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Resumo

A escola ndo deveria planear as suas estratégias educativas ignorando as caracteristicas especiais das
formas de comunicagfo actual, com especial incidéncia no mundo da imagem. O conhecimento de
técnicas e estratégias usados pela publicidade poder4 contribuir para uma melhor utilizagdo da
imagem no espago escolar, como elemento desencadeador ¢ facilitador na situagio de ensino-
aprendizagem. O conhecimento e utilizagéo das técnicas e a manipulagdo dos meios pelo aluno, ird
contribuir para aumentar o seu espirito critico e de anélise.

0 divércio existente entre a imagem na realidade escolar e 0 mundo real

A realidade exterior a escola em que a imagem, a par das suas fungdes
recreativas, desempenha um forte papel informativo e cultural, e onde a crianga faz
aprendizagens constantes com base nas imagens que lhe chegam através dos meios de
comunicag¢do de massa, tem pouco em comum com a realidade escolar em que o aluno
estd mergulhado. '

E que os meios de comunicagdo de massa, inseridos na economia de mercado
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dominante, estao submetidos a uma série de tensoes de eficicia, em contraste com o
proteccionismo cultural dado aos meios de ensino.

A escola mantém-se num quase alheamento desta realidade envolvente,
fechando-se sobre si mesma, adaptando-se, de uma forma demasiado lenta, as novas
necessidades educativas.

Perante esta realidade, a tecnologia did4ctica deverd investigar os poderosos
recursos explorados e empregues pelos meios de comunicagdo social no campo da
imagem, e tentar aplicd-los, com as devidas adaptagdes e respectiva congruéncia a
mensagem did4ctica (Rodriguez Dieguez, 1978).

Ora, como o ser humano recebe e analisa as mensagens transmitidas pelos meios
de comunicagio de massa com os meios psicolégicos que lhe foram veiculados em
grande parte pela escola, esta ndo deveria planear as suas estratégias educativas
ignorando as caracteristicas especiais das formas de comunicagdo actual, com especial
incidéncia no mundo da imagem.

O poder da imagem: suas caracteristicas e suas fungdes

As percepgdes sdo o ponto de partida para obter conhecimentos sobre 0 mundo
que nos rodeia, estando, portanto, na base de toda a aprendizagem.

O mundo percebido consiste em duas realidades - uma sensorial, que é o
confronto com o objecto, experiéncia de caricter individual, e outra normativa que é
apreendida através da interac¢do com os outros e em que factores culturais e sociais vao
influenciar o sistema de valores do sujeito.

“Vemos as coisas ndo como elas sdo, mas como nds somos”.

A frase de Kant remete para o fenémeno da percepgdo como processo que
ultrapassa o acto de ver.

Percepcdo, serd assim, o modo como se processa a interpretagio dos diferentes
estimulos registados no cérebro por mecanismos dos sentidos. Mas, impregnada de
experiéncias passadas, a percep¢do integra outros fenémenos como a formagio de
conceitos ¢ a significagio.

" 0 olho humano é um receptor que fornece ao cérebro toda uma gama de
informagOes que este integra. A possibilidade da percep¢do ser uma operagéo que
consiste em usar a informagdo para sugerir e verificar hipéteses, justifica a capacidade
do sistema visual fazer uso da informagio ndo visual e ir além do que lhe é fornecido
pelos sentidos (Gregory, 1966).

Os processos de percep¢do visual t€m como base um c6digo que é elaborado a
partir da interac¢io entre os estimulos de um dado campo e os esquemas perceptivos
adquiridos por aprendizagem.
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A percepedo visual € integral. Os estimulos sdo organizados segundo as linhas de
certas tendéncias naturais que podem ser relacionadas com a fungdo integradora,
organizadora e simplificadora do cérebro.

Distigue-se, assim, a natureza do estimulo, o ambiente ou contexto ¢ a
experiéncia anterior, como elementos essenciais da percepgio.

A imagem € sedutora e tem algo de magico... A imagem é uma visdo que foi
recreada ou reproduzida e que contém uma carga racional e outra afectiva: a0 mesmo
tempo que informa faz emergir o sentimento. E uma chamada 2 sensibilidade. Antes de
apresentar um significado, a imagem provoca uma resposta emotiva (Epstein, citado por
Guerra, 1984).

As mensagens visuais sdo expressas e recebidas a nivel representacional - aquilo
que se vé e se identifica com base no meio ambiente e na experiéncia; a nivel abstracto -
a qualidade cinestésica de um facto visual reduzido aos seus componentes bésicos e
elementares; a nivel simbélico - o vasto universo de sistemas de simbolos codificados
que o homem criou arbitrariamente e ao qual atribuiu significados.

A imagem apresenta-se a dois niveis de organizacio, o do objecto em si € o da
composigdo pictérica e € sobretudo o modo como sdo estruturados os significantes
plésticos que vai orientar a percepgdo e influir na sua leitura provocando novas
experiéncias.

A sintaxe visual existe. H4 linhas gerais para a criagdo de composicoes. Hi
elementos bésicos que podem ser aprendidos e compreendidos por todos os estudiosos
dos meios de comunicagdo visual e que podem ser usados para a criagdo de mensagens
visuais claras (Dondis, 1976).

E através do modo como se estruturam no suporte os elementos bésicos que
integram a linguagem visual, que obtemos uma composi¢io, ou seja construimos uma
mensagem.

A percepgdo do observador serd orientada através de factores estruturais,
podendo a composigio apresentar um grande equilibrio ou tensdo, onde o contraste pode
estimular, chocar e atrair a atengdo.

O apelo da cor é quase irresistivel, sendo uma qualidade identificativa das coisas,
ndo como realidade fisica, mas como realidade percebida e elaborada pelo observador,
possui grande simbolismo, atinge a emotividade, o mundo afectivo do fruidor.

O modo como os significantes plasticos sdo estruturados vai influir na leitura,
provocando novas experiéncias, transmitindo uma visdo particular do mundo, diferentes
concepgoes, que serdo partilhadas pelo receptor em fungdo da sua personalidade e
bagagem socio-cultural.
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O uso da imagem na publicidade

A publicidade tem como principais fungdes informar e comunicar, com o
objectivo final de promover junto do piblico a venda de um produto ou a prestagdo de
um servico.

A mensagem publicitéria, usando em simultineo diferentes linguagens, impde-se
aos sentidos, ao inconsciente, fazendo passar a comunicacio e tornando-se um didlogo,
sempre que o cliente, convencido da exceléncia da proposta, a aceita (Baticle, 1973).

Esta mensagem, tornando-se pouco a pouco um meio de persuasdo toma, por
vezes, a forma de uma agressao visual, auditiva, ou audiovisual.

Com o desenvolvimento dos “mass media”, que constituem o seu principal
suporte, a mensagem publicitiria tomou uma amplitude considerdvel, atingindo
consequentemente o grande piiblico, na sua grande maioria apanhado desprevenido pela
sua qualidade e espectacularidade.

Assim, desmontar os mecanismos da mensagem publicitdria €, entre outras
coisas, um meio de estar desperto para evitar a manipulagdo e a alienagdo devidas a
publicidade (Guerra, 1984).

A utilizagdo da imagem na linguagem publicitdria tem por base trés principios
fundamentais: a for¢a da comunicagdo visual; a velocidade da comunicagdo visual ¢ a
convergéncia denotagdo/conotacdo (Joannis, 1990).

E necessdrio ter assim em conta a superioridade da for¢a da comunicagdo visual
em relagdo & comunicagio verbal, uma vez que o olhar € atraido pela imagem. A
imagem comunica emogdes com mais forga e de uma forma mais imediata.

A imagem permite, com um simples olhar, reconhecer o objecto com mais
velocidade e precisdo do que a palavra.

Por outro lado, a mensagem publicitdria tem que ter em atengdo a
homogeneidade da comunicagio, uma vez que comunica pelo que diz de forma explicita
(denotagdo), mas também pelo cardcter estético, cultural, moral daquilo que mostra
(conotagdo). A esta realidade ndo € alheio o facto de que aquilo que se quer transmitir
possa ser, por vezes, diferente daquilo que o receptor descodifica.

Para além da sua primeira finalidade, vender, a publicidade num sentido mais
amplo faz parte do circuito comercial, estando submetida as fortes tensdes da economia
de mercado da sociedade de consumo, da qual é elemento fundamental sendo
simultaneamente o seu espelho.

Hoje em dia, um individuo que se desloque num meio urbano, leia os jornais e
veja normalmente televisdo, estd exposto a mais de 1.500 mensagens publicitdrias por
dia (David Ogilvy, citado por Baticle, 1973). Contudo, das mensagens recebidas, ele s6
¢ atraido por cerca de 80, das quais apenas retém 5 ou 6.

Para tornar eficaz a mensagem publicitdria, perante esta saturacdo informativa,
foi necessério usar determinadas armas psicolégicas. A mensagem publicitdria aposta
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numa grande forga comunicativa que se torne em eficécia persuasiva.

Exactamente com este objectivo primordial, a mensagem é estudada
cientificamente no sentido de condicionar o cliente, provocar a sua confianga, utilizar o
poder da linguagem verbo-icénica induzindo 2 decisdo final de compra, conseguindo
que ele aceite ideias que o convencem a pensar e a actuar de determinadas formas
(Martin, 1982).

Tendo em conta que o conceito vai ser, na maior parte dos casos, essencialmente
veiculado pela imagem, € preciso que os conceitos fixados déem a possibilidade de
imagens simples, fortes e belas (Joannis, 1990).

Muitos métodos sdo utilizados, em publicidade para imprimir forga 3 mensagem,
quer realgando o sentido estético da imagem, quer usando figuras de retérica.

A mensagem publicitdria estd, assim, sujeita a determinados condicionamentos,
que acabam por lhe dar determinadas caracteristicas de reforgo.

Pelo facto de ter de ser uma comunicagio ultra-répida, mesmo quase instantinea,
exige uma rigorosa selecgéio de forma a obter uma concentragio singular.

Assim, a linguagem verbal usada recorre a um estilo concentrado e dinamico,
directo e apelativo com deformagdes de todas as espécies, espontineas ou voluntirias.

Uma vez que a mensagem publicitéria € verbal e ndo verbal simultaneamente, o
efeito de ressondncia ao nivel irracional exige que o modo de transmissdo sensorial ndo
verbal, afectivo e simbélico esteja em harmonia com o verbal.

Dado que a mensagem publicitéria utiliza a linguagem do destinatrio, recorre a
um tecnicismo bizarro, varidvel segundo o piblico prospectado.

Na linguagem das imagens o simbolismo é muito frequente, revelando os
publicitdrios uma alta técnica de comunicagdo, usando a personificagdo publicitiria do
objecto, simbolos evocadores, simbolos interpretativos, de forma a que a pessoa se
projecta sem se dar conta.

O publicitdrio usa a palavra, jogando para além do seu valor semantico, com o
seu valor icénico: o tamanho e a forma das letras de impressdo sobre um cartaz
provocam reacgoes especificas absolutamente inconscientes.

Assim, a publicidade ndo s6 joga, mas também provoca, por vezes, o desen-
volvimento de certos valores que seriam especificos da propaganda, pois, embora sejam
actividades distintas, nem sempre a fronteira entre ambas é linear.

O uso da imagem no espaco escolar

A imagem utilizada na sala de aula é vitima, por um lado da dispersio das
metodologias usadas e por outro de uma caréncia a nivel da preparacdo bésica do
professor no sentido de uma selec¢io e utilizagio técnico-didéctica adequada da mesma.
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Na escola, ainda alheada das mensagens dos media, a imagem, coexistindo com o
c6digo verbal, tem como principal funcdo facilitar e assegurar a recepgdo da mensagem
didéctica, provocando uma redundancia aceitdvel e eficaz, uma vez que o valor da
redundéncia como caracteristica da mensagem docente € importante.

A imagem, enquanto elemento didactico, ndo deve conter aspectos emotivos,
evitando-se, assim, projeccdes pessoais do emissor, a fim de facilitar a0 médximo a
transmissdo da mensagem, tendo contudo sempre presente que a imagem para além da
sua fun¢io informativa € altamente motivadora.

Como consequéncia da primazia dada aos contetidos em si, € clara a hipertrofia
de fung¢des da imagem na mensagem didactica. Nos documentos escolares estio,
normalmente, presentes diversos modos de representar uma informagdo, todos eles
assimildveis na funcdo referencial ou denotativa da imagem.

Como catalizador de experiéncias, o audiovisual faz uma organizacgdo do real,
facilitando o conhecimento de uma determinada situa¢do, ou de um aspecto concreto,
provocando a andlise e o debate das informagdes transmitidas.

A imagem continua ainda limitada a desempenhar o papel de uma forga
complementar, de uma secundarizagio do discurso did4ctico verbal, reforcando-o,
explicando-o, completando-o ou simplesmente adornando-o.

A interaccdo entre a imagem na publicidade e a imagem no espaco escolar

E urgente e indispensével, portanto, educar de forma a que uma interiorizagdo
critica e uma preparagdo técnica contra o poder fascinador da imagem sejam uma
realidade. Preparagdo esta que, por um lado, evitard as faldcias e manipulagdes da
imagem, ¢ uma entrega incondicional aos seus estimulos, e por outro permitird utilizar e
valorizar as suas contribui¢des positivas.

Na utilizagdo do audiovisual como recurso didéictico, hd que ter o cuidado de se
proceder a uma selec¢do adequada, o que deve envolver, ndo s6 uma preocupacdo de
conteido em ordem a motivar e interessar o publico concreto a que se destina, como
também uma preocupagdo de ordem estética, pois quanto melhor for a sua qualidade,
maiores serdo as suas possibilidades formativas e o seu contributo na formagdo global
do educando.

O uso da imagem pode promover o estabelecimento de novas relagdes inter-
pessoais na sala de aula, contribuindo para uma interac¢do mais forte.

O papel do professor dilui-se, pois os conhecimentos chegam por outras vias. Ele
¢ agora mais um facilitador da aprendizagem e um mediador entre as técnicas e o aluno,
entre o conceito a estudar e o aluno.

As condicdes fisicas em que certo tipo de imagens sdo apresentadas na sala de
aula, obscurecimento da sala, a propria projeccdo no écran, vao propiciar o focalizar da
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atencdo, aumentado, assim, a participagdo (consciente ou ndo) por parte do aluno,
ajudando 2 sua desinibigdo (Dieuzeide, 1973).

Embora, de um maneira geral, o educador néo esteja ainda em condigdes de
poder preparar o aluno para que este venha a saber analisar e criticar a imagem, ficando
assim em condi¢des de poder utiliz4-la, o papel do professor nesta educagio para a
imagem e com a imagem € fundamental, despertando no aluno o espirito critico e
proporcionando-lhe o contacto com imagens de qualidade.

Ser-lhe-4 exigida, deste modo, uma formacgéo base que lhe permita saber
seleccionar imagens de boa qualidade técnica e didacticamente orientadas para os
objectivos que propde.

O ensino poder4 ir buscar & publicidade determinadas aprendizagens, técnicas e
estratégias, no que diz respeito a utilizagdo da imagem, caminhando-se, para uma
melhor integragdo da imagem no espago escolar, como elemento desencadeador e
facilitador na situagio de ensino-aprendizagem (Fig. 1).

Figura | - A mensagem visual na publicidade e no ensino
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Do facto da imagem estar presente e ser objecto de tratamento a nivel de todas as
disciplinas, advém a necessidade desta ser objecto de uma cuidada e criteriosa selecgdo.

Ser4, portanto, imprescindivel que o professor, ndo sendo um técnico da imagem,
tenha conhecimento das técnicas utilizadas devendo construir e, sobretudo, seleccionar
documentos de qualidade.

Tal como a publicidade tem a necessidade de fazer estudos de prospeccdo do
mercado, também o professor deverd estar atento ao enquadramento socio-cultural dos
seus alunos, adequando a mensagem ao piblico a que se dirige.

Ao pretender alcancar uma maior eficécia, o ensino deveria utilizar a tecnologia
do software verbo-iconico (La Borderie, 1972), sempre que a hibridiza¢io verbo-icénica
fosse necessdria.

Uma utilizagio eficaz da linguagem visual, ¢ também fundamental, uma vez que
a publicidade, com um objectivo formal equivalente ao ensino, € mais eficaz do que
este. A desmontagem dos métodos e meios utilizados na publicidade deve ser um
caminho a seguir pelo professor para fazer chegar a sua mensagem visual.

Paralelamente, é fundamental a necessidade de uma educago da crianga para a
imagem. Ao diminuir a sua dependéncia, aumentando o seu estado de alerta
relativamente 2 manipulagdo dos meios de comunicagio, reforcando a sua autonomia e
seguranga, o aluno, ao poder ele préprio, fazendo apelo a sua criatividade, explorar e
aplicar essas mesmas técnicas, ird também melhorar a forma de estruturar e de
apresentar os seus conhecimentos.

A eficédcia na consecugdo de um objectivo proposto serd a tinica medida vélida
para um instrumento de ensino, pelo que a interacgdo entre os elementos verbais e as
imagens deverd ser o caminho a seguir. Se um ensino puramente verbalista poderd ser
criticado, também teria de o ser aquele que pretendesse um exclusivismo icénico. A
imagem nunca poder4 anular a linguagem verbal, nem a palavra poderd ignorar a
linguagem visual. Uma vez que o homem € uma globalidade, também a linguagem,
através da qual comunica, o devera ser.
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L'IMAGE - DE LA PUBLICITE A L'ENSEIGNEMENT

Résumé

L'école ne devrait pas planifier ses stratégies éducatives en ignorant les caractéristiques spéciales des
formes de communication actuelle, surtout dans le domaine de I'image. L'usage de l'image par la publicité
pourra contribuer 4 une meilleur utilisation de I'image dans l'espace scolaire, en tant qu'élément
provocateur et de facilitation dans la situation d'enseignement-apprentissage. La connaissance et
T'utilisation des techniques et la manipulation des moyens par I'éléve contribuera 3 augmenter son esprit
critique et d'analyse.

THE IMAGE - FROM ADVERTISING TO SCHOOL TEACHING

Abstract

The planning of educational strategies should take into account recent means of communication, in
particular the world of image. The use of image as a way to enhance teaching and learning can benefit
from knowledge about techniques and strategies used in advertising. The learner's knowledge and ability to
use techniques and manipulate resources will improve his critical capacities.



