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Midia e Educacio:
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Resumo: Este artigo analisa os fragmentos da nocdo de cultura
divulgada pela campanha publicitaria veiculada na televisdo. O objetivo
¢ discutir o consumismo de bens materiais € simbolicos pela via da
seducdo da propaganda destinada a um grande publico. As proposi¢des
tedricas de Ellsworth, Hall, Kellner entre outros possibilitam uma
analise do discurso para pensar uma educacdo para a midia no espaco
escolar. A industria mididtica atua no processo de subjetivacdo dos
individuos e estimula a cultura do consumo. Considera relevante a
formacao de professores e professoras para decodificacdo das mensagens
midiatica, a fim de realizar de uma leitura critica e consciente.
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Abstract: This article analyzes the fragments of the notion of a culture
released by the advertising campaign aired on television. The aim is to
discuss the consumerism of material properties and symbolic for the way
of the seduction of the advertising destined to a great public. The
theoretical propositions of Ellsworth Hall, Kellner among others make
possible an analysis of the speech to think an education for the media
about the pertaining to school space. The media industry operates in the
process of subjectification of individuals and stimulates the culture of
consumption. It considers important to formation of teachers to decoding
media messages in order to make a conscious and critical reading.
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Introducio

Os diversos formatos da propaganda
contribuem para configurar formas de
poder, sobretudo, com a disseminagdo
de discursos hegemonicos por meio da
incansavel repeti¢ao na midia televisiva.
Esses discursos por sua vez nem sempre
abrem espaco para expressdes de
pensamentos dialogicos.

Para captar a atencdo do publico, a
propaganda destaca elementos presentes
no cotidiano e no imaginario social.
Mas, a cultura divulgada pela midia ¢
uma representagdo da realidade social
inspirada na visao do pensamento
dominante de cultura. Para entender
como a propaganda se apropria das
relagdes culturais, € necessario entender
antes o que ¢ cultura, sua fun¢do e seu
significado na sociedade. Os conceitos
de cultura e como as discussdes sobre

88

ela podem ser (re) apresentadas e
permanecer no espago escolar.

A educacdo escolar deve formar
cidaddos atuantes em seu contexto
social.  Por isso defendemos a
necessidade de educar para a midia, a
fim de conhecer os elementos que a
propaganda se utiliza na formagdo de
identidades para além do consumo. A
analise e a reflexdo sobre os discursos
mididticos contribuem para a formagao
mais ampla de estudantes na
compreensao dos sentidos e
significados dos discursos persuasivos e
repletos de simbolos que remetem as
relacdes de poder.

Este artigo analisa uma propaganda
veiculada na midia televisiva no ano de
2010. Trata-se da propaganda das
empresas ABA (Associagdo Brasileira
de Anunciantes) e ABAP (Associacao
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Brasileira de Agencias de Publicidade)
sobre a defesa do  mercado
comunicativo. Essa propaganda traz em
sua peca publicitdria uma frase, entre
outras frases de efeito ou de impacto:
“entra para a cultura popular”.

Sobre a propaganda

A propaganda ¢ uma ferramenta
utilizada para apresentar um produto,
por meio de um veiculo de
comunicagdo, ao cliente, uma pessoa ou
uma empresa, que deseja enderecar sua
mercadoria ou servico ou marca ou
corporagdo ao um publico alvo. O
consumidor ¢ aquele a quem a
comunicagdo devera provocar alguma
reagdo e uma vontade de adquirir o
produto, seja material seja imaterial.

Entre as estratégias utilizadas para
aproximar os discursos publicitarios de
seus clientes encontra-se os modos de
enderecamentos. (ELLSWORTH,
2001). O discurso da propaganda se
aproxima das aspiracoes dos
consumidores, por meio da linguagem e
das imagens, das cores ¢ das sensacdes
que envolvem o consumidor com a
criacdo de necessidades e de empatia
com determinadas marcas e seus
produtos.

A palavra propaganda ¢ originaria do
latim moderno que significa “para ser
espalhado”. Sua caracteristica basica
evidenciar a atuagdo de um determinado
grupo de formadores de opinido para a
propagacdo de idéias aos consumidores.
Nao se sabe ao certo sua origem, mas as
primeiras comunicagdes remetem a
cerca de 4.000 anos a.C. e tais
ferramentas comunicativas tinham por
objetivo promover as trocas.

A publicidade ¢ um conceito mais
abrangente do que propaganda. A
publicidade oferece as técnicas ndo
somente de vendas, mas de como
seduzir e conquistar a atengdo do

consumidor, uma vez que nao alude ao
produto, mas a idéia. Vestir uma
camiseta com o nome de uma marca ¢
um exemplo de publicidade que pode
vir a vender produtos, todavia, a venda
foi resultado da aceitacdo da marca. O
que difere publicidade de propaganda ¢
a maneira com que elas abordam a
questdo da compra e da venda. A
propaganda ¢ mais enfatica ao proposito
da venda enquanto a publicidade
pretende ¢ causar boa impressdo para
que a marca possa ser aceita pelo
publico, para ela a compra ¢&
consequéncia.

A propaganda enfatizava as qualidades
fisicas do produto, considerando
especialmente os elementos referentes a
cor, ao tamanho, a utilidade, ao preco,
entre outros aspectos palpaveis do
objeto de consumo. Entretanto, por
meio das pegas publicitarias televisivas,
sobretudo, os produtos ou servigos
passaram a ser oferecidos de maneira a
ressaltar suas propriedades emocionais.
Essa relacdo entre a marca e o cliente
ou a propaganda e o cliente fica
fortalecida porque ai sdo utilizados
apelos racionais e emocionais. Essas
propriedades proporcionam ao provavel
consumidor sensa¢des que remetem ao
prazer, dentre elas, a possibilidade de
insercdo em um determinado grupo
social e as consequentes relacdes de
poder instauradas entre o individuo que
possui o objeto de prestigio e o
desprovido.

As propagandas recentes incorporam
argumentos de cunho emocional para se
aproximar do dia-a-dia dos
consumidores e propagar uma sensagao
de identificagdo com o publico. Nessa
aproximacdo ocorre a divulgacao
ideoldgica de uma cultura dominante
sobre a qual o publico pouco reflete.
Essa cultura disseminada pela midia
promove processos de exclusdo das
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culturas que nao t€m acesso aos meios
de comunicacado, por exemplo, a cultura
indigena, a africana e outros grupos
sociais que compdem a sociedade
brasileira que ndo possuem a mesma
visibilidade e por vezes aparecem de
forma estereotipada e carregada de
preconceitos.

A campanha

Com a finalidade de discutir os
processos de visibilidade/invisibilidade
promovidos pela cultura da midia
analisaremos a campanha “Propaganda.
Faz diferenca”. Essa peca publicitaria
apresenta  um emaranhado de
propagandas de sucesso atual e de
outras que fizeram sucesso na televisao
brasileira nas décadas de 1980, 1990,
2000 até as mais recentes criagoes.
Criada pela AlmapBBDO Publicidade e
Comunicagdes, uma agéncia de
publicidade brasileira e wuma das
maiores empresas publicitdrias com
repercussdes internacionais, o andincio
tem por assinatura os clientes ABAP e
ABA. Nas informagdes do site Portal da
Propaganda, a inten¢do ¢ mobilizar uma
acdo como um dos maiores movimentos
em favor do mercado da comunicagao.

De acordo com a pagina do Portal da
Propaganda, acessado em 01 de marco
de 2010, a campanha “Propaganda. Faz
diferenga” foi “composta por seis
comerciais, anuncios, pecas de radio,
midia exterior e digital. Seu objetivo ¢é
valorizar a propaganda como uma
ferramenta fundamental da livre-
iniciativa e de respeito a liberdade da
escolha do consumidor”

Esse objetivo sugere uma fun¢do social
do veiculo comunicador e propde a
disseminagdo de mensagens liberais
como a livre iniciativa e a liberdade do
consumidor.  Essa  ideologia da
propaganda atua na formacdo de
identidades fragilizadas por uma logica

mercadoldgica que privilegia o sujeito
que consome. Ao propor uma peca
publicitaria que apresenta um discurso
de valorizacdo da liberdade de escolha
do consumidor, as marcas anunciantes
estariam defendendo o consumo critico
do discurso publicitario tratanldo 0
»

consumidor como o “outro no
processo comunicativo?

Para iniciar a andlise e responder a esse
questionamento apresentamos o texto
que narra a bricolagem de propagandas
(disponivel em
http://www.youtube.com/watch?v=7-
khPH3sDak. Acesso 01 de marco de
2010).

Ela emociona!

Diverte!

Seduz!

Provocal!

Ela faz vocé pensar!
Quebra tabus!
Toca em assuntos intimos!
E fala coisas muito sérias

Ou vocé acha que isso nao é sério
para quem tem 13 anos?

Ela lembra que vocé deve praticar
esportes

Ter habitos saudaveis
Respeitar o meio ambiente
Ela é sensivel

E inteligente

E ir6nica

E fofinha

Ela faz vocé rir

' O “outro” pelas lentes dos Estudos Culturais
configura-se como o que ndo sou. O sentido
utilizado no texto refere-se ao consumidor
enquanto receptor, ou seja, aquele que ndo
produziu a mensagem, mas que pode
compreendé-la critica e reflexivamente podendo
ser favoravel a ela ou néo.
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Conta piadas

Inventa bordoes

“Bela camisa Fernandinho”
Entra para a cultura popular

A Ttnica coisa que a propaganda
nao faz é obrigar vocé a comprar
um produto

“Fala pra ela comprar Mon Biju” (o
garoto faz sinal de ndo)

“Que gracinha”

Propaganda. Faz diferenga.

Nas frases que compdem o texto da
campanha publicitdria, notamos a
visualizacdo de uma cultura expressa
pela midia que condiz com os habitos
de consumo e com a padronizacao de
conceitos como: beleza, atitude e
consumo. A bricolagem que compde a
campanha publicitaria das empresas
ABA e ABAP sugere mensagens de
respeito a diversidade cultural existente
em nossa sociedade. No entanto,
entendemos que €  necessario
desenvolver um olhar critico e analitico
sobre o que ¢ cultura e como ela ¢
exposta nas imagens da propaganda.

Primeiramente, analisaremos as frases
destacadas, em seguida, toda a
campanha permeada de relacdes de
poder que se desenvolvem a cada
propaganda da peca publicitdria. A
expressdo “Quebra tabus” nos remete a
propaganda automotiva divulgada no
ano de 2008 com o langamento do
“Novo Fusca”. A propaganda originaria
mostra imagens de um carro no meio do
deserto com diferentes tipos de pessoas
dirigindo. As imagens e mensagens sao
enderecadas as varias identidades
culturais e étnicas. Como deixa
explicito no recorte da propaganda dos
anunciantes e das agéncias de
publicidade foi selecionada a cena com
o publico LGBT (lésbicas, gays,

bissexuais, travestis, transexuais e
transgéneros). Nela hd uma enorme
bandeira que caracteriza esse grupo
social que ¢ carregada pelo automoével.

A afirmacdo “quebra tabus” sugere que
a propaganda automotiva derruba os
preconceitos ao dar visibilidade ao
publico LGBT porque ndo haviam
propagandas direcionadas a esse grupo.
No entanto, em uma ldgica
mercadoldgica, esse grupo social € visto
como consumidor. Para industria
automobilistica, quebrar tabu chama a
aten¢do de determinados segmentos da
sociedade e propicia bons negdcios com
mais uma fonte lucrativa, ja que amplia
o mercado consumidor ao atrair esses
grupos sociais que foram historicamente
discriminados.

Em outra afirmagdo do texto
publicitario “E fala coisas muito sérias
ou vocé acha que isso ndo ¢ sério para
quem tem 13 anos?”, encontramos outra
contradicdo. A  frase remete a
importancia de se sentir incluida ao
grupo social ao se utilizar de um
determinado produto. Esse produto ¢
representado como algo de grande
relevancia para a vida social da garota
que num primeiro momento da
propaganda demonstra sua inferioridade
em relacdo as outras garotas da mesma
idade que possuem o sutia.

A campanha publicitaria sugere que a
experiéncia da menina usando um sutia
¢ marcante nesse periodo de transi¢ao
entre a infincia e a adolescéncia. E o
momento de descoberta, de
identificacdo e aceitacdo de um corpo
que se modifica nessa fase em que ela
ndo ¢ mais crianca ¢ nem adulta. A
imagem do sutid aparece como solucao
menos traumatica para sua inser¢ao no
grupo social e no espago escolar. O
sutid também pode ser associado ao
momento de emancipacdo no espago
escolar e no meio social. E um produto



Revista Espaco Académico - N° 121 - Junho de 2011

que pode retira-la da posicao de
exclusdo e facilita a sua inser¢do no

grupo.

A propaganda da linha de lingerie
Valisere trouxe a televisdo brasileira a
linha de sutids para o publico
adolescente: “O primeiro Valisére a
gente nunca esquece”. A experiéncia de
uma nova forma de ver o corpo (no
inicio do comercial a garota que nao
tinha o produto se sentia inferiorizada e
depois, ao utilizar o sutid, descobre-se
interessante e interessada pelas novas
sensagdes proporcionadas por uma
Valisere), também evoca a descoberta
do olhar masculino, que inicialmente
causa constrangimento, mas depois se
expressa orgulhosa de sua feminilidade.

ApoOs visualizarmos individualmente as
pecas que compdem a propaganda,
notamos o predominio da seguinte
ideia: o conceito de beleza se inclina as
personagens de pele branca, uma vez
que em todas as propagandas ndo ha
personagens de outras origens étnicas.
Nesse sentido podemos visualizar os
elementos  culturais e  historicos
consolidados pelo processo de exclusao
dos individuos ndo-brancos, indicando
que o discurso sobre respeito as
escolhas do consumidor nao se aplica
na pratica.

Para estabelecer a relagao entre cultura
e a cultura da midia, utilizaremos as
contribui¢des de Stuart Hall (2003).
Segundo o autor, € necessario haver
tensdes entre a cultura popular e a
midia. Esse confrontamento  de
ideologias favorece 0 Nnosso
entendimento sobre os sentidos e os
significados expostos nas propagandas
ou em qualquer outro produto
midiatico.

A escola como um espago ocupado pela
diversidade cultural precisa ensinar o/a
estudante a ler os discursos e as relagdes

de poder existentes nos meios de
comunicagdo, a fim de promover uma
analise  critica das  informagdes
disseminadas. Trata-se de um processo
de desconstru¢do das mensagens
midiaticas na educa¢ao do olhar visando
a formacao de cidadaos conscientes. De
que forma podemos educar o olhar?
Com base nos Estudos Culturais,
propomos, uma andlise da campanha
publicitaria e das relagdes entre a
cultura popular e a cultura evidenciada
pela propaganda a fim de problematizar
o discurso midiatico e a fun¢do da
escola para uma alfabetizagao critica.

A cultura popular no discurso da
propaganda

Na pega publicitéria, a frase: “entra para
a cultura popular” utilizada no final da
campanha provocou nossa vontade de
discutir o significado de cultura, cultura
popular e a cultura popularizada pela
midia. O termo cultura popular ¢ de
dificil defini¢do, porque carrega em si
varios  significados e pode ser
interpretado por diferentes abordagens
tedricas. Optamos pelo referencial
teorico dos Estudos Culturais para
analisar a cultura popular que se
expressa na propaganda e as relacdes de
poder que permeiam as mensagens que
alimentam a cultura do consumo.

Os Estudos Culturais, segundo Kellner
(2001, p.39), surgiram com o objetivo
de analisar de que maneira as produgdes
de carater cultural consegue dialogar
com as “ideologias, valores e
representacdes de sexo, raga e classe
social e 0 modo como estes fendmenos
se inter-relacionam”.

Os recursos midiaticos oferecem formas
diferenciadas de ler e interpretar as
informacdes transmitidas pela midia,
mas o excesso de imagens e mensagens
pode também dificultar a capacidade
reflexiva da realidade social, uma vez
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que a ma interpretacdo das relagdes
dialéticas fragiliza o entendimento da
informagao veiculada.

[...] os recursos midiaticos
possibilitam as novas formas de
ver, ler, escrever e entrar em
contato com outro universo, mas
sufocam a inteligéncia com o
excesso de informacdo  que
contribuem para fragilizar a
capacidade de conceituar, pensar ¢
estabelecer relagdes dialéticas para
a compreensdo da realidade social.
(TERUYA, 2009, p. 156)

No espago escolar, os estudos culturais
abrem possibilidades para entender
como se desenvolve a cultura do
consumo e, ainda, como se configuram
os interesses capitalistas. Entretanto,
antes de entender como se estabelecem
a relacdo entre a cultura ou consumo?
Incitada pela propaganda, ¢ necessaria a
compreensdo do que a cultura
representa.

4

[...] a cultura ndo é apenas uma
viagem de redescoberta, uma
viagem de retorno. Ndo ¢ uma
‘arqueologia’. A cultura é uma
produgdo. Tem sua matéria-prima,
seus recursos, seu ‘trabalho
produtivo’.  Depende de um
conhecimento da tradigdo enquanto
‘0 mesmo em mutagdo’ e de um
conjunto efetivo de genealogias.
Mas o que esse ‘desvio através de
seu passado’ faz ¢ nos capacitar,
através da cultura, a nos produzir
nds mesmos de novo, como novos
tipos de sujeitos. Portanto, ndo é
uma questdo do que as tradigdes
fazem de nos, mas daquilo que nods
fazemos das nossas tradicOes.
Paradoxalmente, nossas identidades
culturais, em qualquer forma
acabada, estdo a nossa frente.
Estamos sempre em processo de
formagdo cultural. A cultura ndo ¢
uma questdo de ontologia, de ser,
mas de se tornar. (HALL, 2003, p.
43).

O processo de globalizagao, segundo o
autor, esta subvertendo os modelos
culturais. As identidades estdo imersos
na proliferacdo das diferencas. As
forcadas e livres migragdes mudam a
composicao das culturas. Ao mesmo
tempo em que ha uma cultura
homogeneizante norte americana que se
impde sobre outras culturas, ha também
uma propagacdo da diferenca cultural
no mundo.

Para Kellner (2001), a globalizagdo
auxilia na configuragdo da hegemonia
de alguns grupos politicos. Ela cria
representacdes para incorporar  as
ideologias de tais grupos procurando
direcionar o olhar dos espectadores para
levar em consideragdo as mensagens
evidenciadas pela midia.

Sobre a cultura popular, Williams
(1992) afirma que € preciso ir além das
significagdes e  representacdes €
examinar o sistema social em suas
dimensdes gerais e abrangentes, ja que
as relagdes humanas nao se restringem a
um  processo de relacdes de
significacdo. E necessario, portanto,
entender que qualquer sistema social ¢é
configurado por inter-relagdes que
dialogam como outros  sistemas,
inclusive, com sistema em si.

Para tanto, o discurso da propaganda se
utiliza das relagdes de significacdo e
ndo apenas se apropria da cultura
popular, como também incorpora
elementos particulares do senso comum.
Apds serem organizados e editados,
conforme a logica mercadologica, a
mensagem volta aos consumidores
impregnados de um discurso que
privilegia as relagdes de poder.

Nesse mundo repleto de mercadorias
globalizadas, os apelos das campanhas
publicitérias destacam discursos
enderecados as camadas sociais dotadas
de capacidade aquisitiva e, por sua vez,
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capacidade de influenciar determinados
grupos sociais. Suas técnicas de
persuasao conseguem direcionar a
opinido publica e aumentar o mercado
consumidor para as marcas de sucesso.

De fato, ha dois processos opostos
em funcionamento nas formas de
globalizacdo, o que ¢ em si mesmo
algo fundamentalmente
contraditorio. Existem as forcas
dominantes de homogeneizagao,
pelas quais, por causa de suas
ascendéncias no mercado cultural e
de seu dominio do capital,
especificamente, a cultura
americana, ameaca subjugar todas
as que aparecem, impondo uma
mesmice cultural homogeneizante —
o que tem sido chamado de
‘McDonald-izagdo’ ou ‘Nikezacdo’
de tudo. (HALL, 2003, p. 44)

A presenca de conceitos globalizados
nas propagandas auxilia no processo de
homogeneiza¢ao da cultura e de suas
manifestagdes historicas. Perde-se o
lugar do singular para uma criagao
massificada, resultante da bricolagem
da cultura dominante que pretende ser
popular.

Stuart Hall (2003) ao desconstruir a
cultura popular, diz que tem muita
dificuldade em descrever tanto o
“popular” quanto a “cultura” e
apresenta trés maneiras de se abordar a
cultura popular: o conceito de cultura
popular instaurado pela midia, o
conceito que mais se aproxima de uma
defini¢do especifica do que seja a
cultura popular e o conceito sobre as
tensdes entre a cultura popular e a
mididtica. A primeira definicdo se
aproxima do senso comum:

[..] o significado que mais
corresponde ao senso comum: algo
¢ “popular” porque as massas o
escutam, compram, léem,
consomem € parecem aprecia-lo
imensamente. Esta ¢ a defini¢do

comercial ou de “mercado” do
tema: aquela que deixa os
socialistas de cabelo em pé. E
corretamente associada a
manipulagdo e ao aviltamento da
cultura do povo. (HALL, 2003, p.
237)

A cultura pensada como popular,
conforme a ideia apontada acima,
correspondem a uma visao capitalista
direcionada ao consumismo de massa.
Essa concepgao defende que o popular
ndo estabelece vinculos com as
singularidades e as  identidades
adquiridas por um processo histdrico-
cultural, mas estdo presentes na
vivéncia como consumidores. Trata-se
de uma visdo meramente comercial. Os
criadores da propaganda utilizam os
elementos da cultura de massa para
forjar uma identificacdo com o produto
anunciado. Para Hall (2003), ndo ha
cultura popular que ndo sofra os
impactos causados pelas relagdes de
poder existentes no tecido social.

Na propaganda, os elementos culturais
sao incorporados a cultura popular. Nao
sdo dispostos por acaso ou sem
qualquer intencionalidade, visto que
eles obedecem a uma légica que visa o
capital e o lucro. Dessa forma, a cultura
dominante exerce pressdo social contra
as demais. A cultura hegemonica detém
o poder dos meios de comunicagdo
porque estd sempre em evidéncia. E o
que se aprende ao conviver com um
universo mercadoldgico que se projeta
na seguinte frase de efeito da
propaganda: “Quem ndo ¢ visto ndo ¢é
lembrado™.

A cultura que, por sua vez ndo ¢ vista,
ndo ¢ mostrada na midia sofre com
maior facilidade as consequéncias do
processo de aculturagdo. As culturas
ndo visualizadas pela midia correm os
riscos de serem esquecidas, por
exemplo, os rituais indigenas, os
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costumes africanos e até algumas
culturas de imigrantes estrangeiros que,
embora ndo sendo evidenciados na
midia, sdo populagdes determinantes na
formagcdo da identidade do povo
brasileiro e conseqiientemente em sua
maneira de ver, sentir e estar
incluido/excluido da sociedade do
consumo.

A segunda defini¢do do ‘popular’ é
mais facil de se aceitar. E mais
descritiva. A cultura popular ¢
todas essas coisas que ‘o povo’ faz
ou fez. Esta se aproxima de uma
definigdo ‘antropologica’ do termo:
a cultura, os valores, 0s costumes e
mentalidades [folkways] do ‘povo’.
Aquilo que define seu ‘modo
caracteristico de vida’. (HALL,
2003, p. 239)

Entretanto, essa definigdo exige cautela
com o carater descritivo de cultura
popular, uma vez que, alerta Hall
(ibid.), nao ¢ tarefa simples elencar
todos os fatores culturais em uma Unica
categoria. Em alguns casos os
elementos considerados  ‘populares’
podem carregar em sua esséncia outros
elementos pertencentes a uma categoria
nao-popular, ou seja, ser um elemento
com caracteristicas da cultura de elite.

A terceira defini¢ao de Hall aborda uma
questdo mais pratica sobre a cultura
popular e a dominante para analisar
seus pontos de tensdes e entender
dialeticamente as duas culturas.

Portanto, opto por uma terceira
defini¢do para o termo ‘popular’,
embora este seja um tanto
incdmoda. Essa defini¢do
considera, em qualquer época, as
formas e atividades cujas raizes se
situam nas condi¢des sociais e
materiais de classes especificas;
que estiveram incorporadas nas
tradigdes e praticas populares.
Nesse sentido, a definicdo retém
aquilo que a definigdo descritiva

tem de wvalor. Mas vai além,
insistindo que o essencial em uma
definicdo de cultura popular sdo as
relacdes que colocam a ‘cultura
popular’ em uma tensdo continua
(de relacionamento, influéncia e
antagonismo) com a cultura
dominante. Trata-se de uma
concepcao de cultura que se
polariza em torno dessa dialética
cultural. (HALL, 2003, p. 241).

Notamos que a cultura popular
evidenciada pela midia e a cultura
descrita acima, carregam algumas
ressalvas acerca de suas propriedades.
No entanto, mesmo absorvendo
algumas caracteristicas da cultura do
povo, a propaganda traz conceitos
dotados de forte vinculo com o
consumo € a incorporagdo de
ideologias.

As relagdes de poder presentes nos
discursos midiaticos estdo embutidas
nas informagdes transmitidas pela
midia, as quais evidenciam atitudes,
preferéncias e discussdes acerca de
determinados temas que favorecem a
disseminac¢do de sua ideologia, uma vez
que, segundo Kellner (2001, p. 303),

[...] a televisdo pode ser vivenciada
como um deserto ¢ unidimensional
plano de imagens superficiais,
podendo funcionar também como
puro ruido sem referente e
significado. O fluxo, a velocidade e
a intensidade das imagens podem
esmagar-nos — ou deixar-nos
indiferentes —, de tal modo que a
funcdo significativa da televisdo
pode ser descentrada e
simplesmente ruir. No entanto, ha
algo errado nessa perspectiva. As
pessoas assistem com regularidade
a certos programas e eventos, ha fas
de varias séries e estrelas com um
grau incrivel de informagdo e
conhecimento sobre o objeto de sua
fascinagdo; as pessoas realmente
modelam comportamentos, estilos e
atitudes pelas imagens da televisdo;



Revista Espaco Académico - N° 121 - Junho de 2011

os anuncios por ela veiculados de
fato desempenham certo papel na
manipulagdo da demanda do
consumidor [...].

Para entender as relagdes entre o poder
da midia e as intencdes de uma
determinada programacdo ¢ necessario
identificar e analisar os discursos que
estdo carregados de sentidos, os quais
nem sempre correspondem a realidade
dos fatos ou do contexto social. Para
tanto, € necessario investir na formagao
de professores/as capazes de educar
para a midia e seus discursos que
necessitam ser desconstruidos para que
dialoguem com a cultura do consumidor
e a cultura mididtica.

Educacao para a cultura midiatica

A escola ¢ um ambiente de ensino e
aprendizagem que tem potencialidades
para  desenvolver a  autonomia
intelectual dos individuos. E preciso
dialogar ~ sobre  as concepgoes
publicitarias abrindo espacos para as
discussdes sobre o “eu” e o “outro” na
sociedade do consumo. A educagado
para a cultura mididtica ¢ o caminho
alternativo  para  desenvolver a
interpretacdo e reflexdo sobre as
mensagens publicitarias.

Entender as relagdes de poder existentes
nas imagens e falas transmitidas pelos
meios de comunicagdo ¢ o primeiro
passo em direcdo a um efetivo respeito
as culturas. Michel Foucault (1995)
propde distinguir as relagdes de poder
das relagdes de comunicacdo que se
utiliza de uma linguagem especifica de
sinais e  simbolos. Embora a
comunicagdo exer¢a uma acgao sobre as
pessoas, a producdo e circulagdo de seus
conteidos podem resultar em algum
tipo de poder, mas ndo necessariamente
uma formagao.

Kellner (1995) defende o alfabetismo
critico para interpretar os contetdos

mididticos no processo de ensino e
aprendizagem, uma vez que ¢ preciso
desconstruir as intencionalidades dos
discursos que tendem a padronizar os
habitos sociais e de consumo. O autor
define essa educagdo como um percurso
necessario para um efetivo ensino para
as midias, este ensino que precisa ser
realista.

Adquirir um afalbetismo critico no
dominio da aprendizagem da leitura
critica da cultura popular e da midia
envolve aprender as habilidades de
desconstrugdo, de compreender
como os textos culturais funcionam
como eles significam e produzem
significado, como eles influenciam
e moldam seus/suas leitores/as. Ao
ensinar essas habilidades,
experimentei muitas vezes 0
fortalecimento dos/as estudantes
que aprendem a compreender ¢ a
avaliar criticamente aspectos de sua
cultura que normalmente sdo tidos
como naturais. (KELLNER, 1995,
p- 126)

Ao longo do texto optamos por utilizar
o conceito de alfabetismo critico ao
invés de outro termo amplamente
difundido atualmente: o letramento. A
escolha do conceito respeita a
concepcdo do referencial teorico,
sobretudo, na autoria de Paulo Freire
que em suas obras aborda o processo de
aprendizagem como fator que extrapola
os processos de leitura e escrita, trata-se
da leitura do individuo e de seu mundo.

E novamente nos reportamos a Kellner
(1995, p. 106) a fim de estabelece os
processos pelos quais as limitagdes da
cultura dominante em representar a
cultura popular porque exaltam a
exclusdo.Na educagdo escolar, portanto,
¢ o processo imprescindivel de
alfabetizacdo para além de regras
gramaticais. Uma pedagogia critica ¢
essencial para entender a cultura e as
relacdes que ela estabelece com os
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individuos. Na formacao de
cidaddos/as, ¢ preciso desconstruir as
midias padronizadoras do ser cidadao e
consumo. Para isso, “A politica critica
precisa ser redefinida para incluir a
politica da vida cotidiana, indo do
desenvolvimento de um alfabetismo
critico a criacdo de relagdes de género
mais igualitarias” (KELLNER, 1995, p.
129). Esse alfabetismo exige pesquisa
aprofundada do conteudo mididtico para
possibilitar que os/as alunos/as facam
leituras criticas e conclusodes
consistentes do que aparecem nas
propagandas de sucesso, bem como
saibam examinar os conceitos de cultura
por ela apresentados e, a partir desses

conhecimentos  possam  responder
conscientemente aos discursos
midiaticos.

Consideracoes

Vivemos em uma sociedade do
consumista e moldada pela cultura
midiatica. Os espagos para O
questionamento se deparam com um
inevitavel choque de culturas: a cultura
da midia e a cultura popular. Na
campanha “Propaganda. Faz diferenga”
traz conceitos sobre cultura de forma
fragmentada e estereotipada. Esses
discursos hegemonicos, que tém por
caracteristica privilegiar uma cultura da
midia,  disseminam  um  pensar
direcionados, o qual influencia o
processo de formagdao de identidades,
das relagdes pessoais, comerciais e
escolares.

Essa realidade do consumo ¢ validada
diariamente pelas programacoes
comunicativas, sobretudo, a televisiva,
pois sdo restritos os nimeros de canais
que tratam de culturas  ndo-
massificadas. Isso ocorre porque o
conteido ndo massificado tem um
publico limitado e esse nem sempre
dialoga e reflete acerca dos discursos
difundidos pelos meios. Os poucos

programas que abrem espago para a
participagdo de outras culturas sdo
mostradas de forma estereotipada e
quase ausente nos canais abertos da
televisao.

O turbilhdo de falas e imagens
assistidas pela maioria da populagao
brasileira reflete a apropriagdo dos
conceitos populares e de sua exclusdo
frente a disseminagdo de uma cultura
que privilegia determinados padrdes
sobre moda, postura e ideologias a
serem seguidas e reproduzidas pelos
cidaddos. A cultura popular, portanto, ¢
tratada como ferramenta no processo de
subjetivacdo das pessoas que podem e
devem responder dialogicamente a
esses discursos. Em uma atuagdo
emancipadora a escola precisa ser o
palco dos debates sobre midia e a
educagdo para ela e a cultura que ela
propoe.

Para analisar as imagens e mensagens
da midia na sala de aula, ¢ preciso
formar professores para promover
leituras conscientes dos discursos e das
relagdes de poder presentes nos meios
de comunicacdo e atender a essa
demanda de educar os espectadores que
consomem os discursos distorcidos
sobre suas proprias culturas. O processo
de alfabetismo critico ¢ tdo urgente
quanto o letramento em midias, porque
a leitura de elementos comunicativos
faz parte da emancipacdo do
pensamento.
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