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MÍDIA

As múltiplas 
alfabetizações
midiáticas
RESUMO
Existem pelo menos três tipos de alfabetizações midiáticas, 
cada uma delas ligada a uma diferente concepção do que 
nós pretendemos dizer com o termo mídia. A noção de que 
os mídia são condutores que transmitem mensagens aponta 
para a ne ces si da de da  alfabetização no conteúdo dos mídia. 
A idéia de que os mídia são diferentes linguagens sugere a 
necessidade de alfabetização numa gramática midiática, isto 
é, entender o signifi cado das variáveis de pro du ção dentro de 
cada meio. A concepção dos mídia como ambientes su ge re a 
necessidade de se perceber a infl uência das ca rac te rís ti cas 
relativamente fi xas de cada meio (alfabetização midiática), 
tanto nas co mu ni ca ções individuais como nos pro ces sos 
sociais em geral. A alfabetização mediática, em particular, 
ofe re ce algumas idéias especiais no que se refere as 
origens, problemas, e possibilidades de um  mo vi men to pela 
alfabetização midiática.

ABSTRACT
There are at least three different types of media literacy, 
each linked to a different conception of what we mean by the 
term media. The notion that media are conduits that carry 
messages points to the need for media content literacy. The 
idea that media are distinct languages suggests the need 
for media grammar literacy, that is, understanding the use 
of production variables within each medium. The conception 
of media as environments suggests the need to grasp the 
infl uence of the relatively fi xed characteristics of each medium 
(medium literacy), both on individual communications and on 
social pro ces ses in general. Medium literacy, in particular, 
offers some special thoughts into the origins, problems, and 
possibilities of the media literacy movement.

PALAVRAS-CHAVE/KEY-WORDS 
- Grámatica Midiática (Media Grammar)
- Tecnologia (Technology)
- Linguagem (Language)

O QUE É ALFABETIZAÇÃO MIDIÁTICA? Dis cus-sões 
sobre este con cei to usu al men te fo cam 
atenção em como re de fi  ni-lo para ade qua-
lo ao nosso atu al am bi en te mi di á ti co. 
        Menos atenção tem sido dado a 
di fe ren tes de fi ni ções sobre a segunda 
me ta de da frase. 
        Afi nal de con tas, todo mun do sabe 
cla ra men te o que os media são! 
        Na ver da de, é a penetração de uma 
larga quan ti da de de me dia – fi l mes, rá dio, 
te le vi são, com pu ta do res, e assim por 
diante – que tem es ti mu la do em pri mei ro 
lugar o novo de ba te para re con cei tu ar a 
al fa be ti za ção.
        Sim, eu sustento que há menos 
con sen so do que o esperado  sobre o que 
nós queremos dizer com  media, do que 
pes qui sa do res, pais, e pro fes so res podem 
ima gi nar. 
        Também, diferentes formas de pen sar 
so bre os media  nos levam a di fe ren tes 
con cep ções de competências, ou 
al fa be ti za ções, do que pode ser de se já vel 
para o edu ca do e consciente ci da dão.
        Neste ensaio eu esboço uma ti po lo gia 
de múltiplas alfabetizações, ba se a da em 
três distintas metáforas do que um meio de 
comunicação é. 
        Cada metáfora nos leva a um leque 
de di fe ren tes questões sobre os media, a 
di fe ren tes entendimentos sobre pes qui sa 
dos mei os, e a uma diferente for ma de 
defi nir al fa be ti za ção midiática bá si ca.  
        Ainda, os di fe ren tes conceitos dos 
me dia descritos aqui não estão to tal men te 
desconectados. 
        Os modelos vi su ais in clu í dos nes te 
ar ti go, portanto, ten tam retratar tanto as  
di fe ren ças como as relações  entre três 
ti pos de co nhe ci men to sobre as mídias.  
     
        Tabela 1.  Os Elementos do Conteúdo   
         Mídiático
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        A metáfora mídia-como-condutores 
foca a atenção naqueles elementos que 
se mo vem de modo relativamente fácil de 
meio  a meio  e entre a  interação ao vivo e 
os mídia, tais como:
 

idéias
temas
tópicos

informação 
valores

ideologias
apelos persuasivos

montagens
objetos

personagens ou papéis
ações ou condutas

 narrativas 
gêneros (temática ou topicamente de fi  ni dos)

Questões típicas sobre o conteúdo dos 
media exploram :

Estrutura/ modelo de elementos dos con teú dos 
acima referidos

Motivações de produtores do conteúdo
Infl uência da estrutura da indústria  mí di á ti ca no 

conteúdo
Infl uências políticas e econômicas no con teú do

Variações da percepção individual e de gru po do 
con teú do

Correlações entre conteúdo dos mídia e a realidade 
Os efeitos do conteúdo 

Os tipos de mensagens que raramente ou quase 
nun ca aparecem na mídia mainstream

Conteúdo da alfabetização midiática

A concepção mais comum de mídia é a 
de que eles são condutores que contém e 
en vi am mensagens. Esta concepção tem 
pro vo ca do muitas formas de discussão e 
de es tu dar o conteúdo da mídia. Dentro 
desta vi são geral, alfabetização midiática 
básica en vol ve ser capaz de acessar e 
analisar men sa gens numa variedade de 
media. Al fa be ti za ção de conteúdos toma 
muitas formas.    Isto inclui 
estar capacitado a de co di fi  car e decifrar a 
intenção manifesta da men sa gem; explorar 
as mensagens latentes in ten ci o nais ou não; 

estar consciente de di fe ren tes gê ne ros de 
conteúdos; estar cons ci en te das for ças 
culturais, institucionais e co mer ci ais que 
tendem a levar certos tipos de men sa gens 
enquanto outras são evi ta das; e en ten der 
que diferentes indivíduos e grupos ten dem 
a “ler” os mesmos “textos” di fe ren te men te.
        Como a lista de elementos de 
con teú do da Tabela 1 sugere, o conteúdo 
mi di á ti co do mi na a maioria dos debates 
e estudos da mídia. No entanto, a visão 
explícita ou im plí ci ta da mídia como 
condutora é par ti lha da por muitos críticos 
e pesquisadores que teriam pouco em 
comum fora esta vi são. 
        Isto inclui pregadores que condenam a 
na tu re za imoral de muitos com por ta men tos 
retratados pela TV; ativistas que pro tes tam 
contra a imagem limitada e es te re o ti pa da 
da mulher, gay, afro-americanos, e ou tras 
minorias na mídia; e um amplo le que de 
pesquisadores que estudam os con teú dos 
manifestos e latentes nas notícias e 
en tre te ni men to através de um variado le que 
de métodos quantitativos e qua li ta ti vos.

        A importância do conteúdo midiático é 
mais visível quando outros elementos das 
co mu ni ca ções mediadas são ignorados e 
quando um elemento A é contrastado com 
um elemento B real ou hipotético:

A vs. B
ELEMENTO DE CONTEÚDO A VS. ELEMENTO DE CON TEÚ DO B

Por exemplo:

Conteúdo Violento X  Pacífi co
Conteúdo Sexual Discriminatório X Igua li tá rio

Reportagem de Rotina X Jornalismo In ves ti ga ti vo
Conteúdo Irreal X Realista

Certo gênero X Outro gênero

        Figura 1.  Análise de conteúdo 

        Muito embora a pioneira teoria dos 
efei tos de transmissão estímulo-resposta 
te nha sido abandonada há bastante tempo 
nos cír cu los acadêmicos dando lugar a 
mé to dos mais sofi sticados e modelos das 
sutis influência e transação dos media, 
a maioria destas visões não se afastou 
ver da dei ra men te destas suposições iniciais: 
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de que há algo no interior, e de alguma 
forma se pa rá vel do medium, que pode 
ser analisado e estudado. Como Wilbur 
Schramm (1973), um ícone de um tipo de 
estudo do con teú do, afi rmou certa vez, “A 
mensagem é a mensagem, e o meio é o 
meio” (p. 128).
        O foco no estudo do conteúdo da 
mí dia é popular por diversas razões. Uma 
de las, o conteúdo da mídia – pelo menos 
em sua forma manifesta – tende a ser o 
aspecto mais óbvio das comunicações 
mediadas. Isto torna o conteúdo da mídia 
importante para o estudo. 
        Além do mais, as pre o cu pa ções 
das abor da gens que tratam do con teú do 
mi di á ti co tendem a focar nos aspectos 
co mu ni ca ci o nais que não são específi cos 
de uma mí dia específica.. Na verdade, 
a maioria dos seus elementos envolve 
com por ta men tos, temas e tópicos que 
passam facilmente de meio para meio e 
entre in te ra ções me di a das e não mediadas.
        Por exem plo, as preocupações 
mais co muns des te tipo de estudo (por 
exemplo, vi o lên cia, discriminação sexual, 
racismo, pre con cei to ideológico) incluem 
tudo que existe na maioria das formas de 
co mu ni ca ção, in clu in do a interação face 
a face. Deste modo, numa sociedade 
saturada de ve í cu los de co mu ni ca ção, as 
questões do con teú do da mídia chamam a 
tenção de qualquer pes soa que tenha uma 
forte preocupação com qualquer aspecto 
da vida social. 
        Em de cor rên cia do fato de que os 
ele men tos do con teú do midiático podem 
ser se pa ra dos, pelo menos analiticamente, 
dos ve í cu los que os contém, discussões 
sobre o con teú do de um mídia podem ser 
apre sen ta dos em qual quer outro meio. 
        O conteúdo da mídia pode ser 
fa cil men te codificado, contado e 
verbalmente ana li sa do. A facilidade com 
que cada um pode falar e escrever sobre 
o conteúdo da mídia, independentemente 
do meio em que o con teú do se encontra, 
o tor na um tó pi co fa vo ri to de eruditos da 
mí dia, pre ga do res, po lí ti cos e professores.
        Para fi xar um cenário que visualize a 
relação entre o conteúdo da alfabetização 
de conteúdos e outras formas de 
al fa be ti za ção midiática, eu sugiro usar 
as letras A,B,C, e assim por diante para 

simbolizar os elementos dos conteúdos da 
mídia (ver fi gura 1). 
        As questões de conteúdo ge ral men te 
focam  na análise de algum aspecto de 
con teú do do elemento A, contrastando, 
ex pli ci ta ou implicitamente, com um 
ele men to de con teú do real ou hipotético B.
        Saber como acessar, interpretar, e 
ava li ar os conteúdos de uma variedade 
de mí dia é um ingrediente essencial para 
qual quer concepção de alfabetização 
midiática. Poder-se-ia sustentar, por 
exemplo, que qual quer cidadão precisa 
saber bastante so bre notícias para que 
uma democracia pos sa funcionar. 
        Uma alfabetização midiática básica 
po de ria ir além de simplesmente es tar 
se atu a li zan do com as notícias. Também 
po de ria en vol ver o entendimento de como 
as notícias são construídas e como fatores 
po lí ti cos, eco nô mi cos, e institucionais 
li mi ta do res podem fazer certas formas 
de no tí ci as dominar, in de pen den te men te 
do meio atra vés do qual as notícias são 
co mu ni ca das. 
        As últimas  dé ca das têm 
tes te mu nha do um cres ci men to de uma 
excelente li te ra tu ra so bre a  aná li se crítica 
das notícias que pode facilmente servir de 
base para a al fa be ti za ção mi di á ti ca das 
notícias (e.g. Al thei de, 1976; Gans, 1979; 
Hallin,1994; Her man & Chomsky, 1988; 
Manoff e Schudson, 1986; Schudson, 
1995; Seagal, 1973; Tu ch man, 1978). Um 
ar gu men to poderoso (e de al gu ma forma 
re la ci o na do) poderia ser fei to em favor 
de uma compreensão básica de como 
nossos conteúdos midiáticos servem aos 
pro pó si tos de uma publicidade ex pli cí ti ca 
ou im plí ti ca (e.g. Branow,1978; Savan , 
1994).
        No entanto, os temas relacionados 
ao conteúdo da mídia, por importante que 
se jam, não esgotam as habilidades básicas 
que devemos ter com relação aos veículos.  
        Na verdade, de alguma forma, a for ma 
mais popular de se estudar os media é 
não tratar realmente dos veículos. Ou 
seja, quan do o foco é o conteúdo, não 
se dá mui ta atenção às características 
particulares do veículo através das quais as 
mensagens trans por ta das são examinadas.
         Nas pró xi mas duas seções eu 
des cre vo as con cep ções dos media que 
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sugerem a ne ces si da de por duas formas 
de al fa be ti za ção midiática.

A alfabetização da gramática dos mídia

Outra concepção dos media envolve ver 
cada veículo com sua própria linguagem. 
Esta visão dos media nos leva focar o 
olhar numa espécie de gramática única 
de cada medium e as formas através das 
quais as variáveis de produção de cada 
veículo - ou que Zettl (1990) chama de 
aspectos es té ti cos do medium - interagem 
com outros ele men tos. Ao contrário da 
maioria dos ele men tos de conteúdo, que 
passam fa cil men te de veículo a veículo 
e da interação não mediada à interação 
mediada, as variáveis da gramática 
dos media são peculiares ao veículo. 
Muito embora se possa exibir vi o lên cia 
e discriminação racial na vida real, por 
exemplo, é difícil “fazer um close up” ou 
“editar” nas interações diárias. Uma pes soa 
não pode cantar a harmonia e a me lo dia 
sem o auxílio do gravador, nem pode mudar 
a tipologia numa fala.
        A alfabetização midiática básica nesta 
con cep ção dos media como linguagem 
en vol ve a compreensão e o reconhecimento 
do largo espectro de variáveis de produção 
exis ten tes em cada veículo. Assim como 
en vol ve o reconhecimento das maneiras 
atra vés das quais as variáveis são 
ti pi ca men te utilizadas para tentar moldar a 
per cep ção e a resposta às comunicações 
me di a das. Uma alfabetização mais 
avançada da gramática envolve o 
conhecimento de um largo espectro de 
variáveis em cada ve í cu lo, sendo assim 
capaz de manipular de for ma eficiente 
tais variáveis nas produções de cada 
veículo, compreendendo as forças culturais 
e institucionais que tendem en co ra jar 
alguns usos gramaticais em vez de 
ou tros, e reconhecendo que as respostas 
às variáveis de produção podem variar 
in di vi du al men te e culturalmente.1

        Tabela 2. Amostra das variáveis gra 
         máticas para vários veículos

        Variáveis de produção podem ser 
ma ni pu la das dentro de cada meio para 
alterar a per cep ção do conteúdo da 
mensagem:

Mídia Impressa
Tamanho/ formato da página

Cor(es) do papel
Espessura do papel 
Tamanho do papel
Formato(s) da fonte

Cor (es) da fonte
Uso do itálico/negrito
Tamanho das colunas

Espaçamento
Quebra de parágrafo

Pontuação
Espaçamento em branco

Diagramação do texto

Retrato- fotografi a
Enquadramento (close, meio foco, foco 

pro fun do)
Ângulo (inferior, normal, superior)

Frontal/ de costas/lateral
Seleção do foco

Profundidade do foco
Lentes (grande angular e teleobjetiva)

Exposição
Abertura do diafragma

Velocidade do obturador
Tipo de fi lme

Filtro(s)
Dupla exposição

Equilíbrio de cores
Contraste

Tipo do papel
Crooping

Tamanho/formato da imagem
Rádio/Áudio

Tipos de microfones
Perspectiva sonora
Volume eletrônico
Timbre eletrônico

Filtro (s) de freqüência
Fade up/ fade out / cross fade
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Multitracking
Segue/ silêncio

Eco
Mudanças rápidas

Áudio de fundo
Separação de canal
Equilíbrio de canal

TV/Filme
(as referidas variáveis da fotografi a)

(as referidas variáveis do som)
Fade visual de abertura e encerramento

Cortes
Dissolução

Corte transversal
Comprimento dos  cortes

Zooms x dollies
Panorâmicas x. trucks

Subidas/ descidas
Movimento da câmera

Tomadas objetivas x Subjetivas
Imagens divididas/imagem múltipla

Foco rack
Foco follow Justaposição de som e imagem

        A tabela 2 descreve algumas das 
va ri á veis gramaticais que podem ser 
ma ni pu la das em alguns tipos de mídia para 
criar certas impressões. Como observado, 
al gu mas va ri á veis operam em mais de 
um me dium. A televisão e o cinema 
incorporaram algumas das variáveis da 
fotografi a e do áudio. 
        Quando a fotografi a e a imprensa ou o 
ci ne ma e a imprensa são mesclados (como 
nas revistas ou nos títulos dos fil mes), 
mui tas variáveis em mais de uma das  
colunas entram em ação. Programas de 
com pu ta dor e websites estão incorporando 
cada vez mais muitas das variáveis 
de tex to, fo to gra fia, som e movimento. 
Mesmo as sim, e ape sar do cruzamento de 
va ri á veis, cada ve í cu lo tende a oferecer 
sua for ma única de mesclar as variáveis. 
Mesmo a televisão e o cinema, que estão 
listados jun tos na tabela por simplicidade, 
atingem o mesmo efeito (como é o caso do 
efeito de dissolver) atra vés de meios físicos 
va ri á veis, e cada um deles tem algumas 

va ri á veis que não são partilhadas com o 
outro (como é o caso dos efeitos de largo 
es pec tro disponíveis na TV). 
        Ao contrário da alfabetização dos 
con teú dos midiáticos, a alfabetização 
da gra má ti ca dos media exige alguma 
com pre en são da especifi cidade operacional 
de cada ve í cu lo. 
        Não há espaço aqui para discutir 
os usos das muitas variáveis dos muitos 
ve í cu los. Em decorrência, para ilustrar o 
tipo de co nhe ci men to que a alfabetização 
da gra má ti ca dos media exige descreverei 
al gu mas va ri á veis visuais muito básicas 
que ope ram num programa de televisão ou 
ci ne ma típico. O uso seletivo de close ups, 
planos curtos  e planos longos pode alterar 
as per cep ções das seqüências fi ccionais e 
não fi c ci o nais. 
        O enquadramento das to ma das  
ge ral men te segue os padrões culturais das 
dis tân ci as interpessoais das interações da 
vida real (Meyrowitz, 1986). As tomadas 
de clo se up estimulam as distâncias de 
in ti mi da de e en co ra jam os espectadores 
a te rem uma co ne xão pessoal com a 
pessoa fo to gra fa da. Geralmente, o principal 
per so na gem num programa ou num fi lme 
é a pri mei ra pes soa vista em close ups 
fre qüen tes. Pes so as vistas a maiores 
distâncias mui to pro va vel men te serão 
percebidas em termos de seus papéis 
sociais.
        A al fa be ti za ção dos me dia, 
então, pre ci sa incluir a cons ci ên cia do 
fato de que os es pec ta do res podem 
re a gir di fe ren te men te a atos vi o len tos 
de pen den do da for ma de como os 
cri mi no sos e as ví ti mas são fo to gra fa dos. 
Da mesma for ma, a cons ci ên cia do 
espectador da gra má ti ca do veículo lhe 
permitirá mais do que a outros ob ser var 
como as se qüên ci as de não fi cção (por 
exem plo notícias e do cu men tá ri os) são 
cui da do sa men te re a li za das para parecerem 
não artesanais, mas sim ples men te reais 
- o que Gaye Tuchman (1978) chama de 
criação da “aura da representação”.
         Por exemplo a alfabetização da 



92 Revista FAMECOS • Porto Alegre • nº 15 • agosto 2001 • quadrimestral  93Revista FAMECOS • Porto Alegre • nº 15 • agosto 2001 • quadrimestral    

gra má ti ca dos media per mi te observar que, 
en quan to algumas pes so as que são objeto 
do no ti ci á rio na te le vi são e que aparecem 
em close ups, isso ra ra men te ocorre com 
os jor na lis tas (a fi m de manter a impressão 
de uma objetividade impessoal).
        Os ângulos das câmeras tendem a 
ser uti li za dos de forma muito particulares. 
As to ma das de ângulo baixo (quando se 
foca o sujeito acima) são freqüentemente 
uti li za das para sugerir poder e autoridade, 
muito embora tais ângulos baixos em casos 
ex tre mos possam ser utilizados para abalar 
a ima gem de importância de alguém. 
        As to ma das num mesmo nível são 
ti pi ca men te utilizadas para sugerir que 
al guém é o seu “igual” ou de um mesmo 
“nível”, o que explica por que esta é outra 
técnica ti pi ca men te utilizada por jornalistas 
em suas co ber tu ras. Tomadas do alto 
(câ me ras so bre o sujeito) são tipicamente 
uti li za das para su ge rir que alguém é 
pequeno ou fra co.
        Tomadas de ângulo aberto tendem a 
am pli ar a aparente distancia entre o frontal 
e o que está distante enquanto que ângulos 
lon gos (telefoto) tendem a comprimir o 
fron tal com o que está a distância. Notícias 
sobre engarrafamento na auto-estrada 
por exemplo tipicamente utilizam ângulos 
lon gos para dar a impressão de que os 
carros se chocaram. Em contraste, os 
anúncios de carros tipicamente utilizam 
ângulos largos para impressionar os leitores 
com o interior espaçoso dos veículos e para 
transmitir o apelo de  uma larga estrada a 
sua dis po si ção.
        A alfabetização da gramática dos 
mí dia po de ria ir além destas variáveis 
básicas para despertar a consciência 
de como a ma ni pu la ção das variáveis 
de produção pode su til men te sugerir e 
infl uenciar a per cep ção do público sobre 
pessoas, lugares e even tos. 
        A alfabetização da gramática dos 
me dia po de ria incluir temas de como as 
va ri á veis da gramática visual podem ser 
usa das para guiar a atenção do público 
(atra vés da es tru tu ra da edição, foco de 

se le ção pri má ria e foco de profundidade); 
de como se  en co ra ja a justaposição de um 
lado versus o ou tro nos fi lmes de guerra, 
notícias e do cu men tá ri os (através do 
po si ci o na men to da câmera, enquadramento 
das tomadas, mo vi men to da câmera 
versus o movimento das lentes e rotação); 
descrever a po pu la ção de um certo país 
como in te gran tes de uma massa humana 
em opo si ção a in di ví du os noutra (através 
de to ma das longas); descrever algumas 
fontes de informação como estáveis e 
com cre di bi li da de (com to ma das de média 
distância), e outras fontes como instáveis, 
ameaçadoras, e sem cre di bi li da de (com 
câmeras tre men do ou close ups extremos, 
nos quais qual quer mo vi men to do corpo dá 
a sensação de querer escapar à vigilância 
da câmera); e assim por diante. 
        A alfabetização da gra má ti ca dos 
me dia de ve ria também en vol ver o im pac to 
das va ri á veis dos media que não são 
fa cil men te vis tas, como o impacto dos 
ele men tos so no ros, que incluem di fe ren tes 
pers pec ti vas de som (o equivalente au di ti vo 
das di fe ren tes tomadas), di fe ren tes pa drões 
de co le tas de sons em mi cro fo nes e fi ltros 
de equa li za ção do som.

        O impacto da gramática da mídia 
é mais visível quando um elemento de 
con teú do, A, é mantido constante e uma 
va ri á vel gra ma ti cal contrasta com  outra.         

        

 

VARIÁVEL GRAMATICAL vs. VARIÁVEL GRA MA TI CAL

Por exemplo:
ASSASSINATO

Mostrado desde a perspectiva da vítima x a 
perspectiva do assassino

EXECUTIVA FEMININA
Retratada como “profi ssional”, com to ma da 
de ângulo médio x. “intimidade”, close-ups
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RUA EM BAGDÁ
Multidão é mostrada com tomada de cena 
em primeiro plano x. visão “espaçosa” com 

a grande angular

        Figura 2. Análise da gramática

        Naturalmente, não deve haver 
uma ma ni pu la ção significativa das 
variáveis gra ma ti cais dos media sem 
que haja con teú do dis po ní vel para ser 
trabalhado. No entanto, a gramática é 
mais visível quando um ele men to de 
conteúdo é mantido cons tan te. Na fi gura 
2, portanto, as pre o cu pa ções gra ma ti cais 
são representadas es que ma ti ca men te 
ao se mostrar um de ter mi na do ele men to 
de conteúdo A dentro de dois po lí go nos 
diferentes (um quadrado versus um 
triângulo) que são utilizados para 
re pre sen tar as variáveis gramaticais.
        As gramáticas dos media tendem 
a re ce ber significativamente menos 
atenção que o con teú do dos media por 
várias ra zões. Uma delas, muitas pessoas 
sim ples men te não estão conscientes do 
largo es pec tro das variáveis de produção 
que são utilizadas, a maior parte do tempo, 
nos ve í cu los de que deles se valem. Os 
pro du to res, afi nal de con tas, geralmente 
querem que as au di ên ci as estejam 
conscientes dos elementos do conteúdo, 
mas não dos ele men tos gra ma ti cais. 
        rodutor de te le vi são ou de ci ne ma 
pre fe ri ria que os mem bros da audiência 
cons ci en te men te sen tis sem empatia por 
um per so na gem, mais do que estarem 
cons ci en tes do uso pro lon ga do de close-
ups. 
        Da mes ma forma, os edi to res de um 
jornal de pres tí gio não querem que seus 
lei to res con si de rem que uma por ção da 
cre di bi li da de de um jornal seria per di da se 
as mes mas ma té ri as fossem pu bli ca das 
numa ti po lo gia e formato di fe ren tes.
        Ironicamente, portanto, o poderoso 
con teú do e a poderosa gramática têm 
efei tos opos tos na consciência da 

audiência: quan to mais efetivos forem os 
conteúdos mi di á ti cos, mais consciente 
estará a au di ên cia dos mesmos e mais 
sobre eles re fl e ti rá. Quan to mais efetivos 
forem os ele men tos gramaticais dos media, 
menos cons ci en te dos mesmos estará um 
membro da au di ên cia.
        Mesmo aqueles que estudam os 
me dia fre qüen te men te evitam escrever 
e falar sobre a gramática dos media em 
de cor rên cia da difi culdade em fazer uma 
descrição da gra má ti ca distinguindo-a do 
meio de pro du ção tornando-a um meio de 
des cri ção. Os elementos da gramática dos 
media de man dam mais tradução do que os 
ele men tos de conteúdo dos media, e não 
se pode nunca estar certo se um elemento 
da audiência está consciente das variáveis 
que sendo des cri tas. 
        Por exemplo, eu considero fácil dizer 
a você aqui em palavras que no filme 
Wall Street, Bud Fox, o jovem cor re tor 
in ter pre ta do por Charlie Sheen, tornou-se 
even tu al men te prisioneiro dos mesmos 
jo gos das al tas fi nanças que lhe tinham 
dado a sen sa ção de poder (uma descrição 
de con teú do). 
        No entanto, se eu tentar des cre ver 
aqui  como este tema de conteúdo é 
re for ça do atra vés das mudanças sutis 
das to ma das do filme, incluindo o uso 
no mo men to mais dramático de uma 
combinação sutil de movimentos zoom-in 
da câmera em She en, fazendo parecer que 
os prédios de Wall Street que estavam atrás 
do per so na gem es ti ves sem desabando 
sobre ele en quan to ele ainda estava 
de pé, faria leitores não familiarizados 
com o impacto visual de tais técnicas de 
comunicação sentirem-se per di dos. 
        A forma mais interessante e clara de 
ex pli car estas técnicas seria des cre vê-las 
(tal vez repetidamente, e va ga ro sa men te) 
na tra di ci o nal forma de apre sen ta ção.2 
        Embora aqueles que não têm 
um trei na men to formal em técnicas 
de produção dos media estejam 
freqüentemente in cons ci en tes das mesmas, 
logo que se aprende sobre as variáveis 
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gramaticais elas tornam-se di fí ceis de não 
serem consideradas. As va ri á veis listadas 
na tabela 2 são cla ra men te vi sí veis ou 
audíveis tão logo uma pes soa sai ba vê-
las ou ouvi-las. Ainda mais de sa fi  a do ra 
é a terceira concepção de al fa be ti za ção 
midiática descrita na próxima se ção e que 
envolve a concepção dos as pec tos menos 
disponíveis das comunicações mediadas 
dos espaços.

Alfabetização midiática

Uma terceira concepção dos media afi rma 
que cada medium é um tipo de ambiente 
que possui características relativamente 
fi  xas que infl uenciam a comunicação numa 
maneira particular - apesar da escolha 
dos elementos de conteúdo e apesar da 
ma ni pu la ção das variáveis de produção. 
Esta in ter pre ta ção é freqüentemente 
associada a Marshall McLuhan (1964) mas 
outros ainda antes de McLuhan e muitos 
ainda depois dele também desenvolveram 
aspectos des ta que eu chamo de “teoria do 
meio” (Meyro witz, 1985, pp.16-23;1994). 
        Eu uso sin gu lar, meio, porque ao 
con trá rio da mai or parte das teorias dos 
me dia, este en ten di men to foca sobre 
as ca rac te rís ti cas par ti cu la res de cada 
veículo. A Ta be la 3 lis ta uma amostra de 
ca rac te rís ti cas que pode ser usada para 
distinguir um meio de ou tro (por exemplo, 
rádio versus televisão), ou para mostrar 
como um tipo geral de meio é diferente de 
outro tipo de meio ( por exem plo, a mídia 
eletrônica ver sus a mídia impressa).
        A alfabetização midiática envolve 
a com pre en são de como a natureza do 
meio con di ci o na aspectos chaves da 
co mu ni ca ção tan to ao nível micro como 
macro, como é o caso da sociedade. 
        A alfabetização mi di á ti ca ao nível 
mi cro por exemplo, po de ria nos levar a 
com pre en são de porque um certo tipo de 
in te ra ção (por exemplo, con ta tar al guém 
para na mo rar; terminar uma re la ção 
de in ti mi da de; in qui rir sobre uma vaga 

de emprego; ven der um certo pro du to; 
ne go ci ar um tra ta do de paz) pode fun ci o nar 
di fe ren te men te de pen den do da forma de 
co mu ni ca ção (face a face, telefone, carta, 
cor reio ele trô ni co, etc.). 

        Tabela 3. Amostra de variáveis do   
        meio

        A análise do meio foca atenção 
na que les as pec tos relativamente fi xados 
de um dado meio (ou de um tipo geral de 
mí dia) que torna uma certa comunicação 
úni ca e dis tin gue-a de outros ve í cu los e da 
in te ra ção face a face.

Tipo de informação sensitiva trans por ta da; 
unis sen so ri al ou multissensorial 

(visual, oral, olfativa, etc)

A forma da informação em de cada sentido 
(p.ex. fi gura x palavra escrita; clique da 

má qui na vs. voz)

grau de defi nição, resolução, fi delidade
(p.ex. uma voz no rádio está mais próxima 
de uma voz ao vivo do que um close-up de 

uma face na TV)

unidirecional x bidirecional x mul ti di re ci o nal
(p.ex. rádio x telefone x conferência por 

com pu ta dor on-line)

simultâneo x seqüência  bidirecional
(p.ex. ouvir a resposta de outra pessoa 
quan do ela fala ao telefone x CB turn

 taking)

rapidez e medida de rapidez na 
co di fi  ca ção, dis se mi na ção, e decodifi cação

o grau de facilidade / difi culdade para
 apren der a codifi car e decodifi car 
e nu me rar e tipifi car os estágios da 

aprendizagem
(p.ex. aprender a ler vs. aprender a escutar 

rádio)
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a média entre a difi culdade de codifi car e a 
di fi  cul da de em decodifi car

requerimento físico para engajar o meio
(Alguém tem que estar em um certo lugar, 

pegar algo, parar, olhar numa certa direção, 
usar uma iluminação especial, parar a 

in te ra ção ao vivo, etc.?)

grau e medida  de manipulação humana
(p.ex. pintar um quadro x tirar uma foto)

amplitude e a natureza da disseminação
(p.ex. quantas pessoas podem  receber a 

mesma mensagem ao mesmo tempo)
                
        Muitas pessoas, por exemplo, podem 
evi tar o uso do telefone para pôr fi m a 
uma relação de intimidade porque, com 
o te le fo ne, a mensagem verbal pode ser 
exa ge ra da em decorrência da tonalidade 
vocal emo ci o nal, e o falante é interrompido 
e in fl u en ci a do pelas palavras e sons da 
outra pessoa. 
        Uma chamada tipo “o querido John 
está ao telefone” é freqüentemente e 
ine ren te men te paradoxal. Uma vez que 
o te le fo ne oferece comunicação vocal 
simultânea e bi di re ci o nal, ele tende a 
manter uma in ti mi da de in for mal e uma 
relação fluida mes mo quan do se está 
tentando romper tal re la ci o na men to. Uma 
carta que comece com Querido John, no 
entanto, permite que só um fale sem revelar 
uma vo ca li za ção emo ci o nal ou que seja 
forçado a se de fron tar com interrupções ou 
respostas do outro. Além disso, ao contrário 
de uma cha ma da telefônica, uma carta 
permite ao re me ten te es cre ver e rescrever 
o texto. Por razões si mi la res o telefone é 
muito melhor que uma car ta para iniciar 
uma relação de in ti mi da de. 
        Sua simulação de uma con ver sa ção 
pró xi ma permite o teste da in ti mi da de 
atra vés do canal vocal sem a in ten si da de 
inicial da proximidade do corpo, da vi são e 
do chei ro.
        Ao nível macro a alfabetização 
mi di á ti ca en vol ve a compreensão ampla 

de como um novo meio pode levar a 
amplas mu dan ças sociais. Por exemplo, 
a teoria do meio ao nível macro explora 
questões tais como a alteração que pode 
ocorrer na na tu re za e no tipo das situações 
sociais, nas re la ções entre as pessoas, e 
o fortalecimento ou en fra que ci men to das 
várias situações so ci ais em decorrência 
da adição de um novo meio à matriz dos 
veículos existentes.
        
        Os ambientes dos veículos são mais 
vi sí veis quando os elementos de conteúdo 
são mantidos constantes e se olha para 
além das opções gramaticais existentes 
em cada um, percebendo-se então as 
di fe ren ças en tre utilizar um meio em vez de 
ou tro meio (ou meio algum).

Por exemplo:

e-mail x telefonema
debate político no rádio x  na TV

notícia via TV x jornal
discussão política na rede de televisão x 

TV comunitária interativa
educação numa “cultura condicionada pela 

impressão”  x  numa “cultura eletrônica”
(também: qualquer meio vs. face a face)

        
        No nível micro, que trata de uma 
si tu a ção específi ca, a análise do meio vê 
as im pli ca ções entre escolher um meio 
versus ou tro meio por uma comunicação 
de ter mi na da. No nível macro, a análise 
do meio no nível social explora como o 
amplo uso de um novo meio leva a amplas 
mu dan ças so ci ais.

        Figura 3 Análise do meio
        Por exemplo a alfabetização 

          AMBIENTE DO MEIO                   AMBIENTE DO MEIO
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midiática ao ní vel macro pode envolver 
a com pre en são de te o ri as sobre (a) as 
formas nas quais o amplo uso de telefone 
mudou os rituais de sedução e as práticas 
de negócio em ge ral, incluindo o declínio 
e a mudança do papel da redação de 
cartas; (b) as formas através das quais a 
mídia dominante al te rou as con cep ções 
sociais sobre o que sig ni fi  ca ser educado e 
competente; (c) se a difusão da televisão, 
com sua apresentação de sons e imagens 
de outros distantes, pro vo cou  aten ção 
crescente no aparecimento no estilo e 
nos detalhes da intimidade de figuras 
pú bli cas; (d) se o uso crescente de mídia 
ele trô ni ca insensível ao localismo re du ziu 
o significado das fronteiras nacionais e 
es ti mu lou o processo de globalização; e 
(e) se o uso crescente da internet com 
suas inú me ras alternativas e fontes de 
in for ma ção incluindo fatos históricos que 
ro ti nei ra men te são excluídas de matérias 
dos ve í cu los de jornalismo tradicionais, 
forçará as or ga ni za ções de notícia 
dominantes a al te ra rem suas práticas 
de reportagem a fi m de manterem a sua 
credibilidade com o pú bli co.
        A análise do meio não sugere que 
os ve í cu los surgem espontaneamente. 
A al fa be ti za ção midiática envolve 
também con si de ra ção de como as forças 
política eco nô mi ca e social encorajam o 
desenvolvimento de al guns meios em vez 
de outros. 
        É tam bém significante a pergunta 
de por que cer tas for mas de veículos 
di ver si fi ca dos evo lu em. Porque, por 
exemplo, a te le vi são de sen vol veu-se como 
um meio de massa uni di re ci o nal em vez de 
tornar-se um meio co mu ni tá rio interativo? 
Estas aná li ses po de ri am fa cil men te 
estar ligadas às discussões sobre a 
natureza comercial de nosso sis te ma de 
co mu ni ca ção e seus elos com as eli tes 
cor po ra ti vas governamentais.
        Como a figura 3 indica, a análise 
do meio envolve comparação explícita 
ou im plí ci ta de um meio de comunicação 
com outro meio de comunicação (ou com 

in te ra ção não mediada). Devido ao fato que 
é im pos sí vel para um meio ter qualquer 
in fl u ên cia sem conteúdo, e porque a maior 
par te das mensagens dos veículos também 
en vol ve a manipulação consciente ou 
in cons ci en te de variáveis gramaticais, cada 
am bi en te mi di á ti co contem elementos de 
con teú do (le tras) e elementos gramaticais 
(po lí go nos). 
        A teoria dos meios é a menos comum 
for ma de análise da mídia. Isso decorre 
de vi do ao fato de que o ambiente criado 
por um meio é muito menos observado 
di re ta men te do que o conteúdo e a 
gramática dos veículos. O ambiente do 
meio é mais vi sí vel quando um meio está 
começando a ser usado por uma porção 
signifi cante da po pu la ção. 
        Por exemplo, as discussões cor ren tes 
sobre o cyberspace geralmente apói am a 
pers pec ti va da teoria dos meios ao afi rmar 
que cada meio é um novo tipo de “lugar” 
social e cuja influência não pode ser 
re du zi da ao conteúdo das mensagens que 
fl u em através da rede. Tão logo uma nova 
ge ra ção nasça num mundo onde o uso da 
web é amplo, a consciência do ci be res pa ço 
como um novo ambiente social sem dúvida 
nenhuma di mi nui rá. Iro ni ca men te, por tan to, 
o am bi en te de um meio é mais invisível 
quando sua infl uencia é mais ampla. 

Sumário e conclusão

Este artigo sugeriu que existem pelo me nos 
três diferentes tipos de alfabetização 
midiática, cada um deles ligado à diferente 
concepção dos media. A idéia que os me dia 
são condutores que nos trazem men sa gens 
sugere a necessidade de uma al fa be ti za ção 
midiática de conteúdo. A noção de que 
os media são linguagens com gra má ti cas 
distintas destacam a necessidade da 
al fa be ti za ção midiática das variáveis 
de pro du ção (alfabetização midiática 
gramatical).   A concepção dos media 
como am bi en tes nos alerta da necessidade 
de com pre en der mos a influência das 
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características re la ti va men te fi xas de cada 
nos níveis micro e macro ou de cada tipo 
de meio (al fa be ti za ção dos meios).
        Embora a terceira concepção dos 
mei os seja a menos comum na atualidade, 
ela oferece algumas idéias especiais aos 
in te res sa dos na alfabetização midiática. 
A al fa be ti za ção midiática no nível 
macro por exem plo nos dá uma forma 
de com pre en der como a mu dan ça das 
formas de co mu ni ca ção oral à im pres sa 
apoiou novas ins ti tui ções edu ca ci o nais e 
práticas edu ca ci o nais, que estão agora 
elas mesmas sendo reformuladas em 
decorrência do acréscimo de inúmeros 
ou tros veículos eletrônicos- o que nos 
leva a pensar em novas formas de 
alfabetização. 
        Ironicamente, a consciência da 
in flu ên cia de um veículo leva a ter-
se idéia dos fa to res que tornam difícil 
muitas pessoas per ce be rem este nível 
de influência. A com pre en são das 
características de um novo ve í cu lo é 
prejudicada por exemplo pela ten dên cia 
de descrever-se os novos media usando 
conceitos retirados dos me dia mais 
antigos. Este fato causa crítica de alguns 
a terminologia que eu também uti li zei neste 
artigo. 
        O uso do termo al fa be ti za ção refere-
se a ha bi li da des como a va ri e da de de 
ve í cu los e o uso do termo textos re fe re-
se ao con teú do dos media não textuais, 
por exem plo tor nan do isso ainda mais 
di fí cil para mui tas pessoas discernirem 
as di fe ren ças entre os veículos do que 
a pers pec ti va da teoria dos meios tenta 
destacar.
        Ver televisão por exemplo tem 
muito pou co a ver com a alfabetização 
tradicional (Meyro witz, 1985, pp.73-114). 
Televisão é principalmente um sistema de 
apre sen ta ção analógico enquanto que a 
informação textual é discutível e digital. 
        As crianças são capazes de ver 
te le vi são muito antes de poderem aprender 
a ler além disso, em bo ra uma criança 
típica pre ci se aprender a ler livros simples 

antes de livros mais com ple xos, há pouca 
pro gra ma ção adaptada ao ho rá rio do 
sono, que exige que uma criança veja 
um programa infantil como Mr. Ro gersʼ 
Neighborhood an tes de ver outro como 
NYPD Blue. 
        Crianças em tenra idade podem 
não en ten der televisão da mesma forma 
que os adul tos (assim como eles po dem 
processar even tos ao vivo di fe ren te men te), 
mas a te le vi são não possui aquele tipo 
de aparelho de seleção que os livros 
possuem. Usando a noção de alfabetização 
para descrever en ga ja men tos com todos os 
veículos tende a obscurecer o fato de que 
existem diferentes atividades requeridas 
para o manuseio de diferentes veículos. 
        A teoria dos meios ao nível macro 
tam bém oferece uma forma de explicar 
por que nos sas escolas parecem estar 
agora em cri se per pé tua. Até recentemente, 
o sis te ma es co lar desempenhava um papel 
pri má rio de dar às crianças acesso à 
in for ma ção so ci al geral e ensinar a elas as 
ha bi li da des bá si cas que seriam necessárias 
para se obter aces so às experiências não 
locais ao longo do resto de suas vidas - 
alfabetização do texto. 
        As novas e variadas formas de ga nhar 
aces so à informação que dispensam 
a lei tu ra en fra que ce ram agora o poder 
in for ma ci o nal da escola e diminuíram os 
in cen ti vos de apren der a ler e escrever 
bem. Mui tas es co las agora sentem as 
ne ces si da des de re do bra rem seus esforços 
para en si nar as ha bi li da des tradicionais da 
al fa be ti za ção, en quan to tentam ajudar os 
es tu dan tes a pro ces sa rem a informação 
que eles re ce bem atra vés da mídia não 
textual. Assim as equi pes adicionais, 
o tempo e os re cur sos que seriam 
necessários para trabalhar nes sas duas 
frentes raramente surgem. 
        Assim, enquanto as escolas lutam 
para fa zer mais a mídia não textual ameaça 
a es tru tu ra básica do sistema escolar e 
au to ri da de tradicional dos professores. O 
sis te ma que se pa ra va os estudantes por 
idade cro no ló gi ca desenvolveu-se somente 
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com o avan ço da al fa be ti za ção impressa 
(Meyro witz, 1985, pp.258-265). 
        O sistema estava ba se a do no 
pres su pos to de que o máximo que uma 
criança conhece pode estar in ti ma men te 
cor re la ci o na do com a sua idade e a sua 
habilidade de leitura e que o professor 
sempre sabe mais que o jovem estudante 
(Meyrowitz, 1985; Papet, 1993). 
        O vasto le que de experiências que 
as cri an ças agora possuem através de 
ve í cu los não impressos torna a idade e a 
ha bi li da de de leitura fa to res muito menos 
de ci si vos no co nhe ci men to da cri an ça muito 
fre qüen te men te dão aos jovens ex pe ri ên cia 
com tó pi cos e temas que são não fa mi li a res 
aos seus pro fes so res. 
        Ironicamente, portanto a pers pec ti va 
da te o ria dos meios clarifica um dos 
pa ra do xos plenos de perplexidade do 
mo vi men to em prol da alfabetização 
mi di á ti ca: porque há tantos esforços sen do 
feitos para incorporar a al fa be ti za ção 
midiática no cur rí cu lo das es co las, e porque 
tão pou co su ces so na im ple men ta ção 
destes programas foi até agora obtido. 
        O modelo de múltiplas al fa be ti za ções 
mi di á ti cas aqui descritas não exige um 
con jun to finito de saberes que tor nam 
alguém mídia alfabetizado, e que é irreal 
esperar que um programa qual quer de 
al fa be ti za ção midiática possa ensinar tudo 
que nós pudéssemos so nhar que crianças 
e adultos soubessem sobre os veículos. 
        No entanto, uma consciência mais 
am pla des tes três ti pos de alfabetização 
mi di á ti ca pode pro mo ver habilidades de 
cidadão en ten de rem e participarem mais 
in ten sa men te de uma sociedade que se vê 
sa tu ra da pelos media .  

Notas
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1    Pode-se também utilizar o processo de produção como 
um meio de obter a consciência inicial das variáveis de 
con teú do e de produção. Meu antigo aluno, Karen Webster, 
ago ra estudante de pós-graduação da Uni ver si da de de Utah, 
demonstrou isso em seu estudo sobre a produção das no tí ci as 
com alunos da quarta e quinta séries do Oyster River Me dia 
Education Project de 1990 a 1993. (Webster & meyrowitz, 
1995)

2    A expansão das publicações na web poderá fazer sur gir 
uma nova pesquisa sobre gramática e publicações, por que, 
par tin do do pressuposto que os temas re la ci o na dos a copyright 
e uso adequado dos materiais poderão ser re sol vi dos,, artigos 
na web podem conter amostras de som e ima gens de temas 
que estão sendo estudados. Esta possibilidade é um exemplo 
de um argumento  “meio”, que surgiu a partir da terceira 
metáfora dis cu ti da neste ensaio.
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