomes das equipes de trabalho, quando surgiram os trés nomes
utilizados ao longo da pesquisa: Funileiros, Dedog e Cleiton Clovis.

Estas foram iniciativas que contribuiram para o estabelecimento do clima de
horizontalidade que se almejava. Reconhece-se, no entanto, que essas ndo foram suficientes
para dissolver a figura de poder ocupada por um convidado externo acompanhado pela
coordenacdo da escola. A imagem hierarquizada e, em muitos aspectos, higienizada ocupada
por esse lugar social nos colocava em um constante exercicio de construcdo coletiva. Foi
preciso renunciar a algumas expectativas, como se descrevera mais adiante, da mesma forma
em que aqueles estudantes, agora parceiros na producdo dos dados da oficina, também
precisaram renunciar a alguma idealizag&o.

Tais pressupostos também contribuiram para o desenvolvimento da atividade
apresentada sob o codinome de ‘Problematizacdo de contexto - Dotmocracy’: por meio de
uma dindmica especifica, os participantes foram estimulados a olhar o mundo a partir da 6tica
da intervencdo social. Tal perspectiva se baseia na procura ativa por problemas a serem
solucionados, algo que afete, de alguma maneira, quem estd olhando, porque desse ‘se
importar’ ¢ que surgirda o combustivel para que se possa contribuir para a almejada
intervencdo social - conforme propde a educomunicacao.

A ferramenta eleita para essa atividade se chama Dotmocracy, um método simples
para a priorizacdo ou a tomada de decisdes em grupo. N&o é uma atividade em si, mas um
método a ser usado em processos, em que a priorizagdo ou tomada de decisdo é necessaria.
Esse método ajuda a identificar rapidamente quais opgdes sdao mais populares ou relevantes
para o grupo. Trata-se de uma ferramenta utilizada quando muitas ideias forem geradas e
precisem ser avaliadas ou priorizadas. No entanto, esse método também pode ser Util para

tomar rapidamente decisGes em qualquer situacdo em grupo, quando existem varias opgdes.
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A seguir é apresentada a imagem 2 do quadro elaborado por meio do uso do método
Dotmocracy.

Imagem 2 - problematizacéo de contexto por meio de Dotmocracy: quadro Escola

Fonte: dados da pesquisa

Cada participante teve acesso a um numero ilimitado de postites para escrever,
segundo suas proprias convicgles e percepgdes, quais eram 0s principais problemas em trés
esferas distintas: na cidade, no bairro e na escola. Foram contribui¢des das mais variadas,
desde ‘o problema da boca de fumo perto de casa’ até a ‘falta de mais bebedouros no espago
da escola’. Depois da livre expressdo de percepcdes, cada participante recebeu um conjunto
de trés adesivos para indicarem seus votos naquelas que consideravam ser as situacdes mais
alarmantes. Eles poderiam colocar os trés votos na mesma sugestdo ou em sugestoes
diferentes. Comecaram aqui o0s primeiros desafios. Os itens mais votados foram,
respectivamente: ‘Fulana racista’, ‘vazamento no banheiro’ e ‘Fulano sair da escola’.

A livre-expressdo de ideias estimulada naquela atividade educomunicativa promoveu
uma situacdo desestabilizadora, tendo em vista que implicou o envolvimento de pessoas
presentes no ambiente como causa primaria de dois dos problemas enunciados pelo grupo. Ao
indicarem o comportamento racista de uma pessoa, sem qualquer meio termo, os alunos
implicaram a participacdo da equipe de gestdo pedagogica da escola no processo - uma
situacdo desestabilizadora pela presenca de uma representante da coordenacao pedagdgica; o
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mesmo ocorreu na sugestdo de que um de seus colegas fosse expulso ou afastado da escola - o
colega estava presente e, pelo que foi possivel reunir de informagfes posteriormente, havia
um historico de competicdo e bullying por parte de dois daqueles jovens que ali estavam, o
que levou a mobilizacdo de um dos grupos para promover essa espécie de lixamento
simbdlico do jovem em questdo. Apos a leitura, em voz alta, das sugestdes mais votadas e
dizer o nome do jovem, ele se levantou e saiu da sala. Foi feito um intervalo e ele foi
abordado pela coordenacdo pedagdgica para ser acolhido, foi quando reunimos as
informacdes sobre como aquela situacdo havia se desenhado.

Neste momento surgiram os primeiros desafios, porque se estava em uma situacgao de
reflexdo dolorosa, mas libertadora: as perspectivas de adolescéncia e educacdo estavam de
certa forma romantizadas e, por isso mesmo, distantes da realidade. Havia idealizado aquele
espaco como livre de preconceitos ou desse tipo de abordagem mais violenta, uma ilusédo
caracteristica da inexperiéncia. Por estarem inseridos em uma sociedade, que carrega em si as
mazelas da intolerancia e da discriminacdo social, é natural que tal assunto atravessasse
alguma das atividades educomunicativas desenvolvidas. As oficinas do Desafio Midia Hoje
funcionaram, nesse sentido, como um microespaco de manifestacdo dessas pequenas
violéncias com as quais estdo habituados, mas também de exercicio critico sobre tal
problemética. Demonstrando, assim, o potencial de trabalho da instituicdo escolar, que pode
atuar no reforgo aos estere6tipos e violéncias de toda natureza, ou abracar suas limitacfes e
transforma-las, por meio da educacédo libertadora e emancipatéria. Esta pequena experiéncia
acabou se convertendo em um referencial sobre essa possibilidade para todos daquela
comunidade escolar, incluindo os educandos e os educadores.

Em consequéncia dessa experiéncia, na pesquisa de campo, houve a necessidade de
discutir com os jovens a questdo da representagdo, definida como “o processo pelo qual
membros de uma cultura usam a linguagem (amplamente definida como qualquer sistema que
emprega signos, qualquer sistema significante), para produzir sentido.” (Hall, 2016, p. 108).
Ao propor uma abordagem eminentemente construtivista em torno da questdo, Hall (2016)
destaca a construcdo de sentido, a partir da ligacdo entre diferentes ordens de coisas: 0 mundo
das coisas - pessoas, eventos e experiéncias; 0 mundo conceitual - 0s conceitos mentais
acumulados por cada individuo; e os signos - os diferentes arranjados da linguagem que

carregam conceitos ou 0s comunicam.
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As dindmicas estabelecidas com os adolescentes, nessa discussdo, usando a
publicidade como suporte pedagdgico®, evidenciaram o carater da publicidade de “uma
cronica social” (Baccega, 2006) e, portanto, um retrato do espirito de determinada época.
Também demonstraram como tensionar as representacdes na publicidade pode contribuir para
a construgdo de novas representacfes em torno de comunidades historicamente
marginalizadas.

Problematizar a heranca histérica em torno de alguns desses significados socialmente
construidos € uma necessidade permanente, especialmente no ambito da Comunicacéo.
Observar o lugar social concedido aos negros, as mulheres, & comunidade LGBTQIA+, as
pessoas com deficiéncia, entre outros grupos divergentes do padréo social estabelecido é um
exercicio didatico para a construcdo de novos lugares possiveis. Trata-se, de certa forma, de
um contragolpe, uma forca contra-hegemonica que precisa ser articulada para que novos
espacos de representacdo possam ser possiveis na midia em geral, considerando a necessidade
de se enquadrar o papel da publicidade na construgédo desses significados.

A este primeiro grupo de referéncias acionadas, incluiu-se uma exposicao dialogada
sobre o papel de influenciadores digitais. Na atividade, cujo objetivo era tornar consciente o
discurso persuasivo presente, neste tipo de conteldo, tdo presente na contemporaneidade,
houve espago para que os alunos compartilhassem quais eram seus influenciadores preferidos
e se ja haviam identificado, no discurso dessas personalidades, qualquer intencdo persuasiva
de carater publicitario, como um fomento ao desenvolvimento de uma literacia publicitaria
discursiva (Malmelin, 2010).

A horizontalidade a que se referiu foi exercitada ao longo de toda a programacéao de
oficinas educomunicativas, tendo sido a responsavel pelo estabelecimento de um ambiente
minimamente seguro para o exercicio critico a que se dedicou no encontro da sequéncia - o de
olhar questdes a serem melhoradas na escola, no bairro e na cidade, conforme serd descrito
mais adiante. Também foi uma escolha que se justificou pela necessidade de identificacdo e
atuacdo junto ao ecossistema comunicativo daquela instituicao.

N&do se poderia finalizar este capitulo sem expor outras duas questdes basilares na
constituicdo deste trabalho: uma auséncia injustificAvel da Publicidade no campo da
Educomunicacdo, conforme demonstrado no item a seguir, € o potencial das iniciativas de

formagéo cidada na graduacdo em Publicidade e Propaganda para colaborar nesse sentido.

19 As atividades em questéo serdo analisadas de forma detalhada no capitulo 3.
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2.2 A PUBLICIDADE EM COMUNICACAO E EDUCACAO: UMA AUSENCIA
INJUSTIFICAVEL

Ao olhar para o campo da Educomunicacdo uma auséncia pode chamar atencdo: ao
longo das atividades da graduacdo em Publicidade e Propaganda, e mesmo da constituigéo
deste mestrado, em congressos, reunides de grupos de pesquisa, atividades de troca e encontro
com outros pesquisadores, quando eram vistas referéncias a Educomunicacdo, a maioria partia
de um ponto de reflexao situado junto ao jornalismo, ao radio e TV ou ao cinema, nunca da
propria publicidade.

Um questionamento que, em muitas ocasides, surgia era: a publicidade ndo pode
colaborar com o desenvolvimento de atividades educomunicativas? Quando se encontrava a
publicidade nesses espacos, ainda se conseguia perceber a prevaléncia de uma abordagem
apocaliptica, conforme Hoff (2007), focada, em algumas ocasiGes, em ensinar alunos e
professores a se defenderem dos maleficios da comunicagdo publicitaria.

Instigado por essas inquietacdes, foi realizado um levantamento do tipo estado da arte
para compreender a representacdo da publicidade dentro do campo da Educomunicacdo. Com
este objetivo se recorreu a dois repositorios que podem ser considerados representativos do
campo: os anais do Grupo de Trabalho sobre Comunicacdo e Educacdo do Intercom -
Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacéo; e as publicacdes da Associacdo Brasileira
de Profissionais e Pesquisadores em Educomunicacdo (ABPEducom). No primeiro
repositorio, do Intercom, foram reunidos trabalhos de um intervalo de cinco anos, entre 2017
e 2021, encontrando um total de 245 artigos; ja no segundo, da ABPEducom, foi necessario
um recorte mais especifico: entre as quatorze compilagcdes disponiveis na pagina
Publicactes®® do site da instituicdo, foram selecionadas aquelas correspondentes a0 mesmo
intervalo de tempo, isto é, entre os anos de 2017 e 2021, gerando um grupo inicial de oito
compilagdes. Deste grupo, ainda foram excluidas as publicagcbes realizadas como
desdobramento do Il Congresso Internacional de Comunicagédo e Educacéo, resultando em um
grupo final de quatro compilagdes - totalizando mais 171 artigos. As informagdes agrupadas

por ano estdo descritas na tabela 1 a sequir.

20 Link: <https://abpeducom.org.br/publicacoes/index.php/portal>. Acesso em: 27.jun.2023.


https://abpeducom.org.br/publicacoes/index.php/portal

63

Tabela 1 - Artigos catalogados

Ano Intercom ABPEducom
2017 70 105
2018 55 -

2019 43 21
2020 m 18
2021 33 26
Total: 245 171

Total geral: 415

Fonte: dados da pesquisa.

Os 415 artigos confirmaram a suspeita: a presenca da publicidade é timida, em mais de
cinco anos de produgdes analisadas. Nesse universo, o termo ‘publicidade’ aparece
mencionado em apenas 81 (oitenta e uma) ocasifes, 0 que corresponde a cerca de 19% do
total, sendo 56 (cinquenta e seis) em publicacdes do Intercom e 25 (vinte e cinco) em
publicacGes da ABPEducom.

Em relacdo as areas geograficas de concentracdo dos trabalhos apresentados, conforme
detalhado no grafico abaixo, a maioria esmagadora, 60,2%, estdo situados na regido Sudeste
do pais; outros 17,2% foram desenvolvidos na regido Sul e 12,9% na regido Nordeste,
enquanto apenas 5% foram desenvolvidos na regido Norte e apenas 4,7% na regido Centro-
Oeste.

Gréfico 2 - Representacdo das publicacdes analisadas de acordo com as regides do pais
Fonte: dados da pesquisa
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13 artigc»si

19 artigos_—2
20 artigos\

242 artigos

69 artigos—-

@ sudeste @ sul Centro-Oeste @ Norte @ Nordeste @@ Nio identificado

Nota-se, portanto, uma concentracdo no eixo Sul-Sudeste, algo que parece ter sofrido
minima alteragdo mesmo no contexto de deslocamento das atividades dos congressos
académicos consultados para o &mbito virtual em virtude da Pandemia de Covid-19, entre os
anos de 2020 e 2021.

Outro dado que chama atencdo é que entre os 415 (quatrocentos e quinze) artigos
mapeados apenas trés desses tratam de experiéncias desenvolvidas no estado de Mato Grosso,
sendo esses: ‘Educagdo midiatica nos sistemas formais de ensino: a proposta educomunicativa
das escolas salesianas’ (autoria de Antonia Alves Pereira); ‘Educomunica¢ao, Ciéncia e
Outros Saberes: um estudo do trabalho colaborativo em narrativas transmidias’ (Benedito
Dielcio Moreira); e ‘A¢des educomunicativas em escolas de Mato Grosso’ (autoria de Maria
Selma Alves e Benedito Dielcio Moreira). Os dois primeiros publicados nos anais do
Intercom em 2017 e o terceiro em 2018.

Tais dados revelam a pertinéncia de ampliar o desenvolvimento de estudos na regido
Centro-Oeste. Desse modo, demonstrando a importancia de ouvir as pessoas desta regido, 0s
saberes, 0s anseios e potencialidades dos jovens daqui, na resolucéo de problemas que podem,

sim, ser cada vez mais comuns em um mundo globalizado e conectado, mas que jamais
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perderdo as especificidades de um pais na periferia do capitalismo, acrescidos dos desafios
caracteristicos do Centro-Oeste.

Em relacdo a como a publicidade é abordada nas publicacbes mapeadas, essas foram
categorizadas em seis categorias: i) publicidade como suporte pedagdgico; ii) publicidade
como objeto de estudo; iii) experiéncia de docentes e discentes na graduagdo em Publicidade
e Propaganda; iv) abordagem indireta & graduacdo em Publicidade e Propaganda; V)
abordagem indireta a pratica publicitaria; e, por fim, vi) mencdo ao termo a partir de
referéncia bibliografica ou minicurriculo dos autores. Foi encontrada, ainda, uma mencéao ao
termo ‘publicidade’ referindo-se a uma compreenséo diferente da que interessa neste trabalho:
em Méximo e Vitorino (2017), o termo aparece em contraponto a ideia de privado

(publicidade x privacidade), portanto, o artigo ndo foi incluido em nenhuma das categorias

apresentadas.
Tabela 2 - Agrupamento quanto ao tipo de abordagem da publicidade
. . Quantidade de
Categoria Descricao trabalhos

Trabalhos que mais se aproximam da
perspectiva a que nos vinculamos nesta
dissertagdo, em que a comunicagéo
publicitaria é suporte pedagdgico para a
formac&o cidada dos participantes da
atividade.

Publicidade como suporte

pedagdgico 9 publicactes

Trabalhos que se dedicam a investigar a
constituicdo do campo da Comunicacéo e da
Publicidade.

Publicidade como objeto de

estudo 5 publicacdes

A Trabalhos com mengdo as experiéncias
Experiéncia de docentes e

discentes na graduacéo em
Publicidade e Propaganda

investigativas que contaram com a
participacdo de docentes e/ou discentes da
graduacao em Publicidade e Propaganda.

10 publicagdes

Abordagem indireta a
graduagéo em Publicidade e
Propaganda

Trabalhos com mencdes superficiais a
alunos graduandos ou a constitui¢do do
curso de Publicidade e Propaganda.

8 publicacdes

Abordagem indireta a pratica
publicitaria

Trabalhos com mencdes genéricas ao termo,
que vao de utilizacBes superficiais para
contextualiza¢do do campo principal ao qual
o trabalho se vincula - para descrever, por
exemplo, a formacg&o da &rea de

33 publicagdes
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Comunicagdo Social, ha uma mencéao breve
aos anos de surgimento dos cursos de
Jornalismo e Publicidade e Propaganda.

Trabalhos com citagBes mais genéricas ao
termo ‘publicidade’, que aparece no

Mengdo ao termo a partir de minicurriculo dos autores ou com citacdes
referéncia bibliografica ou Unicas em alguma referéncia bibliogréfica, 15 publicacdes
minicurriculo sem que isso interfira na contextualizacdo

nem no objeto empirico do trabalho em

questdo.

Fonte: dados da pesquisa.

Como indica a tabela acima, a categoria i) publicidade como suporte pedagogico esta
entre as trés menos expressivas, com apenas nove artigos incluidos. No entanto, € a que abriga
os trabalhos que mais se aproximam da perspectiva a que se vincula nesta dissertacdo, em que
a comunicacdo publicitéria é suporte pedagdgico para a formacéo cidada dos participantes da
atividade. Por isso, houve empenho em desenvolver uma analise mais detalhada dos trabalhos
que a compdem.

Contando com a participacao de vinte e quatro discentes da graduacdo em Publicidade
e Propaganda, Santos e Schmidt (2017) desenvolvem um trabalho que objetiva refletir e
descrever sobre Estagio a Docéncia realizado na disciplina Midia e Cultura, ofertada na
graduacdo em Comunicacdo Social da Universidade Feevale. Na experiéncia, além dos
referenciais tedricos mobilizados para discussdao do tema geral eleito para a atividade, o
"Casamento de Criangas no Brasil", foram incluidas "campanhas visuais que envolvem
diretamente a publicidade e a identidade e as no¢des de cidadania dos sujeitos” (Santos,
Schmidt, 2017, p. 3).

Como atividade de concluséo da disciplina, cada um dos grupos desenvolveu uma
campanha cuja referéncia seria os temas articulados anteriormente, isto €, género, midia,
identidade e direitos humanos. Conforme descrito, a comunicacgédo publicitaria foi coadjuvante
dos processos de reflexdo em dois momentos de maior destaque: como referéncia para as
discussbes realizadas, em sala de aula, junto de outros suportes como reportagens
jornalisticas, mas também na conclusdo, com os alunos experimentando diferentes tipos de
producdo, como anuncios em revista, campanha publicitaria completa, video e publicacfes em
redes sociais, servindo, por isso mesmo, como exercicio de escrita publicitaria.

Outra préatica muito rica a esse respeito é a das chamadas Agéncias Experimentais de
Comunicacéo, descritas neste grupo em duas ocasides: Braga (2019) relata a experiéncia da

Agéncia Experimental BRADO, um projeto de extensdo da graduagdo em Publicidade e
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Propaganda do Centro Universitario Sete de Setembro, em Fortaleza (CE); e Vetritti e Urssi
(2019) apresentam a experiéncia da Agéncia de Conteido Experimental Senac em
Movimento, um projeto de extensdo do Centro Universitario Senac — Santo Amaro, em Santo
Amaro (SP). A primeira experiéncia parte de uma abordagem tedrica sobre os formatos e
metodologias empregados no Ensino Superior para articular uma experiéncia prética,
costurando teoria e prética na formacdo discente; j& a segunda nasce com o objetivo de
constituir uma equipe que pudesse registrar a vida universitaria no campus e se constituir
como uma nova possibilidade para a divulgacdo cientifica, aproveitando da experiéncia ja
desenvolvida pela instituicdo junto a Rede Catraca Livre. Em ambas as oportunidades, o olhar
critico e reflexivo para o fazer publicitario juntos a estudantes da graduacédo tende a favorecer
uma formacdo mais cidadd, na medida em que alia o conhecimento pratico a reflexdo teorica,
visando, com especial referéncia, a intervencdo social. Esta modalidade de atuacdo tende a
dialogar bastante com o que se entende ser uma proposta educomunicativa, muito embora néo
facam referéncia direta ao termo. Sao espagos privilegiados de atuacdo que teriam muito a
ganhar se observassem os aportes tedricos e praticos educomunicativos.

Medeiros (2020) e Nunes (2020) trazem a este grupo as experiéncias de trabalho, a
partir de oficinas, ambas desenvolvidas em escolas e utilizando, em algum momento, a
comunicacdo publicitaria como suporte pedagdgico. Medeiros (2020, p.1) € um pouco mais
arrojada, em sua proposta, ao utilizar desse recurso metodoldgico para a investigacdo sobre 0s
habitos de consumo de publicidade de jovens estudantes da Escola Familia Agricola Dom
Fragoso, no municipio de Independéncia (CE): "As oficinas, instrumentos de pesquisa
etnogréfica multitécnica, investigaram a relacdo dos jovens camponeses com a internet e as
estratégias da publicidade no fomento ao consumo nas juventudes." O projeto de Nunes
(2020, p. 6), por sua vez, trazia um objetivo mais amplo, vislumbrando entre muitos outros
objetivos "(...) exercitar um olhar critico sobre publicidades, noticiarios televisivos, midia
impressa e virtual." (grifo nosso).

Para Medeiros (2017, p.1), um dos recursos utilizados pelos projetos realizados no
Colégio S&o Domingos, em Séo Paulo, objetivando a promocéo da "leitura critica dos meios
de comunicagdo e a producdo de bens midiaticos sob o viés artistico” foi a analise, entre
outros itens, de campanhas publicitarias: "os estudantes analisaram a historia em quadrinhos
O sistemas de Peter Kupler (1998); a campanha do dia dos namorados de O Boticario (2015);
0s noticiarios sobre as manifestagdes de junho de 2013; a publicidade Eu tenho, vocé néo tem,
da tesourinha Mundial (1992); a campanha antivioléncia contra a mulher Slap her (2015),

entre outros.” (Medeiros, 2017, p.3).
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Expediente também adotado, em menor relevancia, por Deliberador (2017, p. 1), cujo
objetivo era "apresentar as apropriacdes sobre a comunicagdo que justificam e embasam as
experiéncias de midia-educacdo na perspectiva da comunicacdo comunitaria™. Na perspectiva
deste trabalho, no entanto, as campanhas publicitarias sdo aproveitadas de melhor forma a
medida em que os participantes da acdo educativa se envolvem em sua constituigéo,
utilizando-se dos meios, das referéncias e das caracteristicas peculiares a essa producdo para
expressarem suas perspectivas sobre determinada tematica, como na experiéncia de Padua
(2018), que, partindo da metodologia por projeto, adotada pelo Senac Sao Paulo, apresenta as
experimentacGes desenvolvidas por duas turmas do cursos Técnico em Publicidade

desenvolvidas em Séo Jose do Rio Preto (SP):

Partindo do briefing de um cliente real, as equipes, organizadas em Agéncia de
Publicidade Experimental, teriam como meta organizar uma campanha com
pecas/agdes envolvendo as estratégias do Marketing de Guerrilha. Os alunos
deveriam planejar, elaborar, criar e veicular pe¢as que comporiam uma acdo de
meios e midias alternativas. As peg¢as seriam expostas/ veiculadas durante sete dias,
periodo em que os alunos deveriam observar o impacto atingido pelas pegas. Ao
final do periodo, cada equipe organizaria uma acdo/ evento em que deveria
esclarecer o publico quanto aos objetivos da campanha e, ao mesmo tempo,
mensurar os resultados obtidos (Padua, 2018, p. 6).

Os clientes da acdo foram: a Associacdo Anjo da Guarda de S&o José do Rio Preto,
que acolhe criancas de classe baixa no contraturno escolar; a AMICC - Associacdo dos
Amigos da Crianga com Cancer ou Cardiopatia de Sdo José do Rio Preto; e Ampa —
Associacdo Mirassolense de Protecdo aos Animais. Com tematicas de relevante interesse
social, foi possivel uma construcdo baseada em engajamento humanitario e intervencdo social,
fortalecendo o senso de responsabilidade social, além do desenvolvimento de caracteristicas
atinentes a atuacdo publicitaria, constituindo-se, dessa forma, como uma excelente formacéo
complementar.

Finalizando esta primeira categoria esta o trabalho de Costa (2017, p. 1), cujo principal
objetivo era "desenvolver e aprofundar as possibilidades de aproximacgdo entre 0os campos da
Comunicagdo e Educacdo”. Ao indicar dialogos possiveis entre a Area de Linguagens,
Codigos e suas Tecnologias com a Educomunicacdo, por meio do Livro Didatico de
Portugués, a autora investiga o tratamento dado aos textos exemplares de publicidade e de
propaganda.

Os trabalhos mapeados nessa categoria, portanto, apresentam experiéncias com
diferentes niveis de presenca da comunicagao publicitaria - todos, no entanto, indicativos do

potencial de adocdo deste suporte para a formacédo de cidaddos criticos, ou seja, demonstrando
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a pertinéncia do uso da publicidade como suporte pedagdgico, perspectiva que se adere nesta
investigacao e sera discutida nos préximos capitulos.

Uma contribuicdo no sentido de multiplicar essas experiéncias estd no olhar para a
formacdo cidadd, educomunicativa, na graduacdo em Publicidade e Propaganda. No item a
seguir, sdo expostas as referéncias teoricas deste trabalho, refletindo sobre a atua¢do enquanto
pesquisador-educomunicador-publicitdrio & luz do conceito educacdo para a préatica
publicitéria libertadora! (Craveiro, Toledo, 2023).

2.3 EDUCACAO PARA A PRATICA PUBLICITARIA LIBERTADORA

Ao propor a utilizagdo da publicidade com finalidades educativas emancipatorias, nao
se desconsidera a importancia de acles transversais para possibilitar esta abordagem.
Demonstra-se, neste trabalho, a realizacdo de atividades com jovens estudantes da rede
particular de Cuiaba, mas também se recorda da importancia de se pensar na formacédo do
profissional de Publicidade para atuar com esses objetivos. De certa forma, ja se havia
indicado esse caminho em trabalho anterior, quando se apresenta a demanda por uma
educacdo para a pratica publicitaria libertadora (Craveiro; Toledo, 2023) na graduacdo em
Publicidade e Propaganda.

A partir das contribuicbes de Freire?? e Peruzzo?®, discute-se sobre a necessidade de
fomentar uma pedagogia que possibilite ao graduando em Publicidade a compreensdo sobre
as relagdes sociais, 0s mecanismos da estrutura de poder proprios da Idgica publicitaria, assim
como permitam se enxergar como agente transformador da realidade, ou seja, que contribua
para o estabelecimento de pontes educativas entre diferentes saberes, estimulando a formacéo
autdbnoma, curiosa, problematizadora, critica, consciente e engajada com a transformacéo

social. A figura 2 a seguir ilustra a préatica publicitaria.

2L Conceito fruto do Trabalho de Conclusdo de Curso do pesquisador na graduagdo em Comunicagdo Social -
Publicidade e Propaganda da Universidade Federal de Mato Grosso (UFMT). O trabalho foi publicado,
posteriormente, pela revista Comunicagdo e Educacdo (Craveiro, Toledo, 2023).

22 FREIRE, Paulo. Pedagogia do oprimido. Rio de Janeiro: Paz e Terra, 1987.

23 PERUZZO, Cicilia. Comunicacdo Comunitaria e Educacdo para a Cidadania. Comunicacdo & Informacéao,
v.2,n.V, p. 205-228, 1999.
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Figura 2 - Elementos da educacdo para a pratica publicitaria libertadora

Transformacao Autonomia

PRATICA
PUBLICITARIA
LIBERTADORA

Curiosidade

Criticidade Problematizacao

Fonte: elaborada pelo autor

Nesse sentido, quando se fala em formacdo cidada de estudantes de Publicidade se esta
tratando de um processo de ensino e aprendizagem que estimula posturas ativas e criticas
diante das influéncias da comunicacdo publicitaria no mundo social, com o intuito de formar
profissionais e cidaddos conscientes e comprometidos com a realidade que os cerca.

Desse modo, se refere a uma formagdo comprometida com a construcdo de uma
educacdo para a pratica publicitdria libertadora. Uma pedagogia que considera a
comunicacdo publicitaria para além do seu viés mercadologico, pautada em seis pilares:
autonomia, curiosidade, problematizacéo, criticidade, consciéncia e transformacéo (Figura 2).
Estes sdo pilares que, quando transpostos para o contexto das oficinas realizadas, também
contribuem para o processo de ensino e aprendizagem junto aos jovens participantes.

A autonomia se expressa na construgdo de uma nogdo de responsabilidade pessoal,
sem intermediarios, para a transformagdo do mundo ao redor; a curiosidade se expressa no
incentivo ao interesse pelo outro, em um exercicio de alteridade capaz de manter jovens (e
adultos) engajados na transformacdo da realidade; a problematizacdo, que leve ao
guestionamento de verdades postas, de forma autoritaria, mas que também possibilite a
formulacdo de novos saberes, a partir da compreensdo da realidade como essa é - editada,
mediada; da criticidade, capaz de formular novas questdes, estabelecendo pontes entre

diferentes saberes na formulagdo de novas propostas para desafios antigos; a consciéncia, em
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diferentes niveis, especialmente a de classe, capaz de formular uma anélise madura e real das
conjunturas sociais e politicas vigentes, empoderando o individuo no sentido de sua
autonomia; e, por fim, a transformacdo em si, também representada pela construcdo de um
mundo melhor ou, em outras palavras, na formulacdo de uma intervencéo social propriamente
dita.

Nesta pesquisa, revisita-se o conceito referido vivenciando-o de forma préatica: trata-se
da experiéncia pessoal do pesquisador, como egresso do curso de Publicidade e Propaganda,
mas especialmente das discentes Mariana Morais, publicitaria, agora vinculada ao
PPGCOM/UFMT, e Isadora Minarini, graduanda em Publicidade e Propaganda pela UFMT.
NoOs trés passamos a integrar, em diferentes momentos, as atividades desenvolvidas pelo
OPSlab - Laboratério de Estudos e Observacdo em Publicidade, Comunicacdo e Sociedade e,
guando foi necessario apoio para a realizacdo das oficinas, as duas se prontificaram em
colaborar.

Estar em sala de aula, exposto ao dinamismo de adolescentes de diferentes idades foi
uma experiéncia que comportou muitas reflexdes posteriores: a forma como os participantes
se expressavam, o0 entusiasmo ao fazer uso da palavra e mesmo a sinceridade dos depoimentos
foram pontos destacados apds a realizacdo da atividade. No trato direto com esses
educomunicadores-educandos, todos, de certa forma, estiveram em contato com a propria
intimidade, as vezes, revisitando experiéncias vivenciadas quando havia a mesma faixa-etéaria;
em outras ocasides, percebendo tematicas com as quais ja se havia trabalhado, agora sob novo
enfoque a partir da percepcao dos adolescentes.

Desse modo, a experiéncia em campo de ter educomunicadores com formacgdo em
Publicidade demonstrou contribui¢cdes em duas vias, fomentando a educacéo libertadora entre
0s trés publicitarios, que conduziram as atividades, bem como entre os adolescentes

participantes das oficinas, conforme imagem destes que segue.
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Figura 3 - Foto dos Oficineiros do Desafio Midia Hoje

e
+

Fonte: dados da pesquisa
Em dialogo com o que propde o conceito de educacdo para a pratica publicitaria
libertadora, foi identificado o potencial do uso da publicidade para fomentar a apropriagéo
critica e cidadad das midias em duas perspectivas: 1) na prdopria formacao de publicitarios; e 2)
em atividades educomunicativas com criangas e adolescentes, conforme demonstrado em
inimeras experiéncias, incluindo o presente trabalho.
No capitulo a seguir sera discutido como a triade publicidade-educagdo-cidadania

pode contribuir para esta segunda perspectiva.
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3 - PUBLICIDADE, EDUCACAO E CIDADANIA

“Aos esfarrapados do mundo e aos que neles
se descobrem e, assim descobrindo-se, com

eles sofrem, mas, sobretudo, com eles lutam.”

(Freire, 1992, s. p.).

Inimeros pesquisadores tém se dedicado a investigar os fendmenos de mutacdo pelo
qual tem passado o campo da publicidade ao longo das ultimas décadas (Wotrich, 2019). Da
influéncia exercida pelas midias digitais a mudanca de postura, por parte do publico
consumidor, que assume cada vez mais protagonismo na relacdo com marcas e produtos, o
fazer publicitario ndo é 0 mesmo que na ultima década. A velocidade dessas mudancas parece
vir acompanhada de uma defasagem das reflexGes tedricas em detrimento das demandas
mercadoldgicas, 0 que poderia, sob determinado prisma, até mesmo estimular a um abandono
de determinadas areas de pesquisa. Para que pensar a comunicacao, se tudo o0 que se precisa
é comunicar, simples e puramente? - certamente se questionam as mentes mais imaturas.

O potencial das pesquisas em Comunicagdo, no entanto, reside, justamente, na
proporcdo em que a producdo e atualizagdo de saberes relacionados a este campo pode
colaborar para o seu proprio amadurecimento, contribuindo para diferentes pessoas, em
distintos pontos dessa grande cadeia de comunicologos. Se ‘comunicar’ ¢ uma pratica
banalizada, até mesmo marginalizada, em muitas ocasifes, tomar consciéncia sobre este
processo pode levar a uma leitura critica fundamental para a tomada também, neste campo,
em favor dos que mais necessitam. Nesse sentido, 0 campo da comunicacdo pode se
transformar em aliado na emancipacdo de consciéncias, como se busca demonstrar neste
estudo ao trabalhar a comunicacédo publicitaria em uma perspectiva educativa.

Piedras e Jacks (2006) indicam a importancia de se explorar os contextos das praticas
de recepgdo e producdo que viabilizam o processo comunicativo no ambito publicitario,
partindo do cenario das dimensfes do mundo social com 0s quais a publicidade se articula.
Trata-se de analisar a publicidade pela ética da relacdo entre comunicacdo e cultura, como
fendmeno social que perpassa a experiéncia cotidiana e esta imbricado as dindmicas de ordem
politica, econdmica e cultural. Visando superar a tradicional dicotomia mecanicista/critica,

que acaba por limitar as reflexdes, a partir do campo da comunicacao, este trabalho se vincula
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a perspectiva que considera a publicidade como prética social (Piedras; Jacks, 2006),
indissociavel do cotidiano (Sousa, 1999).
Tal perspectiva propde uma visdo da comunicacdo publicitdria que expanda a

compreensdo deste fendmeno para além de seu viés mercadologico:

Se, de um lado, a publicidade pode ser reduzida a uma mensagem com a funcéo de
produzir e divulgar informagdes para vender bens, de outro, ela pode ser entendida
COMO UM processo comunicativo, cujas mensagens persuasivas sdo produzidas e
recebidas em contextos contraditorios, implicados tanto pelo sistema hegemonico da
estrutura econdmica, quanto pelas praticas culturais dos sujeitos (Piedras; Jacks,
2006, p. 3).

Seguindo esse raciocinio, € fundamental superar abordagens maniqueistas,
considerando que, "antes de serem agentes positivos ou negativos, 0s meios de comunicacao
carregam “[...] as contradigdes das sociedades em que se inserem” (Piedras, Jacks, 2006).
Sendo assim, nesta pesquisa, leva-se em conta a perspectiva processual e cultural da
publicidade (Franca, 2001), capaz de elaborar tanto instancias de produgdo como de recepcédo
comunicacionais em dialogo com o contexto sociocultural.

Este enfoque forneceu subsidios para investigar o dialogo estabelecido entre os
adolescentes participantes das atividades mediados pelo uso da publicidade como suporte
pedagogico. O pesquisador estava diante de jovens cuja rotina estava permeada do discurso
publicitario em diferentes esferas: nos momentos de lazer, ao consumirem produtos
audiovisuais em plataformas de video e streamings, no discurso do personagem ou do
influenciador preferido, no deslocamento pela cidade, no caminho para a escola, ao entrar nos
portdes da instituicdo, ou seja, a presenca de marcas, de modo explicito ou implicito,
permeava o cotidiano dos adolescentes.

Nos itens que compdem este capitulo se tem a oportunidade de aprofundar melhor
sobre essas questBes. Apos recordar a perspectiva de publicidade a que se vincula este
trabalho, se estabelece dialogo entre essas referéncias e a proposta de Hoff (2007) para a
utilizacdo do texto publicitario como suporte pedagogico para a construcdo da cidadania.
Nesse ponto, apresenta-se um quadro conceitual que demonstra o atravessamento da
publicidade em todos os encontros do Desafio Midia Hoje.

Na sequéncia, em ‘Literacia midiatica e publicitaria: etapas de uma grande jornada’,
retoma-se a conceituacdo dessas importantes habilidades, conforme Malmelin (2010).
Também sdo apresentadas as leituras sobre publicidade trazidas pelos protagonistas da
producdo de dados: os alunos. Tal referencial se faz necessario para a compreensdo de como
as habilidades de literacia publicitaria sdo fundamentais para a intervencdo social que se

almeja com este trabalho, por isso se apresenta outro quadro conceitual: agora relacionando os
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niveis de literacia propostos por Malmelin (2010) as atividades do Desafio Midia Hoje. Na
sequéncia, cada uma dessas habilidades sdo expostas e se referem as atividades e producdes
em que aquela habilidade foi mais realcada durante a programacdo de oficinas

educomunicativas.

3.1 A PUBLICIDADE COMO SUPORTE PEDAGOGICO

Ao compreender a comunicagdo como fruto de um conjunto de elementos culturais,
sua leitura pode ser feita de modo a valorizar o seu potencial educativo-emancipador, ao
reconhecer no estudante a figura de alguém capaz de produzir comunicacdo, de se comunicar,
ndo apenas de receber ou de ser afetado, como as abordagens mecanicistas tendem a propor.
Ao assumir esse carater dialdgico tanto da comunicacdo, quanto da educacdo, sao criadas, nas
experiéncias desenvolvidas, neste trabalho e em todas as outras, que percorreram a trilha da
comunicacdo comunitaria, um uso critico e participativo da midia, “a partir de uma
racionalidade pedagdgica e ndo meramente tecnolégica, como meios de comunicacao e ndo de
transmissdo, como geradores de fluxos de interlocugao” (Kaplun, 1997, p. 06).

Ao compreender o papel desempenhado pela midia, na edi¢do da realidade, na selecdo
das informacdes que chegam, no reforco ou na superacdo de valores culturais que parecem
definidores de determinada comunidade, percebe-se estar lidando com recortes de uma grande
realidade. S&o fragmentos Uteis & compreensdo de um todo, como aponta Baccega (2005, p.
264):

O mundo que nos é trazido, que conhecemos e a partir do qual refletimos é um
mundo que nos chega editado, ou seja, ele é redesenhado num trajeto que passa por
centenas, as vezes milhares, de filtros até que “aparega” no radio, na televisdo e no
jornal. Ou na fala do vizinho, nas conversas dos alunos... Sdo esses filtros —
instituicGes e pessoas — que selecionam o que vamos ouvir, ver ou ler; que fazem a
montagem do mundo que conhecemos.

Hoff (2007) lembra que esse lugar privilegiado, ocupado pela midia, ndo é equiparavel
ao lugar que a escola ocupa na vida dos mais jovens. O grupo de alunos com o qual se
trabalhou, no estudo empirico, estudava no periodo matutino, apenas. O que equivale a
aproximadamente quatro horas de conteudo hermeticamente definido pela apostila adotada
pela escola. N&o precisavam sair da escola para recorrer a seus celulares: eles estavam ali, no
intervalo do lanche, as vezes, até mesmo no intervalo entre uma aula e outra. Estava antes da
entrada, em sala de aula, quando se deslocavam para a escola; mas também estavam depois,

no retorno as suas residéncias ou no deslocamento para outras atividades. Se as apostilas ndo
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davam conta das temaéticas, que nasciam no desenvolvimento de qualquer conversa, uma
rapida pesquisa na internet certamente daria.

Pode parecer um contexto alarmante. A velocidade e o volume dessas alteracdes todas
pode propiciar duas situacbes que, segundo Hoff (2007), devem ser evitadas: a adesdo
acritica a tecnologia e o repudio apocaliptico aos efeitos alienantes da midia. No primeiro
caso, a midia seria tratada como um recurso invariavel, uma realidade posta sobre a qual néo
se poderia agir. Nasce, nesse sentido, a falsa compreensao dos chamados “nativos digitais”
que, por aparentemente demonstrarem destreza no uso das diferentes midias, ja estariam, por
isso mesmo, amparados do referencial necessario para lidar com as informacdes ali contidas.
No segundo caso, a midia é tratada como portadora das grandes mazelas sociais vividas no
tempo presente, devendo ser evitada de todas as formas possiveis. Nessa segunda situacéo,
alguns chegam a adotar uma postura reacionaria, criticando uma suposta tentativa midiatica
em “arruinar” os valores de uma sociedade que, em outros tempos, supostamente, ja havia
sido perfeita.

Os dois caminhos, extremados, mas facilmente escolhidos, distanciam-se de uma
proposta pedagogica emancipatdria, conforme propfe a autora. Ao adotar a comunicagdo
publicitaria como suporte pedagdgico para a abordagem de diferentes tematicas, em sala de
aula, se esta conferindo a este tipo de producéo sua utilizacdo mais adequada: a de fenbmeno
posto, estabelecido, que ndo pode ser ignorado. Um exercicio que seria de especial utilidade
aos educadores interessados em expandir seus referenciais para a acdo educativa, conforme
proposto por Hoff (2007, p. 31):

Dentre outros caminhos possiveis, talvez o texto publicitario possa auxiliar
professores e educadores nessa tarefa, posto que esta inserido no cotidiano do
educando, servindo-lhe de referéncia para as praticas de interacdo social e afetando-
Ihe os processos de subjetivagéo.

Dessa forma, o pesquisador entra em sala de aula para a realizacdo das oficinas
educomunicativas realizadas na parte empirica deste estudo com os estudantes, inspirado por
uma observacdo de Hoff (2007), que ja havia identificado em outras atividades de
intervencgdo-social, ainda na graduacdo, mas também na vida cotidiana, com especial destaque
para o Ultimo quadriénio, em que a desinformacdo passou a ser adotada como estratégia de
governo (Martinez, 2019): o acesso a um grande volume de informacGes ndo significa,

necessariamente, producdo de conhecimento. Para a Hoff (2007, p. 30):

[...] uma pessoa extremamente informada e, a0 mesmo tempo, incapaz de agir e de
interferir na realidade que a cerca encontra-se no nivel de mero acimulo de
informacdo, sem producdo de conhecimento, o que a inviabiliza de tomar decisdes
significativas para colocar a vida em movimento — acdo modificadora da realidade.
Ou seja, tal condicéo a impossibilita de atuar como cidadd (Hoff, 2007, p. 30).
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Parte daqueles alunos vivia nesse contexto, conforme suas respostas indicaram no
preenchimento do formulério inicial: uma exposi¢cdo a diferentes midias marcada pelo
consumo de diferentes conteudos, o que ndo se convertia, em um primeiro momento, em
leitura critica do contexto em que estavam inseridos. Foi apenas depois de certa provocacéo é
que comegaram a articular os conhecimentos, que ja traziam a esse respeito.

A atencdo a estes desafios e uma disposicdo natural a pratica educativa poderiam
gabaritar o educador, seja ele no espaco formal ou no exercicio das fun¢des da parentalidade,
para a utilizacdo do texto publicitario como suporte. Ao fazer referéncia ao conceito de
dialogismo, utilizado por Bakhtin, caracterizando “a constru¢do do discurso a partir de muitas
vozes, do outro/alteridade, concebido como o espaco interacional entre 0 eu e 0 tu ou entre 0
eu e o outro, no texto”, Hoff (2007) situa o discurso publicitario como uma de suas
possibilidades de estudo, e atribui a escola “como um espaco de confluéncia de muitos
discursos, entre eles, o publicitario” (Hoff, 2007, p. 8).

Em sala de aula, o texto publicitario foi aliado na compreensdo das habilidades
trazidas por aquele conjunto de quinze estudantes participantes da oficina. Ao conversar sobre
habitos de consumo, questionando sobre quais atividades gostavam mais de assistir, de
compartilhar, de consumir, a publicidade estava presente como item de reforco da
compreenséo sobre o que significa ser jovem no tempo presente. E preciso usar redes sociais
digitais, estar presente em todas essas, acompanhar alguém além de minha familia? Séo
questdes que se apresentaram apds o primeiro recurso utilizado: a constru¢do de um mapa
simbolico de consumo a partir do preenchimento de uma ficha que emulava um perfil no
TikTok (Apéndice 4.a - Layout perfil do Tiktok). A suspeita se confirmava. Todos 0s jovens
tiveram imensa facilidade em reconhecer aquele layout e aderiram ao compartilhamento, que
rendeu uma longa conversa, repleta de identificacbes e, muitas dessas, intergeracionais. Nao
foram poucos 0s momentos em que o pesquisador e colegas de conducdo das oficinas, se
perceberam representados por cangdes, bandas, filmes ou séries compartilhadas por aqueles
jovens.

Mais adiante, em outra atividade ilustrativa sobre os ganhos da adogdo do texto
publicitario como suporte pedagogico, desenvolve-se o didlogo sobre o tema escolhido pelos
jovens com o caso de uma marca acusada de racismo - H&M que, em 2018, causou revolta ao

exibir, em seu site, a imagem de uma crianca negra utilizando camiseta com a frase "Coolest
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monkey in the jungle" (O macaco mais legal da selva)®*. A pratica da marca despertou
posicionamentos que revelaram a percepgdo daqueles jovens sobre o assunto: a maioria se
posicionou contrariamente ao ato, demonstrando certo grau de letramento racial, que viria a
ser desdobrado, posteriormente, conforme sera descrito mais adiante, ainda neste capitulo.

Trazer o texto publicitario para sala de aula, conforme esta experiéncia demonstra, ndo
sO6 amplia a percepg¢do dos jovens como o0s incentiva a um olhar critico para além da sala de
aula: o olhar focal, concentrado nestes encontros, serviu de exercicio de alfabetizacdo critica
para que, expostos a outras situacdes, 0s jovens pudessem amadurecer seu senso critico.

Trata-se de uma resposta possivel ao contexto de profusdo midiatica, a que estdo
expostos. Nao sendo possivel - nem desejavel - aderir de forma acritica a midia, muito menos
repudia-la de forma apocaliptica, 1é-la e escrevé-la de forma livre, critica e responsavel se
desenha como uma possibilidade factivel, a partir do que foi vivenciado nas oficinas
educomunicativas desenvolvidas nesta pesquisa.

Neste trabalho hd uma preocupacdo, fundamentalmente, com a leitura critica da
comunicacdo publicitaria. Trata-se de uma habilidade necessaria face as adaptacdes,
hibridizacdes e mutacbes que a publicidade tem assumido no seio da sociedade
contemporanea. Justamente por isso, o fazer publicitario ndo protagoniza, mas, sim, tangencia
os dialogos, as reflexdes produzidas com/pelos jovens. Isto é, ndo se reuniu com 0s alunos
para produzir publicidade, mas para pensar 0 mundo social e intervir nesse, usando a
comunicacdo publicitaria como suporte pedagdgico.

Nesse sentido, apresenta-se a tabela abaixo como forma de sintetizar a adocdo da
comunicacdo publicitaria como suporte pedagdgico nas atividades propostas pelo Desafio
Midia Hoje, com vistas a demonstrar como ocorre a apropriacdo da proposta de Hoff (2007)
sobre a adocdo da publicidade como um suporte pedagdgico.

Nesta tabela estdo listados todos os encontros da programacao do Desafio Midia Hoje,
sendo seis no total, bem como os temas e as atividades desenvolvidas em cada um desses
encontros. Também se indicam em quais dessas atividades especificas havia a presenca mais
evidente da publicidade como suporte pedagdgico. Nas demais atividades poderia haver
referéncia indireta & publicidade, ou essas serviam a outros objetivos da constituicdo deste
trabalho, como a construcdo de uma relacéo de horizontalidade ou a contextualizacdo para as

atividades educomunicativas, que viriam a ser desenvolvidas. Em todos os encontros, no

24 A discussdo ocorreu a partir da exibigdo de reportagem produzida pelo programa “Hoje em Dia”, disponivel
neste link: https://youtu.be/oAYW1cFkvdM.
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entanto, ha a0 menos uma participacdo do texto publicitario como suporte pedagdgico, como

pode ser conferido.

Tabela 3 - Comunicacao publicitaria como suporte pedagogico as atividades do Desafio Midia Hoje

Encontro

Atividades

Sobre a presenca de publicidade

01

Atividades
introdutdrias e
mapa de
€onsumo

Fala introdutéria sobre
producdo de ciéncia

Néo hé relacéo direta.

Discutir e construir normas de
convivio a serem aplicadas
durante as oficinas

Néo ha relacéo direta.

Apresentacdo pessoal e mapa de
consumo

Como estratégia de apresentacdo pessoal,
cada participante preencheu uma pagina
que simulava um perfil no TikTok
(Apéndice 4.a) e compartilhou seus
habitos de consumo de redes sociais,
jogos, filmes, livros, séries, entre outros
produtos perpassados pela comunicacdo
publicitaria.

Definicdo dos codinomes
(construcao de crachd)

Os participantes foram indiretamente
orientados a construcdo de uma peca
publicitaria: seu proprio crachd, que
deveria conter um codinome criativo, que
representasse quem fossem, sem revelar
sua identidade, e a personalizar este
cracha de acordo com sua personalidade.

02

Divisdo dos
grupos e
problematizagéo
de contexto

Problematizacéo de contexto
(Dotmocracy)

Néo ha relacdo direta.

Tarefa em grupo: definigdo dos
nomes das equipes

Divididos em trés grupos, os participantes
foram orientados a criar um nome para a
equipe e a produzir um cartaz em
cartolina, que representasse a sua equipe.
Indiretamente, foram atividades de
brainstorming e branding.

03

Quem influencia
quem?

Definicdo especial da tematica
de desafio

Né&o héa relacdo direta.

Exposicao dialogada sobre o
tema: ‘Influenciadores digitais’

Na apresentacéo do conceito de
influenciadores e nos debates que se
sucederam, a questdo da publicidade
realizada por esses personagens foi
abordada em inlimeros comentarios.
Como destaque, apresentou-se caso
elucidativo sobre os descuidos comuns a
esse respeito. No dialogo, os participantes
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também compartilharam dificuldades e
facilidades em compreender quando
determinado influenciador esta realizando
algum anuncio ou tratando de publicidade
em sua fala.

Desafio: ‘E se eu fosse um
influenciador digital?’

Os grupos foram desafiados a produzir
(roteirizar, gravar, editar e compartilhar
com as equipes) uma pega em video que
simulasse a producéo de influenciador,
com o objetivo de chamar a atencéo da
comunidade escolar para o tema eleito
pelo desafio - racismo.

04

Criando e
recriando:
racismo

Compartilhamento das
producdes do encontro anterior

Nesta atividade houve um pequeno
festival de exibicéo dos videos produzidos
pelos grupos no encontro anterior, com
comentarios concernentes ao tempo, a
clareza e ao alcance, ou ndo, do objetivo
do desafio.

Exposicéo dialogada sobre o
tema: ‘Racismo’

Entre as questbes apresentadas na
exposicao, estava um anuncio publicitario
acusado de ser racista. A produgdo foi
suporte para a discussdo sobre os limites
da publicidade na questdo antirracista.

Desafio: (Re)criando andncios

A partir de revistas impressas, 0s grupos
discutiram a representatividade de pessoas
negras presentes naqueles andncios e
produziram novas pecas com o objetivo
de difundir as reflexdes realizadas durante
as oficinas, informando o publico da
escola sobre as questdes atinentes ao
racismo e os convidando a assumir uma
postura antirracista.

05

Quem tem lugar
de fala?

Exposicdo dialogada sobre o
tema: ‘O que ¢ lugar de fala’

Néo ha relacdo direta.

Troca de experiéncias sobre o
tema

Néo ha relacdo direta.

Desafio: qual o nosso lugar de
fala?

Cada um dos grupos escolheu algum dos
formatos de producdo ja apresentados nos
encontros anteriores (andncio impresso,
producdo em video) ou outros
mencionados nos dialogos para
compartilhar com a comunidade escolar a
importancia de se assumir uma postura
antirracista.

06

Produzindo um

Recordacdes sobre o racismo

Né&o héa relacdo direta.
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anincio Foi realizada atividade de brainstorming
antirracista Chuva de ideias sobre a com a equipe para a constituicdo de um
producéo final roteiro de producao em audio acerca da

tematica eleita.

Construgéo coletiva e execugdo de roteiro
de spot convidando a comunidade escolar
a assumir uma postura antirracista. A
ideia principal era a de produzir um
anuncio em audio para radio.

Tarefa em grupo: spot
antirracista

O audio final foi editado e apresentado
aos estudantes, simulando um andncio
institucional antirracista, inspirando-se em
formatos de programa em podcast para
Apresentacdo dos resultados e compartilhar a ideia central da campanha:
combinados finais sejamos todos antirracistas. O produto foi
veiculado no formato de episédio do
podcast institucional da escola, por
ocasido do Dia da Consciéncia Negra, em
novembro de 2022.

Fonte: dados da pesquisa.

As atividades nas quais ndo havia relagédo direta com a publicidade estavam servindo a
outros dos objetivos deste trabalho, quais sejam: o estabelecimento de uma relacdo proxima e
horizontal, em consonancia com as perspectivas emancipatorias da atividade de
educomunicacdo; fundamentacdo e contextualizacdo das atividades a serem debatidas e
construidas coletivamente. Quanto as atividades perpassadas pela publicidade, essas serdo
esmiucadas ao longo deste capitulo, atendendo aos objetivos a que serviam e analisando sua
vinculacdo aos objetivos elencados por este trabalho: identificar as leituras sobre publicidade
de alunos do Ensino Fundamental 1l de Cuiabd; construir e discutir com estudantes
possibilidades do uso da publicidade como suporte pedagdgico; e verificar niveis de literacia
publicitaria fomentados a partir da realizagdo de oficinas educomunicativas.

3.2 LITERACIA MIDIATICA E PUBLICITARIA: ETAPAS DE UMA GRANDE
JORNADA

Acdes educomunicativas partem de um historico de contribui¢cbes para uma certa
atualizagdo das demandas educativas em um mundo cada vez mais permeado pela
comunicacdo mididtica. Desde as reflexbes sobre o desengessamento das instituicGes

educacionais formais, passando pelas contribui¢cbes oriundas de organizagdes néo-
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governamentais, projetos de extensdo e demais atividades desenvolvidas no ambito
académico, iniciativas do Terceiro Setor: contribuem, partindo de diferentes locais sociais,
para uma ampliacdo das referéncias educativas. Essas iniciativas se tornam ainda mais
emergentes em um contexto de profusdo midiatica, em que processos de ciborguizacdo?® dos
mais variados acontecem de forma excepcionalmente acelerada. Surge a necessidade, no
entanto, de se observar aqueles que permanecem alheios a todos esses processos, em situagoes
periféricas, com relacdo ao uso de midias, acesso a internet e letramento adequados para
participacao neste novo contexto.

Para Freire (2021, p. 21), “uma das coisas mais lastimaveis para um ser humano ¢é ele
ndo pertencer a seu tempo. E se sentir, assim, um exilado no tempo.” Percebe-se, dessa forma,
um constante atentado a condi¢do de indmeros brasileiros que, a semelhanca de outros
individuos situados na periferia do capitalismo, tém seus direitos afetados e permanecem
distantes de uma expressdo plena de suas demandas e necessidades basicas. Aos educadores,

em especial, a necessidade se reveste de uma urgéncia ainda mais notavel:

0s meios de comunicacdo ndo sdo bons nem ruins em si mesmos. Servindo-se de
técnicas, eles sdo o resultado do avanco da tecnologia, sdo expressdes da
criatividade humana, da ciéncia desenvolvida pelo ser humano. O problema é
perguntar a servico “do qué” e a servico “de quem” os meios de comunicacio se
acham. E essa é uma questdo que tem a ver com o poder e é politica, portanto
(Freire, 2021, p. 28-29).

As perguntas a que se refere Freire, outras muitas podem ser incluidas: a quais
interesses esses meios estdo vinculados? Quais sdo 0s controles sociais a que esta submetido
ou, em outras palavras, como garantir que atenda sempre ao interesse publico? Mais ainda:
essa trilha de questionamentos, no mundo contemporaneo, tende a observar a producdo de
cada conteudo midiatico como uma reproducdo dos interesses dos veiculos a que se vinculam.
A linha editorial de determinado telejornal é indissociavel dos interesses do dono de
determinada rede de televisdo. Sobretudo, ap6s a proliferacdo das midias digitais, com uma
ampliacdo do acesso a producdo de contetidos e o surgimento de personalidades como 0s
chamados influenciadores digitais?®®, o exercicio critico de leitura dos textos midiaticos se

mostra indispensavel.

2 A conexdo intrinseca com redes, plataformas digitais e artefatos tecnoldgicos é o que Haraway (1991) define
como ciborguizacéo. E uma relagfo reciproca, na qual as pessoas se envolvem com os organismos digitais,
enquanto esses ampliam a capacidade de comunicacéo, trabalho, estudo e interacdo virtual.

% Conforme Karhawi (2017), os influenciadores digitais sdo individuos que utilizam as plataformas de midia
social para criar conteddo de forma consistente e estabelecer uma reputacdo, que é validada pelos seus
seguidores. Essas pessoas tém o poder de iniciar discussdes e afetar as escolhas de estilo de vida, preferéncias e
produtos culturais daqueles que os acompanham. Além disso, eles podem amplificar ou diminuir certas
mensagens ¢, é claro, exercer influéncia sobre as decisdes de consumo.
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Eis ai a emergéncia da chamada ‘literacia midiatica’ - uma proposta pedagdgica
definida pelas acbes de letramento para/com/pela midia. Trata-se, em outras palavras, da
alfabetizacdo para a leitura e escrita por meio dos diferentes suportes midiaticos. Malmelin

(2010, p. 3) compreende a alfabetizacdo como:

[...] um conceito abrangente que compreende diferentes formas de leitura e
interpretacdo. Na préatica, a alfabetizacdo é a capacidade pessoal do individuo de
entender diferentes tipos de sinais e sistemas simbdlicos e, por outro lado, a
capacidade de produzir diferentes tipos de mensagens usando esses sistemas
simbolicos (Malmelin, 2010, p. 3).

Dessa forma, diz respeito a diferentes iniciativas que visam identificar as
peculiaridades do texto midiatico por meio de sua leitura critica, interpretativa e propositiva,
mas também o estimulo, em diferentes ambitos, para a expressdo por meio desses diferentes
suportes e formatos. Para citar algumas iniciativas contemporaneas com esse Viés, menciona-
se 0 Educamidia?’, mantido pelo Instituto Palavra Aberta, os ja citados ‘Desafio de Critica da
Midia’?, mantido pela Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS), e a ‘Semana da
Midia na Escola’®®. Destaca-se, também, a extensdo universitaria como espaco privilegiado
para a realizagdo de praticas de literacia midiatica, aproximando o conhecimento cientifico
produzido na universidade com a sociedade (Craveiro, Toledo, 2023).

Cabe observar que, muito embora as tecnologias de comunicacéo e informacéo (TIC)
tenham muito a contribuir para essas iniciativas, ndo sao recursos imprescindiveis para a sua
existéncia. Trata-se de uma constatacdo que ganha especial significado no contexto do Sul
Global, marcado por intensas desigualdades de investimentos em educagdo e comunicacao.
Mesmo no Brasil, maior pais da América Latina, 0 acesso a essas tecnologias, em sala de
aula, ainda ndo é universal: de acordo com o Censo Escolar 2020 (Brasil, 2021), 25% das
escolas publicas ndo tém acesso a internet. A Pesquisa sobre o Uso das Tecnologias de
Informagdo e Comunicacdo nas Escolas Brasileiras (CGl.br, 2020) ainda informa que, nas
escolas em que héa acesso, 70% dos professores em escolas urbanas sentem dificuldade para
utilizar a tecnologia em sua pratica, em funcdo da baixa velocidade da conexdo. Trabalhar

com midia e educacgdo, nesse contexto brasileiro de precarizacdo quanto ao acesso e uso de

27 Conforme definigéo de seu proprio site, EducaMidia é o programa criado para capacitar professores e engajar
a sociedade no processo de educacdo midiatica dos jovens. Mais informagfes em: <https://educamidia.org.br/>.
Acesso em 16.jul.2023.

28 Mantido pelo programa de extensdo Analise Critica de Produtos Midiaticos, elaborado pelo Grupo de Pesquisa
em Comunica¢do Organizacional, Cultura e Rela¢Bes de Poder da Universidade Federal do Rio Grande do Sul
(GCCOP/UFRGS).

2 Iniciativa anual, que valoriza a producdo de contelido na escola, usando midias digitais, cujo objetivo é
envolver escolas publicas e/ou privadas na promog¢do de atividades académicas voltadas & comunicacdo e as
midias em geral, desenvolvida sob coordenagdo do professor e pesquisador Marcio Gongalves.
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TIC nas escolas, tem exigido posturas criativas de educomunicadores para que ndo dependam
dos suportes tecnoldgicos em suas agdes de literacia midiatica.

Em Cuiaba, houve uma experiéncia ilustrativa a esse respeito. Como atividade de
conclusdo da disciplina ‘Comunicagdo, Educagdo e Cidadania’ - ministrada em estagio a
docéncia, por este autor, durante o percurso de constituicdo desta pesquisa, no ambito da
graduacdo em Publicidade e Propaganda na Universidade Federal de Mato Grosso - foi
desenvolvida com criangas do Coletivo Cuiaba® a oficina “Criancas na midia por um mundo
melhor”. Com o objetivo de fomentar habilidades de literacia midiatica com as criangas
participantes, a oficina trabalhou com trés atividades. Em uma dessas, os estudantes foram
convidados a capturar os maiores desafios que enxergavam no mundo, por meio da tela de um
celular - burlando, de forma criativa, a falta de modelos para todos os participantes, a tela de
celular foi representada por uma imagem de tela de celular, em uma folha de papel em branco,
para que as criangas participantes desenhassem o que estavam vendo.

Dentro do vasto campo da literacia midiatica, como ja enunciado, interessa o enfoque
na literacia publicitaria que, segundo Malmelin (2010), se constitui no fomento de habilidades
para reconhecer, avaliar e compreender a intencdo persuasiva de anincios e outras mensagens
comerciais. De acordo com Machado, Burrowes e Rett (2017, p. 12), “contribui
pedagogicamente para o reconhecimento dos modos de enunciagéo, estimulando a capacidade
de reflexdo sobre as inten¢fes dos criativos ao escolher determinadas estratégias, slogans,
roteiros, personagens ou cendrios”. Portanto, a literacia publicitaria diz respeito ao estimulo a
apropriacdo critica da publicidade considerando a amplitude das formas de presenca desse
tipo de comunicagéo no cotidiano.

Para Malmelin (2010), as habilidades de literacia publicitaria poderiam ser descritas a
partir de quatro dimensdes: 1) informacional; 2) visual/estética; 3) retdrica; e 4) promocional.
A fim de identificar as leituras sobre publicidade dos jovens participantes da pesquisa e
verificar os niveis de literacia publicitaria, segundo Malmelin (2010), trabalhados no Desafio
Midia Hoje - ambos objetivos especificos desta investigacdo -, nos dois subtopicos a seguir
serdo apresentadas andlises da producdo de dados a partir, respectivamente, da aplicacdo de

questionario (Apéndice 1) e de realizagdo de oficinas educomunicativas (Apéndices 4 a 9).

30 Organizacdo social que desempenha importantes atividades de socializagdo, cidadania e educagio junto a
comunidade socialmente vulneravel localizada nas imedia¢des do bairro Jardim Gramado, na capital mato-
grossense. Mais informac8es em: <https://coletivocuiaba.com.br/>. Acesso em: 19 de julho de 2023.
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3.2.1 Leituras sobre publicidade

Antes do inicio das atividades presenciais do Desafio Midia Hoje, todos os estudantes
das turmas de 8° e 9° ano do Ensino Fundamental Il do Colégio Espaco do Saber foram
convidados ao preenchimento de um formulario de apresentacéo e contextualizagdo. Além de
fornecerem informacdes gerais sobre os alunos, que viriam a ser utilizadas na sele¢cdo dos
participantes do desafio, aquele formulario também foi utilizado para a contextualizacdo dos
conhecimentos trazidos por aqueles alunos sobre a comunicacédo publicitaria.

Quando questionados sobre seu grau de percepcao da publicidade, no terceiro e Gltimo
eixo do questionario, os adolescentes tiveram a oportunidade de responder, em caixa aberta, a
seguinte questdo: o que é publicidade para vocé? A nuvem de palavras abaixo ilustra,
visualmente, as palavras mais utilizadas pelos alunos, em suas respostas, e essas ddo pistas
das perspectivas deles sobre o assunto: “propaganda”, “forma” e “algo” sdo palavras que
aparecem com destaque na representacdo, evidenciando determinado grau de compreensao
sobre a tematica. Mesmo que inicial, essa compreensdo foi fundamental para subsidiar os
primeiros contatos com a turma, de modo que seus conhecimentos prévios fossem valorizados

e levados em conta para a constituicdo do roteiro de atividades.

Imagem 3 - Nuvem de palavras mais utilizadas pelos alunos

Fonte: dados da pesquisa
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As falas indicam que a nocéo geral de publicidade, por parte de alguns adolescentes,

esta relacionada a divulgacdo de um produto, seja esse qualquer, como evidenciam as falas:
"E uma forma de anunciar produtos"
“Quando vocé divulga algum produto”
“Venda ou introdu¢ao de algum produto”
“Quando uma marca entra em contado com alguma pessoa para expor
seus produtos”
“Publicidade para mim, sdo os anuncios, as publicacdes que aparecem
oferecendo um produto e/ou uma ideia.”

Outra perspectiva sobre a comunicagdo publicitaria verificada traz um enfoque na
interacdo, na atividade de estabelecer vinculo entre marcas e consumidores, como
demonstram as falas:

“E uma forma de interagir com os seus seguidores e mostrar algo novo
para outras pessoas”,
“[E uma forma de] acostumar com a marca"

Houve, ainda, respostas que evidenciaram a no¢ao dos adolescentes de que “a técnica
da comunicacdo é empregada ndo para informar simplesmente, mas para tentar produzir o
efeito de persuasdo que seduza o publico a consumir, ou aspirar a consumir, certos produtos,
servigos e marcas” (Burrowes; Rett, 2017, p. 342). Como revelam os trechos a seguir:

“Um anuncio usado para convencer o espectador a comprar algo”.
“Arte, ciéncia e técnica de tornar (algo ou alguém) conhecido nos seus
melhores aspectos, para obter aceitagdao do publico.”

Observa-se, portanto, que os jovens indicaram maior familiaridade com as concepgdes
mais tradicionais da publicidade relacionada ao viés mercadoldgico e deram indicios, mesmo
que de forma timida, de caminhos para uma compreensao da comunicacdo publicitaria,
também como um artefato cultural (Machado; Burrowes; Rett, 2017). Algo que seria
aprofundado nas oficinas educomunicativas realizadas posteriormente.

Quando questionados sobre as marcas cujos andncios sdo vistos com mais frequéncia
por eles, um grande grupo se destacou: o de aplicativos. 99, Facebook, Google Play, iFood,
Instagram, Netflix, Shopee, TikTok e Uber foram as marcas mencionadas nesse momento,
dando uma nocéo da influéncia exercida pela presenca, cada vez mais intensa, desses atores
no mercado de andncios publicitarios. Em segundo lugar, estd o grupo dos alimenticios:
Coca-Cola, Guarana, McDonald’s, Nissin Miojo e Pepsi. Os segmentos de tecnologia (com

mencdes a Samsung e Apple) e telecomunicagdes (Claro e Vivo) terminam por desenhar esse
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quadro de superexposicdo as marcas que representam em seus discursos, de certa forma, 0s
valores de conectividade e mobilidade comumente valorizados pelos mais jovens. Por fim,
marcas de vestuario (Samsung e Apple) e de itens de beleza (Saloon Line) também foram
mencionadas pelos respondentes.

Quanto ao género de anuncios, indicado como mais visto por eles, foram: sites para
aprender outros idiomas, produtos de cabelo e maquiagem, sites de vendas de cursos, jogos e
projetos, marcas de roupas, 6culos, ténis e roupas, comidas, bebidas e casas. Os jovens
demonstram se recordar, com mais facilidade, dos recursos que tendem a utilizar com mais
frequéncia, dada a identificacdo de interesses entre 0 que esta sendo consumido por eles e
aquilo que € analisado.

Em um cenéario que, a medida em que a comunicacdo publicitaria passa a ocupar
outros espacos, além dos tradicionais intervalos comerciais da televisdo e do radio, ou mesmo
dos anuncios indicados no inicio de um video do YouTube, também se amplia a dificuldade
em classifica-la, pareceu pertinente questionar os adolescentes sobre a habilidade de
reconhecer a presenca de anuncios nos conteidos que consomem. Sobre isso, quinze
adolescentes responderam que reconhecem com facilidade; apenas trés disseram reconhecer
com dificuldade; e dois disseram reconhecer somente quando indicado com clareza. A
maioria dos alunos expds que consegue identificar a presenca de anincios nos contetdos que
consome e da indicios de que ndo possuem repertdrio para considerar a forte tendéncia da
publicidade em buscar ndo ser percebida ou lida como publicidade (Burrowes; Rett, 2017).

Onze adolescentes consideraram que os anlncios haviam sido personalizados® para
eles, enquanto nove nao acreditavam nessa caracteristica de personalizacdo. Seis adolescentes
relataram ndo se interessar por alguma marca depois de terem assistido ao anuncio, enquanto
outros onze indicaram se interessar. Entre as marcas lembradas, estdo: Adidas, All-star
Cinepolis; e entre experiéncias, 0os anuncios relacionados a jogos que o adolescente queria
comprar, a sandalia que estava precisando, o ténis de bom preco e qualidade. A maioria dos
adolescentes (12) disse que ja interagiu com alguma marca, apds ver seu anuncio, enquanto
uma minoria (8) nunca interagiu.

Diante do exposto, observa-se que os adolescentes ja possuiam algum grau de

literacia publicitaria, antes do inicio das oficinas educomunicativas. Especialmente, quando

3L A publicidade segmentada se refere a uma estratégia de marketing, na qual os andincios s&o direcionados a um
publico especifico, com base em caracteristicas demogréficas, comportamentais, geograficas ou outros dados
relevantes. Em vez de alcangar uma audiéncia ampla e generalizada, a publicidade segmentada visa atingir
grupos especificos de consumidores que sdo mais propensos a se interessar pelo produto ou servico anunciado.
Tal pratica tem se tornado cada vez mais feroz no contexto das midias digitais.
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indicaram a habilidade de perceber o discurso persuasivo presente no conteudo, em que
consomem, bem como disseram identificar, em alguma medida, a personalizagéo de alguns
anuncios. Tais aspectos indicam uma habilidade inicial de literacia publicitaria, porque diz da
compreensdo do jovem acerca daquela construcdo, pensada para atender a determinado
segmento de consumo. O compartilhamento, ou ndo, de determinado produto, também
pressupde algum nivel de andlise critica, visto que a adesdo ao discurso publicitario néo

ocorre, nesses casos, de forma automatica. Para Malmelin (2010, p. 10-11):

A literacia publicitaria pode ser abordada a partir de trés pontos de vista diferentes.
Do ponto de vista da educacéo e pesquisa em midia, a literacia em publicidade é um
conceito analitico e um modelo que pode ser usado para estudar diferentes formas de
publicidade. Do ponto de vista do consumidor, a alfabetizagdo em publicidade faz
parte da capacidade pratica e pessoal do individuo de entender mensagens
comerciais e fendmeno da midia. Por fim, da perspectiva do comunicador, a literacia
publicitaria € um novo ponto de vista que fornece orientagdes para o planejamento
da publicidade.

Fundamentando-se nesse raciocinio do autor se considera nesta pesquisa que a
abordagem trabalhada tenha sido o estimulo a literacia publicitaria do consumidor jovem, com
0 intuito de contribuir para que eles, a partir da realidade editada nos anincios, devidamente
conhecida e criticada, ampliasse seu senso critico e consciéncia sobre a realidade que os
cercam. Foi a partir desse ponto de vista que se discutiu com os estudantes atividades que
usavam a publicidade como suporte pedagogico, sintetizadas no Desafio Midia Hoje. Tais
atividades fomentaram habilidades de literacia publicitaria, que passam a ser analisadas agora.

3.2.2 Niveis de literacia publicitaria

Apropriando-se do quadro esquematico proposto por Malmelin (2010), foi construida
uma tabela esquematica relacionando as quatro dimensdes de literacia, segundo o autor, com

as atividades educomunicativas realizadas no &mbito do Desafio Midia Hoje.

Tabela 4 - Os niveis de literacia publicitaria (Malmelin, 2010) em di&logo com as atividades do
Desafio Midia Hoje

NANDO MALMELIN (2010) DESAFIO MIDIA HOJE
NIVEIS DE OQUEE ATIVIDADES DO
LITERACIA RO E ANALISADO? EMCONTIROE DESAFIO
. Fontes de informacéo e Capacidade de usar . Compreender, a partir
Informacional conhecimento varias fontes de Encontro 06: de fontes confiaveis,
. ~ . Produzindo um . x
informacao e avaliar a dimensao do
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a corregdo das
informacdes

anlncio antirracista

racismo e sua
manifestacdo
estrutural no Brasil

Visual/estética

Estética, design e
entretenimento

Compreenséo das
formas de expressao
auditiva e visual, bem
como dos estilos,
histdrias e referéncias

Encontro 04: Criando
e recriando: racismo

Pesquisa em revistas
sobre a representacéo
de pessoas pretas em
anuncios para a
construcdo de novas
pecas alusivas a
campanha antirracista

Retorica

Os meios e taticas de
persuaséo

Compreensdo das
estratégias, objetivos
e grupos-alvo do
marketing

Encontro 03: Quem
influencia quem?

Exposicdo dialogada
sobre o tema:
‘Influenciadores
digitais’ e constru¢do
de conteido
assumindo a retérica
de um influenciador
digital para
divulgacéo do tema
eleito

Promocional

Fungdes comerciais e
parcerias financeiras na
midia

Compreenséo da
légica da colocacédo
de produtos, contetido
de midia de marca,
patrocinio e
publicidade

Atividade
preparatéria para o
desafio:
preenchimento do
formulério

e

Encontro 03: quem
influencia quem?

Questionamento
sobre a percepcao do
discurso publicitario
presente em andincios
e outros contetidos de

entretenimento

Fonte: elaborado pelo autor

A tabela acima contempla os niveis de literacia, o foco e o que é analisado em cada um
dos recortes, conforme propde Malmelin (2010), e a relagdo dessas habilidades com as
atividades desenvolvidas em sala de aula. Cabe destacar que as atividades ndo trabalhavam,
exclusivamente, dimensbes de literacia publicitaria. Muitas dessas atividades, conforme
descrito na tabela do inicio deste capitulo, atendiam a outros objetivos tracados pelo percurso
metodolégico deste trabalho. Naquelas em que havia o fomento a algum dos niveis, também
ndo havia regime de exclusividade - isto é, outras habilidades também foram fomentadas.

No quadro em questdo sdo destacadas as atividades em que determinado nivel de
literacia assumiu um lugar de protagonismo. Tal organizacdo tedrica possibilitou o
desenvolvimento de atividades, que abordassem todos os niveis de literacia, de modo que 0s
objetivos especificos de construcdo e discussdo com estudantes de possibilidades do uso da
publicidade como suporte pedagogico e de verificacdo dos niveis de literacia publicitaria

fomentados a partir da realiza¢do de oficinas educomunicativas fossem contemplados.
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Conforme destacam Machado, Burrowes, Rett (2017, p. 13), tais habilidades “ja
existem, de fato, em maior ou menor grau, nos individuos imersos na sociedade de consumo,
embora variem de acordo com idade, nivel de instrucdo, acesso a diversidade de midias e
mesmo com o grau de atencdo e consciéncia dedicados em diferentes momentos a avalanche
de mensagens que alcanca a sociedade cotidianamente.” No entanto, havia a necessidade de
uma exposigéo intencional a esse contexto para uma investigagéo efetiva sobre sua forma de
funcionar.

Nos itens que se seguem, passa-se a explicitar cada um dos niveis de literacia
publicitaria mencionados e a forma como as atividades fortalecem seu desenvolvimento, bem

como analisar a experiéncia desenvolvida e as produgdes dos alunos envolvidos.

3.2.3 Literacia informacional

De acordo com Malmelin (2010), este tipo de literacia nasce do contexto de mediagéo
das informac6es a que se esta submetido, como ja referido anteriormente. Trata-se, portanto,
da capacidade de obtencdo de informacédo e, ainda, da analise critica sobre a procedéncia e a
veracidade daquela informacdo. Para o autor, a publicidade também lida com o manejo das
informacdes ao consumidor - algo que era um de seus objetivos mais importantes em seu
surgimento, quando 0s anincios mais rudimentares consistiam na simples apresentacdo das
caracteristicas de um produto como preco e qualidade, conforme Leiss, Kline e Jhally (1990).

Essa funcdo informativa da publicidade ndo sumiu, apenas foi atualizada e
complementada com o desenvolvimento e popularizacdo das tecnologias digitais. A utilizacdo
de diferentes suportes midiaticos e diferentes fontes para uma percep¢do mais madura da
realidade é, portanto, parte fundamental do letramento midiatico para o mundo
contemporaneo. E, a medida em que a obtencdo de informacGes ganhou novo ritmo com o
acréscimo das facilidades trazidas pelo ambiente virtual, como os mecanismos de busca na
internet, "€ necessario um nivel de alfabetizacdo bastante avancado para avaliar a
confiabilidade das informacGes e mensagens promocionais encontradas na Internet”
(Malmelin, 2010, p. 5).

Este € um exercicio de avaliagdo da credibilidade e da propria validade das
informacdes que foram possiveis experienciar com o0s jovens participantes do Desafio Midia
Hoje, como indica a Tabela 1, com maior énfase na atividade ‘“Produzindo um anuncio

antirracista”.
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3.2.3.1.Produzindo um anuncio antirracista

Quando ocorreu a reunido junto aos participantes do Desafio Midia Hoje para o
encontro 04,foi tratado do tema ‘Criando e recriando: racismo’ e desenvolvida a producao de
anuncios antirracistas, conforme sera esmiucado no item 3.2.2, um dos exercicios propostos
visava fomentar e analisar as habilidades de literacia publicitaria desenvolvidas pelos
estudantes, especialmente, no que diz respeito a literacia informacional. Isso aconteceu
porque ja se previa que, de alguma forma, a discusséo sobre o tema pudesse tratar, em algum
nivel, ideias de senso comum, que buscam enfraquecer o debate sobre as questdes étnico-
raciais, mais especificamente os discursos de falsa simetria ou o fantasioso “racismo
reverso”>2. A atividade que marcou a abertura do encontro, portanto, foi uma roda de conversa
acerca do tema, quando se parte das ideias iniciais que os jovens tinham sobre a temaética para
delinear melhor o referencial inicial que se teria para aquelas atividades. Depois de um breve
didlogo, foi apresentada uma definicdo humanista, proposta por D'adesky (2001, p. 34) a esse
respeito:

(...) podemos propor uma definicdo de negro como sendo todo individuo de origem
ou ascendéncia africana suscetivel de ser discriminado por ndo corresponder, total
ou parcialmente, aos canones estéticos ocidentais, e cuja proje¢do de uma imagem
inferior ou depreciada representa uma negacao de reconhecimento igualitario, bem
como a denegacédo de valor de uma identidade de grupo e de uma heranca cultural e
uma heranga histérica que geram exclusdo e opressao.

Ao tentar definir a negritude, a partir de uma fonte académica confiavel, apresenta-se
ao grupo a necessidade de construir novos saberes, a partir de experiéncias previamente
estabelecidas, validadas, demonstrando, na préatica, 0 modo de se constituir o conhecimento
cientifico. A orientacdo era a de que eles buscassem, em fontes seguras, as informac6es que
fossem oferecer ao publico no exercicio da sequéncia - o de construcdo e reconstrucdo de
anuncios, conforme apresentado anteriormente.

Outras fontes foram apresentadas com essa finalidade e o resultado foi bastante
exitoso, conforme percebido em outros momentos da programagdo. Os jovens participantes
conseguiram articular diferentes fontes para apresentar definicdes consistentes sobre a
tematica, ainda mais: souberam embasar a defesa da bandeira que estavam hasteando,
conforme os desafios propunham, cuja culminancia foi a atividade do encontro 06, em que

deveriam produzir um andncio antirracista.

32 Racismo reverso é um termo, frequentemente, utilizado para descrever a ideia de que membros de grupos
historicamente privilegiados podem ser alvos de discriminacdo racial, por parte de grupos historicamente
marginalizados. No entanto, é importante notar que o0 conceito de "racismo reverso” ndo é amplamente
reconhecido ou aceito na literatura cientifica.
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O desafio era formular e executar um roteiro de produgdo em &udio, conforme eles
tinham elegido, para chamar a atencdo da comunidade escolar para o tema - o que resultou no
episddio especial do podcast da escola®, o Espaco Cast, acerca do assunto.

A articulacdo dessas diferentes fontes, indicando indicios da existéncia de habilidade
de literacia informacional, foi verificada em trechos do roteiro que expunham diferentes
articulagdes tedricas em uma argumentacdo capaz de impactar, sensibilizar e informar o

publico ouvinte:

O racismo é conceituado como uma discriminagdo social, que pode ser baseado na
superioridade de uma raca, etnia, ou uma caracteristica fisica, em detrimento de
outra que, por causa de sua situacdo social, se autonomia raga superior, como por
exemplo na escraviddo e xenofobia.

O preconceito esta nos valores, ideologia, interesses, ou crenga de um determinado
grupo social. O preconceito parte de uma visdo de mundo pouco elaborada, repleta
de ideias e certezas que ndo sobrevivem a um minimo de reflexdo ou exame critico.
(Vidas Negras Importam, 2022.)

Alinhadas ao objetivo de analisar as habilidades de literacia publicitaria manifestadas
por aqueles estudantes, considera-se que a habilidade especifica de literacia informacional
estava alinhada as expectativas da faixa-etéria, indicando um rico material que poderia ser

explorado pela escola em outras ocasides.

3.2.4 Literacia visual/estética

Na definicdo de Malmelin (2010, p. 6), este tipo de literacia diz respeito a
"interpretacdo e compreensdo de propagandas como fonte de prazer e entretenimento
estéticos”, considerando as midias como instrumento de "relaxamento ou busca de novas
experiéncias". De acordo com o autor, esse nivel de literacia permite uma avaliacdo ampla dos
meios estéticos e da expressao artistica utilizada na constituicdo de uma peca publicitéria,
incluindo a possibilidade de valorizar tal expressao artistica e entender as escolhas estéticas
realizadas em sua constituicao.

O adensamento dessa hibridizagdo entre comunicagdo publicitéria e aspectos culturais
tende a aumentar a complexidade dessas producdes, a medida que o consumidor se acostuma

com sua presenga e necessita, portanto, de novos estimulos para compreendé-la de forma

33 Episodio disponivel em:
https://open.spotify.com/episode/0cOMbMOg1sgrO6WCr TiWNI?si=595127a4858d4 1af. <Acesso em
29/jun/2023>.
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eficaz. As habilidades mobilizadas para esse tipo de compreensdo dizem respeito a esta
categoria de literacia a que se esta referindo.

Fomentar essa habilidade entre estudantes do Ensino Fundamental pode ser uma
motivacao adicional para a ampliacdo de uma bagagem cultural capaz de atender a tantas
articulagdes. H& um conflito, muitas vezes, geracional capaz de exemplificar muito bem o que
se esta tratando aqui: quando algum anuncio se utiliza de referéncias da internet para fazer
valer sua mensagem - um meme ou qualquer outro viral. E comum determinado nivel de
estranhamento entre pessoas, que ndo compdem o puablico a que se destina aquela
comunicacdo, por aquele referencial ndo fazer parte do seu universo pessoal. Em alguns
casos, isso pode gerar um interesse de conhecimento do novo, uma pesquisa pelo significado
daquela referéncia e o contato com novos memes e novos contedos virais; mas também pode
gerar afastamento, incompreensdo, incompatibilidade.

No encontro 04, ao serem expostos aquele pequeno conjunto de anuncios disponiveis
em revistas de variados segmentos, 0s jovens participantes tiveram sua curiosidade agucgada.
Talvez houvesse um espantamento com relacdo ao suporte - muitos deles relataram néo ter o
habito da leitura de revistas, jornais ou qualquer veiculo midiatico impresso. Observar
anuincios produzidos para revistas era quase como a descoberta de um mundo novo,
desconhecido. O estimulo oferecido ao grupo buscava mobilizar as referéncias ja utilizadas
nas conversas anteriores, articulando aqueles recortes para criar novos produtos e, assim, eles
se dedicaram a producdo das pecas que serdo analisadas nos itens da sequéncia.

O exercicio de producdo de um anincio demonstrou conferir aos participantes uma
nogdo bastante prépria sobre as formas de elaboracdo da comunicacdo publicitaria e do
préprio fendmeno de edi¢do da realidade.

Parte-se de um formato especifico de anuncio, aqueles impressos em revistas, para
discutir o tema que havia sido eleito pelos alunos - o racismo. Revistas foram disponibilizadas
para todos 0s grupos e, em uma exposicdo dialogada, foi abordada a forma de producéo
desses anuncios: a contribuicdo dos diretores de arte, dos redatores, a fungdo do veiculo
midiatico e os objetivos persuasivos de uma empresa que utiliza desse recurso para propagar
determinado conjunto de valores e agoes.

De posse das revistas, os alunos foram estimulados a percorré-las buscando observar
0s anuncios nessas contidos, quando surgiram comentarios dos mais variados: quanto a maior
ou menor quantidade de texto, quanto ao formato das paginas, ao maior ou menor uso de

imagens, a complexidade dos termos utilizados em cada reportagem. Ao observarem o0s
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anuncios, comentaram sobre produtos que ja tinham utilizado, sobre coisas que gostariam de
experimentar e aquelas outras que ndo gostariam nem de passar perto.

Os alunos analisaram a diagramacdo, as escolhas editoriais de cada veiculo.
Classificaram o que consumiriam e o que ndo, indicando determinado grau de maturidade,
certamente adquirido em discussfes com as quais ja tiveram contato. Alguns reproduziram
comentarios advindos de familiares, outros trataram de conversas que haviam tido com
amigos, presencialmente ou nas redes sociais digitais. Por fim, também houve os que
confidenciaram suas impressfes intimas, dando ideia de como esse tipo de veiculo, mais
analégico, lhes afeta. Os estudantes estavam, mesmo que sem perceber, exercitando
habilidades de literacia publicitéria.

Em um segundo momento, foi incluido o desafio daquele encontro: produzir um
anuncio, a partir dos outros existentes visualizados nas revistas, que pudessem chamar
atencdo do publico da comunidade escolar para a pauta que estava sendo trabalhada nas
oficinas. Depois dessa orientacdo, alguns comentarios passaram a se destacar sobre 0s
anuncios percorridos pelos adolescentes: “nossa, mas ndo existem pessoas negras nessa
revista!”, “mas como falar sobre racismo se ninguém estd falando sobre isso?”.

Depois de mais algumas folheadas pelas paginas, os alunos passaram a se agrupar de
acordo com as equipes que haviam sido montadas anteriormente - Dedog, Os Funileiros e
Cleiton Cldvis. Dali a alguns instantes ja estavam confabulando, de posse de tesoura, cola,
cartolina e lapis de cor, sobre as estratégias que seriam eleitas para a construcdo de cada peca
de comunicacdo publicitaria. O referencial mobilizado foi aquele que ja havia sido
evidenciado nos comentarios anteriores - sua vivéncia pratica.

Naquele exercicio de escrita publicitéria, eles expressaram o conjunto de valores que
os afetava no convivio social, alguns comentarios caracteristicos do chamado senso comum
acerca do racismo. Algumas das frases elencadas, talvez, fossem consideradas como
problematicas se analisadas em um contexto isolado, ou se proferidas por pessoas em
diferentes momentos da vida. Quando ditas por estudantes do Ensino Fundamental II,
participantes de uma oficina educomunicativa, podem e devem ser analisadas a partir do
potencial transformador que detém.

Cada uma dessas contribuices deve ser lida em dialogo com seu potencial
emancipador e, no caso dos objetivos deste trabalho, analisando o grau de percepcdo dos
estudantes sobre a possibilidade de uso da comunicag&o publicitaria como suporte pedagogico
para a construco de uma cidadania critica. E o que se fara na sequéncia, ao expor e analisar

as trés producdes desenvolvidas pelos participantes.
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3.2.4.1 N&o ensine seu filho a ser racista, do grupo Dedog

Imagem 4 - Grupo ‘Dedog’
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Fonte: dados da pesquisa.

Composto por quatro integrantes, entre 0s quais se encontravam 0s mais novos do
grupo geral, ‘Dedog’ trabalhou a partir de quatro quadrantes, constituindo a mesma peca.
Cada um dos quadrantes era representado por um recorte da revista e uma frase de efeito: no
primeiro, a imagem de um bebé de poucos meses de idade, ao lado da chamada ‘Nao ensine
seu filho a ser racista’. O raciocinio adotado pelo grupo dava mostras da compreensdo do
racismo como construcdo social, algo que é aprendido no convivio, passado de uma geracao
para a outra no ciclo educativo da familia e que, portanto, pode ser interrompido por meio da
educacéo.

O texto é impresso ao material por meio de uma canetinha azul, em didlogo com o
recorte, demonstrando também uma parca nocdo estética de alinhamento dos elementos
daquele quadrante. No segundo espaco, o0 recorte da imagem de uma mulher negra, a
influenciadora Nath Finangas, é colocada ao lado do texto “Vocé € linda(o), ndo importa sua
cor!”, enquanto o quadrante recebe uma especie de assinatura com um coragdo vermelho,
também recortado e colado, e o texto escrito a mao: “Se ame!”. A linha de raciocinio, aqui,
busca alcancar um publico diferente do primeiro quadrante, objetivando fomentar no leitor
uma percepcgdo de autovalor independente de sua cor de pele. No terceiro quadrante, a
imagem recortada de um homem negro ¢ colocada ao lado do texto “Parem com o racismo!”,

enguanto no quarto quadrante esta a imagem recortada de uma atleta de ténis e um médico,
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ambos negros e em pleno desempenho de suas atividades profissionais, enquanto a chamada
destaca: “Pessoas incriveis ndo dependem de raga ou de etnia”. No centro da peca estd o
recorte que representa a culminancia da linha de raciocinio do grupo, a imagem de um cérebro
recortada, ao lado do texto, maior que os demais, em nivel de destaque: “Pessoas com ‘mente’
(sic) ndo fazem racismo”.

Apesar de alguns erros de redagdo e da falsa ideia de simetria entre pessoas de
diferentes etnias, caracteristicas de uma imaturidade acerca das questdes raciais, a forma de
comunicar escolhida pelo grupo revela bom dominio de algumas estratégias caracteristicas da
comunicacdo publicitaria: as imagens selecionadas, coadjuvando com pequenos blocos de
texto, curtos e certeiros, é capaz de criar uma boa sinergia visual e ampliar o destaque a
chamada principal, conforme as boas préaticas da criacdo publicitaria. Por obvio, trata-se de
uma producdo artesanal, rudimentar, mas que guarda em sua simplicidade todo o potencial de
efetividade esperado de um anuncio desse tipo em qualquer veiculo que seja.

As falsas simetrias demonstram, de certa forma, a maneira como o contetdo externo
sobre o tema, trazido ao longo das reflexdes da oficina, reverberam quando em contato com o
conjunto intimo de valores e informagdes de cada estudante. Eles demonstraram que ja
conseguem reconhecer a existéncia da problematica do racismo. Novas atividades de
letramento racial poderiam aprofundar essa percepcdo, a fim de compreender suas
implicacdes na realidade. Tratar de uma suposta igualdade entre pessoas brancas e negras é,
afinal de contas, desconsiderar o histérico de discriminacdo, violéncia e subjugacdo a que a
comunidade negra foi submetida ao longo da histéria, especialmente, em territorio brasileiro.
Volta-se a destacar: ndo parece que a falsa simetria tenha se estabelecido de forma pensada,
com vistas a invalidar o debate antirracista, mas sim como uma expressdo da imaturidade
daquele grupo. No contexto deste trabalho, a producdo do grupo Dedog foi bastante exitosa,
na medida em que demonstrou a predisposi¢cdo dos alunos em compreender a temaética e
assumir uma postura de protagonismo no compartilhamento deste debate, utilizando de

técnicas caracteristicas da comunicacao publicitaria para destacar suas ideias.

3.2.4.2 Somos todos iguais, do grupo Funileiros

Para a sua producéo, o grupo Funileiros escolheu uma estratégia diferente: foram dois
grandes quadrantes, culminantes em um terceiro, ao centro. A esquerda, estdo recortes de
imagens representativas dos conceitos de coletividade e individualidade. No topo, um famoso

ator aponta para a camera, como se apontasse para o consumidor; ao lado, um famoso jogador
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de futebol; abaixo, uma corrida com maioria de participantes negros, com exce¢do dos
corredores que estdo mais a frente, na dianteira da corrida; também comp&em este quadro a
imagem de um grupo de homens engravatados - brancos, em sua maioria, e um atleta que
posa para 0 anuncio de uma marca.

Imagem 5 - Grupo ‘Funileiros’
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Fonte: dados da pesquisa

No quadrante da direita estdo recortes de imagens de uma manifestacdo, uma jovem
garota realizando atividades domésticas. Como destaque desse quadrante estdo dois recortes
bastante emblematicos: uma cena do filme 'Judas e o Messias Negro', que trata de episddios
marcantes do Partido dos Panteras Negras em Chicago, no final dos anos 1960 - um filme em
que a tensao racial nos Estados Unidos da América é um dos grandes protagonistas; por fim,
h& o recorte de um texto que diz "Sonho com a minha liberdade", e o recorte de outra cena de
filme que mostra um homem branco, em pé, apertando a mdo de um homem negro, que
aparece sentado em postura de desconforto.

No centro da peca, como culminancia da construcdo imagética realizada pelos
integrantes do grupo, ha aquilo em que mais investiram tempo: um desenho de uma cabeca
dividida verticalmente ao meio - a por¢do da esquerda representa a cabeca de uma pessoa
negra, enquanto a da direita representa uma pessoa branca. Abaixo do desenho, assinando a
peca, também escrito a mao estd o mote da campanha, proposto pelo grupo: “Somos todos
iguais”. Um elemento que quase passa despercebido na representacdo da cabega desenhada
pelos alunos € o seguinte: a por¢cdo da cabeca da pessoa branca € levemente maior que a da
pessoa negra. Esta foi a forma que a equipe encontrou de representar a desigualdade

identificada por eles nas relagdes sociais.
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O desenho foi o primeiro dos elementos construidos pela equipe, funcionando como
essa provocacgédo. Os demais, os diferentes recortes, aparecem como uma resposta ao primeiro
desenho, uma resposta ao problema da desigualdade. Sdo imagens que buscam transmitir a
imagem de igualdade, de parceria, de caminhada lado a lado, ou mesmo de insurgéncia, de
resposta as diferentes violéncias sofridas pela comunidade negra. Por fim, a assinatura
“Somos todos iguais” sintetiza a ideia de que O grupo quer passar com a peca:
independentemente das conjunturas, todo ser humano deveria ser tratado como um ser
humano.

Mais uma vez ha uma representacao que beira a falsa simetria entre pessoas brancas e
negras. Mais uma vez se destaca o fato como representativo de natural imaturidade e falta de
repertorio étnico-racial dos participantes. A construcao publicitaria aqui reflete, como sempre,
0 conjunto de valores daquele que a opera. Ndo é de se espantar que isso também aconteca
dessa forma, mesmo em uma atividade educomunicativa. Assim, também funcionam as
inimeras agéncias de publicidade espalhadas pelo pais - sdo espacos de ampliacdo do
conjunto de valores dos profissionais que as constituem. Mesmo que esses valores busquem
reverberar propostas diferentes, como aquilo intencionado pelo cliente, a produgdo jamais
podera escapar, por completo, do referencial daquele que a produz, do profissional que a
constréi. Seja o diretor de arte, o redator, ou mesmo o profissional de atendimento - a
producdo é indissociavel do referencial daquele que a produz.

Os Funileiros souberam se apropriar da escrita publicitaria para construir uma peca
dindmica, visualmente atrativa e repleta de muitos significados. Cada um dos alunos e
professores expostos aquela producdo poderia acionar diferentes compreensdes, a partir das
janelas estabelecidas pelos grupos, por meio dos recortes e do desenho principal. Trata-se de

uma publicidade viva, demonstrativa de uma sensibilidade potente.

3.2.4.3 Mosaico ‘Racismo ndo’, do grupo Cleiton Clovis

O grupo Cleiton Cldvis, por sua vez, se dedicou a construcao de um grande mosaico
para seu anuncio publicitario. Apés definirem qual seria o texto de maior destaque, passaram
a procurar cada uma de suas letras nas revistas que tinham a disposicao, formando, a partir de
recortes de diferentes paginas, a chamada: “Somos todos iguais. Racismo ndo.” Logo abaixo,
como ilustracdo da peca esta um mosaico também construido a partir de diferentes recortes
com a imagem de uma pessoa constituida de muitas outras, negras, brancas, indigenas,

amarelas, entre outras. Na chamada se encontra 0 mesmo elemento de falsa simetria ja
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mencionado anteriormente, justificado pela compreenséo ainda iniciante daquele grupo acerca

das tematicas raciais.

Imagem 6 - Grupo Cleiton Clovis
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Fonte: dados da pesquisa

A estratégia de construcdo utilizada pelo grupo gera uma abordagem visualmente
interessante, apesar de grande parte da cartolina disponivel ter permanecido em branco - o
que, em publicidade, nem sempre € interessante. Trata-se, no entanto, de uma construcédo
genuinamente coletiva, pelo que foi possivel acompanhar. Ao definirem qual seria 0 mote da
peca, o texto e a ideia principal, o grupo se dividiu para encontrar nas diferentes revistas de
que dispunham as letras e imagens que comporiam sua construcdo. Ao encontrarem
determinada letra, ou alguma imagem que pudesse ser utilizada na composi¢do do rosto,
sinalizaram entre si, passando 0s recortes a um outro integrante que, por sua vez, cuidava de
organizar o texto e as imagens na ordem correta. Aqui, a comunicacdo publicitéaria foi
instrumento de desenvolvimento de uma percep¢do de grupo, de uma autonomia voltada ao
coletivo - cada participante concorria, a sua forma, para o desempenho do objetivo comum,
que culminava, por sua vez, em uma proposta de intervencdo social. Aquela mensagem
tambem tocaria, de forma diferente, cada um de seus leitores.

Este também foi um exercicio pratico de percep¢do do chamado recorte da realidade,
edicdo da vida real, a que ja se referiu anteriormente. Em uma atividade simples, 0s
estudantes puderam perceber que a forma de constituicdo da comunicacdo publicitaria
também e eminentemente coletiva. A intencdo persuasiva do cliente esta presente, mas em

simbiose com o referencial do diretor de arte, do redator, do profissional de atendimento, do
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proprio dono da agéncia, do proprietario do veiculo no qual a mensagem serd veiculada e,
assim, sucessivamente, remontando ao infinito. A pega criada pelo grupo representa, de forma
simbolica, grande parte do mercado de comunicacao publicitaria, como a propria sociedade:
somos um grande mosaico, nos constituindo dos recortes que fazemos e dos recortes que
fazem de nds. Ao trabalhar a partir dessa perspectiva se fomenta a autonomia de consciéncia,
a curiosidade e a criticidade necessarias para que cada individuo assuma protagonismo a partir
de seu local de atuacdo. Os alunos puderam experimentar essa possibilidade e foram
constantemente incentivados a transporem essas ideias a vida cotidiana, para que, na vida em
sociedade, atuem no recorte, na edi¢do, na construcdo de possibilidades de transformacéo do
mundo - de uma agéo eminentemente libertadora.

Diante do exposto se pode dizer que as producdes “Nao ensine seu filho a ser racista”,
“Somos todos iguais” e Mosaico ‘Racismo ndo’ evidenciam o potencial do uso da publicidade
como suporte pedagdgico. A publicidade estava presente, em local de destaque, mas ndo
como protagonista. Estava ali como coadjuvante da discusséo principal e foi instrumento de
uma producdo educomunicativa; os adolescentes tiveram uma boa experiéncia ao manipula-la,
mas este ndo era o objetivo principal. Em seu manuseio artesanal, puderam refletir sobre as
contradicdes presentes neste tipo de producdo, apropriando-se da linguagem publicitéaria e
refletindo sobre o potencial social dessa.

3.2.5 Literacia retérica

Conforme Malmelin (2010, p. 7), esta habilidade de literacia remonta a "capacidade de
entender diferentes meios e estratégias de persuasdo nas comunicagdes publicitarias e marketing em
geral". Partindo de diversos elementos da retérica classica, entendida, muitas das vezes, a partir de
uma simples persuasdo oral, essa compreensdo também pode ser estendida ao ambito das midias, a se
expressar como a consciéncia de estar sendo alcangado por um determinado anincio e a capacidade de
avaliar criticamente as formas, 0s tons, as expressdes visuais e demais estratégias para a construcdo da
abordagem.

A literacia retérica € uma consciéncia de quem esta sendo alvo de um determinado
anuncio e a capacidade de avaliar criticamente os tipos de tons e expressdes visuais
usados para abordar diferentes grupos-alvo. As concepgOes retoricas de
comunicacdo sao baseadas no fato de que diferentes abordagens sdo necessarias para
lidar com diferentes tipos de destinatarios de comunicagdes (Malmelin, 2010, p. 7).

Para tratar dos diferentes tipos de abordagens desenvolvidas pela comunicacéo

publicitaria para alcancar os diferentes publicos, passa-se a utilizar como exemplo as
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estratégias desenvolvidas por influenciadores digitais na constru¢do de seus discursos. Tal
estratégia ocorreu em dois momentos distintos: o primeiro, no momento de contextualizacdo
das atividades e constru¢cdo do mapa de consumo dos jovens ali participantes (atividade
desenvolvida no encontro 01 do desafio); e outra, no momento em que a questdo objetiva dos

influenciadores digitais foi analisada com mais profundidade (encontro 03).

3.2.5.1 Mapa de consumo

Na atividade chamada ‘Mapa de consumo midiatico’, cada adolescente participante foi
estimulado a olhar para seus habitos de consumo nas redes sociais para compartilhar, de
forma ludica e simbolica, aquilo que mais gosta de acompanhar por meio do preenchimento
de uma ficha que simulava um perfil do TikTok (Apéndice 4.a), conforme imagem 7 a seguir.

Imagem 7 — Foto da ficha preenchida por todos os participantes no primeiro encontro
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Fonte: dados da pesquisa
Este preenchimento indicou habitos de consumo midiaticos como: redes sociais,
mausicas, filmes, séries e programas, livros, jogos e apps favoritos. Depois do preenchimento,
houve o0 espaco para compartilhamento em aspectos gerais de cada um dos jovens
participantes. Durante o compartilhamento, cada participante, incluindo o pesquisador e as

auxiliares de pesquisa, teve a oportunidade de, ao dizer das suas preferéncias, estabelecer
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vinculos de confianga e afetividade com os demais participantes do grupo. Por meio das
similaridades, dos comentérios de encorajamento, de comentéarios em tom ameno e bem-
humorado sobre o contetdo compartilhado, perceberam-se mais semelhancas do que
diferencas.

A timidez comum dos primeiros momentos de atividade foi rapidamente superada, o
que levou a um dos primeiros desafios no horizonte: como estimular que a participacdo de
alguns ndo iniba a participacdo de outros? Dois participantes se identificam como tiktokers,
compartilhando seus perfis nas redes sociais, destacando suas conquistas: videos com mais de
100 mil visualizagGes.

Este foi um simples exercicio com multiplos objetivos: 1) gerar identificacdo entre os
participantes da programacao; 2) mapear, mesmo que superficialmente, os habitos de
consumo dos participantes; 3) fomentar a observacao de cada participante sobre seus habitos
de consumo, entre outros. Mesmo de um simples exercicio, no entanto, é possivel extrair a
observagao das intensas teias comunicacionais a que todos estdo submetidos. Trata-se de um
vasto ecossistema comunicativo que, em muitos aspectos, conflui com o ecossistema
comunicativo escolar. O desafio posto € o de ndo fazer dessa confluéncia um espaco
antagbnico, mas parceiro. Pensa-lo em termos de ecossistema comunicativo poderia, dessa
forma, potencializar a pratica pedag6gica patrocinada pela instituicao.

Os simbolos e referéncias que circulam no espaco das redes indicadas pelos
adolescentes foram revisitados ao longo de toda a programacdo do Desafio Midia Hoje.
Anuncios, influenciadores digitais, videos, séries, animes, musicas e videoclipes compuseram
um arcabouco de referéncias que tornou a comunicacdo possivel. A apropriacdo destes
simbolos, por parte do pesquisador responsavel e pela equipe de colaboradores na conducéao
da oficina, gerou esse espaco de didlogo em que percepgdes e inquietacBes puderam ser
compartilhadas de forma aberta, franca, honesta e sem qualquer receio de represalia.

Aqui se encontra uma outra necessidade constitutiva dos ambientes de ecossistemas
comunicativos: a horizontalidade e a democracia que devem viger, no ambito dessas
iniciativas, e so ser possivel de ser alcangada a partir da compreensdo daquele espago como
coletivo, portanto, de responsabilidade de todos. N&o pode haver, em nenhuma medida, o
sentimento de que qualquer erro sera “castigado”, como muitas vezes ocorre no espago da
educacéo formal.

Como se trata de um ambiente eminentemente experimental, a curiosidade e mesmo a
audacia das iniciativas devem ser estimuladas constantemente, para que o préprio exercicio de

autorregulamentacéo funcione como uma baliza de amadurecimento para os participantes. O
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erro ganha tons de experiéncia acumulada, porque mostra um caminho a menos para alcancar
0 objetivo que se almeja. Quando a experiéncia é desenvolvida, a partir de balizas comuns,
previamente estabelecidas e coletivamente construidas, ha um sentimento coletivo de
responsabilidade pelo que se produz.

Identificar essas ferramentas para converté-las em ecossistemas comunicativos
pressupde, dessa forma, a disposic¢éo para construcao coletiva; o exercicio de autorregulacao e
responsabilidade pelo produto, mas também pelo processo para se alcancar determinado
produto; e uma disposicédo das partes envolvidas para construir uma experiéncia exitosa.

Trata-se da intencionalidade referida, inUmeras vezes, pelos autores que descrevem o
campo da educomunicagdo. N&o é ldgico esperar que um conjunto tdo complexo de relagdes e
produtos surja de forma espontanea, muito embora essa seja uma das indicacdes para 0 bom
andamento da atividade. E preciso intencionalidade para que a espontaneidade se converta em
combustivel, ndo em incéndio.

Para exemplificar as reflexdes com os estudantes participantes da oficina, foi realizado
um momento de exposi¢do dialogada sobre o tema ‘Influenciadores digitais’®*. Tal escolha se
justifica pela relevancia destes novos personagens, no contexto da circulacdo da comunicagao
publicitaria, como indica Karhawi (2017). De acordo com a autora, a atuacdo de
influenciadores digitais tem ocupado um novo lugar no imaginario da sociedade - a
proximidade emulada por esse tipo de ator confere a publicidade um local privilegiado de
atuacdo. Por meio dessa parceria, materializada na figura das #publis, que inundam as redes
sociais, novas facetas persuasivas foram desenvolvidas por profissionais da publicidade em

inimeros pontos do Planeta.

34 Conforme Karhawi (2017), os influenciadores digitais sdo individuos que utilizam as plataformas de midia
social para criar conteddo de forma consistente e estabelecer uma reputacdo, que é validada pelos seus
seguidores. Essas pessoas tém o poder de iniciar discussdes e afetar as escolhas de estilo de vida, preferéncias e
produtos culturais daqueles que os acompanham. Além disso, eles podem amplificar ou diminuir certas
mensagens ¢, é claro, exercer influéncia sobre as decisfes de consumo.
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Imagem 8 - Desrespeito as normas de autorregulamentacéo do Conar
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Fonte: Internet

A esse contexto de profusdo mididtica que produz novas formas de experiéncias
sociais no mundo digital cada vez mais cooptadas pela comunicagdo publicitaria, Machado,
Burrowes e Rett (2017) indicam a necessidade de ampliar iniciativas no campo da literacia
midiatica. Se antes 0 anincio estava restrito aos chamados intervalos comerciais, agora esses
estdo dentro de cada contetdo. Na fala oferecida por determinado personagem, na roupa ou
no sapato vestido por outros, na indicagdo do influenciador digital preferido. Muito embora o
Conselho de Autorregulamentacdo Publicitaria (Conar) prescreva a obrigatoriedade da
indicacdo de que determinado conteldo se trata de material publicitario (CONAR, 2021), a
pratica € vitima de constantes tentativas de malversacdo por parte de influenciadores, como no
exemplo exposto na Imagem 8, em que uma influenciadora realiza uma ag&o publicitaria, mas
esconde a #publi, que deve estar 14 por forca da recomendacdo do Conar - a palavra esté I3,
mas aparece de forma bastante prejudicada, de modo que precisa de muita atencédo para ser
percebida, configurando uma pratica antiética.

O mapa de consumo e a discussdo sobre influenciadores digitais atuaram, nesse
sentido, como importantes indicadores da literacia retdrica, voltada a identificacdo dos meios
e taticas de persuasdo. Tal exercicio nasce da identificacdo dos canais pelos quais essa
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persuasdo pode acontecer: no caso do mapa de contexto, a que ecossistemas midiaticos o0s
estudantes estdo expostos e interagindo; no caso da atividade sobre influenciadores se deve ter
claro como este meio pode ser utilizado com a finalidade persuasiva. Trata-se de um fomento
a identificacao dessas formas e canais, para que o0s estudantes, atentos a esse contexto, passem

a se utilizar também desses recursos para sua escrita midiatica.

3.2.6 Literacia promocional

Este tipo de literacia diz respeito a avaliacdo de formas, funcdes e objetivos comerciais
da midia como um todo. Trata-se de uma habilidade que se destaca entre as demais dada a
conjuntura de adensamento das midias e da permeabilidade do texto publicitario nesse
contexto. Conforme destaca Malmelin (2010), para além da televisdo ou do radio, as noticias,
os filmes, os livros e, mais recentemente, jogos de videogame se tornaram mediadores Uteis a
comunicacdo publicitaria. Em resposta a saturacdo publicitaria, cada vez mais se tem uma
publicidade hibridizada, inserida e camuflada no entretenimento (Covaleski, 2010).

Para Casaqui (2011), as transformacdes da comunicacdo publicitaria ndo estdo
relacionadas apenas aos formatos, mas também as formas de dialogo, as interlocucfes e aos
contratos comunicacionais presentes nas diferentes manifestacdes publicitarias. Ele sugere
que essas transformacdes estejam ligadas ao imaginario tecnoldgico, a releitura das praticas
de consumo, aos ideais comunitarios e a amplificacdo da retérica que coloca o consumidor
como a "razao da existéncia" das corporacdes e de seus produtos, um contexto que reforca a
indicacdo de Malmelin (2010) sobre uma outra faceta da habilidade de literacia promocional:
a que se dedica a compreender a relacdo entre midia e propriedade, compreendendo 0s
diferentes tipos de parcerias e colaboracdes comerciais, como no caso de uma #publi realizada
por determinado influenciador digital, para se aterem em um exemplo recém-utilizado.

As habilidades dos jovens em relacdo a literacia promocional pode ser avaliada em

suas produgdes realizadas na atividade “E se pudesse influenciar também?”

3.2.6.1 E se eu pudesse influenciar também?
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Imagem 9 - Dedog

Vot selbe
0 GUe & Facismo?

Fonte: dados da pesquisa

A atividade de conclusdo do encontro 3 do Desafio Midia Hoje foi um desafio para os
grupos: emular a atuacdo de um influenciador digital visando atrair atencdo do publico para o
tema eleito pela turma, o ‘racismo’. Como resultado®, dois grupos produziram videos no
formato de textos informativos abordando a questdo do racismo. O grupo Dedog produziu o
video "Vocé sabe o que € racismo", seguido de uma descricdo etimoldgica do termo e
exemplos praticos de situacdes do cotidiano, em que o racismo pode ser observado.

O grupo construiu o roteiro coletivamente, por meio de uma rapida conversa entre 0s
integrantes. Depois as responsabilidades foram divididas: enquanto um deles buscava

referéncias na internet, outro iniciava a edi¢do do video, por meio de um aplicativo de celular.

3 Os videos produzidos pelos grupos estdo disponiveis neste link.


https://drive.google.com/drive/folders/1_0QWo2mELsLReZ2UevFss831LNo8FGJN?usp=share_link
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Imagem 10 - Funileiros

STOPRACISM

<« racismo

Fonte: dados da pesquisa
Na producéo do grupo "Os Funileiros" também havia uma apresentacdo da defini¢do
do termo e destaque para a chamada "Pare com o racismo", em inglés. O modo de funcionar
do grupo, bem como o resultado final, se assemelhou bastante ao anterior, o0 Dedog, com a
divisdo das responsabilidades na construgdo da ideia, na pesquisa das imagens a serem

utilizadas, na edicdo do material em um aplicativo.

Imagem 11 - Cleiton Cldvis

Fonte: dados da pesquisa
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A produgdo do grupo "Cleiton Clovis", no entanto, foi a que mais chamou atencéo:
“Meliodas pvp” (codinome escolhido pelo proprio aluno) foi indicado pelo grupo para falar
como se fosse um influenciador digital. O aluno, um dos dois meninos negros participantes da
oficina, ja havia demonstrado um nivel de letramento racial bastante desenvolvido em outras
discussbes. Tomou-se o cuidado, no entanto, de se garantir que a reflex&o fosse, de fato, uma
representacdo do que o grupo havia discutido, para ndo se incorrer no erro frequente — e
racista — de se responsabilizar as pessoas negras pela solucdo do problema do racismo. Em
sua fala, foi tratada a auséncia de pessoas pretas em locais como aquele, uma escola
particular, mas também em locais de tomada de decisdo e exercicio de poder. O racismo
manifesto em casos de abordagem policial ou mesmo em relacionamentos afetivos, com o
constante preterimento de pessoas pretas, também foi objeto do comentério do aluno, dotado

de especial sensibilidade:

(...) a falta de pessoas negras em lugares de poder como a cAmara municipal, até em
colégios, vocé vé a falta de pessoas negras. (...) Os negros, hoje em dia, séo
ridicularizados e tem a falta de oportunidade. Hoje em dia o racismo esta enraizado
na sociedade, onde o padrdo de beleza é uma pessoa branca, de olho claro e cabelo
liso. (...) as pessoas negras geralmente ndo tem confianca. (Meliodas_pvp, integrante
do grupo Cleiton Cldvis).

Tal atividade se constitui como mais uma sintese da abordagem que este trabalho
confere a comunicacdo publicitaria: sdo abordadas questfes instrumentais, sobre a atuacéo e
regulamentacdo de influenciadores, mas o0 que interessava, primordialmente, era perceber qual
seria a percepcao dos alunos acerca deste espaco midiatico especifico.

Ao se utilizarem de diferentes estilos visuais e de linguagem, eles demonstraram a
habilidade de analise critica do que consomem e potencial de producdo consciente também
naqueles espacos. Merece especial destaque a contribui¢cdo do aluno Meliodas_pvp, que ao
longo de todos os encontros da oficina compartilhou vivéncias, algumas carregadas das dores
que somente quem ja passou pela experiéncia do racismo pode compreender e que as pessoas
ndo-negras ou brancas ndo-racializadas, cabe ouvir, reconhecer e aprender, desdobrando em
acOes antirracistas das mais variadas. “O racismo ¢ problema de quem criou, ndo de nos
pretos”, recordou o aluno, em uma das atividades. Partir da apropriacdao de conhecimentos da
linguagem publicitaria nas redes sociais digitais para abordar a questdo ampliou as
possibilidades de elaboracdo da sua producdo comunicativa. Constituido de uma acédo
transversal ao cotidiano de cada uma das pessoas presentes na oficina, e da sociedade de
modo geral, o campo da publicidade pode representar e reforcar a cultura social vigente, mas

tambem tenciona-la, transforma-la, ressignifica-la.
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As habilidades de literacia publicitaria apresentadas por esses jovens, nesta atividade
educomunicativa, indicam um grau de maturidade representativo das novas gerag0es, como
indica Malmelin (2011). Em relacdo a literacia promocional, em especifico, se observa que a
atividade possibilitou que os estudantes, a partir da organizacdo e sistematizacdo de seus
conhecimentos prévios sobre o0s contratos comunicacionais comumente presentes nas
manifestacdes comerciais em conteldos de influenciadores digitais que consomem,
ordenassem suas demandas para a formulacdo de uma peca coerente, inteligivel, que
comunicasse a ideia que queriam promover para o publico que elegeram: a comunidade
escolar.

Todas essas habilidades de literacia informacional, estética/visual, retorica,
promocional manifestadas e aprofundadas pelos alunos durante toda a programacdo de
oficinas comentadas e analisadas neste capitulo, demonstram o potencial do uso da
publicidade como suporte pedagdgico para estimular uma leitura de mundo critica e cidadad. A
conjuncdo dessas referéncias, aliada ao referencial teérico mobilizado na constitui¢do deste
trabalho, embasam um caminho promissor quanto a um lugar pertinente para a comunicagéo

publicitaria nas acdes educomunicativas, o que se denomina de publieducomunicacao.

3.3 PUBLIEDUCOMUNICACAO: ACAO EDUCOMUNICATIVA ATRAVESSADA
PELA PUBLICIDADE

As quatro habilidades de literacia publicitaria propostas por Malmelin (2010), aliadas
as perspectivas teodricas de Hoff (2007) quanto ao uso da publicidade como suporte
pedagogico, culminam em um espaco que se pode chamar de publieducomunicacéo - isto é,
a acdo educomunicativa atravessada pela comunicacdo publicitaria em toda a sua
complexidade. Trata-se de um termo que pretende traduzir as experiéncias tedricas-
metodoldgicas-empiricas desenvolvidas no ambito deste trabalho, de modo a ressaltar a
pertinéncia de se multiplicarem experiéncias, que partam da perspectiva do uso da
comunicacdo publicitaria como suporte para o fomento de habilidades de literacia publicitaria.

Como ilustra a figura a seguir, a intencionalidade e a intervencédo social sdo camadas
inerentes ao espaco publieducomunicativo, da mesma forma que o sdo para 0 campo da
Educomunicacdo. Por intencionalidade se refere a acdo coordenada pelo educomunicador,
conforme Soares (2014), uma vez que também seré necessario todo um referencial especifico

para a sua estrutu ra(;éo.
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A intervencéo social, por sua vez, permanece como objetivo almejado das acOes: a
construcdo de um mundo mais justo, igualitario e repleto de oportunidades para todos nasce
da acdo intencional, da educomunicacao em si.

Foram utilizadas essas referéncias para reforcar a ideia de que este € um espaco
situado dentro do proprio campo da Educomunicacdo, cuja caracteristica especial esta no
atravessamento deste espago pela comunicagdo publicitaria.

Imagem 12 - Publieducomunicagdo: um espa¢o dentro do campo da Educomunicacdo em gue acdo
educomunicativa é atravessada pela comunicacédo publicitaria.

CAMPO DA
EDUCOMUNICACAO

.............

Fonte: elaborado pelo autor
Diz-se que o conceito nasce da analise dos dados produzidos a partir das oficinas
educomunicativas com adolescentes por conta da peculiaridade dessas experiéncias: 0s
contributos tedricos acionados, as vivéncias compartilhadas, as referéncias apresentadas — por
pesquisadores, mas principalmente pelos alunos - vislumbram caminhos para (re)pensar o
lugar da publicidade nas praticas educomunicativas. Ao tratar deste tipo de texto como

suporte pedag6gico se demonstra a possibilidade de té-lo como aliado na agdo
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educomunicativa e na construcdo de uma cidadania plena, a medida em que as habilidades de
literacia publicitéria j& manifestadas pelos participantes eram aprofundadas e fomentadas.

Ao acionar e estimular a literacia informacional, a literacia visual/estética, a literacia
retorica e a literacia promocional ndo se fomenta apenas a tomada de consciéncia daqueles
participantes sobre teméticas sociais que lhe afetavam. Por se estar em um contexto de
atividades educomunicativas se foi além: todas essas habilidades contribuiram para o
exercicio cidaddo de experimentar possibilidades de uso dos recursos midiaticos (a partir da
publicidade) em prol da transformacéo do seu entorno social.

Trata-se de uma possibilidade prevista por Malmelin (2010). Posto que, ao descrever
as habilidades de literacia publicitaria, o autor trata da utilidade desse letramento a diferentes
campos interessados no estudo da comunicacdo publicitaria. Para os profissionais da area,
haveria a possibilidade de, considerando os niveis cada vez mais intensos de manifestacdo
dessas habilidades por parte dos consumidores, desenvolver campanhas e estratégias mais
assertivas para suas respectivas marcas. Para o proprio publico consumidor haveria a
possibilidade de desenvolver novas habilidades, de modo a exigir cada vez mais
responsabilidade e ética das corporacdes.

Ao conceituar a literacia publicitaria, Malmelin (2010) descreve sua utilidade para
dois grandes campos: o0 de pesquisa em publicidade e marketing, e o de profissionais de
planejamento em publicidade e marketing. Ao primeiro grupo, sua contribuicdo se justifica
pela importancia da investigacdo sobre como a comunicacdo publicitaria é percebida pelos
diferentes publicos a que se direciona.

Aos profissionais, no campo da comunicagdo pratica, se justifica pelas habilidades ja
desenvolvidas pelo puablico, na expectativa de como compreender a recep¢do de tais
mensagens por cada conjunto de grupo. Nesse sentido, aqui se encontra uma lacuna que se
pretende auxiliar a preencher ao propor a conceituacdo de uma publieducomunicacdo: a de
iniciativas que se dediquem a fomentar as habilidades de literacia publicitaria por meio de
praticas educomunicativas, que se utilizem da publicidade como suporte pedagogico (Hoff,
2007) para a construcédo de sujeitos criticos.

Dado o contexto da baixa expressdo de iniciativas educomunicativas com/para/pela
publicidade (como ja evidenciado), acrescentar o prefixo publi ao ja consolidado termo
educomunicacdo, vislumbra ressaltar a relevancia dessa perspectiva e fornecer um referencial
didatico que visa jogar luz sobre a potencialidade dessas intersec¢fes entre publicidade e
educacdo, a fim de que novas experiéncias se multipliquem e novos pesquisadores se

mobilizem pela tematica.
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Demonstra-se a pertinéncia dessa concepcdo em diferentes momentos deste trabalho,
desde sua constituicdo metodoldgica, passando pelos referenciais tedricos mobilizados,
culminando nas experiéncias desenvolvidas, em sala de aula, no ambito do Desafio Midia
Hoje. Os dados produzidos em uma das atividades, no entanto, demonstraram uma sintese do
que aqui se chama de espaco publieducomunicativo. Em 'Quem tem lugar de fala na producéo
de um anuncio antirracista?', o encontro final, em que se produziu um anudncio institucional
para a campanha desenvolvida pelos alunos, encontram-se elementos que evidenciaram essa
acao educomunicativa atravessada pela publicidade, isto é: o texto publicitario foi adotado
como suporte pedagdgico para incitar entre os adolescentes habilidades de literacia
informacional, estética/visual, retérica e promocional em favor da proposta de

conscientizacao sobre a problematica do racismo.

3.3.1. A producdo de um spot antirracista como sintese da publieducomunicacéo

A culminancia objetivada para as atividades do Desafio Midia Hoje era algo que se
pudesse compartilhar com toda a comunidade escolar, ou seja, as reflexdes desenvolvidas ao
longo das oficinas, com especial destaque para a tematica que havia sido eleita pelo grupo
(racismo). Para além das referéncias citadas ao longo da programacdo, a constituicdo deste
encontro, em especifico, demonstra o potencial da publieducomunicagdo, conforme
conceituado anteriormente.

As dificuldades em torno do racismo estavam mobilizando os jovens, de tal forma, que
a producdo individual de cada grupo foi ganhando contornos de unidade: os encontros cinco e
seis foram dedicados exclusivamente a essa producdo e, desde as primeiras atividades, o
formato escolhido havia sido 0 mesmo por todos o0s trés grupos - uma producdo em audio, no
estilo de um podcast. Ao perceber aquela tendéncia, decodifica-se a producéo final no formato
de um spot institucional, uma gravacdo de audio que servisse para reforcar os valores e
crencas defendidos pelo grupo. Como atividade de preparo, o tema central do quinto encontro
foi 'Quem tem lugar de fala?', com exposi¢éo dialogada sobre a importancia de cada individuo
assumir, a partir do seu lugar de fala, uma postura antirracista.

Para tanto, foi necessario articular os conceitos de lugar social de fala, definido por
Patricia Hill Collins (Ribeiro, 2017) como as experiéncias historicamente compartilhadas e

baseadas em grupos, cujas experiéncias, ao longo do tempo, e em diferentes realidades,
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transcendem as experiéncias individuais. A contextualizagéo se justifica pela necessidade de
compreender as possibilidades de atuacdo de cada individuo ante a problematica do racismo,
por conta de um dado objetivo da realidade daquele grupo: dos alunos participantes da
oficina, apenas dois eram negros retintos - 0s outros treze eram brancos.

Este foi, inclusive, um objeto de discussdo na oficina educomunicativa: como a
questdo poderia ser enfrentada em profundidade no ambiente escolar, quando a populagéo
negra, muito embora seja maioria no Brasil, era uma minoria naquele contexto. O objetivo da
reflexdo foi, entdo, o de explicitar o quanto o racismo é um problema dos brancos, os
responsaveis pela sua criacdo (Almeida, 2019). Assumir uma postura antirracista independia
da cor da pele, mais do que isso, era necessidade urgente por parte das pessoas brancas.
Compreender o conceito de lugar de fala assumiria essa funcdo: reconhecer que, por mais que
0s brancos ndo sintam na pele as consequéncias do racismo estrutural vigente no Brasil, por
ocuparem um lugar social de privilégios, ainda se tem o compromisso de extirpa-lo. Como
atividade final, cada um dos trés grupos teve que escolher um formato, entre os apresentados
nas ultimas atividades ou algum novo, para chamar atencdo da comunidade escolar para a
temaética eleita.

Os trés grupos produziram contetudos em audio: entrevistas com colegas, professores e
outros funcionarios da escola abordando a tematica. Dada a necessidade de tempo para
elaboracdo das producdes, surgiu aqui a necessidade de estender a programacao de oficinas
para mais um encontro, voltado exclusivamente para o debate e producéo final de um produto
que alcancasse 0s objetivos percebidos pelo grupo.

O sexto encontro se inicia por uma roda de conversa para a recordacdo dos conceitos-
base articuladores de grande parte das atividades da oficina: o racismo e sua dimensao
estrutural e o lugar social de fala de pessoas negras e brancas ao assumirem uma postura
antirracista. Um dos primeiros exercicios praticos desenvolvidos neste encontro foi o de
selecdo de fontes fidedignas para embasar a discussdo sobre o racismo, mobilizando
habilidades de literacia informacional fomentadas na atividade ‘Produzindo um anuncio
antirracista’, desenvolvida no encontro 04 (discutida no topico 3.2.1.a Produzindo um andncio
antirracista). Ao serem estimulados a pesquisar em portais de credibilidade estabelecida
(Agéncia Pablica e G1) e em artigos de natureza cientifica, os alunos puderam diferenciar
essas informacdes daquelas produzidas sem qualquer critério ou coeréncia, algumas das quais
buscam, inclusive, tratar do racismo como uma simples “vitimiza¢ao”; ou mesmo estabelecer
falsas simetrias entre os processos histdricos de abuso e violéncia que geraram o panorama de

racismo estrutural vivenciado na sociedade e em processos especificos e isolados de violéncia
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sofridos por pessoas brancas - 0 que se convencionou chamar, sem qualquer fundamento, de
“racismo reverso”.

Na sequéncia, os alunos foram apresentados a um modelo proposto para a confec¢éo
do produto final da oficina educomunicativa. Isso ocorreu pela observancia de alguns pontos
de interesse manifestados pela turma em outras atividades. No encontro anterior, por exemplo,
mesmo que essa néo tivesse sido uma opg¢édo sugerida, os trés grupos escolheram trabalhar a
partir de formatos em audio, simulando a entrevista de um programa de podcast. Para
aproximar o formato as referéncias do campo da publicidade que estavam sendo utilizadas, o
exercicio proposto foi o da producdo de um spot institucional (anincio em audio), visando
divulgar a campanha a ser desenvolvida pelos alunos. Compactuado com os jovens o formato
da producio, foi realizada uma “chuva de ideias”*® para que os estudantes elegessem qual
seria o titulo da producdo e, na sequéncia, cada grupo ficou responsavel pela construcdo de
um trecho do audio: introducdo, desenvolvimento e conclusdo. Tal formulagdo permitiu o
desenvolvimento de outros niveis de literacia publicitaria: o visual/estético, no que diz
respeito a formatacdo do produto que se tinha em maos (0 ordenamento das ideias, a
construcdo de um roteiro, algo que fosse agradavel ao publico consumidor); o retdrico,
relacionado a nocdo de que o discurso persuasivo usado no produto comunicacional que
estavam criando teria que ser pensado para alcangar o publico da comunidade escolar que
almejavam; e o promocional, no que diz respeito a adequacdo do produto no contexto do
ecossistema comunicativo da instituicdo que iria veicula-lo, isto é, os canais do Colégio

Espaco do Saber.

% Também conhecida como brainstorming. No contexto da publicidade, trata-se de um processo criativo e
colaborativo amplamente utilizado pelas equipes de marketing e publicidade para gerar ideias inovadoras e
estratégias de comunicacdo. Nessa atividade, profissionais de diferentes habilidades e perspectivas se relinem
para compartilhar livremente suas ideias, insights e sugestdes relacionadas a um projeto ou campanha especifica.
O objetivo principal é estimular a criatividade, encorajando a livre associagdo de ideias sem julgamento,
permitindo que conceitos originais sejam concebidos. Por meio dessa abordagem colaborativa, o brainstorming
visa superar obstaculos criativos, descobrir novas abordagens e desenvolver mensagens poderosas e eficazes que
conectem as marcas aos seus publicos-alvo de maneira significativa e impactante.
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Imagem 13 - Nuvem de palavras de ideias para o roteiro antirracista

Fonte: dados da pesquisa

A produgdo do roteiro foi iniciada com outra “chuva de ideias” sobre o que havia sido
conversado até aquele momento - as ideias recortadas pelos alunos foram anotadas e estéo
parcialmente representadas na nuvem de palavras acima (Imagem 13). Na sequéncia, foram
definidos os blocos da producéo: introducdo, desenvolvimento com entrevista e concluséo.
Somente ap0s esta formatacdo é que os grupos passaram a produzir, cada um responsavel por
um dos blocos do spot. No roteiro final, os alunos fizeram questdo de incluir uma chamada
gue pudesse mobilizar toda a equipe. Escolheram, dessa forma, encerrar conclamando, juntos:
“vidas negras importam!”

Imagem 14 - Roteiro do spot criado pelo grupo geral

ROTEIRO | VIDAS NEGRAS IMPORTAM

As principais causas de racismo nos dias atuais ainda se baseia na cultura de algumas
pessoas devem ser subservientes a outras, resquicio, por exemplo, da época da escraviddo.

Perguntas: Estou com alguns convidados para responderem sobre racismo. Vocé considera o
racismo um crime? Sim, racismo é um crime inafiancavel. Vocé ja presenciou algum ato de
racismo? MN3o, mas j& vi uma reportagem onde um pai negro e uma filha branca eram
denunciados porque as pessoas achavam que se tratava de um sequestro.

O racismo € conceituado como uma discriminagdo social, que pode ser baseado na
superioridade de uma raca, etinia, ou uma caracteristica fisica, em detrimento de outra que,
por causa de sua situacdo social, se autonomia raca superior, como por exemplo na
escraviddo e xenofobia.

O preconceito estd nos valores, ideologia, interesses, ou crenca de um determinado grupo
social. O preconceito parte de uma visdo de mundo pouco elaborada, repleta de ideias e
certezas que ndo sobrevivem a um minimo de reflexdo ou exame critico.

Vidas negras importam, fora preconceito! Pessoas negras também querem que seus filhos

crescam com seguranca, sem medo de serem mortos ou agredidos com preconceito.

No encerramento, todos dizem: vidas negras importam!

Fonte: dados da pesquisa
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Observa-se, portanto, que a producéo dos jovens foi influenciada pelas habilidades de
literacia publicitaria (informacional, visual/estética, retérica e promocional) e pelo repertério
mobilizado nas oficinas educomunicativas realizadas nos encontros anteriores. Foram intensas
as discussdes sobre: o0 espaco ocupado pela comunicacdo publicitaria na vida de cada um dos
participantes ali presentes; a forma como o racismo atravessava as experiéncias daquele
grupo, com especial destaque para as feridas e traumas produzidos ao longo de experiéncias
violentas, ainda que simbdlicas, vivenciadas em diferentes espacos, especialmente, no
ambiente escolar; a necessidade de agir de forma consciente para promover a transformacao
social e a necessidade alfabetizacdo para leitura critica e escrita consciente e cidada a partir
das midias. Foi este conjunto que orientou os dois Ultimos encontros, que tinham como
objetivo a producdo de algo que pudesse ser compartilhado com a comunidade escolar inteira
- algo que pudesse sintetizar as reflexdes desenvolvidas ao longo das oficinas e explicitar o
potencial da comunicacdo publicitaria como promotora de uma cidadania plena, quando
utilizada como suporte pedagogico.

“Vidas Negras Importam™®’ foi o titulo dado ao material que, posteriormente, foi
adotado pela escola como um episodio especial do podcast mantido pela instituicdo - o
Espago Cast. A veiculagdo ocorreu em novembro de 2022%, por ocasifo da celebrago do Dia
da Consciéncia Negra. O episddio foi compartilhado com todos os integrantes da comunidade
escolar: pais, professores e demais alunos, com um incentivo para que conferissem a produgéo
daquele grupo de trabalho.

Muito embora a literacia publicitaria, em seus diferentes niveis, e a utilizacdo do texto
publicitario como suporte pedagdgico tenham atravessado toda a constituicdo das oficinas do
Desafio Midia Hoje, na Gltima oficina, houve uma perfeita sintese de sua contribuicdo neste
trabalho. Os elementos de intencionalidade e de intervencdo social a que se refere na
conceituacdo de uma publieducomunicacdo (Imagem 14) estiveram ali presente. Isto é, ndo
houve somente 0 uso da publicidade como objeto, mas a possibilidade de sua apropriagéo, de
forma critica, com o propdsito de ser traduzida em uma intervencao social. Nesse sentido,
houve a construgdo de condicdes para a criagdo de um espaco publieducomunicativo, que
possibilitou que os adolescentes fizessem da publicidade a caneta pela qual escreviam seu

manifesto coletivo contra o racismo.

37 Producéo final disponivel neste link:
https://drive.google.com/file/d/1eAVZalPHWtWHI2SsSCqEvilngAUL4bk1/view?usp=share_link.

38 Episodio disponivel em:
https://open.spotify.com/episode/0cOMbMOg1sgrO6WCrTiWNI?si=595127a4858d41af. <Acesso em
29/jun/2023>.
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CONSIDERACOES FINAIS

“Porque o humanismo ndo se lé nem se
aprende memorizando, mas por contagio.”

(Martin-Barbero, 2014, p. 13).

A epigrafe de Martin-Barbero escolhida para este item de encerramento do trabalho
propicia transportar de volta a fala de Freire (1977, p. 50) utilizada para a abertura do capitulo
sobre as reflexdes metodologicas, quando se refere a um humanismo que parte do ver as
pessoas no Mundo, "mergulhadas” na realidade, fazendo-se a partir deste caldo para uma
"acdo transformadora das estruturas em que eles se encontram ‘coisificados’, ou quase
‘coisificados’". Martin-Barbero (2014) e Freire tém raz&o. E necesséario mergulhar de cabeca
para se contagiar. Sente-se que, de certa forma, o pesquisador passou por um desses
mergulhos dos quais se emerge completamente transformado - pessoalmente falando.

Assim, se volta ao mundo para novos mergulhos, estando com aparatos
completamente diferentes, mas também se mergulha coletivamente: pesquisador, orientadora,
0s jovens parceiros na producdo de dados deste trabalho, os profissionais vinculados a
instituicdo parceira. Todos mergulharam em uma experiéncia inédita e, por mais simples que
tenha sido, jamais poderia permitir submergir sem que algo néo tivesse se transformado.

Submerso de volta, consegue-se observar algumas questdes interessantes acerca da
experiéncia deste mergulho. Quanto aos objetivos iniciais deste trabalho, se permite
considera-los integralmente alcancados. Como principal objetivo se esperava analisar as
habilidades de literacia publicitaria de alunos do Ensino Fundamental 11, a fim de investigar
possibilidades de uso da publicidade como suporte pedagdgico. Tal objetivo foi cumprido a
medida em que se construiu uma programacdo de oficinas educomunicativas em que a
publicidade foi utilizada como suporte pedagogico para a discussdo de tematica relevante,
eleita pelo proprio grupo de alunos participantes, e como estratégia de sensibilizacdo de toda a
comunidade escolar.

Para alem da concepc¢éo das oficinas, o objetivo também foi alcancado por meio das
atividades desenvolvidas com os alunos. Tanto ao responderem um formulario, quanto em
diversas das producdes realizadas ao longo das oficinas, os participantes puderam demonstrar
0 grau de maturidade que ja haviam conquistado na leitura critica da publicidade, mas

também exercitar outros olhares possiveis a esse respeito, aprendendo, por fim, a dominar
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também essa forma de linguagem para se expressarem, participarem e intervirem no mundo
ao seu redor.

Como objetivos especificos foi realizada uma revisdo bibliografica sobre
educomunicacdo e literacia publicitaria, a fim de construir as bases tedricas da pesquisa,
indicando a compreensdo sobre: comunicacdo, entre as perspectivas dialdgica (Freire, 1987) e
participativa (Kaplun, 1997); apropriacdo critica do conteudo midiatico (Fantin, 2011);
ecossistemas comunicativos (Soares, 2011); cidadania comunicativa (Mata, 2005); e
Educomunicacdo como uma Epistemologia do Sul (2020). Para melhor contextualizar a
concepgdo sobre publicidade a que esta pesquisa se vincula, também se percorrem as
referéncias sobre publicidade como pratica social (Piedras; Jacks, 2006), indissocidvel do
cotidiano (Sousa, 1999).

A perspectiva de utilizacdo sobre publicidade como suporte pedagogico (Hoff, 2007)
foi fundamental para a constituicdo das propostas pedagdgicas deste trabalho. Juntamente
com as ideias de literacia miditica e literacia publicitaria (Malmelin, 2010) sdo analisadas as
producdes dos estudantes ese indicou , na culminancia deste trabalho, a concepcdo de uma
publieducomunicacdo - o espaco da acdo educomunicativa perpassado pela comunicacdo
publicitéria.

Como outros objetivos especificos houve a identificacdo das leituras sobre publicidade
de alunos do Ensino Fundamental 1l de Cuiaba realizada em sala de aula, durante as trocas
com os alunos participantes do Desafio Midia Hoje. Nos encontros, em dialogos, foi possivel
observar a presenca do discurso publicitario nas praticas mais variadas - dos tradicionais
anuncios veiculados em midias convencionais, até o discurso impregnado na préatica de
influenciadores digitais, mas também hibridizado no discurso presente em diversos produtos
de entretenimento, como séries e filmes.

Como exercicio de construcdo e discussdo com estudantes se verificaram
possibilidades do uso da publicidade como suporte pedagdgico, outro dos objetivos
especificos deste trabalho, houve nessas mesmas atividades a possibilidade de construir um
produto que representasse anseios e demandas sociais daquele grupo de adolescentes e tivesse
0 potencial de contribuir para a intervencdo social em sua comunidade escolar. A
comunicagdo publicitaria foi o suporte utilizado para ilustrar inimeras dessas discussdes, mas
também para contemplar o anseio de intervencao social manifestado pelo grupo. A produgéo
de cartazes, videos e, por fim, um spot institucional veiculado como episddio especial do
podcast da instituicdo que acolheu a atividade - o Colégio Espago do Saber - possibilitaram o

exercicio de organizar e ampliar suas habilidades de literacia publicitaria e se perceberem
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como sujeitos possiveis de atuarem frente as probleméticas sociais que os afetam. As
producdes realizadas pelos alunos se constituiram em valioso referencial para anélise das
habilidades de literacia informacional, visual/estética, retdrica e promocional (Malmelin,
2010) manifestadas em diferentes momentos, alcancando, dessa forma, o objetivo especifico
de verificar os niveis de literacia publicitaria fomentados a partir da realizacdo de oficinas
educomunicativas.

O Desafio Midia Hoje, um dos principais eixos condutores deste mergulho, foi uma
programacdo de oficinas sobre Educomunicacdo e Publicidade, em que alunos do Ensino
Fundamental Il de uma escola particular de Cuiaba puderam dialogar e intervir socialmente
no contexto em que estavam inseridos, por sua prdpria escolha: a escola. As atividades
ganharam contornos de emancipacdo a medida que aqueles estudantes se descobriram
senhores de suas escolhas, pela caracteristica das atividades desenvolvidas. Descobriram, a
partir do roteiro de encontros, a possibilidade de falar e de se expressar por meios diferentes
dos que estavam habituados. Leram criticamente a comunicagdo publicitaria, mas também
puderam se expressar a partir desse recurso, 0 que se constitui em uma importante conquista
para o tempo presente.

Outra observacdo digna de nota diz respeito ao potencial compartilhdvel da
programacéo, que se desenvolve neste mergulho, posto que a experiéncia vivenciada nesta
pesquisa pode servir de referéncia para outras instituicbes escolares interessadas em
amadurecer suas perspectivas tedricas e metodoldgicas a esse respeito, contribuindo para uma
formacdo em maior dialogo com os desafios da sociedade contemporanea. Ademais, esta
dissertag@o acaba por ajudar a diminuir a lacuna de estudos no campo da Educomunicagéo ao
reivindicar um olhar publieducomunicativo, ou seja, atravessado pela comunicagédo
publicitaria.

Volta-se a superficie contagiado, mas se espera também ter contagiado outras tantas
pessoas com esperanca de que a experiéncia vivenciada neste mergulho investigativo,
traduzida nesta dissertagdo seja apenas mais uma, na longa serie de investigacdes a serem
empreendidas no sentido de desvendar as possibilidades e potencialidades da utilizagcdo do
texto publicitario como suporte pedagdgico para a construcdo de um sujeito critico. Em outras
palavras se espera ter semeado um humanismo metodologicamente possivel de ser replicado.
Humanismo, na melhor acepcdo do termo, porque nasce da profunda admiracdo do potencial
transformador que reside na intimidade de cada ser humano - um Oceano de esperanca em si

mesmo.
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APENDICES

APENDICE 1 — Questionario enviado aos alunos®®

Pagina 1 - Apresentacdo

Oi! Tudo bem?

Este formulario compBe uma etapa da minha de pesquisa de mestrado
“Educomunicag¢ao e Publicidade: dialogos possiveis a partir da sala de aula”, desenvolvida no
ambito do mestrado em Comunicacdo da Universidade Federal de Mato Grosso sob
orientacdo dos professores Dra. PAmela Craveiro e Dr. Bruno Aradujo, cujo objetivo é analisar
as habilidades de literacia publicitaria de alunos do Ensino Fundamental I1, a fim de investigar
possibilidades de uso da publicidade como suporte pedagdgico.

Vocé estd convidado(a) a responder este formulario por compor o 8° ou 9° ano do
Ensino Fundamental 11 do Colégio Espago do Saber.

O tempo de resposta é de 5 a 8 minutos, suas informag6es sdo confidenciais e serdo
utilizadas somente para fins académicos.

As questdes serdo todas optativas. Dessa forma, caso vocé queira se abster de alguma
resposta, é s passar para a proxima. VVocé respondera sobre 0s seguintes topicos:

- Sobre vocé: nome, género, data de nascimento

- Sobre seus dispositivos: por qual aparelho vocé costuma acessar a internet; se
vocé tem seu proprio aparelho celular; por quanto tempo vocé costuma se conectar a internet;

- Sobre sua navegacdo na internet: 0 que VOC& costuma acessar com mais
frequéncia; quais redes sociais vocé mais acessa; sua relacdo com as redes sociais; 0s videos
gue voceé assiste;

- Sobre seu contato com a Publicidade/Propaganda: o que isso significa para
VOCé; se vocé consegue identificar um andncio; quais marcas vocé se recorda; se VOCcé
considera esses anuncios personalizados; se vocé ja indicou algum produto a algum amigo; se
VOCé ja interagiu com anuncios;

- - E por fim: se vocé tem interesse em participar da proxima etapa da pesquisa,

0 Desafio Midia Hoje.

39 Aplicado via Google Forms: https://bit.ly/form_educompp
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Seu preenchimento neste formulario indica CIENCIA E AUTORIZACAO para
utilizacdo de suas informacdes para os fins explicitados anteriormente.

A sua contribuicdo € muito importante. Agradeco a gentileza do preenchimento e me
coloco a disposicéo para sanar qualquer davida,

Thiago Toledo (mestrando no Programa de Pds-Graduacdo em Comunicacdo da
Universidade Federal de Mato Grosso)

Contato: thiagoftoledo@gmail.com | (65) 9 9692-8872

Pagina 2 - Sobre vocé

1. Nome*

Campo aberto

2. Género? *

() feminino / () masculino / () prefiro ndo informar
3. Data de nascimento:*

Campo aberto

Pagina 3 - Sobre seus dispositivos

4. Por qual aparelho vocé costuma acessar a internet com mais frequéncia?
() Computador de mesa

() Notebook

() Celular

() Tablet

5. Vocé tem o seu préprio aparelho celular?

() Sim

() Néo

6. Quanto tempo vocé permanece conectado a internet?
() Menos de 1h por dia

() De 1h a 2h por dia

() De 2h a 4h por dia

() De 4h a 6h por dia

() Mais de 6h por dia

Pagina 4 - Sobre sua navegacao na internet
7. Quando online, 0 que vocé costuma acessar com mais frequéncia?

() Jogos
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() Streaming (Netflix, Amazon Prime, HBO Max etc.)

() Redes sociais

() Noticias

() Outra. O que?

8. Quais redes sociais vocé mais acessa? Marque até trés opcdes.

() WhatsApp

() Instagram

() Facebook

() YouTube

() Twitter

() TikTok

() Outra: qual?

9. Indique a opcdo abaixo que melhor descreva sua relagdo com as redes sociais:

() Prefiro apenas ver o que é publicado, sem interagir com curtidas, comentarios,
compartilhamento e producdo de conteudo.

() Prefiro ver o que é publicado e interagir com curtidas, comentarios,
compartilhamento e publicag¢fes de conteudos.

( ) Prefiro ver, interagir com curtidas, comentéarios, compartilhamentos, além de
publicar meus préprios contetdos

10. Quando vocé esta assistindo videos, qual tipo de conteido vocé prefere?

() Reactions de produtos que adquiri/gostaria de adquirir

() Comentérios sobre jogos que jogo/gostaria de jogar

() Comentarios sobre filmes e/ou séries que vejo/gostaria de assistir

() Pegadinhas

() Tutoriais de maquiagem

() Outro: qual?

() N&o costumo assistir videos na internet

Pagina 5 - Sobre seu contato com a Publicidade/Propaganda

11. O que é publicidade para vocé?

Pergunta aberta

12. Vocé consegue identificar a presenca de anuncios nos conteudos que consome...:
() Com facilidade

() Com dificuldade
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() Somente quando indicado com clareza

13. Quais marcas/segmentos vocé vé mais frequentemente como anuncios? Cite até
trés.

Campo aberto

14. Vocé considera que esses anuncios foram personalizados para vocé ou pensados
para o seu perfil?

() Sim

() Néo

15. Vocé ja se interessou por alguma marca depois de ver um anancio? Se sim, qual e
por qué?

Campo aberto

16. Vocé ja indicou algo a um amigo apds ver em um anincio?

() Sim

() Néo

17. Vocé ja interagiu (curtiu, comentou ou compartilhou) com alguma marca apds ver
um anuncio?

() Sim

() Néo

Pagina 6 - Finalizacéao

18. Vocé tem interesse em participar da segunda etapa desta pesquisa (5 encontros
realizados com o pesquisador e outros adolescentes no contraturno das suas aulas), compondo
a programacdo do Desafio Midia Hoje? Se sim, deixe seu contato de WhatsApp abaixo para
entrarmos em contato com vocé. Lembrando que todos os dados desta pesquisa sdo privados.

Campo aberto

Obrigado por participar!
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APENDICE 2 — Termo de consentimento para os pais *°

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO*

Titulo do Projeto: Educomunicacédo e Publicidade: didlogos possiveis a partir da sala de aula.
Pesquisador Responsavel: Thiago de Freitas Toledo

Instituicdo a que pertence o Pesquisador Responsavel: PROGRAMA DE POS-
GRADUAC;AO EM COMUNICAC;AO — UNIVERSIDADE FEDERAL DE MATO
GROSSO.

Telefones para contato: (65) 99692-8872E-mail: thiagoftoledo@gmail.com
N° do Certificado de Apresentacdo de Apreciagio Etica: AE n° 55847522.2.0000.5690

SEUS DADOS:

Nome do voluntario:

Idade: anos

R.G.:

Responsavel legal:

R.G. Responsavel legal:

ESCLARECIMENTOS GERAIS:

O(A) fiho(a) do(a) Sr.(?) esta sendo convidado(a) a participar do projeto de pesquisa
de mestrado “Educomunica¢do e Publicidade: didlogos possiveis a partir da sala de aula” de
responsabilidade do pesquisador Thiago de Freitas Toledo.

Este projeto de pesquisa estd vinculado ao Programa de POs-Graduacdo em
Comunicacéo da Universidade Federal de Mato Grosso (PPGCOM/UFMT).

A necessidade da alfabetizacéo para a leitura critica dos meios é fundamental em uma
sociedade mediatizada, 0 que vem sendo enfatizado por diferentes iniciativas, inclusive no
ambito da Organizagdo das Nagdes Unidas para a Educacdo, a Ciéncia e a Cultura (Unesco).
Torna-se relevante, dessa forma, a contribuicdo de projetos vinculados a Educomunicacéo,

40 Prévia do documento disponivel em:
https://docs.google.com/document/d/14NqvJLym4SaD6L u3tNiH3DIyHKbfWNyl9kalv-T42-8/edit?usp=sharing
41 O documento devera ser emitido em 2 vias (uma para 0 participante e outra para o pesquisador). O
documento devera ter contagem de paginas. As paginas deverdo ser rubricadas pelo pesquisador e pelo
responsavel pelo participante da pesquisa.
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por valorizarem as mais variadas formas de expressdo, tendo como objetivo a ampliagdo do
potencial comunicativo, tanto da comunidade, quanto de cada um de seus membros, e
considerando professores e alunos como aprendizes e educomunicadores.

O objetivo geral desta pesquisa, portanto, é analisar as habilidades de literacia
publicitaria de alunos do Ensino Fundamental Il, a fim de investigar possibilidades de uso da
publicidade como suporte pedagdgico. De forma mais detalhada, trata-se de (i) fazer reviséo
bibliografica sobre educomunicacdo e literacia publicitaria, a fim de construir as bases
tedricas da pesquisa; (ii) promover oficinas sobre educacdo midiatica e literacia publicitaria
com alunos do Ensino Fundamental Il de Cuiaba; (iii) identificar as leituras sobre publicidade
de alunos do Ensino Fundamental 1l de Cuiaba; e (iv) Construir e discutir com estudantes
possibilidades do uso da publicidade como suporte pedagogico.

A metodologia basica do trabalho de campo, que conta com a parceria do Colégio
Espaco do Saber, contempla:

Preenchimento de pesquisa via formulario sobre habitos de consumo midiético;

Caso tenha interesse e seja selecionado, participacdo no Desafio Midia Hoje: encontro
introdutdrio + quatro oficinas com adolescentes matriculados no Ensino Fundamental 11, onde
serdo discutidos temas relacionados a Educacdo Midiatica e Publicidade;

Sobre o formulario online: o tempo de resposta é de 5 a 8 minutos, as informacgdes sdo
confidenciais e serdo utilizadas somente para fins académicos. As questdes serdo todas
optativas (se o participante ndo quiser responder alguma delas, basta seguir adiante). Caso
queira, confira as questdes em: https://bit.ly/perguntas_educompp.

Sobre o Desafio Midia Hoje: os encontros com os adolescentes e as tarefas a serem
desenvolvidas serdo gravadas em audio, como forma de facilitar a posterior analise dos dados
de pesquisa. Os nomes, as imagens e 0s registros em som dos participantes serdo mantidos em
sigilo. As gravacdes serdo usadas apenas pelo pesquisador responsavel com a finalidade de
analise, portanto, ndo serdo divulgadas em outros espacos nem usadas para outros fins.

Embora a pesquisa seja de cunho social, como todo estudo ha a possibilidade de
alguma atividade causar riscos ou desconfortos. Entre eles listamos a possibilidade de: (a)
cansaco ao participar das atividades das oficinas e (b) sentimento de aflicdo ao ser instigado
problematizar os produtos de comunicacéo, especificamente de comunicacgédo publicitaria, que
consumiu em algum momento. Para atenuar esses riscos ou desconfortos, os adolescentes
serdo informados no inicio de cada oficina que ndo precisam responder a questdes que 0s
incomodem e que podem abandonar a atividade, ou a pesquisa como um todo, sempre que
sentirem cansaco, incobmodo ou por qualquer outro motivo.

Considerando que parte da pesquisa esta prevista para acontecer presencialmente, mediante a
realizacdo de oficinas, informo a adocdo dos seguintes cuidados para assegurar a
biosseguranga necessaria para os envolvidos, em razdo da pandemia de Covid-19: uso
obrigatorio de méascara enquanto em sala de aula, para realizagdo das oficinas; manutencao de
distanciamento seguro e numero reduzido de participantes na atividade, de acordo com a
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capacidade da sala de aula; disponibilizacao de &lcool 70%/em gel para higienizacdo das maos
e superficies.

Considerando que a pesquisa também envolve producdo de dados on-line, mediante
aplicacdo de formulario, também existe a possibilidade de cansaco, constrangimento,
desconforto ou estresse por parte do participante diante da necessidade de refletir sobre seus
habitos de consumo midiatico. Como riscos caracteristicos do ambiente virtual, meios
eletronicos, ou atividades ndo presenciais, em funcdo das limitacdes das tecnologias
utilizadas: invasdo de privacidade; divulgacdo de dados confidenciais (registrados no ALE);
tomar o tempo do sujeito ao responder ao questionario e participar das oficinas. Diante do
exposto, informo as limitacbes do pesquisador para assegurar total confidencialidade e
potencial risco de sua violagdo. O mesmo se dara caso as oficinas sejam transferidas para o
ambiente virtual, em virtude de agravamento da pandemia de covid-19.

Em contrapartida, os beneficios individuais para o participante desta pesquisa sdo: (a)
conhecimento sobre as estratégias e formatos publicitarios utilizados na producdo de
contetdos culturais que consomem; (b) possibilidade de aprofundamento do senso critico
sobre a relacdo consumidor-marca; (c) conhecimento sobre como contrapor as estratégias
persuasivas usadas nos anuncios publicitarios direcionados aos adolescentes. Para a escola, o
beneficio sera o de ter seus alunos e equipe pedagdgica mais bem aparatados para o trato com
as midias no cotidiano, bem como apontamentos sobre como potencializar seu ecossistema
comunicativo por meio das atividades desenvolvidas com os adolescentes. Para a sociedade
de maneira geral, sua participacdo ajudard na compreensdo da relacdo da adolescéncia com a
publicidade e na utilizacdo desse tipo de comunicacdo como suporte pedagdgico para a
realizacdo de atividades educomunicativas.

A participacdo do(a) seu(sua) filho(a) é voluntaria e este consentimento podera ser
retirado a qualquer tempo. Agradecemos sua colaboracdo e garantimos que a identidade do(a)
seu(sua) filho(a) serd resguardada e s6 serdo divulgadas informacdes relacionadas a
pseudénimos ou nomes ficticios. Os resultados da pesquisa serdo divulgados somente em
eventos e publicaces cientificas. Conforme artigos 9. e 19°. da Resolugdo 510/16 do CNS, o
participante também tem o direito de ser indenizado pelo dano decorrente da pesquisa, nos
termos da Lei. O responsavel terd acesso ao registro do consentimento sempre que solicitado.

Os resultados parciais desta pesquisa serdo apresentados por meio de seminario
tematico, a ser agendado pelo pesquisador e equipe pedagdgica da escola para o segundo
semestre de 2022. Os resultados definitivos serdo disponibilizados na integra via versao
impressa da dissertacdo, apos sua concluséo, para disponibilizacdo na biblioteca do colégio.

Comprometo-me a esclarecer ao responsavel pelo adolescente participante, durante e
apos a realizagdo da pesquisa, sobre todos os resultados obtidos.

Os participantes da pesquisa, seus responsaveis e comunidade em geral poderdo entrar
em contato com o Comité de Etica em Pesquisa da Universidade Federal de Mato Grosso,
cujo objetivo € salvaguardar a conduta ética da pesquisa, para tirar dividas e/ou apresentar
dendncia sobre a conduta ética da pesquisa:
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CEP/Humanidades/lUFMT:
Coordenadora: Profa. Dra. Rosangela Kéatia Sanches Mazzorana Ribeiro

Enderego: Andar Térreo, sala 102, Instituto de Educacdo, Universidade Federal de
Mato Grosso

Telefone: (65) 3615-8935 E-
mail: cephumanidades.propeq@ufmt.br Horario de funcionamento: 8h as 12h - 14h as 18h

Eu, , responsavel legal por
, declaro ter sido informado e concordo com a sua

participacdo, como voluntario, no projeto de pesquisa acima descrito.

Cuiaba, de de

Assinatura do responsavel

Pesquisador: Thiago de Freitas Toledo
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APENDICE 3 — Termo de assentimento para adolescentes42

REGISTRO DO ASSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO*

Titulo do Projeto: Educomunicacéo e Publicidade: dialogos possiveis a partir da sala de aula.

Pesquisador Responsavel: Thiago de Freitas Toledo

Instituicdlo a que pertence o Pesquisador Responsavel: PROGRAMA DE POS-
GRADUACAO EM COMUNICACAO - UNIVERSIDADE FEDERAL DE MATO
GROSSO.

Telefones para contato: (65) 99692-8872E-mail: thiagoftoledo@gmail.com

N° do Certificado de Apresentacdo de Apreciacio Etica: AE n° 55847522.2.0000.5690

DADOS DO VOLUNTARIO:
Nome do voluntario:
Idade: anos R.G.:

ESCLARECIMENTOS GERAIS:

Vocé esta sendo convidado(a) a participar de uma pesquisa com o objetivo analisar as
habilidades de literacia publicitaria de alunos do Ensino Fundamental 11, a fim de investigar
possibilidades de uso da publicidade como suporte pedagdgico.

Quando vocé estiver recebendo este documento, a autorizacdo prévia ja tera sido dada
por seus pais ou responsaveis. Ao participar desta pesquisa, vocé estard ajudando a
entendermos melhor o que os adolescentes pensam sobre a publicidade presente nas diferentes
midias a que tem acesso em seu cotidiano.

Caso vocé aceite participar, 0 seu nome e a sua imagem serdo mantidos em sigilo,
assegurando assim a sua privacidade. A pesquisa envolvera a sua participagdo por meio de: 1)
preenchimento de formulario online e 2) caso seja selecionado, em programacao que envolve
1 encontro introdutério + 4 oficinas (atividades com outros adolescentes da sua idade sob a

supervisdo do pesquisador) que poderado ter duracdo de 1 hora e 15 minutos, cada.

4  Prévia do documento disponivel em: https://docs.google.com/document/d/1wzaZUg22bVa9--
5fmjgSoZDuKA1Bpr7ldVnOa 208Qo/edit?usp=sharing

4 O documento devera ser emitido em 2 vias (uma para o participante e outra para o pesquisador). O
documento devera ter contagem de paginas. As paginas deverdo ser rubricadas pelo pesquisador e pelo
responsavel pelo participante da pesquisa.
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Sobre o formuléario online: o tempo de resposta é de 5 a 8 minutos, suas informagdes
sdo confidenciais e serdo utilizadas somente para fins académicos. As questfes serdo todas
optativas (se vocé ndo quiser responder alguma delas, basta seguir adiante). Caso queira,
confira as questes em: https://bit.ly/perguntas_educompp.

Sobre o Desafio Midia Hoje: caso tenha interesse e seja selecionado, sua participacao
como voluntario deverd ter a duragdo de 5 encontros com o pesquisador e participacdo na
programacdo do Desafio Midia Hoje - Educacdo Midiatica e Publicidade, junto de outros
adolescentes da sua mesma faixa-etaria. Nesses encontros, vocé terd a oportunidade de
conversar sobre o tema da pesquisa e produzir contetidos sobre a tematica Comunicacé&o,
Educagéo e Publicidade. As oficinas com os adolescentes e as tarefas a serem desenvolvidas
serdo gravadas em audio, como forma de facilitar a posterior analise dos dados de pesquisa.

E importante ressaltar que os procedimentos desta pesquisa poder&o causar, em algum
momento, cansago ou gerar algum incomodo. Caso se sinta cansado durante alguma atividade,
vocé podera sair da sala. Além disso, se 0 assunto de alguma pergunta lhe incomodar, vocé
ndo precisa responder.

Sua participacdo lhe trara conhecimentos sobre publicidade e possibilitara que vocé
pense de maneira mais critica sobre o assunto. Conforme artigos 9. e 19° da Resolucdo
510/16 do CNS, o participante também tem o direito de ser indenizado pelo dano decorrente
da pesquisa, nos termos da Lei. O responsavel tera acesso ao registro do consentimento
sempre que solicitado. O participante terd acesso ao registro do assentimento sempre que
solicitado.

A sua participacdo é voluntaria e caso vocé decida ndo participar ou, apds ter aceitado,
desista de sua participacdo, ndo tera nenhum tipo de prejuizo. Se desejar, vocé podera ser
informado sobre os resultados da pesquisa realizada.

Considerando que parte da pesquisa esta prevista para acontecer presencialmente,
mediante a realizacdo de oficinas, informo a ado¢do dos seguintes cuidados para assegurar a
biossegurangca necessaria para os envolvidos, em razdo da pandemia de Covid-19: uso
obrigatorio de mascara enquanto em sala de aula, para realizacdo das oficinas; manutencao de
distanciamento seguro e numero reduzido de participantes na atividade, de acordo com a
capacidade da sala de aula; disponibilizacéo de alcool 70%/em gel para higienizacdo das maos
e superficies.

Considerando que a pesquisa também envolve producdo de dados on-line, mediante
aplicacdo de formulario, também existe a possibilidade de cansaco, constrangimento,

desconforto ou estresse por parte do participante diante da necessidade de refletir sobre seus
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habitos de consumo midiatico. Como riscos caracteristicos do ambiente virtual, meios
eletronicos, ou atividades ndo presenciais, em funcdo das limitacbes das tecnologias
utilizadas: invasdo de privacidade; divulgacdo de dados confidenciais (registrados no ALE);
tomar o tempo do sujeito ao responder ao questionario e participar das oficinas. Diante do
exposto, informo as limitacbes do pesquisador para assegurar total confidencialidade e
potencial risco de sua violagcdo. O mesmo se dara caso as oficinas sejam transferidas para o
ambiente virtual, em virtude de agravamento da pandemia de covid-19.

Os participantes da pesquisa, seus responsaveis e comunidade em geral poderao entrar
em contato com o Comité de Etica em Pesquisa da Universidade Federal de Mato Grosso,
cujo objetivo é salvaguardar a conduta ética da pesquisa, para tirar ddividas e/ou apresentar
dendncia sobre a conduta ética da pesquisa:

CEP/Humanidades/lUFMT:

Coordenadora: Profa. Dra. Rosangela Kéatia Sanches Mazzorana Ribeiro

Enderego: Andar Térreo, sala 102, Instituto de Educacdo, Universidade Federal de
Mato Grosso

Telefone: (65) 3615-8935 E-mail: cephumanidades.propeq@ufmt.br

Horario de funcionamento: 8h as 12h - 14h as 18h

Eu, , RG n°

declaro ter sido informado e concordo em participar, como

voluntério, do projeto de pesquisa acima descrito.

Cuiaba, de de

Assinatura do participante

Pesquisador: Thiago de Freitas Toledo

Testemunha

Testemunha
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APENDICE 4 - Roteiro | Encontro 01

ENCONTRO 01 « 30 DE MAIO DE 2022
Tema: Atividades introdutoérias e mapa de consumo

Quantidade de jovens esperados: 15 participantes

PESQUISADOR RESPONSAVEL

NOME Thiago de Freitas Toledo

TELEFONE (65) 9 9692-8872

E-MAIL thiagoftoledo@gmail.com

Isadora Minarini

Mariana Morais

CRONOGRAMA
ATIVIDADE DURAGAO INiclo
- Boas-vindas e orientagdes iniciais 10 min 13h30 13h40
1 Fala introdutdria sobre a produgdo de ciéncia 5 min 13h40 13h45
2 Construgdo das normas de convivio para as oficinas 10 min 13h45 13h55
3 Apresentacdo pessoal e mapa de consumo 35 min 13h55 14h30
4 Defini¢do dos codinomes (construcdo de cracha) 20 min 14h30 14h50
- Intervalo 5 min 14h50 14h55
- Encerramento e lembretes gerais 5 min 14h55 15h00
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DURACAO: 1h30

Consideragdes e anotagdes do pesquisador 30 min 15h00 15h30

1. Fala introdutéria sobre a producao de ciéncia:

OBIJETIVO DURAGAO

Fomentar nos participantes o sentimento de ‘cientistas’, ‘pesquisadores’, em virtude da participagdo 5 min
deles na atividade.

Breve exposi¢do abordando os tépicos:

e O que faz um cientista?
e O que é e como se faz a Ciéncia;
e Aimportancia de nos considerarmos cientistas nesta programacao;

2. Construcao das normas de convivio para as oficinas:

OBJETIVO DURAGCAO

Construir com os participantes as normas de convivéncia para o desenvolvimento das oficinas. 10 min

Este serd o momento de construgdo coletiva das normas de convivio.

Pactuar com o grupo as seguintes questdes:

Quando falar?
A importancia de respeitar as demais opinides;
Quando ir ao banheiro? Quando ir beber dgua?

Quais regras adicionais?

3. Apresentacao pessoal e mapa de consumo:

OBJETIVO DURAGCAO

Desenvolver atividade de apresentagdo pessoal, visando a integragdo dos adolescentes participantes, 20 min
e realizar mapeamento inicial de seus habitos de consumo.

Seu Perfil no Tiktok

Cada jovem preenchera seu préprio perfil do TikTok, com base em um layout personalizado. Depois
do preenchimento, haverd o espago para compartilhamento em aspectos gerais, por aqueles que
tiverem interesse. Layout disponivel neste link, serd impresso e disponibilizado para que cada um
faca seu preenchimento.

4. Definicao dos codinomes (construcao de cracha):

OBIJETIVO DURAGAO



https://drive.google.com/file/d/1BWbsAt1plWA-v7dgjgyd5-Y-LsvY-7FF/view?usp=sharing

Orientar os adolescentes participantes na escolha de seu codinome e construgdo de cracha para
apresentagdo pessoal.

10 min

139

Visando preservar o anonimato de sua participacdo, cada adolescente poderd escolher o nome que

gostaria de ser chamado (desde que seja de facil compreensdo e recordacdo). Cada participante fara

seu proéprio cracha.

Material necessario:
1. Computador e slides para projecao;
2. Impressdo: Perfil do TikTok (1 p/ cada participante);
3. Cracha (1 p/ cada participante);

4. Ldpis de cor e canetinha para confeccdo de crachj;
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APENDICE 4.a - Layout perfil do Tiktok

P> REDES SOCIAIS p MUSICAS P FILMES

P> series £ PROGRAMAS P LIVROS P I0GOS E APPS




APENDICE 5 - Roteiro | Encontro 02

ENCONTRO 02 - 06 DE JUNHO DE 2022

Tema: Divisao dos grupos e problematizagcao de contexto

Quantidade de jovens esperados: 15 participantes

NOME Thiago de Freitas Toledo

PESQUISADOR RESPONSAVEL

141

TELEFONE ‘ (65) 9 9692-8872

thiagoftoledo@gmail.com

Mariana Morais

CRONOGRAMA
ATIVIDADE DURAGAO INicio
- Boas-vindas e orientagdes iniciais 5 min 13h30 13h35
1 Problematizagdo de contexto (Dotmocracy) 45 min 13h35 14h20
- Intervalo 10 min 14h20 14h30
2 Divisdo e identificagdo dos grupos 30 min 14h30 15h00
DURAGAO: 1h30
- Consideragdes e anotagdes do pesquisador 30 min 16h30 17h00
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1. Problematizacao de contexto (Dotmocracy):

OBIJETIVO DURAGAO

Fomentar o olhar para demandas no ambiente escolar e social onde os adolescentes estdo inseridos. 10 min

Dotmocracy (votag¢do por pontos):

Dotmocracy é um método simples para a priorizagcdo ou a tomada de decisGes em grupo. Ndo é uma
atividade em si, mas um método a ser usado em processos em que a priorizacdo ou tomada de
decisdo é necessaria. Esse método ajuda a identificar rapidamente quais opgdes sdo mais populares
ou relevantes para o grupo.

Este método é frequentemente utilizado quando muitas ideias foram geradas e precisam ser
avaliadas ou priorizadas. Mas ele também pode ser Util para tomar rapidamente decisdes em
gualquer situacdo em grupo, onde existem varias opc¢oes. Fonte: Toolbox

Preparo prévio:

Material necessdrio: post-its, cartolinas e pontos adesivos.

Serdo afixadas duas 3 cartolinas na parede, identificadas como:

1. Minha escola;

2. Meu bairro;

3. Minha cidade;
Desenvolvimento:

Parte 1:

1. Orientar que os adolescentes farao sugestdes sobre trés questdes especificas:
a. O que precisa ser melhorado na minha escola?
b. O que precisa ser melhorado no meu bairro?
c. O que precisa ser melhorado na minha cidade?
Os jovens podem ter como referéncia: o que eles veem na televisdo e redes sociais; temas
gue viram em séries ou videos no YouTube; necessidades que tém sobre a vida e o mundo;
atividades que ouviram seus colegas comentarem etc.

2. Colocar todas as ideias/opcdes na respectiva cartolina. E importante escrever 1 ideia por
post-it.

3. Pedir ao grupo que agrupe ideias/opcBes semelhantes e remova as que forem duplicadas.
Quanto menos opgdes houver, mais clara e facil sera a votagao.

4. Verifique se todas as opg¢des no muro estdo claras e sdo entendidas por todos e facga
esclarecimentos quando necessario.

5. Importante: ter cuidado com a "divisdao do voto", onde uma opgao mais fraca pode ganhar
devido a vdrias ideias mais fortes, mas muito semelhantes, que recebem a¢des da mesma
votacdo. Também tenha cuidado com o "efeito do movimento", onde as pessoas que votam
mais tarde podem ser influenciadas por votos que ja foram colocados.

Parte2:


https://toolbox.hyperisland.com.br/dotmocracy
https://d3ugyf2ht6aenh.cloudfront.net/stores/001/676/518/products/img_13131-f253c892433e2d68a016455482638385-1024-1024.png
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1. O grupo agora votara sobre as opg¢des que eles acham melhores usando pontos adesivos.
Cada membro do grupo recebe 6 pontos para votar (3 para os temas, 3 para as atividades)
Estes pontos podem ser distribuidos de qualquer forma: um ponto para cada ideia
diferentes, todos os pontos para uma ideia etc.
Passo 3:

2. Uma vez que todos os membros distribuiram seus pontos, iniciar uma discussdo sobre a
priorizacdo, explorando quais ideias obtiveram mais pontos, que receberam menos e quais
0s préximos passos.

3. Organizar as ideias de acordo com a quantidade de pontos e depois discuta quais fatores que
levaram algumas ideias a receberem mais pontos que outras.

O tema mais votado sera objeto das acdes a serem desenvolvidas ao longo da programacao de
oficinas.

2. Divisao e identificacao dos grupos:

OBJETIVO DURAC[\O
Dividir a turma em 3 grandes grupos para o acompanhamento das tarefas e definir identificagdo de 30 min
cada equipe.

A turma sera dividida em 3 grandes grupos para o acompanhamento da programacgdo de atividades.
Orientar o agrupamento do grupo, por afinidade. Cada grupo devera escolher seu préprio nome e
elaborar uma placa de identificacdo em cartolina, para facilitar o desenvolvimento das atividades dos
préximos encontros.

Divisdo de tempo:

e 20 min - divisdo e produgao dos grupos;
e 10 min - apresentagdo das equipes.

Material necessario:

3 cartolinas (para identificacdo dos grupos);
3 cartolinas para serem afixadas na parede;
Cartela de post-its (aprox. 5 post-its por participante);
Cartela de pontos adesivos (aprox. 6 por participante);

S



https://d3ugyf2ht6aenh.cloudfront.net/stores/001/676/518/products/img_13131-f253c892433e2d68a016455482638385-1024-1024.png

APENDICE 6 - Roteiro | Encontro 03

ENCONTRO 03 06 DE JUNHO DE 2022

Tema: Quem influencia quem?

Quantidade de jovens esperados: 15 participantes

NOME Thiago de Freitas Toledo

PESQUISADOR RESPONSAVEL

144

TELEFONE ‘ (65) 9 9692-8872

E-MAIL thiagoftoledo@gmail.com

Mariana Morais

CRONOGRAMA
ATIVIDADE [511]-7.Ye/ Yo) INiclo
- Boas-vindas e orientagdes iniciais 05 min 13h30 13h35
1 Finalizagdo da definicdo tematica 20 min 13h35 13h45
2 Exposi¢do dialogada e mapa de consumo sobre ‘Influenciadores 20 min 13h45 14h05
digitais’
- Intervalo 10 min 14h05 14h15
3 Tarefa em grupo: e se eu fosse um influenciador? 35 min 14h15 15h00
DURACAO: 1h30
- Consideragdes e anotagdes do pesquisador 30 min 15h00 17h30



mailto:thiagoftoledo@gmail.com
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1. Finalizacao da definicao tematica

OBJETIVO DURAGAO
Finalizar a dindmica de definigdo tematica do eixo ‘Problematizagdo de Contexto’ iniciada no ultimo 20 min
encontro.

No encontro da ultima semana foi iniciada a atividade de problematizacdo de contexto. Alguns
desafios no desenvolvimento impediram a finalizagdo da definicdo do tema. No encontro desta
semana, sera necessario selecionar o desafio a ser trabalhado ao longo das préximas atividades. Os
temas especificos sugeridos pelos participantes passaram por um processo de generaliza¢do, para
evitar a exposicdo de qualquer pessoa e preservar a caracteristica propositiva da atividade.

Diante dos temas sugeridos pelos participantes, chegou-se a 3 grandes eixos tematicos:

1. Investimento em Educacgdo;

2. Racismo;

3. Bullying.
O tema final serd escolhido por meio de votagao, sendo necessdaria apenas maioria simples para a
definicdo final.

2. Exposicao dialogada e mapa de consumo sobre
‘Influenciadores digitais’

OBIJETIVO DURAGAO

Refletir sobre a figura dos influenciadores digitais e sua influéncia nos habitos de consumo e mapear 20 min
preferéncias dos adolescentes participantes.

Breve exposi¢ao abordando os tépicos:
e Qual a definicdo?
e Como isso é utilizado pela publicidade?

e Quais influenciadores os adolescentes costumam acompanhar?

3. Tarefa em grupo: e se eu fosse um influenciador?

OBIJETIVO DURAGCAO

Produzir simulando aspectos de um influenciador digital. 35 min

Considerando a necessidade de uso ético da comunicagdo publicitaria pelos influenciadores digitais,
0s jovens produzirdo em seus respectivos grupos.

Material necessario:

1. Computador e slides para projegao;
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APENDICE 7 - Roteiro | Encontro 04

ENCONTRO 04 - 20 DE JUNHO DE 2022

Tema: Criando e recriando: Racismo

Quantidade de jovens esperados: 15 participantes

PESQUISADOR RESPONSAVEL

Thiago de Freitas Toledo

TELEFONE ‘ (65) 9 9692-8872

thiagoftoledo@gmail.com

Isadora Minarini

CRONOGRAMA
ATIVIDADE DURAGAO INicl0
- Boas-vindas e orientagdes iniciais 05 min 13h30 13h35
1 Compartilhamento das produg&es da ultima semana 10 min 13h35 13h45
2 Exposi¢do dialogada sobre: Racismo 20 min 13h45 14h05
- Intervalo 10 min 14h05 14h15
3 Tarefa em grupo: criando e recriando anuncios 35 min 14h15 15h00
DURACAO: 1h30
- Consideragdes e anotagdes do pesquisador 30 min 15h00 15h30



mailto:thiagoftoledo@gmail.com
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1. Compartilhamento das producoes da ultima semana

OBIJETIVO DURAGAO

Compartilhar o material produzido pelos grupos na ultima semana. 10 min

No encontro 03, realizado em 13/06, os adolescentes participantes produziram materiais como
influenciadores sobre a tematica eleita pelo grupo, ‘Racismo’. No encontro desta semana havera o
compartilhamento dos resultados.

2. Exposicao dialogada sobre: Racismo

OBJETIVO DURAGAO
Apresentar dados e refletir sobre o que é o racismo e quais os seus efeitos estruturais em nosso 20 min
cotidiano.

Breve exposi¢ao abordando os tépicos:
o Definicado
e Um panorama pelo Brasil

® Racismo na Publicidade

3. Tarefa em grupo: criando e recriando anuncios

OBJETIVO DURAGCAO

Utilizar da linguagem publicitaria para produzir contetdos sobre o racismo. 35 min

A partir das reflexdes deste encontro, os grupos deverao produzir antncios de conscientizagdo sobre
a questdo do racismo. Cada grupo devera pesquisar em revistas anuncios que pudessem ser
utilizados ou remodelados para essa finalidade.

No encerramento, cada grupo devera compartilhar sua producao.

Material necessario:

1. Computador e slides para projegao;
2. Revistas antigas para serem recortadas;

3. Tesoura sem ponta, cola e cartolina;
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APENDICE 8 - Roteiro | Encontro 05

ENCONTRO 05 » 27 DE JUNHO DE 2022

Tema: Quem tem lugar de fala?

Quantidade de jovens esperados: 15 participantes

PESQUISADOR RESPONSAVEL

NOME Thiago de Freitas Toledo

TELEFONE ‘ (65) 9 9692-8872

E-MAIL thiagoftoledo@gmail.com

Isadora Minarini

CRONOGRAMA
ATIVIDADE DURAGAO INiclo
- Boas-vindas e orientagdes iniciais 05 min 13h30 13h35
1 Compartilhamento das produgdes da ultima semana 10 min 13h35 13h45
2 Exposicdo dialogada sobre: Lugar de fala 10 min 13h45 13h55
3 Tarefa em grupo: compartilhando com a comunidade | Parte 01 20 min 13h55 14h15
- Intervalo 10 min 14h15 14h25
3 Tarefa em grupo: compartilhando com a comunidade | Parte 02 35 min 14h25 15h00
DURAGAO: 1h30
- Consideragdes e anotagdes do pesquisador 30 min 15h00 15h30



mailto:thiagoftoledo@gmail.com
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1. Compartilhamento das producoes da ultima semana

OBIJETIVO DURAGAO

Compartilhar o material produzido pelos grupos na ultima semana. 10 min

No encontro 04, realizado em 20/06, os adolescentes participantes produziram anudncios sobre a
tematica eleita pelo grupo, ‘Racismo’. No encontro desta semana havera o compartilhamento dos
resultados.

2. Exposicao dialogada sobre: Lugar de fala

OBJETIVO DURAGCAO

Apresentar dados e refletir sobre qual a importancia de usarmos nosso lugar de fala para debater o 10 min
racismo.

Breve exposi¢ao abordando os tépicos:
e Alguém ja ouviu falar?
o Definicado

® |[nterfaces com o racismo

3. Tarefa em grupo: compartilhando com a comunidade

OBJETIVO DURAGCAO

Utilizar da linguagem publicitaria para produzir contetdos sobre o racismo. 45 min

A partir das reflexdes deste encontro, os grupos deverao produzir qualquer tipo de conteldo para
compartilhar com a comunidade escolar suas reflexdes sobre o racismo.

No encerramento, cada grupo devera compartilhar sua produgdo. Havera o agendamento de
atividade especifica de compartilhamento com a comunidade escolar.

Material necessario:

1. Produgdo dos grupos;
2. Revistas antigas para serem recortadas;

3. Tesoura sem ponta, cola e cartolina;



APENDICE 9 - Roteiro | Encontro 06

ENCONTRO 06 25 de JULHO DE 2022

Tema: Produzindo um anudncio antirracista

Quantidade de jovens esperados: 15 participantes

NOME Thiago de Freitas Toledo

PESQUISADOR RESPONSAVEL
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TELEFONE ‘ (65) 9 9692-8872

E-MAIL thiagoftoledo@gmail.com

CRONOGRAMA

ATIVIDADE

DURAGAO

INiclO

- Boas-vindas e orientagdes iniciais 05 min 16h00 16h05
1 Recordagdes sobre o racismo 10 min 16h05 16h15
2 Chuva de ideias 10 min 16h15 16h25
3 Tarefa em grupo: spot antirracista 20 min 16h25 16h45
- Intervalo 10 min 16h45 16h55
3 Cont. da tarefa em grupo: spot antirracista 20 min 16h55 17h15
4 Apresentagdo dos resultados e combinados finais 15 min 17h15 17h30

DURAGAO: 1h30
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- Consideragdes e anotagdes do pesquisador 30 min 17h30 18h00

1. Recordacoes sobre o racismo

OBIJETIVO DURAGAO

Recordar o processo de escolha do tema e discussGes gerais em torno da temética eleita, o racismo. 10 min

Nos encontros 02 e 03 foi realizada atividade de escolha democratica do tema a ser enfrentado pela
oficina: o racismo.

Exibicdao do video:

e 5 fatos sobre o racismo no Brasil;

2. Chuva de ideias

OBJETIVO DURAGCAO

Listar ideias de formatos e tematicas para o spot (antincio em dudio) que sera produzido pela oficina. 10 min

Questdes importantes:
e O que precisa ser dito?
e Qual a melhor forma de dizer?

e Qual serd o mote do nosso spot?

Preenchimento: Ficha técnica do spot

3. Tarefa em grupo: spot antirracista

OBJETIVO DURAGCAO

Utilizar da linguagem publicitaria para produzir contetidos sobre o racismo. 20 min

Cada grupo devera elaborar o roteiro de um dos blocos do spot, para ser compartilhado com o grupo
geral. Depois da construcdo do roteiro final, sera realizada gravacdo dos conteudos pelas equipes de
trabalho.

O material gravado devera ser compartilhado com a equipe.

4, Apresentacao dos resultados e combinados finais

OBIJETIVO DURAGCAO

Utilizar da linguagem publicitaria para produzir contetidos sobre o racismo. 15 min

Apods apresentagdo dos resultados parciais,


https://www.youtube.com/watch?v=0Q6diw5kCjQ
https://docs.google.com/document/d/1tTUaYbCiq658uapeB7tPqY-iWK4_OeiikbRsJjjVRh8/edit?usp=sharing

breve debate sobre os ajustes a serem feitos.

Combinados:

e Quem pode editar o dudio?
e Como apresentar isso para a comunidade escolar?

Material necessario:

1. Computador, projetor e caixa de som;

2. Celular e microfone para gravacao do audio;
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