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Resumo

Inicialmente, propde—se uma ampla contextualizacdo do mercado, enfatizando
aspectos relacionados a globalizacdo, a politica econdmica neoliberal e a
conseqiente ampliacdo da atuacao das empresas. Em torno deste ultimo assunto,
serdo caracterizadas as atuais acbes de comunicacdo de marketing, que
despontaram como o discurso global de organizacdo social, servindo—se de uma
multiplicidade de pecas, linguagens, canais e conteudos que agem de modo
sinérgico nos mais diversos espacos sociais.
Nesse sentido, tratar da configuracdo dos meios de comunicacdo de massa torna—
se necessario, pois atualmente eles interferem de modo decisivo na ampliacdo do
nivel e intensidade das atividades de consumo. Esses veiculos, simultaneamente
fundindo—se em grandes corporacfes e agindo de modo cada vez mais
segmentado, tornaram-se um ambiente muito propicio para concretizar e dar
visibilidade as estratégias das empresas, mesclando informacao, entretenimento e
acoes comerciais.
Apés abordar as criangcas como consumidoras, o artigo tratard das fortes
repercussdes deste contexto econdmico, social e midiatico na esfera educacional.
Serao caracterizadas algumas ac¢fes atuais voltadas para educacdo para a midia,
enfatizando a seguir a necessidade de mudanca de abordagem dessas praticas,
indo além de veiculos ou linguagens especificas, de modo a contribuir para o
“letramento em marketing”.
Essa nova perspectiva faz—se pertinente devido a urgéncia em se criar as condicdes
para a construcdo de consumidores criticos, capazes de compreender as estratégias
e artificios persuasivos das modernas campanhas comerciais e ter consciéncia das
suas préprias motivacdes e desejos de consumo.
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A possibilidade do consumo tem sido considerada condigdo
essencial dos cidaddos modernos e ha uma configuracdo que a faz ser
quase confundida com cidadania, principalmente face a atual politica
econdbmica, fundamentada no afastamento do estado da economia
através de acbes como desregulamentacdes e privatizagcdes: “no
neoliberalismo, a idéia de democracia veio associada ao acesso das

pessoas ao mercado de consumo” (VOLPI, 2001: 103).

No caso do Brasil, a tendéncia neoliberal mundial se tornou
referéncia, trazendo consigo a entrada ininterrupta de multinacionais,

aquisicoes e fusdes e uma crescente concentracido de poder (FIORI,



2001). Com isto ocorreu ndo somente uma maior concorréncia entre
as empresas em todas as areas da economia como também uma
ampliacdo das esferas de atuacdo destas organizacfes. Gracas a
transferéncia de muitas das tradicionais responsabilidades estatais
para a iniciativa privada, a légica de mercado passou a ocupar cada

vez mais ambitos diversos da sociedade, em escala inédita.

O apagamento do estado exemplifica o declinio de varias outras
instituicbes tradicionais como a religido e a familia (SLATER, 2002)
que, perdendo solidez, criaram condi¢cdes para que as acOes de
comunicacao de marketing despontassem como discurso global de
organizacao da sociedade, oferecendo pontos de referéncia, criando
vinculos, gerenciando os processos de identificacdo e classificacao
social (QUESSADA, 2003). Kellner (1995) complementa:

Desta forma, os discursos imagéticos da vida privada e
da gratificacdo consumista substituiram discursos mais
politicos e causaram um deslocamento radical da esfera
publica, uma esfera que os/as tebricos/as pos-
modernos/as argumentam ter sido destruida na
sociedade contemporanea do consumidor e da midia.
(p- 111-112).
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“Marketing € o conjunto de atividades que tém por objetivo a
facilidade e a realizacdo de trocas” (RABACA; BARBOSA, 2001: 464),
envolvendo acbes estratégicas tanto internas quanto externas a
organizacdo. No caso das empresas, onde a sua utilizacdo é mais
comum, essas acdes vao desde a concepcdo do produto/servico a
determinacdo de seu preco e dos pontos-de-venda, além de
campanhas promocionais — tudo visando facilitar e motivar o
consumo. E no Brasil, com o aquecimento da economia e o aumento
da concorréncia, hd um crescente afluxo de investimentos para esse

tipo de atividade.

Esse discurso de mercado tem \visibilidade e impacto

potencializados pelo status atual dos meios de comunicacdo de



massa, que além de dependerem essencialmente da comercializacédo
dos espacos como fonte de financiamento, se fundiram em grandes
grupos de midia fortalecendo seus proprios interesses de mercado,
misturando ainda mais jornalismo, diversao, arte e acdes de venda.
Gracas a esta relagao profundamente interdependente entre consumo
e mediacdo, os veiculos, onipresentes, se tornaram instrumentos que
persuadem a aumentar o nivel e a intensidade das atividades de
consumo (SILVERSTONE, 2002). Sobre a atuacdo dos meios na
construcdo de conhecimento e de critica, Thompson (1998)
complementa: “a recepcdo dos produtos da midia se tornou apenas
uma outra forma de consumo, uma fonte de excitagdo, divertimento

e prazer” (p. 224).

Seguindo a mesma tendéncia de interdependéncia consumo-
mediacdo, no Brasil os veiculos de comunicacdo se diversificaram
com a chegada da TV a cabo e da internet, além de novas revistas e
jornais ampliando o mercado editorial e aumentando o seu alcance
gradativamente. Nesse novo contexto midiatico, as estratégias de
comunicacdo das empresas se otimizaram em busca de novas
féormulas de insercdo e persuasao a fim de tirar proveito da imensa
gama de veiculos disponiveis para alcancar o publico-alvo. Além
disso, com a crescente diversificacdo, ha4 uma maior segmentacao do
publico: os diferentes grupos de consumidores se relacionam com
revistas e canais de TV cada vez mais especificos, bem delimitados —

capazes de gerar mais afinidade, aproximacao e intimidade.

No que diz respeito especificamente as criancas enquanto
consumidoras, atualmente ha ndo s6 uma maior voracidade das
marcas em concorréncia globalizada, que buscam cada vez mais
aumentar a frequéncia de veiculacdo e o impacto de suas campanhas,
como existe também uma multiplicidade de canais de comunicacao
direcionados, cuja linha editorial ou programacdo também esta

fortemente vinculada a bens de consumo como brinquedos, albuns de



figurinhas, produtos alimenticios (LINN, 2006). Maria Isabel Orofino
(2005) enfatiza: “Nao podemos perder de vista o fato de que a midia
dominante continua a atender aos interesses do mercado e nédo aos
interesses dos telespectadores — muito menos aos anseios das

criancas e adolescentes — enquanto cidadaos” (p. 44).

Dentre os diversos publicos-alvo, as criancas sdo as mais
vulneraveis e suscetiveis: “um publico que nem entende a intencao
da propaganda, nem é capaz de distinguir as desaprovacdes, falsos
argumentos e representacfes enganosas na mensagem comercial”
(RAO, 2002: 113). Além disso, “as criancas estdo muito mais
expostas a um vasto conjunto de producdes simbdlicas que nado foi
idealizado para a sua faixa etaria” (OROFINO, 2005: 143). Tratando
desse assunto, Cecilia von Feilitzen (2002) salienta que

devemos ter em mente que, mesmo havendo
programas e livros infantis populares etc., as criancas
também véem e ouvem, principalmente dos 8-9 anos
em diante, a maioria dos tipos de programas de
adultos, bem como certos noticiarios, tarde da noite. As
criancas também gostam de novelas e de programas de
acao, entre outras razdes, porque o0s consideram
excitantes e acham que assim conseguem penetrar e
entender os problemas morais e sociais do mundo
adulto (p. 24).

Através de meios jornalisticos, especializados ou ndo na area de
comunicacao e marketing, consegue-se perceber como o0 tema
“consumo infantil” é constantemente abordado, demonstrando a sua
relevancia tanto para os pais e para a sociedade em geral quanto
para o0s empresarios. No primeiro caso, pode-se citar a
problematizacdo recorrente em torno da relacdo das criancas com o
dinheiro, consumo e negécios. Do ponto de vista das empresas,
aborda-se constantemente a importancia dessa idade nas relacées de
compra da familia, pois as decisbes das criancas afetam cada vez
mais, direta e indiretamente, o consumo de adultos proximos. Além

disso, “é na infancia e na adolescéncia que se estabelecem as



expectativas a respeito de bens e servicos a serem usufruidos e

possuidos no futuro, quando adulto” (GADE, 1998: 186).

Dessa maneira, existe por um lado um contexto que cria
condi¢cdes imensamente favoraveis a imposicao crescente da légica de
mercado nas mais diversas instancias do cotidiano, e, por outro, ha
uma faixa etaria estrategicamente importante enquanto consumidora
e que ao mesmo tempo se apresenta vulneravel, principalmente
quando se trata das classes mais populares, crescentemente visadas

no Brasil atualmente.

Entre eles, monitorando as acdes de publicidade, atualmente
existem no Pais o6rgdos como o Conselho Nacional de Auto-
Regulamentacao Publicitaria (CONAR), cuja missdo € impedir que a
publicidade enganosa ou abusiva cause constrangimento ao
consumidor ou a empresas € que a fim de cumprir seus objetivos,

regularmente aumenta o rigor de suas normas.

No entanto, o CONAR, o Cdédigo de Defesa do Consumidor
brasileiro, considerado um dos mais modernos do mundo (VOLPI,
2001), as acbes de oOrgaos publicos em torno das comunicacfes de
marketing ou mesmo o espa¢o dado aos direitos do consumidor nos

veiculos jornalisticos sao considerados insuficientes.

Silverstone (2002) defende que a educacdo para a midia, de
modo sistematico e generalizado, é a melhor maneira de se
estabelecer novas estruturas de poder no que diz respeito a relagao
entre as mensagens midiaticas e os cidaddos, fomentando o
pensamento critico, a participacdo e a democracia (FEILITZEN, 2002:
29-30).

Reforgcando essas opinides, na coletanea de textos “A crianca e a
midia: imagem, educacdo, participacao”, editada pela UNESCO, a

importancia e pertinéncia da educacdo para a midia séo



exemplificadas por pesquisas e acOes de diversos paises — inclusive
do Brasil — e pela descricdo de organizacdbes e documentos
internacionais e regionais gue buscam garantir maior protecao e

representatividade do publico infantil.

Maria de Lourdes Coelho (2002), que também defende que a
educacdo precisa trabalhar a formacao critica para o consumo,
salienta:

Pesquisas tém demonstrado que a educagdo precisa
levar criancas, jovens e adultos a compreender as
relacbes de consumo. Na Alemanha, esse tema ¢é
matéria de 2°. grau; nos Estados Unidos e na
Dinamarca, faz parte do curriculo escolar. Na
Comunidade Européia, principalmente em Portugal e na
Espanha, a disciplina foi introduzida no curriculo escolar
com éxito. Isso nos leva a concluir que é urgente a
introdugdo do tema Educagdo do Consumidor na
educacao basica (p. 32).

Assim, o desenvolvimento do marketing infantil vem
acompanhado por um crescente interesse, em nivel mundial, na
formalizacao, sistematizacdo e estruturacdo de uma educacao para a
midia voltada as criancas e jovens. As acdes, que sao tanto
legislativas quanto efetivamente pedagdgicas no interior das
instituicbes de ensino, buscam nao somente a tomada de consciéncia
em torno das informacfes midiaticas — jornalisticas, de
entretenimento, de publicidade — como também a maior participagao
na producdo de materiais para a midia, através das quais almeja-se o
fortalecimento da cidadania e da democracia (CARLSSON; FEILITZEN,

2002).

Este movimento de valorizacdo da aprendizagem voltada para a
“linguagem midiatica”, tem como premissas que o atual ambiente
econdmico e comunicacional exige novas posturas dos processos
educacionais, a fim de formar cidaddos autbnomos em sua relacao

cada vez mais intensa e frequente com a midia.



Como parte desse movimento e agregando novas perspectivas a
acbes e politicas ja em curso, em instancias nao-escolares, foi
desenvolvida uma pesquisa em nivel de mestrado pela FaE/UFMG[1]
que focalizou esse tema nos livros didaticos de lingua portuguesa,
visando compreender a atuacao da educacéo/escola na construcao de
consumidores criticos através da conscientizacdo em torno das acdes
de marketing — que ndo se restringem a veiculos de comunicacdo de
massa —, definindo consumidor critico como aquele que & capaz de
compreender as estratégias e artificios persuasivos das mensagens
comerciais e de ter consciéncia das suas proprias motivacdes e

desejos de consumo.

A fim de melhor caracterizar as atuais campanhas das empresas,
serdo aprofundadas a seguir as estratégias utilizadas perante os

consumidores.

Atualmente as empresas viram a necessidade de mudangas em
suas estratégias de comunicacdo e incorporaram outras acfes além
do uso de anudncios em revistas, jornais, radios, canais de TV.
Principalmente a partir da maior integracdo com o comércio global,
caracterizado pela complexidade, instabilidade e crescente
concorréncia, elas n&o sO diversificaram as ferramentas de
comunicacdo como também passaram a usa-las de modo sinérgico a
fim de gerar maior impacto e concentrando as mensagens em torno
dos mesmos diferenciais competitivos. Esse atual estadgio da
comunicacao organizacional € chamado Comunicacdo Integrada de

Marketing (doravante, CIM).

Essa sinergia se fez necessaria pois as ferramentas, sozinhas,
comecaram a nao trazer resultados satisfatérios, gerando
desperdicios, acOes fragmentadas, confusas e ineficientes. Juntas, ao
contrario, as limitacdes de cada ferramenta sdo minimizadas e suas

vantagens estratégicas, potencializadas.



Utilizando todas as vantagens da CIM e indo além, a “Gestéao da
Marca” €é uma estratégia em uso crescente pelas empresas,
principalmente pelas grandes multinacionais. Seu objetivo primordial
€ o0 gerenciamento da percepcdo do consumidor fazendo com que
toda e qualquer acao externa da organizagdo se converta em um ato
de comunicacdo estratégico, sempre convergindo para a construcao
de valor de mercado perante o cliente (PEREZ, 2004; ZOZZOLlI,
2005).

Por exemplo, Bernd Schmitt e Alex Simonson (2002) propdem a
integracdo “sistematica, abrangente e estratégica” no “gerenciamento
da identidade estética” das empresas, de modo a construir perante os
seus publicos estratégicos uma imagem coesa, distintiva e relevante,
a fim de gerar lucratividade. Esse processo diz respeito ao dominio
nao somente de cores, imagens e tipologia, mas também de texturas,

aromas, iluminacdo, musica ambiente nos pontos-de-venda.

Clotilde Perez (2004) também processos de gerenciamento de
marcas (atraves de “ambientacfes estrategicamente planejadas” e de
outras ferramentas de CIM) e o0s coloca como “gestdo da
experiéncia”, a fim de estabelecer uma conexdo com o consumidor ao

potencializar seus efeitos de sentido (p. 47).

Nessas novas estratégias, o0s veiculos de comunicagao
tradicionais sdo um ambiente propicio para concretizar e dar
visibilidade a varias ferramentas da CIM além da publicidade, como
0s patrocinios e as acdes de assessoria de imprensa. No entanto,
varias outras acfes, como o design do produto e de sua embalagem
ou a logomarca da empresa nado sao veiculados (apenas ou em)

midias como TV, revista, jornal.

Desse modo, pode-se perceber como as empresas, em constante

transformacdo, transcenderam o0s seus limites tradicionais,



aumentando em alcance e impacto através de uma multiplicidade de
canais, de formas e conteudos, abarcando funcbées do estado,
misturando-se tanto pelos conteudos dos veiculos de comunicacdo —
diluindo os Ilimites entre informacédo, entretenimento e acles
comerciais —, quanto pelo cotidiano, ocupando espac¢os publicos e

invadindo indiscriminadamente os ambientes privados.

Esse contexto repercute mais fortemente nas necessidades
educacionais e a educacdo deve repensar 0s processos de
aprendizagem: a reorganizacao das relacbfes de poder que se faz
necessaria, quanto ao consumo, passa pelo ambito da educacado e
pela tomada de consciéncia em torno das agbes comunicacionais das

empresas.

Assim sendo, a escola deve acompanhar, ou mesmo antecipar,
essas demandas contextuais, “posto que compete a ela ser espacgo
privilegiado de reflexdo e de multiplas possibilidades de leitura do
mundo” (HOFF, 2005: 38), investindo na “formacdo de cidadaos
socialmente solidarios, criticos, competentes e letrados” (COSTA VAL;
MARCUSCHI, 2005: 7). A construcdo de uma cidadania plena,
atualmente, diz respeito a ser consumidor consciente, que por sua
vez, remete a compreensdo das estratégias mercadolégicas em nivel
macro. O contexto de mercado traz novas necessidades de ampliacédo
da leitura critica de textos e imagens, capaz de abarcar a
multiplicidade de formas e conteudos em uso — ampliacdo esta

nomeada nesta dissertacdo como “letramento em marketing”.

Magda Soares (1998; 2003), discutindo as relagcbes entre os
conceitos de alfabetizacdo e letramento, aborda as diferengas entre
0S processos, que tém natureza essencialmente distinta mas que

possuem fortes lacos de interdependéncia.



Como prop0e a autora, alfabetizacdo se refere ao processo de
aquisicao de um conjunto de técnicas necessarias para a pratica da
leitura e da escrita — o que ela chama de “tecnologia da escrita”.
Entre os procedimentos e habilidades que compdem essa techologia,
pode-se citar o dominio do sistema da escrita e a aprendizagem de
maneiras de ler e escrever, que dizem respeito tanto ao dominio de
instrumentos e equipamentos quanto a adocdo de postura corporal

adequada e a habilidade de organizacédo espacial do texto na pagina.

Enquanto a alfabetizacdo diz respeito ao dominio de um cédigo e
das habilidades de usa-lo para ler e escrever, o letramento se refere
ao uso competente e frequente da capacidade de ler e escrever,
resultado da apropriacdo da leitura e da escrita e da insercédo efetiva
em suas praticas sociais, ou seja, diz respeito a habilidades como de
interpretar e produzir diferentes tipos e géneros de textos e saber
utilizar a escrita e a leitura adequadamente, de acordo com os

objetivos e as circunstancias.

Seguindo a perspectiva de trabalhar para que os alunos sejam,
além de conscientes quanto as suas proprias motivacdes de consumo,
leitores criticos de textos da midia e da publicidade, considera-se aqui
que é preciso acrescentar um outro tipo de letramento, o “letramento
em marketing”, uma vez que o0 modelo atual de atuacdo das
empresas engloba uma multiplicidade de acfes e de signos construida

e direcionada para estimular o consumo.

Esse acréscimo se faz necessario pois muitas das acdes de
comunicacdo empresarial sdo multissensoriais, indo além da
linguagem visual. No entanto, mesmo entendendo que o fendbmeno
do letramento é multiplo — dai a pertinéncia de penséa-lo no plural —,
optou-se por utiliza-lo no singular, acompanhado por uma
delimitacdo. A complementacdo mostrou-se pertinente ao indicar de

modo mais claro o ambito da analise, pois, com a mudanca de foco e



o0 ganho de amplitude (de “letramento em linguagem midiatica” ou
“letramento em linguagem publicitaria” para “letramento em
marketing”, que ocorreu no desenvolvimento da pesquisa), aparecem
diferencas importantes no que diz respeito as abordagens mais
comuns em torno da educacdo midiatica: a diversidade de acbes
empresariais ndo se restringe as revistas, jornais, televisdes, radios,
internet ou outdoors, normalmente analisadas. Varios sdo os meios
que necessitam também ser abordados pois também fazem parte de
estratégias de comunicacdo e persuasdo das organizacbes, em sua
tentativa de gerar valor perante seus publicos-alvo, motivando-os ao

consumao.

O “letramento em marketing” deve abranger todas essas
possibilidades, fazendo com que os cidaddos tornem-se conscientes
sobre as suas proprias motivacbées de compra e sejam capazes de
compreender e interagir plenamente com o0 novo universo de

informacgdes comerciais integradas.

A educacdo vem investindo na formacdo de criancas como
leitores criticos dessas linguagens? Dentre o conjunto de estratégias,
quais tem sido objeto de trabalho em materiais impressos, como 0s
livros didaticos? Tendo como foco a colecdo de lingua portuguesa
mais escolhida pelos professores e a melhor avaliada pela politica do
PNLD/2007, alguns elementos do “letramento em marketing”
sobressaem: em primeiro lugar, ha uma ocorréncia razoavel de
textos desta esfera, que sédo destacadas na tabela (Anexo 1), na

qual as incidéncias estdo agrupadas por géneros.

Além disso, ha andlises que partem desses géneros que 0sS
tratam enquanto pratica social. Nelas sao explorados aspectos
discursivos e varias nuances, como no anuncio (Anexo 2),

proveniente de CEREJA; MAGALHAES (2004: 151).



Sado propostas 18 atividades, todas referentes a aspectos
fundamentais para o “letramento em marketing”. Entre os temas
abordados, tem-se a escolha da midia e a adequacdo da mensagem
ao publico; a opinidao dos alunos a respeito da acdo das campanhas
perante o consumidor; as razdes para utilizacdo de duplo sentido nos
slogans; as func¢bes da linguagem n&o-verbal e seu vinculo com o
texto. Até mesmo o nome do produto é analisado, tratando de seu
significado e de suas caracteristicas, como a facilidade de
memorizacdo. Além disso, estdo presentes nas paginas relativas a
esses exercicios sugestbes voltadas para o professor que também
auxiliam nas discussbes acerca do consumo e das acdes de

comunicagao empresariais.

Em muitas outras ocorréncias no corpus foram encontradas
atividades ou sugestdes que abordavam um ou outro dos aspectos
exemplificados anteriormente. No entanto, o tratamento se mostrava
eventualmente sutil, misturado a questdes de cunho puramente
gramatical. Quanto as campanhas analisadas, frequentemente foram
encontradas pecas inadequadas a idade dos alunos ou até concebidas

pelos proprios autores dos LD.

Assim, o0 anudncio mostra-se muito pertinente, enquanto o
tratamento a ele dado se destaca pelo aprofundamento e amplitude
de aspectos discutidos, chegando inclusive a propor analises que
comparam diversas ferramentas de comunicacdo. No caso, busca-se
compreender as relacfes entre a publicidade de um produto e o
design de seu roétulo (Anexo 3), proveniente de CEREJA;
MAGALHAES (2004: 159), buscando compreender a funcdo desse

enguanto estimulo & compra no supermercado.

A despeito da grande relevancia dessas ocorréncias, que
refletem a incorporacdo do trabalho com o0s géneros enquanto

paradigma que vem se fortalecendo no ensino da lingua portuguesa,



muitos textos da esfera da CIM sao explorados na perspectiva da

forma composicional.

A pesquisa de mestrado revelou, a partir de dados encontrados
nas duas colecdes de livros didaticos de lingua portuguesa, que
algumas instancias da educacdo atualmente demonstram, sim,
consciéncia de suas responsabilidades quanto ao consumo,
contribuindo para a construcdo de consciéncia critica, mesmo no que
diz respeito as estratégias que vao muito além das campanhas

publicitarias tradicionais.

No entanto, ha limites quanto ao processo de tratamento dessa
questdo e os géneros discursivos da CIM nédo sdo veiculados apenas
em materiais impressos: h& textos desta esfera que provocam
experiéncias sensoriais exploradas em ambientes que nao sao livros,
nem telas de TV ou de internet, que utilizam linguagens, sentidos e
recursos multiplos. Ha, portanto, novos textos sociais que precisam
ser compreendidos, assim como novas leituras a serem feitas. Para
este tipo de agenciamento da experiéncia para o consumo, estamos
menos preparados e é fundamental produzir pesquisas e estratégias
educacionais que se contraponham urgentemente a esses apelos.
Afinal, ndo somos todos cidad&dos enquanto criangas, adultos, pobres,

minorias forem considerados apenas como bons consumidores.
REFERENCIAS

CARLSSON, Ulla; FEILITZEN, Cecilia von (orgs.). A Crianca e a
Midia: imagem, educacdo, participacdo. Sao Paulo: Cortez
Editora, 2002.

CEREJA, William Roberto; MAGALHAES, Thereza Cochar. Portugués:
Linguagens, 32. série: lingua portuguesa. Sao Paulo: Atual,
2004, 1. ed. Suplementado pelo Manual do Professor.

COELHO, Maria de Lourdes. Consumo e espacos pedagogicos. Sao
Paulo: Cortez, 2002.



COSTA VAL, Maria da Graca; MARCUSCHI, Beth (orgs.). Livros
didaticos de lingua portuguesa: letramento, inclusao e
cidadania. Belo Horizonte: Ceale; Auténtica, 2005.

FEILITZEN, Cecilia von. Educacdo para a Midia, Participacdo Infantil e
Democracia. In: CARLSSON, Ulla; FEILITZEN, Cecilia von (orgs.).
A Crianca e a Midia: imagem, educacao, participacao. Sao
Paulo: Cortez Editora, 2002.

FIORI, José Fiori. 60 licbes dos 90: uma década de
neoliberalismo. Rio de Janeiro: Record, 2001.

GADE, Christiane. Psicologia do Consumidor e da Propaganda.
S&o Paulo: Editora Pedagdgica e Universitaria, 1998.

HOFF, Tania Marcia Cezar. O texto publicitario como suporte
pedagdgico para a construcdo de um sujeito critico. In:
Comunicacdo & Educacdo — Revista do Curso Gestdo da
Comunicacdo do Departamento de Comunicacbes e Artes da
Escola de Comunicacbes e Artes da Universidade de Sao Paulo —
Ano 12, n. 2 (maio — ago. 2007). Séao Paulo: CCA / ECA / USP:
Paulinas.

KELLNER, Douglas. Lendo imagens criticamente: em direcdo a uma
pedagogia pés-moderna. In: SILVA, Tomaz Tadeu da (org.).
Alienigenas na sala de aula. Petrépolis, Rio de Janeiro: Vozes,
1995.

LINN, Susan. Criancas do Consumo: a infancia roubada. Séao
Paulo: Instituto Alana, 2006.

OROFINO, Maria lIsabel. Midias e mediacdo escolar: pedagogia
dos meios, participacao e visibilidade. Sao Paulo: Cortez:
Instituto Paulo Freire, 2005.

PEREZ, Clotilde. Signos da marca: expressividade e
sensorialidade. Sao Paulo: Pioneira Thomson Learning, 2004.

QUESSADA, Dominique. O poder da publicidade na sociedade
consumida pelas marcas: como a globalizacdo impde
produtos, sonhos e ilusGes. Sao Paulo: Futura, 2003.

RABACA, Carlos; BARBOSA, Gustavo. Dicionario de Comunicacao.
Editora Campus, 2001.

RAO, Leeia. Advogados de uma Nova Sociedade de Consumo — As
criancas nos comerciais da TV. In: CARLSSON, Ulla; FEILITZEN,
Cecilia von (orgs.). A Crianca e a Midia: imagem, educacéao,
participacao. S&do Paulo: Cortez Editora, 2002.

SCHMITT, Bernd; SIMONSON, Alex. A estética do marketing. Sao
Paulo: Nobel, 2002.

SILVERSTONE, Roger. Por que Estudar a Midia? Séo Paulo: Edi¢oes
Loyola, 2002.



SLATER, Don. Cultura do consumo & modernidade. Sao Paulo:
Nobel, 2002.

SOARES, Magda. Letramento, um tema em trés géneros. Belo
Horizonte: Editora Auténtica, 1998.

. Letramento e escolarizacdo. In RIBEIRO, Vera M. (org.).
Letramento no Brasil. Sdo Paulo: Global, 2003.

THOMPSON, John B. A Midia e a Modernidade - Uma Teoria
Social da Midia. Sao Paulo: Editora Vozes, 1995.

VOLPI, Alexandre. A historia do consumo no Brasil: do
mercantilismo a era do foco no cliente. Rio de Janeiro:
Elsevier, 2007.

Z0zzOLIl, Jean-Charles J. A marca comercial-institucional -
Retrospectiva e prospeccao. In: BARBOSA, Ivan Santo (org.). Os
sentidos da publicidade: estudos interdisciplinares. Séo
Paulo: Pioneira Thomson Learning, 2005.

[1] “Letramento em Marketing: o livro didatico de lingua portuguesa
de 1%. a 4°. série na formacdo de consumidores criticos”, disponivel
via http://web.mac.com/joniob/mestrado/mestrado.html.



Ocorréncias Total

Anuncio de Revista ou Jornal 22
Aviso / Cartaz / Placa 53
Bilhete de passagem / Ingresso 2
Capa Agenda | 1
Caderno 1

Catalogo telefonico 1

CD 9

Fita de video/DVD | 6

Livro 98

Revista 19

Cardapio 4
Catalogo 2
Comercial de Radio oude TV 2
Convite 10
Embalagem / Rotulo 4
Etiqueta 1
Fachada / Placas de Fachada 6
Faixa 7
Folheto 6
Logomarca 11
Mala-direta 1
Mural / Painel 14
Nota Fiscal 2
Outdoor 5
Pegas para distribui¢ao 2
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