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onforme observa Thompson (2007, p. 151), as diferencas socioculturais

existentes entre 0s sujeitos a quem a comunicacao midiatica se dirige afe-

tam a maneira como as mensagens sao recebidas e a maneira como as pes-
soas se relacionam com o conteudo: como compreendem, como apreciam, o que
discutem e 0 que incorporam para suas vidas. Devido a ampla circulacao e ao po-
der conferido pela midia como instituicao, os textos e discursos midiatizados tém
inegaveis efeitos constitutivos sobre a maneira como os individuos percebem o
mundo e constroem os sentidos no contexto social. Por essa razao, a analise de
textos e discursos midiaticos mostra-se fundamental no intuito de desnaturalizar a
linguagem e os construtos socioideoldgicos sustentados, principalmente quando
se tem em vista o letramento de sujeitos em situagao escolar.

O presente trabalho objetiva analisar, por meio da analise dialogica bakhti-
niana, o discurso corporativo da sustentabilidade veiculado em uma campanha
publicitaria impressa do Banco Santander, para, a partir dessa analise, também
oferecer uma proposta de atividade de ensino com base no multiletramento.
Além da teoria dialégica, também foram empregados: a teoria social da midia
conforme Thompson (2007), o conceito de letramento de Rojo (2008) e as ca-
tegorias retdricas de valores de Perelman e Olbrechts-Tyteca (2005). Assim, o
percurso tedrico-metodoldgico de analise abrange: a compreensao do anuncio
como unidade dialégica de comunicagao, a descricao das ocorréncias verbo-vi-
suais da peca, o levantamento dos valores hierarquizados na linguagem, bem
como a compreensao da relacao dialégica entre o texto e o contexto social.

Para o conjunto de estudiosos aos quais chamamos Circulo de Bakhtin, “a
Unica forma adequada de expressao verbal da auténtica vida do homem ¢é o
didlogo inconcluso. A vida é dialégica por natureza. Viver significa participar do
didlogo: interrogar, ouvir, responder, concordar, etc.” (BAKHTIN, 2010, p. 348).



As relacoes dialdgicas sao constitutivas dos discursos e dos sujeitos (enquanto
tecidos discursivamente). Isso significa que discursos e enunciados estao em
uma relacao continua com discursos e enunciados que |he precederam, que
lhes sao contemporaneos ou que virao depois em um processo ininterrupto
caracterizado pela responsividade.

A partir da nogao de dialogismo, Barros (2005, p. 29) desdobra os seguintes
aspectos nucleares da teoria dialdgica: a) a interacdo entre interlocutores funda
a linguagem; b) como os sentidos se constroem na interacao verbal, dependem
da relacao entre os sujeitos; c) a intersubjetividade é anterior a subjetividade, ou
seja, € em relagao ao outro e com o outro que o sujeito se constitui; d) existem
dois tipos de sociabilidade, a relacao entre sujeitos na interacao e a relacao dos
sujeitos com a sociedade. A lingua é caracterizada como “dialégica e complexa,
pois nela se imprimem historicamente e pelo uso as relagdes dialdgicas dos
discursos”. Aforma como essas relacdes se configuram nos textos gera diferentes
graus de ocultamento de vozes, classificando os textos como monofénicos ou
polifénicos, ambos dialégicos (BARROS, 2005, p. 33).

O enunciado une os coparticipantes da interacado (VOLOCHINOV, 1976, p. 6)
como um ponto de contato entre eles (“a ponte lancada entre mim e o outro”).
Esse consiste no meio concreto para a interacao social, sendo definido como a
“unidade real da comunicacao discursiva” (BAKHTIN, 2010, p. 262). Essa ideia nos
conduz a proeminéncia da funcao comunicativa da linguagem, em que a lingua
ganhavida naenunciacao, momento real dainteragao, sob condi¢cdes contextuais
concretas. O contexto desempenha um papel central na determinacao do
sentido, pois a linguagem empregada tem em vista a compreensao no contexto
especifico em que emerge.

A palavra empregada em uma situagao concreta de uso nao somente informa
ou comunica significados, ela comunica avaliacdes ou valoracbes que um sujeito
faz a respeito do mundo e das outras pessoas. “Sem acento apreciativo, nao ha
palavra”, afirma Volochinov (2009, p. 137). Portanto, o sentido sé existe narelagao
da palavra com o contexto em que é empregada.



Assim, considerando a midiatizacao do texto publicitario analisado,
é importante articularmos a teoria de linguagem também uma teoria da
comunicacao, tendo em vista o alcance das especificidades do enunciado.

E possivelfazerum paralelodo método bakhtiniano com o método de pesquisa
hermenéutica utilizado porJ. B. Thompson (2007), o qual é fundamentado em trés
fases, a saber: andlise sécio-histdrica, analise formal ou discursiva e interpretacao
ou reinterpretacao das formas simbdlicas. As formas simbdlicas nao podem
ser abstraidas das condicdes sdcio-historicas em que elas sao produzidas ou
recebidas, uma vez que sao construtos estruturados sob essas condi¢des. Para
0 autor, o objetivo da inclusao da dimensao social na pesquisa é “reconstruir as
condicdes e 0s contextos sécio-histéricos de producao, circulacao e recepcao
das formas simbdlicas, examinar as regras e convencoes, as relacdes sociais e
instituicdes e a distribuicao de poder, recursos e oportunidades” que levam a
estruturacao de campos socialmente diferenciados (THOMPSON, 2007, p. 369).

A interpretacdo (ou reinterpretacdao) € um momento diferenciado que
complementa a andlise discursiva. Consideramos a fase da interpretacao tal
como é definida por Thompson (2007, p. 375): “a interpretacao implica um
movimento novo de pensamento, ela procede por sintese, por construcao criativa
de possiveis signficados”, constituindo um processo explicativo extremamente
necessario para o complemento das analises.

Enquanto a analise formal desvela padroes e efeitos que constituem o tecido
discursivo, a interpretacao concerne a reflexao sobre o que significam os dados
em determinado contexto social. “As formas simbdlicas representam algo,
elas dizem alguma coisa sobre algo, e é esse carater transcendente que deve
ser compreendido pelo processo de interpretacao” (THOMPSON, 2007, p. 376).
Todavia, o processo interpretativo nao visa a um fechamento ou um consenso,
pelo contrario, faz parte desse processo a possibilidade de conflito entre o modo
como diferentes sujeitos interpretam um mesmo dado, principalmente se a
interpretacao é critica.



Outro ponto de contato entre ambas as teorias é a conexao entre linguagem
e ideologia: o componente axiolégico do signo. Thompson (2007) empreende
os vinculos entre linguagem, ideologia e cultura em sua analise da comunicagao
mididtica. A linguagem é abordada mediante o conceito de formas simbdlicas,
que sao formas por meio das quais nos expressamos e construimos o mundo em
significado, as quais contribuem para o estabelecimento e para a manutencao
de relacdes de poder.

Sequindo a interdisciplinaridade e a intertextualidade tipicas dos estudos
bakhtinianos, o aporte tedrico para a andlise apresentada fundamenta-se
no didlogo entre a teoria dialdgica, a teoria da midia de Thompson (2007) e a
abordagem retérica de Perelman e Olbrechts-Tyteca (2005), vista em face das
categorias linguisticas.

A abordagem de Perelman com sua colaboradora Olbrechts-Tyteca (2005)
amplia consideravelmente o conhecimento acerca do discurso argumentativo e
enfoca especialmente o auditério e os valores. O auditério é concebido tal como
na retdrica classica: é o grupo de pessoas que queremos persuadir e convencer,
sendo condicionado na linguagem por meio das técnicas discursivas utilizadas,
uma construcao do produtor do discurso no sentido de que decorre de uma
pressuposicao referente a maneira como o produtor percebe o grupo ou o
individuo ao qual endereca seu discurso.

J& os valores, que se encontram hierarquizados no discurso, sao categorias
retdricas que se caracterizam pela adesao de grupos particulares. Decorrente de
um ponto de vista, o valor nao se impde a todos invariavelmente, ele altera-se
conforme o individuo, o grupo social, 0 momento histérico e a cultura, “como
objetos de acordo” (PERELMAN; OLBRECHTS-TYTECA, 2005, p. 84).

A opgao por essa teoria da argumentacao é justificada por favorecer a ana-
lise de discursos éticos a medida que sao tratados juizos e valores. Com o uso
de categorias retéricas, podem ser enfocados os modos de acdo na e pela lin-



guagem relacionados aos discursos éticos, tais como os valores e a forma como
eles sao hierarquizados.

Compreendemos que o sujeito molda e utiliza os signos para fins especificos,
dotando-os de expressividade, valores e interpretacées. Porém, da mesma
maneira, ha um sujeito ativo que interpreta as visdes de mundo circulantes e,
assim, responde axiologicamente a elas, evidenciando a capacidade humana
de acao pela linguagem. Pensando na maneira como os textos e discursos
sao recebidos e assimilados, surgiu o conceito de letramento ou, ao abranger
multiplas linguagens, o multiletramento.

Conforme explica Rojo (2013), a pedagogia de multiletramentos iniciou
em 1996, nos Estados Unidos, quando pesquisadores passaram a destacar a
importancia das midias para a formacao de trabalhadores e de cidadaos que
sejam proficientes na leitura de diferentes géneros de texto e de diferentes
linguagens e meios. O multiletramento estd vinculado as TICs, tecnologias da
informacdo e da comunicacao.

Assim, em um contexto que abarca multilinguagens e multiculturas, é
fixada a relevancia do multiletramento. Isso significa que os géneros midiaticos,
especialmente os multimodais, isto é, que abarcam diferentes linguagens (verbal,
visual, som, cores, movimento, hiperlinks, etc.) devem ser integrados as praticas
educacionais, incorporando a multimidia aos objetos de ensino e aprendizagem.

Nas interacdes sociais, o processo de significacao de um texto requer o olhar
sobre as multiplas dimensdes que o constituem: a “inter-relacao dos significados
das palavras, das expressoes, da organizacao sintatica e textual, dos aspectos
visuais e graficos que o constituem, todos realizados em um contexto situacional
Cujas caracteristicas sociodiscursivas devem ser consideradas” (LOPES-ROSSI,
2003, p. 139).

Ao privilegiarmos a utilizacdo de géneros que, assim como 0s géneros
midiaticos, fazem parte das praticas cotidianas dos sujeitos leitores, é
oportunizada a melhor compreensao dos significados em estreita relacao com



o contexto social. Outro fator importante é a utilizacao de textos que tenham
como tépico um tema socialmente relevante, como a sustentabilidade, conceito
definido a sequir.

O termo sustentabilidade, criado pela entao Primeira-Ministra norueguesa
Brundtland, presidente da Comissao Mundial Sobre Meio Ambiente e
Desenvolvimento,apareceupelaprimeiraveznodocumentoqueficouconhecido
como o Relatério Brundtland, publicado apds Assembleia Geral da ONU em
1987. “O desenvolvimento sustentavel é aquele que atende as necessidades do
presente sem comprometer a possibilidade de as geracdes futuras atenderem
a suas proprias necessidades” (BRUNDTLAND et al., 1991, p. 46). Conforme esse
relatério, o colapso éiminente quandoaadministracao econémicaédesenvolvida
sem qualquer articulagcao com a administracao dos recursos naturais.

Desde entdo, o desenvolvimento sustentavel tem sido defendido como um
valor de importancia mundial, cuja manutencdao depende da participacao da co-
munidade nas decisdes que concernem ao meio ambiente, além da inclusao das
necessidades humanas, defendendo que todos os individuos tenham as mesmas
oportunidades de desenvolvimento (BRUNDTLAND et al., 1991, p. 47; 68-69).

No ambito corporativo da atualidade, a sustentabilidade faz parte das
iniciativas de responsabilidade social, definidas por Karkotli e Aragao (2012, p.
59) como “a obrigacao que tem a organizacao de responder por acbes préprias
ou de quem a ela esteja ligada. A partir dessa ideia, é possivel compreender que
uma organizagao é também um agente de transformacao social, em sentido de
gue influencia e sofre influéncias dos atores da sociedade”. Certo e Peter (1993,
p. 279) conceituam a responsabilidade social como o conjunto de atividades de
uma organizag¢ao que visa a manutencao de seus interesses juntamente com a
melhoria do bem-estar da sociedade em um grau além do que é necessario ou
exigido pelas suas préprias aspiragdes econdbmicas e técnicas.

Devido ao amplo destaque que o tema teve na ultima década, os apelos de
sustentabilidade obtiveram tratamento especial por parte do Conselho Nacional



de Autorregulamentacgao Publicitaria (CONAR), érgao que controla os padroes
éticos de conduta da publicidade no Brasil. Assim, a partir de agosto de 2011,
foram estabelecidas restricoes ao discurso da sustentabilidade no Cdédigo
Brasileiro de Autorregulamentacao Publicitaria, documento que, desde 1978,
contém os principios éticos que conduzem a atividade publicitaria em relacao
ao conteudo veiculado nas campanhas.

Na parte anexada ao cédigo, o Conar (2011, p. 1) determina que “é papel
da Publicidade nao apenas respeitar e distinguir, mas também contribuir para a
formacao de valores humanos e sociais éticos, responsaveis e solidarios”. Como
regra geral, o documento faz distincao entre a publicidade da sustentabilidade
e a publicidade para a sustentabilidade. A publicidade da sustentabilidade é
aquela que comunica praticas responsaveis e sustentdveis de empresas; ja a
publicidade para a sustentabilidade é aquela que orienta e incentiva a sociedade
exemplificando com agbes responsaveis e sustentaveis de instituicdes e empresas
(CONAR, 2011). Nesse processo, a responsabilidade sobre as mensagens é
compartilhada entre anunciante, agéncia e veiculo, sendo que as campanhas
com esse tema devem refletir, em primeiro lugar, a responsabilidade do
anunciante em relacdo a sustentabilidade ou a outras causas sociais. No préximo
topico, veremos como a sustentabilidade é tratada em um exemplar de texto
publicitario.

O anuncio analisado foi publicado em diferentes edicées de uma revista de
circulacao nacional’, no periodo compreendido entre janeiro de 2011 e janeiro
de 2012. A peca fez parte de uma campanha institucional que teve como eixo
tematico a sustentabilidade.

A peca do Banco Santander é constituida por pagina dupla e contém a ilus-
tracao de uma mulher em uma bicicleta, conduzindo uma crianca a sua frente
(Figura 1). A criancga carrega um cata-vento através do qual entram cofres voado-
res no formato de porquinhos e saem outros objetos materiais, tais como: brin-
guedos, computadores, carros, motocicletas, casa, canudo de diploma, cachorro,

1 Veja, diferentes edicdes entre jan. 2011 e jan. 2012.



skate, instrumentos musicais, entre outros. A chamada publicitaria a esquerda
da pdgina, Ajudar seu filho a ter uma relagao saudavel com o dinheiro. Vamos
fazer juntos?, elucida que a ilustracao consiste em uma mae com seu filho. O
anuncio contém também outro bloco de texto verbal e é finalizado com o logo-
tipo do Banco, seu slogan e endereco eletronico.

3 U FILHO ATER
(O | |\/\A RELACAO SAUDAVEL

" g OMO DINHEIRO.

Nés queremos iniciar 2011 incentivando ainda mais as proximas geracBes a entender
o valor da sustentabilidade, do consumo consciente e do dinheiro. Por isso, queremas
apolar vocé para falar desses assuntos com seus filhos criamos um projemqu:m foco
na relaco das criangas com o dinheiro e €om a sociedade. Além de acompanhar o tema
na p.mgramaﬁo do Discovery Kids e do Disney Channel, vocé e seu filho podem acessar
nann-u.ﬂonanedp,un site que hd 10 anos apresenta dicas, brincadeiras e passatempos.
que ajudam a entender o assunto, Porque ndo basta criar um mundo melhor para
filhos. € preciso também criar filhos meihores para nosso mundo, g LR
Acesse: brincandonarede.com.br I

= a7
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Figura 1- Peca publicitéria do Banco Santander. Fonte: Veja, jan. 2011. Agéncia Talent.

Quanto aos aspectos interacionais e contextuais, a atividade envolvida
é a publicidade institucional, cujo objetivo é a divulgacao de uma imagem
(abstracao) favoravel a uma marca, empresa ou instituicao publica ou privada,
a fim de fomentar determinada atitude no publico (RABACA; BARBOSA, 1987,
p. 338), sendo o Banco Santander uma empresa privada. Os participantes da
interacao sao agrupados em torno de trés categorias: o anunciante, o veiculo
de comunicacao e a agéncia de publicidade. Dessa maneira, a responsabilidade
sobre as mensagens é compartilhada, sobretudo por agéncia e anunciante.
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Os enunciados sao dirigidos aos leitores do texto publicitario impresso, ou
seja, aos leitores da revista, que tem circulagao semanal superior a um milhao de
exemplares. O leitor € presumido e recuperavel, em certa medida, por meio do
publico que consome efetivamente essa revista: 53% dos leitores sao mulheres,
enquanto que 47% sao homens; 71% pertencem as classes socioeconémicas A e
B, e 76% tém idade entre 20 e 49 anos (VEJA, 2012, p. 7).

Ha a mediacao de um canal impresso e grafico, a revista, e distancia social (e
fisica) maxima. A relacdo de poder estabelecida é decorrente do poder conferido
pela linguagem. Nesse género, a comunicacao impressa €, em um primeiro
momento, unidirecional. Porém, considerando as relagcdes dialogicas e a
responsividade, a unidirecionalidade nao é absoluta: a compreensao é a primeira
fase da responsividade (BAKHTIN, 2010, p. 272), em que o papel ativo do leitor
surgird por meio de atitudes, pensamentos, opiniao, produc¢ao de enunciados
em outras esferas.

Transcrevendo o texto verbal do anuncio para melhor visualiza-lo, temos
(Quadro 1):

ST1

Ajudar seu filho a ter uma relagdo saudavel com o dinheiro.

Vamos fazer juntos?

Nés queremos iniciar 2011 incentivando ainda mais as proximas geragdes a entender o
valor da sustentabilidade, do consumo consciente e do dinheiro. Por isso, queremos
apoiar vocé para falar desses assuntos com seus filhos e criamos um projeto com foco
na relagdo das criangas com o dinheiro e com a sociedade. Além de acompanhar o tema
na programacao do Discovery Kids e do Disney Channel, vocé e seu filho podem acessar
o Brincando na Rede, um site que ha 10 anos apresenta dicas, brincadeiras e passatempos
gue ajudam a entender o assunto. Porque nao basta criar um mundo melhor para nossos
filhos. E preciso também criar filhos melhores para nosso mundo.

Acesse: brincandonarede.com.br

Santander

Valorizando ideias por uma vida melhor

coNOULT A WN =
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Quadro 1- Texto verbal do anuincio do Banco Santander.


http://brincandonarede.com.br

O projeto enunciativo que o texto busca realizar € a campanha institucional
de posicionamento da marca Santander favoravelmente a sustentabilidade. As
expressdes que sinalizam tal posicionamento encontram-se logo no principio do
enunciado: "Ajudar seu filho a ter uma relacdao saudavel com o dinheiro. Vamos
fazerjuntos?" (linhas 1 e 2). A primeira parte da chamada contém uma declaracao
gue inicia com verbo no infinitivo ("Ajudar seu filho..."), sequida pela pergunta
“Vamos fazer juntos?”.

O anuncio publicitario impresso é um género de texto em que a leitura da
imagem, por sua proeminéncia visual e por seu apelo cuidadosamente elaborado,
é frequentemente realizada antes mesmo da leitura verbal. Assim, as relacdes
dialdgicas também se manifestam na linguagem visual. Podem ser apontados:
o retangulo vermelho sobre o qual a chamada estd disposta, a localizacdo da
logomarca, do slogan e do site do Banco Santander no canto inferior direito
da pdgina, assim como a cor vermelha nos retangulos e em outros icones na
tonalidade exata da utilizada na logomarca da instituicao.

Pode ser também observada a proeminéncia da cor azul ao fundo daimagem,
além dacombinagao deimagemfotografica e desenhosdigitais. Afigurafeminina
pedala uma bicicleta com o filho, que interage com um cata-vento desenhado
digitalmente, através do qual cofres de porquinho sao transformados em outros
objetos materiais que podem ser adquiridos por meio do dinheiro e do consumo
(carros, casa, motocicletas, computadores, instrumentos musicais, etc.).

O enunciado materializa relagbes dialdégicas com outros enunciados, uma
vez que 0s anuncios integram o continuum da comunicacao discursiva de uma
esfera sociocultural, que corresponde a comunicacao midiatica e publicitaria, e
de um veiculo de comunicagao especifico, a revista Veja. Verificamos a relacao do
panorama nacional (e, mais amplamente, mundial) com o contexto situacional da
interacdo, em que duas instituicdes financeiras de grande receita, uma privada,
outra estatal, investem em praticas de sustentabilidade, aplicam indicadores de
desenvolvimento as suas gestdes e divulgam suas realizacdes e discursos em
seus sites corporativos, além de nas campanhas impressas.

Assim, existem articulacdes entre: as questoes socioambientais contempora-
neas, as quais estao presentes inclusive nos outros géneros e textos da revista,



os discursos veiculados no site do Banco Santander e os discursos materializados
nas campanhas publicitarias dessa empresa. O discurso e as praticas desenvolvi-
das pelo Santander e divulgados a seus clientes e a outros leitores que acessem
seus ambientes virtuais criam um fundo dialogizante em relagcdo as campanhas
publicitarias impressas veiculadas na revista. Nesse didlogo entre discursos, sao
feitas conexdes com outros valores e discursos que compdem o horizonte social,
criando uma atmosfera propicia a persuasao.

Tendo em perspectiva, por um lado, que o multiletramento considera a
necessidade de compreendermos as linguagens em suas diversas modalidades
(sonora, escrita, visual, verbo-visual, audiovisual, etc.) e em diferentes contextos,
e, por outro, que a educomunicacao defende a integracao entre o estudo dos
sistemas de comunicacao e as praticas educativas (SOARES, 2000), podem ser
sistematizados alguns passos centrais para a realizacao de uma atividade didatica
aserutilizada noensino de Lingua Portuguesa, porexemplo. Sem estabelecermos
a série ou o ano letivo, esses passos podem ser adaptados conforme a idade
escolar dos alunos e conforme o conteudo curricular que se pretenda abordar.

Podem ser estabelecidos os sequintes critérios para a escolha dos textos:

Género discursivo — priorizar um género ou fazer uma relacao en-
tre géneros discursivos diferentes (por exemplo, trabalhar com um
anuncio publicitario impresso e com uma noticia de jornal que te-
nham a mesma tematica);

Tema ou topico — optar por um ou mais textos que apresentem uma
tematica de relevancia social (por exemplo, a sustentabilidade);

Categoria de anunciantes — se a opc¢ao for restrita a anuncios publi-
citarios, podem ser relacionados anuncios que pertencam a mesma
categoria de anunciantes, no caso, instituicdes bancarias;

Multimodalidade — escolher textos que sejam multimodais, a fim de
oportunizar o olhar sobre os diferentes sistemas semidticos que pro-
duzem sentido;



Dialogia — ao efetuar a andlise, buscar estabelecer relacdes dialdgi-
cas com outros textos que circulam em um nivel micro (no interior
da revista ou em suas diferentes edicdes, por exemplo) e em um ni-
vel macro (o contexto social mais amplo, como as relagbes e praticas
sociais).

O olhar analitico sobre textos midiaticos favorece a abordagem de temas
contemporaneos circulantes e, ao mesmo tempo, favorece a compreensao da
plurivalénciadosignoedoencontrodevozessociaisnodiscurso.O contexto social
é abordado mediante uma triangulagcao de como o assunto vem sendo tratado
por diferentes agentes. Na analise apresentada, isso foi feito ao recorrermos
ao modo como os seguintes agentes tratam a sustentabilidade: o conceito
inicial do termo, por Brundtland (1991); a responsabilidade social corporativa,
pela abordagem da administracao empresarial; as recomendacdes do CONAR
(2011) quanto a responsabilidade de anunciantes, agéncias e veiculos; e a forma
como especificamente o Banco Santander enuncia a sustentabilidade em sua
campanha publicitaria.

Opermanentedidlogoentreindividuosesociedadeseinstaurapelalinguagem
na realidade da interacdo social. O dialogismo é constitutivo dos discursos do
cotidiano — o que hoje inclui os discursos midiaticos —, assim como dos sujeitos
instaurados discursivamente, o que deve estar em perspectiva ao pensarmos em
educacao ou multiletramento por meio de textos que circulam na midia.

A analise demonstra que, como o anuncio analisado tem uma realidade
histérica, social,econémica, cultural, simbdlica, expressiva e material,acampanha
do Banco Santander, a fim de promover marca, constréi valores que respondem
ao que o auditorio social julga eticamente valoroso no contexto contemporaneo:
ser sustentavel.

A partir da concepc¢ao bakhtiniana, a lingua é dinamica e, como elemento de
coesao social, nao pode ser concebida como um conjunto de formas estaticas. A
palavra é polissémica, e a lingua provém de processos dialdgicos que incluem as
relacdes dos sujeitos entre si e com o mundo concretamente vivido. A palavra,



uma vez enunciada, faz parte de um contexto histérico determinado, que tem
relacdo com o processo de evolucdo da linguagem (VOLOCHINOV, 2009). Isso
significa que a lingua é considerada “em sua integridade concreta e viva”, ou seja,
nas interacdes sociais que constituem o meio social e suas situacdes especificas
de uso da linguagem (BAKHTIN, 2008, p. 207).

Como Garcia-Canclini (1995) argumenta, o consumo é um conjunto de
processos socioculturais em que se realiza a apropriacao nao s6 material, mas
simbdlica, pois se manifestaum modo de pensar, uma visao de mundo. Assim, este
trabalho foi fundamentado em uma perspectiva integradora em relacdao a analise
de textos e discursos midiatizados e a pratica educativa, uma vez que 0s meios
de comunicacao agem na sociedade conforme auxiliam a constituir sistemas de
conhecimento e crencas por meio da linguagem e de suas tecnologias.

BAKHTIN, Mikhail. Estética da criacao verbal. Trad. do russo: Paulo Bezerra. 5. ed.
Sao Paulo: WMF Martins Fontes, 2010.

. M. Problemas da poética de Dostoiévski. Trad.: Paulo Bezerra. 4. ed. Rio de
Janeiro: Forense Universitaria, 2008.

BARRQOS, Diana. Lua Pessoa de. Contribuices de Bakhtin as teorias do discurso.
In: BRAIT, B. (Org.). Bakhtin, dialogismo e construcao do sentido. 2. ed. Campinas:
UNICAMP, 2005. p. 25-36.

BRUNDTLAND, G. H. et al. Nosso futuro comum. Comissao Mundial sobre Meio
Ambiente e Desenvolvimento. 2.ed. Rio de Janeiro: Fundacao Getulio Vargas,
1991.

CERTO, S. C,; PETER, J. P. Administracao estratégica — planejamento e implanta-
cao da estratégia. Sao Paulo: Makron Books, 1993.



CONAR. Codigo de Autorregulamentacao Publicitdria. Anexo U — Apelos de sus-
tentabilidade. Disponivel em: < >. Acesso em 23 ago.
2011.

GARCIA-CANCLINI, Néstor. Consumidores e cidadaos: Conflitos multiculturais da
globalizagao. Rio de Janeiro: UERJ, 1995.

KARKOTLI, G.; ARAGAQ, S. D. Responsabilidade social: uma contribuicdo a gestao
transformadora das organizagdes. 5. ed. Petrépolis: Vozes, 2012.

LOPES-ROSSI, M. A. G. O desenvolvimento de habilidades de leitura a partir de ca-
racteristicas especificas dos géneros discursivos. In: CASTRO, S. T. R. de (Org.). Pes-
quisas em Linguistica Aplicada: novas contribuicées. Taubaté, SP: Cabral, 2003. p.
139-162.

PERELMAN, Chaim; OLBRECHTS-TYTECA, Lucie. Tratado da argumentacgao: a
Nova Retodrica. Sao Paulo: Martins Fontes, 2005.

RABACA, Carlos. Alberto; BARBOSA, Gustavo. Dicionario de comunicagdo. Sao
Paulo: Atica, 1987.

ROJO, Roxane. O letramento escolar e os textos da divulgacgao cientifica — a apro-
priacao dos géneros de discurso na escola. Linguagem em (Dis)Curso, Tubarao, v.
8,n.3,p.581-612, set./dez. 2008.

SOARES, Ismar de Oliveira. Educomunicagao: um campo de media¢des. Comuni-
cacao & Educacao, Sao Paulo, n. 19, p. 12-24, set./dez. 2000.

THOMPSON, John B. Ideologia e cultura moderna. Teoria social critica na era dos
meios de comunicacao de massa. 7. ed. Petropolis, RJ: Vozes, 2007.


http://www.conar.org.br

VOLOCHINOQV, Valentin. N. Discurso na vida e discurso na arte — sobre poética
socioldgica. Trad. para uso didatico: Carlos Alberto Faraco e Cristévao Tezza, da
versao americana Discourse in life and discourse in art — concerning sociological
Poetics. In: Freudism, New York: Academic Press, 1976. Digitalizado.

. Marxismo e filosofia da linguagem: problemas fundamentais do méto-
do socioldgico da linguagem. 13. ed. Sao Paulo: Hucitec, 2009.

VEJA. Midia Kit. Sao Paulo: Abril, 2012. Disponivel em: <
>. Acesso em: 24 jan. 2013.

- Publicitdria, Mestre e Doutora em Letras, Estudos
Linguisticos, pela Universidade Federal de Santa Maria (UFSM); Colaboradora
Pds-Doc no curso de Mestrado em Letras do Centro Universitario Ritter dos
Reis (UniRitter); Professora do Curso de Publicidade e Propaganda do Centro
Universitario Franciscano. E-mail:


http://www.publiabril.com.br/marcas/veja/internet/informacoes-gerais
http://www.publiabril.com.br/marcas/veja/internet/informacoes-gerais
mailto:grazifk%40yahoo.com.br?subject=

	Parte IV - MEDIAÇÃO TECNOLÓGICA
	Sustentabilidade em campanha publicitária: multiletramento midiático 
na construção de valores


