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As palavras determinam nosso pensamento

porque ndio pensamos com pensamentos, mas com palavras,

ndo pensamos a partir de uma suposta genialidade ou inteligéncia,
mas a partir de nossas palavras.

E pensar ndo é somente “raciocinar” ou “calcular” ou “argumentar”,
como nos tem sido ensinado algumas vezes,

mas é sobretudo dar sentido ao que somos e ao que nos acontece.

E isto, o sentido ou o sem-sentido, é algo que tem a ver com as palavras.
E, portanto, também tem a ver com as palavras

0 modo como nos colocamos diante de nés mesmos,

diante dos outros e diante do mundo em que vivemos.

E 0 modo como agimos em relagdo a tudo isso.

(LARROSA, 2002, p. 21)



Acreditar no mundo significa principalmente suscitar acontecimentos,
mesmo pequenos, que escapem ao controle.

(DELEUZE, 1992, p. 28)
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Resumo

Discursos em prol da “natureza” foram ingressando na ordem do dia em diversas
instancias e praticas sociais, vindo a atuar como potentes diferenciais para a venda de
produtos pela midia, particularmente, pela publicidade. Assim, novos nichos de
mercado, novas categorias de produtos e novos valores empresariais foram sendo
construidos, constituindo um novo perfil de sujeitos consumidores: os “sustentdveis”
ou socioambientalmente “corretos”. Nesta dire¢do, analisei como e de que lugar a
linha de produtos Natura Ekos da empresa Natura Cosméticos fala sobre a “natureza”
para atingir e formar sujeitos consumidores “sustentaveis”, a partir dos videos
publicitarios da campanha “Somos Produto da Natureza”. Para tanto, utilizei-me de
ferramentas tedérico-metodoldgicas dos Estudos Culturais, em suas vertentes pos-
estruturalistas; pretendendo tecer uma articulacdo entre diferentes campos —
“natureza”, cultura, politica, publicidade, ciéncia e consumo —, a partir de saberes
oriundos das areas da Educacdo, da Filosofia, da Sociologia e da Comunicacdo. Tracei
uma revisdo histérica sobre a construcao discursiva das no¢des de “natureza” desde a
Antiguidade Grega, atentando para as (des)continuidades que foram ocorrendo e
configurando as distintas compreensGes que apresentamos hoje. Abordei a
emergéncia das pedagogias culturais, entendendo que: a) a midia exerce um papel
eminentemente pedagdgico, ao passo em que (in)forma os sujeitos sobre o mundo; b)
a publicidade é uma das principais forcas de moldagem dos pensamentos e dos
comportamentos; ¢) os anuncios publicitarios utilizam-se de inUmeras estratégias para
ensinar sobre a “natureza” — formando sujeitos consumidores de produtos
“biodiversos” e “sustentaveis”, obtendo lucro financeiro com a constru¢cdo de uma
imagem “verde”. A meu ver, os anuncios publicitarios analisados ensinam-nos certos
modos de pensarmos, estarmos, sentirmos e agirmos em relacdo a “natureza”,
articulando determinados elementos discursivos e nao-discursivos. Os videos tém a
finalidade de educar os sujeitos consumidores socioambientalmente “corretos”
construindo o entendimento de que os mesmos sao produto da “natureza”, de que os
produtos Ekos também s3o esta “natureza” e de que, portanto, adquirir e consumir os
produtos Natura Ekos é pertencer a esta “natureza” veiculada. A campanha langa mao
de estratégias publicitdrias dinamicas (sons, imagens, cores, enunciados, movimentos)
para construir aquilo que quer mostrar para o espectador: a indissociavel relacdo entre
o homem e a “natureza”. Ekos comercializa uma visdao de “natureza” como sinénimo
de “esséncia” e de “(re)conexdao” consigo e com o planeta; uma “natureza” estética,
ética e moralmente benéfica, que deve ser buscada, preservada e cuidada ao se
consumir os seus produtos produzidos com os bens “naturais” da Amazonia. Nesta
perspectiva, penso que um grande desafio educacional consiste em promover
deslocamentos por meio do alfabetismo critico em relacéio a midia, para que possamos
(re)pensar a separacdo entre homem e “natureza”, sujeito e objeto, humano e nao-
humano, cultural e “natural”; propondo novos olhares e novas compreensdes para o
mundo e para o funcionamento de suas redes.

Palavras-chave: Estudos Culturais. Pedagogias Culturais. Relagdo Homem e Natureza.
Midia Publicitaria. Consumo Sustentavel.
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Abstract

Speeches in favor of “nature” were entering on the agenda in several social instances
and practices, acting as powerful differentiators for the sale of products by the media,
particularly by advertising. Thus, new market niches, new product categories and new
business values were being built, creating a new profile of consumer subjects: the
“sustainable” or social environmental “correct”. In this direction, | analyzed how and
from which place the line of products Natura Ekos of Natura Cosmetics company talks
about the “nature” to reach and form “sustainable” consumer subjects, from
advertising videos of the campaign “We Are Product of Nature”. Therefore, | used
theoretical and methodological tools of the Cultural Studies, in its post-structuralist
strands; intending to weave a link between different fields — “nature”, culture, politics,
advertising, science and consumption — from knowledge derived from the fields of
Education, Philosophy, Sociology and Communication. | traced a historical review of
the discursive construction of “nature” notions since Greek Antiquity, observing the
(dis)continuities that have been occurring and configuring the different understandings
that we present today. | discussed the emergence of the cultural pedagogies,
understanding that: a) the media plays an eminently teaching role, while it (in)forms
the subjects about the world; b) advertising is one of the main shaping forces of
thoughts and behaviors; ¢) the commercials use numerous strategies to teach about
the “nature” — forming consumer subjects of “biodiverse” and “sustainable” products,
obtaining financial profit from the construction of this “green” image. In my point of
view, the commercials analyzed teach us certain ways of thinking, being, feel and act in
the "nature", articulating certain discursive and non-discursive elements. The videos
are intended to educate the social environmental “correct” consumer subjects by
building the understanding that they are product of “nature”, that the Ekos products
are also this “nature” and that, therefore, purchase and consume the Natura Ekos
products is to belong to this conveyed “nature”. The campaign makes use of dynamic
advertising strategies (sounds, images, colors, statements, movements) to build what
it wants to show to the viewer: the inseparable relation between man and “nature”.
Ekos markets a vision of “nature” as a synonym of “essence” and “(re)connection” with
yourself and the planet; an aesthetic, ethical and morally benefic “nature”, that must
be sought, preserved and cared for consuming its products made with the “natural”
Amazon goods. In this perspective, | think a great educational challenge is to promote
displacements through critical literacy about the media, so we can (re)think the
separation between man and “nature”, subject and object, human and non-human,
cultural and “natural”; proposing new perspectives and new understandings for the
world and for the operation of its networks.

Keywords: Cultural Studies. Cultural Pedagogies. Relationship Man and Nature.
Advertising Media. Sustainable Consumption.
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Introducao

Muitas vezes, ndo percebemos que 0s nossos atos, as maneiras de
narrar os acontecimentos, os modos de vermos a nés mesmos e aos
outros, tudo isso s@o negociagbes que vamos estabelecendo
diariamente com os significados que nos interpelam através da
cultura. Somente compartilhando os significados que circulam pelas
sociedades — seja através das relacbes de amizade e vizinhangca que
estabelecemos, dos programas a que assistimos na televisdo, dos
cursos que fazemos, das revistas e livros que lemos, das noticias que
escutamos no rddio — é que vamos aprendendo a ver e a ler de
determinada forma as coisas do mundo e a estabelecer relacbes com
os outros e com a natureza (GUIMARAES, 2006, p. 1).

A partir da citacdo acima, proponho que pensemos sobre as pedagogias da
“natureza” que nos interpelam e subjetivam na ordem do dia, por vezes, sem
percebermos; visto que elas constituem o que consideramos ser a “natureza” e como
negociaremos as nossas relagdes com a mesma. Assim, poderemos entender que as
“verdades” nas quais acreditamos “sdo construidas histérica e culturalmente e,
portanto, pensar sobre essa construcdo talvez nos possibilite desconstruir alguns
aspectos e discursos que nos paregam excessivamente naturalizados e

inquestionaveis” (GUIMARAES, et al., 2015, p. 48).

O estudo realizado em minha pesquisa de Mestrado, apresentado por meio
desta Dissertacdo, emergiu da percepc¢ao de que discursos’ em prol da “natureza”
foram ingressando na ordem do dia em diversas instancias e praticas sociais, vindo a
atuar como potentes diferenciais para a venda de produtos pela midia,
particularmente, pela publicidade. Assim, novos nichos de mercado, novas categorias
de produtos e novos valores empresariais foram sendo construidos, constituindo um
novo perfil de sujeitos consumidores: os “sustentdveis” ou socioambientalmente
“corretos”. Nesta direcdo, objetivei analisar como e de que lugar a linha de produtos

Natura Ekos fala sobre a “natureza” para atingir e formar sujeitos consumidores

! Considero como prdticas discursivas aquelas praticas sociais que instituem os “objetos” de que falam
(o discurso) ou o comportamento apreendido pelo visivel (o ndo-discursivo) (FOUCAULT, 1995; 1998b).
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“sustentaveis”, a partir de videos publicitarios da campanha “Somos Produto da
Natureza”. Para tanto, utilizei-me de ferramentas tedérico-metodolégicas do campo dos
Estudos Culturais da Ciéncia e da Educacdo, em suas vertentes pds-estruturalistas.
Nesta perspectiva, convido o/a leitor/a a pensar sobre alguns questionamentos
iniciais: @) Em que condi¢cbes puderam emergir as preocupacdes com as questdes
ambientais, particularmente, em relagdao a um educativo ambiental e a um consumo
“verde”?; b) Com que interesses instancias e praticas sociais ensinam os sujeitos sobre
a “natureza”?; c) Qual é a relevancia de estudarmos anuncios publicitarios que falam

sobre a “natureza”?

Ao fim destas primeiras explanagdes e provocagdes, considero necessario dizer
o lugar de onde falo como Mestranda. Esta Dissertacdo tem como pano de fundo a
minha formacdo pessoal e profissional como bidloga, Especialista em Gestdo
Ambiental, pesquisadora de temas ambientais ha sete anos, educadora em formacao
e, sobretudo, curiosa por inumeras areas do conhecimento — dentre elas, a
Comunicagao Social com habilitagdo em Jornalismo, pela qual tive uma breve e

importante passagem.
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6.1 Como Surgiram as Preocupagdes com as Questdes Ambientais?

A ampla difusdo das preocupa¢des com as questdes ambientais’ é algo
historicamente recente, relativo a segunda metade do século XX, apds a Segunda
Guerra Mundial (1935-1945). Conforme Griin (2011), o uso da bomba atdmica na
Guerra foi um marco central para desencadear um choque e um profundo repensar
sobre o poder de aniquilagdao ao qual havia chego a Humanidade. Os seres humanos
adquiriram a autoconsciéncia da possibilidade de destruicdo completa da Terra. Assim,
discursos em prol da luta, da protecio e da preservacio do ambiente foram
gradativamente espraiando-se e instalando-se pelas sociedades, sobretudo, entre os
anos 1960 e 1970. Esse periodo, de acordo com Carvalho (2004), foi marcado pelo
clima de constestacGes a “verdades” construidas ao longo da histéria, como as que
justificavam a desigualdade entre os homens e as mulheres; o padrao de dominagao
da cultura branca, ocidental e masculina; a ciéncia ser baseada em uma suposta
“racionalidade” técnica, e o desenvolvimento econ6mico e tecnoldgico a qualquer
custo (seja ambiental ou social). Nesta época, os chamados novos movimentos sociais
passaram a reivindicar novos direitos e, acima de tudo, o reconhecimento das
diferentes visGes, identidades e estilos de vida, de modo a oporem-se ao paradigma
ocidental, moderno, industrial e cientifico. Guimardes et al. (2015) destacam que
muitos destes movimentos posicionaram-se como contrdrios as guerras, a corrida
armamentista e aos aparatos militares das nacdes. Os autores mencionam, também,
que os ecologistas estdo entre estes grupos e que surgiram tecendo criticas aos modos
de vida das sociedades industriais do pds-guerra:

A primeira fase do capitalismo industrial, marcado pelas maquinas a
vapor, pela locomotiva, pelo telégrafo, pelo carvdo, era
relativamente pouco expansiva sobre os territdrios e as vidas

humanas se compararmos com 0s nossos tempos atuais. De qualquer
forma, ela foi muito mais invasiva sobre a populacdo e seus

’> Neste tépico da Introducdo, faco uso da expressdo questbes ambientais, a fim de explanar o
surgimento das preocupagGes com as mesmas de uma maneira abrangente. No entanto, nos itens
seguintes, utilizarei a palavra natureza para marcar a especificidade das problematiza¢des que realizo ao
longo deste estudo — nogGes e compreensdes sobre natureza desde a Antiguidade Grega até hoje nos
videos publicitarios da linha de produtos Natura Ekos.

> Em 1945, o langamento das bombas atdmicas no Japdo encerrou a Segunda Guerra Mundial e,
também, tornou-se um marco das movimentagdes pacifistas, que passaram a alertar sobre o potencial
destrutivo dos modos de vida das sociedades ocidentais (GUIMARAES et al., 2015).
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territérios do que as sociedades notadamente agricolas anteriores. Ja
a segunda fase petrolifera e elétrica se disseminou fervorosamente,
pois permitiu a producdo industrial em larga escala, exigindo uma
nova organizagao do trabalho e um consumo massivo de produtos
(GUIMARAES et al., 2015, p. 25).

Esta nova conformac¢do mundial da producdo e do consumo de materiais criou
condicBes para a proliferagdo de movimentos constestatérios que apontaram para os
limites do crescimento industrial e populacional. Dentre eles, cito a publicacdo da obra
Primavera Silenciosa (1962), de Rachel Carson, — questionando o modelo convencional
de agricultura com uso indiscriminado de substancias téxicas e abordando os impactos
socioambientais dos pesticidas e dos inseticidas (CARSON, 2010) — e, a elaboracdo do
estudo Limites do Crescimento (1970), pelo Clube de Roma e pelo Massachussetts
Institute of Tecnology (MIT) — evidenciando a limitagdao do crescimento dos recursos
“naturais”, relativa a demanda populacional e aos interesses econdémicos (MEADOWS

et al., 1973).

Outros marcos das preocupa¢des com as questdes ambientais foram os
grandes eventos internacionais voltados para estas discussdes. Em 1972, pela primeira
vez, paises reuniram-se para debater estes temas em nivel mundial, durante a
Conferéncia das Nagdes Unidas para o Meio Ambiente e Desenvolvimento (CNUMAD)
em Estocolmo (Suécia). O intuito deste encontro foi fomentar a acdo governamental e
0s organismos internacionais a protegerem o ambiente e, como resultado, houve a
constituicao da Declaracao de Estocolmo — um referencial no campo ambiental, que
menciona a necessidade de se considerar a Educacdo Ambiental como um elemento
critico para o enfrentamento da crise ambiental. Assim, este evento foi uma
importante contribuicdo para que a Organizacdo Mundial das Nag¢des Unidas (ONU)
criasse um organismo direcionado para as questdes ambientais: o Programa das
Na¢bes Unidas para o Meio Ambiente (PNUMA) (UNITED NATIONS ENVIRONMENT
PROGRAMMIE, 1972). No ano de 1975, ocorreu o Encontro Internacional de Educacdo
Ambiental, realizado pela Organiza¢do das Na¢des Unidas para a Educacdo, a Ciéncia e
a Cultura (UNESCO), em Belgrado (lugoslavia), onde foi criado o Programa
Internacional de Educacdo Ambiental e se elaborou a Carta de Belgrado. Essa se
configurou como o primeiro documento intergovernamental a definir objetivos,

principios e diretrizes para a Educacdo Ambiental; afirmando o carater continuo,
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multidisciplinar e integrado as diferencas regionais — atentando a interesses nacionais
e mundiais — do campo. Além disso, esta Carta associou as questdes ambientais a
aspectos sociais e econdmicos, ao mencionar que (MINISTERIO DO MEIO AMBIENTE,
2016):
E absolutamente vital que os cidaddos do mundo insistam em
medidas que apoiem um tipo de crescimento econémico que ndo
tenha repercussdes prejudiciais para as pessoas, para o seu ambiente
e suas condicdes de vida. E necessario encontrar maneiras de
assegurar que nenhuma nacao cresca ou se desenvolva as custas de
outra e que o consumo feito por um individuo ndo ocorra em
detrimento dos demais. Os recursos do mundo devem ser
desenvolvidos de modo a beneficiar toda a humanidade e

proporcionar melhoria da qualidade de vida de todos (CARTA DE
BELGRADO, 1975, p. 1).

Neste sentido, a consciéncia da crise escolégica dos anos 1970, somou-se as
constatacgdes do fracasso do modelo econdmico capitalista na solugdo dos problemas
globais, denunciando o processo ilimitado de exploracdo de bens “naturais” e a
insustentabilidade socioambiental por ele desencadeada (SCOTTO et al., 2007). Em
1977, a 12 Conferéncia Intergovernamental de Educacdo Ambiental ou, Conferéncia de
Thilisi (Gedrgia), organizada pela UNESCO, foi considerada o principal marco da histéria
da Educacdo Ambiental; originando, em 1980, a publicacdo do texto “La Educacién
Ambiental: las grandes orientaciones de la Conferencia de Tbilisi”, contendo 41
recomendacdes para a realizacdo da Educacdo Ambiental. No ano de 1992, na cidade
do Rio de Janeiro (Brasil), ocorreu a Conferéncia da ONU sobre Meio Ambiente e
Desenvolvimento, também conhecida como Rio-92 ou Eco-92 — marcando a forma
como a humanidade passou a entender a sua relacdo com o planeta. A comunidade
politica internacional, a partir de ent3do, admitiu ser preciso conciliar o
desenvolvimento econdmico com o social e com a utilizacdo dos recursos “naturais”,
reconhecendo o conceito de desenvolvimento sustentdvel e, portanto, pensando na
garantia da qualidade de vida para a geracdo atual e para as futuras geracOes. Esta
avaliacdo surgiu do pressuposto de que se todas as pessoas almejassem aos mesmos
padroes de desenvolvimento dos paises ricos, ndo haveria recursos “naturais” para
todos sem a geracdo de impactos ambientais graves e, possivelmente, irreversiveis.
Assim, ficou acordado que os paises em desenvolvimento na época deveriam receber

apoio financeiro e tecnolégico para desenvolverem modelos de desenvolvimento
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“sustentaveis”, inclusive, reduzindo os seus padrées de consumo — especialmente, de
combustiveis fésseis (como petréleo e carvdao mineral). Em 1997, foi realizada pela
UNESCO a Conferéncia Internacional sobre Meio Ambiente e Sociedade: Educacdo e
Consciéncia Publica para a Sustentabilidade, em Thessaloniki (Grécia). Neste evento,
destacou-se que, apds cinco anos da Rio-92, o desenvolvimento da Educacdo
Ambiental ainda era insuficiente. A partir de entdo, buscou-se indicar as principais
dificuldades para popularizar a Educagdo Ambiental; reafirmar as recomendacdes da
Conferéncia de Thilisi, e enfatizar a necessidade de ampliagdo da capacitacdao dos
educadores ambientais (MINISTERIO DO MEIO AMBIENTE, 2016; SENADO FEDERAL,
2016).

O Brasil também se envolveu na luta pelas questdes ambientais, sendo o
estado do Rio Grande do Sul o pioneiro do chamado movimento ecopolitico brasileiro
(OLIVEIRA, 2008a). Diversos 6rgaos em prol do ambiente foram criados, dentre eles: a
Uni3o Protetora da Natureza (UPN) (GUIMARAES et al., 2015); a Associa¢do Galcha de
Protecdo ao Ambiente Natural (AGAPAN); a Secretaria Municipal de Meio Ambiente
(SMAM); a Secretaria Estadual do Meio Ambiente (SEMA), e a Reserva Bioldgica do
Lami (OLIVEIRA, 2008b). A partir desta mudanca de postura dos sul-rio-grandenses,
podemos dizer que foram sendo criadas condi¢des para que os individuos comecassem
a ter consciéncia da importancia das questdes ambientais, atentando para as
consequéncias de suas acles tanto para a geracdo do periodo quanto para as futuras

(MARTINS; SOSTER, 2014).

Segundo Guimaraes et al. (2015), além da criacdo de érgdos ambientais, alguns
principios educativos comegaram a tornar-se estreitamente relacionados as questdes
ambientais no Brasil. No inicio dos anos 1970, embora ainda ndo se possa falar em
uma Educacdao Ambiental, passou a estabelecer-se um forte “educativo” por meio das
praticas dos militantes dos movimentos ecologistas. A partir deste periodo, um
sentimento de urgéncia tomou conta dos ecologistas: “Os movimentos ocuparam as
ruas, as vozes ecoaram em jornais, em revistas, em radios, em programas televisivos
[...] procuraram fazer barulho, buscando inibir as praticas pelas quais lutavam e
condenavam” (idem, p. 26). A educacdo, apesar de ser vista como fundamental pelos

movimentos ecologistas, designava um tempo nao imediato. Assim, nada substituia as
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lutas que deveriam tomar as ruas com urgéncia. De qualquer maneira, a relevancia da
educacdo estava presente nas estratégias “educativas” das lutas, constituindo os
sujeitos participantes das mesmas. Para estes individuos, alguns principios educativos
precisariam nortear a formacgao das futuras geragdes, mostrando-se imperativos: “era
necessaria uma mudanca de atitudes, um reexame dos valores e uma redefinicdo do
progresso e do desenvolvimento” (idem, p. 27). Neste sentido, podemos dizer que os
principios educativos atrelados as questdes ambientais emergiram de modo mais
visivel e disseminado durante a década de 1970, articulando-se como “agao politica de
transformacdo dos valores e das atitudes dos sujeitos” (idem, p. 27); ao encontro do
Manifesto de José Lutzenberger (1977)4 —um dos marcos da centralidade do educativo
ambiental deste periodo. Nas palavras do autor:
Fundamentalmente, a solucdo dos problemas ambientais estd na
educacdo. Mas a educacdo é um processo lento, demasiado lento
para conter ainda a avalanche que se aproxima do estrondo. J4 ndo
podemos esperar que a préxima geracdo indique o novo rumo e
repare os estragos. Se nada fizermos hoje, ndo lhes deixaremos
chance para tanto. Que adianta ensinar aos jovens o amor a Natureza
se, daqui a dez ou vinte anos, quando a eles couber o poder de
decisdo, ndo mais existir natureza para salvar. Para que ainda tenha
sentido a educacdo da juventude, devemos fixar ja os novos
caminhos, devemos comecar logo a reparar o que pode ser reparado,
devemos evitar a continuagdo e o incremento dos estragos e

devemos iniciar hoje os processos que so frutificardo em longo prazo
(LUTZENBERGER, 1977 apud GUIMARAES et al., 2015, p. 26).

Conforme Guimardes et al. (2015), a Educacdo Ambiental emergiu como um
campo de saberes e de praticas nos anos 1980, e o campo (aqui entendido como um
“terreno de ideias e de discursos’ e praticas que passa a ser nomeado como Educacdo

III

Ambiental” (idem, p. 27)) consolida-se e institucionaliza-se de forma crescente no
Brasil durante a década de 1990 — tendo como marco de sua expansao a Conferéncia

das NacGes Unidas para o Meio Ambiente e Desenvolvimento, no Rio de Janeiro

4 LUTZENBERGER, J. Fim do Futuro? Manifesto Ecoldgico Brasileiro. Porto Alegre: Movimento; UFRGS,
1977.

> Para Michel Foucault, discurso n3o é a combinagdo de palavras que representariam as coisas do
mundo, mas sim uma pratica que, sistematicamente, forma os objetos de que fala — por exemplo, o
discurso clinico, o discurso econdmico, o discurso psiquidtrico — neste caso, os discursos da “natureza” e
da “sustentabilidade”. Esses discursos podem ser entendidos como histdrias que, encadeadas e
enredadas entre si, se complementam, se completam, se justificam e se impdem a nds como jogos de
verdade (VEIGA-NETO, 2000).
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(1992). Este processo, no entanto, estd longe de ter sido unitario e sem conflitos,
devido as diferentes ideias e concepgdes dos sujeitos que o constituiram ao longo do
tempo, configurando-se como um campo contestado, “ou seja, como disputado por
diferentes concepgbes politicas, perspectivas tedricas, epistemoldgicas, enfim, um

campo em formagdo constante” (idem, pp. 27-28).

Hoje, podemos dizer que independentemente da perspectiva tedrica que
norteie as agdes de Educagdao Ambiental ela apresenta alguns requisitos centrais,
dentre eles: apresentar um olhar interdisciplinar para as questdes ambientais. Esse
aspecto é um dos poucos considerados quase unanimes pelos integrantes do campo.
De acordo com o artigo 10 da Politica Nacional de Educacdao Ambiental (Lei n2 9.795,
de 1999): “A educacdo ambiental sera desenvolvida como uma pratica educativa
integrada, continua e permanente em todos os niveis e modalidades do ensino
formal”; destaco o primeiro paragrafo deste artigo: “[...] a educacdao ambiental nao
deverd ser implantada como disciplina especifica no curriculo de ensino®
(PRESIDENCIA DA REPUBLICA, 1999). Nesta direcdo, os trabalhos de Educacdo
Ambiental ndo podem restringir-se a determinadas disciplinas escolares — como
Ciéncias (no Ensino Fundamental) e Biologia (no Ensino Médio) —, pois os saberes
ambientais extrapolam os limites disciplinares; e nem resultarem na criacdo de uma
disciplina especifica para lidar com as questdes ambientais, visto que os pressupostos
do campo criticam a ciéncia moderna — ao dividir, segmentar e fracionar o
conhecimento. A interdisciplinaridade, segundo Carvalho (2004):

[...] ndo pretende a unificacdao dos saberes, mas deseja a abertura de
um espaco de mediagdo entre conhecimentos e articulacdo de
saberes, no qual as disciplinas estejam em situagdo de mutua
coordenagdo e cooperagdo, construindo um marco conceitual e

metodoldgico comum para a compreensao de realidades complexas
(CARVALHO, 2004, p. 121).

A Educacdo Ambiental é um campo em constante processo de (re)construcao,
repleto de possibilidades tematicas a serem abordadas de modo interdisciplinar, e que

nos convida a lancarmos um olhar critico para o que parece dado como certo ou

®No segundo paragrafo do artigo 10 da Politica Nacional de Educagdo Ambiental (Lei n2 9.795, de 1999),
faculta-se a existéncia de uma disciplina especifica de Educacdo Ambiental em Cursos de Pds-
Graduacido, extensdo e areas direcionadas para aspectos metodolégicos do campo (PRESIDENCIA DA
REPUBLICA, 1999).
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inquestionavel. Hoje, as preocupacdes ambientais sdo numerosas e diversas,
abrangendo questdes de diferentes ordens. A superpopulagdo humana; a destruicao e
a degradacao de habitats; a biopirataria; a introducdo de espécies exdticas; a emissao
de gases causadores do efeito estufa; o descarte inadequado de residuos e de rejeitos;
os testes com e o manuseio de seres vivos; a desigualdade na distribuicdo de renda e
de alimentos; a proliferacdo de doencas virais (tais como o Zika virus), dentre tantos
outros exemplos, revelando os efeitos das intervengcbes humanas realizadas de
maneira equivocada e excessiva. Assim, para podermos seguir adiante na discussao
acerca da centralidade de um pensamento interdisciplinar sobre as questdes
ambientais, considero importante atentarmos para o consumo. Esse tema — apesar de
ser fundamental para os debates em Educacdo Ambiental por propiciar uma postura
de enfrentamento politico dos sujeitos — é pouco trabalhado pelos educadores
ambientais, uma vez que exige um entrelagamento entre inumeros aspectos: culturais,
histéricos, sociais, politicos, econdmicos, mididticos, éticos, morais, etc. O consumo
ndo abrange somente o que consumimos, mas como e por que o fazemos... Em outras
palavras, em que conjuntura cultural (particularmente, pensando sobre os apelos da
midia publicitaria) somos interpelados a adquirir determinados produtos e/ou servigos
e por que os consumimos? O que nos move a esta agao? Podemos pensar, também, a
respeito das condi¢cdes socioambientais envolvidas com o ato de consumir... Como e
por quem as matérias-primas dos produtos que utilizamos sdo extraidas, produzidas,
embaladas, transportadas e vendidas? De onde vem o que consumimos? Dentre
tantos outros questionamentos possiveis e pertinentes... Neste sentido, proponho que
revisitemos, brevemente, o cendrio no qual puderam surgir as preocupagdes

ambientais com o ato de consumir.

De acordo com Portilho (2010), as preocupag¢des ambientais com o consumo
emergiram durante a década de 1960 (como vimos no inicio deste tdpico); porém, a
propagacao das mesmas de modo hegemodnico e institucionalizado é recente,
sobretudo, a partir do evento Rio-92. Ao longo dos anos 1990, o consumo foi
tornando-se uma questdo de politica ambiental atrelada a propostas de
sustentabilidade. No entanto, antes da década de 1990, era possivel notar algumas

“acbes governamentais de regulacdo do consumo ambientalmente significante,
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principalmente relacionadas a reducdo do consumo doméstico de agua e energia,
embora a questao ambiental’ n3o fosse ainda a preocupagdao primeira nestas
questdes” (idem, p. 108). Apds a Rio-92, a Comissdo para o Desenvolvimento
Sustentavel (CDS) das Nag¢des Unidas foi criada para implementar a chamada Agenda
21, dando inicio a um programa de pesquisas para examinar rigorosamente os desafios
a serem enfrentados, associados aos impactos ambientais decorrentes dos padrdes de
consumo. Esta Comissdo, em 1994, em Oslo (Noruega), realizou o “Simpdsio sobre
Consumo Sustentdvel e Padrées de Produc¢do”, a fim de debater as mudangas que
seriam necessdrias. Em 1995, no mesmo lugar, foi realizado outro evento sobre o
tema, para proporcionar a CDS um conjunto de propostas que poderiam contribuir
para estabelecer medidas politicas direcionadas a mudangas comportamentais dos
sujeitos, das empresas e das instituicGes governamentais e internacionais. Ainda em
1994, a Agéncia de Protecdo Ambiental dos EUA reconheceu a importancia ambiental
relacionada aos padrdes de consumo, bem como a necessidade de desenvolver
pesquisas cientificas sobre o assunto, visando conhecer mais sobre os impactos
ambientais decorrentes do ato de consumir e, também, sobre as complexas interacdes
entre diversos fatores associados ao mesmo — politicos, econémicos, mercadolégicos,
culturais, tecnoldgicos e comportamentais. O Brasil também se envolveu com as
preocupac¢des ambientais voltadas ao consumo. Em 1996, o Pais sediou o workshop
“Producdo e Consumo Sustentaveis: padrdes e politicas”, decorrente de uma
cooperacdao com a Noruega. No ano de 1998, a Secretaria Estadual de Meio Ambiente
de S3ao Paulo organizou o “Encontro Interregional do Grupo de Especialistas sobre
Protecdo de Consumidores e Sustentabilidade”, contando com 45 especialistas de mais
de 25 paises. Como resultado, o encontro elaborou um documento com propostas
para ampliar a Diretriz de Defesa dos Consumidores (n.39/248 de 9/4/1985) da ONU,
objetivando englobar o tema consumo sustentdvel. Para Portilho, estes
acontecimentos e muitos outros podem ser considerados exemplos efetivos das

mudancas de entendimentos sobre as questdes ambientais, de modo a influenciarem

7 Portilho (2010) refere-se a questdo ambiental como um complexo conjunto de fatores e varidveis
existentes na interface entre sociedade e “natureza”, em seus aspectos bioldgicos, éticos, estéticos,
territoriais, politicos, sociais, culturais, econdmicos e axioldgicos (teorias relacionadas com a questdo
dos valores, em especial, os morais).
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decisavamente as politicas ambientais e, cada vez mais, as “politicas de consumo”

também.

Neste momento, considero pertinente fazermos algumas explanagdes sobre
expressdes que marcam o consumo relativamente as preocupagdes ambientais.
Segundo Portilho (2010), inicialmente, os impactos ambientais relacionados ao
consumo englobavam a nocdo de “consumo verde” e, mais tarde, concentraram-se
nos limites do chamado “consumo sustentavel”, “[...] além de expressdes similiares
gue contribuem mais para confundir do que para enriquecer a discussao, tais como
‘consumo ético’, ‘consumo responsavel’ e ‘consumo consciente’ (idem, p. 110). Assim,
para facilitar o desenvolvimento deste estudo, farei uso das expressdes consumo
“sustentdvel” e consumidores “sustentdveis” ou socioambientalmente “corretos”,
problematizando algumas nog¢ées sobre “sustentabilidade” durante o segundo capitulo

desta Dissertacao.

Conforme Portilho (2010), “o surgimento da ideia de um ‘consumo verde’ e,
portanto, de um ‘consumidor verde’, sé foi possivel apds o deslocamento da definicdo
da questdao ambiental, da produgdo para o consumo” (idem, p. 111). A autora afirma
gue a proposta de um consumo verde surgiu a partir de trés fatores inter-relacionados:
a) a proliferacdo do ambientalismo, sobretudo, a partir da década de 1970; b) a
ambientalizacdo das empresas a partir dos anos 1980, e c¢) a emergéncia das
preocupag¢des com os impactos ambientais oriundos dos estilos de vida e dos padrdes
de consumo das sociedades a partir de 1990. Como vimos os aspectos “a” e “c”
mencionados pela autora anteriormente, proponho que, agora, analisemos o
surgimento do setor empresarial no cendrio ambientalista durante a década de 1980,
guando passa a abandonar, gradativamente, a imagem de “vildo” e a construir uma
imagem de “amigo do verde”. Até entdo, as preocupac¢des ambientais eram vistas
como um impedimento ao crescimento econOmico, e a preservacdo ambiental
significava investir financeiramente sem ter retorno para os empresarios, ou seja, uma
reducdo da competitividade da empresa frente ao mercado. Questdes ambientais e
desenvolvimento econdmico eram entendidos como esferas antagbnicas, acreditando-
se que para haver lucro financeiro era necessario haver poluicdao e esgotamento dos

recursos “naturais”. No entanto, em grande parte como resultado do crescimento da
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pressdo da populacdo e do governo, iniciou-se a apropriacdo de algumas nocdes
ambientais por parte das empresas durante os anos 1980. A partir de entao, o setor
empresarial intitulou-se como “o principal segmento capaz de levar adiante o projeto
de uma sociedade ambientalmente sustentdvel” (idem, p. 112); apresentando como
principal estratégia para o enfrentamento da crise ambiental as inovagdes tecnoldgicas
das tecnologias limpas. Nesta perspectiva, Portilho considera que a combinagdao dos
trés fatores citados no inicio deste paragrafo — o ambientalismo publico, a
ambientalizagdo do setor empresarial, e a percep¢ao dos impactos ambientais do
consumo — propiciaram que especialistas, politicos e organizacdes ambientalistas
passassem a considerar o papel dos sujeitos em suas tarefas cotidianas para o
agravamento da crise ambiental, exigindo e estimulando mudancas nos padrdes
individuais de consumo. Assim, a autora pontua que as ac¢les conscientes dos
individuos, através da informacdo e da preocupag¢do com as questdes ambientais,
mostraram-se uma nova estratégia para solucionar os problemas ambientais e para
promover as mudangas necessdrias em direcdo a sociedade “sustentdvel”. Desde
entdo, inUmeros guias do tipo “como defender a Terra” (idem, p. 113) comecaram a
ser publicados por organizagdes ambientalistas, pesquisadores e governos; sendo um
dos mais representativos o inglés “O Guia do Consumidor Verde” (1988), objetivando
mostrar aos consumidores o que fazer para reduzir as suas contribuicdes pessoais para
o desencadeamento de problemas ambientais. Nesta direcdo,
O consumidor verde foi amplamente definido como aquele que, além
da variavel qualidade/preco, inclui, em seu “poder de escolha”, a
variavel ambiental, preferindo produtos que ndo agridam, ou sdo
percebidos como nao agredindo o meio ambiente. [...] trata-se de
individuos que, por causa de suas crencas éticas, “voluntariamente e
por sua prépria iniciativa”, modificam seu consumo para ndo
prejudicar o meio ambiente. [...]. Dessa forma, o movimento de
consumo verde seguiu adiante enfatizando a habilidade dos
consumidores de agir em conjunto, trocando uma marca X por uma
marca Y, ou mesmo parando de comprar um determinado produto,

para que os produtores percebessem as mudancas na demanda
(PORTILHO, 2010, pp. 114-115).

A importancia destas mudangas nos modos de pensar e de agir dos sujeitos
consumidores bem informados e conscientes a respeito das questées ambientais pode

ser observada, por exemplo, em campanhas bem-sucedidas empreendidas por
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OrganizagcGes Nao-Governamentais (ONGs) e por grupos de individuos que defendem
determinadas causas ambientais. Portilho (2010) cita a ONG Friends of the Earth
(Amigos da Terra), que conseguiu promover alteracdes em grandes companhias,
tornando os seus produtos livres de clorofluorcarbonos (CFCs), e a ameaca dos sujeitos
consumidores de boicotarem o sanduiche Big Mac — desencadeando a decisdo do Mc
Donald’s de abandonar a utilizagdo de CFCs. Os consumidores verdes prezam por
escolhas que consideram “mais corretas”, boicotando empresas, servicos e produtos
que acreditem ndo atenderem aos seus valores morais. Além disso, este grupo de
pessoas € adepto do uso de tribunais e dos recursos da Internet (blogs, videos, redes
sociais, grupos de conversas, etc.) como estratégias para pressionar as grandes
corporacdes a adotarem medidas de producdo compativeis com as exigéncias
socioambientais. Assim,
[...] a pressdo exercida pelos consumidores ao buscarem produtos
“verdes” e boicotarem produtos de grande impacto ambiental seria a
mola propulsora que estimularia a competitividade empresarial, o
desenvolvimento de produtos “ecologicamente corretos” e o uso de
tecnologias limpas. [...] Neste movimento, vale ressaltar a
importancia da primeira “geragdo ambientalizada” de pessoas com
alto poder aquisitivo e, ao mesmo tempo, interessadas em um estilo
de vida de baixo impacto ambiental, baseados em uma preocupacao
ética com o meio ambiente. Muitas empresas passaram a se
interessar em captar o poder de compra dessas pessoas,

percebendo-as como um novo nicho de mercado (PORTILHO, 2010,
pp. 115-116).

Dobson (1991) apud Portilho (2010) menciona que esta ideia apareceu como
um “ar fresco” muito potente; uma vez que seria possivel adquirir xampus e
champanhes e, simultaneamente, ajudar na criacdo de um mundo mais saudavel —
atentendo ao nosso altruismo e ao nosso auto-interesse ao mesmo tempo. Portilho
(2010) aponta que “o ideal da autolimitacdo das necessidades e a denuncia dos vicios
da Sociedade de Consumo, que estavam no centro dos movimentos ecoldgicos da
década de 60 e 70, acabaram em segundo plano, dando lugar ao shopping ecoldégico”
(idem, p. 118) — expressao utilizada pela autora para referir-se a expansdo da demanda
por produtos organicos, alimentacdao dietética, ecoturismo, dentre outros. Para
Portilho, enquanto que, durante os anos 1960 e 1970, os padrdes de consumo das

sociedades industrializadas eram vistos como a primeira causa dos problemas
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ambientais, o consumo verde, por sua vez, ao invés de promover enfrentamentos
serve para atender a continuidade dos privilégios das sociedades mais abastadas

economicamente, de modo a favorecer a expansdo do capitalismo predatério. Em

o

outras palavras, bastam algumas pequenas alteragées e tudo estd bem. Assim, “a
necessidade da reducdo do consumo é substituida pela simples modificacdo dos

produtos consumidos” (idem, p. 120). Nesta perspectiva, Bauman (2008b) pontua que

III

as nocdes de “responsabilidade” e de “escolha responsdvel” que residiam no campo

semantico do dever ético e das preocupacdes morais pelo Outro, foram sendo
transferidos para o ambito da auto-realizacdo. “‘Responsabilidade’ agora significa, no
todo, responsabilidade em relagdo a si proprio (“vocé deve isso a si mesmo”[...]),
enquanto ‘escolhas responsdveis’ sdo, no geral, os gestos que atendem aos nossos
interesses [...]” (idem, p. 119). A “responsabilidade por” (designando o bem-estar e a
dignidade do Outro) vai sendo substituida pela “responsabilidade perante” — o

superior, a autoridade, a causa e os seus porta-vozes. Neste sentido, “consumir”:

[...] significa investir na afiliacdo social de si préprio, o que, numa
sociedade de consumidores, traduz-se em “vendabilidade”: obter
qualidades para as quais ja existe uma demanda de mercado, ou
reciclar as que ja se possui, transformando-as em mercadorias para
as quais a demanda pode continuar sendo criada. [...]. O consumo é
um investimento em tudo que serve para o “valor social” e a auto-
estima do individuo. [...]. O objetivo crucial, talvez decisivo, do
consumo na sociedade de consumidores (mesmo que raras vezes
declarado com tantas palavras e ainda com menos freqiéncia
debatido em publico) ndo é a satisfagcdo de necessidades, desejos e
vontades, mas a comodificagdo ou recomodificagao do consumidor:
elevar a condigcdo dos consumidores a de mercadorias venddveis. |...].
Os membros da sociedade de consumidores sdo eles proprios
mercadorias de consumo, e é a qualidade de ser uma mercadoria de
consumo que os torna membros auténticos dessa sociedade. Tornar-
se e continuar sendo uma mercadoria venddvel é o mais poderoso
motivo de preocupac¢do do consumidor, mesmo que em geral latente
e gquase nunca consciente. [...]. “Fazer de si mesmo uma mercadoria
vendavel” é um trabalho do tipo faga-vocé-mesmo e um dever
individual (BAUMAN, 2008b, pp. 75-76).

Entendo que o0s consumidores “sustentdveis” ou socioambientalmente
“corretos” realizam as suas escolhas de consumo com base em seus valores morais e
éticos, mas que tais critérios ndo os tornam, necessariamente, “boas” pessoas
preocupadas com o outro. Ha outros fatores envolvidos... Guimaraes (s/d) alerta que

ser “verde” é estar “ligado” ao nosso tempo, ou seja, significa ser condizente com os
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discursos em prol das questoes ambientais aos quais somos interpelados na ordem do
dia. Para o autor, o que estd sendo posto em jogo é mais do que a producdao de uma
subjetividade “verde” de individuos “amigaveis” com o planeta e com os outros seres
vivos; é a conexdo indissoluvel entre este sujeito e as prerrogativas de um mercado em
renovacdo e expansdo em direcdo ao lucro financeiro proporcionado pelo nicho

“verde”.
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6.2 Pedagogias da “Natureza”: ensinamentos que visam ao lucro

Apds este breve olhar para as conjunturas histéricas, sociais, culturais, politicas
e econdmicas em que puderam emergir as preocupac¢des com as questdes ambientais
— até o momento em que foram criadas condi¢Oes para a construgao discursiva do
campo da Educacdo Ambiental e do nicho de mercado do Consumo “Sustentavel” —
proponho, agora, que atentemos para os ensinamentos sobre a “natureza” a que
somos submetidos cotidianamente, por vezes, sem percebermos. Guimardes (2008)
afirma que os modos como vemos e como nos relacionamos com a “natureza” sao
resultantes do tempo e do espaco em que vivemos e que, portanto, sdao diversificados
e produzidos culturalmente. As nossas agoes e escolhas cotidianas e as maneiras como
relatamos os acontecimentos e vemos a nds e aos outros sao negociagdes que
estabelecemos com os significados que nos interpelam na e pela cultura. Neste
sentido, “é na cultura, nesse espaco de circulacio e de compartilhamento de
significados, que vamos aprendendo a lidar com a natureza e, também, vamos
estabelecendo o nosso lugar no mundo [...]” (idem, p. 88).

Penso que constituimos as nossas identidades através das relacdes sociais que
estabelecemos com os nossos familiares, amigos, professores, colegas, vizinhos e,
também, por meio dos artefatos culturais que nos cercam — livros; programas de
televisao; filmes; rétulos de produtos; paginas de revistas, de jornais e da Internet;
busdoors; outdoors; videos publicitarios, etc. — formando, inclusive, o que
consideramos ser a “natureza”. Assim, inUmeras instancias e praticas culturais, visando
obter lucro financeiro, tecem uma série de nogcbes e de estratégias que nos ensinam
determinados modos de agirmos e de posicionarmo-nos em relacdo a “natureza”.
Economizar dgua e energia elétrica, separar o lixo organico do reciclavel, e consumir
produtos “sustentdveis” sdo alguns exemplos. Estas pedagogias da “natureza” (como
estou denominando) sdo construidas por: emissoras de televisdo, museus, empresas
de petréleo e de cosméticos, dentre outros; geralmente, de modo bastante atrativo —
com cores, sons, movimentos, frases curtas e linguagem de facil compreensao.

A midia figura como uma das instancias sociais com destacado papel na

constituicdo do que consideramos ser “verdadeiro” e do que ndo. Na televisdo
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brasileira, inUmeros canais abertos além dos prioritariamente educativos — tais como a
TV Educativa de Porto Alegre (TVE) e a TV Cultura —, vém abordando o tema
“natureza”, sobretudo, em relacdes com a “sustentabilidade” (resumidamente, palavra
empregada para englobar o tripé: ambiente, sociedade e economia). Isso pode ser
observado na Rede Globo de Televisdo (rede com mais audiéncia no Brasil) nos
programas: Globo Natureza (apresentado nos intervalos da programacado, patrocinado
por anuncios publicitdrios da linha de produtos Natura Ekos da empresa Natura
Cosméticos), Como Serd?, Globo Repdrter, Fantdstico, Planeta Extremo, Domingdo do
Faustdo e, também, em telejornais (Jornal Hoje e Jornal Nacional); em minisséries
(Amazénia — De Galvez a Chico Mendes), e em novelas (Malhag¢do, Sete Vidas,
Totalmente Demais, Velho Chico) — que, cada vez mais, retratam os problemas
socioambientais contemporaneos, como a falta e a poluicdo da agua, o aquecimento
global e o desmatamento ilegal da Floresta Amazonica.

Os museus tém alcancado bastante destaque dentre as muitas praticas e
instancias educativas que se valorizam hoje, seja por representarem a cultura de um
determinado lugar ou pelas tecnologias que vém expondo. O Museu de Ciéncias e
Tecnologia (MCT) da Pontificia Universidade Catélica do Rio Grande do Sul (PUCRS)
caracteriza-se por ser um museu de carater ludico e interativo, onde os visitantes
podem manusear quase todos os experimentos das exposi¢cdes. Este museu foi
apontado pelo Trip Advisor categoria Melhores Museus - edicdo 2015 como o 92
melhor do Brasil e 152 melhor da América Latina; e é apontado, pelo mesmo
aplicativo, como a melhor atragdo turistica da cidade de Porto Alegre/RS, Brasil
(MUSEU DE CIENCIAS E TECNOLOGIA PUCRS, 2016; TRIP ADVISOR, 2016). Schwantes
(2007) analisa o MCT em relagdo a sua interatividade e as suas estratégias para o
ensino de Ciéncias. Além disso, a autora focaliza as a¢Ges educativas do museu
voltadas para o ensino sobre a “natureza”, como os dioramas de oito paisagens
brasileiras — litoral, capdo litoraneo, banhado, campo, floresta amazonica, planalto de
araucarias, mar e cerrado — enquadrados em vitrines. Essas sdo dispostas lado a lado,
apresentando exemplares que representam a flora e a fauna de cada ambiente, por
meio de pinturas ou da técnica da taxidermia. Lenoir (1997, p. 57), ao analisar as
estratégias utilizadas pelos curadores das exposicdes de museus de histéria natural,

afirma que “o museu, embora seja um fragmento, evoca a experiéncia do significado e



32

variedade da natureza de maneira mais completa do que a prépria natureza”, ao
apresentar os individuos mais coloridos, mais esteticamente belos e com as
proporg¢des corporais mais “naturais”. Neste sentido, Schwantes (2007) compreende
que, nas exposicdes dos museus, sdao expostas visdes sobre a “natureza” e sobre o
mundo como se fossem inquestiondveis, mas que foram construidas através do olhar
dos organizadores — “reforcando uma visdao de Natureza que pode ser ordenada e
dominada, a imagem e semelhanc¢a das expectativas humanas” (idem, p. 322). Além
disso, a autora aponta que um museu interativo possibilita que os visitantes retornem
iniUmeras vezes, pois sempre havera algo novo. Nesta direcdo, o museu torna-se um
produto consumivel, adquirido pela compra de um ingresso, onde “podemos consumir
tudo o que nos cerca: Natureza, jogos, experimentos, brincadeiras e, também,
conhecimento” (idem, p. 326).

As empresas, por sua vez, também utilizam-se de diversas estratégias para
ensinar sobre a “natureza” visando obter lucro financeiro. Ferreira (2007) problematiza
as acdes educativas de uma das maiores empresas do Brasil e do setor de petréleo do
mundo, a Petrobras. Para a autora, os programas e projetos realizados pela corporacdo

“wie

sdo vistos por seus proponentes como “‘alternativas’ diferenciadas e mais eficazes do
ponto de vista educativo do que aquelas contidas nos livros didaticos e nas
explana¢Oes usuais das aulas de ciéncias sobre as fontes de energia, sua utilidade,
aplicabilidade (produtos e servicos)” (idem, p. 297), assim como do uso
ecologicamente “correto” das mesmas. Assim, os programas e projetos analisados por
Ferreira trazem “orientacbes” de como valorizar a producdo da Industria e,
simultaneamente, respeitar a “natureza”. Existem programas dirigidos as escolas com
o intuito de tornar a educac¢ao escolar mais dinamica e contextualizada, divulgando a
importancia do processo industrial e da tecnologia que a companhia utiliza, e
promovendo um estreitamento das relagbes entre a empresa e as escolas. Os
discursos pedagogicos presentes nestes projetos educativos da Petrobras prezam pela
aplicabilidade dos conteudos escolares como uma possibilidade dos estudantes de
resolverem os problemas do cotidiano. Outro aspecto observado pela autora é que
nestes programas/projetos empresariais de cunho educativo estdo presentes

4

enunciados sobre a “‘necessidade de manter-se a drea industrial em total equilibrio

com a natureza’ constituindo o discurso ecoldgico, mas, também, o pedagogico e o
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politico, entre outros” (idem, p. 300). Neste sentido, estes discursos “integram redes
discursivas que constroem as visdes e acdes associadas a educagao escolar, a educagao
ambiental, ao desenvolvimento tecnolégico e a soberania nacional” (idem, p. 300). O
discurso ecoldgico estd sempre presente nos filmes publicitdrios da Petrobras e em
suas imagens, parecendo, para Ferreira, ser o aspecto mais enfatizado nos programas
dirigidos as escolas. A companhia intitula-se como defensora da natureza, mesmo que,
por vezes, ela possa ser a causadora dos efeitos danosos a mesma... A autora analisa
que o discurso ecoldgico ndo é uma exclusividade das empresas, visto que é
atravessado por outros discursos como o da midia publicitdria. Assim, os ensinamentos
em prol da “natureza” marcam a responsabilidade e o compromisso da Petrobras de
promover um ambiente em condicdes adequadas a manutencdo e a qualidade de vida
da populacdo. Tais pedagogias sdo produzidas por estratégias de marketing que
transformam acidentes ecolégicos em projetos de educacgdo ambiental®, fontes de
poluicdo em sindbnimos de geracdo de emprego e de renda para a populacdo, e areas
desmatadas para a constru¢cdao da planta industrial em parques ambientais
equilibrados, que servem para receber alunos de escolas e para manter a legitimidade
da empresa estatal perante as questdes socioambientais. Além disso, considero
importante ressaltar que os discursos ecoldgicos ou as pedagogias da “natureza”
produzidas pela Petrobras contribuem para criar uma imagem “verde” ou
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“sustentavel” para a companhia, conferindo credibilidade e lucro financeiro para a
mesma, ao destacar-se para potenciais investidores internacionais.

Algumas empresas do setor de cosméticos utilizam-se do discurso em prol da
“natureza” relacionado ao bem-estar do consumidor consigo mesmo e com o outro, ao
reaproveitamento e a reciclagem de embalagens, ao fato de nao realizarem testes com
animais, etc. Dentre estas companhias, no Brasil, a Natura Cosméticos destaca-se das

demais por ser a que apresenta o maior apelo ao consumo “sustentavel” — sendo este

o seu diferencial no mercado, nas estratégias de marketing e no retorno financeiro. A

8 Aqui, Ferreira (2007) esta referindo-se a um acidente ecolégico ocorrido, em 1999, num dos afluentes
de um rio do estado do Rio Grande do Sul, Brasil, com vazamento de 6leo. Apds o acontecimento, a
Petrobras promoveu um projeto ambiental de despolui¢do do rio, através de um convénio mantido com
varios 6rgdos e entidades, contando com agGes de educagdo ambiental direcionadas a escolas da Regido
Metropolitana de Porto Alegre e do Vale dos Sinos, e, também, com iniciativas voltadas a seguranca em
casos de acidentes como vazamento de d6leo e de combustiveis. Segundo a autora, este projeto
conseguiu melhorar a imagem da companhia diante da opinido publica, ao envolver a comunidade da
regiao.
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Natura ensina sobre a “natureza” em seu sitio; em suas campanhas publicitarias
(outdoors, busdoors, videos publicitarios); em suas revistas (digital e impressa); em
seus relatérios anuais; na concepc¢ao das suas linhas, nas embalagens e nos rétulos dos
seus produtos. Estas pedagogias da “natureza” produzidas pela Natura Cosméticos

serdo analisadas de maneira aprofundada ao longo desta Dissertacao.



35

6.3 Por que Estudar Antncios Publicitarios que Falam sobre a

“Natureza”?

A producdo cultural da “natureza” exercida, por exemplo, pelas construcdes

discursivas da “biodiversidade” e da “sustentabilidade”’

esta envolta por e em
inUmeras estratégias — sobretudo, econémicas, ambientais, cientificas e midiaticas —
gerando inumeros sentidos circulantes sobre como devemos pensar, considerar e
relacionarmo-nos com a “natureza”. Neste entendimento, trago discussdes sobre o
papel atual que a midia desempenha no ordenamento social e acerca dos
ensinamentos publicitarios, que constituem a conexdo entre o homem e a “natureza”
como estratégia para a venda de produtos — (re)criando um tipo especifico de sujeito
consumidor: o “verde”, “sustentavel” ou socioambientalmente “correto”.

Gradativamente, os meios de comunicacdo de massa, enquanto uma das
instancias culturais implicadas na producdo da “natureza”, passaram a veicular e a
instituir alternativas nos padrées culturais de consumo, por meio de redes discursivas
em direcdo a alternativas social e ambientalmente “corretas”. Estas mudancas para
uma linguagem em prol da “natureza” abarcaram: novos nichos de mercado; novos
tipos de prestagdes de servicos; novas classes profissionais; novos rotulos de produtos
alimenticios, cosméticos, téxteis e novas categorias de produtos. Desse ultimo,
emergiram os chamados produtos sustentdveis — aqueles que ao longo de todo o
processo de extracao, producgdo, transporte e descarte objetivam gerar menos danos
ao ambiente. Neste cendrio, uma nova categoria de sujeitos consumidores, bastante
particular em seus principios e critérios de escolhas, foi sendo interpelada e capturada
pelos apelos publicitarios em prol da “natureza”: os socioambientalmente “corretos” —
aqueles que compram produtos e/ou servigcos que atendam a condi¢Bes sociais justas
e a conservacao dos recursos “naturais” para as geracoes futuras.

Desta maneira, o consumo nao pode ser compreendido sem que se considere o

contexto cultural dos sujeitos, visto que “a cultura é a ‘lente’ através da qual as

° A produgo discursiva da “natureza”, a partir das nocdes de “biodiversidade” e de “sustentabilidade”,
serd discutida no segundo Capitulo desta Dissertagéo.
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pessoas veem os produtos”’® (SOLOMON, 2011, p. 568). Isso significa dizer que as
coisas, os valores, os desejos, as atitudes, as agdes dos sujeitos (dentre elas, consumir),
s existem a partir de redes de significacdo que se articulam no campo social; nem as
coisas nem os significados estdo dados para sempre, mas sao constituidos social e
historicamente. Os significados nao correspondem a uma qualidade essencial dos
objetos a ser revelada, pois a esséncia das coisas € uma invengdao humana. Assim,
podemos dizer que as linguagens que utilizamos em diversas instancias sociais estdao
profundamente implicadas na instituicdo de praticas e na constituicdo de identidades
sociais (WORTMANN, 2005). Portanto, a linguagem é um elemento-chave para
analisarmos as direcées em que a midia se move quando fala sobre a “natureza” e os
sujeitos consumidores socioambientalmente “corretos”.

Conforme Souza (2007), hoje, os meios de comunicacdo de massa (radio,
televisao, revistas, jornais, anuncios publicitarios) constituem sofisticados mecanismos
de poder e configuram-se como importantes estratégias de regulacdo da sociedade,
articulando diversas tecnologias — imagens, sons, textos, cores — produzindo
determinados significados de estilo de vida. Nds, ao sermos interpelados por estes
significados, “com os quais aprendemos a nos identificar, incorporamos necessidades,
valores, desejos e formas de agir para alcancar a felicidade, por exemplo” (idem, p.
22). Nesta direcdo, anuncios publicitarios buscam interpelar os consumidores por suas
necessidades. Essas podem ser de ordem biogénica, compreendida pelos elementos
indispensaveis a sustentacdo da vida, tais como agua, alimento e abrigo, ou, de ordem
psicogénica, aquelas adquiridas no processo de se tornar membro de uma cultura, por
exemplo, status, poder e associacdo (SOLOMON, 2011). O segundo tipo torna-se
interessante para pensarmos sobre as estratégias publicitarias voltadas a captura dos
sujeitos, através daquilo que se diz sobre determinados produtos, interpelando e
constituindo consumidores. De acordo com Kellner (1995), os anuncios publicitarios
configuram “textos culturais multidimensionais, com uma riqueza de sentidos que

exige um processo sofisticado de decodificacdo e interpretacdo” (idem, p. 112). As

1% willis (1997) apresenta um interessante pensamento ao afirmar que consumimos até mesmo com os
olhos, sem a necessidade de efetivarmos uma troca econOmica pela mercadoria. Neste sentido,
“absorvemos produtos com o olhar cada vez que empurramos um carrinho pelos corredores de um
supermercado, assistimos televisdao ou dirigimos ao longo de uma rodovia pontuada por logotipos. O
consumo visual é de tal forma parte de nosso panorama cotidiano que ndo nos damos conta dos
significados inscritos em tais procedimentos” (idem, p. 44).
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imagens publicitarias, por sua vez, constituem a linguagem ndo-verbal, veiculando
significados e mensagens simbdlicas que, ao associarem caracteristicas sociais
desejdveis aos produtos, vendem, simultaneamente, estilos de vida, posi¢cdes de
sujeitos consumidores e produtos. Desta maneira, Woodward (1997) afirma que a
publicidade pode construir identidades, pois nela é prescrito o que devemos sentir e
desejar, a fim de ocuparmos uma determinada posi¢cdao de sujeito — por exemplo, uma
mulher sedutora, uma dona de casa realizada ou um homem atraente. Para a autora,
os anuncios sdao eficazes em vender coisas somente se “tiverem um apelo para os
consumidores e se fornecerem imagens com as quais eles possam se identificar”
(idem, p. 18). Segundo Solomon (2011) “um produto que oferece beneficios coerentes
com o que os membros de uma cultura desejam em algum momento no tempo tém
muito mais chances de conquistar a aceitacdo do mercado” (idem, p. 568). Um
exemplo disto sdo os “cosméticos feitos de matérias naturais, sem testagem em
animais, o que refletiu as apreensdes dos consumidores quanto a poluicdo, ao
desperdicio e aos direitos dos animais” (idem, p. 568). Tal oportunidade de mercado é
a que a empresa Natura Cosméticos foi gradativamente inserindo-se e tem mostrado-
se cada vez mais rentdvel, conforme mais sujeitos consumidores alinham-se a estes

pensamentos e a estas formas de agir.

Segundo Kellner (2006), a nossa vida cotidiana é permeada por diferentes
niveis de espetaculo’. Esse, conforme o autor, é um dos principios que organizam a
economia, a politica e a sociedade, estendendo-se a diversos campos, tais como o
comércio, os esportes, a moda, a arquitetura, o erotismo, as artes, o terrorismo,
dentre outros. As nossas praticas cotidianas, de acordo com Kellner, estdo sendo
redesenhadas pelos processos de globalizacdo do mercado e de expansdo da
informatica e da microeletronica e, desta maneira, estamos imersos em uma
sociedade do infoentretenimento, na qual anuncios publicitarios e marketing sdo
partes essenciais do espetdculo global. Para o autor, hd um entendimento de que as

formas de espetaculo evoluem conforme o tempo e a multiplicidade dos avancgos

! Douglas Kellner refere-se a nogdao de espetdculo como “uma forma alienante de manipulagdo
ideoldgica e econémica que nutre a cultura de lazer e entretenimento facil, visando a docilizagdo das
audiéncias. Nesse contexto, o espetaculo funcionaria como um duplo do mundo, operando com regras
préprias e inexordveis em prol da despolitizacdo e pacificagdo do publico” (ROCHA; CASTRO, 2009, p.
50).
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tecnolégicos; havendo contradi¢des, ambiguidades, instabilidades e imprevisibilidades,
que fazem com que as produgdes da “sociedade do espetaculo” nem sempre consigam
interpelar e atingir o publico. Assim, Kellner (2001a, p. 11) considera que “o publico
pode resistir aos significados e mensagens [...], criar sua prépria leitura e seu proéprio

modo de apropriar-se” dos elementos discursivos da midia.

Posto isto, entendo que os valores atribuidos pelos individuos sejam um fator
importante no processo de recepg¢ao das mensagens dos anuncios e das imagens. Para
Solomon (2011), o valor designa “uma crenca de que alguma condicdo é preferivel a
sua condicdo oposta” (idem, p. 172), movendo os consumidores a comprarem aqueles
produtos que consideram relacionarem-se a determinada meta a ser atingida. Ao
encontro destas consideragdes, faz-se necessario discutir os valores éticos que temos
ao pensarmos e agirmos em relacdo a “natureza”. Grin (1994) considera que a
questdo dos direitos ambientais concerne muito mais ao “campo educativo” do que a
uma normatizacao ou institucionalizagdo juridica dos problemas do ambiente. Assim,
“a questdo dos valores é anterior a questdo do direito. E a questdo dos valores é uma
questdo educativa” (idem, p. 180). Serres (1991) indica que a nossa relacdo com a
“natureza” é parasitdria, visto que supomos ser os Unicos sujeitos de direito pelo fato
de o havermos fundado. Assim, o sujeito do conhecimento e da acdo dispde de todos
os direitos, e seus objetos de nenhum. Para o autor,

E por isso que necessariamente entregamos as coisas do mundo a
destruicdo. Dominadas, possuidas do ponto de vista epistemolégico,
menores na consagra¢do pronunciada pelo direito, elas nos recebem
como anfitrids sem as quais, amanhd, deveremos morrer.
Exclusivamente social, nosso contrato se torna mortifero para a
perpetuacdo da espécie (SERRES, 1991, p. 49).

Nesta linha de raciocinio, Griin (1994) afirma que a educacdo moderna, muitas
vezes, vé a “natureza” como um objeto inerte e passivo a espera de um corte analitico
do ser humano. A “natureza” desantropomorfizada e desprovida de valor tem sido a
nossa referéncia educativa: “[...] existe, em nossa cultura (ocidental), um pressuposto
solidamente enraizado de que a natureza em si mesma ndo possui valor algum” (idem,
p. 185). Felizmente, existe uma pequena parcela da comunidade cientifica e grande
parte dos movimentos ecolégicos em processo de desaprendizagem do corpo de

conhecimentos e de valores que um dia foram considerados “corretos” e
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“inabalaveis”. Estes grupos tém reafirmado: “a vida é um valor tomada por si mesma.
Qualquer vida” (idem, p. 186). Nesta perspectiva, € importante considerarmos nesta
discussao, também, o valor intrinseco da “natureza”. Diz-se que algo tem valor
intrinseco quando tem valor por si, valor inerente. A nogdo de valor intrinseco que o
autor utiliza aqui é oposta a nocdo de valor instrumental, na qual a “natureza” tem
valor apenas quando hd algum interesse utilitario em questdo. Para Leff (2013), “os
valores ambientais surgem contra a cultura do poder fundado na razdo tecnolégica e
na racionalidade econbmica. [...] reinvidicam-se os valores da subjetividade, da
diversidade cultural, da democracia participativa e da tolerancia” (idem, p. 87). Ao
encontro disto, a ética ambiental relaciona a conservacdo da biodiversidade ao
respeito com a heterogeneidade étnica e cultural dos individuos, de maneira a
articular ambos os principios, visando preservar os recursos “naturais” e a envolver as
comunidades na gestdo do seu ambiente. Entretanto, os valores ambientais e a ética
ambiental tém sido sistematizados por conceitos e teorias, sendo articulados com as
bases materiais de uma nova racionalidade produtiva (ecotecnoldgica), por meio de
instrumentos técnicos, normas juridicas, politicas cientificas, movimentos sociais e
estratégias politicas; constituindo uma racionalidade para a gestdo ambiental do
desenvolvimento. Neste entendimento, apresentamos diferentes valores éticos em
relacdo a “natureza”, pois ha multiplas instancias culturais que nos ensinam o que
desejar, o que valorar, como pensar e como agir. Para Solomon (2011), cada sujeito
serd interpelado pela publicidade de maneira diferente’?. Aquilo que é valorizado ou
ndo por determinada cultura é aprendido por meio de varios agentes de socializa¢do,
dentre eles, os pais, os amigos, os professores e a midia®® — essa, aqui, particularmente

interessante.

2 po encontro disto, Louro (1999, p.25, grifos meus) afirma que “[...] a produg¢do dos sujeitos é um
processo plural e também permanente”. Além disso, é interessante pensarmos sobre os diferentes niveis
de atengdo que as propagandas atuais e as antigas provocam-nos. De acordo com Dulac (2007, p. 89),
“dispensamos as propagandas antigas, muitas vezes, uma aten¢do maior do que as propagandas
contemporaneas e isso pode estar relacionado com o afastamento que nos é permitido tendo em vista
sermos as consumidoras [a autora refere-se a produtos de beleza destinados a mulheres] potenciais
para as quais sdo criadas, ao contrdrio daquelas”. Para a autora, ndo ha um modo “natural” de ser
mulher; inato as muheres por ser parte de sua “natureza”; a feminilidade e a beleza sdo entendidas
como construgdes histérico-culturais.

13 . ~ .
Conforme Louro (1999, grifos meus), homens e mulheres adultos sdo “gravados” por determinados

comportamentos e modos de ser ao longo de suas histérias pessoais. Para que estas marcas sejam

efetivas, “[...] um investimento significativo é posto em acdo: familia, escola, midia, igreja, lei participam
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Kellner (2001b) menciona que a nossa época é marcada pela cultura da midia,
que toma o lugar das institui¢cdes tradicionais (como a Igreja) e atua como o principal
instrumento na socializacdo de jovens e de adultos. Conforme o autor, cada vez com
mais frequéncia, os meios de comunica¢do de massa conferem papéis aos sujeitos,
atuando como elementos formadores de suas identidades, de modo a ultrapassar,
muitas vezes, os efeitos produtivos das a¢des dos pais ou dos professores. No entanto,
Fischer (2002) alerta-nos para o papel que a familia e, sobretudo, a escola,
hipocritamente, exercem ao questionarem os significados que circulam na midia, como
se somente ali estivessem os erros, os pecados, as distor¢cdes das “verdades”, e como
se em seus proprios espacos (familiar e escolar) ndo se produzissem inumeros
preconceitos, violéncias, discriminacdes; ndo se procurasse classificar arbitrariamente
os individuos.

Neste sentido, os meios de comunicagdo de massa contemporaneos
apresentam um papel central na producdo e na divulgacdo de “verdades”, o que os
tornou importantes ensinamentos circulantes na cultura, pois mais do que informar,
educam os individuos acerca do mundo. A partir deste entendimento, o estudo tomou
os videos publicitarios como pedagogias culturais, ou seja, como um meio que ensina
através das “verdades” que veicula, funcionando como uma estratégia reguladora da
sociedade contemporanea. Kellner (1995) considera que a publicidade exerce uma
pedagogia, ao ter como finalidade educar os individuos sobre o que eles precisam e
devem desejar, pensar e fazer para serem felizes e bem-sucedidos. Segundo Giroux;
McLaren (1995), ha pedagogia em qualquer lugar em que experiéncias sejam
traduzidas e “verdades” construidas, mesmo que se tenha a sensacdo de que elas
sempre tenham sido as “verdades validas”. Consequentemente, “aprendemos muito
sobre as prioridades de uma cultura observando os valores comunicados pelas
propagandas” (SOLOMON, 2011, p. 175). Rocha; Castro (2009) afirmam que o
marketing e a propaganda sdo vistos, hoje, como instdncias que desempenham
importantes papéis na segmentacdao e na educacdo dos individuos — novos gostos,

novas tendéncias e novos estilos. Nesta direcdo, Featherstone (1995) observa que os

dessa produgdo. Todas essas instancias realizam uma pedagogia, fazem um investimento que,
frequentemente, aparece de forma articulada, reiterando identidades e praticas hegemaonicas enquanto
subordina, nega ou recusa outras identidades e praticas; outras vezes, contudo, essas instancias
disponibilizam representacdes divergentes, alternativas e contraditérias” (idem, p. 25).
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profissionais atuantes nestas areas auxiliam a “modelar e criar os mundos de sonhos”
(idem, p. 111), considerando a midia implicada na constituicdo do imagindrio social.

Costa (2002) considera que adultos, jovens e criangas, de algum modo, tém
seus campos de ac¢dao estruturados por poderes e saberes produzidos, detidos e
exercidos pela midia, em troca do prazer e do fascinio que ela suscita (referindo-se, em
particular, ao veiculo televisivo). Conforme a autora, ndo podemos passar ilesos por
suas telas, visto que os meios de comunicacdao de massa produzem nossas identidades
e subjetivam-nos. Ao encontro destas consideragdes, Louro (2002) também enfatiza a
importancia de considerarmos a midia como uma pedagogia cultural:

Hoje, passa-se a comprender que importantes processos educativos
estdo ocorrendo em muitos outros locais além das escolas e através
de operagdes tecnoldgicas e culturais muito diversificadas. [...] Essa
nova Otica supde que se considere a cultura e, mais especificamente,
as multiplas formas de cultura popular, como “pedagogias culturais”.
Todas essas instancias passam a ser compreendidas ndo apenas
como transmissoras de conhecimento, de valores ou de verdades,
mas como eficientes produtoras de identidades (LOURO, 2002, p.
206).

A partir destes entendimentos, penso ser muito importante dirigirmos os
nossos olhares — como educadores/as, pesquisadores/as e cidaddos/cidadas — para as
inumeras formas de ensino, além dos muros das escolas e demais instituicbes de
ensino, que estdo postas em circulagdo, interpelando-nos, constituindo-nos e
subjetivando-nos. Se ha ensino ndo sé nas salas de aula, o campo da Educacdo pode e
deve tornar-se atento ao que estd acontecendo neste processo. Precisamos utilizar
outras lentes para lermos o que ndo estd dito, pensarmos de outros modos,
guestionarmos... Como e por que o conceito de “natureza” foi (re)inventado e
(re)construido ao longo dos tempos/espacos? Como e de que lugar a “natureza” vem
sendo narrada pela midia? Com que intencdo mididtica a “natureza” passou a ser
apresentada como algo a ser valorizado, buscado e cuidado? Como sdo constituidos os
sujeitos consumidores socioambientalmente “corretos”? Cabe a nds, professores/as,
diversificarmos os nossos leques de estratégias metodoldgicas e expandirmos os
nossos horizontes, de modo que seja possivel “ler, analisar e decodificar os textos da
midia” (KELLNER, 2001a, p. 425); possivelmente, tornando as nossas aulas mais

dinamicas, atrativas e compreensiveis.
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A perspectiva dos Estudos Culturais permite-nos, justamente, olharmos o
objeto de pesquisa sob diversos prismas, e, também, examinarmos as diversas
instancias culturais implicadas na constituicdo das subjetividades, das formas de
pensar e de agir em relagao a nds e ao mundo® — como a publicidade. Essa se tornou,
de certo modo, para Kellner (1995), o “discurso politico dominante do século XX, com
suas imagens de mercadorias, consumo, estilos de vida, valores e papéis de género
deslocando outras formas de discurso politico” (idem, p. 111), e “pode ser uma das
principais forcas de moldagem do pensamento e do comportamento” (idem, p. 112).
Neste sentido, aquilo que pensamos e o0 modo como intervimos e nos vemos em
relacdo ao que aprendemos ser a “natureza” também é adquirido e apreendido por e
em praticas culturais.

Tais entendimentos moveram-me a analisar o que se diz e como se fala sobre a
“natureza” em videos publicitdrios da campanha mididtica “Somos Produto da
Natureza”®® pertencente a linha de produtos Natura Ekos da empresa Natura
Cosméticos. A selecdo do material pautou-se por elementos que propiciassem uma
analise dos discursos sobre a “natureza” postos em circulagdo, que funcionam como
um importante diferencial para a venda de produtos por parte da publicidade. Este

III

nicho mididtico “sustentavel” atrelado a Industria de produtos “sustentaveis”, visa
interpelar e atingir sujeitos consumidores socioambientalmente “corretos”, que tém
interesse em adquirir estes tipos especificos de produtos ou que passardo a ter
curiosidade em conhecer estas mercadorias diferenciadas, a partir dos apelos
publicitarios — sons, cores, imagens, movimentos, slogans, discursos, enunciados —,

gue vendem uma ideia de “natureza” estética, ética e moralmente benéfica, que deve

ser preservada e buscada ao ser consumida.

" Nesta linha de raciocinio, Amaral (1997b) alerta-nos (em particular, no papel de docentes) para as
mudangas (cientificas, tecnoldgicas, midiaticas, “internéticas”, etc.) do tempo em que vivemos, ao
afirmar que é nele “que somos chamados a atuar, a fazer escolhas, a selecionar textos e conteudos para
nossos estudantes. [...] Em seu trabalho cotidiano, os educadores necessitam estar mais atentos as
formas plurais de produgdo de sentido no nosso mundo atual” (idem, p. 84).

> Penso a andlise de pegas publicitdrias ao encontro do que propde Bicca (2007) — além de suas
possiveis ligagdes ao consumo e ao entretenimento, vendo-as como formas de pedagogia que nos
ensinam valores, modos de vida e visdes de mundo. Assim, considero que a publicidade classifica,
constitui e define os sujeitos de muitas maneiras, por meio de iniUmeras estratégias publicitarias (sons,
cores, imagens, movimentos, narrativas e enunciados).
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6.4 Apresentagao da Organizacdo da Dissertacao

O corpo desta Dissertacdo esta organizado em cinco partes: um tépico
introdutério, trés capitulos e um item sobre as consideragdes finais do estudo. O
primeiro capitulo corresponde ao embasamento tedrico-metodoldgico da pesquisa; o
segundo, as discussdes sobre as nocdes e compreensdes acerca da “natureza” em
diferentes momentos histéricos, e o terceiro, as andlises de quatro videos publicitarios
veiculados pela campanha “Somos Produto da Natureza” da linha de produtos de

higiene e cosmética Natura Ekos pertencente a empresa Natura Cosméticos.

O primeiro movimento deste estudo foi embasar-me em ferramentas tedrico-
metodoldgicas do campo dos Estudos Culturais da Ciéncia e da Educacdo, em suas
vertentes pods-estruturalistas. Assim, durante o Capitulo 1, trago algumas
consideragdes acerca deste campo, discutindo as nog¢des de cultura, virada cultural,
pos-modernidade, poder enquanto relacdo de poder, jogos de verdade, linguagem,
classificagdo e imagem. Apresento um olhar para a empresa Natura Cosméticos, para a
linha de produtos de higiene e cosmética Natura Ekos, e para a campanha publicitaria
“Somos Produto da Natureza”. Abordo a emergéncia e a importancia das pedagogias
culturais, entendendo que: a) a educacgdo esta envolvida em relaces de saber/poder;
b) a cultura é pedagdgica e a pedagogia é cultural; c) ha iniUmeras instancias e praticas
culturais que nos ensinam determinadas “verdades”; d) a midia exerce um papel
eminentemente pedagdgico, ao (in)formar os sujeitos sobre o mundo, subjetivando-
os; e) a publicidade é uma das principais forcas de moldagem dos nossos pensamentos
e comportamentos; f) a cultura é a lente pela qual os individuos veem os produtos; g)
cada sujeito é interpelado de modo distinto pela publicidade, pois constitui-se por
diferentes agentes de socializacdo, artefatos culturais e valores, e h) os anuncios
publicitdrios utilizam-se de inumeras estratégias para ensinar sobre a “natureza” —
formando sujeitos consumidores socioambientalmente “corretos” de produtos
“biodiversos” e “sustentdveis”, de maneira a obter lucro financeiro com a construgdo
de uma imagem “verde”. Neste sentido, compreendo que o alfabetismo critico em
relagdo a midia, em leituras criticas de elementos discursivos e ndo-discursivos, seja de

extrema importancia, a fim de que se possam provocar alguns deslocamentos nos
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modos de pensar e de agir em relagdo as pedagogias da “natureza” constituidas pela

publicidade.

O segundo movimento desta pesquisa foi entender as nogdes de “natureza”
como construgdes culturais produzidas em determinados tempos, espacos e contextos
sociais, politicos e econémicos, em meio a diversos embates e relagdes de poder.
Neste sentido, ao longo do Capitulo 2, teco uma breve revisdo histdrica sobre as
compreensdes de “natureza” desde a Antiguidade Grega (séculos VI a.C. - Ill d.C.) até
os dias de hoje. Além disso, empreendo uma discussdo da “natureza” como efeito de
tecituras culturais, analisando a mesma sob alguns entendimentos do sociélogo Bruno
Latour. Por fim, neste Capitulo, discuto as nogbes de biodiversidade e de
sustentabilidade como construgdes discursivas recentes associadas a producdo da
“natureza” — que se tornou uma das mais poderosas armas do discurso ocidental, ao
acolher o discurso do desenvolvimento sustentdvel e promover uma nova, limpa e
socialmente aceitdvel maneira de imperialismo global...

O terceiro movimento desta Dissertacdo foi analisar e discutir quatro videos
publicitarios da linha de produtos de higiene e cosmética Natura Ekos da empresa
Natura Cosméticos. Os anuncios ensinam-nos certos modos de sentirmos, pensarmos,
estarmos e agirmos em relacdo a “natureza”, articulando determinados elementos
discursivos e nao-discursivos produtores de sentido. Ao ensinar, os videos integram a
constituicao dos sujeitos consumidores socioambientalmente “corretos” construindo o
entendimento de que tanto os individuos quanto os produtos s3ao a “natureza” e de

gue, portanto, adquirir e consumir os produtos Ekos é pertencer a “natureza”.
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CAPITULO1

Videos Publicitarios e Educacao:
potentes ensinamentos sobre a “natureza”

Ao contrdrio do que se pensa, se as margens limitam e contém o rio,
ddo a ele forma e curso, ndo sGo as margens que produzem o rio, mas
justamente o contrdrio, é o fluxo das dguas, o passar incessante de
seus torvelinhos que vai escavando as margens, dando a elas
contornos, é o rio que produz suas margens (ALBUQUERQUE JUNIOR,
2007, p. 29).

A partir da citagdao acima, podemos fazer uma analogia entre os elementos
elencados por Albuguerque Junior e os que constituem esta pesquisa. O rio poderia ser
pensado como o objeto desta Dissertacdo (a empresa Natura Cosméticos) e as
margens, como a estratégia tedrico-metodoldgica (o campo dos Estudos Culturais)
com a qual operei. Durante os dois anos de Mestrado, o material empirico com que
trabalhei passou por inUmeras mudancgas — no sitio, nos produtos, nas campanhas, nos
anuncios publicitarios, etc. —, bem como eu alterei bastante as lentes com quais
enxerguei este objeto, tendo em vista as diversas leituras que fiz e refiz ao longo deste
periodo. Assim, entendo que o material empirico da pesquisa e os seus movimentos
foram decisivos para que eu pudesse definir os caminhos metodoldgicos que trilharia e
ndo tanto o contrdrio. Neste capitulo, apresento o objeto do estudo, as escolhas que
me levaram ao mesmo e as ferramentas tedrico-metodoldgicas nas quais me embasei
para analisd-lo — os Estudos Culturais da Ciéncia e da Educacdo, com andlise de
Pedagogias Culturais —; considerando, portanto, os videos publicitarios como
pedagogias culturais, que operam em nosso cotidiano ensinando-nos como devemos
ser, estar, sentir e agir em relacdo a “natureza”, de modo a constituir nossas

identidades e subjetividades como sujeitos consumidores.
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7.1 Caminhos Metodolégicos da Dissertagao

Esta pesquisa teve como objeto de andlise a campanha publicitaria “Somos
Produto da Natureza” da linha de produtos de higiene e cosmética Natura Ekos da
empresa Natura Cosméticos. O conjunto destes anuncios publicitdrios foi examinado
ao longo do ano de 2015, através de quatro videos, divulgados entre 2012 e julho de
2015 no sitio da Natura. Atualmente, estes materiais audiovisuais — muito sofisticados
em termos de producdo de imagens e de narrativas — encontram-se disponiveis no
sitio do YouTube; pois, em agosto de 2015, Ekos langou uma nova campanha
publicitdria: “Viva a sua Natureza”. Os videos analisados neste estudo foram os
seguintes: “Natura Ekos - Somos Produto da Natureza” (1min); “Making Of - Natura
Ekos & Emma Hack” (2min 33s), “Conheca a Nova Linha Natura Ekos Corpo” (1min 49s)
e “Da Floresta para o seu Banho” (4min 09s) (NATURA COSMETICOS, 2014a, 2014b,
2014c, 2014d). Segundo Amaral; Conceicdo (2013), a estreia da campanha “Somos
Produto da Natureza” ocorreu na TV, no ano de 2012, durante o horario nobre da
Rede Globo de Televisdo e, também, no cinema, em um happening (um tipo de
propaganda interativa) — que verificou e exibiu os batimentos cardiacos de alguns
espectadores, enquanto veiculava o video publicitdrio na tela do cinema —, visando
aproximar ainda mais a empresa, a campanha, o consumidor e os produtos. As
escolhas pelo objeto de estudo, pelos materiais audiovisuais e pelo recorte temporal
da andlise foram orientadas com o intuito de dispor de elementos discursivos e ndo-
discursivos que propiciassem uma analise dos ensinamentos sobre a “natureza” postos
em circulacdo, operando como importantes diferenciais para a venda de produtos

“biodiversos” e “sustentdveis” por parte da midia publicitaria.

A fim de analisar os videos publicitdrios mencionados anteriormente, utilizei-
me de ferramentas tedrico-metodoldgicas dos Estudos Culturais da Ciéncia e da
Educacdo, em suas vertentes pds-estruturalistas. Nesta direcdo, pretendi tecer um
trabalho que articulasse diferentes campos: “natureza”, cultura, politica, midia
publicitaria, ciéncia, e consumo; a partir de saberes oriundos das areas da Educacao,

da Filosofia, da Sociologia e da Comunicacao.
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No proximo item deste topico, apresento a empresa Natura Cosméticos, as
condi¢cdes em que a mesma foi concebida, e as suas nogdes e premiagdes em relagdo a
“sustentabilidade”. Em seguida, focalizo a linha de produtos Natura Ekos e os intuitos
pelos quais a mesma foi (re)construida ao longo do tempo e das mudangas de
pensamentos e de atitudes dos individuos em relacdo as questdes ambientais. Por fim,
justifico os motivos pelos quais considero importante olharmos atentamente para os
videos publicitdrios da campanha “Somos Produto da Natureza” e para os seus
ensinamentos sobre a “natureza”, visando a constituicdo de sujeitos consumidores

socioambientalmente “corretos”.

7.1.1 Um Olhar para a Empresa Natura Cosméticos

Na perspectiva de um mercado emergente voltado para fortes apelos em prol
da “natureza” e da sustentabilidade, a empresa Natura Cosméticos foi fundada em
1969, tendo o préprio nome o significado de “natureza” em latim (NATURA
COSMETICOS, 2015a). Desde entdo, a Natura vem sendo apontada, por critérios de

sustentabilidade empresarial16

, COmMo a empresa mais sustentavel do Brasil e como a
442 do mundo, segundo o ranking internacional The Global 100 Most Sustainable
Corporations (em portugués, “As 100 Corporacoes Globais Mais Sustentaveis”),
divulgado em 21 de janeiro de 2015, durante o Férum Econémico Mundial, em Davos,
na Suica (CORPORATE KNIGHTS, 2015). Em 27 de janeiro de 2016, conforme o mesmo
ranking, a Natura Cosméticos foi indicada pelo sétimo ano consecutivo como uma das
100 empresas mais sustentaveis do mundo, figurando na posicdo 61 da lista (NATURA
COSMETICOS, 2016a; CORPORATE KNIGHTS, 2016). Este levantamento anual é

realizado desde 2005, contemplando as companhias com as melhores praticas de

sustentabilidade corporativa, conforme os seguintes indicadores principais: energia,

'® penso ser importante dizer que ndo estou julgando se considero ou ndo a Natura Cosméticos uma
empresa sustentavel ou socioambientalmente “correta”, mas sim citando o que pode ser conferido no
sitio da empresa e em noticias e rankings empresariais a niveis nacional e internacional sobre
sustentabilidade.
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emissGes de carbono, consumo de agua, residuos sdlidos, capacidade de inovacao,
pagamentos de impostos, relagao entre o salario médio do trabalhador e o do CEO,
planos de previdéncia corporativos, seguranca do trabalho, percentual de mulheres
em cargos de gestdo e “bOnus por desempenho” — quando a remuneragdao dos
executivos estd, de alguma maneira, atrelada ao desenvolvimento da sustentabilidade
empresarial (ECO DESENVOLVIMENTO.ORG, 2015). Em 2014, a Natura passou a
compor o indice Dow Jones de Sustentabilidade (DJSI) — referéncia para investidores
que pautam as suas decisdes por questdes socioambientais (NATURA COSMETICOS,
2015a). De acordo com o relatério de resultados de 2014 da Organizacdo, este
reconhecimento reforga o posicionamento da empresa com investidores que buscam
apoiar o desenvolvimento de negdcios mais sustentdveis (NATURA COSMETICOS,
2015a). A Natura acredita na inovacdo como um dos pilares para o seu modelo de
desenvolvimento sustentavel. Recentemente, a empresa recebeu o certificado B Corp
— que designa uma rede global de empresas e de organizacdes que associam o seu
crescimento econdmico a promoc¢do de bem estar social e ambiental —, e o prémio
ambiental da Organizacdo Mundial das Nag¢des Unidas (ONU), Campedes da Terra

2015, na categoria Visdo Empresarial (NATURA COSMETICOS, 2016d).

A Natura Cosmeéticos disponibiliza de maneira voluntdria anualmente, em seu
sitio, relatdrios (em portugués e em inglés) acerca de suas atividades e de seus
impactos sociais, ambientais e econOmicos, ressaltando temas como: gestdo de
recursos  hidricos; gestdo de residuos sdlidos; mudangas  climaticas;
empreendedorismo sustentdvel; qualidade nas relagbes; sociobiodiversidade, e
educacdo. Tal iniciativa vai além de uma prestacao de contas para os consumidores e
fornecedores; demonstra, efetivamente, o interesse da empresa por destacar-se de
suas concorrentes do setor de higiene e de cosmética tanto nacional quanto
internacionalmente. Outra estratégia de diferenciacdo da organizacdo é a confecgdo
de produtos a partir de bioativos brasileiros, em harmonia com os periodos das safras
dos recursos “naturais” (NATURA COSMETICOS, 2015a). Além disso, a Natura
Cosméticos vem tornando-se cada vez mais préoxima de seus clientes, sobretudo desde
2015. Isso pode ser percebido através das transformacdes no seu sitio — mais facil de

navegar, por meio de links de acesso direto a informacdes especificas, separacdes
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entre produtos masculinos e femininos, opgdes de compra online e de produtos em
promoc¢dao —, e da campanha publicitdria “Chame Que Vem”, com uma proposta
bastante direta de convidar os consumidores a chamarem os produtos Natura para
suas casas, designando um processo mais agil e mais cobmodo de consumo: o digital
(NATURA COSMETICOS, 2016b; 2016c). Hoje, a empresa estad presente em sete paises
da América Latina e, também, na Franga; contando com uma rede de 7 mil
colaboradores e de 1,5 milhdo de consultores/as, além de fornecedores e de outros

parceiros (NATURA COSMETICOS, 2016d).

7.1.2 A Linha de Produtos Cosméticos e de Higiene Natura Ekos

Dentre as linhas de produtos de higiene e de cosmética da Natura, a Natura

Ekos é o exemplo mais caracteristico do apelo em prol da “natureza” e da

sustentabilidade. Desde a sua concepgao, em 2000, Ekos foi particularmente pensada

e produzida para ser o grande simbolo das preocupacdes socioambientais da empresa
(NATURA COSMETICOS, 2015b; 2015c):

Natura Ekos é a marca que, desde seu nome, nos religa com a

natureza. Do grego, oikos significa “a nossa casa”, do tupi-guarani,

eko é sinbnimo de vida, e no latim, echo corresponde a tudo o que

reverbera, que logo sera ouvido. Assim, somos o eco de todos os

povos que viveram e conviveram com a hatureza antes de nds e

seremos eco para os povos que virdo no futuro (NATURA
COSMETICOS, 2015c).

A linha Natura Ekos foi criada apds uma pesquisa da Natura Cosméticos com
seus/suas consumidores/as na qual foi constatada a necessidade de valorizar a riqueza
dos recursos “naturais” da flora brasileira. Para atender a esta demanda, a Natura
buscou um novo modelo de criar e de produzir dentro de seu nicho de mercado,
passando a adotar a consciéncia de que a “natureza” é a inspiracdo para os seus
relacionamentos (eu complemento: e para as suas vendas). Assim, Ekos, desde o
principio, teve o propdsito de (re)descobrir, ressaltar, valorizar, preservar e difundir o
patrimoénio “natural”, cultural e social do Brasil, despertando em cada individuo,

através de seus produtos, a consciéncia de que o homem e a “natureza” sdao um sé.
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Nesta perspectiva, a linha Ekos representa a materializacdo das crencas da Natura,
através de um projeto de sustentabilidade que valoriza o patriménio socioambiental e
cultural brasileiro. Desta maneira, a organizacdo assumiu uma postura sustentdvel
para aliar a especificidade de seus produtos a competitividade proporcionada por

acdes socioambientalmente “corretas” (NATURA COSMETICOS, 2015d).

De acordo com este direcionamento, a linha Natura Ekos foi sendo
(re)construida desde a sua criagdo, passando por adaptag¢des para ser cada vez mais
sustentdvel — embalagens com refis, com economia de dgua e com uso de materiais
reaproveitados e/ou reciclados; rétulos com mais informacdes sobre o ciclo-de-vida
dos produtos; produtos oriundos de fontes cem por cento vegetais; expansdo de
mercados consumidores, fornecedores e matérias-primas (abrangendo do norte ao sul
do Brasil, como o acai e o mate-verde respectivamente); e sitio com aspecto mais
artesanal e “natural”, enfatizando o trabalho manual de fabricacdo dos sabonetes Ekos
(NATURA COSMETICOS, 2015b; 2015¢; 2015d). Segundo Natura Cosméticos (2015b;
2015c; 2015d), a estratégia de marketing da linha Ekos apoia-se em trés pilares
principais: o uso de matérias-primas da biodiversidade brasileira; o desenvolvimento
sustentavel'’, e a cultura e os saberes das tradicdes populares. Assim, a Natura
Cosméticos apresenta o desenvolvimento sustentdvel como um de seus carros-chefe —
guiando-se por ambi¢des para o ano de 2020, cujos valores e comportamentos
socioambientais sdo elencados como os “necessarios para a constru¢do de um mundo
mais sustentavel” (NATURA COSMETICOS, 2015d, p. 12). Assim, compondo a Vis3o de
Sustentabilidade da empresa e de suas linhas de produtos:

Seremos geradores de impactos sociais, ambientais e econdmicos
positivos, entregando valor para toda a nossa rede de relacGes em
todos os negdcios, marcas e geografias em que atuarmos, por meio

de nossos produtos, servicos e canais de comercializagdo (NATURA
COSMETICOS, 2015d, p. 12).

Conforme Leff (2013), a sustentabilidade aparece, no cenario atual, como uma

necessidade de reestabelecer o lugar da “natureza” na economia e no

Y para a Natura, o desenvolvimento sustentdvel é um dos grandes pilares norteadores, correspondendo
aquele economicamente viavel, socialmente justo e ambientalmente correto (NATURA COSMETICOS,
2015a).
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desenvolvimento, internalizando condi¢Ges ecoldgicas na producdo, assegurando a
sobrevivéncia e o futuro da humanidade. Assim, para o autor:
Da vontade de capitalizar a natureza através do mercado a
descentralizacao da economia e a constru¢ao de uma racionalidade
ambiental baseada em principios ndo mercantis (potencial ecoldgico,
equidade transgeracional, justica social, diversidade cultural e

democracia), a sustentabilidade se define através de significados
sociais e estratégias politicas diferenciados (LEFF, 2013, p. 48).

A nogdo de “natureza” da Natura é mais nitida na linha Natura Ekos do que nas
outras linhas de produtos da empresa. Ekos, desde 2011, passou a adotar a ideia de
um convite a (re)conexdo entre o homem e a “natureza” como o seu norte — por meio
do oferecimento de seus produtos e das histérias das comunidades fornecedoras dos
ativos da biodiversidade brasileira (da Floresta Amazoénica sobretudo) — percebendo a
atual desconexdo entre os individuos e a sua “esséncia” (sua origem, sua “natureza”);

em um ambiente cada vez mais competitivo do que colaborativo.

7.1.3 Por que Analisar a Campanha Publicitdria “Somos Produto da

Natureza”?

“Nunca antes, na histéria da humanidade, vivenciamos transformac¢des de
modo t3do veloz; talvez nunca antes ‘as coisas’ tenham perdido os sentidos de modo
tdo rdpido naquilo que podemos configurar como cultura do consumo e da
descartabilidade” (SUSIN; SANTOS, 2014, p. 10). Os sujeitos consumidores, hoje,
desvalorizam a durabilidade das coisas; o que é velho é defasado, impréprio para
continuar sendo usado. As coisas sdao produzidas e consumidas para durar pouco
tempo, por exemplo, as roupas e os sapatos que utilizamos nesta estacao do ano, e
gue, na préxima, estarao “fora de moda”. Esta ldgica de consumir e descartar logo em
seguida ndo é valida apenas para os objetos materiais, mas também para as relacdes
humanas; em outras palavras, os valores que atribuimos as coisas mudaram. Nada é
feito para o longo prazo (BAUMAN, 2008b). Para o autor, todos os mercados

funcionam por meio de trés regras centrais:
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Primeira: o destino final de toda mercadoria colocada a venda é ser
consumida por compradores. Segunda: os compradores desejarao
obter mercadorias para consumo se, e apenas se, consumi-las for
algo que prometa satisfazer os seus desejos. Terceira: o prego que o
potencial consumidor em busca de satisfacdo esta preparado para
pagar pelas mercadorias em oferta dependera da credibilidade e da
intensidade desses desejos (BAUMAN, 2008b, p. 18).

Nesta perspectiva, Bauman (2008b) auxilia-nos a pensarmos sobre as
complexas relagdes entre o consumo e a constituicdo de nossas identidades e
subjetividades, interferindo ndo sé nas mercadorias que compramos, mas também no
modo como nos relacionamos conosco e com os outros. Conforme o autor, na
sociedade de consumidores®, ninguém torna-se sujeito sem antes ser uma mercadoria
e, necessariamente, vendavel; “a caracteristica mais proeminente da sociedade de
consumidores [...] é a transformagdo dos consumidores em mercadorias” (idem, p. 20).
O principal motivo que estimula os consumidores a consumir é sair da invisibilidade e
da imaterialidade mondtona, destacar-se da massa de objetos que ndo se distinguem
e, desta maneira, captar o olhar dos outros sujeitos consumidores. Ou seja, os
individuos desejam tornarem-se mercadorias notdveis, notadas, cobicadas,
comentadas e destacadas. Assim, a subjetividade dos consumidores esta envolta pela
compra e pela venda de simbolos e de “valores sociais” implicados na constituicdo de
sua identidade e de sua auto-estima. Cito, aqui, a busca incessante dos sujeitos
(homens e mulheres; jovens, adultos e idosos) por tratamentos estéticos (cosméticos,
com laser, com luz pulsada e, inclusive, cirurgicos) para tornarem-se mais jovens, mais
magros e/ou mais curvilineos, e, também, para terem a pele e os cabelos mais lisos,
mais hidratados e mais macios.

Segundo Bauman (2008b), hoje, a felicidade dos sujeitos ndo é tdo associada a
satisfacdo de suas necessidades, mas a um volume e a uma intensidade de desejos
crescentes. “Novas necessidades exigem novas mercadorias, que por sua vez exigem
novas necessidades e desejos; o advento do consumismo augura uma era de
‘obsolescéncia embutida’ dos bens oferecidos no mercado” (idem, p. 45), assinalando

um aumento exponencial da Industria de remoc¢ao do lixo. Neste sentido, a sociedade

'® Bauman (2008b) utiliza o termo sociedade de consumidores para referir-se a um tipo de sociedade
que interpela os seus membros basicamente na condicdo de consumidores. Esta sociedade “promove,
encoraja ou reforca a escolha de um estilo de vida e uma estratégia existencial consumistas, e rejeita
todas as op¢Oes culturais alternativas” (idem, p. 71).
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de consumidores é avaliada conforme a felicidade dos seus membros — que ndo é
maior em paises economicamente prdsperos e desenvolvidos e, tampouco, feita para
durar a longo prazo. Para a sociedade de consumidores, a satisfacdo dos sujeitos deve
ser apenas uma experiéncia momentanea. Nesta dire¢ao, o autor menciona que:

[...] a satisfagdo duradoura, de uma vez por todas, deve parecer aos
consumidores uma perspectiva bem pouco agradavel. Na verdade,
uma catastrofe. Como diz Dan Slater, a cultura do consumo “associou
a satisfacdo a estagnacdo econdmica: nossas necessidades nao
podem ter fim... (Ela) exige que nossas necessidades sejam
insacidveis e que a0 mesmo tempo procurem mercadorais para a sua
satisfacdo”. Ou talvez pudéssemos dizer: somos impulsionados e/ou
atraidos a procurar incessantemente por satisfacdo, mas também a
temer o tipo de satisfacdo que nos faria interromper essa procura
(BAUMAN, 2008b, p. 127).

Nesta linha de raciocinio, considero oportuno atentarmos para a relacao
contemporanea que temos com o que consumimos em articulagdo com o que
concebemos ser a “natureza” e com as nossas acées em relacdo a mesma. Sera que
somos consumidores socioambientalmente “corretos” ou “sustentdveis” quando
compramos, consumimos e descartamos os produtos? Serd que pensamos nas
consequéncias culturais, sociais, ambientais, econémicas e politicas de nossas escolhas
como consumidores ao adquirirmos um produto e/ou um servico? Serda que
efetivamente temos condicdes de fazermos escolhas mais “corretas” como
consumidores, a partir das (in)formacdes veiculadas e disponibilizadas pela midia
publicitdria, pelas empresas e pelos fornecedores? Serd que o consumo sustentdvel
pode existir na légica econ6mica capitalista de uma sociedade de consumidores
direcionados a insatisfacdo constante com o que possuem? Ao pensar sobre estas
guestdes, resolvi analisar ensinamentos postos em circulagdo sobre a “natureza” e
1.

sobre o consumo “sustentavel”. Assim, direcionei o meu olhar para a campanha

publicitdaria “Somos Produto da Natureza” e para as pedagogias veiculadas pela

[

mesma; entendendo-as como “verdades” apresentadas de forma bastante atrativa
(sons, imagens, cores, movimentos, enunciados e discursos), que podem e devem ser

discutidas nas salas de aula.
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No ano de 2012, a linha de produtos Natura Ekos langcou a campanha
publicitaria “Somos Produto da Natureza”'® — direcionando os nossos olhares para os
bosques, os rios, os pdssaros, o vento movimentando a vegetacdo, as ondas do mar, e
os sabios que nunca se desconectaram da “natureza” e tém muitos saberes a
compartilhar. Assim, Ekos diz, por meio de enunciados voltados para os sentidos e
para a esséncia humana, que, ao entrarmos em contato com estes elementos,
poderemos sentir, novamente, cores, cheiros, formas e energias — a conexdo com a
“natureza”, pois “somos rio, somos bicho, somos darvore, somos raiz” (NATURA
COSMETICOS, 2014a). Ou seja, para Natura Ekos, a “natureza” é uma rede
interdependente de relagdes que engloba os seres vivos, os seres abidticos e todos os
ecossistemas, construindo a ideia de que nds somos a “natureza” e, por isso, devemos
(re)conectarmo-nos a mesma e aos outros seres, assim como consumir os produtos
“biodiversos” e “sustentaveis” — a “natureza” — de Natura Ekos. Nesta dire¢do, penso
gue o0s anuncios publicitarios da linha de produtos Natura Ekos ensinam-nos
determinados modos de sentir, de pensar e de agir em relagdo a “natureza” e a nés
mesmos. A Natura, ao colocar em circulacdo elementos discursivos e ndo discursivos
socioambientalmente “corretos” associados aos seus produtos, interpela e forma
sujeitos consumidores, vendendo os seus produtos que s3o a “natureza” -

representada pela empresa como a Floresta Amazonica.

' Considero importante mencionar que ndo conheci a empresa Natura Cosméticos e que ndo entrei em
contato com a mesma para obter informagGes sobre a campanha publicitdria “Somos Produto da
Natureza” e sobre as intengdes que a Natura teve ao crid-la e veicula-la. Analisei, somente, os materiais
que foram e que estdo disponibilizados pela corporagdo na Internet e na TV, acessiveis a qualquer outra
pessoa. Além disso, entendo ser necessario afirmar que nao estou julgando se os conteudos difundidos
por esta campanha sdo “bons” ou “maus”, mas que estou olhando para os ensinamentos sobre a
“natureza” que estdo sendo postos em circulagdo, passando a constituir as nossas subjetividades como
sujeitos consumidores.
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7.2 Estratégia Teorico-Metodolégica: o campo dos Estudos Culturais

Como dito anteriormente, este estudo pautou-se em ferramentas teodrico-
metodoldgicas dos Estudos Culturais da Ciéncia e da Educag¢do, em suas vertentes pds-
estruturalistas, para analisar videos publicitarios da linha de produtos cosméticos e de
higiene Natura Ekos. Neste momento, irei apresentar o campo a partir do qual

embasei-me para poder conceber e construir esta Dissertagao.

Os Estudos Culturais emergiram durante os anos 1950 na Inglaterra,
guestionando as concepcodes elitistas que diferencidvam a “alta” e a “baixa” cultura,
designando, respectivamente, os classicos da filosofia, da literatura, da pintura, da
musica; e a musica popular, o design, as atividades de lazer e a publicidade, por
exemplo (HALL, 1997b; COSTA, 2000). Apds os pioneiros estudos de Richard Hoggart
(The Uses of Literacy, 1957) e de Raymond Williams (Culture and Society, 1958), foi
fundado o Centre for Contemporary Cultural Studies (CCCS), na Universidade de
Birmingham, em 1964, vindo a estruturar este campo de estudos institucionalmente
(SCHULMAN, 1999). Desde as primeiras pesquisas em Estudos Culturais, esses
buscaram analisar os artefatos da cultura considerados pouco ortodoxos — as formas
de entretenimento da classe trabalhadora, os romances agua-com-acucar, as
telenovelas, etc. —, visto que tais objetos de andlise (sobretudo, os provenientes dos
meios de comunicacio de massa’®) constituem as coisas que veiculam e, portanto,
também atuam na formacdo das identidades sociais e das subjetividades dos sujeitos
(HALL, 1997c). Assim, podemos dizer sinteticamente que este campo ocupa-se da
centralidade da cultura na constituicdo das dimensdes sociais implicadas em todos os
dominios da vida humana (COSTA et al., 2003; JOHNSON, 1999; ESCOSTEGUY, 1999;
SCHULMAN, 1999; HALL, 1997a).

Os Estudos Culturais constituem um campo interdisciplinar, transdisciplinar e
“ativa e agressivamente antidisciplinar” (NELSON et al., 1995, p. 8), o que garante uma

relacdo desconfortdvel com as disciplinas académicas. Desta maneira, esta drea de

% 0s meios de comunicagdo de massa ou a cultura das massas, conforme Menser; Aronowitz (1998, p.
37), “[...] implicam (como no caso da producdo em série) a producdo de uma grande quantidade de
objetos mais ou menos uniformes (que sejam informagdes, coisas, imagens ou relatos) que logo se
disseminam para uma grande quantidade de usuarios ou receptores”.
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estudos resulta da insatisfacdo com algumas disciplinas e com seus proprios limites
(ESCOSTEGUY, 1999), utilizando-se de qualquer campo que seja necessario a produgado
de conhecimento para um projeto especifico (NELSON et al., 1995), e constituindo-se
na intersec¢do com “diferentes disciplinas [...], visando o estudo de aspectos culturais
da sociedade” (HALL, 1980, p. 7). Neste sentido, os Estudos Culturais sdo vistos como
um processo, como uma alquimia para produzir conhecimento util sobre o amplo
dominio da cultura humana (NELSON et al., 1995; JOHNSON, 1999). A partir deste
entendimento, “todas as formas de produc¢do cultural precisam ser estudadas em
relacdo a outras praticas culturais e as estruturas sociais e histdricas”, estando os
Estudos Culturais, portanto, “comprometidos com o estudo de todas as artes, crengas,

instituicoes e praticas comunicativas de uma sociedade” (NELSON et al., 1995, p. 13).

Os Estudos Culturais objetivam pesquisar a cultura em seu contexto histérico,
analisar métodos fenomenoldgicos ou etnometodoldgicos de pesquisa, e empregar
abordagens interpretativas. Este campo busca investigar, intensivamente, o0s
significados da experiéncia humana, a partir de sua efetivacdo na linguagem e em
outras praticas de significacdo, buscando examinar, sistematicamente, as praticas
institucionais, a estrutura da sociedade e os movimentos politicos contemporaneos
(SCHULMAN, 1999). Conforme Nelson et al. (1995), a metodologia deste campo de
estudos “pode ser mais bem entendida como uma bricolage. Isto é, sua escolha da
pratica é pragmatica, estratégica e auto-reflexiva” (idem, p. 9), consistindo em
elementos de interpretacdo, de avaliacao e de critica. Consequentemente, a escolha
pelas praticas de pesquisa “depende das questdes que sdo feitas, e as questdes
dependem de seu contexto” (idem, p. 9). As preocupacdes dos Estudos Culturais sao
com as “interrelacdes entre dominios culturais supostamente separados”, por
exemplo, crengas populares e ciéncia; com “o terreno cotidiano das pessoas e com
todas as formas pelas quais as praticas culturais falam a suas vidas e de suas vidas”
(idem, p. 27). Neste sentido, os Estudos Culturais interessam-se pela producdo e pela
organizacao social das formas culturais, envolvendo n3do sé o conteudo da pesquisa,
mas como e por que ela é realizada; o método e o objeto de estudo de maneira

relacional (JOHNSON, 1999). Assim,
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Devemos examinar, naturalmente, as formas culturais do ponto de
vista de sua producdo. Isto deve incluir as condi¢cbes e os meios de
producdo, especialmente, em seus aspectos subjetivos e culturais.
Em minha opinido, deve incluir descricbes e analises também do
momento real da prépria producdo — o trabalho de producao e seus
aspectos subjetivos e objetivos (JOHNSON, 1999, p. 63).

Definir o que sdo os Estudos Culturais é uma ardua tarefa, segundo Nelson et
al. (1995), pois o campo apresenta caracteristicas distintas em diferentes tempos e
espacos. Entretanto, para os autores, é importante salientar que os Estudos Culturais
tém o compromisso de analisar as praticas culturais através de seu envolvimento com
e no interior de relagdes de poder. Neste entendimento, os Estudos Culturais sdo uma
tradicdo intelectual e politica. Hd uma dupla articulacdo da cultura neste campo, visto
gue a mesma assume o papel de terreno onde a analise ocorre, de objeto de estudo, e
de local da critica e da intervengao politica. Em virtude disto, os praticantes do campo
acreditam que os Estudos Culturais ndo sao apenas estudos sobre mudangas culturais,
mas intervencdes nestas mudancas, e enxergam a si proprios como participantes
politicamente engajados. Portanto, este campo deve, constantemente, “questionar
sua propria conexdao com relagbes contemporaneas de poder, seus proprios
interesses” (idem, p. 31). Nesta direcao, de acordo com Wortmann et al. (2007), os
Estudos Culturais — em articulagdes com a educacgao, a ciéncia, a midia, o corpo, os
museus, a “natureza”, etc. — questionam as novas configuracdes da cultura, os novos
mapas culturais e as novas configuracdes sociais; bem como os saberes estabelecidos e
legitimados pela tradicdo, pela erudicdo e pelas investigacdes cientificas. Além disso,
este campo dedica-se a analisar a multiplicidade das produg¢des culturais que nos
subjetivam, de modo a abandonar os enfoques escolares geralmente utilizados no
campo educativo (aqui, em particular, da Educacdo em Ciéncias), discutindo e
tensionando os discursos e as praticas circulantes na escola e nas instdncias, nas

instituicdes e nos processos culturais.

Dentre as tensGes que constituem o campo dos Estudos Culturais esta a propria
definicdo de cultura, cujas tentativas nascem a fim de atender a necessidade de
respostas a mudancas histdricas (NELSON et al., 1995). A cultura designa um processo
pelo qual os significados e as definicdes sdo socialmente construidos e historicamente

transformados (JOHNSON, 1999); invocando, concomitantemente, dominios
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simbdlicos e materiais (WILLIAMS, 1988). Neste sentido, a cultura pode significar “o
terreno real, sdlido, das praticas, representagbes, linguas e costumes de qualquer
sociedade histérica especifica”, e, ainda, “as formas contraditdrias de ‘senso comum’
que se enraizaram na vida popular e ajudaram a molda-la” (HALL, 1986a, p. 26). Os
estudiosos dos Estudos Culturais tomaram como objeto qualquer artefato que poderia
ser considerado cultural — exposicdes de museus, livros, filmes, programas de
televisdo, anuncios publicitarios, dentre outros — passando a abandonar a dicotomia
entre a teoria e a pratica, o passado histérico e o mundo contemporaneo, a alta
cultura e a vida real, a cultura culta e a ndo culta (SILVA, 2013), e a considerar a
existéncia de culturas apenas, em um sentido mais amplo e mais abrangente, sem
distincdes nem classificacdes entre os saberes. Assim, a cultura ndo consiste no melhor
gue se tenha pensado e dito, como o auge de uma civilizacdo desenvolvida. Nada na
cultura estd dado, tudo é produzido (HALL, 1997a). Nesta dire¢do, os Estudos Culturais
concebem a cultura como um campo de lutas em torno da significacdo social. A cultura
constitui e é constituida por significados, em que distintos grupos sociais, situados em
diferentes posicdes de poder, disputam pela imposicio de seus significados a
sociedade mais ampla. O que esta centralmente em jogo é a definicdo da identidade®
cultural e social dos diferentes grupos, que deve ser pensada a partir do interior da
representacdo, através da cultura e nao fora dela (SILVA, 2013). Podemos entender a
cultura, entdo, como “a producdo e o intercambio de significados — o ‘dar e o receber
de significados’ — entre os membros de uma sociedade” (HALL, 1997b, p. 2), ou, como
um campo de produgdo de significados em que distintos grupos sociais, que ocupam
posicdes diferenciadas de poder, travam um embate pela imposicdo de seus
significados a sociedade mais ampla (SILVA, 2013). Neste entendimento, podemos
dizer que dois individuos pertencem a uma mesma cultura quando eles interpretam o
mundo de modo semelhante e podem expressar pensamentos e emogdes de forma
gue eles sejam compreendidos por ambos, através da linguagem — sinais e simbolos,

gue representam e significam determinados conceitos, ideias, emocdes e sentimentos.

*! Entendo identidade como uma celebragdo movel, formada e transformada continuamente em relagao
as formas pelas quais somos representados ou interpelados nos sistemas culturais que nos rodeiam;
sendo definida historicamente e nao biologicamente. Assim, o sujeito assume identidades distintas em
diferentes momentos, identidades que ndo sdo unificadas ao redor de um “eu” coerente (HALL, 1997b).
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Sendo assim, a tentativa de definir “cultura” precisa considerar o destacado papel
exercido pelos significados, visto que estes organizam e regulam as praticas sociais,
influenciando as nossas a¢des (HALL, 1997b). Em resumo, é possivel dizer que os
Estudos Culturais preocupam-se com as questdes situadas na conexao entre: cultura,
significacdo, identidade e poder (SILVA, 2013); e que “é porque sabemos que ndo
estamos no controle de nossas proprias subjetividades que precisamos tao
desesperadamente identificar suas formas e descrever suas histérias e possibilidades

futuras” (JOHNSON, 1999, p. 72).

A fim de entendermos a importdncia da linguagem para a cultura e,
consequentemente, para o campo dos Estudos Culturais, em suas vertentes pds-
estruturalistas, recorro a Stuart Hall (1997a; 1997b). Ele menciona que a chamada
virada cultural foi o inicio de uma revolugao de atitudes em relacdo a centralidade da
linguagem. A partir desta virada, o significado passou a ser entendido como algo que é
produzido e ndo “achado” nas coisas. Assim, nem as coisas em si nem os usuarios da
lingua estabelecem os significados, pois as coisas ndo significam por si mesmas; o

significado é construido por meio de sistemas de representacdo. Neste sentido, a

I”

“virada cultural” configurou-se como:

[...] uma inversdo da relagdo que tradicionalmente tem se pensado
que existia entre as palavras que usamos para descrever as coisas e
as proprias coisas. A suposi¢do usual do senso comum é a de que os
objetos existem “objetivamente”, como tal, “no mundo” e, assim,
seriam anteriores as descricdes que deles fazemos. Em outras
palavras, parece normal presumirmos que as “moléculas” e os
“genes” precedem e sejam independentes em seus modelos
cientificos; ou que a “sociedade” exista independentemente das
descrigdes socioldgicas que dela se fazem. O que estes exemplos
salientam é o modo como a linguagem é pressumivelmente
subordinada e estd a servico do mundo do “fato”. Entretanto, nos
ultimos anos, a relagdo entre a linguagem e os objetos descritos por
ela tem sido radicalmente revista. A linguagem passou a ter um papel
mais importante. Tedricos de diversos campos — filosofia, literatura,
feminismo, antropologia cultural, sociologia — tém declarado que a
linguagem constitui os fatos e ndo apenas os relata (DU GAY, 1994
apud HALL, 19974, p. 9).

Ressalto que Hall (1997a) ndo nega a existéncia material das coisas, mas

compreende que os atores sociais utilizam a lingua para construir e negociar os
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significados. A fim de exemplificar o seu entendimento, Stuart Hall menciona que uma
pedra existe além de nossas descri¢cdes sobre ela; porém, “a identificacdo que fazemos
da mesma como ‘pedra’ sé é possivel devido a uma forma particular de classificar os
objetos e de atribuir significado aos mesmos” (idem, p. 10). Em outras palavras, o
termo “pedra” é entendido pelo autor como parte de um sistema de classificacdo que
diferencia as coisas (pedra, ferro e madeira) e, também, como integrante de um
sistema de classificacdo diferente, que distingue pedra de penedo, de rocha, de seixo,
dentre outras palavras relacionadas. Assim, Hall compreende que os objetos existem
para fora dos sistemas de significacdo (cada um atribuindo um significado diferente ao
termo “pedra”). Os objetos existem, mas s6 podem ser definidos (como “pedra”, por
exemplo) caso haja um sistema de significacdo ou uma linguagem capaz de classifica-
los de determinado modo, atribuindo-lhes um significado que os distingua entre si.
Segundo o autor, esta discussdo “manteve aberto um fosso entre a existéncia e o
significado de um objeto. O significado surge, ndo das coisas em si — a ‘realidade’ —
mas a partir dos jogos de linguagem e dos sistemas de classificagdo nos quais as coisas
sdo inseridas” (idem, p. 10). Nesta direcdo, afirmar que “uma pedra é apenas uma
pedra num determinado esquema discursivo ou classificatério ndo é negar que a
mesma tenha existéncia material, mas é dizer que seu significado é resultante ndo de
sua esséncia natural, mas de seu carater discursivo” (idem, p. 10). Ou seja, o que
consideramos serem fatos “naturais” sdo resultados de construcdes e de fendmenos
discursivos e, portanto, culturais — como a prépria palavra “natureza”, que

problematizo ao longo deste estudo.

A expressdo centralidade da cultura utilizada por Hall (1997a) é um dos
elementos centrais de sua obra, indicando a ampla expansdo de tudo que estd
associado a mesma desde a segunda metade do século XX e o seu importante papel
constitutivo ao penetrar em cada recanto da vida social contemporanea, mediando
tudo. Para o autor, a cultura estd presente nas vozes e nas imagens que nos
interpelam cotidianamente, nas telas e nos postos de gasolina e, também, dentro de
nossos lares, por meio do consumo, das tendéncias mundiais da moda e da cultura do
futebol, por exemplo. Faz-se importante dizer que, para Hall, nem tudo é cultura, mas

que todas as praticas sociais dependem e tém relagdo com os significados. Assim, a



61

cultura é uma das condicgGes constitutivas da existéncia e toda a pratica social tem uma
dimensao cultural. A cultura constitui o “politico” e o “econ6mico”, da mesma maneira
que o “politico” e o “econdbmico” constituem a cultura e impdem limites a mesma.
Estes elementos constituem-se mutuamente, articulam-se. Nesta perspectiva, o autor
compreende que: “toda prdtica social tem condigbes culturais ou discursivas de
existéncia. As praticas sociais, na medida em que dependem do significado para
funcionarem e produzirem efeitos, se situam ‘dentro do discurso’, sdo ‘discursivas’”

(idem, p. 14). Conforme Hall, em parte, a centralidade da cultura:

[...] repousa nas mudancas de paradigma que a “virada cultural”
provocou no interior das disciplinas tradicionais, no peso explicativo
que o conceito de cultura carrega, e no seu papel constitutivo ao
invés de dependente, na andlise social. Um aspecto disto é a
expansao da “cultura” a um espectro mais amplo, mais abrangente
de instituicbes e praticas. Entdo, falamos da “cultura” das
corporacgdes, de uma “cultura” do trabalho, do crescimento de uma
“cultura” da empresa nas organizagOes publicas e privadas (du Gay,
1997), de uma “cultura” da masculinidade (Nixon, 1997), das
“culturas” da maternidade e da familia (Woodward, 1997b), de uma
“cultura” da decoracdo e das compras (Miller, 1997), de uma
“cultura” da desregulamentacdo (nesta obra), até mesmo de uma
“cultura” do em forma, e — ainda mais desconcertante — de uma
“cultura” da magreza (Benson, 1997). O que isto sugere é que cada
instituicdo ou atividade social gera e requer seu proprio universo
distinto de significados e praticas — sua propria cultura. Assim sendo,
cada vez mais, o termo estd sendo aplicado as praticas e instituicdes,
gue manifestamente ndo sdo parte da “esfera cultural”, no sentido
tradicional da palavra. De acordo com este enfoque, todas as praticas
sociais, na medida em que sejam relevantes para o significado ou
requeiram significado para funcionarem, tém uma dimensdo
“cultural” (HALL, 19973, p. 13).

Entendo que a cultura constitui os sujeitos, assim como os sujeitos constituem
a cultura e que, portanto, ela estd envolvida em relagdes de poder, contribuindo para a
producdo de assimetrias nas capacidades dos individuos e dos grupos sociais de
definirem e de satisfazerem as suas necessidades. Johnson (1999) considera que os
sujeitos est3o enovelados em um sistema de contextos, sentidos®? e representacdes, e
gue a cultura ndo constitui um campo autébnomo, mas “um local de diferencas e de

lutas sociais” (idem, p. 13).

> Penso o sentido como algo atribuido, produzido e fabricado pelas relagGes estabelecidas entre os
individuos. Assim, inserido dentro de um sistema de representacdes e de contextos especificos, uma
teia sociocultural (COSTA et al., 2003; JOHNSON, 1999).
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Compreendo o termo representa¢do como as praticas culturais de producdo de
significados, que, ao representarem os signos (modelos, objetos, desenhos, sons,
simbolos e imagens), através da linguagem, ddo sentido aos nossos pensamentos,
sentimentos, conceitos e, também, ao mundo material, as pessoas e as coisas. Neste
sentido, os sujeitos estdo transpassados por construcdes histéricas — representacdes —
circulantes na cultura, de modo a constituir e instituir o que e como “ver” a si e ao
mundo, e as praticas culturais resultam de processos de construcdo soécio-histéricos.
Tanto os sujeitos quanto as prdticas discursivas podem ser considerados
representacdes de grupos sociais (SOUZA, 2001). Assim, a representacdo pode ser
concebida como uma nogdo que se estabelece discursivamente, atribuindo
significados conforme critérios de validade e de legitimidade estabelecidos segundo
relacdes de poder (COSTA et al.,, 2003; JOHNSON, 1999). O campo das praticas
culturais € um espaco de coer¢cdo onde — na trama das praticas discursivas, legitimadas
por regimes de verdade hegemonicos e desiguais — atuam rela¢des de poder imbricas a
producdo dos significados que circulam no campo social. Neste sentido, é no espacgo
social que sdo “travadas batalhas” pela representacdo das “verdades” e identidades de
um determinado grupo social (SOUZA, 2001); por exemplo, nas praticas culturais da
ciéncia e da midia — instancias, hoje, fortemente implicadas na constituicdo dos
sujeitos e na manuteng¢do do ordenamento social.

Diferentemente das teorias liberais, weberianas ou marxistas, penso o poder a
partir da particular concep¢ao de Foucault. Segundo o autor, o poder ndo é uma forca
que emana de um centro (o Estado), algo unitdrio e localizdvel. O poder atua como
uma rede, em meio a diversos pontos com relacdes desiguais e médveis, na qual os
individuos circulam e, também, estdo em posi¢cdo de exercer o poder e de sofrer a sua
acdo. O poder ndo é adquirido, arrebatado ou compartilhado, visto que ndo existe no
principio das relagdes de poder uma oposi¢cdao bindria e global entre dominadores e
dominados; elas sdo acBes sobre acbes, pulverizadas, distribuidas e capilarizadas.

III

Neste sentido, o poder ndo é o “mal”, ele é imanente a ldgica de se viver em sociedade

(FOUCAULT, 1998a; 1997b). Segundo Foucault (1997b):

Dizendo poder, ndo quero significar “o poder”, como conjunto de
instituicdes e aparelhos garantidores da sujeicdo dos cidadaos em um
Estado determinado. Também ndo entendo poder como modo de
sujeicdo que, por oposic¢do a violéncia, tenha a forma de regra. Enfim,
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ndao o entendo como um sistema geral de dominacdao exercida por
um elemento ou grupo sobre o outro e cujos efeitos, por derivacdes
sucessivas, atravessam o corpo social inteiro (FOUCAULT, 1997b, p.
88).

De acordo com Veiga-Neto (2000), Foucault toma o poder enquanto relacgdo;
algo exercido, efetuado e operado em rede, onde sujeitos exercem a¢des sobre outros,
em meio a uma multiplicidade de mecanismos de poder e de resisténcia. Além disso, o
poder é considerado ndo coercitivo, repressivo e negativo, mas algo produtivo: “ele
inventa estratégias que o potencializam; ele engendra saberes que o justificam e
encobrem; ele nos desobriga da violéncia e, assim, ele economiza os custos da
dominacgao” (idem, p. 63). Além disso, para Foucault (1999, p. 161): “o poder produz;
ele produz realidade; produz campos de objetos e rituais da verdade. O individuo e o
conhecimento que dele se pode ter se originam nessa producdo”. Neste
entendimento, ndo hd relacdo de poder sem que se produza um campo de saber,
assim como ndo existe saber que nao esteja implicado em rela¢des de poder (SOUZA,
2001). Apds estas consideragdes importantes para podermos pensar acerca do poder a
partir das compreensées de Michel Foucault, considero pertinente trazer outra ideia
central para este estudo: os jogos de verdade. Foucault (1997a) considera que os
enunciados ndo estdo escondidos nas entrelinhas, mas nas linhas, visto que sdo, a
partir de modos de existéncia, tomados como pontos de uma vasta rede, que por si s6
ndo tem significado, mas que compde um discurso que instituird as “verdades”. Assim,
alguns enunciados fazem-se presentes em determinados periodos e em outros nao.
Para Foucault (2001), a verdade é deste mundo, produzida nele devido a multiplas
coerc¢des, e nele produz relagdes de poder. Cada sociedade possui seus jogos de
verdade particulares, ou seja, os discursos que acolhe e que faz funcionar como
verdadeiros, os mecanismos que possibilitam distinguir os enunciados verdadeiros dos
falsos. Foucault (1995) entende que o enunciado ndo é uma unidade elementar
gramatical ou légica, como uma frase ou uma proposicdao, mas uma modalidade de
existéncia prdpria de certo conjunto de signos. Tal modalidade relaciona-se com um
dominio de objetos, prescreve uma posicdao definida a qualquer sujeito possivel e
situa-se entre outras performances verbais, dotando-se de uma materialidade

repetivel.
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Nesta perspectiva, compreendo que a linguagem, imbricada a relagbes de
poder, é o cerne das discussdes culturais, ocupando uma posicao privilegiada na
construcdo e na circulacdo dos significados que atribuimos as coisas (HALL, 1997a). A
linguagem tem uma funcdao eminentemente classificatéria e nomeadora. Classificar
significa separar, segregar, incluir e excluir. Desta maneira, certas entidades podem ser
incluidas em determinada classe (tornar-se uma classe), apenas se outras entidades
forem excluidas, deixadas de fora (BAUMAN, 1999). Estamos envoltos por sistemas
classificatérios e somos norteados por formatos padronizados. A classificagdo é da
ordem humana, visto que esta profundamente relacionada a linguagem (BOWKER;
STAR, 1999). Passamos muito tempo de nosso dia fazendo trabalhos eminentemente
classificatdrios, frequentemente, de modo tacito. No entanto, poucos individuos
guestionam-se acerca dos sistemas classificatorios que utilizam e elaboram
mecanicamente na ordem do dia. Eles parecem poder ser de apenas uma maneira... Os
seres vivos, por exemplo, parecem sempre ter sido classificados (e da mesma formal),
sendo que ha varias histdrias sobre este assunto. Uma das primeiras tentativas de
classificacdo do mundo vivo foi proposta pelo filésofo grego Aristoteles, durante o
século IV a. C. Ele ordenou os animais conforme seus tipos de reproducgao e por terem
ou ndo sangue de cor vermelha. Além disso, ha relatos de que Aristoteles teria dividido
as plantas em duas categorias: “com flores” e “sem flores”. Teofrasto, discipulo do
filésofo, teria classificado as plantas por suas utilidades — plantas para serem usadas
nos templos, plantas para serem usadas na alimentacdo, etc. — e, por suas maneiras de
cultivo. No entanto, a maioria dos livros, incluso os didaticos, credita a Karl Von Linné
(ou Lineu), médico e botanico sueco, o desenvolvimento de um sistema (ou de uma
“sistematica”), que faz uso de categorias hierarquicas e é utilizado até hoje com
algumas alteragdes. Lineu instaurou um determinado modo de ver, de classificar e de
ordenar os seres vivos em 1758 (RIPOLL, 2008). Para a autora,

Tais praticas, procedimentos e instrumentos classificatdrios, nascidos
de um desejo de controle de uma natureza considerada “exdtica” e
“selvagem”, bem como de um desejo de manutencdo da
normalidade do mundo, promoveriam, através da ordenacdo (de
pessoas e de coisas/situacdes ou, ainda, de humanos e de nio-
humanos), um maior e melhor controle das ac¢les, dos
comportamentos e da produtividade da vida (RIPOLL, 2008, p. 46).
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Conforme Wortmann (2005), a linguagem desempenha um papel fundamental
na instituicdo dos sentidos que damos as coisas e ao mundo, pois, efetivamente,
constitui o nosso pensamento. Portanto, os atos por meio dos quais explicamos algo,
nao so representam as coisas, mas também tém como efeito a prépria producdo da
realidade. A linguagem institui as pessoas, os objetos e as emoc¢bes, com um
determinado sentido e ndo outro. Assim, para Flores (2011), a inércia cultural faz-nos
considerar o carater das coisas como algo definido: elas se afirmam diante de nds por
meio de um carater “légico” e “objetivo” de modos de pensar que se apresentam
como “naturais”. No entanto, as esséncias dos meios também s3o conceitos
construidos. A partir da importancia da linguagem em nossa constituicdo como
sujeitos, proponho que pensemos sobre as imagens (as linguagens ndo-verbais) que
nos circundam e interpelam na ordem do dia. Hoje, as imagens estdo presentes de
forma marcante em nosso cotidiano. Vivemos imersos em um mundo imagético, sendo
provocados e instigados incessantemente. Rose (2007) considera que estamos
cercados por diversos tipos de tecnologias visuais (fotografias, filmes, televisores, etc.),
gue por meio de multiplas imagens, cores, angulos, formas e modelos apresentam-nos
a “realidade”, aquilo que acontece no mundo; assim, carregando diversos sentidos
atribuidos ao mundo, aos sujeitos e aos seus corpos. Didi-Huberman (2012) pondera
gue a imagem ndo é um simples corte; € uma impressao, um rastro, um trago visual.
Ela adquire sentido ao ser introduzida, introjetada em determinados tempos e
espacgos, assumindo o papel de representar o que aconteceu.

Johnson (1999) afirma que, na perspectiva dos Estudos Culturais, o texto ndo é
estudado por si préprio ou pelos efeitos sociais que produz, mas sim pelas formas
subjetivas ou culturais que efetiva e que disponibiliza. O texto € um meio, um material
bruto a partir do qual determinadas formas — narrativas, enunciados, problemas
ideoldgicos, modos de enderegcamentos, posi¢cdes de sujeitos — podem ser abstraidas.
Assim, o objeto deste campo de estudos ndo é o texto, “mas ‘a vida subjetiva das
formas sociais’ em cada momento de sua circulacdo, incluindo suas corporificacdes
textuais” (idem, p. 75). Neste sentido, a leitura (de imagens, de enunciados, de
palavras) ndo é apenas recep¢ao ou assimilacdo, mas sim, ela prépria, um ato de
producdo. Se o texto é o material bruto desta pratica, a leitura esbarra nos problemas

dos limites textuais, tornando-se muito importante atentar para que “o texto-tal-
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como-produzido é um objeto diferente do texto-tal-como-lido” (idem, p. 64). Além
disso, o autor aponta que, hoje, textos dos mais diversos tipos e dire¢gdes sao
encontrados através de meios coexistentes e em fluxos com diferentes ritmos. Neste

entendimento,

Os materiais textuais sdo complexos, multiplos, sobrepostos,
coexistentes, justapostos; em uma palavra, “intertextuais”. Se
usarmos uma categoria mais 4agil como “discurso”, para indicar
elementos que atravessam diferentes textos, podemos dizer que
todas as leituras sdo também interdiscursivas (JOHNSON, 1999, p.
88).

Segundo Johnson (1999), “nenhuma forma subjetiva atua, jamais, por conta
propria” (idem, p. 88). As combinacdes dos elementos dos discursos ndo sao
preexistentes, por meios formais ou légicos, nem mesmo a partir de analises empiricas
dos discursos publicos. Ao contrario, as combinacdes originam-se de légicas mais
particulares: das atividades estruturadas da vida, tanto objetiva quanto
subjetivamente, e de leitores com determinadas localizacGes sociais, histérias e
interesses subjetivos; seus mundos privados. Tais considera¢gdes indicam a
centralidade de considerarmos o contexto dos sujeitos — esse “determina o significado,
as transformacdes ou a saliéncia de uma forma subjetiva particular, tanto quanto a
propria forma” (idem, p. 89). O contexto inclui elementos culturais (culturas privadas,
formas de vida, senso comum, etc.), e contextos de situa¢des imediatas, como o
contexto doméstico de um lar e o contexto ou a conjuntura histérica mais ampla.
Neste sentido, “as narrativas ou as imagens sempre implicam ou constroem uma
posicdo ou posi¢cdes a partir das quais devem ser lidas ou vistas” (idem, p. 85). Essa
consideracdo revela-se importante, especialmente, quando a aplicamos a analise de
imagens visuais de filmes ou, ainda, a leitura de slogans — pois, mostra como a
publicidade age para produzir uma identificacdo ativa, pondo de lado as razdes e as
escolhas individuais dos consumidores. Assim, a pressao publicitaria para “inferir
efeitos ou leituras a partir de uma analise da producdo é constante” (idem, pp. 60-61).
Ela caracteriza uma rica vertente do campo dos Estudos Culturais, que tem focalizado,
sobretudo, analisar campos particulares do discurso publico; e foi o que pretendi

realizar ao longo desta Dissertacao.
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7.2.1 Aportes dos Estudos Culturais da Ciéncia e da Educacao

O surgimento de diversos campos nado-disciplinares do conhecimento marcou
fortemente a segunda metade do século XX. Nesse periodo, proliferaram-se iniUmeras
formas de conceber o conhecimento, modos de producao das Ciéncias “estabelecidas”
— 0s muitos ramos das Ciéncias usualmente denominadas como Humanas, Sociais e
“Naturais” —, e outras areas de estudos oriundas de diferentes matrizes e instancias
tedricas. Tais campos instituiram-se em articulagbes com algumas Ciéncias, muitas
vezes, vinculando-se a movimentos sociais — étnicos, raciais, sexistas, estéticos, anti-
colonialistas, pacifistas, ambientalistas, etc. —, que construiram posi¢cdes e formas
alternativas de pensar o mundo durante os anos 1960. Dentre estas “novas” areas do
conhecimento estdo: os Estudos de Género e Sexistas; os Estudos Literarios; os
Estudos sobre Etnias e Raca, e os Estudos Culturais, aos quais estdo associados os
Estudos Culturais da Ciéncia (WORTMANN; VEIGA-NETO, 2001). Esses estudos
abrangem uma multiplicidade de investigacdes em Histdria, Filosofia, Sociologia,
Antropologia, Teoria Feminista e Critica Literdria. No entanto, estes campos nao
compartilham de um marco conceitual, nem de uma metodologia para identifica-los;
constituindo-se nos embates entre as formulacdes interdisciplinares pds-positivistas
em Histdria e Filosofia da Ciéncia e as perspectivas sociolégicas assumidas a partir do
Programa Forte em Sociologia do Conhecimento (ROUSE, 1993b). Dentre as variadas
denominacgdes que as diferentes perspectivas destes estudos tém recebido em fungao
de suas direcoes estdo: Estudos da Tecnologia, da Sociedade e da Ciéncia; Estudos de
Ciéncia; Estudos Politicos da Ciéncia e Tecnologia, e Valores Humanos (NELKIN, 1998).
Cabe ressaltar, brevemente, que a expressao Estudos de Ciéncia é a preferida pelos
sociélogos da Sociologia do Conhecimento Cientifico (em inglés, sigla SSK); utilizando-a
para diferenciar as suas investigacdes das que sdo pautadas pela Sociologia da Ciéncia
Institucional. A denominacdo Estudos de Ciéncia e Tecnologia (em inglés, sigla STS)
refere-se, geralmente, a estudos deste campo quando ha algum interesse especifico
nas tecnologias, e a expressado Estudos Culturais da Ciéncia é usada em uma dimensdo
mais restrita, principalmente, em pesquisas que envolvem questdes étnicas e de

género (HESS, 1997).
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Conforme Nelkin (1998), os primeiros programas de Estudos da Ciéncia como
um campo independente em relagdo ao ensino e a investiga¢do surgiram nos anos
1960. Nessa época, circulavam textos que criticavam a Ciéncia, os seus valores
tecnocraticos e as suas implicagGes sociais. Simultaneamente, comegavam a ser
desenvolvidos programas de Estudos da Ciéncia, da Tecnologia e da Sociedade por
cientistas politicamente influentes, voltados, sobretudo, a tradu¢dao e a comunicagao
dos conhecimentos cientificos. De maneira geral, estes cientistas objetivavam
“melhorar a compreensdo publica sobre a Ciéncia, responder as criticas crescentes e
servir aos interesses pragmaticos da politica cientifica” (idem, p. 48). Assim, os textos
criticos referidos fomentaram o desenvolvimento de estudos acerca das implicagdes
sociais e ambientais da Ciéncia e da Tecnologia. Eram estudos praticos sobre
controvérsias cientificas, investigacGes de atitudes, avalia¢cdes da tecnologia, e andlises
de riscos, que acabaram por despertar a desconfianga dos cientistas — para os quais
parecia ser mais adequado apresentar enfoques otimistas e menos criticos sobre a
Ciéncia. Dos Estudos da Ciéncia, da Tecnologia e da Sociedade derivaram trabalhos
sobre cienciometria e indicadores cientificos, assim como analises acerca de mudancas
nas politicas cientificas dos governos e das investigacdes sobre a cultura e a
comunicacdo cientificas. Entre 1970 e 1980, passaram a ser desenvolvidos estudos
acerca dos processos sociais de investigacao cientifica e dos modos como a Ciéncia é
influenciada e moldada por valores sociais. Nesta direcdo, a Ciéncia passou a ndo mais
ser aceita como uma instancia alheia aos cddigos culturais, as forcas sociais e
econdmicas, e aos interesses de seus profissionais; pelo contrario, passou a ser vista
como “um produto social e cultural e a comunidade cientifica como mao-de-obra”
(idem, p. 50).

Segundo Wortmann; Veiga-Neto (2001), os Estudos Culturais da Ciéncia
constituem-se como um potente campo de investiga¢des: ora como uma tendéncia da
gual devemos desconfiar — ao por em questdo preceitos historicamente referenciados
para celebrar o conhecimento cientifico e as praticas que o produzem —, ora como um
produtivo campo de estudos, pois, a partir dele podemos discutir a construcdo
discursiva da Ciéncia e de suas producdes. Assim, independentemente da vertente dos
Estudos Culturais da Ciéncia em questdo, pode-se dizer que todas as discussdes deste

campo estdo, sempre e necessariamente, implicadas em e por relacées de poder. Os
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Estudos Culturais alertam-nos, ainda, para as possiveis articulacdes que podem ser
estabelecidas com a Educagdo, ndo somente em relagdo a compreensdes vigentes
sobre a Ciéncia em processos de significacdo instaurados na academia e nas
instituicdes de pesquisa, mas, também, nos discursos da economia, da midia, dentre
tantos outros, construidos e circulantes nas diferentes instancias da cultura e em seus
produtos — filmes, programas de TV, propagandas, etc. Essas produgdes culturais,
“mesmo sem estarem voltadas diretamente para a escola, tém efeitos profundos e
continuos ndo apenas sobre as atividades pedagdgicas que |a acontecem, como,
também, sobre as identidades dos sujeitos que estdo 1a”** (idem, p. 116). Em outras
palavras, inUmeras instancias, além dos muros da escola, ensinam e constituem os
sujeitos, ordenando e orientando determinados tipos de condutas. Nesta perspectiva,
os autores afirmam que qualquer politica educacional ou programa pedagdgico que
tenha por intuito formar sujeitos minimamente criticos, que compreendam as relagdes
entre a ciéncia e a vida humana e nelas intervir, devera incluir os aportes do campo
dos Estudos Culturais da Ciéncia em suas agendas.

De acordo com Hall (1997a), o dominio constituido pelas atividades,
instituicOes e praticas existentes desde o século XX — a revolugdo cultural — expandiu-
se para além do conhecido, em termos de escala, escopo global e amplitude de
impacto. Houve uma sintese do tempo e do espaco em decorréncia das novas
tecnologias e, assim, estamos vivendo em mundos “virtuais”. A midia reduz distancias
e aumenta a velocidade com que as imagens viajam, configurando o que o autor
entende como “novos ‘sistemas nervosos’ que enredam numa teia sociedades com
histérias distintas, diferentes modos de vida, em estdgios diversos de desenvolvimento
e situadas em diferentes fusos hordrios” (idem, p. 2). Assim, é neste momento que as
revolucdes globais da cultura causam impactos sobre os nossos modos de viver, o
sentido que damos a vida e as nossas aspira¢des para o futuro. Neste sentido, Kellner

(20014, p. 32) alerta-nos para o fato de que “a cultura nunca foi mais importante, e

> Considero importante pensarmos acerca dos paradoxos e das ambiguidades do tempo em que

vivemos — tempo de genética e biotecnologia sendo incorporadas as nossas vidas e as nossas casas

cotidianamente, através dos meios de comunicagdao de massa; tempo internético, no qual grande parte

da populagdo ndo tem acesso as informacgdes; tempo em que se morre por maldria e febre amarela e,
” "

em que a tecnologia, a ciéncia e a informac¢do ndo sdo “democraticas”, “para todos” e “para o bem da
humanidade” (RIPOLL, 2007).
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nunca antes tivemos tanta necessidade de um exame sério e minucioso da cultura

contemporanea”.

7.2.2 Pedagogias Culturais: o ensino muito além dos muros da escola

Inimeros autores atuantes no campo dos Estudos Culturais articulam a politica
da andlise a politica do trabalho intelectual, demonstrando “a diferenca social que a
teoria pode fazer” (NELSON et al.,, 1995, p. 17). Tal possibilidade que os Estudos
Culturais apresentam de, efetivamente, fazerem a diferenca, encontra um lugar
bastante proficuo nas salas de aula (GROVER, 1992; GIROUX, 1992a). Nesta direcdo,
“clarificar como e por que o trabalho dos/as professores/as nas escolas pode estar
vinculado tanto pedagdgica quanto politicamente com o trabalho cultural em outros
locais exige reteorizar a funcdo politico-educativa da escolarizacdo” (SIMON, 1995, p.
67). Assim, penso que precisamos reconhecer que as politicas do curriculo, as
condicGes de ensino e as praticas pedagdgicas sdo orientadas por politicas nacionais,
estaduais e municipais, e, também, identificarmos que a escolarizacdo estad envolvida
com a distribuicdo desigual de conhecimentos e de recompensas simbdlicas entre
grupos distintos de individuos. Desta maneira, a escolarizacdo implica a manutencao
de relagdes de dominacdao, e as escolas encontram-se, inevitavelmente, presas na
relacdo indissociavel entre cultura, conhecimento e poder (SIMON, 1995; GIROUX,
1995a). Neste sentido, os Estudos Culturais “desafiam a suposta inocéncia ideoldgica e
institucional dos/as educadores/as convencionais ao argumentar que o0s/as
professores/as sempre trabalham e falam no interior de relagGes histérica e
socialmente determinadas de poder” (GIROUX, 1995a, p. 86). A pedagogia representa
um modo de producdo cultural que estd implicado em como o poder e o significado
sao utilizados para construir e organizar o conhecimento, os desejos e os valores; ndao
se reduzindo ao dominio de habilidades e de técnicas (SILVA, 1995), pois ela é uma
pratica cultural e, portanto, sé pode ser compreendida por meio de questdes
histéricas, politicas, culturais e de poder (GIROUX, 1995a). A pedagogia deve ser

responsabilizada ética e politicamente pelos discursos que produz, pelas asser¢des que
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realiza acerca das memodrias sociais e, ainda, pelas cenas do futuro que considera
legitimas (SILVA, 1995). Nesta perspectiva, a educagdo é “um local de luta e de
contestacdo continuas” (GIROUX, 1995a, p.86),
Moldada na intersec¢do entre a reprodugao social e cultural, por um
lado, e nas rupturas produzidas através de praticas alternativas,
resistentes e desestabilizadoras, por outro [...]. Como institui¢cGes
ativamente envolvidas em formas de regulacdo moral e social, as

escolas pressupéem nogdes fixas de identidade cultural e nacional
(GIROUX, 19954, p. 86).

Neste entendimento, os/as professores/as ocupam um inevitavel papel
politico, ao serem educadores/as que agem como agentes na producdo, na circulagdo
e no uso de formas particulares de capital cultural e simbdlico (SMITH, 1994). Para
Giroux (1995a), os Estudos Culturais entendem que a educacdo cria um privilegiado
espag¢o narrativo para alguns estudantes e que, simultaneamente, reforca
desigualdades e subordinacdes para outros. Segundo o autor, a divisdo intelectual do
trabalho tem sido feita em disciplinas convencionais, o que propicia poucas
oportunidades para os estudantes, a fim de estudarem “questdes sociais mais amplas
através de uma perspectiva multidisciplinar” (idem, p. 87). Felizmente, estamos
gradativamente migrando de disciplinas tradicionais destinadas a preservacao de uma
“cultura comum” para “os campos mais hibridizados da literatura mundial e
comparativa, dos estudos de midia, ecologia, sociedade e tecnologia, e cultura
popular” (idem, p. 90); ao encontro do que prezam os Estudos Culturais, de modo a
facilitar a problematizacdao de questdes relativas a género, classe e identidade, por
exemplo (NELSON et al., 1995). Em outras palavras, os Estudos Culturais preocupam-se
menos com certificacdes e avaliagdes, e mais com a forma como o conhecimento, os
textos e os produtos culturais sdo utilizados — rejeitando a ideia de professores como
meros transmissores do conhecimento (GIROUX, 1995a). Assim, os Estudos Culturais
oferecem aos educadores a possibilidade de entenderem como as dinamicas de poder,
de privilégio e de desejo social estruturam a vida cotidiana da sociedade; propiciando
gue 0os mesmos repensem suas teorias e praticas para a educagdao no século XXl

(GIROUX, 1992b; 1994; 1995a).

Segundo Giroux (1995b), os Estudos Culturais ampliam a nossa compreensao

sobre o que é pedagdgico, ao passo em que abarcam os ensinamentos efetivados em
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espacos ndo-escolares, tais como: a Igreja, a familia, a cultura popular, a televisdao, o
jornal, o radio e o cinema, concebendo-os como pedagogias culturais. Essa expressao
ndo deve ser entendida como “um conjunto de estratégias e habilidades a serem
empregadas para ensinar conteudos pré-fixados” (idem, p. 135), mas, em um sentido
critico, como algo que atenta para o controle e para o poder implicados na producao
de conhecimentos e de identidades no interior dos grupos sociais. Nesta diregao,
Giroux; Mclaren (1995) mostram-nos que ha pedagogia em qualquer lugar onde
experiéncias sdao traduzidas e “verdades” construidas, mesmo que tenhamos a
sensacdo de que elas sempre tenham sido as “verdades vdlidas”. De acordo com
Santos (1998, p. 98), a palavra “pedagogia” do termo “pedagogias culturais” relaciona-
se “com conhecimento e poder, e em como este se exerce sobre as condicdes de
producdo daquele, selecionando o que é valido e legitimo como conhecimento, que
representacdes estdo em jogo para nos compor, etc”. Neste entendimento, Silva
(2013) afirma que a cultura passa a ser vista como pedagdgica e que a pedagogia passa
a ser concebida como cultural; assim, os processos escolares podem ser comparados
com outros sistemas culturais. Para o autor, sob a perspectiva dos Estudos Culturais,
todo conhecimento é cultural e vinculado ao poder, pois constitui um determinado
sistema de significagdo. Alinhado a isto, o campo dos Estudos Culturais analisa
instancias, institicdes e processos culturais diversos (como os mencionados
anteriormente, e muitos outros, dentre eles: os museus, as paginas virtuais e a
publicidade), abordando-os como pedagogias culturais — producdes culturais que
participam da construcdo de certos modos de ser e de estar no mundo, em meio a

relagdes de poder, constituindo saberes além dos limites escolares.

Hall (1997a) destaca que a cultura apresenta uma crescente centralidade nos
processos globais de formacado e de mudancga, implicada em nossa vida cotidiana como
constituidora de nossas identidades e subjetividades. Kellner (2001a) afirma que cada
vez mais espacos e artefatos culturais estdo postos em jogo nos processos citados por
Stuart Hall e que estes precisam ser discutidos no curriculo escolar, visando melhorar
ndo s6 os espacos e as dimensdes educativas escolares, mas também, as questdes
relativas a diferenca. Neste sentido, Giroux (1995b) ressalta que examinarmos a

cultura dos meios de comunicacdo de massa, com seus massivos aparatos de
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representacdo e de mediacdo do conhecimento, é central para podermos
compreender como as dindmicas do poder, do privilégio e do desejo social estruturam
as nossas vidas, uma vez que, nas sociedades ocidentais, os valores afirmados sdo os
dos grupos com poder e prestigio. Neste entendimento, Fischer (1997) aponta-nos o

papel pedagdgico exercido pela midia:

As diversas modalidades enunciativas [...] dos diferentes meios e
produtos de comunicacdo e informacdo — televisdo, jornal, revistas,
pecas publicitarias — parecem afirmar em nosso tempo o estatuto da
midia ndo s6 como veiculadora, mas também, como produtora de
saberes e formas especializadas de comunicar e de produzir sujeitos,
assumindo nesse sentido uma fungdo nitidamente pedagdgica
(FISCHER, 1997, p. 61).

A nossa época é marcada pela cultura midiatica, que toma o lugar de
instituicoes tradicionais, atuando como o principal instrumento da socializacdo dos
sujeitos. As corporag¢des da midia conferem papéis aos individuos como elementos
formadores de nossas identidades, muitas vezes, suplantando os efeitos produtivos
das acOes de nossos pais e/ou professores neste processo (KELLNER, 2001b). A
presenca dos meios de comunicacdo de massa na ordem do dia escolar ndo é um tema
novo, pois muito tem sido dito acerca das relacdes entre programas de TV e escolas,
jornais e educac¢ao, midia e violéncia, etc. Porém, hoje, acrescentamos outros aspectos
a esta discussdo, dando énfase ao problema mais amplo da cultura, atuante na
consituicdo das subjetividades dos sujeitos (FISCHER, 2002). Nesta direcdo, a autora

aponta-nos questionamentos atuais e pertinentes:

[...] cada vez mais nos perguntamos em que medida as imagens,
textos, sons e cores da midia — dos programas de TV e radio as
reportagens e matérias de um sem-nimero de revistas e jornais —
passam a ter uma participagdo efetiva nos modos pelos quais
criangas, adolescentes e jovens (e adultos também, por que nao
dizer?) conduzem e pautam suas praticas didrias, suas formas de
comunicar-se, seu jeito de compreender ndo sé o mundo social e
politico como, principalmente, a prépria vida pessoal, os
sentimentos, desejos e emog¢des mais intimos. Que aprendem eles,
que discursos os interpelam incessantemente nesses espagos
sedutores da midia? Que efeitos de sentido tém os enunciados que
circulam nesses meios, especialmente quanto a produgao de sujeitos
— de formas de existéncia que se tornam verdades para os individuos
e grupos, na relagdo consigo mesmos? (FISCHER, 2002, p. 135).



74

N3o pretendo aqui responder a tais questdes, mas sim fomentar o surgimento
de outras ao longo deste estudo, para podermos pensar de outros modos acerca dos
apelos mididticos aos quais estamos expostos na ordem do dia. Considero os meios de
comunica¢do de massa centrais em nossa cultura contemporanea, uma vez que estao
implicados na constituicdo do que somos, do que queremos ser, de como agimos e de
como queremos agir. Nesta direcdao, entendo ser importante atentarmos,
particularmente, para a midia publicitdria, e para as transformacdes pelas quais a
mesma passou antes do e durante o século XX. Segundo Postman (1985) apud Kellner
(1995), no primeiro periodo, a publicidade tendia a ser predominantemente
informativa, fazendo uso de meios impressos, argumentagdes racionais, persuasdes
verbais e retdricas, de maneira a induzir os consumidores a comprar os produtos
oferecidos. No entanto, Kellner (1995) menciona que, a partir dos anos 1980, os
anuncios publicitdrios comegaram a utilizar em larga escala fotografias e ilustragdes,
passando a apresentar textos em formato de slogans, jingles e rimas simples, “com a
imagem substituindo a racionalidade discursiva” (idem, p. 111). Neste sentido, a
publicidade tornou-se, de certo modo, o “discurso politico dominante do século XX,
com suas imagens de mercadorias, consumo, estilos de vida, valores e papéis de
género deslocando outras formas de discurso politico” (idem, p. 111). Desde esta nova
configuracdo, a publicidade passou a ser uma das esferas mais avancadas de producao
de imagens, com mais recursos financeiros, talento e energia investidos do que
qualquer outra forma de cultura da nossa sociedade capitalista. Neste sentido, a
publicidade “é uma pedagogia que ensina os individuos o que eles precisam e devem
desejar, pensar e fazer para serem felizes, bem-sucedidos [...]” (idem, p. 112). Assim, a
midia publicitaria “ensina uma visao de mundo, valores e quais comportamentos sao
socialmente aceitaveis e quais sdo inaceitdveis”; e mais: a publicidade “pode ser uma
das principais forcas de moldagem do pensamento e do comportamento” (idem, p.
112). Nesta perspectiva, Douglas Kellner afirma que:

Um exame cuidadoso das revistas, da televisdo e de outros anuncios
imagéticos indicam que ela [a publicidade] é avassaladoramente
persuasiva e simbdlica e que suas imagens ndo apenas tentam
vender o produto, ao associa-lo com certas qualidades socialmente
desejaveis, mas que elas vendem também uma visdo de mundo, um

estilo de vida e um sistema de valor congruentes com os imperativos
do capitalismo de consumo (KELLNER, 1995, p. 113).
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Nesta perspectiva, compreendo que as imagens apresentam importantes
efeitos pedagdgicos. De acordo com Pires (2008), algumas imagens levam-nos
imediatamente a questionarmos determinados hdbitos, costumes e ideias. No entanto,
outras, mais discretas ou com menos significados para nds, podem passar
despercebidas... Para Manguel (2001), “s6 podemos ver aquilo que, em algum feitio ou
forma, nds ja vimos antes” (idem, p. 27). De qualquer modo, as imagens, percebamos
ou ndo, interpelam-nos e constituem-nos. Pires (2008) pondera que, na cultura urbana
contemporanea, o contato com as imagens ocorre continuamente e a representagao
pela imagem tem enorme penetra¢gdo no meio social. Desde criancas, aprendemos a
interpretar as imagens e somos subjetivados pelas mesmas. Neste sentido, ao
analisarmos imagens criticamente, poderemos tornar-nos mais resistentes a
imposicdes de determinadas atividades, papéis, modelos de género e posicdes de
sujeito consideradas “naturais”, “boas” e “satisfatérias”. Nao existe uma Unica maneira
de ler imagens e a definicdo de sua interpretacdo provém, justamente, desta
diversidade. Kellner (1995) considera fundamental pensarmos sobre algumas
estratégias para que possamos conviver com o ou “sobreviver ao assalto das imagens,
mensagens e espetaculos da midia que inundam nossa cultura” (idem, p. 107). O autor
propde que desenvolvamos um alfabetismo critico em relagdo a midia e de
determinadas competéncias em relagdo a leitura critica de imagens. Tal proposi¢ao
objetiva constituir um alfabetismo que contribua para “tornar os individuos mais
autonomos e capazes de se emancipar de formas contemporaneas de dominacao,
tornando-se cidaddos/as mais ativos/as, competentes e motivados/as para se
envolverem em processos de transformacdo social” (idem, p. 107). A inundacdo
midiatica a qual Kellner refere-se tem revelado-se mais intensa a partir do surgimento
da televisdo e, posteriormente, da Internet. Assim,

Desde o momento em que acordamos com radios despertadores e
ligamos a televisdo com os noticidrios da manha até nossos ultimos
momentos de consciéncia, a noite, com os filmes ou programas de
entrevista noturnos, encontramo-nos imersos num oecano de
imagens, numa cultura saturada por uma flora e uma fauna
constituidas de espécies variadas de imagens, espécies que a teoria

cultural contemporanea apenas comecou a classificar” (KELLNER,
1995, p. 108).
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Nesta linha de raciocinio, a leitura critica das imagens que nos cercam,
apreendem e interpelam tem um papel educativo central; uma vez que pode originar —
em sintonia com as teorias moderna e pds-moderna — uma “nova pedagogia radical
que tentasse ir a raiz de nossa experiéncia, nosso comportamento e conhecimento, e
gue objetivasse [...] a criacdo de novos eus, plurais, fortalecidos e mais potentes”
(KELLNER, 1995, p. 109). Ler imagens criticamente envolve tanto aprender como
apreciar, decodificar e interpretar imagens, quanto analisar a forma como elas sdao
constituidas e operam em nossas vidas, e o conteudo que elas comunicam. Conforme o
autor, a nossa experiéncia e 0s nossos eus sdo socialmente construidos e
sobredeterminados por uma ampla gama de imagens, discursos e codigos que algumas
teorias pos-modernas — Foucault, Derrida, Deleuze/Guattari, Lyotard — auxiliam a
entender. Neste sentido, Louro (2002) considera que a tarefa dos/as educadores/as de
estenderem o seu oficio as diversas pedagogias culturais circulantes ndo é simples,
pois exige que o profissional ndo sé olhe com interesse educacional para as instancias
culturais populares — cinema, televisao, revistas, games — lendo pedagogicamente os
conteudos que veiculam, mas também que penetrem intimamente em seus processos

produtivos e em seus modos de funcionamento.

Steinberg (1997) pensa que as organizacdes criadoras das pedagogias culturais
da publicidade ndao sdao educacionais, mas ligadas a certos interesses comerciais que
atuam em favor de vantagens individuais, e ndo do bem social. Para a autora, as
pedagogias culturais sdao estruturadas pelas dinamicas comerciais, nas quais agem
forcas que se impdem a todos os aspectos das nossas vidas. Além disso, Steinberg
considera que estas pedagogias produzem determinadas formas educacionais
extremamente bem-sucedidas — ao serem julgadas de acordo com os critérios
capitalistas. Bicca (2007) ressalta que, nas pecas publicitdrias, hd uma preocupacdo em
apontar para quem os produtos e os servigos estdo sendo vendidos e que este

endereg:amento24 é feito conforme o publico que, possivelmente, venha efetuar a

** Concebo o termo enderegamento ao encontro de Ellsworth (2001) apud Dazzi (2007), como algo que
nao estd somente no texto de um filme (no caso deste estudo, de um filme publicitario), mas que, de
alguma maneira, age sobre os seus espactadores imaginados ou reais, ou, ainda, sobre ambos. Em
outras palavras, Ellsworth considera o termo “enderecamento” um evento ocorrido em algum lugar
entre o social e o individual; um entre-espaco — social, psiquico, ou ambos —, que estd situado entre o
texto de um determinado filme e os usos que os espectadores fazem do mesmo.
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compra. Além disso, para a autora, a propaganda vai além de ser lida pelos/as
provaveis compradores/as; “a publicidade mostra (e, ao mostrar, produz), também,
qguem é o(a) usudrio(a) mais frequente de algum artefato, indicando suas mais
conhecidas caracteristicas e o que significa possuir/usar o bem em questdo” (idem, p.
333). Simultaneamente, podemos perceber que os produtos promovidos pelos
anuncios publicitarios s3dao planejados conforme o interesse dos possiveis
consumidores, pois, de acordo com Solomon (2011, p. 568) — “um produto que oferece
beneficios coerentes com o que os membros de uma cultura desejam em algum
momento no tempo tém muito mais chances de conquistar a aceitacdo do mercado”.
Um exemplo disto sdo os “cosméticos feitos de matérias naturais, sem testagem em
animais, o que refletiu as apreensdes dos consumidores quanto a poluicdo, ao
desperdicio e aos direitos dos animais” (idem, p. 568) — como é o caso da linha de

produtos cosméticos Natura Ekos analisada neste estudo.

Hoje, observamos um aumento crescente da oferta e da publicidade de
produtos e de servicos dos mais diversos setores econdmicos, voltados ao nicho de

I"

mercado “sustentdvel” — cosméticos feitos com embalagens reaproveitadas, produtos
de higiene e de limpeza com refis, alimentos organicos produzidos localmente,
materiais de construcdao que utilizam menos agua, eletrodomésticos que economizam
energia, lavagens de veiculos e de roupas a seco, etc. — supostamente, atendendo ao
critério de utilizar os recursos “naturais” para suprir as demandas atuais, sem
comprometer a capacidade das futuras geracdes de satisfazerem as suas. Neste
sentido, Solomon (2011) afirma que o consumo ndo pode ser compreendido sem que
se considere o contexto cultural dos sujeitos, pois “a cultura é a ‘lente’ através da qual
as pessoas veem os produtos” (idem, p. 568). Posto isto, entendo que os valores
atribuidos pelos individuos sejam um fator importante no processo de recepcado das
mensagens das imagens e dos anuncios publicitarios. Para o autor, o valor designa
“uma crenca de que alguma condicdo é preferivel a sua condicdo oposta” (idem, p.

172), movendo os consumidores a comprarem aqueles produtos que consideram

relacionarem-se a determinada meta a ser atingida.

Nesta direcdo, faz-se necessario discutirmos os valores éticos que

apresentamos ao pensarmos e agirmos em relacdo a “natureza”. Griin (1994)
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considera que a questdo dos direitos ambientais concerne muito mais ao “campo
educativo” do que a uma normatizagao ou institucionaliza¢do juridica dos problemas
do ambiente. Assim, “a questdo dos valores é anterior a questdo do direito. E a
questdo dos valores é uma questdo educativa” (idem, p. 180). Neste sentido,
apresentamos diferentes valores éticos em relacdo a “natureza”, pois hd multiplas
instancias culturais que nos ensinam o que devemos desejar e valorar, e como
devemos pensar e agir. Conforme Solomon (2011), cada sujeito serd interpelado pela
publicidade de maneira diferente25. Aquilo que é valorizado ou ndo por determinada
cultura é aprendido por meio de varios agentes de socializagdo, dentre eles: os pais, os

amigos, os professores e a midia® — essa, aqui, particularmente interessante.

A produgdo cultural da “natureza” exercida pelos meios de comunicagdao de
massa — por exemplo, através das construcdes discursivas publicitarias das no¢des de

“biodiversidade” e de “sustentabilidade”?’

estd envolta por e em inumeras
estratégias (sobretudo: politicas, econdmicas, ambientais, cientificas e mididticas),
gerando diversos sentidos sobre como devemos pensar, considerar e relacionarmo-nos
com a “natureza”. Assim, os videos publicitdrios que circulam na televisdo e nas
paginas da Internet voltados ao mercado “sustentdvel”, lancam mao de certas
estratégias midiaticas (sons, imagens, movimentos, cores) atreladas a determinados

enunciados cientificos, de modo a validar os discursos que veicula. Ripoll (2012)

considera que vivemos cercados por uma “bioforia” — termo proposto por Van Dijck

> Louro (1999, p.25, grifos meus) afirma que “[...] a produgdo dos sujeitos é um processo plural e
também permanente”. Além disso, é interessante pensarmos sobre os diferentes niveis de atengdo que
as propagandas atuais e as antigas provocam-nos. De acordo com Dulac (2007, p. 89), “dispensamos as
propagandas antigas, muitas vezes, uma ateng¢do maior do que as propagandas contemporaneas e isso
pode estar relacionado com o afastamento que nos é permitido tendo em vista sermos as consumidoras
[a autora refere-se a produtos de beleza destinados a mulheres] potenciais para as quais sao criadas, ao
contrario daquelas”. Para a autora, ndao ha um modo “natural” de ser mulher; inato as muheres por ser
parte de sua “natureza”; a feminilidade e a beleza sdo entendidas como construgées histérico-culturais
—assim como estou concebendo a “natureza” neste estudo.

%% conforme Louro (1999, grifos meus), homens e mulheres adultos sdo “gravados” por determinados
comportamentos e modos de ser ao longo de suas histdrias pessoais. Para que estas marcas sejam
efetivas, “[...] um investimento significativo é posto em acdo: familia, escola, midia, igreja, lei participam
dessa produgdo. Todas essas instancias realizam uma pedagogia, fazem um investimento que,
frequentemente, aparece de forma articulada, reiterando identidades e praticas hegemonicas enquanto
subordina, nega ou recusa outras identidades e praticas; outras vezes, contudo, essas instancias
disponibilizam representacdes divergentes, alternativas e contraditérias” (idem, p. 25).

%7 A produgio discursiva da “natureza”, a partir das nocdes de “biodiversidade” e de “sustentabilidade”
serd discutida no segundo Capitulo desta Dissertagao.
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para designar “uma espécie de sentimento eufdrico relacionado as alegadas
potencialidades das biotecnologias no século XXI” (idem, p. 427). De uma maneira
geral, o comportamento “bioférico” dos sujeitos resulta da forma como os
conhecimentos cientificos sdo, muitas vezes, apresentados pelos meios de
comunicacdo de massa, ao supervalorizarem a estética em detrimento do
aprofundamento das informacgdes; de modo espetacularizado, como se estivéssemos

Ill

assistindo a um “show” da ciéncia. Podemos notar que tal “espetaculo da midia” nao
se restringe as noticias, mas que se estende a uma série de produtos industriais,
veiculados pela publicidade sob o amparo da expressao cientificamente comprovado,

interpelando os consumidores com o rétulo das “verdades cientificas”. Neste sentido,

“ 4

termos que aludem a linguagem cientifica, tais como “nano”, “bio”, “eco” e

IH

“sustentavel” vao além das prateleiras dos supermercados e das farmdcias, eles
circundam as nossas praticas cotidianas de modo “naturalizado”. Zamboni (2001)
menciona que, em nossas conversas corriqueiras, utilizamo-nos de diversos discursos
“cientificos”, a fim de legitimarmos as nossas opinides e as nossas praticas — usamos
expressdes médicas quando contamos casos de doencas familiares, alinhamos os
nossos habitos alimentares as “verdades” nutricionais vigentes, dentre diversos outros
exemplos —, mostrando como o discurso da ciéncia contém um alto valor simbdlico na
ordem do dia e como apresenta-se incontestavel e infalivel. Ao mesmo tempo,
conforme Silva; Susin (2014), os discursos populares vém sendo considerados saberes
menores e com menos credibilidade, uma vez que costumam ser vistos como “crencas
ou mitos que devem ser substituidos pelo conhecimento ‘correto e verdadeiro’, o
saber legitimo da ciéncia” (idem, p. 141). Tal diferenca de status de “verdade” pode
ser observada diariamente nos anuncios publicitarios, repletos de discursos cientificos
sobre a eficdcia dos mais diversos produtos e servicos. Cito as propagandas de
repelentes e de inseticidas (desde 2015, cada vez mais frequentes, em decorréncia da
alta taxa de reproducdo do mosquito Aedes aegypti, um “vildao” da espécie humana,
que transmite trés graves doencas: dengue, febre chikungunya e zika virus); as
campanhas publicitarias governamentais de vacinacdo e de prevencdo das doencas
sexualmente transmissiveis (DSTs), e os videos publicitdrios de produtos de higiene e
de cosmética (pastas dentais, cremes antirrugas, cremes anti-acne, sabonetes

antibacterianos, etc.) —; cada vez mais com a presenca de profissionais da area da
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saude (bidlogos, médicos, dentistas, dentre outros), devidamente vestidos como
cientistas (utilizando jalecos brancos), para conferir credibilidade e legitimidade aos
discursos que estdao sendo vendidos. Neste sentido, os enunciados cientificos
(com)provam a qualidade de seus ativos, vindo a construir “verdades” sobre os

produtos citados.

Entendo que a midia publicitaria parece constituir-se como uma instancia social
que produz e que pde em circulagdo alguns ensinamentos de modo muito mais
agradavel do que a escola tem feito; competindo desigualmente com a mesma, nao
em relacdo aos conteldos que veicula, mas ao poder de atratividade que exerce sobre
os sujeitos. De acordo com Guimaraes; Silva (2009, p. 36), qualquer artefato cultural é
passivel de tornar-se um recurso didatico, “menos para apontar os seus ‘erros’ ou as
suas ‘distor¢des’ [...], mas para entender, efetiva e minimamente, o que eles nos
ensinam sobre biologia, sobre corpo, sobre beleza, sobre saude, [...] sobre natureza,
sobre genética, sobre o DNA, sobre os seres vivos, etc.”. Neste sentido, compreendo
que as ferramentas tedrico-metodoldgicas do campo dos Estudos Culturais, com
andlise de pedagogias culturais (particularmente, de videos publicitarios) podem
operar como novos horizontes de estudo e como novas perspectivas analiticas para
os/as pesquisadores/as da area da Educacdo atuantes em qualquer nivel de ensino;
sobretudo, para pensarmos de forma critica acerca dos elementos discursivos e nao-
discursivos que nos interpelam e subjetivam, borrando as fronteiras entre “natureza”,

publicidade, ciéncia, politica, economia e consumo.
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CAPITULO 2

As Naturezas da “Natureza”:
(re)construcoes discursivas ao longo de
tempos, espacos e relacoes de poder

Isto que chamamos “natureza” é parte e resultado de uma longa
histéria cultural e de uma aplicada atividade humana (VIVEIROS DE
CASTRO, 2007, p. 125).

A partir da citacdo de Viveiros de Castro (2007), podemos pensar que o que
denominamos “natureza” designa uma invenc¢do histérica, social e cultural, criada
numa rede de sentidos — saberes, nocdes, valores, imagens —, cujos discursos orientam
0s nossos modos de ser, estar, sentir, pensar, agir e consumir. Assim, neste capitulo,
transito por diferentes momentos histdricos desde a Antiguidade Grega até os dias de
hoje, procurando chamar a atengao para a dimensao constitutiva da “natureza”. Para
tal percurso, utilizo-me de narrativas de autores sobre como vem se falando da
“natureza” no Ocidente; ndo pretendendo abarcar todas as explicacbes e todos os
momentos histdricos — o que seria uma impossibilidade. Ao me interrogar sobre o
modo como se fala da “natureza” nos videos publicitarios da Natura, olho para o
passado procurando possiveis marcas naquilo que tomamos como sendo a “natureza”
hoje, numa tentativa de provocar outros modos de pesar e de conceber a nossa

relagdo com a mesma.
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8.1 A Invencao da “Natureza”

A partir de um entendimento da cultura como algo central em nossas vidas —
um conjunto de praticas produtoras de significagdes sobre as coisas, o mundo e nés —
podemos dizer que ela esta intimamente ligada as relagdes de poder postas em jogo
pelas praticas sociais (HALL, 1997a). Nesta perspectiva, diferentes formas de
relacionarmo-nos com a “natureza” dizem respeito a ideias constituidas culturalmente,
gue nos interpelam acerca do que é a “natureza” e de quais sdo as possiveis formas de
relacionarmo-nos com a mesma (GUIMARAES, 2007). Assim,

[...] os modos como vemos a natureza, e também como nos
relacionamos com os diferentes seres que nela estdo, sdo
constituidos culturalmente. Alio a essa consideracdo a suposi¢do de
gue a cultura, através das praticas derivadas dos inimeros artefatos
(os filmes, os videos educativos, as revistas, as histdrias em
guadrinhos, os livros didaticos, os romances, as novelas televisivas,
os documentos histdricos, os relatos de viagem, entre inimeros
outros) produzidos em diferentes instdncias de produgdo cultural, é o
locus central das dispustas e negociacdes dos significados dados a
natureza e, também, as possiveis formas de estabelecermos rela¢oes
com a mesma. Podemos também dizer que ha uma dimensdo
pedagdgica nesse processo, na medida em que, ao estarmos
mergulhados em uma profusdo de artefatos culturais, somos
interpelados por diferentes significados produzidos e disputados na
cultura sobre a natureza (GUIMARAES, 2007, pp. 240-241).

Nesta direcdo, Amaral (2007) pondera que a percep¢do que temos sobre o que
consideramos ser a “natureza” é “[...] profundamente marcada por construcdes
estéticas e culturais que nos permitem estabelecer ‘o que ver’, o que admirar, o que

|III

‘conservar’ e ‘proteger’ no mundo dito ‘natural’” (idem, p. 250). Conforme a autora,
precisamos olhar para as transformacdes que nds exercemos nos seres humanos e
ndao-humanos e, ainda, para a complexa producdao do nosso entendimento e das
nossas possibilidades de significacdo daquilo que consideramos ser a “natureza”.
Conforme Amaral (2003) e Leff (2010; 2013), a “natureza” foi e é falada, narrada,
pintada e apresentada nas e pelas culturas desde as representacdes pré-histéricas da
arte rupestre e, sobretudo, na concepc¢do atual do mundo, que naturaliza a “natureza”,
concebendo-a como algo que estd dado como sinbnimo de bens e de recursos

“naturais” dos quais podemos usufruir; rompendo as suas inter-rela¢Ges e ignorando a

sua complexidade.
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A “natureza” é talvez a palavra mais complexa da linguagem, permeada por
todo tipo de histdrias, geografias, sentidos, fantasias, sonhos e imagens de desejo
(WILLIAMS, 1988). Além disso, a “natureza” é uma das metaforas mais potentes e
performaticas da lingua em nivel social e politico. Para Swyngedouw (2011), se hd um
termo que deve ser explorado, a “natureza” deve ocupar, sem dudvidas, um posto
muito elevado na lista de candidatos, visto que acolhe uma pluralidade de fantasias e
de desejos, tais como: “o0 sonho de uma natureza sustentavel, o desejo de fazer amor
em uma praia calorosa ao pér-do-sol, o medo e a vinganga da Natureza se seguirmos
expulsando CO, para a atmosfera...” (idem, p. 43, minha traducdo livre do espanhol
para o portugués). A “natureza” é proclamada, conforme o autor, como o substituto
de outros desejos e paixdes, frequentemente, reprimidos ou invisiveis; constituindo-se
como um elemento vazio central, cujo sentido somente é esclarecido quando ha uma
relacdo com outros significantes, reconheciveis de maneira direta. Cito alguns

exemplos: instinto “natural”, ordem “natural”, lei “natural”, recurso “natural”,

I” III III

sanduiche “natural”, suco “natural”, beleza “natural”, etc.

Para pensarmos sobre a “natureza”, Marin-Diaz (2009) sugere que transitemos
por diferentes metaforas e imagens que expressaram e definiram a atitude dos
sujeitos com relacdo a mesma ao longo do tempo, como manifestacdes das formas do
pensamento em determinados momentos histdricos. Assim, na tentativa de conhecer
diversas formas como se pensou a “natureza” em diferentes épocas e suas relacdes
com os pensamentos no presente, volto o meu olhar para o passado. Tal percurso
pode criar condi¢cdes para concebermos a “natureza” como uma inveng¢do, uma
construcdo sécio-histérica, criada numa rede de sentidos — saberes, compreensées,
valores, imagens —, cujas formacgdes discursivas orientam nossos modos de ser, estar,
pensar, agir e consumir. Neste entendimento, talvez, possamos conceber que a
“natureza”, constantemente apresentada pelo dualismo natureza/cultura, ndo deveria
ser separada das condic¢Oes culturais em que é concebida. Lenoble (1990, pp. 16-17)
afirma que: “n3o existe uma Natureza em si, existe apenas uma Natureza pensada [...].
A ‘natureza em si’, ndo passa de uma abstracdo. Ndo encontramos sendo uma ideia de

natureza que toma sentido radicalmente diferente segundo as épocas e os homens.”.

Latour (2004), por sua vez, menciona que a “natureza” é uma maneira histérica de



84

pensarmos sobre as nossas relacdes com os objetos e com as politicas entre nds; e

que, portanto,

[...] jamais teremos um acesso imediato “a” natureza; ndo teremos
acesso a esta, dizem os historiadores, os psicélogos, os socidlogos, os
antropélogos, sendo por meio da histdria, da cultura, de categorias
mentais especificamente humanas. [...] ao afirmarmos que a

“u_n

expressao “@” natureza, ndao tem nenhum sentido, parece que
tornamos a encontrar o bom senso das ciéncias humanas (LATOUR,
2004, p. 65).

Discursos em prol da “natureza” difundiram-se no campo social, de maneira
expressiva e globalizada, a partir de 1970%%. Desde entdo, sociedades, organizagoes,
legislagdes e governos vém travando embates por tentativas de mudangas de posturas
e por redirecionamentos de acdes em relacdo as questdes ambientais e, também,
relativamente ao modo como relacionamo-nos com a “natureza”. Nesta dire¢do, uma
difusdo de sentidos e de relagbes com o ambiente vieram a atuar como potentes
diferenciais para a venda de produtos pela midia, particularmente, pela publicidade,
utilizando-se de determinadas no¢des de “natureza”.

Amaral (1997a), ao tratar das representacdes da “natureza” no discurso
publicitdrio, destaca o quanto vivemos em uma cultura fotocéntrica, auditiva e
televisual. Assim, os sons eletronicamente produzidos e a constante proliferacao das
imagens funcionam como um tipo de “catecismo da midia”, uma “pedagogia
perpétua”, por meio da qual aprendemos a codificar comportamentos e valores, e a
reproduzir e “naturalizar” significados e representagdes, que organizam a nossa vida
cotidiana de modo decisivo. Para a autora, as imagens publicitarias, em suas
complexas redes de representagdes, constroem nao sé o desejo de comprar
determinado produto, mas também uma ideia sobre o mundo — o que é ter sucesso,
ser livre e feliz, quem manda e quem obedece, etc. Em relacdo a “natureza”, Amaral
ressalta a frequéncia com que as midias utilizam suas imagens (fotografias de
ambientes bucdlicos, agrestes; florestas tropicais e densas; quedas d’agua;
agrupamentos humanos), suas cores e seus sons (cantos de pdassaros; coaxar de sapos;
barulhos do vento e da dgua; ruidos das grandes cidades) como sistemas de referéncia

em pecas publicitdrias, visando a venda de diversos produtos — xampus, cremes,

28 .. . ;. e s . ~ ~ . . .
Para um breve revisitar historico sobre o inicio das preocupac¢des com as questdes ambientais, leia a
Introducdo desta Dissertagdo.



85

inseticidas, cigarros, bebidas, automdveis, pneus, calgcados, televisores, e, até mesmo,
educacdo —, associando a tais elementos alguns valores simbdlicos, como: saude,
beleza, “naturalidade”, liberdade e aventura. Nestas situacdes sdo construidas formas
de ver, de compreender e de se posicionar frente a “natureza”; e, por vezes, estas
diferentes formas opdem as nog¢des de “natureza” e de cultura, vinculando a
“natureza” ao primitivo e a auséncia de bens industrializados e, a cultura ao uso das
tecnologias, a urbanizacdo e a presenca dos seres humanos. Além disso, os anuncios
recriam e superam a definicdio de natural e de prdprio a “natureza”, a partir da
evocacdo das tecnologias. Em outras propagandas, a “natureza” acaba sendo vinculada
a saude e a beleza, recorrendo, frequentemente, as visdes antr