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RESUMO

Este artigo problematiza as estratégias presentes no video institucional veiculado pelaRBS TV e intitulado
“Inverno é tudo de bom’, que apresenta uma versao das rela¢oes culturais contemporaneas mediadas
pelo consumo. Busca possibilidades de criar modos alternativos de abordar a formagao pedagogica, que
dizem respeito nao somente ao que estainstituido na e pela escola, mas também ao que circula em outros
espacos pedagogicos. O objetivo é questionar as formas como diferentes instancias (principalmente a
midia e a publicidade) vém produzindo cidadaos aptos para o mercado e para o consumo. Nesse sentido, a
analise leva a entender como a narrativa apresentada no video, constituida na articulacao entre imagens
e cangao, endereca ao espectador, com um didatismo proprio, um modelo de comportamento desejavel
a um individuo que deve conhecer e legitimar seu lugar, simultaneamente como participante ativo do
mercado e como um cidadao que se reconhece justificado moralmente em seu papel na sociedade.
Palavras-chave: Pedagogias da Midia. Cidadania. Consumao.

ABSTRACT

This paper problematizes the strategies found in the institutional video publicized by RBS TV entitled
“Winter is a great time", which presents a version of contemporary cultural relationships mediated by
consumption. It has searched for possibilities of creating alternative ways of approaching pedagogical
education, which, from my point of view, is not only related to what has been instituted in and by the
school, but also to what has been spread in other pedagogical settings. The aim is to question the ways
that different sectors (especially the media and advertising) have produced citizens suitable for the
market and consumption. In this sense, the analysis has led to an understanding of the way the narrative
presented in the video, constructed through the articulation of images and song, addresses the viewer
with its own didacticism, a model of desirable behavior for individuals that are supposed to know and
legitimatize their place, both as active participants in the market and citizens that see themselves as
morally justified in their role in society.

Keywords: Media Pedagogy. Citizenship. Consumption.
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EDUCACAO E MiDIA EM PARCERIA

Este artigo problematiza as estratégias utilizadas pelo video institucional intitulado “Inverno é tudo
de bom”, veiculado pela RBS TV', que apresenta uma versao das relacoes culturais contemporaneas
mediadas pelo consumo. Busca possibilidades de criar modos alternativos de abordar a formacao
pedagogica, que, @ meu ver, dizem respeito nao somente ao que esta instituido na e pela escola, mas
também ao que circula em outros espacos pedagogicos. O objetivo & questionar as formas como
diferentes instancias (principalmente a midia e a publicidade) vém produzindo cidadaos aptos para o
mercado e para o consumo. Particularmente, interessou-me problematizar o acionamento de um modo
de “ser galicho” para gerar uma justificativa moral de responsabilidade e solidariedade sociais (proprias
do cidaddo contemporaneo) para a conduta do consumidor.

Essa pratica de investigacao, longe de estar esgotada, parece-me cada vez mais necessaria, uma
vez que inlmeros pesquisadores vém apontando que diferentes espacos midiaticos — jornais, programas
de TV, filmes, revistas, sites, redes sociais e campanhas publicitarias, por exemplo — estao envolvidos e
participam ativamente nas escolhas que as pessoas fazem e na forma pela qual organizam suas vidas e
agem sobre si mesmas e sobre a realidade, nas complexas sociedades do mundo globalizado.

Quer dizer, educacao e comunicacao atuando em sintonia, na mesma direcao. Seja por
meio da representacao de modos desejaveis de ser sujeito, seja pela criacao de redes
mercantis que nos atraem e capturam, ou por um universo imagético que nos educa,
seja mediante discursos e praticas que objetivam conduzir nossas condutas (COSTA;
ANDRADE, 2015, p. 856).

Nao pretendo dar conta das complexas relagdes entre publicidade, consumo e cidadania, mas, a
partir de certos indicios observados no video publicitario escolhido, provocar alguns questionamentos
sobre uma das forcas da realidade contemporanea que atuam intensamente na conducao de nossos
desejos, comportamentos e decisdes sobre nossas vidas. Como qualquer texto, este é limitado pela
visao de mundo, abordagem tedrico-metodoldgica e subjetividade do autor. Portanto, assim limitado e
incompleto, o presente texto pretende modestamente colocar em movimento o pensamento, provocar o
dialogo, arejar asideias, inventar alguma possibilidade de escolha, afinal, dar algum respiro, nestes tempos

" 0 video [RBS TV] - Institucional de Inverno — 2016 HD foi veiculado pela televisao e pode ser acessado em: https:/www.
youtube.com/watch?v=A_INdp1E8M8. Convido o leitor a assistir ao video como parte da leitura e da compreensao do que é dito
neste texto, embora faga uma descricao esquematica das cenas para subsidiar as reflexdes.
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incertos em que o ensino remoto, efeito da sindemia Covid-192, trouxe a ameaga a nos, professores e
estudantes, de sufocar ndao apenas nossos pulmoes, mas também nossos espiritos.

Apresento aqui, portanto, dentro dos limites e das necessidades argumentativas do presente texto,
algumas reflexdes e ponderagdes que me ocorreram ao assistir ao video publicitario citado, entendendo-o
como constitutivo do dispositivo pedagogico da midia, com o qual se aprendem ou se modificam as
relagdes que o sujeito estabelece consigo mesmo, um lugar no qual se constitui ou se transforma a
experiéncia de si (FISCHER, 1997). Tal video é aqui considerado como algo “orientado a constituicao ou a
transformacao da maneira pela qual as pessoas se descrevem, se narram, se julgam ou se controlam a si
mesmas” (LARROSA, 1994, p. 20). Assim, interessa-me analisar de que forma o video utiliza estratégias
proprias (sequéncia de cenas e trilha sonora) para “capturar, orientar, determinar, interceptar, modelar,
controlar e assegurar os gestos, as condutas, as opinides e os discursos dos seres viventes” (AGAMBEN,
2010, p. 40).

As campanhas publicitarias baseiam-se, por convencao, na chamada cadeia AIDMA, ou seja, partem
do pressuposto de que devam captar a Atencao, despertar o Interesse, provocar o Desejo, permitir a
Memorizagao e levar a Acdo ou a Aquisicao. Elementos visuais e sonoros sao utilizados (associacao de
imagens e trilha sonora), no sentido de persuadir o consumidor a consumir. Em se tratando da publicidade
institucional, o objetivo é a adesao do consumidor a uma imagem associada a instituicao, geralmente de
interesse piblico (prevencao de doencas, preservacao da natureza, solidariedade e prevencao do risco
social, por exemplo). Nesse tipo de publicidade, os anlncios audiovisuais atuam de maneira altamente
persuasiva e simbodlica ao associarem o produto e/ou o servigo anunciado a certas qualidades sociais
desejaveis. Percebe-se, assim, uma busca por empatia com o espectador, a fim de colocar-se “"do mesmo
lado” em questdes sociais. Esse € o caso da peca publicitaria objeto de analise deste texto.

Como afirma Kellner (2005), a publicidade associa o produto, o servico ou a ideia a uma visao de
mundo, a determinados estilos de vida e a um sistema de valores adequados ao consumo capitalista,
0 que se constitui em uma poderosa for¢a da contemporaneidade sob diversos aspectos: pelo volume
de investimento na producao audiovisual, cada vez mais centrada nas tecnologias de design digital,
atraindo mais talentos e energias criativas do que qualquer outro setor da economia global; em vista de

2 Sindemia é um termo cunhado pelo médico Merryl Singer na década de 1990 para “descrever a combinagao e potencializagao
de problemas que se situam nos ambitos sanitdrio, sociocultural e ambiental. Portanto, ai se incluem principalmente, no ambito
sanitdrio: questdes da salde individual e coletiva, patogenia e transmissibilidade de certas moléstias, prevenc¢ao e terapéutica
etc.; no ambito sociocultural habitos, crengas, valores, praticas culturais, educagao, estrutura populacional — em termos
demograficos, etarios, econémicos, migracionais etc.; no ambito ambiental poluicao, esgotamento de recursos naturais,
mudancas climaticas etc(VEIGA-NETO, 2020, p. 4).
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sua onipresenca, a publicidade ensina e molda comportamentos, suscita e estimula o prazer imediato,
incute padroes de beleza, salde, sucesso e felicidade; ao mesmo tempo e com a mesma intensidade,
estabelece padroes morais, a filiacao e o pertencimento a este ou aquele grupo, por meio de alegorias e
de metaforas de umavida ideal, feliz e adequada aos olhos da sociedade. Enfim, a publicidade, ao emergir
como uma forca preponderante no cenario da economia capitalista, apresenta-se como uma autoridade
de controle e de vigilancia — pensemos nos algoritmos, programas que as redes sociais utilizam para
identificar o movimento dos consumidores, a fim de direcionar a publicidade compativel a cada perfil,
armazenando informacoes sobre as tendéncias de intercambio de repertdrios simbélicos mediante o
consumo de mercadorias.

O video aqui analisado, além de peca publicitaria produzida para divulgar a campanha do agasalho
e promover a adesao das pessoas a ela, constitui-se como um poderoso artefato cultural. Como tal,
atua na formacao e na constituicao de sujeitos, “ao colocar em acao estratégias pedagogicas quando faz
circular valores, concepgdes sobre quem somos e qual deve ser nosso comportamento”. (FISCHER, 2002,
p. 153).

Compartilho da ideia de que € necessario, no ambito escolar, ampliar nossa compreensao de como
chegam a nés as informacoes (quem as produz e as veicula) e de como e com que fim sao mobilizadas
nossas emocoes pelas estratégias da midia. A permanente atengao aos produtos da midia deve desdobrar-
se em um esfor¢o que va além da seducgao das imagens e dos apelos estéticos e que ofereca resisténcia a
forca avassaladora que se nos impde. E necessario, no trabalho dos professores junto a seus estudantes,
exercitar a desconstrucao das estratégias discursivas — aquelas que colocam em movimento essa rede
de enunciados ou de relagdes que tornam possivel haver significantes, nomes, frases, significagoes,
proposicoes, juizos, palavra ou fala e objetos que, "ao mobilizar[em] nossas emocgoes, sentimentos e
desejos, produzem nossa subjetividade e pretendem conduzir nossas condutas ao estabelecer[em]
matrizes e padroes para nossas identificacoes e pertencimentos” (FISCHER, 2002, p.156).

PARA QUEM O INVERNO E TUDO DE BOM?

O pressuposto que orienta as reflexdes aqui apresentadas € o de que tudo que é apresentado no
video publicitario € intencional e visa a produzir enderecamentos. Assim, no video, um espectador ideal
é posicionado em uma poltrona idealizada, na frente da tela, para onde convergem todos os efeitos
cinematograficos, as imagens e os sons, dando a impressao de realidade. “E a partir dessa “posicdo-de-
sujeito” que os pressupostos que o filme constroi sobre quem é o seu piblico funcionam com o minimo
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de esforco, de contradicao ou de deslizamento” (ELLSWORTH, 2001, p. 15). Caso o espectador de fato
ocupe a poltrona imaginada, o filme atinge seu apice totalmente. Acontece, porém, que nem sempre 0
filme acerta o alvo, ou seja, 0 espectador ndao ocupa a posicao imaginada no video. Neste caso, a maneira
como vivemos a experiéncia do modo de enderecamento de um filme depende da distancia entre, de um
lado, quem o filme pensa que somos e, de outro, quem nds pensamos que somos, isto &, depende do
quanto o filme “erra” seu alvo.

O video apresenta imagens que contrapoem o frio do inverno ao calor, este produzido de diferentes
formas: no aconchego da familia, que se retine alegremente ao pé da lareira ou na roda de chimarrao,
tomando vinho ou saboreando fondue, ou em viagem para a serra, onde ha um lugar aquecido para
passar os dias frios do inverno. Esses enderecamentos sao reforcados por outros existentes em diversos
produtos midiaticos — reportagens da TV, novelas, filmes e outros videos publicitarios. Portanto, ao
analisarmos o video publicitario, “a pergunta “quem fala?”, por exemplo, desdobra-se em muitas outras:
qual o status do enunciador, qual sua competéncia, seu lugar institucional, suas relacdes com outros
lugares de poder? (FISCHER, 1997, p.64).

Dentre os valores associados as imagens veiculadas no video da RBS TV, podemos enumerar
os de convivéncia familiar, amizade, firmeza de carater, respeito pelos valores morais, solidariedade e
generosidade, ligados a simplicidade da vida do campo. Essas seriam qualidades auténticas e intrinsecas
a um "modo de ser galcho”, valores que tém sido particularmente utilizados pela midia como um recurso
importante para estimular o consumo (LAZZARIN; LARRUSCAIN, 2018). E dessa forma que o modo de
enderecamento excede as fronteiras do proprio texto do filme e extravasa para as conjunturas historicas
da producao e da recepcao, no presente caso, do video analisado. “O poder do enderecamento consiste
na diferenca entre tudo o que poderia ter sido dito — aquilo que é historica e culturalmente dizivel e
inteligivel” (ELLSWORTH, 2001, p.47) — e aquilo que foi efetivamente dito no video em analise.

No caso do video analisado, parece-me que os enderecamentos implicam a adesao a campanha do
agasalho e o respectivo comprometimento moral em mostrar-se solidario. Chama a atencao o didatismo
esquematico do video, que tem aproximadamente um minuto de duracdo. Ha uma simetria, que chamo
de didatica, entre as imagens apresentadas simultaneamente a letra da cancao, ambas reiterando seus
significados mutuamente, conforme apresento esquematicamente na Tabela 1:
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Tabela 1: Correspondéncia entre imagens e letra da cangao apresentadas no video RBS TV [Institucional de

inverno] — 2016 HD

LETRA DA CANCAO

SEQUENCIA DAS IMAGENS

Esperar os raios do sol da manha

Campo e cidade ao amanhecer, brumas de inverno, geada, time-
lapse

Tirar da gaveta os casacos de la

Mulher tricotando

E tempo de inverno no sul do Brasil

Campo e geada

Até a fogueira arrepia de frio

Inverno escrito na vidraga
Fogueira com sombra tomando chimarrao Close na fogueira
Campo geado

Um passeio pela serra no friozinho da estagao

Cavalgada ao amanhecer
Viagem de trem
Panela de fondue

Bebe um chocolate quente

Mulher tomando chocolate

Convida pr'um chimarrao

Mensagem "“Topas chima” pelo celular

Um bom vinho na lareira

Vliolao, vinho, pessoas

Em frente a televisao

Menina deita no colo

A familia reunida

Visita recebida com abrago a porta de casa

Aquecendo o coragao

Mae observa filha encher com roupas a caixa em que se |é "do-
acoes”.

Inverno é tudo de bom

Paisagem com névoa
RBS TV bafejado

Esperar os raios do sol da manha

Campo e cidade ao amanhecer, brumas de inverno, geada, time-
lapse

Tirar da gaveta os casacos de 1a

Mulher tricotando

E tempo de inverno no sul do Brasil

Campo e geada

Até a fogueira arrepia de frio

Inverno escrito na vidraga

Fogueira com sombra tomando chimarrao
Close na fogueira

Campo geado

Um passeio pela serra no friozinho da estacao

Cavalgada ao amanhecer
Viagem de trem
Panela de fondue

Bebe um chocolate quente

Mulher tomando chocolate

Convida pr'um chimarrao

Mensagem “Topas chima” pelo celular
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Um bom vinho na lareira Violao, vinho, pessoas

Em frente a televisao Menina deita no colo

A familia reunida Abraco recebe visita na porta

Aquecendo o coragao Mae observa filha encher com roupas a caixa em que se Ié "do-
acoes”.

Inverno é tudo de bom Paisagem com névoa
RBS TV bafejado

Fonte: autor

A peca publicitaria da RBS apresenta, em seus meandros de sentido, um forte apelo emocional,
em que imagens da cidade e do campo — a bruma do inverno na alvorada e a geada dos campos ao
entardecer— se sucedem poeticamente. A trilha sonora &€ uma can¢ao suave com elementos da musica
regional galcha (denominada genericamente de “nativista”), interpretada por uma famosa cantora desse
género musical. Imagens do frio do inverno contrapéem-se aquelas do calor da fogueira, da roda de
chimarrao, do fondue e do chocolate quente, todos compartilhados em meio a convivéncia familiar. Como
ja mencionado, essas imagens traduzem significados recorrentes, muito valorizados no contexto rio-
grandense e frequentemente utilizados pela midia gaiicha como recurso e apelo publicitarios.

Como o video publicitario em tela coloca em agao a cadeia AIDMA citada acima? Poderiamos partir
do titulo, ou seja, a tese de que inverno realmente seja “tudo de bom". Aqui a expressao “tudo de bom”
surge como um qualificativo que corresponde a algo muito agradavel e prazeroso. O que o video sugere
é que a condicdo para que o inverno seja qualificado como “tudo de bom” é a de que possamos nos
aquecer. Em outras palavras, nao € o frio do inverno, sua caracteristica natural, mas a contingéncia de
aquecer-se no calor da familia na roda de chimarrao ou compartilhando vinho ao pé da lareira o que pode
ser considerado “tudo de bom”. Ser “tudo de bom” & uma condicao que se da a quem pode enfrentar
confortavelmente o rigor do frio, aquecendo-se.

Oqueovideofazéapresentaracontingénciade um modo de vida especifico como universal e natural:
aquecer-se prazerosamente de diversas formas no frio do inverno. De fato, inverno é (ou pode ser) tudo
de bom se vocé puder aquecer-se. Todas as cenas do video remetem a essa associagao de ideias. Miram
o0 espectador e convocam-no a reconhecer-se nas cenas apresentadas, sendo ele consumidor efetivo dos
produtos apresentados ou nao, ou seja, tendo ele ou nao a condicao material de viver a experiéncia de
aquecer-se confortavelmente no frio do inverno. O video explora o desejo de viver a vida apresentada. O
enderecamento é baseado na situacao de quem ja tem o suficiente e pode compartilhar o excesso, sem
prejuizo de uma condi¢ao confortavel.
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APRENDER A SER CONSUMIDOR-CIDADAO

A analise aqui desenvolvida considera que as subjetividades contemporaneas sao produzidas em
meio a um cenario de extrema velocidade, seja na producao e distribuicao de repertérios audiovisuais,
de informacao e de entretenimento, conduzidos pelos interesses das indistrias culturais e criados para
serem consumidos em todo o globo, seja nos fluxos financeiros entre corporagées multinacionais que
desconhecem fronteiras nacionais. Contudo, esse processo de globalizacao nao acontece da mesma
forma e ao mesmo tempo em todos os lugares — em vez de destruirem os contextos locais mediante
uma padronizacao universal, novas formas de expressao cultural tornam-se conectadas ao processo de
globalizacao (BALL, 2001).

Ha que se considerar, nesse sentido, que as tecnologias eletrénicas e o aperfeicoamento das midias
sociaispropiciaramqueas pessoascomunsnaoapenassejamconsumidoresderepertoriossimbalicos, mas
também produzam conteldos em diferentes formatos, visibilizando-os por meio de compartilhamento.
Criam, assim, audiéncia propria, e algumas chegam a tornar-se verdadeiras celebridades — os digital
influencers — nas diferentes redes sociais monetizadas, em que o produtor de contelddo é remunerado
pela publicidade veiculada no inicio dos videos. Desse modo, engajando seguidores ao redor do globo,
tornam o intercambio cultural tao mais intenso quanto capilarizado.

O processo de globalizacao trouxe novas relagdes entre consumo e cidadania. Além de ter os direitos
basicos (seguranga, salide, educagao, habitagao), ser cidadao significa estar incluido nos processos de
apropriacao de bens e servicos. Nesse sentido, podemos entender o consumo nao s6 como uma atitude
individual, impulsiva e irracional, mas como um espaco que se possa utilizar para pensar a organizacao
da racionalidade econémica, politica e psicologica das sociedades. O modelo do mercado extrapola os
limites das relagoes econémicas e torna-se parte de interagdes socioculturais mais complexas do que o
simples lugar de troca de mercadorias. Consumo deve ser entendido, assim, nao como mera possessao
individual de objetos isolados, “mas como apropriacao coletiva, em relagoes de solidariedade e distincao
com outros, de bens que proporcionam satisfacdes biologicas e simbadlicas, que servem para enviar e
receber mensagens” (GARCIA CANCLINI, 2008, p 70).

Podemos atuar como consumidores situando-nos somente em um dos processos de interacao —
0 que o mercado regula —, mas também, como cidadaos, podemos exercer uma reflexao mais ampla,
levando em conta as mltiplas potencialidades dos objetos, aproveitando seu virtuosismo semidtico nos
variados contextos em que as coisas nos permitem encontrar as pessoas. Nas palavras de Garcia Canclini
(2008, p. 78), “consumir é participar de um cenario de disputas por aquilo que a sociedade produz e

Revista Conhecimento Online | Novo Hamburgo | a. 13| v. 3| set./dez. 2021 UNIVERSIDADE

FEEVALE 7



CONHECIMENTO

ONLINE

pelos modos de usa-lo.. Consumo, portanto, esta associado intrinsicamente a participagao ativa em uma
economia globalizada.

Da mesma forma, ser cidadao em tempos contemporaneos significa mais do que ter alguns
direitos reconhecidos pelo Estado. Tem a ver com praticas sociais e culturais que dao “significado ao
pertencimento e a identificacao e que fazem com que se sintam diferentes aqueles que tém a mesma
lingua, determinadas formas de organizagao e de satisfacao de necessidades materiais” (GARCIA
CANCLINI, 2008, p. 46). Ou seja, 0 que se entende por cidadao tem a ver com os direitos nao somente a
igualdade, mas também a diferenca. Ao mesmo tempo, & preciso considerar que o processo de violagao de
direitos atinge, em regra, aquelas pessoas que nao interessam ao mercado ou a sociedade de consumo,
exatamente por nao serem necessarias ao processo de produgao ou por nao possuirem a capacidade
econdmica para consumir (CASARA, 2018). Assim, no video aqui analisado, articulam-se duas posi¢des
intrinsicamente ligadas na contemporaneidade: a de consumidor e a de cidadao, ou seja, quem nao tem
condigoes de participar das relacoes de mercado consumindo bens e servi¢os tem poucas chances de ser
considerado cidadao.

OUTROS MODOS DE ABORDAR A FORMACAO DE PROFESSORES

O que se pode depreender, considerando as reflexdes feitas até aqui, € que hoje concebemos quem
somos nos e quem sao 0s outros nao s6 a partir de nossa cultura, como também de uma variedade
de repertorios simbdlicos e de modelos de comportamento, os quais recombinamos e adaptamos de
acordo com nossos interesses e possibilidades. Nossas subjetividades configuram-se a partir de papéis
ficcionalizados e transformam-se nos cenarios informacionais e comunicacionais, nos quais “os sujeitos
simulados sao aqueles produzidos pela virtualidade dos jogos com personalidades inventadas” (GARCIA
CANCLINI, 2007, p. 187).

Ao interagir por meio da troca, compra e venda de mercadorias, os consumidores-cidadaos
satisfazem suas necessidades ndo apenas bioldgicas, mas também simbaélicas. Pelo consumo-cidadania,
estabelecemos quem somos e quem pretendemos ser, enviando e recebendo constantemente mensagens
que nos distinguem ou aproximam de determinados grupos e seus modelos de comportamento. Nesse
sentido, o video ora analisado funciona como um exemplo de como o consumo, mais do que posse ou
usufruto individuais de objetos ou servicos, & uma atividade coletiva de troca e compartilhamento de
repertorios simbélicos, o que se exerce de forma solidaria (cidada) ou estabelecendo distin¢des entre
consumidores-cidadaos.
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A narrativa apresentada no video, constituida na articulacao entre imagens e cancao, endereca ao
espectador, com um didatismo préprio, um modelo de comportamento desejavel a um individuo que
deve conhecer e legitimar seu lugar simultaneamente como participante ativo do mercado e como um
cidadao que celebra o cumprimento de seu papel solidario ao reconhecer-se moralmente justificado
perante a sociedade. O consumidor-cidadao, portanto, cumpre um compromisso moral de solidariedade
com a populagao carente que passa frio no inverno — imaginada, embora excluida das cenas do video.

E oportuno lembrarmo-nos, enquanto professores, de que o video aqui analisado reitera, em seus
enderecamentos para conquistar a adesao do espectador a campanha do agasalho, a recomendacao da
Organizacao das Nagoes Unidas para o cultivo de uma “cidadania global’, pela qual os estudantes tém
o sentimento de pertencer a uma humanidade comum, ao compartilharem valores e responsabilidades
e possuirem direitos. Em seu aprendizado de uma cidadania ativa, os estudantes devem demonstrar
empatia, solidariedade e respeito por diferencas e diversidade. Para a UNESCO, “cidadaos globais sao
individuos que pensam e agem para um mundo mais justo, pacifico e sustentavel” (EDUCACAO PARA
A CIDADANIA GLOBAL, 2021). A atuacdo solidaria e empatica faz parte da orientacdo para politicas
publicas em educagao dos paises em desenvolvimento e & amplificada no video da RBS TV. Este se
torna polifénico, uma vez que visibiliza, reitera e canaliza discursos pedagogicos que circulam em outros
setores da sociedade, igualmente atuantes na constituicao de uma subjetividade consumidora-cidada.

0 video aponta seus enderecamentos as pessoas que nao passam frio, aquelas que tém o conforto
de um lar aquecido pelo calor dos familiares. Estes consumidores podem confortar-se em fazer sua
parte doando seus agasalhos para quem nao teve a mesma sorte, os destinatarios das doacoes, cuja
existéncia é excluida da narrativa audiovisual. O call to action® acontece na Ultima cena, talvez a mais
significativa do video: uma crianca dobra algumas pegas de roupa e coloca-as em uma caixa plastica que
tem por etiqueta a palavra “doacao”. O olhar enternecido da mae, apoiada a porta do quarto, ao mesmo
tempo parece legitimar e celebrar o fato de ter sido bem-sucedida ao ensinar a filha o papel (solidario)
de consumidora-cidada. Lembro que essa Gltima cena é a Gnica que faz referéncia a doacao de roupas.

Como sugere Ellsworth (2001, p. 47), consideramos que o enderecamento € “uma relagao invisivel
e ndo-localizavel, que se da em um espaco psicossocial, entre aquilo que o filme pensa que o espectador
seja e aquilo que o espectador realmente &", ocorrendo inimeras mediacoes — da familia, da escola,

-

da comunidade, dos meios de comunicacao e dos partidos politicos, por exemplo. E nesse espago de

3 Call to action & uma chamada para acdo, muito comum nos andincios publicitarios, indicando ao usuario o que deve ser feito. E a Gltima
etapa da cadeia AIDMA.
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mediacao que nos cabe, como professores, exercitar criticamente, junto aos estudantes, a resisténcia, a
negociagao e a subversao frente aos enderecamentos que os videos publicitarios fazem.

Um questionamento que talvez seja Gtil para desconstruir os enderecamentos enviados pelo video
da RBS TV poderia ser: por que os destinatarios das doagdes nao sao mostrados em nenhum momento
do video? De acordo com o raciocinio desenvolvido neste texto, uma possivel resposta seria: eles nao
sao consumidores, consequentemente, nao sao cidadaos. Sem recursos para adquirir roupas de inverno
e dependendo de caridade, sao excluidos das relacdes econdmicas dos consumidores — estes, sim,
verdadeiros cidadaos solidarios e conscientes de sua fungao social.

Ao final deste texto, resta a conviccao de que é fundamental, na contemporaneidade, que os
professores assumam a tarefa de incentivar a abertura para a apreciacao e a desconstrucao dos
repertorios simbolicos presentes na midia e na publicidade. Ha que se ter em vista, inclusive, o alcance,
a capilaridade e a velocidade de transmissao que as tecnologias eletrénicas — gragas aos dispositivos
moveis, aplicativos e redes sociais, por exemplo — tém cada vez mais propiciado aos produtos midiaticos
e publicitarios, enderecados a todos os publicos, principalmente aos jovens estudantes, em tempo real.

A publicidade funciona quando compartilha com o consumidor os enderecamentos que enviou;
quando o consumidor adere ao enderecamento, quando o enderecamento “acerta o alvo” A nds,
professores, cabe estarmos atentos aos enderecamentos que a todo momento a midia e a publicidade
dirigem aos jovens estudantes consumidores, para, de forma conjunta, estabelecermos um espaco de
manobra em que se procure identificar esses “erros” e esses “acertos” nos enderegamentos publicitarios
e perceber como criar possibilidades para decidir em que momentos € interessante ou nao aceita-los. Isso
implica negociar com os apelos e as imposicoes da midia e permite que se ofereca resisténcia (ou seja, cria
possibilidades de escolha) em meio ao que parece ser uma forca avassaladora da contemporaneidade.
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