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RESUMO

Neste texto, busco interrogar o processo de enunciagéo que engendra as formas
pelas quais as questdes ambientais sao capturadas pela midia e postas em ag&o nos
anuncios publicitarios e no marketing ecolégico, articulando-se e produzindo
determinado tipo de sujeito: o sujeito/consumidor ecolégico. Além disso, procuro
discutir como essas produgdes interpelam os discursos ambientais, produzindo
determinados modos de pensar a Educacdo Ambiental. Considero o presente
estudo uma possibilidade de, talvez, contribuir com outras formas de olhar e
pensar as intencionalidades e os propésitos de certas praticas educacionais
denominadas “ambientais”.
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ABSTRACT

Ecological/Cultural Publicity And Marketing — The Construction Of The
Ecological Subject/Consumer: What Does Education Have To Do With It?
In this paper, | have aimed at examining the enunciation process that engenders the
ways in which environmental issues are understood by the media and how they are
shown in advertisements and in ecological marketing; thus, creating a certain
subject, i. e., an ecological consumer. Besides, | have discussed how these
productions are addressed in environmental discourses and how certain ways of
thinking about Environmental Education are developed. | believe that this study
enables new ways to look at and think about the intentionality and purposes of

given educational practices, the so-called “environmental” ones.
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1 INTRODUCAO

Nesta escrita, proponho uma discussdo na qual se cruzam dois
eixos principais: Ambiente e Educag&o. Para tanto, realizo aproximagoes
com o campo dos Estudos Culturais, nas suas vertentes pds-
estruturalistas, com os estudos de Michel Foucault, estabelecendo uma
discussdo na qual se entrecruzam noc¢Bes como cultura, publicidade e
marketing ecoldgico, em conexdo com praticas de Educacdo Ambiental
(formal ou ndo formal), postas em funcionamento na producdo de
determinadas subjetividades. A ideia € apresentar e problematizar
questdes “nascidas” a partir do momento em que se assume a nocdo da
cultura como um recurso’, especialmente quando ela se torna ferramenta
para uma variedade de prop6sitos sociais, politicos e econémicos. Em tal
perspectiva, a cultura passa a ser vista como um recurso a ser gerenciado,
elegendo-se, para isso, temas funcionais como possibilidade
investimentos, considerando-se, é claro, a geracdo de diferentes espécies
de retorno. Sem duvida, a iniciativa do uso da cultura como propulsora
de incentivos fiscais e da comercializagcdo de produtos, vem tomando
visibilidade de forma crescente nas sociedades de consumo. Alias,
“alguns defendem que a cultura se transformou na propria logica do
capitalismo contemporaneo” (YUDICE, 2006:35).

Ao compreender que as questdes ambientais constituem, também,
expressdes de uma determinada cultura, meu objetivo neste texto é
problematizar a conveniéncia de capturar certos temas ambientais para
fomentar determinadas praticas sociais, atreladas a necessidade da
educacdo de “novos publicos consumidores”. Para tanto, 0 texto encontra-
se organizado em trés momentos. Inicialmente, apresento uma reflexdo
acerca das atuais abordagens de cultura, especialmente da nocéo de cultura
como recurso. A seguir, discuto o modo como as sociedades ocidentais
contemporaneas, caracterizadas pelo consumo, vém agregando valores e
conceitos a venda de produtos e imagens. Para finalizar, trato dos anincios
publicitarios e do marketing ecolégico, articulando-os com praticas de
Educacdo Ambiental e seus efeitos na producdo de um tipo particular de
sujeito: o sujeito/consumidor ecolégico.

! Utilizo-me da perspectiva da “cultura como recurso”, discutida por Yudice (2006), que traz, em
suas teorizagdes, o papel da cultura no mundo cada vez mais globalizado, explorando de forma
critica 0 modo por meio do qual diferentes instancias sociais chegaram a vé-la como um valioso
recurso para investimentos e contestagdes socio-politicas e econdmicas.
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2 AMBIENTE E CULTURA HOJE: UM RECURSO ESTRATEGICO

Nos Gltimos anos, os seres humanos vém se relacionando com o meio
através de técnicas, que ndo passam de um conjunto de recursos
instrumentais e sociais gque, por sua vez, permitem ao homem viver,
produzir e criar espacos (SANTOS, 2006). Espacos que vém sendo
atingidos, gradativamente, por impactos ambientais decorrentes da
capacidade de intervencdo do ser humano sobre o ambiente, o que tem
evidenciado a fragilidade dos sistemas “naturais” em responder aos
mecanismos de intervencéo e exploracédo aos quais vém sendo submetidos.

Nesse sentido, a atual forma de desenvolvimento da humanidade est
associada a uma presséo de producéo e eficiéncia com reflexos diretos no
ambiente, o qual assumiu e assume os papéis de fornecedor de materiais e
de receptor dos residuos, gerados no modelo contemporaneo de consumo.
Os problemas que comegaram a causar impactos ambientais negativos, num
primeiro momento de forma localizada, adquiriram, atualmente, importancia
global, reivindicando, por sua relevancia, espaco na agenda das politicas
plblicas. Ao mesmo tempo em que a humanidade experimenta esse
acelerado desenvolvimento técnico/cientifico, presenciamos a enorme
expansao da cultura sobre todos os aspectos da vida social.

Creio ser relevante discutir o modo como a cultura estd sendo
pensada na andlise aqui apresentada, ja que tal discussdo conceitual se
torna imprescindivel, considerando-se o carater polissémico do termo
“cultura”. A falta de clareza e de uma maior delimitacdo conceitual
podem desencadear uma “suposta compreensdo”, principalmente quando
pesquisadores de orientagOes teoricas diferentes utilizam-se do termo
“cultura” para designar concep¢des bastante distintas (MADUREIRA,;
BRANCO, 2005). N&o cabe, aqui, fazer uma andlise dos conceitos
associados ao termo cultura (nas diferentes sociedades e épocas), mas,
sim, frisar meus entendimentos de “cultura” ancorados no campo dos
Estudos Culturais. Campo que compreende a cultura como o conjunto de
praticas sociais de significacdo implicadas em relagdes de poder
constitutivas de comportamentos, modos de pensar, valores, atitudes em
e para determinado grupo social, ocupando-se e preocupando-se, em suas
analises, com as relagdes entre cultura, conhecimento e poder.

Feitas tais consideragdes, retorno a questdo da expanséo da cultura
nos diversos aspectos da vida social. No texto A Centralidade da
Cultura: notas sobre as revolugdes culturais do nosso tempo, — Stuart
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Hall (1997) refere-se & enorme expansdo de tudo o que esta associado a
“cultura”, principalmente a partir da segunda metade do século XX. De
acordo com o autor (op. cit), a cultura vem assumindo um papel
fundamental nos processos de estruturacdo e organizacdo das sociedades
ocidentais contemporaneas; no desenvolvimento global e na disposicao
de recursos econOmicos € materiais, num contexto onde “os meios de
producdo, circulagdo e troca cultural, em particular, tém se expandido,
através das tecnologias e da revolucdo da informagdo” (idem, ibidem:
17). Expansdo que se encontra atrelada a circulacdo e ao funcionamento
dos diferentes veiculos midiaticos, os quais, atualmente, colocam em
movimento na esfera global — principalmente pelas imagens publicitarias
— informagdo, conhecimento, capital, investimento, producdo de bens,
recursos e marketing de produtos e ideias. Muitos estudos e projetos de
pesquisas tém empreendido suas analises com o foco direcionado ao papel
que os meios de comunicacéo, através das imagens publicitérias, adquiriram
na constitui¢do de subjetividades e de maneiras de viver. Kellner (2000: 12)
alerta para a importancia da publicidade, pois ela “¢ uma pedagogia que
ensina aos individuos o que eles precisam e devem desejar, pensar e fazer
para serem felizes”. Ao compreender sua dimensdo pedagdgica, tais estudos
lidam com a publicidade como uma pedagogia cultural®.

Retomando as ideias de Yudice (2006), tal condicdo contemporanea é
vista como componente principal para o que se poderia definir como uma
episteme poés-moderna, no sentido foucaultiano®. Neste caso, pode-se pensar
0 conjunto de regras que governa a producdo de discursos®, como as
condicBes de possibilidades para a construcdo de determinados tipos de
conhecimentos. Uma “nova” episteme, funcionando numa sociedade

2 De acordo com Dulac (2007, p: 87), “a expressio pedagogia cultural tem sido utilizada em
diversos trabalhos para abarcar os ensinamentos efetivados em espagos ndo escolares, como a midia,
a familia e a igreja, por exemplo”. Nessa perspectiva, a expressdo pedagogia cultural passa a ser
utilizada para destacar a ideia de que a educagéo se dd em uma multiplicidade de instancias sociais,
inclusive na escola, mas néo se limita a ela.

® Foucault (2008a: 247) define episteme “como o dispositivo estratégico que permite escolher, entre
todos os enunciados possiveis, aqueles que poderdo ser aceitaveis no interior (...) de um campo de
cientificidade, e a respeito de que se podera dizer: ¢ falso, é verdadeiro”, numa determinada época. Para
o autor, a episteme permite separar “o inqualificavel cientificamente do qualificavel” (idem,ibidem).
Cabe salientar que, de acordo com Foucault (2002: 230), “numa cultura e num dado momento, nunca ha
mais que uma epistémé, que define as condigdes de possibilidade de todo saber. Tanto aquele que se
manifesta numa teoria quanto aquele que ¢ silenciosamente investido numa pratica”.

4 Uso o termo discurso na acepgao proposta por Foucault (1999: 9), para quem o “discurso” deve ser visto
para além do seu aspecto linguistico que coloca objetos no mundo, mas também como “jogos estratégicos,
de acdo e de reagdo, de pergunta e de respostas, de dominagao e de esquiva, como também de luta”.
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regulada com base no mercado, grosso modo, onde a economia ¢ a “analise
da racionalidade interna, da programacdo estratégica da atividade dos
individuos” (FOUCAULT, 2008b: 307).

3 CAPTURANDO AS QUESTOES AMBIENTAIS: UMA
ESTRATEGIA DE PUBLICIDADE E MARKETING

Vivemos hoje uma época caracterizada pelo consumo, que
permeia a maioria dos aspectos e estilos de vida; além de consumirmos
mercadorias, somos consumidores, também, de imagens e significados
gue nos ensinam desejos, valores e frustragdes, enfim, modos de ver e de
nos comportarmos em relacdo a nos, aos demais e aos produtos. Nesse
sentido, a sociedade ocidental contemporanea tem investido em
estratégias para colocar e manter o consumo no circulo das acbes
humanas, fendmeno acelerado pelo uso das diferentes midias e pelo uso
de recursos como a publicidade e o marketing. De acordo com Kellner
(2002), a partir do século XX, nos encontramos numa sociedade na qual
a publicidade se tornou o discurso publico dominante; a publicidade se
tornou um texto social’, capaz de fornecer indicativos sobre as
“tendéncias sociais, de modas, de valores contemporaneos e daquilo que
realmente preocupa os dirigentes do capitalismo de consumo” (idem,
ibidem: 112), destinando-se, a esse setor, volumosas somas de dinheiro.

Minha intencdo é discutir como as questdes ambientais foram
capturadas pela publicidade e colocadas em pratica como estratégias de
marketing®, estabelecendo significados para muitas acdes humanas. Para
tanto, retomo os estudos de Foucault, pois suas andlises trazem
importantes proposi¢des para se pensar a constituicdo dos sujeitos nas
praticas sociais; o sujeito enquanto constituido nas e pelas “verdades”
postas pelos outros e por si mesmo (FOUCAULT, 1995). Para o
fildsofo, o processo de subjetivagdo, ou seja, os modos através dos quais

® As andlises realizadas no campo dos Estudos Culturais compreendem o texto n&o apenas em seu
critério literario, mas pelas formas subjetivas ou culturais que ele efetiva e torna disponivel. (...)
“trata-se de um material bruto a partir do qual certas formas (por exemplo, da narrativa, da
problemética ideolégica, do modo de enderecamento, da posicdo de sujeito etc.) podem ser
abstraidas” (JOHNSON, 2006: 75).

® Para Fischer (2001), marketing corresponde & capacidade de os discursos imagéticos venderem, além
de produtos, ideias, desejos, sonhos, conviccdes e, até mesmo, instituicdes. Dessa perspectiva,
compreendo, na discussdo que segue, o deslocamento dos discursos ambientais e culturais como uma
estratégia de marketing, ja que vivemos uma era na qual as questdes ecoldgicas agregam valores
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0 individuo se constitui sujeito de um determinado tipo, encontram-se
atravessados por jogos de verdade’, discursos e praticas legitimados por
determinadas circunstancias e pela racionalidade da época. Foucault
(2008c) faz uma andlise detalhada dos deslocamentos e das
transformacdes nas racionalidades de governo, que, segundo o autor, vao
se acavalando, apoiando, contestando e se combatendo reciprocamente:

Arte de governar pautada pela verdade, arte de governar pautada pela
racionalidade do Estado soberano, arte de governar pautada pela
racionalidade dos agentes econémicos, de maneira mais geral, arte de
governar pautada pela racionalidade dos préprios governados. Sdo todas
essas diferentes artes de governar, essas diferentes maneiras de calcular,
de racionalizar, de regular a arte de governo que, acavalando-se
reciprocamente, vao ser, grosso modo, objeto do debate politico desde o
século XIX (FOUCAULT, 2008c: 424).

Contudo, atualmente, ao pensarmos as questdes ambientais como
estratégias de “governo”, devemos, também, entendé-las na imanéncia
das necessidades de mercado; de um mercado no qual presenciamos uma
“ordem econdmica que é verde” (BRUGGER, 1994: 86), alicercado na
conveniéncia da cultura que, ao lancar mao das questGes ambientais,
evidencia crescimento econémico. Ora, se a cultura passa a ser vista
como constitutiva do mundo social, econémico e politico, torna-se
estratégico seu uso como recurso na disputa pelas representacdes que
irdo nos ensinar sobre 0 mundo; como as questfes ambientais estdo na
onda, é conveniente usar esse fluxo discursivo no planejamento de metas
e acOes das instituicdes, sejam publicas ou privadas. Pode-se, entdo,
compreender os intimeros e variados ‘“chamamentos” feitos pela
indGstria midiatica, direcionando o individuo a adquirir “condutas”
social e ecologicamente corretas, no caldo da “cultura”.

No que se refere especificamente as questdes ambientais, a
industria midiatica tem se revelado avassaladoramente persuasiva; basta
lembrarmos o quanto somos “bombardeados”, diariamente, com noticias,
imagens e anuncios publicitarios relacionados ao tema em questdo. As

" Por jogos de verdade entende-se “o conjunto das regras que permitem estabelecer, a propésito de
um discurso dado, quais enunciados poderdo ser caracterizados, nele, como verdadeiros ou falsos”
(FOUCAULT, 2008c: 49). Portanto, os “jogos de verdade” compreendem as formas, as regras, as
condigBes de possibilidade que permitem aos discursos qualificados como verdadeiros, articularem-
se e circularem.
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imagens, em geral, procuram vender o produto associando-o a discursos
ambientais conservacionistas, vendendo “também uma visdo de mundo,
um estilo de vida e um sistema de valores congruentes com oS
imperativos do capitalismo de consumo” (KELLNER, 2002: 113),
buscando, na conservacdo dos recursos naturais, na gestdo ambiental e
nos cddigos de comportamentos humanos, a manutengdo do processo de
geracéo de capital.

Conforme destaca Fischer (2001: 78), a publicidade e o marketing
se utilizam da capacidade das imagens para venderem produtos, ideias e
até mesmo instituigdes; “seus produtos sdo realizados para alguém
concreto e real, para alguém com quem entram em relagdo de um modo
muito particular, a fim de que este “complete” de alguma forma a histéria
narrada, a mensagem de venda, a informacéo contida naquelas imagens e
sons”. Assim, entram em acao as estratégias da pesquisa de mercado para
desenhar/redesenhar um perfil dos possiveis consumidores e, entdo, definir
0s modos de enderegamentos. Valendo-me, ainda, de tais discussoes, creio
ser importante destacar que as imagens nos dizem algo e nds também
podemos dizer algo a respeito do que elas nos mostram; portanto, no
cruzamento entre a materialidade das imagens e as significacdes que cada
sujeito produz sobre elas é que encontro terreno fértil para problematizar o
fenbmeno da publicidade e do marketing ecoldgico, cujo uso tende a
potencializar a imagem da empresa, tornando-se, muitas vezes,
determinante na diferenciagdo da postura empresarial no mercado,
agregando valores e conceitos a marca, produtos e servigos, ao serem
associados a certas qualidades socialmente desejaveis.

Creio que examinar a cultura da midia, investigar, por exemplo,
como as imagens e as informacdes dos anlncios publicitarios, com seu
aparato de representacdo e sua mediacdo do conhecimento, sdo
compreendidas e até incorporadas pelas pessoas; como S30 propostos 0s
modos de utilizagéo desses produtos na escola — tudo isso é central para
compreender como se da o movimento do poder, do privilégio, do desejo
social na estruturagdo da vida cotidiana do tempo presente, para

8 Utilizo-me desse conceito, desenvolvido por Elizabeth Ellsworth (1997) e apresentado por Fischer
(2001), ao referir-me as estratégias complexas de interpelagdo de um determinado “piblico”, ou
seja, as agdes estratégicas para direcionar todo e qualquer discurso publicitario ‘a um publico’. No
entanto, cabe ressaltar que, mesmo se tendo uma intencionalidade de publico, a publicidade,
principalmente quando utilizada na cultura de massa, através das propagandas de televiséo, atingem
um leque bem mais amplo de espectadores.
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compreender a cultura em que vivemos e 0s modos de vida que
produzimos e gque nos produzem. Chego, entdo, a questao central que me
move neste trabalho, qual seja, analisar como o discurso publicitario e o
marketing ecoldgico, em conexdo com praticas de Educacdo Ambiental,
sdo postos em funcionamento, interpelando os discursos ambientais que
circulam no espaco escolar e produzindo determinados modos de pensar
a Educacdo Ambiental.

4 PUBLICIDADE, MARKETING E EDUCACAO AMBIENTAL

Estudos investidos nos mais variados artefatos culturais, com
diferentes abordagens e perspectivas, defendem “que a midia vem
ensinando as pessoas modos de ser, estar e de se portar no mundo,
conhecimentos sobre si e sobre as outras pessoas, bem como valores,
normas e procedimentos” (PARAISO, 2001: 144-145).

Pois bem, na emergéncia do acontecimento ambiental®, praticas de
Educacdo Ambiental vém ganhando, gradativamente, destaque na midia,
em especial, através das “chamadas de consciéncia ecoldgica”, presentes
nos mais variados programas e anuncios publicitarios. Dessa forma, tem-
se a ideia de que, através de praticas de Educacdo Ambiental, a
sociedade possa desenvolver uma relagdo “sustentavel” com o ambiente.

Alias, a respeito das “praticas”, Foucault (2003: 338) argumenta que
elas devem ser consideradas como “o lugar do encadeamento do que se diz
e do que se faz, das regras que se impdem e das razdes que se dao”, para
que em um dado momento se tornem aceitaveis. Portanto, ao pensar as
préticas educativas e, nesse caso, as praticas de Educacdo Ambiental, é
pertinente pensa-las na sua articulagdo com processos historicos maltiplos,
ou seja, como praticas construidas no interior de processos historicos e
culturais. Ao analisar as praticas de Educacdo Ambiental, vinculadas as
mais variadas instincias sociais, estaremos analisando “programacdes de
conduta que tém, ao mesmo tempo, efeitos de prescricdo em relacdo ao
que se deve fazer (efeitos de ‘jurisdicao’) e efeitos de codificagdo em
relagdo ao que se deve saber (efeitos de ‘veridicidade’)” (FOUCAULT,
2003: 338), no que se refere as questdes ambientais.

® Para Carvalho (1998: 114), o acontecimento ambiental se configura em “um campo contraditério e
diversificado de discursos e valores que constituem um amplo ideério ambiental (...) que ndo pode
ser apreendido como uma formag¢do homogénea”, pois inclui uma complexa rede de movimentos
sociais diferenciados com filiacdes ideoldgicas distintas.
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Cabe salientar ainda que é na direcdo de considerar as implicacoes
das “verdades” em funcionamento na intersecdo de praticas de Educagao
Ambiental vinculadas pela midia com as praticas escolares, que busco
interrogar o processo de enunciagdo que engendra as formas pelas quais
a Educacdo Ambiental é posta em acdo no cotidiano escolar, produzindo
determinadas subjetividades. Entretanto, creio ser importante destacar
gue estou considerando a escola, assim como Simon (2002), um dos
locais onde h& possibilidades para se constituir no¢des de autonomia
cultural e para questionar a forma como as pessoas compreendem a si
mesmas, as suas relagdes com o0s outros, com 0s ambientes sociais e
fisicos, sem se reduzir a um espago simplesmente reprodutor da
sociedade da qual faz parte. Entendo a escola como um espaco sécio-
cultural, como um espaco de apropriagdo/recriagdo da cultura,
atravessado por praticas educativas que atuam na constituicdo de
subjetividades. Dessa forma, pretendo examinar como algumas
iniciativas de marketing e publicidade, vistas como “novos” locais de
producdo, construcdo e divulgacdo do conhecimento — que circulam em
praticas e abordagens de Educacdo Ambiental —, sdo postas em
funcionamento nas mais variadas instancias da sociedade, inclusive na
escola.

5 PUBLICIDADE E MARKETING ECQLOGICO: SOBRE OS
MODOS DE FALAR E FAZER EDUCACAO AMBIENTAL

Na visdo de Bauman (2001), na sociedade contemporanea —
caracterizada como uma sociedade de consumo — tudo é uma questao de
escolha, tudo esta atrelado a atividade de “comprar”. Para o autor (op.
cit.), “o codigo em que nossa “politica de vida” esta escrito deriva da
pragmatica do comprar” (p. 87). Nesse cendrio, ndo se compra apenas
mercadorias, mas também novos exemplos e receitas de consumidores”
por meio da publicidade e da midia. Creio ser nesse jogo vida; talvez
com a emergéncia e a visibilidade das questdes ambientais, nos
deparamos com o desejo de novos e outros modelos de relacdo
homem/natureza, colocados a venda. Usam-se as mercadorias de forma a
criar vinculos com os consumidores, que devem ser produzidos;
portanto, surge a necessidade da educagdo de “novos publicos que a
publicidade e o marketing ecolégico encontram condi¢bes de
possibilidade, nas quais, em conexdo com praticas educativas, vao se
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articulando e produzindo determinado tipo de sujeito — sujeito
consumidor/ecolégico.

Nessa direcdo, busco analisar os modos de falar e fazer Educacéo
Ambiental numa das iniciativas de publicidade e marketing ecoldgico: a
do chocolate Arcor do Brasil. Cabe ainda esclarecer que, na perspectiva
tedrica escolhida para ancorar minhas analises, busca-se ndo apenas
examinar “como a linguagem e a representagdo produzem significados,
mas como o conhecimento produzido por determinado discurso liga-se
ao poder, regula as condutas, forma ou constréi identidades e
subjetividades e define a forma como sd@o representadas, refletidas,
praticadas e estudadas certas coisas” (HALL, 1997b: 29). Portanto, ao
analisar a iniciativa de publicidade e marketing ecolégico selecionada,
busco encontrar representagdes culturais que postulam um certo modo de
“falar e fazer” Educacdo Ambiental.

A iniciativa da Arcor do Brasil, desde 2003, em parceria com 0
Projeto Tamar-ICMBIio, langou a campanha de Educagdo Ambiental
Amigos do Mar, criando a linha de chocolates infantis Tortuguita
Taminha. Com essa parceria, 2% (mensal) das vendas das
tartaruguinhas de chocolate destinam-se a manutencdo da base do
Projeto Tamar de Ubatuba (SP) e do Projeto Tamar Sul (SC),
objetivando a conservacdo de espécies de tartarugas marinhas
encontradas no Brasil. Para diferenciar o produto dos demais chocolates
da linha Tortuguita, a embalagem vem com o nome Tortuguita Taminha
e também com a logomarca do Projeto Tamar.

com figurinha

FIGURA 1 — Embalagem do chocolate Tortuguita Taminha (linha especial)

Além dos indicativos mencionados, as embalagens do chocolate
Tortuguita Taminha trazem uma paisagem de fundo azul claro, com
nuances que denotam ambientes marinhos, onde a imagem da tartaruguinha
Taminha — sempre alegre — vem associada a uma natureza limpa, pura,

276 Juliana Schwingel Gasparotto




integral, com ambientes em condicdes perfeitas de equilibrio, harmonia e
beleza (ideais bucolicos sobre a natureza). Segundo Kellner (2002: 114),
“essas imagens simbdlicas na publicidade tentam criar uma associag@o entre
os produtos oferecidos e caracteristicas socialmente desejaveis e
significativas”. Conforme o autor (op. cit.), os antiincios publicitarios podem
ser considerados sistemas textuais que utilizam e cruzam componentes
bésicos, produzindo e posicionando o produto positivamente e, além disso,
como textos sociais, “respondem a desenvolvimentos-chave durante o
periodo no qual aparecem” (idem, ibidem). Portanto, as embalagens e os
anuncios publicitarios da Tortuguita Taminha lancam mao do
“acontecimento ambiental”.

Bem, vejo nessa iniciativa de publicidade e marketing/ecolégico, o
que Amaral (2000: 156) chama de “antincio brilhante do ponto de vista
da construcdo de cumplicidades, de subjetividades e do estabelecimento
de empatia entre leitor/consumidor e o produto”, pois, ao associar seu
produto com caracteristicas sociais desejaveis — neste caso, ambientes
naturais em perfeito equilibrio — oferece posi¢cdes de sujeitos com as
guais o consumidor possa se identificar, produzindo efeitos sobre os
sujeitos — sujeito/consumidor ecolégico. Entdo, como pontua Fischer
(2001: 78), a publicidade ndo brinca em servigo: “seus produtos sao
realizados para alguém concreto e real, para alguém com quem entram
em relacdo de um modo muito particular, a fim de que este “complete”
de alguma forma a historia narrada, a mensagem de venda”; portanto,
talvez, ao consumir a tartaruguinha de chocolate, o sujeito se “perceba”
em conexdao com a natureza e, além disso, como agente ativo na busca
pela preservacdo ambiental.

Dando continuidade as analises, percebe-se que as embalagens,
andncios e programas publicitarios da Tortuguita Taminha, utilizam-se
da antropomorfizagdo, ou seja, atribuem vida e comportamentos
humanos a tartaruga de chocolate — recurso usual e bastante
caracteristico em histérias dedicadas as criangas. Todavia, Kindel (2007)
acredita ser bastante importante destacar o recurso de antropomorfizar o0s
personagens, pois ele tem se constituido na estratégia mais presente nos
diferentes artefatos culturais. Pois bem: ao compreender a funcéo
pedagogica da publicidade, busco lhe dar visibilidade como local de
importante producéo de signos que, muitas vezes, ressignificam as a¢oes
cotidianas dos sujeitos, sinalizando que algumas tematicas séo
recorrentes nos processos de representacdo da natureza. Logo, penso ser
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importante mencionar o quanto 0s processos de reproducdo de
representacdes da natureza sdo engendrados pelos discursos publicitarios,
que reproduzem e reafirmam relacGes desiguais de poder e dominacéao,
“perpetuando os binarismos culturais consagrados na modernidade como
cultura/natureza, construindo e delimitando nossas relacdes cotidianas
com o mundo vivo a nossa volta” (AMARAL, 2000: 148).

Nesse sentido, ao destacar o recurso de antropomorfizacdo da
tartaruguinha de chocolate Taminha, que se apresenta caracterizada
como humana — assumindo posicao bipede, aparecendo com maos e pés
humanos, olhar humano (inclusive com olhos azuis) e utilizando
instrumentos de mergulho (snorkel e nadadeira pé-de-pato), busco
questionar o processo de representacdo da natureza utilizado nas
embalagens, anuncios e programas publicitarios desse produto. Kellner
(2002) enfatiza que as imagens sdo os veiculos das mensagens e
significados simbdlicos, reforcando a ideia do desenvolvimento de
competéncias na leitura critica de imagens:

Portanto, o alfabetismo critico numa cultura p6s-moderna da imagem
exige aprender como ler imagens criticamente e como deslindar as
relagdes entre imagens, textos, tendéncias sociais e produtos numa
cultura comercial. (...) a publicidade estd tdo preocupada em vender
estilos de vida e em vender posicOes de sujeito desejaveis, caracteristicas
que sdo associadas com seus produtos, quanto em vender os préprios
produtos — ou, ainda, que 0s anunciantes usam os construtos simbélicos
com 0s quais o/a consumidor/a estd convidado/a a se identificar para
tentar induzi-la/lo a usar seus produtos (idem, ibidem: 121).

Talvez se faga necessario aprender as habilidades de
desconstrugdo, de compreender como 0s textos culturais funcionam,
significam e produzem significados, influenciando e moldando seus/suas
leitores/as. Além disso, com Amaral (2000: 146), creio que:

A desconstrucdo/reconstrucdo da nossa relagdo, enquanto individuo e
coletividade, com a natureza é importante desafio, entre 0s varios que se
colocam a humanidade, neste final de século. Este movimento implica,
entre outras coisas, em poder olhar com um certo estranhamento para
aquelas “representacdes-verdades” naturalizadas em nossa sociedade e
cotidianos que continuamente limitam, organizam e disciplinam aquilo
que sabemos sobre 0 mundo.
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Busco, entdo, experimentar tal estranhamento, ao olhar certas
campanhas de publicidade que, utilizando-se do marketing ecoldgico,
vinculam-se a determinadas propostas de Educacdo Ambiental, produzindo
certas representacoes de natureza; porém, cabe ressaltar que minha intengao
ndo € discutir essas representacdes, mas entendé-las como imanentes as
préticas de Educacdo Ambiental que, postas em funcionamento, produzem
efeitos sobre os sujeitos. Nesse sentido, volto novamente meu olhar para
um dos anuncios da Tortuguita Taminha Brigadeiro, que se utiliza do
seguinte texto para a divulgacéo do produto:

A Tortuguita Taminha traz uma novidade diretamente do fundo do mar.
Chegou a Tortuguita Taminha Brigadeiro. Como é gostoso comer
Tortuguita com recheio de brigadeiro e saber que vocé ainda estd
ajudando o pessoal do Projeto Tamar a cuidar das tartarugas marinhas. A
Tortuguita Taminha Brigadeiro contém aromatizantes naturais e sua
caixinha ¢ feita de materiais de fontes renovaveis. Compre sua Tortuguita
Taminha Brigadeiro e entre nessa aventura!
(http://www.tortuguita.com.br).

Como podemos ver, 0 anuncio busca, em varios momentos, um
retorno a natureza, ou, a0 que se considera “natural”. Ao mencionar o
fundo do mar como “lugar” de onde a tartaruguinha traz a “novidade”, o
anuncio procura ambientar o/a leitor/a numa representacdo de natureza
jamais imaginada, na qual, o cenario do fundo do mar passa a ser ativo e
participativo na produgdo do produto, dando legitimidade “natural” ao
mesmo. Além disso, ao enfatizar comportamentos “ecologicamente
corretos”, como o uso de aromatizantes naturais e a utilizacdo de
recursos renovaveis (madeira de reflorestamento) na fabricagdo das
caixinhas que embalam os chocolates, o fabricante reforga seu discurso
de compromisso com a Educacdo Ambiental. Com a iniciativa, a
empresa associa um discurso preservacionista ao produto a ser
consumido, pois “ao comer” a tartaruga de chocolate, o sujeito “estara”
preservando as tartarugas verdadeiras; estara comprometendo-se com as
questdbes  ambientais e tornando-se um  sujeito/consumidor
“ecologicamente correto”.

Dito isso, gostaria, nesse momento, de me ater a iniciativa adotada
pela empresa, de associar o produto Tortuguita Taminha a um certo
“compromisso” com a Educacdo Ambiental, colocado em circulagao
através de seus anuncios publicitarios, mas principalmente por meio do
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Programa Escolar Amigos do Mar, que também faz parte da parceria
estabelecida com o Projeto Tamar. A ideia do programa vem associada,
principalmente, a oferta de ferramentas metodoldgicas para o educador e
ao fato de constituir um suporte paradidatico, com o propdésito de
capacitacdo educacional para a multiplicacdo de informacdes e conceitos
fundamentais referentes a protecdo das &guas, da biodiversidade e,
especialmente, das tartarugas marinhas. Uma das estratégias para a
realizacdo da proposta em questdo foi a elaboracdo do Guia de Educacgéo
Ambiental: Nossas  aguas  sempre limpas, que  vem
sugerindo/direcionando  determinados contelidos escolares, para
educadores das séries iniciais do Ensino Fundamental (1a a 4a séries). O
guia destina-se a rede publica e a privada de todo o Brasil e, para recebé-
lo, basta a escola se credenciar no Programa.

Entendo, com Ferreira (2007: 300), que esses programas/projetos de
ensino dirigidos a estudantes e professores podem ser vistos instituidos em
redes discursivas, nas quais, diferentes atores sociais — professores,
cientistas, autores de livros didaticos, técnicos de uma industria — “tornam-
se autorizados a dizer o que é necessario ensinar/aprender e qual é o
“melhor” modo de fazer  isso, ou  seja, eles dao
“confiabilidade/cientificidade” aquilo que dizem e mostram”. Foucault
(2008a) afirma que cada sociedade acolhe certos tipos de discursos como
verdadeiros; tem seus préprios mecanismos e instancias que distinguem os
enunciados verdadeiros dos falsos; as formas de sangdes, técnicas e
procedimentos valorizados para a obtencdo da verdade e estabelece o
estatuto daqueles que tém o encargo de dizer o que funciona como
verdadeiro. Porém, de acordo com o autor (op. cit.) o que interessa ndo é
entender qual o conjunto das “coisas” verdadeiras, mas, sim, entender o
conjunto das regras que distinguem o verdadeiro do falso, atribuindo ao
primeiro, efeitos especificos de poder (politico e econdmico). Entdo, ao
analisar o Guia de Educacdo Ambiental: Nossas aguas sempre limpas,
busco olhar para as praticas desenvolvidas no programa educativo como
construgdes culturais processadas nos discursos que instituem certos tipos
de verdades sobre as questdes ambientais.

Nesse programa/projeto, encontramos definidos: os objetivos, o0s
contetdos e as estratégias para a realizacdo das aulas nas diferentes
séries envolvidas — um receitudrio a ser aplicado pelo professor para
qualquer tipo de publico escolar, sem levar em conta as questfes
culturais e socio-ambientais dos alunos. As questdes ambientais
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abordadas, em sua maioria, relacionam-se ao ambiente marinho,
marcando fortemente uma relacdo negativa entre 0 homem e a natureza,
ou seja, busca basicamente nas a¢es antrdpicas, as causas da diminuicao
ou da extincdo de algumas espécies. Nesse sentido, o discurso
conservacionista que enuncia a natureza como fonte de recursos para o
homem, aparece nas préaticas educativas voltadas para a conservacdo
desses recursos, através da gestdo ambiental e dos codigos de
comportamento. Além disso, postulam-se alguns preceitos de visao
antropocéntrica na relacdo homem/natureza, pois encontramos Varios
trechos fazendo referéncia as aguas, oceanos, planeta, animais e outros
tantos componentes da natureza, como elementos pertencentes ao
homem — nossos(as). A postura antropocéntrica, que coloca 0 homem no
centro das relagbes com os demais seres e elementos da natureza,
aparece em muitos discursos e praticas sociais no Brasil. Varios
problemas e impactos ambientais encontrados em diferentes partes do
pais estdo atrelados a determinadas praticas sociais intrinsecas a
realidade brasileira, na qual muitos conhecimentos séo gerados a partir
da visdo antropocéntrica. Como professora de Ciéncias e Biologia, tenho
encontrado e recebido muito material publicitario e didatico reiterando
essa visdo propulsora da crise ambiental.

Por tudo o que foi dito, devemos ficar atentos aos processos nos
guais as questdes ambientais sdo capturadas e usadas como recurso na
construgdo de uma rede simbdlica, permeada por uma série de valores e
conceitos, auxiliando no consumo de diferentes representacGes; usadas
nas inscrigdes cotidianas de nossa cultura, permeando os sistemas de
educagdo, articulando-se e produzindo determinado tipo de sujeito.
Surge, entdo, a necessidade de apreendermos, na leitura das redes de
comercializacdo de significados, o papel constitutivo de tais producbes
culturais. Isso exige problematizar nossas formas de entender e atuar na
realidade, nas subjetividades e nos sistemas sociais, culturais,
linguisticos, econdmicos, politicos e ambientais que as sustentam. O
discurso publicitario e o marketing ecologico, como “pedagogias
culturais”, sao estratégias constitutivas de subjetividade que nos
permitem traduzir o mundo, estabelecer o que € legitimo e o que é falso e
estipular o consumo daquilo que passa a ser imprescindivel aos sentidos
(AMARAL, 1997). Assim, cabe problematizar as intencionalidades e os
propoésitos de certas praticas educacionais denominadas “ambientais”,
gue mascaram as finalidades lucrativas em seus discursos.
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