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Alfabetizacao visual: uma abordagem
arte-educativa para a contemporaneidade
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Resumo: Diante da complexa realidade social contemporanea, a qual disponibiliza todo tipo de informacéo por
meio dos mais variados sistemas linguisticos e aparatos tecnolégicos, a escola necessita formar um cidadao
capaz de interagir e se comunicar através de todos esses meios. Nesse contexto, uma linguagem constantemente
utilizada € a visual. Ao situar a origem da linguagem visual na histéria da arte, tem-se a arte-educacao como a
principal responsavel pelo ensino dos codigos linguisticos visuais - os quais constituem as imagens criadas e
difundidas pelos diversos meios de comunicacao. Dessa forma, este artigo propée uma abordagem arte-educativa
que auxilie os individuos na realizacao de uma leitura critica das ideias e valores veiculados no mundo de
hoje através dessas imagens. Para tanto, analisa algumas das utilizagoes e aplicagoes dos conhecimentos
visuais pelos meios de comunicacao e pelo marketing. Em seguida, associa-os a conceitos e procedimentos
criados no contexto artistico, evidenciando como a comunicacao e o marketing se apropriam do repertoério
artistico, e mais, como o conhecimento prévio do universo da arte potencializa a qualidade da leitura que o
individuo realiza dessas imagens. Conclui-se que a alfabetizacao visual amplia o olhar do individuo, o limite
e a abrangéncia de sua percepc¢ao, sendo, portanto, imprescindivel para uma atuacao consciente e critica na
sociedade contemporanea.

Palavras-chave: arte-educacao, alfabetizacao visual, contemporaneidade

ODO TRABALHO QUE ENVOLVE criaciao e€/ou mani-
Tpulagéo de signos imagéticos esta direta ou indi-
retamente ligado a linguagem artistica. Isso porque
a linguagem visual tem sua origem - embora com
finalidade a principio religiosa, e nao estética - na
histéria da arte. Entado, toda a teoria semidtica que
sustenta os trabalhos de comunicacao e criagao visual
foi produzida a partir de estudos do acervo artistico
humano. Portanto, é imprescindivel aos profissionais
que trabalham em areas ligadas a propaganda, edi-
toras, industrias de audiovisual, industrias téxteis,
arquitetura, designer e televisao, dentre outros grupos
que representam mais de um quarto das profissées no
Brasil, um conhecimento minimo de artes plasticas
visuais. A qualidade do desempenho de todos esses
profissionais esta necessariamente relacionada ao co-
nhecimento de arte que esses individuos tém, como

dutores até o camera man, seriam melhores
se conhecessem arte, porque estariam me-
lhor preparados para julgar a qualidade e
a propriedade das imagens. Ja ha uma
pesquisa nos Estados Unidos mostrando
que os camera man que tiveram cursos
de apreciacao artistica sdo mais eficientes,
escolhem melhor os enquadramentos, do-
minam melhor a imagem que jogam em
nossas casas. Pensemos também na in-
dustria téxtil, que desde a textura a padro-
nagem, se enriqueceria com profissionais
que conhecessem arte. O desenho de nos-
sas cadeiras, em geral tdo ruim, seria bem
melhorado se aqueles que o fazem conhe-
cessem arte (Barbosa, 1991, p. 31).

Conhecer arte, contudo, nio € apenas apreciar arte
ou saber identificar e classificar obras de acordo com
seu momento histérico de producéo, como observa a

nos confirma Barbosa:

Todos os trabalhadores de TV, desde os pro-
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estudiosa:

Quando falo de conhecer arte falo de um
conhecimento que nas artes visuais se or-
ganiza inter-relacionando o fazer artistico,
a apreciacao da arte e a histéria da arte.
Nenhuma das trés areas sozinha corres-
ponde a epistemologia da arte (Barbosa,
1991, p. 31).

Tal habilidade € especialmente relevante no contexto
contemporaneo nao s6 para profissionais das areas
citadas, mas para toda a populacao. O alto nivel de de-
senvolvimento tecnolégico alcan¢cado na atual “era da
informacao” tem privilegiado a utilizacao de imagens.
Para fazer circular tamanho fluxo de informacées, a
forma mais agil encontrada pela comunicacao ¢ a vi-
sual: linguagem universal, de facil e rapida decodifica-
cao, altamente atrativa e envolvente.

Em nossa vida diaria, estamos rodeados

por imagens veiculadas pela midia, ven-
dendo produtos, ideias, conceitos, compor-
tamentos, slogans politicos etc. Como re-
sultado de nossa incapacidade de ler essas
imagens, nés aprendemos por meio delas
inconscientemente. [...] O conhecimento
critico de como os conceitos formais, visu-
ais, sociais e histéricos aparecem na Arte,
como eles tém sido percebidos, redefinidos,
redesignados, distorcidos, descartados, re-
apropriados, reformulados, justificados e
criticados em seus processos construtivos
ilumina a pratica da Arte, mesmo quando
essa pratica € meramente comercial (Idem,
2002, p. 1).

A quase totalidade de produtos atualmente dispo-
niveis no mercado, nas suas mais variadas formas,
modelos e utilidades, valoriza a utilizagao de imagens
em sua producao e distribuicao.

—No supermercado

Figura 1

Hoje, os aparelhos telefonicos considerados os me-
lhores do mercado - e mais caros - sdo aqueles que
possuem cameras fotograficas, gravam e reproduzem
videos, além de proporcionar imagem a cores com boa
resolucdo. A organizacao espacial dos supermercados
é cuidadosamente planejada: os produtos com melhor
disposicao visual sdao aqueles que possuem embala-
gens mais atrativas; setores de produtos de consumo
diario, como a padaria, ficam sempre ao fundo (assim
o cliente precisa passar ao longo de todo um corredor
que o convida a adquirir produtos dos quais nao neces-
sita); os produtos de interesse infantil sdo geralmente

dispostos em prateleiras mais baixas (Figura 1)!. Na
secao de achocolatados, o chocolate em pd, geralmente
procurado por adultos, fica rente a linha do horizonte.
Ja o achocolatado liquido de 200 ml, pronto para o
consumo imediato, fica abaixo do chocolate em po,
numa altura visivel e acessivel a qualquer crianca. E o
chocolate liquido de 1 litro, por sua vez, que tem menor
numero de consumidores, fica na prateleira inferior,
de menor exposicdo visual. Cada produto é disposto
de forma a ser mais facilmente visualizado por seus
consumidores-alvos.

! Disponivel na pagina pessoal de Gustavo Guimares (2004): ( http://www.gustavoguimaraes.com.br/arquivo/GG_arquivo_20.htm ).
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Varios produtos sdo comercializados em embalagens
com as quais nao tém ligacao alguma, e que, se nao
estivessem dispostos em suas respectivas secdes, nao

seriam facilmente identificados por meio das embala-
gens?, como se pode observar na figura 2:

Figura 2

Embalagem em trés diferentes posicoes

Figura 3

Fundo e tampa da embalagem

Nessa embalagem sao vendidos biscoitos, mas essa
informacao s6 é dada ao consumidor, na parte infe-
rior da embalagem, com as seguintes palavras: “Mini
Butter Cookies Chocolate”. Apesar de o fabricante ser
brasileiro e todas as demais informacoes estarem es-
critas em portugués, o nome do produto sé aparece
em inglés. A embalagem contém 100 g (Figura 3) de
biscoitos amanteigados de chocolate e tem o custo
médio de R$ 4,00. A mesma quantidade desse pro-
duto pode ser comprada em casas de biscoito caseiro
por R$ 1,00; nesse caso, o consumidor esta pagando
R$ 3,00 pela embalagem e R$ 1,00 pelo produto. O
que ele realmente esta comprando?

Na figura 4 temos dois produtos semelhantes, indi-
cados para a mesma finalidade, contudo distribuidos
por empresas distintas e comercializados em embala-
gens e quantidades diferentes. O produto da direita é
vendido em uma latinha de base e tampa de aluminio
e lateral de papeldo, com rétulo de papel tipo craft com

um trabalho grafico. Essa embalagem contém 150 g
de argila em p6 e é vendida a R$ 10,00.

Figura 4
Comparativo de produtos

O produto da esquerda é comercializado em emba-
lagem plastica transparente, o rétulo € impresso em

2 As fotografias visualizadas pelas figuras 2, 3 e 4 fazem parte do arquivo pessoal da autora.
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folha branca de gramatura pouco maior que folhas de
papel oficio. Nessa embalagem ¢é vendido 1 kg de argila
pelo valor de R$ 5,00. Muitas pessoas pagam o dobro
do valor, consumindo menos de 1/5 do produto, para
levar para casa uma embalagem que lhes dara uma
satisfacao estética. Esses sdo exemplos de mais uma
das evidéncias do “valor” da imagem e de como ela €
um forte determinante no consumo.

E dificil encontrar, nos espacos publicos urbanos,
local ou objeto que nao seja utilizado como veiculo
publicitario. As propagandas estao nos postes, nas fa-
chadas dos edificios, em bancos de pracas, nos muros,
nas lixeiras, nos 6nibus (Figuras 5 e 6)3, nos pontos
de 6nibus (Figuras 15, 16 e 17()* e até em banheiros
(como mostra a figura 7)°.

__Parte traseira de 6nibus

Parte interna de 6nibus _

As figuras 5 e 6 chamam a atencao, pois sédo veicula-
das em meios que potencializam largamente seu poder
de alcance, visto que o ambiente estimula o desejo de
adquirir o produto anunciado. Na figura 5, por exem-
plo, o 6nibus, circulando pela cidade durante as tardes
de verao, torna a imagem litoranea e divertida ainda
mais atraente. A ligacdo com o produto € realizada
através da frase: “Depois da praia, tome um banho
de loja”. A frase evidencia a importancia da imagem
nessa peca publicitaria.

Na figura 6, a mensagem da Biz aparece no interior
de um o6nibus junto a frase: “Conquiste sua liber-

dade neste verao”. Novamente o ambiente € propicio
a aceitacao feita pela publicidade. A peca é um con-
vite ao usuario do transporte coletivo, para que ele se
torne independente a partir do consumo do produto
anunciado.

As figuras 7(q) € 7, sdo de uma mesma marca de
roupa e sdo respectivamente veiculadas em banheiros
feminino e masculino. Essas imagens sao bastante
chamativas, pois nelas predomina o vermelho, cor
quente, de grande impacto.

Além disso, as linhas de constituicao das formas
foram concebidas por diferentes diagonais, conferindo

3 As fotografias apresentadas nas figuras 5 e 6 foram retiradas do site da agéncia de publicidades Publicar ( htfp://www.publicar.com.br/ ).

4 Ver as figuras 15, 16 e 17(p) nas paginas 24 e 25 deste artigo.

5 As fotografias apresentadas na figura 7 foram retiradas do site da empresa Midia In, que pode ser acessado no endereco

( http://www.midiain.com.br/ ).
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grande dinamismo a composicdo. As frases “Ta de
Contagio, ta arrasando” e “Ta de Contagio, ta bom-
bando”® associam-se 4 marca Contagio. O texto visual
e o texto escrito, formas simbdlicas distintas, produ-
zem e reforcam um mesmo significado: a exuberancia
e o sucesso dos consumidores de tal produto. Essas
imagens podem também ter um impacto consideravel-
mente ampliado, se colocadas em banheiro de bares e
casas de show noturnas.

Ja na figura 7, a imagem utilizada - logomarca
da empresa, usada inicialmente com deslocamento de

seu significado - € colocada em banheiros masculi-
nos, acima de mictoérios, fazendo uma alusao ao 6rgao
genital masculino, sob forma que sugere impoténcia
sexual para atrair a atencado dos possiveis clientes. A
logomarca tem a forma de um “F”, que, no contexto,
sugere impoténcia sexual, embora trata-se simples-
mente da letra inicial do nome da empresa, vendedora
de produtos para madeira, metal, construcao civil e
thinners. O texto: “Vocé conhece esse F de algum
lugar, nao é?”, escrito no cartaz em tom jocoso, alude
e retoma o significado da logomarca.

Figura 7
Midia em banheiro:

(a) esquerda, (b) centro e (c) direita

A pratica publicitaria de fazer alusao a sexualidade
para promover um produto nao € algo exclusivo dos
comerciais brasileiros de cerveja, apesar do destaque
que lhe é dado nesse setor. A sexualidade, princi-
palmente feminina, € explorada em propagandas de
diversos tipos de produtos com os quais, na maioria
das vezes, nao possui relacdo alguma.

A figura 8, anuncio de um café italiano, intitulado
“Lavazza - o café preferido da Italia”’, traz uma imagem
dinamica (corpos em linhas diagonais, os graos de
café no ar) e sedutora (um casal nu, com seus corpos
correspondendo ao padrao estético da sociedade de
consumo). A tatuagem, com o desenho de uma ar-
vore, valoriza a figura masculina, além de estabelecer
uma continuidade entre esta e os graos de café. A
disposicao do corpo feminino se inclinando sobre o
corpo masculino estatico e com os bracos estirados
acima da cabeca, sugere um deleite da figura femi-
nina em relacdo ao homem. A tatuagem ainda sugere
a relacao do homem com o café: elemento que pro-
porciona prazer. A mulher, por sua vez, desfruta do
prazer proporcionado pelo homem/café. Essa relacao
de quem proporciona e de quem desfruta desse prazer

6 Essas frases se encontram nas figuras 7a e 7b.

¢é reforcada pela expressao facial das duas figuras: a
masculina que se da passivamente, e a feminina que
se deleita de prazer. Contudo, nao ha nada nas figuras
humanas que as ligue diretamente ao produto, ou que
assegure a sua qualidade.

Figura 8
Café Lavazza

7 A fotografia da figura 8 faz parte de uma série intitulada Bodies, de autoria de Eryk Fitkau, e encontra-se disponivel no site pessoal do
autor: ( http://www.eryk.com.au/ ). Para o presente trabalho, foi utilizada a cépia disponivel no site da empresa Caffeine Marketing, feita para
a campanha publicitaria do café Lavazza, podendo ser acessada no endereco: ( http://www.caffeinemarketing.com/category/advertising ),

na matéria do dia 15 de marco de 2007.
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O convite para assistir aos jogos de Toronto (Figura
9)8 ¢ feito através da imagem das pernas de uma te-
nista vestindo minissaia, “vigiadas” por um publico
exclusivamente masculino. O anuncio tem uma com-
posicao bastante equilibrada (um elemento sempre
correspondendo ao outro): a luz, mais forte na parte
superior da imagem, entre as coxas da esportista, esta
em equilibrio com a logomarca dos jogos, posicionada
na mesma direcao, na parte inferior do cartaz, e em
paralelo aos pés da atleta, formando um triangulo que
ora aponta para a logomarca, ora aponta para as per-
nas femininas. Existe ainda a linha de marcacao da
quadra, que segue do centro da logomarca em dire-
cao aos “torcedores”. Esse tipo de composicdo torna
a imagem objetiva e possibilita mais rapidamente a
transmissao da mensagem, facilitando a sua compre-
ensao. Contudo, novamente, a mensagem transmitida
pela imagem nao favorece a divulgacao do evento, ja

que exclui mulheres, criancas, homossexuais e reais
apreciadores do esporte.

As figuras 10(4)° € 10(,)'° apresentam um trata-
mento extremamente pejorativo dado a mulher. No
primeiro caso (Figura 10(y), além de a modelo figurar
como “isca” para o consumo do produto, ela € igualada
a ele, como se a mulher, assim como a cerveja, fosse
um produto de consumo nao duravel. O segundo caso
(Figura 10(;) tem conotac¢des ainda mais depreciativas,
pois sobrepde o objeto de consumo, o carro BMW, a
figura feminina, destacando o carro como elemento
mais atrativo que a mulher, a qual, por sua vez, ¢
tratada como mero objeto. Ambos os antncios se uti-
lizam de imagens que nao possuem relacio alguma
com o produto, no sentido de que nao atestam a sua
qualidade nem a sua credibilidade, além do fato de
excluir o publico consumidor feminino.

Figura 9

Toronto Squash

(a) Skol

(b) BMW

As figuras 11, 12, 15, 16 € 17,'! apresentam des-
vio - ainda que reversivel - de funcao do objeto ou de
parte dele, e/ou propostas interativas, dois elementos

caracteristicos das producées artisticas modernas e
contemporaneas.

8 Imagem disponivel no site da Caffeine Marketing ( http://www.caffeinemarketing.com/category/advertising ), na matéria do dia 8 de

maio de 2007.

9A imagem da Figura 10 foi retirada do Flogao Puragata, no endereco ( http://www.flogao.com.br/puragata/foto/27/56702391 ).
10 5 imagem da figura 10y esta disponivel no site da Caffeine Marketing ( http://www.caffeinemarketing.com/category/advertising ), na

matéria do dia 23 de marco de 2007.

11 Todas essas figuras mencionadas serao apresentadas nas paginas seguintes.


http://www.caffeinemarketing.com/category/advertising
http://www.flogao.com.br/puragata/foto/27/5702391
http://www.caffeinemarketing.com/category/advertising

eee cstudos semidticos, vol. 5, n° 1

__Sacolas

Figura 11

As sacolas da YKM (Figura 11'2) - agéncia de
“marketing e comunicacao interativos” - deslocam mo-
mentanea ou parcialmente a funcao da alga, criando
situacoes divertidas e interagindo com o consumi-
dor. Essa pratica se assemelha a técnica do ready-
made, criada pelo artista plastico francés Marcel Du-
champ (1913), que consiste na concepcao do trabalho

artistico por meio de uma técnica de deslocamento
da funcionalidade dos objetos criados pela industria.
Como se pode observar na figura 12, os objetos foram
retirados de seu local e funcao habituais, mas ainda
assim nao deixaram de ser uma roda de bicicleta e um
banco.

Figura 12
Marcel Duchamp. Roda de bicicleta. 1913.

Em suas campanhas publicitarias de artigos espor-

tivos, a Saatchi & Saatchi investe em antuncios com
imagens atrativas e elementos interativos (Figuras 15,
16 e 17, e 17(), caracteristica também de varias

12 ( hitp://www.bernewmail.ru/ykm_tbwa.jpg ).

obras de arte contemporanea. Exemplos dessa inte-
racao sao as esculturas da artista plastica mineira
Lygia Clark e as instalacoes do artista plastico carioca
Ernesto Neto.
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Figura 13 ()
Lygia Clark. Bicho. 1960a.

As obras (Figuras 134 e 13()'® de Lygia Clark
(1960 e 1960), feitas com chapas de aluminio, sdo mo-
veis para que as pessoas possam remonta-las, como
jogos, aos quais a artista atribui funcao terapéutica.
Ela explorou tanto esse aspecto que, por fim, chegou
a se negar enquanto artista plastica.

Figura 13 (3

Lygia Clark. Projeto para um planeta. 1960b.

Ja Ernesto Neto trabalha com instala¢des (Figuras
14('* € 14 () '®) que permitem a interagdo das pessoas.
Estas interagem entrando dentro da obra, tocando e
sentindo os cheiros dos condimentos que o artista
deposita nos tecidos, ou deitando nesses tecidos pre-
enchidos com materiais macios.

Figura 14 ()
Ernesto Neto. Trés religiées, nenhum deus

e as criancas. 2003.

Figura 14 ()

Ernesto Neto. Our mist into the myth. 2008.

Como foi dito anteriormente, esse processo de trazer
o espectador para dentro da obra foi utilizado pela em-
presa Saatchi & Saatchi. O objetivo, com isso, € levar
os potenciais clientes para dentro do anuncio e, assim,
dialogar com esses clientes. O ponto de 6nibus (Figu-
ras 15 e 16)'¢, completamente coberto pela imagem do

13 ( http://www.bolsadearte.com/cotacoes/clark.htm .)

mar com uma onda como que prestes a quebrar e com
o acento em forma de prancha, cria um clima de litoral,
de surf, envolvendo as pessoas e estimulando-as a se
tornarem consumidores dos produtos oferecidos pela
empresa Saatchi & Saatchi.

14 ( http://www.fortesvilaca.com.br/artista/ernesto-neto/foto-10.html ).

15 ( http://www.fortesvilaca.com.br/artista/ernesto-neto/ ).

16 As fotos estdo disponiveis no endereco: ( http://www.fubiz.net/2007/03/12/quicksilver-outdoors/ ).
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___Ponto de 6nibus 1

Ponto de 6nibus 2_

Figura 16

Ja nas figuras 17, € 17()'7, a empresa integrou  publicidade € extremamente eficiente, pois domina os
ao anuncio elementos que convidam os consumido- espacos urbanos, armando um cerco para a populacao,
res a interagir com a peca publicitaria. Esse tipo de na tentativa de capturar sua atencéo.

Figura 17 () Figura 17 ()

Muro Ponto de 6nibus

Esses exemplos mostram que € praticamente nulaa coisa que o individuo necessite para viver estdo no
possibilidade de se sair de casa e andar pelo quarteirdo  produto.
sem ser abordado por algum anuncio publicitario que

lhe diga “compre”, ou ainda “vocé precisa ser feliz”, A necessidade de alfab?tizagéo visual vem
ou qualquer outra mensagem subentendendo que a confirmando a importancia do papel da
felicidade, a emocao, a seguranca, ou qualquer outra Arte na Escola. A leitura do discurso vi-

sual, que ndo se resume apenas a analise

17 As fotos estdo disponiveis no endereco: ( http://www.fubiz.net/2007/03/12/quicksilver-outdoors/ ).
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de forma, cor, linha, volume, equilibrio,
movimento, ritmo, mas principalmente é
centrada na significacao que esses atribu-
tos, em diferentes contextos, conferem a
imagem € um imperativo da contempora-
neidade. Os modos de recepcao da obra de
Arte e da imagem ao ampliarem o signifi-
cado da propria obra a ela se incorporam.
[...] Aleitura das imagens fixas e moveis da
publicidade e da Arte na escola nos ajuda a
exercitar a consciéncia acerca daquilo que
aprendemos por meio de imagem (Barbosa,
2002, p. 18).

A capacidade de decodificacao permite a compre-
ensao da mensagem explicita veiculada pela imagem
- qualquer pessoa € capaz de identificar uma linha
diagonal, um circulo e a cor vermelha em um cartaz.
Porém, a incapacidade de realizar uma leitura critica
da mensagem implicita impede o receptor de compre-
ender o contexto no qual se insere a imagem e, em
consequéncia, ele pode ser manipulado por ela - um
numero significativamente menor de pessoas compre-
ende que a linha diagonal, o circulo e a cor vermelha
sao elementos que conferem a composicao um aspecto
dinamico, atraente, estimulante, como mostraram as
figuras 7(q) € 7 '®.

E nesse ambito que o estudo das artes plasticas
visuais pode auxiliar o individuo da sociedade contem-
poranea a ser mais critico, a ampliar o seu olhar, o
limite e a abrangéncia de sua percepc¢ao. Assim, fica
nitida a necessidade da alfabetizacao visual, para que
todo sujeito possa analisar o produto para além da
embalagem; para que cada um possa ver o mundo
para além da publicidade. Ver sob sua propria otica
e decidir como lhe convém o que é mais adequado e
necessario a sua vida. @

18 Ver as figuras 7(q) € 7(») na pagina 21 deste artigo.
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Visual literacy: an Arts Education approach to contemporaneity
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Abstract: In face of the complex contemporary social reality - which offers, through a number of technological
apparatus and varied linguistic systems, all sorts of information - the school needs to prepare citizens capable of
interaction and communication through all these means. In this context, a constantly used language is the visual
one. Seeing art history as the origin of visual language, Arts Education comes across as the main responsible for
the learning of linguistic codes - which are comprised of the images created and spread by the communication
media. In such context, this article proposes an Arts Education approach that will help people malke critical
readings of ideas and values that circulate in the world today through images. In order to do that, we analyze
some of the usage and application of the visual knowledge in marketing and media. We, then, associate them to
concepts and procedures from the artistic context, as means to show how communication and marketing make use
of the artistic repertoire, and further, how a previous knowledge of the artistic universe potencializes the quality of
reading that a person makes of these pictures. In conclusion, the visual “literacy” broadens a person’s view, their
limits and the range of their perception; it is, therefore, indispensable to a conscious and critical positioning in
society nowadays.

Keywords: art-education, visual literacy, contemporaneity
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