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RESUMO

O presente artigo aborda a tematica relacionada a importancia da cultura midiatica na formacao cultural do sujeito. Este
como objetivo analisar o papel da cultura da midia na formagdo da identidade do sujeito p6s — moderno, através de
midiatico a propaganda. O trabalho traz reflexdes sobre o conceito de identidade na pos-modernidade, em seguida aborc
da globalizagdo e da cultura da midia na formagdo da identidade do individuo. Em seguida, o texto aborda umi
propaganda da Coca- cola relacionado a tematica consumo e identidade. A partir da analise da propaganda ficou evic
imagens influenciam no comportamento dos sujeitos da sociedade pdés-moderna.

Palavras-chave: Identidade. Cultura da midia. Pés-modernidade.
SUMMARY

This article deals with the them related to the importance of the media in the cultural in the article deals with the theme 1
importance of media culture in the cultural formation of the subject. This work aims to analyze the role of media culture in-
of the identity of the pos modern subject, through a media product to advertisement. The work brings reflections on th
identity in post modernity, then address the theme of globalization and media culture in the formation of the identity of ind
the addreses an analysis of Coca- cola’s advertisement related to consumption and identity. Form the analysis of the ad\
was evident that the images influence the behavior of the subjects of the postmodern society.

Key- word: Identity. Media culture. Postmodern

INTRODUGAO

Atualmente vivemos em um mundo globalizado, onde a cultura veiculada pela midia permeia todos os espacos € a infc
ao acesso de muitos. Neste cenario a cultura da midia torna-se importante na formagao da identidade do sujeito pés-moc

O periodo da pés-modernidade determina o sujeito como individuo que adota identidades diferentes em tempo e espago
identidade n&o é mais determinada como Unica em que o sujeito nasce e se desenvolve seguindo o mesmo costume ¢
pertence. Na modernidade, segundo Hall (2006), o sujeito ndo tem uma identidade fixa porque a midia influencia na
individuo e torna-se um sujeito de identidade fragmentada.

No contexto contemporaneo a cultura da midia ganha forga na constituicdo de padrées e modelos que em grande parte ¢
modos de ser e viver dos individuos. Além disso, as imagens da industria midiatica tém o objetivo de seduzir o sujeil
determinado produto ndo pela qualidade, mas pelo poder social que exerce. Assim, surgiram as seguintes questdes ¢
situacao problema desta pesquisa: Como as imagens publicitarias da propaganda da coca-cola influenciam na identidad
Como a marca da bebida entusiasma o individuo a consumir os produtos para fazer parte de um determinado arupo soci:
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poder

Diante da globalizagdo a cultura da midia € considerada dominante. As cenas transmitidas nos veiculos de comuni
substituem as formas de cultura de um

determinado grupo de pessoas, assumindo a constituicdo e modelizagdo do sujeito contemporaneo. Na atual cena da ¢
cosumo, o presente artigo pretende analisar o papel da cultura da midia e o cosumo na formacédo da identidade do :
moderno. O objeto de estudo é a propaganda da Coca-cola.

Para o desenvolvimento do trabalho, inicia-se com o conceito de identidade na pés- modernidade, e abre-se um leque -
breve revisédo bibliografica sobre os conceitos de identidade nas sociedades tradicional, moderna e pds-moderna.
apresentaremos uma discussao sobre a importancia da globalizagdo e os impactos sobre a identidade cultural. No decc
exibiremos a relevancia da cultura da midia na sociedade contemporanea, concluindo com analise da propaganda da ¢
Coca- Cola “ Bebendo um Coca-Cola com”.

O presente trabalho pauta-se na pesquisa bibliografica e documental. Segundo Gil (2002, p.44 ) “A pesquisa bi
desenvolvida com base em material ja elaborado, constituido principalmente de livros e artigos cientificos”. Para tanto,
pesquisas em livros, revistas, artigos de periddicos, e informagdes disponibilizadas na internet. Portanto, trata-se de u
desenvolvida atraves de fontes bibliograficas.

Outro instrumento é a pesquisa documental, Gil, trata esse tipo de pesquisa considerada analitica por ser elaborad
materiais que nao receberam tratamento analitico. Dentro dos documentos dessa categoria, a fotografia e o video, sac
para analise do produto midiatico.

IDENTIDADE NA POS-MODERNIDADE

As concepgoes de identidade ao longo da histdria vém caracterizando o sujeito em diferentes periodos tradicional, mod
moderno. A partir dos pesquisadores que estudam os conceitos de identidades, ha um grupo que destaca o progressivo
identidades, e o argumento é de que as sélidas estruturas que nos localizavam como individuos sociais estao se fragmer

Hall (2006) aponta trés concepgdes de identidade do sujeito. Primeiramente ele define o sujeito do iluminismo, com¢
sujeito que estava baseado numa compreensado de pessoa humana como um individuo totalmente centrado, unificado
capacidades de razao, de consciéncia e de agdo. Era uma concepgéao totalmente individualista. Corroborando, Kellner (
esse tipo de sujeito como integrantes de uma sociedade tradicional. No qual a identidade era fixa, o comportamento dc
determinado desde o nascimento, o individuo deveria seguir rigorosamente os padrbes culturais do grupo sem question
que eram estabelecidas. Enfim, nesse contexto social os individuos nao tinham oportunidade de modificar a sus:
certamente fica restrito as normas e padrées determinados pela sociedade que estar inserido.

Na segunda concepgao, Hall define que a identidade era construida na interagdo entre o homem e a sociedade. Segur
concepgao estava se constituindo pela crescente complexidade do mundo moderno. Esse mundo, de acordo com
favoravel a mudangas e inovagdes configurando assim um novo conceito para definir a identidade. Nesse periodo histéri
tem a possibilidade de criar e recriar a sua identidade a partir das relagbes com os outros membros do grupo social. “(
constituinte da nossa identidade.” (Kellner 2001, p. 296).

Na terceira concepgéao, Hall define o sujeito pdés-moderno. Ele considera um sujeito que ndo pode ser mais definid:
identidade unificada, centralizada. Pois, o individuo desse periodo ¢ influenciado pelas culturas do mundo externo.
apropria-se de elementos de diversas sociedades apropriando-se e transformado-se para assim definir a sua identidade
autor, a identidade do sujeito pés-moderno passa ser definida ndo de uma Unica, mas de varias identidades.

De acordo com Hall (2006, p.12)“o homem p6s-moderno ndo possui uma identidade permanente, fixa. O sujeito assume
diferentes em diferentes momentos”. Por essa razao, a identidade do sujeito pés-moderno é formada e transformada con
partir dos elementos culturais que circulam na sociedade. Na visdo do autor, as sociedades sao caracterizadas pelas
Isto é, elas sao organizadas a partir de situagbes diversas e opostas que vao determinando as diferentes

comportamentos do sujeito definindo a identidade dos individuos.
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A despeito disso, Canclini(2006) explica que os diversos elementos culturais da sociedade que interpenetram e se cruza
unicamente a identidade do individuo. Para o autor, a identidade do homem é constituida a partir do momento que e
esses elementos, sendo capaz de transformar e ajustar, estabelecendo a prépria identidade.

Portanto, a identidade do sujeito pés-moderno néo pode ser determinada como exemplo de personalidade e conduta con
considerada segura, unificada e estavel. Devido as transformagdes da sociedade influenciada pelos fatores globais,
torna-se fragmentada. O homem é capaz de modificar a cultura instituida e apresenta multiplas identificagbes que alterne
a depender do local que frequenta.

GLOBALIZAGAO, CONSUMO E IDENTIDADE

Hall (2006), explica que a sociedade ndo é um todo unificado e delimitado, ela se constitui através de mudangas evolt
acontece dentro de si mesma. Atualmente essas mudancas definem a sociedade globalizada, como uma sociede
apresenta um centro definido, caracterizando assim um sujeito de identidade fragmentada.

Antes da globalizacdo apenas a TV e a publicidade eram veiculos de incentiva a populagado na compra de produtos nac
uma forma de fortalecer o papel das culturas do proprio estado- nagdo. Com a globalizagao ocorreu a abertura da econc
paises enfraquecendo o papel das culturas nacionais. Bauman (2005, p. 34) comenta que “Globalizagéo significa que ¢
tem mais o poder ou o desejo de manter uma unido solida e inabalavel com a nagédo.” Dessa forma, o Estado perde
determinar o paradigma cultural a ser seguido.

Além disso, a globalizagédo tem caracteristicas temporais e espaciais que resultam na diminuigdo do tempo, acelerando ¢
lagos entre as nagdes. Contribuindo com esse conceito Canclin (2006, p.131) aponta que a “globalizagdo permite a cir
livre de pessoas, mercadorias, mensagens facilitando as trocas e comunicagdo entre os povos”. O autor ainda de
globalizagdo como um processo de interagédo das atividades culturais e econémicas diversas. Sem duvida essas interagt
consumo de mercadorias entre os paises considerados centrais e periféricos.

De acordo com Hall o consumo une as pessoas que estdo distantes umas das outras no espacgo e no tempo, logo el
compartilhar os mesmos produtos e servigos distantes geograficamente. Dessa forma, as lutas entre os povos e
necessario e do desejavel mostra um novo modelo de definir identidade. Antes determinada pelo Estado — nagéo, hoje
vinculados na midia influencia na formagéo da identidade do individuo. Assim, Bauman (2006, p.32) coopera afirmando
movendo-se de forma veloz, ja ndo é possivel confiar nas identidades supostamente duradouras. No mundo moderno at
nado funcionam seguindo os estilos antigos, rigidos e inegociaveis, segundo o autor esses elementos sio incapazes
realidade do mundo atual. Dessa forma ele confirma que:

As identidades que s&o construidas pela cultura sdo contestadas
particulares no mundo contemporaneo. Este € um periodo histérico c
entretanto, pelo colapso das velhas certezas e pela producdo de nove
posicionamento. (BAUMAN, 2005, p. 25).

Assim, o panorama da vida moderna demanda que adotemos diferentes identidades, ao passo que o individuo vai ocupa
diferentes ele passa a mudar as posturas, posicionamentos, frente as novas realidades.

Frente a globalizagdo, o sujeito pdés-moderno apresenta-se de formas diferentes. Ha oscilagdes, mudangas de
posicionamentos, frente as novas realidades. Diante desse contexto histérico Bauman (2006 p.35) complementa que
época liquida-moderna, em que o individuo livremente flutuante, desimpedido, € o herdi popular, “estar fixo” — ser “ide
modo inflexivel e sem alternativa é algo cada vez mais malvisto”. A nova realidade exige do individuo identidades d
momentos distintos. Segundo o autor o sujeito que ndo segue as caracteristicas da modernidade ndo € bem recon
membros da sociedade.

Portanto, a globalizagdo favorece a comercializagdo de bens culturais, possibilitando o acesso aos novos modos de vi
pela modernidade, tendo em vista que esses novos modos rompem com o passado estavel das identidades, substitui
pluralidade de centros de poder, que séo orientados conforme a necessidade do sujeito.
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O PAPEL DA CULTURA DA MIDIA NA SOCIEDADE COMTEMPORANEA

A cultura da midia é constituida por meio do radio, televisdo, cinema e outros produtos destinados a disseminacao
cultural. Essa industria no mundo global € peca fundamental na propagacao de um vasto leque de produtos e :
influenciam nas opinides, pensamentos, comportamentos, atitudes do individuo, contribuindo na formagéao da identidar
pos-moderno.

Nesse sentido, a cultura da midia tem um papel importante na formacao da identidade do consumidor, pois ela coloca
do publico imagens, figuras, formas, padrées de comportamento com objetivo de ser um paradigma para o grupo <
maneira esse grupo passa identifica-se com um determinado personagem, desvalorizando outros padrdes culturais.
Kellner (2011, p.311) esclarece que “(...) a identidade pés-moderna gira em torno do lazer e esta centrada na aparéncia,
no consumo”. Portanto o sujeito da sociedade contemporanea esta sempre reconstruindo a identidade, uma vez que
transformar conforme suas escolhas, ou seja, ndo existe mais um paradigma a seguir.

O entretenimento é o principal produto ofertado pela cultura da midia, as cenas do cotidiano apresentam de modo a
audiéncias e leva-las a identificar-se com as representagdes sociais e ideoldgicas presentes. Sem divida, é sempre api
maneira agradavel, por meio dos espetaculos. Ela tem o propésito de seduzir o publico, levando a consumir cac
promovendo assim alteragdes no modo de vida social.

Levando em consideragdo a impossibilidade de se pensar nos efeitos da cultura da midia apenas de modo determin
(2001, p.11) admite que “o publico pode resistir aos significados e mensagens dominantes, criar sua proépria leitura €
modo de apropriar-se” dos produtos midiaticos. Vale salientar que a mesma cultura da midia que busca conformar a
modelos e comportamentos, oferece meios para que os individuos se sintam fortalecido estabelecendo uma forma de
Ainda, segundo o autor as informagdes da midia, trazem de forma despercebidas elementos de uma pedagogia cultt
essa pedagogia contribui para ensinar como nos comportar, pensar, agir, acreditar, o que temer e desejar e 0 qu
aprendizado ganha importancia sobre o modo de conviver na sociedade dominada por um ambiente cultural sedutor.

ANALISE DA PROPAGANDA

A propaganda tem um papel ambicioso de promover uma grande alteracdo no modo de vida do consumidor, ela p
experiéncias, novas atitudes, aspiracdes e desejos, além disso, age sobre os individuos, a familia e os grupos sociais.
sera apresentada uma analise da propaganda da Coca-Cola, buscando relacionar a cultura da midia, consumo e ic
sociedade pds-moderna.

Vale resaltar ainda que as propagandas da Coca-Cola tém o objetivo de enunciar, ao longo dos tempos, valores d
refrescancia, felicidades, e de pureza. Ela também é considerada como modelo de um produto global, conhecida por po
diversas etnias e costumes.

E importante observar que Campos —Toscano (2009) salienta que o momento atual da globalizagdo é caracterizado por €
das distancias espaciais e temporal, ao mesmo tempo € marcado por crescente interconexao entre as economias do m
panorama as referéncias culturais vao se alternado por meio de uma crescente fragmentagéo e dispersdo de costumi
Nesse contexto, as imagens publicitarias da Coca-Cola emite um simbolo de poder que interfere na formagéo da it
individuo.

Nesse sentido, Kelner (2001,p.11), considera a cultura da midia e do consumo formidaveis no sentido de gerar pel
comportamentos conforme sao transmitidos por meio da industria cultural.

Na analise do filme para TV da campanha “Bebendo uma Coca — Cola com” langada em janeiro de 2015, entra no ar vide
mostra a personagem em um dia muito especial ao lado de seus amigos. Contudo, ao fim do dia Julia sente que falta
tornar a histdria completa: o jovem Lucas, que ndo pode participar desse momento porque estava trabalhando. Entéo
surpreendé-lo. Depois de beber uma Coca-Cola com Lucas, Julia mostra para ele que a festa ndo acabou. Seu
reencontraram e agora Lucas podera compartilhar essa felicidade.

A propaganda bebendo uma Coca-Cola com pode-se relacionar a marca tao proxima e familiar dos seus consumidores
de consumismo vem sendo discutido por diversos autores. Sobre esse assunto Jameson (2001 apud MORAES, 201
conceito como ponto central de nossos sistemas econdmicos, capaz de projetar e fazer estilos de vida, habitos e pre
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espacgos econdmicos de dimensdes colossais. Percebe-se que os jovens, da propaganda da Coca-Cola, utilizam o produ
parte de um grupo social que compartilham os mesmo gostos e costumes na sociedade.

A marca Coca- Cola é um produto conhecido internacionalmente, ela proporciona um mundo de sonho, de imaginagi
aquisitivo para o consumidor, fazendo com que o enunciatario deseje beber o refrigerante, mesmo que nao tenha real
disso.

No video, quando Julia depois de beber uma Coca-Cola com Lucas, mostra para ele que a festa ndo acabou. Exibe ui
sociedade consumista durante o momento de lazer em que as pessoas estdo reunidas para celebrar momentos
felicidades € preciso ter uma Coca-Cola, para expressar que o grupo também esta comemorando um momento especial
percebe-se o papel da cultura da midia quando o grupo social, ao se comportar de tal forma reproduz uma imagem api
cultura midiatica.

Ainda Morares (2016, p.83), afirma que “n&o podemos ignorar as aproximagdes e identidades dadas que individuos e grt
por construir em torno de preferéncias no ato de consumir”. E notdrio, que os jovens para fazer parte da fes
especialmente a mesma marca da bebida, estabelecendo assim, uma relacédo de identidade explicito no momer
compraram a bebida e comegam a fazer parte do grupo que revelam o mesmo gosto, tendéncias e estilos.

Vale resaltar que, a cultura da midia pde a disposicdo imagens, padroes e figuras com as quais o publico passa a
modelar os padrbes comportamentais, transformando a sua identidade. Na sociedade contemporanea o individuo né
uma, mas varias identidades que podem ser modificadas a qualquer momento, caracterizando a identidade do sujeito pos

Nesse sentido, Bauman(2005, p.92) afirma que “A construgdo da identidade assumiu a formagédo de uma experimentaca
Ele explica que um grupo assume uma identidade em determinado momento, porém existem muitas outras ain
experimentadas durante as experiéncias da vida. No O slogan “Bebendo uma Coca — Cola com” Florian Haensc
Marketing da Coca-Cola, afirma que a campanha influencia os jovens a comprar o refrigerante que na embalagem ter
alguém especial e beber uma Coca-Cola com a pessoa. Na propaganda, os jovens apresentam uma identidade satisf
grupo social que pertence no momento. Por considerar os jovens da propaganda sujeitos com caracteristica d
pés-moderna, eles podem utilizar outra marca da bebida para fazer parte de outro grupo social.

CONSIDERAGOES FINAIS

Conforme as discussoes teodricas deste trabalho, a cultura da midia ganha destaque na sociedade globalizada, uma vez «
entre os povos e nagdes possibilita 0 consumo dos produtos da industria cultural, quais sao responsaveis na formacgao ¢
do sujeito pds - moderno.

Na propaganda da Coca- Cola as imagens veiculadas na cultura da midia torna-se sedutora e prazerosa. Assim os jover
atraidos para comprar o refringente pelo fato da marca representar um simbolo de poder da cultura americana. As
propaganda transmitem que a bebida nZo é a necessidade do momento, mas possuir significa fazer parte de um gru
onde prevalece a alegria e felicidade. De fato os anuncios desempenham certo papel na manipulagdo do consumidor
imitar o comportamento que a midia transmite. Assim a cultura da midia de maneira sutil modela o comportamento dos
como contribui na formagao da identidade.

Portanto, os pontos discutidos neste trabalho caracterizam o sujeito da sociedade pds-moderna com identidades multipl:
isso acontece devido ao mundo global que de forma veloz divulga inumeras imagens e padrées comportamentais. Por
que o sujeito do mundo contemporaneo aprenda a ter uma visao critica do que é transmitido, para evitar ser ludibr
imagens que representam ideologias e valores.
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