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Nossos jovens estudantes estdo sendo bombardeados a todo
instante para se fazerem consumidores: da nova tecnologia, do
novo celular, com inimeras fun¢des, do novo site, da nova rede
de relacionamentosgo novo espetaculo. Quando na escola
precisam enfrentar a dureza do trabalho, o esforgo do aprender
que lhes exige tempo, eles ndo conseguem ter o gozo dos
consumidores. Enfrentar o consumo veloz da novidade talvez
seja 0 mais importante desafio contemperada escola. (Jodo
WanderleyGeraldi)



RESUMO:
Este trabalho é resultante de uma intervencdo pedagogica em torno dos géneros
discursivogpropaganda eampanha publicitdria em cartazes que preteddseanvolver
a leitura e a producdao textual de alunesBél ano do ensino fundamentas atividades
de leitura, interpretacdo e compreensi@otextosapresentadas aos estudantes foram
organizadagpor meio de uma sequéncia didatimanforme Joaquim DolzMichéle
Noverraz e Bernar&chneuwly. Asequénciacontoucom dezoito modulos, 0s quais
abordaram diversos géneros discursivos voltados a tematica da propaganda, bem como
textos ndo verbais como imagens, videos, filmes, acestesda internet dentre outros
elementogjue contribuiram para o desenvolvimente dtividades. Aléndelas durante
0s modulos, apresent@e aos alunos diversas propagandas e campanhas publicitarias
em cartazes, por meio das quais os estudantes tiveram a oportunidade de ler, interpretar
e compreender seus aspectos listicos e discugivos utilizando como referencial a
teoria AANnS8I| i Pesse thedo, Pelesion®er as popaganda da marca
AAconchego do beb°0 para a realiza-«o0o de
encaminhada no primeiro dia do projeto e retomadaltima) em que os estudantes
puderam reescrever seus textos com a mediacdo docente, observando os apontamentos e
sugestdes de reelaboracdo das anadlises feitas anterioriApate.as reescritas foi
possivel analisar a primeira e a segunda producédo dos ammbsisca de melhorias
significativas em torno da leitura e escrita deleara sustentar teoricamente este
trabalho abordose ainda as teorias do Género do discudso;Letramento e dos
Multiletramentos; As Orientacdes Curriculares da area de Lingualgersstado de
Mato Grossodentre outros aportes relevantes para a proposta pedagdgica. Para a
realizacdo das analises dos textos dos estudpatdsuse em Abaurre e Abaurre
(2012), em Passareli (2012), bem comao material das Olimpiadas de Lingua
Portugwesa.

Palavraschave: Leitura. Escrita Géneros do discursoPropagandas. Anadlise de
Discurso.



ABSTRACT:

This work is the result of an educational intervention around the genres advertising and
advertising campaign posters that intendeddevelop reading and text production
students of 8th grade of elementary school. The reading activities, interpretation and
understanding of texts presented to students were arranged through a didactic sequence
as Joaquim Dolz, Michele Noverraz and Beth Schneuwly. The sequence had
eighteen modules, which discussed various genres focused on the theme of propaganda,
as well as notverbal as images, videos, movies, access to Internet sites among other
elements that contributed to the development of iietsv Besides them, during the
modules, he introduced himself to the students various advertisements and advertising
campaigns on posters, through which students had the opportunity to read, interpret and
understand their language and discursive asperdisg as reference the theory
"Discourse Analysis ". Thus, it selected the advertising of the brand "Baby Warmth" for
holding an oral and written examination. This proposal was forwarded on the first day
of the project and resumed at last, in which stugleould rewrite their texts with the
teaching mediation, observing the notes and suggestions for reworking the analysis
made earlier. After the rewritten parse the first and second production of students
seeking significant improvements around reading wamiting them. To support this

work theoretically still it approached the theories of speech Gender; the Literacy and
multiliteracies; The Curriculum Guidelines in theea ofMato Grosso do among other
languageselevant contributions to the pedagogical proposal. To carry out the students
of the texts of the analysis was based on Abaurre and Abaurre (2012), in Passareli
(2012) as well as the material of the Portuguesnguage Olympics.

Keywords: Readingriting. Speech genres. Advertising. Discourse Analysis.
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INTRODUCAO

Dominar a lingua oral e escrita, segundo os PCNs (1997), é fundamental para
gque a pssoa possa participar da sociedade de forma efetiva, e cabe a escola garantir aos
alunos essa participacao.

Por isso ha desde 1980 discussdes sobre a necessidade de se melhorar a
qualidade da educacéo no pais envolvendo as questdes da leitura e €Xds1d 9P7).

De acord com os PCH de Lingua Portuguesa (1997), cabe também a escola expor o
aluno a um universo de textos que circulam socialmente, ensinando gosdeza
interpretalos, além de oferecer materiais de leitura de qualidade, modelogateslei
proficientes e praticas de leitura eficazBssas orientacdes sdo de 198Grém as
preocupacdes sobre a educacao ainda perpassam sobre o dominio da leitura e escrita até
hoje.

Como exemplp podese citar as pautas de reunides dos professeres
conselhos de classe, que abordam as dificuldades dos alunos de 6° ao 9° ano da escola
Municipal Ivanira Moreira Junglos de ColiderMT, referentes a leitura e a escrita,
habilidades com conceitos criticos constatados pelos resultados dos exames Saeb e
Prova Brasil, bem como outros aplicados na institui¢cdo.

Devido a problematicagerada urge a necessidade de uma proposta de
intervencao pedagodgica que contribua para a ampliacdo e desenvolvimento do repertorio
linguistico dos alunos, uma vez que nas aulaingga portuguesa o professor deve
desenvolver as habilidades de leitura e de producao de textos, as quais sao consideradas
primordiais para o desenvolvimento da competéncia comunicativa e discursiva deles.

Por meio dessas reflexdes e, em busca de umaonaeta educacdo publica,
pretendese com este projeto trabalhar com o discurso publicitario, ou melhor, analisar
propagandas e campanhas publicitarias camiazes sobre roupas (intimas &oc
intimas), bebidas (refrigerantes e cervejagglcados, voltado para datas
comemorativas, violéncia a mulher, drogas e etc.; buscando entender os recursos
mobilizados para a composi¢éo deste tipo de discurso.

Buscase analisar ainda como a linguagem verbal esta inserida no texto e como
reforca a linguagem visual, idficar os diferentes modos de linguagem
(multimodalidade) que compdem as propagandas, bem como ressaltar pontos
persuasivos da linguagem verbal apresentada e relacionar fatos histéricos, datas

comemorativas, elementos marcadores da cultura brasileiradgueaitilizados para
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garantir a identificacdo entre consumidor e produto, conduzindo os estudantes a uma
leitura significativa e, além de tudo, critica.

Uma das hipéteses possiveis € que os estudantes, apos participarem do projeto,
possam apresentar uma lhweia significativa quanto a leitura & escrita tanto na
disciplina de lingua portuguesa quanto em outras disciplinas, pois tiveram de buscar e
atribuir sentidos e significados para as leituras realizadas, bem como compreender o
assunto e recursos utéidos para se compor um texto, que neste caso é o publicitario.

Esta melhoria ja p6de ser analisada no decorrer dos trabalhos durante as leituras
e producdes feitas pelos alunos num periodo de quatro a cinco meses.

O trabalho tevec o mo base t e-er idcea [ai sicAImr §loio, da
utilizados alguns conceitos como a cenografia, a polifonia, o interdiscurso, a ideologia,
a ambiguidade, dentre outros, como escrevem Maingue(2004) e Eni Orlandi
(2003), assim como outros aportes que deram sustentacdesaonvolvimento da
proposta.

Os textos publicitarios sdo expressos por meio de varios suportes e um deles é o
cartaz. Estes cartazes de propagandas estédo presentes em todos os lugares e sdo vistos a
todos os momentos em que as pessoaslaincpela cidade pela internetporém néo
estdo tdo presentes assim no ambiente escolar. Ppfasgaeressanteentdo, levar
estes enunciados e imagens para a sala depaigdays estudantes puderam realiraa
leitura mais profunda, identificando os significadmplicitos do anuncio, tornande
além de leitores competentes, criticos em relacédo ao discurso publicitario, ao mercado e
ao sistema capitalista vivenciado por eles.

O trabalho com o discurso publicitario por meio de cartazes possibilita ao
estudantder contato com a escrita e a imagem iniciando com a leitura e chegando ao
final com a producdo de texto, expondo sua critica por meio da leitura da palavra
publicitaria, culminando ndo somente em letramento, mas também em
fimultiletramentog, termo defendio por alguns autores como Roxane Rojo (2012).

A escolha do tema justifiese por meio das afirmacdes da professora Eliana
Nagamini (2002), a qual defende que discutir com os alunos as estratégias utilizadas
pelo discurso publicitario € importante pareoanpreensao dos valores sociais, culturais
ou ideologicos transmitidos e aceitos pela sociedade e, saber ensinar a olhar e ler
imagens, saber usar as modernas tecnologias no ensino, € um passo importante para se

transformar a educacéo.
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Cabe ressaltar aindpue porter como foco uma abordageatiscursivatextual a
intencdo deste trabalho com propagandas e campanhas publicitarias em cartazes foi
integrar as praticas de linguagem sugeridas nossHC®B8) e abordadas por Santos,
Riche e Teixeird2013), uma &z que foram realizadas leituras das propagandas, dentre
outros géneros referentes ao assunto, feitas analises sobre as linguagens utilizadas nos
anuncios e produzidos varios textos.
As autorasexplicam que se estas praticas de linguagem forem traballedas
forma integrada, proporcionardo ao aluno uma visdo da lingua portuguesa como algo
muito mais proximo da realidade deles e ndo confirmarédo a ideia de que aprender
portugués é muito difil. Além disso, os textos foram produzidos em sala de aula e
utilizados como elementa interacao entre 0s sujeitos.
Assim, para que pudesse atingir os objetivos almejadtss trabalho aborda
nove capitulos, poi® intuito eraque os aportes tedricos sustentassem a pratica
desenvolvida em sala de aula com osudsmttes ficandg entdo,organizado da
seguinte forma:
No primeiro cap?2tul o, ALetrament o como
conceitos de Letramento e Alfabetizagio impacto destes na vida das pesdeéais.
feita ainda uma distincdo enteenbas as praticasseridas na sociedade atual. Este
capitulo, baseado nos estudos de Kleiman, proporciona a reflexdo sobre as praticas
sociais da leitura e da escrita na época atual em que ha intensa expansao da tecnologia
da informacédo, ,epor isso mesmo o capitulo se ested e para a subse- -
multiletramentos para al ®&m do | etrament oo
O termo multiletramentos surgiu, conforme Rojo (2012) a partir da
multiplicidade cultural das sociedades e multiplicidade semiética de constituicbes dos
textos presentes na esfera sogalk, meio dos quais nos comunicamos. Nao ha como
ignorar a forte presenca das Tics (tecnologias da informacéo) hoje em dia, ainda mais
na educacéo, por isso Rojo (2012) defende um ensino envolvendo os multiletramentos,
0s quais conduzem ao uso dos textokimadaisem sala de aula
O segundo cap?2tulo AA teoria AnS8lise de
Orlandi e Dominique Maingueneau a respeitote@bria e elementos que a constitui
como a nocao de texto, de discurso, de ideologia entre outros itens.dAlgo, o
cap2?tul o apresenta a subse-«o0o ALeitur a, I n
di scursivao em que se discorre sobre a i mp

ensino voltado para esta perspectiva.
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O terceiro cap%tCuricdares dedMat®Grossonda arearde
Linguagens e 0o ensino da L2ngua Portuguesa
sendo considerado aporte tedrico, mas orientaf@e®use importanteima vez que
pautaseno ensino da lingua portuguesa com aiitotde desenvolver competéncias e
habilidades necessarias quanto a aprendizagem da leitura e danassegainda etapa
do ensino fundamental.

Como o trabalho de intervencgéo foi desenvolvido no estado de Mato Gyosso e
por tratarse de um documento rexte consickerouse relevante o estudo dele e,
posteriormente a reflexdo sobre as orientacdes acerca do ensino da Lingua Portuguesa.

Os Parametros Curriculares, as Orientagdes Curriculares dentre tantos estudiosos
da area da Linguagem concordam que onenda Lingua Portuguesa deve ser voltado
para o texto e este se apresenta na sociedade em forma de géneros. Este € o assunto
tratado no quarto capitulo deste trabath®s g° ner os di scursivos e
Por t ugamegsesddexpostas a conceitg@o, a funcdo e as caracteristicas que
compdem os géneros do discurso.

Al ®m di sso, O SsSubt- -pico AO g°nero prop:
escrito com o objetivo de alargar conhecimentos sobre os génerosdosilinmaste
trabalho, sendadesta formaconsiderados textos multimodais, o que conduz a leitura
da outra subse-«0 do cap?tulo ATextos mul ti
de aula atwual 0. Os textos publicit8rios,
considerados multimodaipor frem compostos pomais de uma modalidade de
linguagem, verbal e visual

No quinto cap?2tulo AO cartaz e sua I mpol
significa-«o0 na ésapresentadoahistéricoceaapfuntda tcartazt a o
elemento que angia ou conduz as propagandas e campanhas publicitarias, e-desscute
sobre ele ser um suporte, um anuncio, uma midia, uma peca artistica etc., que tem uma
importancia historica para a sociedade capitalista.

Além disso, neste capitulo, nas subsectes dalmilado o cartaz de anuncio
publicitario ou de propaganda, seus elementos constituintes e sua funcéo na sociedade
de épocas distintas, aindao explicitadaas diferencas e semelhangas entre as fungdes
do marketing da publicidade e da propaganda papeomo@o docartaz publicitario.

O sexto cap?2tulo AO uso de -smprimordiabgi as n
para a realizagdo das leituras e compreensdes das propagadas e campanhas publicitarias
levadas para a sala de aula, uma vez que a publicidadéamimente recorre a
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mitologia para promover um produto, criar uma necessidade, inserir um novo costume
ou questionarvalores d sociedadeO reconhecimento dos modelos arquétipos nas
propagandagproporcionaa compreensao das intengbes diiscursos profelos por
elas,além deuma leitura reflexiva e critica por parte do aluno.

No entanto, para a organizacdo e desenvolvimento deste trabalho foi necessario
se fundamentar em alguns tedricos como Dolz, Noverraz e Schneuwly, (B9@dais
propdemo ensino d Lingua por meio de sequéncias didati€ase assunto foi tratado
no sétimo capitulo, que além de apresentar a sequéncia desenvolvida por esta
intervencdo pedagodgica, expde o relatério sobre a aplicacdo dos modulos e das
atividades planejadas.

J& no capilo oito sdo apresentados critérios que conduziram as hsés dos
textos dos estudantesas producbedeless obr e a propaganda AAconc
selecionada para se fazer a andlise escrita. E possivel verificar a primeira e a segunda
producdo de ada estudante, além de acompanhar as andlises dos textos feitas pela
professora.

Neste capitulo, podse acompanhar ainda a evolucdo que os estudantes
apresenta@m por meio da reescrita de seus textos, bem demacesso as analises das
propagandas e cganhas publicitarias feitas pela professora pesquisadora durante a
intervencao pedagdgica.

Enfim, nas considerées finaisfez-se uma refledo acerca da leitura, da escrita
assim como damportancia daeescrita para o desenvolvimento do alura. preci®
conceber a escrita como um processo e a pratica docente como planejada e
comprometida com a educacao

Nas referéncias sdo apresentados os autores e as obras que auxiliaram nos
estudos e reflexbes sobre este trabalho,0e @anexosé possivel ter acesso as
propagandas e as campanhas selecionadas para se realizar a leitura, a intepretacédo e a
compreensaalos discurso® das imagensque muitas vees dizem mais que mil

palavras e que também significam.
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1. LETRAMENTO COMO PRATICA SOCIAL

E impossivel pensar mundo em que vivemos hoje sem as préaticas da leitura e
da escrita, mesmo que saibamos da existéncia de sociedades que ainda se utilizam
somente da lingua oral para se comunicarem. Essas praticas precisam, devido a grande
relevancia na vida das pessosstem abordadas de forma diferente em sala de aula,
onde a leitura e a escrita devem se efetivar.

Angela B. Kleiman (2002010) se manifesta sobre o assunto do letramento em
seu livioPr eci so fAensinaro o | etramento? N«o ba
expOeas definicdes desse termo, um pouco da origem e também atividades praticas para
ensinar e estudar o letramento em sala de aula, assunto que interessa muito a nos
professores da area da Linguagem.

Antes de explicar propriamente o que define o letrameKleiman (2008210)
explica o que néo € o letramento. Ela apresenta que ele ndo € um método utilizado para
0 ensino da escrita, mas envolve a séer do sujeito no mundo escritor isso,
segundo a autora, para o professor proporciesta imersdo deeus alunogrecisa
adotar praticas diarias de leitura em sala. Assim, para Kleiman-g21@5 p. 5)
ALetrament oo0:

€ um conceito criado para refese aos usos da lingua escrita nao
somente na escola, mas em todo lugar. Por que a escrita esta por todos
os lados, fazendo parte da paisagem cotidiana: no ponto de 6nibus
[...]; no comércio [...]; no servigo publico [...].

Seria interessanteentdq ndo somente proporcionar a imersdo do aluno no
mundo escrito, mas dar continuidade ao ato, pois seria comessedante tivesse saido
de um plano (sociedadanundo real) para um outro plano (escofaundo ideal) que
nao utiliza a leitura e a escrita, & contrario disso, sals® que essas praticas séo
utilizadas o tempo todo na escola, talvez de uma fonfeaedte que nao seja téao
agradavel e atrativa ao educando.

Ainda em seu livro, Angela Kleiman lembra que letramento naabedizacéo,
mas associge a elaA professora faz uma esclarecedora distincado entre alfabetizacdo e
letramentge aborda as cararisticas que os identificam.

A alfabetizagdo, conforme a autora, consteli comouma das praticas de
letramentague faz parte do conjunto de praticas de usesddta da instituicdo escolar;
ja o letramento envolve um conjunto de habilidades e c@mgies, além de multiplas

capacidades e conhecimenteslguns deles n&o tém relacdo com a escrita.
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Kleiman (20052 0 1 0 , p . 6) exp»e que Aquando se
ou um adulto a ler e a escrever, esse aprendiz estd conhecendo as pré&icaneietd
da sociedade; est8§8 fAem processoo0 de | etr ame
As OrientacGes Curriculares da area de Linguagens de Mato Grosso (2012, p.
17) também discutem a questédo da alfabetizacdo e do letrameqpesentam que, de
acordo com Soar ezagcdo(nddpeselle e nérma é-mEglisitcapara o i
| etr amesnt Obi ent a- »es compl ementam que ina
alfabetizacdo, a tecnologia da escrita é apreendida por meio de atividades de
0l etrament o0, ou seja, reas eldepratioas sociais depr od u -
|l eitura e escritao (MATO GROSSO, 2012, p. 1
Sobre a relacdo entre alfabetizacéo e letramast@rientacées Curriculares da
area de Linguagens de Mato Grosso (2012, p.17) explicam que

Alfabetizar e letrar, processos eéndependentes e indissociaveis,
consistem essermlmente em instrumentalizar os estudantes com o
codigo alfabético, desenvolvendo as capacidades necessarias para
conhecer, valorizar e fazer uso desse cédigo dentro e fora da escola.
Nesse sentido, a alfdiEacéo se ocupa da apropriagdo da escrita e
incorpora a experiéncia do letramento balizado por aspectos socio
historicos.

Para responder ° pergunta A0 que ®, ent -
surgiu o termo e lembra que Freire ja utilizava a palalfiabetizacdo com um sentido
de letramento usado hoje. Isso porqueinicio da alfabetizacééreire esperava que o
estudante despertasse uma consciéncia critica e reflexiva sobre o processo, assim como
esperase hoje dos estudantes que vejam a ret@ad@natribuam significados as leituras
que realizam, tanto a de mundo quanto a da palavra escrita.

A autora distingue, em seguida, as praticas de letramento dentro e fora da escola,
e lembra que as que acontecem fora da escola sdo denominadas de gitaéidas,
pois os participantes se diferenciam segundo as caracteristicas da situacdo, e elas ja
estao influenciando a pratica escolar.

A pesquisadora ressaltambéem que as praticas de letramento tém objetivos
sociais relevantes para os participanteas as praticage letramento escolares visam
desenvolvimento de habilidades e competéncias no aluno que podem ndo ser
consideradas relevantes para ele. Por isso é que o trabalho didatico precisa levar em
conta os textos que circulam entre os diveggapos, no dia a dia, visandcensino da

escrita como deve ser feito.



18

E interessante complementar qualém de utilizar textos que circulam
socialmente, seria plausivel o educador busaardg textos que representem a
realidade dos alunos com quem estéabalhando, abordar assos que estdao ao
entorno delestalvez assim o processo com a leitura e a escrita se dé de maneira menos
tensa, mais motivadora e mais produtiva.

Kleiman lembra que na sociedade tecnolégica moderna a escrita e a fala se
complenentam nos eventos e nas instituicogsorém, cada uma utiliza canais e
modalidades de comunicacéo distintos para significar. O letramento, entdo, de acordo
com a autora, concebe o escrito e o oral como continuos e ndo opostos.

Santos, Riche e Teixeira (B) defendem que a leitura de textos variados, o que
inclui os orais, da acesso a informacgdes e forma o cidadéo critico, além de formar um
sujeito leitor ao invés de ledor. Esses sdo conceitos distintos e abordados pelas
pesquisadoras, as quais explicane quledor apenas reproduz o que |€, diferente do
leitor que constréi sentidos a partir de sua leitura.

Porém, vale lembrar, como ressalta Kleiman (2B0%0), que embora a escola
privilegie o letramento com énfase na linguagem verbal, ndo faz sentidarralegn
segundo plano os conhecimentos sobre textos multimodais, pois, de acordo com ela, ndo
€ apenas a linguagem verbal a que contribui para o sentido, a imagem se tornou uma
forma de expresséo e de comunica¢cdo muito poderosa.

Assim, para a autora, fazrgido ensinar o aluno a interpretar a linguagem
imagética, para ler também nas entrelinhas de algumas imagens que sé tentam vender,
manipular, banalizar e reproduzir o pior que a sociedade tem a oferecer, como no caso
de algumas propagandas que este linabebordou.

O letramento hoje busca incluir em seus estudos também os textos de midias até
pouco tempo desconhecidos. Conforme Kleiman (ZI)), esses textos s&o
denominados multissemitticos ou multimodais, em que sao utilizadas linguagens
verbais, fobs e recursos graficos em geral, como nas propagandas em cartazes que esta
proposta buscou enfocar.

E para contribuir com o ensino da lingua escrita na escola, segundo Kleiman, é
necessario ampliar o universo textual do aJunocluindo géneros e novas [iG&sS
sociais que nao aparecem tanto nas escolas. Dessa forma, os alunos construirdo historias
de leitura significativas e valiosas, pois, como dizem: a leitura é a chave para o saber.

A autora explica que esta ampclusdade«o do

novos géneros, de novas préticas sociais de instituicdes (publicitarias, comerciais,
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pol 2ticas) que, at® pouco tempdKLEIMAN, ti nham
20052010, p. 47).

Podese afirmar que este trabalho contempla a nogcéo denento uma vez que
preten@ resgatar textos que circulam no entorno dos estudaiete®s que se
apresentam a edena sociedade e que, poré&dn levados com poudeequéncia para a
sala de aulacomo as propagandas e campanhas publicitdrias em cagtamessmo
quando vistas, ndo sdo analisadas de forma critica.

Dessa forma, assoese a pratica situada, apresentada por Kleiman, com a
pratica escolar por meio das atividades de leitura, andlise linguistica (realizada durante a
leitura e compreensdo dapagandas) e a producao de textos pelos alunos, tendo o
professor comoalém de mediador da aprendizagem da lingomeagente de letramento
tanto na sociedade quanto no ambito escolar.

No entanto, cabe ressaltar, segundo a autora, que este agente rsaosplsi
tudo sobre as linguas, sobre as linguagensvedaais, sobre as novas praticas sociais
emergentes, e nem é esta a pretensao, saber tudo, pois conforme Kleim&20{2005
p. 53y iao se engajar em pr8ticas deidadeet r amen
colaborativa em que todos t°m algo. com que

Atualmente parece dificil conceber as praticas de leitura e escrita, competéncias
que devem ser desenvolvidas pela escola, sem refletir e entender o conceito de
letramento presente no social e dentro da escola, ja que esta deve formar o educando
para ser um cidadao, e acrescesgaaindg um leitorcritico e reflexivo para exercer
seu papel na sociedade.

O trabalho com as propagandas desenvolvido por meio de unopiejensino
e aprendizagem, ou de intervencdo pedagodgica, pretende relacionar leitura e a escrita
como praticas situadas presentes na sociedade, a fim de que ocorra de forma natural e
prazerosa tanto para o educador quanto para o educando. Aléem de asssalidade
do aluno e a realidade escolar quanto a aquisicdo e forma de abordagem do uso da
leitura e escrita, bem como a geracdo de sentidos e a andlise dos textos a serem
apresentados.

Em suma é interessante refletir sobre as assertivas das autu@s Béche e
Teixeira (2013, p. 40) que sintetizam o objetivo principal do trabalho com o letramento

Em se tratando de escrita, ndo basta a alfabetizacdo para que os alunos
se tornem leitores, pois decodificar textos ndo significkodg é
necessario qubaja, de fato, o letramento, ou seja, o processo de ler
deve fazer com que os alunos assimilem o conhecimento a sua volta,
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como seres sociais que sao, fazendo inferéncias e levantando
hipéteses.

Kleiman acrescenta que o letramento também significa cemgee o sentido,
numa determinada situacdo, de um texto ou qualquer outro produto cultural escrito.

A intencdo primeira desta proposta é formar leitores competentes e criticos
capazes de ler e produzir textos de qualidade (SAN&O& 2013), que percebam
como os elementos presentes no texto colaboram para a construcdo de sentidos dos
anuncios e campanhas publicitarias estudados. Formar leitores que nado apenas
decodificam ao visualizarem as propagandas, mas que busquem aplicar conhecimentos
sobre o letram@o, e ndo somente sobre a alfabetizagao.

Uma vez que se pretende abordar textos caracterizados como multimodais neste
trabalho, a préatica exige uma atividade para além do letramento, um trabalho em busca

dos multiletramentos, assunto em pauta neste tépigainte.

1.1 OSMULTILETRAMENTOS PARA ALEM DO LETRAMENTO

O conceito de letramento, conforme Kleiman (2Q@030), surge como uma
forma de explicar o impacto da escrita em todas as esferas de atividades e ndo somente
nas escolares.

J& a definicdo de milktramentos, segundo Rojo (2012), aponta para dois tipos
especificos e importantes de multiplicidade presentes nas sociedades, principalmente
urbanas, na era contemporanea, que sdo a multiplicidade cultural das populacdes e a
multiplicidade semiética deoastituicdo dos textos por meio dos quais ela se informa e
se comunica.

A defesa por uma pedagogia dos multiletramentos aconteceu, de acordo com
Rojo (2012), em um manifesto resultante de um coléquio do Grupo de Noveesond
(GNL); um grupo de pesquisadsrdos letramentos que se reuniu em Nova Londres e,
apos uma semana de discussdes, publicou um manifesto cujo titdldPedagogy of
Multiteraciesi Designing Social Futures.

Hoje ndo se pode ignorar a multiplicidade de linguagens, modos ou semioses nos
textos em circulacdo, tanto impressos quanto nos das midias audiovisuais, digitais ou
nado (ROJO, 2012).

Por isso a importancia de utilizar atividades de leitura e escrita que envolvam os

multiletramentos; para isso, Rojo (2012, p.21) explica que
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s8o necessias novas ferramentds além das da escrita manual
(papel, pena, lapis, caneta, giz e lousa) e impressa (tipografia,
impressa)i de A&udio, video, tratamento da imagem, edi¢do e
diagramacéo.

Dai a relevancia destas praticas como producbes cada vez nmas,
ferramentas e analise critica como receptor.

Rojo (2012) acrescenta que os estudos sobre os multiletramentos sdo unanimes
em apontar algumas caracteristicas importantes como: eles (multiletramentos) serem
interativos; colabativos; eles fraturam etransgrdem as relacdes de poder
estabelecidas, em especial as relacdes de propriedade (das maquinas, das ferramentas,
das ideias, dos textos tanto verbais quanto ndo verbais); eles sdo hibridos de linguagens,
modos, midias e culturas.

Para Rojo (2012) ha necessidade de pensarmos um pouco em como as novas
tecnologias da informacéo podem transformar nossos habitos institucionais de ensinar e
aprender gao invés de impedir o uso das Tics, internet e celular, poderiamius @sa
sala de aula para a comcagéo, havegacao, a pesquisa, a flmagem e a fotografia.

Lorenzi e Padua (2012) também concordam com a guestdxpdem que as
salas de aula seriam excelentes espacos para a construcdo de multiplos textos e
linguagens, com multiplos significados e modessiynificar. Elas acrescentam que a
presenca das tecnologias digitais em nossa cultura contemporanea cria novas
possibilidades de expressao e comunicacao.

As autoras ressaltam que as tecnologias digitais introduzem novos modos de
comunicacao, como a criég e o uso de imagens, de som, de animacéo e a combinacdo
dessas modalidades.

Como um dos objetivos deste trabalho é envolver o uso da internet em pesquisas
gue se utilizam do hipertexto, atividades que abarcam os textos multimodais, podemos
dizer que a mposta também esta voltada para os multiletramentos, pois de acordo com
Lorenzi e P8dua (2012) fos multiletrament
(linguistica, visual, gestual, espacial e de audio) e a multiplicidade de significacdes e
contextos/cultura o .

Desta forma, ler e escrever, como afirmam as autoras, deixa de ser o fim, para
ser o meio de produzir saberes e compartdBanuma relacdo dialdgica e as
tecnologias devem ser objeto de ensino e ndo somente ferramenta de ensino. Ao

envolver ferramemats digitais para promover o ensino, as possibilidades para este fim
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sdo ampliadas, pois a linguagem € vista e estudada como ocorre efetivamente na
sociedade.

Além disso, conforme Lorenzi e Padua (2012), o uso das novas tecnologias, a
multimidia e os multétramentos proporcionam aos alunos a aprendizagem em um novo
ambiente de comunicagcdo e interacdo, e por que nao dizer que ocorre ainda uma
aproximacgdo do social e o escolar, uma vez que a diversidade linguistica, semidtica e
cultural, como abordam as audsr se manifesta tanto na escola como fora dela.

Essa abordagem, de acordo com as pesquisadoras, transforma as praticas de
leitura e escrita levando a construcédo e uso dos conhecimentos adquiridos; € uma nova
pratica de letramento.

E evidente que envolvesomente o uso dessas tecnologias ndo produz o efeito
pretendido para promover a aprendizagemeitairbh e escrita dos estudantéz-se
necessario refletir como sera feito este uso, e como o0 assunto sera abordado por meio de
uma nova tecnologia para qu&o perca o sentido e ndo se perca no meio do caminho.

E este cuidado que o trabalho pretende ter ja que o objetivo de formar um leitor
participativo e critico e um produtor de textos eficiente ndo deve ser esquecido. O
auxilio das tecnologias é primordialém de ser uma das exigéncias da sociedade
moderna e atual.

As pessoas fazem uso de muitas delas todos os dias; ignorar o fato e nao
aproveitdlo em sala de aula seria 0 mesmo que ignorar as mudancas e transformacdes
gue ocorrem na sociedade devidataoducéo a cada dia de novas tecnologias digitais e

da informacéao, ou seja, seria regredir ainda mais na educagao.
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22A TEORI A AANCLI SE (EEI ORUASCT B BGVINIQUE
MAINGUENEAU)

A Anadlise de Discurso, conforme Eni Orlandi (2003), buscmpreender a
lingua fazendo sentido e parte do trabalho social geral, constituido pelo homem e sua
histéria; trata do discurso, pratica da linguagem e permite analisar unidades maiores que
a frase, ou melhor, os textos.

A pesquisadora acrescenta aindea @ Analise de Discurso tem como unidade o
texto. Na perspectiva da teoria, o texto é definido pragmaticamente como a unidade
complexa de sigficacdo; considerando as condicbes de producéo, ele corstitui
como processo de interacdo (ORLANDI, 1996).

Seggundo a autora, na Andlise de Discurso o objeto tedrico € o diseurso
objeto empirico (analitico) é o texto, ndo importando a extensdo deste, podendo ir de
uma simples palavra a um conjunto de frasewitas ou produzidas oralmente;
importante é fucionar como unidade de significacdo em relacao a situagao.

A professora explicatambém que a teoria ndo fica parada na interpretacéo,
busca trabalhar seus limites e mecanismos como parte de significacdes (ORLANDI,
2003).

Desse modo, a Analise de Disaursbjetiva, de acordo com Orlandi (2001),
romper os efeitos de evidéncia e permitir outras maneiras de ler, colocando o dito em
relacdo ao nao dito e em relagcéo ao dito em outro lugar, de outras maneiras.

A teoria trabalha, também, com a relacdo lindisaurseideologia e, para a
autora Eni Orlandi (2003), é no discurso que se pode observar esta relacéo entre lingua e
ideol ogi a, poi s 0o dsosiat aujaegpecificidadenestd &m seat o hi
materialidade, que ® ,1996).gu2sticad (ORLANDI,

Como as analises das propagandas e campanhas foram desenvolvidas a luz da
Andlise de Discurso, foram abordados alguns conceitos da teoria, mencionados por
Orlandi e Dominique Maingueneailentre outros autores.

Alguns destes conceitos foram: itlagia; parafrase e polissemia; o dito e o ndo
dito ou o explicito e o implicito; intertextualidade e interdiscursividade; polifonia;
ambiguidade; cenografia; texto; enunciado; discusdogan marca; dentre outros
elementos. Dessa forma, foi feita uma Vereconceituacdo deles para melhor

entendimento de suas escolhas para a realiza¢do das leituras dos textos publicitérios.
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Sobre o primeiro conceito sabe que a linguagem esta sempre materializada na
ideologia e ela € manifestada na lingua, conforme Cri@@d3). Da mesmaofma,
Orlandi (2001) retoma quedodizer € ideologicamente marcadssim o discurso € o
lugar do trabalho da lingua e da ideologia. A autora acrescenta que

[...] a Andlise de Discurso vai articular o linguistico ao stisborico

e ao ideoldgico, colocando a linguagem na relagdo com os modos de
producdo social: ndo h& discurso sem sujeito e ndo ha sujeito sem
ideologia (ORLANDI, 2001, p.62).

J& a relacdo entre parafrase e polissemia pode variar de acordo com a atribuicédo
de sentide a um texto, conforme Orlandi (1996). Denorréeade acordo com a autora,
leitura parafrastica o reconhecimento (reproducéo) de um sentido, que se entende ser do
texto (dado) pelo autor e denomise leitura polissémica a atribuicdo de multiplos
sentidosao texto (ORLANDI, 1996).

A autora acrescenta que:
Na tensa relacdo entre parafrase e polissemia, todos [...] componentes
das condi¢gbes de producdo de leitura entram ndo como elementos
Unicos, mas justamente em suas posi¢des relativas. E é essa relacédo d
posices histérica e socialmente determinades que o simbdlico
(linguistico) e o imaginario (ideol6gico) se juntdngue constitui as
condicbes de producéo de leitura (ORLANDI, p. 11, 1996).
A parafrase, conforme Orlandi (2003), esta ao lado diézsacdo. Por meio
dos processos parafrasticos é possivel verificar que, em todo dizer, h4 sempre algo que
se mantém, ou seja, o dizivel, a memdéria. Branddo (2002) complementa que a parafrase
€ um mecanismo de fechamento das fronteiras de uma formac#ioslia enquanto
gue a polissemia rompe as fronteiras instalando a pluralidade, multiplicidade de
sentidos.
De acordo com Orlandi (2003, p. 38)

a polissemia é a fonte da linguagem uma vez que ela é a prépria
condicao de existéncia dos discursos poissseentido$ e 0s sujeitos

i ndo fossem multiplos, ndo pudessem ser outros, ndo haveria
necessidade de dizer. A polissemia é justamente a simultaneidade de
movimentos distintos de sentido no mesmo objeto simbdlico.

Orlandi (1996) considera também um rouéispecto igualmente importante na
produ-«o da |l eitur a: a fAincompl etudeo. Des
outras que a defi nem: o Aimpl2citoo e a Ain

A respeito deste implicito, Orlandi (1996) explana que quando se |é, n&o
considerase apenas 0 que esta dito, mas o que esta implicito também, pois este esta

significando. A pesquisadora reforca a ideia da seguinte forma:
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E o0 que ndo esta dito pode ser de varias naturezas: o que esta dito mas
que, de certa forma, sustenta o qag alito; o que esta suposto para
gue se entenda o que esta dito; aquilo a que o que esta dito se opde;
outras maneiras diferentes de se dizer o que se disse e que significa
com nuances distintas, etc. (ORLANDI, p. 11, 1996).

De acordo com Orlandi (1996%so mostra que a leitura pode ser um processo
bastante complexo e que envolve muito mais do que habilidades que se resolvem no
imediatismo da acéo de ler. Para ela, saber ler € saber o que o texto diz e o que ele ndo
diz, mas significa.

Os conceitos doitb e ndo dito também sdo abordados em Eni Orlandi (2003), a
qual explana que o dito traz consigo o0 pressuposto-dm@omas presente) em um
discurso, pois algo sempre fica subtendido. A autora retoma que, ao se dizer algo, ha
uma margem de nagitos quesignificam. De acordo com Orlandi (2003), na analise do
discurso h& nog¢des que encampam odiZer: o interdiscurso, a ideologia e a formagéao
discursiva.

Ainda sobre a relacdo de sentidpedese mencionar a intertextualidade. Para
Orlandi (1996) todo idcurso nasce em outro (sua mat@fiana) e aponta paroutro
(seu futuro discursivo)or isso, para a pesquisadora, ndo se trata de um disTIAS0
um continuum Assim Orlandi (p. 11, 1996) expde que

Da forma bastante resumida, podemos dizer queel#&des de
sentidos que se estabelecem entre 0 que um texto diz e o que ele ndo
diz, mas poderia dizer, e entre 0 que ele diz e 0 que outros textos
dizem. Essas relagfes de sentido atestam, pois, a intertextualidade,
isto é, a relacdo de um texto com ost(existentes, possiveis, ou
imaginarios).

Portanto, a autora explica que os sentidos que podem ser lidos em um texto ndo
estdo necessariamente nele. O(s) sentido(s) de um texto passa(m) pela relacdo dele com
outros textos.

Cavalcante (2013) também se teolpara a questdo datertextualidade e
explica que o conceito surgiu primeiro na critica literaria, como expde Julia Kristeva
(1974), a qual se apoiou no dialogismo de Bakhtin. Este defende que qualquer
enunciado € resposta a enunciados anterierggiencializa o surgimento de outros
enunciados.

Sobre o interdiscurso, Dominique Maingueneau (2004) afirma que um discurso
s6 adquire sentido no interior de um universo de outros discursos e, para que possamos

interpretar qualquer enunciado, € preciso refaio a muitos outros. Brand&o (2002)
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acrescenta que a interdiscursividade € reconhecida em dois niveis: a interna e a externa.

A autora explica que:

Essa intercambialidade de campos toca também na questdo da
eficacia discursiva: ao fazer a remissdo arafs} discurso(s), o
sujeito recorre a elementos elaborados alhures, os quais intervindo
subrepticiamente criam um efeito de evidéncia que suscita a adesao
de seu auditério. E o que acontece, por exemplo, com o discurso
publicitario que recorre freqlentemte a vocabulos técnico
cientificos, a saberes de outros campos para melhor persuadir
(BRANDAO, 2002, p. 76).

J& o conceito de polifonia, também identificado por meio da leitura dos textos,
de acordo com Koch (2003), foi introduzido nas ciéncias dadoem por Bakhtin para
caracterizar o romance de Dostoiévski, e Ducrot (1980,1984) utiliza o termo, na
pragmatica linguistica, para designar, dentro de uma visdo enunciativa de sentido, as
diversas perspectivas, pontos de vista ou posi¢cdes que se repnasenenunciados.

Para Orlandi (1996) pode caracterizaruma enunciacdo como polifénica sob
dois aspectos. No primeiro, tese polifonia se o recorte produzido representa mais de
um locutor para o enunciado. No segundo tipo de polifp@eebese queha mais de
um enunciador num recorte, ou seja, mais de uma perspectiva de onde se realizam as
enunciacbes. A autora expde que pode haver, para um recorte, um enunciador que
corresponde ao locutor e um enunciador genérico, por exemplo.

Orlandi (1996) resstl que a teoria polifénica da enunciacdo, ao tratar das
intencdes representadas no texto, permite apreender o modo de organizacdo textual,
consideradas as diversas posi¢coes do sujeito.

Um outro exemplo de polifonia seria o provérbio, assim como o discurso
indireto livre, uma vez que o provérbio representa uma opinido geral, um saber comum
da coletividade e, no discurso indireto livre, meset@nas vozes de dois enunciadores
(na narrativa, personagem (E1) e narrador (E2)), consoante com Koch (2003).

Sobre aambiguidade, Charaudeau e Maingueneau (2004) a definem como o
fenbmeno que apresenta em uma mmedrase varios sentidos, susttegl de ser
interpretada de diversas formas. Rgdeperceber que certos discursos sdo construidos
de tal maneira que geram dicwlade de sentido, ou seja, néo fica clara a ideia que se
quer passar, possibilitando interpretacdes diferentes por parte do receptor.

A cenografia também é um conceito abordado por Maingueneau (2004), e este
expde que todo discurso pretende convencdtitumdo a cena de enunciacdo que o

legitima. Assim, o autor define cenografia da seguinte forma:
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Desse modo, a cenografia é ao mesmo tempo a fonte do discurso e
aquilo que ele engendra [...] ela legitima um enunciado que, por sua
vez, deve legitimda, estabelecendo que essa cenografia onde nasce a
fala é precisamente a cenografia exigida para enunciar como convém
[...] a politica, a filosofia [...] ou para promover certa mercadoria
(MAINGUENEAU, 2004, p. 8788).

Para Maingueneau (2004), um texto ndone conjunto de signos inertes, mas
um rastro deixado por um discurso em que a fala é encenada. A cenografia, conforme o
autor, ndo é simplesmente um quadro, um cenario, onde o discurso aparece de forma
inesperada no interior de um espacoc@nstruido e idependente delegla é a
enunciacao que se desenvolve para constituir o seu préprio dispositivo de fala.

No tocante ao texto, na perspectiva discursiva, este esta vinculado ao discurso,
mas para Orlandi (1996), a relacdo entre eles n&o é biunivoca (umsaliséo € igual a
um texto e viceversa). O texto, de acordo com a pesquisadora, € uma superficie fechada
nela mesma que tem comeco, meio e fim e teena texto como discurso enquanto
estado determinado de um processo discursivo.

O discurso, entédo, é emdido enquanto conceito tedrico que corresponde a uma
pratica: efeito de sentidos entre locutores. Sendo assim, conforme Orlandi (1996), o
texto se constitui de enunciados. O enunciado € um enunciado na medida em que
aparece em um texto, compreendido emteperspectiva discursiva. A autora ressalta
gue diferentes enunciados marcam diferentes posi¢cdes do sujeito no texto.

Orlandi (1996, p. 59) relaciona texto, discurso e enunciado da seguinte forma:

Por outro lado, o texto é unidade de analise, mas naodéade de
construgdo do discurso. Nem por isso deixa de ser um conceito
mediador imprescindivel: a unidade de construgdo do discurso é o
enunciado, mas ele tem de ser referido ao texto para poder ser
apreendido no processo de construgdo do discurso.

Assimt amb®m Or | andi (1996, p . 55) explica
de textos, € uma pratica. Para se encontrar sua regularidade ndo se analisam seus
produtos, mas 0S processos de sua produ-«o00

O enunciado, segundo Maingueneau (2004), é a marca derla@ontecimento
que € a enunciagdo, e a extensdo do enunciado ndo tem nenhuma importancia, pois ele
pode ser apenas algumas palavras ou um livro inteiro. Alguns autores definem
enunciado como Auma unidade el ementadar da coO
de sentido e sintaticamente completad e ou
sequéncia verbal que forma uma unidade de comunicagcdo completa no ambito de um

determinado g°nero de discursoo (MAI NGUENEA
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7

Em consonancia, o discurso, aomegistra Eni Orlandi (2001), é efeito de
sentidos entre locutores, como dito anteriormente, e traz em si as marcas de articulagéo
da lingua com a historia para significar.

Koch (2003) aborda o assunto e explica que Beaugrande e Dressler definem o
discuso como sendo uma sequéncia de situacdes ou eventos em que Varios
participantes apresentam textos como agdes discursivas. Para Fiorin (2003), o discurso
vai revelar quem é o sujeito, qual é sua visdo de mundo. Maingueneau (2004) acrescenta
que o discursoantribui para definir seu contexto, podendo modifcao curso da
enunciacao.

A leitura do slogan dos textos publicitarios constitee também um ponto
importante a ser considerado nas analises, pois tem o objetivo de chamar a atencédo dos
receptores parale. O slogan, como define Dominique Maingueneau (2004), esta
associado, sobretuda sugestjoe se destina a fixar na memdéria dos consumidores
potenciais a associacdo entre uma marca e um argumento persuasivo para a compra, ja
que possui uma formula dare esta inseparavel de imagens e histérias, apreendido
juntamente com um fluxo de outros signos.

Da mesma forma, Olivier Reboul (1975: 5&n seu livro Cslogan citado por
Nelly Carvalho (2014, p. 1049 conceitua conmo

uma formula concisa e marcantfaciimente repetivel, polémica e
frequentemente anbnima, destinada a fazer agir as massas tanto pelo
seu estilo quanto pelo elemento de autojustificacdo, passional ou
racional que ela comporta.

Consoante com Carvalho (2014)funcao principal dslogan é fazer agir, pois
ele leva o interlocutor a aderir suas ideias, ao prender sua atencéo e resumir de forma
curta e incisiva 0s argumentos dsogansm di scu
devem necessariamente se inscrever em uma ordem discursjua, jana propaganda
situacionista jamais inscrevera um discurso oposicionista em séuo gan o
(CARVALHO, p. 105, 2014).

A pesquisadora destaca que esse jogo de linguagem atua pela via psicoldgica,
levando o interlocutor a descobrir novos desejos e nea€dssid supostamente
realizados por um candidato (CARVALHO, 1996) apud (CARVALHO, 2014). Para
Reboul (1975: 4Q)itado por Carvalho (2014, p. 104)sloganfage pel o que n«a
apela para o que h8 de infantil em n-so.

Diferente do provérbio, ®logan sdre influéncia direta da midia, conforme
Maingueneau (2004). O autor acrescenta gudogantende a ser repetido por um
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namero ilimitado de locutores, pois ele joga com rimas, simetrias silabicas, sintaticas ou
lexicais e se constitutcomouma espécie datacao.

Referente a leitura da marca de um produto, este € um ponto a ser destacado nas
analises das propagandas e campanhas publicitarias em cartazes. Maingueneau (2004)
registra que ela € um tipo de nome préprio, re$era um agente coletivo, uma eega
que possui propriedades ligadas a um individuo humano.

A marca, de acordo com o autor, desempenha o papel de conceptor do produto e
responss8vel por sua qualidade. Mai ngueneau
um fabricante posiciorse com elacdo a seu anuncio, garantindo sua autenticidade e
assumindo a responsabilidade por el e. o

O estudios@ompleta que:

O nome de uma marca, como qualquer nome préprio esta associado a

um conjunto de representacbes sedimentadas ao longo do tempo,

i uma i Mdeegemar cao, sobre a gual a €
constantemente. A evolucdo dessa imagem se deve em boa parte aos
discursos que a empresa emite e emitiu sobre ela mesma e sobre seus
produtos, em particular pela publicidade. (MAINGUENEAU, 2004, p.

212).

Randazo (1996) aborda a questédo da marca em seus estudos e expde que ela faz
parte de uma mitologia sobre o produto e explica que sem marca, um produto é uma
coisai uma mercadoriege esta mitologia engloba as percepcdes, crencas, expasiénci
sentimentos assiados a produto.

Além desses conceitos, mais alguns elementos foram objetos de analises nas
propagandas e campanhas em cartazes como a mitologia, astinessutros.

Sobre o termo mitologia, conforme Randazzo (1996, pdbEdnceito pode ser
tdocomo fAqual quer coisa que de alguma f or ma
pesqui sador acrescenta que fAas mitol ogi as
mol dam a nossa vida e nutrem nossa al mao (F

As cores também desempenham papel fundamental para a composicédo da
peca publicitaria, pois chamam a atengcdo e influem no estado emocional de seus
receptores, além de apresentarem alguns significados.

Nogueira (2007), baseada em Kress & van Leeuwen (2002, p. 350), escreveu em
seut rabal ho as fun-»es da cor e exp»e que £
efeitos psicolégicos que as cores criam, vai depender das combinacdes feitas na

programa-«o0o Vvisual do material e da har moni
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A autora realizou uma pesquisa sob livro didatico de inglés feito no Brasil;
porém o assunto pode estendwr também a este trabalho, pois os andncios sempre se

utilizam do visual para melhor persuadir o seu consumidor potencial.

2.1 TEXTO, DISCURSO E IDEOLOGIA

J& é consenso entrepesialistas e professores da area de Linguagem que o texto
deve ser o foco no ensino da lingua e, de acordo com varios documentos que norteiam o
ensino da lingua portuguesa, cabe a escola viabilizar o acesso do aluno ao universo dos
textos que circulam s@mente, ensinar a proddos e a interpretéos (PCNs, 1997).

Da mesma forma, Santos, Riche e Teixeira (2013) citam os PCNs (1998b) e
afirmam que eles defendem a ideia do ensino do portuguds no nivel fundamental
guanto médipbaseado em textosais e escritos, pois as pessoas se comunicam por
meio dos textos e, desenvolver a competéncia comunicativa, ou seja, a capacidade de
produzir e compreender textos nas mais diferentes situagdes discursivas de interacao
comunicativaconforme Travaglia (20QZitado pelas autoraambém é um dos papéis
atribuidos a escola.

Assim, o texto tornae relevante em sala para ensinar e refletir sobre a lingua e
a linguagem, como destacam os PCNs (2000) apud Santos, Riche e Teixeira (2013). As
pesquisadoras explicaanda que o trabalho com o texto possibilita uma interagdo entre
a leitura, producdo e analise linguistica, culminando nerefsexdcuso da linga
portuguesa de forma produtivaara que o0 estudante possa construir o préprio
conhecimento mediado pelo feesor.

Mas para se trabalhar as trés préaticas da linguagem mencionadas acima, Santos,
Riche e Teixeira (2013) afirmam que o primeiro passo € o docente refletir sobre o
conceito de texto.

A Linguistica Textual € uma das disciplinas que se encarregantutiares
conceituar o termo texto, e, segundo Cavalcante (2013), a ciéncia apresenta trés
concepcdes basicas de texto, estudadas ao longo da historia da lingua. A primeira € a do
texto como artefato l6gico do pensamento; a segunda € a do texto como chagialifi
das ideias e a terceira é a concepcéao de texto como processo de interacao.

De acordo com a autora (2013), no primeiro conceito o leitor apenas captava a
representacdo mental e as intengdes do produtor. No segundo o leitor decodificava o
texto apenasom o dominio do cédigo linguistico, e a funcdo do texto era transmitir

informacBes para o leitor. JA o terceiro concebe o texto como interac&o
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compreendido a partir do contexto sociocomunicativo, historico e cultural, entendido a
partir do conhecimeén de mundo do sujeito. Este é o conceito mais condizente com a
realidade de hoje.

O texto é definido por varios estudiosos da lingua, tanto nacionais quanto
internacionais, e um deles € Maingueneau (2004, p. 56), o qual expde 0 termo como
sendo i porais @ escritax estruturadas de forma a perdurarem, a se repetirem, a
circularem |l onge de seu contexto originalo.

Da mesma forma, os PCNs (1997) abordam o termo e explicam que texto so
pode ser um texto quando for compreendido como unidade signdicatibal, quando
possuir textualidadepo contrario, ndo podera ser considerado como tal. Porém, nem
todos os especialistas da area da linguagem utilizam uma conceituacadasieplisa
de texto, comdoch e Travaglia (2001, p.1@ue tém a seguinte woepcao:

Texto serd entendido como uma unidade linglistica concreta
(perceptivel pela visdo ou audigdo), que € tomada pelos usuéarios da
lingua (falante, escritor/ouvinte, leitor) em uma situacéo de interacédo
comunicativa, como uma unidade de sentido e gm@enchendo uma
fungdo comunicativa reconhecivel e reconhecida, independentemente
da sua extenséao.

7

Cavalcante (2013) escreve em seu li@s sentidos do textque texto é um
evento comunicativo em que estdo presentes 0s elementos linguisticos, visuais e
sonoros, os fatores cognitivos e varios aspectos e que também é um evento de interacao
entre locutor e interlocutor, 0s quais se encontram em um dialogo constante.

Entdo, sendo assim, uma imagem, uma palavra, uma frase, um artigo, um livro, e
etc., tudo $so pode ser considerado um texto, algo percebido pela visdo ou audicao, se
sua mensagem for entendida e houver interacdo entre ekastdor Mas se nao for
compreendido, mesmo estando impecavelmente bem escrito ou bem elaborado, néo
poderd ser tido comtexto.

Eni Orl andi (2001, p . 69) tamb®&m reiter
extens«o: ele pode ter desde uma s- |l etra e
autora acrescenta que ATodo texto e® heter
materiais simbdlicos (imagem, som, grafia etc.); quanto a natureza das linguagens (oral,
escrita, cientifica, literaria, narrativa, descritiva etc.); quanto as posi¢cdes do sujeito
(ORLANDI, 2001, p. 70).

Um fato interessante € que texto esta intimamiggddo a questdo do discurso.

Mas para se entender discurso, assim como texto, apreseatatgumas definicbes
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para que possam exemplificar de forma clara o termo, que de certa maneira ja € um
pouco complexo para se compreender.

Para Orlandi (2001) dewse procurar remeter os textos ao discurso, pois o
discurso explicita a maneira como linguagem e ideologia se articulam, se afetam em sua
rela-«o rec2proca. A pesquisadora exp»e (¢
constituicdo do sujeito. Pela interpefio ideoldgica do individuo em sujeito inaugsea
a discursividadeo (ORLANDI, 2001, p. 48).

O discurso, conforme os PCNs (1997), quando € produzigmifestase
linguisticamente por meio de textos. Da mesma fofain (2003, p. 38)afirma que
A E n gta @discurso pertence exclusivamente ao plano de conteudo, o texto faz parte
do n2vel d e O autonaindaeamplamertaqoe:

Enquanto o discurso é a materializacdo das formagfes ideologicas,
sendo, por isso, determinado por elas, o texto éaom@nte um lugar

de manipulacdo consciente, em que o homem organiza, da melhor
maneira possivel, os elementos de expressdo que estdo a sua
disposicdo para veicular seu discurso. O texto €, pois, individual,
enquanto o discurso é social (FIORIN, 2003, p. 41)

Ainda segundo Orlandi (2001), o texto mostra como se organiza a
discursividade, isto €, como o sujeito esta posto, como ele esta significando sua posicao,
comqg a partir de suas condi¢cdesle estd praticando a relacdo do mundo com o
simbdlico materialiando sentidos, textualizando, formulando, falando.

Segundo a autora, o artefato tesg assim, espaco significante: lugar de jogo
de sentidos, de trabalho da linguagem, de funcionamento da discursividade.

Desse modo, Eni P. Orlandi (2001, p. 63) defthe scur so como fef e
sentidos entre interlocutores, trazenelm sj as marcas da articulacéo da lingua com a
hist-ria para significaro.

Sobre a relacdo texto e discurso a autora expde que se no texto esta oidiscurso
gue é o efeito de sentidos entrterlocutores ele ndo sera mais uma unidade fechada,
mas tornaise-a entdo um objeto simbalico, para diferentes possibilidades de leitura.

Para Orlandi (1986: 108) apud Brandao (2002, p.d6)di scur seseiicar act
como 0 que vem a mais, o que vemmmoi s, O gue se acrescent
explica que o texto ndo se preocupa com as formas de instituicdo do sentido, mas com
as formas de organizacdo dos elementos que o constituem, ficando, assim, para o

discurso, os sentidos do dizer, carregadose@agia.
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Branddo (2002) aborda a questdo da ideologia em sua elaplica que
segundo Chaui (1981), o termo ideologia, criado pelo filosofo Destutt de Tracy em 1810
na obra Elements de ideologue, nasceu como sinbnimo da atividade cientifica que
procuava analisar a faculdade de pensar, trat
que exprimem a relacdo do corpo humano, enquanto organismo vivo, com 0O meio
ambiented. A ideologia era tida como Aci °nc

Em Marx e Engels, o termo ideglia, segundo a autora, é encontraolm ama
carga semantica negativaes identificam ideologia como separacao que se faz entre a
producao de ideias e as condi¢des sociais e historicas em que sdo produzidas.

Essa producdo de ideias, de concepcbOes e dasciéocia relacionae
inteiramente a atividade material e ao comércio material dos homens, como uma
linguagem da vida real.

Brandao registra ainda que, segundo os pensadores Marx e Engels, o papel das
ideologias é colocar os homens e suas relacdes deacphra baixo, como ocorre com
a refaccao da imagem numa camara escura.

Chaui (1980) apud Branddo (2002, p. 20 e 21) caractesitdq o termo
ideologia com base na concepcéo marxista da seguinte forma:

Ela é instrumento de dominacdo de classe porgui@sae dominante

faz com que suas idéias passem a ser idéias de todos [...] a ideologia é
ilusdo, isto é, abstracdo e inversédo da realidade e por isso permanece
sempre no plano imediato do aparecer social [...]

Chaui (1980) chega a conclusdo de que aldadéa organizese como um
sistema ldgico e coerente de representacdes de ideias, valores e de normas e regras de
conduta que indicam e prescrevem o que as pessoas de uma sociedade devem pensar e
como devem pensar, 0 que elas devem valorizar, 0 que dergm fazer e como
devem fazedeterminada coiségrifo nosso), tornandee, assim, uma ideologia de uma
classe dominante que representa o sistema capitalista.

Porém, Branddo (2002, p. 27) ressalta que h&d uma concepcéo de ideologia mais
ampl a q uiga cé@no findhesitab, wma concepgdo de mundo de uma determinada
comuni dade soci al numa determinada circunst
concepcdo acarreta uma compreensdo dos fendémenos linguagem e ideologia como
nocoes estreitamente vinculaddguwalmente necessarias, pois é por meio da linguagem

que a ideologia se materializa.
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Sendo assi m, segundo Hel ena H. Nagami ne
uma das instancias em que a materialidade ideoldgica se concretiza, isto €, € um dos
aspectosnat eri ai s da exist°ncia materi al das id

Sobre isso Fiorin (2003, p. 32) ressalta que

Por isso, cada formacado ideoldgica corresponde uma formacédo
discursiva, que é um conjunto de temas e de figuras que materializa
uma dada visdo de mundo. Efsianacao discursiva é ensinada a cada
um dos membros de uma sociedade ao longo do processo de
aprendizagem linguistica.

Dessa forma, como exp6e Branddo, o discurso € o ponto de articulacdo dos
processos ideoldgicos e dos fenbmenos linguisticos, e comb leembr a a aut or a
n«o h8 wum discurso ideol - -gico, mas todos o
27). Entendese, desse modo, que o discurso publicitario também esta carregado de
ideologias, as quaie tentoudentificar e compreender por meio aestbalho.

Resumindp entdo, se o discursee realiza por meio dos textosaedeologia
também se manifesta por meio dos discursos, geardizerqueé como se houvesse

uma cadeia, neste casextual ou discursiva

2.2 LEITURA, INTERPRETACAO E COMPR EENSAO: UMA PERSPECTIVA
DISCURSIVA

Para iniciar esta conversa € interessante refletir sobre a seguinte exposicao:

A interpretacdo esta presente em toda e qualquer manifestagdo da
linguagem. N&o h& sentido sem interpretacdo. Mais interessante ainda
€ pensma os diferentes gestos de interpretagcdo, uma vez que as
diferentes linguagens, ou as diferentes formas de linguagem, com suas
diferentes materialidades, significam de modesirdos. (ORLANDI,
2007, p. 9)
Este tOpico tem a pretensdo de conceituar e epoelacdes entre interpretacdo
e compreensao realizadas durante o processo de leitura em busca de um leitor critico,
objetivo a ser alcancado com a aplicacéo e desenvolvimento desta proposta. Apesar de
buscar uma perspectiva discursiva, outras abordaggne a leitura, interpretacéo e
compreensao também foram utilizadas por este trabalho.
E interessante ressaltar que durante o capitulo ndo foram apresentadas
separadamente as nomenclaturas leitura, interpretacdo e compreensse,eobvesde
gue uma habdade esta conectada a outra. Sendo, desta forma, apresentada ora uma ora

outra competéncjae até mesmo as trés juntas, porém, bissceelatar de uma maneira
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gue o texto ndo fiqgue confuso e consiga esclarecer as relacdes das trés para a analise das
propagandas e campanhas publicitérias.
O objetivo da Andlise de Discurso, conforme Orlandi (2007), é compreender
como um texto funciona e como ele produz sentidos enquanto objeto linguistico
historico. Nesta perspectiva, o texto tesealugar de sentidos, foionamento da
linguagem e objeto de interpretacéo, pdesacordo com a autora, pasee do principio
de que sempre ha interpretacdo e de que néo ha sentido sem interpretacao.
Para Pécheux (1969) apud Orlandi (20@7)nterpretacdo é umegto, um ato
no nivel simbdlicosendo assim, gdbalho do analista de discu® A mostr ar ¢ o0mo
objeto simbdlico produz sentidos, como os processos de significacdo trabalham um
texto, qualquer textodo (ORLANDI, 2007, p. 8
Portant o, AN«O est qguao sujeithbié antenmprdtével oucoo m | s s
sentido € interpretavel; estamos dizendo que a interpretacdo os constitui, ou seja, que a
i nterpreta-«o faz sujeito, a interpreta-«o
Quando se realiza uma leitura prodiesentidos;estes sentidos sao produzidos
em condicdes determinadas, sendo soécio histdricas (ORLANDI, 2004). Produzir
sentidos se refere a reprodizs ou transformdos, conforme Orlandi (2004).
Além disso, para a autora, quando lemos estamos participandocgggn socio
histérico de producédo destes sentjdo fazemos de um lugar e com uma direcdo
histérica. Eni Orlandi (2007) exp8e que

Como os sentidos ndo séo indiferentes & matéria significante, a relagéo
do homem com os sentidos se exerce em diferaraeialidades, em
processos de significacdo diversos: pintura, imagem, musica,
escultura, escrita etc. A matéria significante/ou a sua percepc¢&o

afeta o gesto de interpretacdo, da uma forma a ele. (ORLANDI, 2007,
p. 12)

O sentido, para a Analise @éscurso, conforme a professora, ndo esta fixado, a
priori, como esséncia das palavras, nem pode ser qualquerpais,hd uma
determinacao historica, um entremeio.

A producédo de sentidos se da no modo de relacdo (a leitura), entre o dito e 0
compreendidoMas para compreender é preciso mobilizar conhecimentos linguisticos e
outros adquiridos com a convivéncia social, conforme Cavalcante (2013).

De acordo com esta ideia, Marcuschi (2004, p. 46) explica que

[...] compreender uma sentenca ou um texto exigis oo que situa

los em seus contextos de ocorréncia, exige uma contextualizacdo
cognitiva dependente da propria organizacdo dos conhecimentos e
experiéncias pessoais.
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Segundo o autor, é dificil estabelecer os limites precisos no processo de

interpretacdoe compreensao textys# questi ona: ifse compreend

criativo, quais s«0 0s seus | imites?06 (MARC

O professor complementa que compreender é perceber relevancias e estabelecer

relacdes entre varias coisas, e este ato néde pupor um leitor ou ouvinte cgmonto
cognitivo zerdgrifo do autor), por mais imaturo e inexperiente que ele seja.

Para Orlandi (2004), o sujetteitor deve levar em consideragéo as suas leituras
e a historia das leituras do texto para constituiraalsitura especifica em um momento
dado, uma vez que o0s sentidos sdo muitos e sempre ha um legxétrior e
preexistentge é a partir dele que podemos intervir nesta leitura.

Relacionado a assertiva da autdiarcuschi (2004, p. 55) expde que

Ocore entdo uma integracdo ativa de conhecimentos prévios e
textuais que geram uma dada interpretacdo. A leitura ndo passa de
uma espécie de processo geral para um conjunto de atividades
interativas e cognitivas em parte dirigidas pelo texto e em parte
orientalas pelo leitor ou ouvinte.
Orlandi (2004) ressalta que todo textm ser lidp possui varios pontos de
entrada e varios pontos de fuga. Os pontos de entrada correspondem a mdultiplas
posicdes do sujeif@ os pontos de fuga sdo as diferentes perspedivasibuicdo de

sentidos, pois o leitor pode realizar leituras que o conduzem a varias direcdes.

A autora complementa que fA0Os pontos de

leitor com a historicidade do texto. Os pontos de fuga sédo o percursoad@ibetie do
l eitor, em rela-«0 ao textoo ,(hARd&riaNDI ,
perspectivas de leituras e diferentes posi¢des do slgean

Devido a esta relacdo de pontos de entrada e de fuga é que Orlandi (2004)
defende que assim os séos ndo caminham em linha reta, eles saem da linha em
muitas e diversas dire¢cbes ao mesmo tempo, torreadma situacéo caotica.

Para a autora:

Se observarmos na perspectiva discursiva, o texto € um bdlido de

sentidos. El e Apart emmiépos plandgme r a s

significantes. Diferentes versfes de um texto, diferentes formulagbes
constituem novos produtos significativos (ORLANDI, 2007, p.14).

Essas questbes, conforme Orlandi (2004), encaminham para uma distin¢do
fundamental na leitura intelgivel, o interpretavel e o compreensividh perspectiva
de Halliday (1976) apud Orlandi (2004, p.72 e, &) distincbes podem ser feitas da

seguinte forma:

(

2 (

C
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a) o inteligivel: ao que se atribui sentido atomizadamente
(codificacao);

b) o interpretavel: ao que sdribui sentido, levandee em conta o
co-texto linglistico (coeséo);

c) o compreensivel: é a atribuicdo de sentidos, considerando o
processo de significagdo no contexto de situagdo, colocEnem
relagéo ao enunciado/enunciagéo.

Melo (2004, p. 102) se mdesta acerca da decodificag@&aconsidera que

Por mais que a decodificacdo (leitura) de uma mensagem exija um

esforco concentrado na linguagem utilizada, para permitir a apreenséo
do significado pelo receptor, na verdade a sua compreensdo s6 se
concrdiza através da sintonizacdo com o universo cultural de que se

valeu o0 emissor e que possui componentes extralinguisticos, vale dizer
historicocontextuais.

Orlandi (2004) explica que, enquanto intérprete, o leitor atua como reprodutor
apenas do que ja & |4 produzidoentdq para se chegar a compreensdo nao basta
somente interpretar, € necessario ir ao contexto de situagdo, o qual pode ser imediato ou
historico.

O intérprete comum, de acordo com Eni Orlandi (2007), ndo chega a
compreensao, enquanto quenalista compreende, isto €, interpreta o resultado de sua
andlise a luz da teoria e do método que ora pratica.

Para Orl andi (2007, p . 22) fnNno espa-0 da
falha, do efeito metaférico, equivoco, em suma: do traba&ohistoria e do
significante, em outras palavras, do trabal

A autora ressalta: AQuando afirmamos qu
sentidos, ndo estamos pensando a histdria como evolugdo e cronologia: 0 que interessa
ndosdoasdatapas 0s modos como 0s sentidos s«o0 pr
33).

A interpretacdo, segundo Orlandi (2007), € precedida pela descricdo, e estas
duas se colocam como um batimento, conforme defende P&cheux (1990) apud Orlandi
(2007). Dessa forma, descrev@o movimento da interpretagd® pensar na forma
material e seu modo de funcionamento (ORLANDI, 2007).

Conforme explana Orlandi (2007), para compreender o leitor precisa se
relacionar com diferentes processos de significacdo que ocorrem np €egsss

processos sao funcao da histéria do sujeito e do sentido do texto enquanto discurso.
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Compreender, para Orlandi (2004), € desconstruir a relacdo
enunciacao/enunciado, formulag&o/ constituicdo do sentido, € saber ainda que o sentido
pode ser outro.

Ademas, de acordo com a autpra [ . . . ] compreender [
processos de significacdo que trabalham o texto: compreender como o texto produz
sentidos, atrav®s de seus mecanismos de f
Além de entender como o texproduz sentidos, o analista busca ainda determinar que
gestos de interpretacao trabalham a discursividade que é objeto de sua compreenséao.

Em suma, como lembra a pesquisadora, este ato € o objetivo do analista do
discurso, e ele vai além da interpretagdusca compreender como um objeto simbdlico

significa, enquanto sujeito produz gestos de interpretacao.

A autora retoma a assertiva: ACom efeit
ao sabor da interpreta-«o aleiintepogasotnodopar a q
como ela se apresenta, Oevidenciandod sent.

Essas diferenciagbes serdo muito relevantes para verificar se 0s estudantes
realmente conseguem compreender os enunciados e discursos veiculados pelas
propagandas eampanhas publicitarias em cartazes, bem como saber se eles conseguem
realmente analisar os anlncios ou apenas reproduzem 0 que ja esta visivel e dito pelas
propagandas. Essa € uma questao a ser tratada com cuidadosa atencao.

Seguindo esse raciocinio, @ara expde que o sujeito que realiza uma leitura de
sua posicao interpreta, mas aquele que se relaciona criticamente com sua posi¢ao, que a
problematiza, consegue explicitar as condi¢cdes de producdo da sua leitura, compreende
0 que Ié.

Sobre a questa®rlandi (2004, p.74) complementa que

No seu trato usual com a linguagem, o sujeito apreende o inteligivel, e
se constitui em intérprete. A compreensédo, no entanto, supde uma
relacdo com a cultura, com a histoéria, com o social e com a

linguagem, que é atragsada pela reflex@o e pela critica.

Refletindo sobre esta afirmagé@ autora se questionai S e ® assim,
perguntariamos: a escola, quando ensina a ler, propicia ao aluno condi¢cdes para que se
produza a compreens«o? Ati ng@RLANDIf2004,ci on ame
p.74). E podese acrescentar: a escola, ao ensinar a ler, busca a formacéo de leitores

criticos? Como entdo formar leitores criticos além de simples leitores?
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Vivenciando a situacdo atual da educacédo publica brasifmdese pensar
sobreas resposta® concluir que esses objetivos rém sido alcancados pela escola;
dai a necessidade de se ensinar lingua portuguesa em busca de leitores participativos e
criticos.

Podese dizer que é exatamente isso que este trabalho busca efetivarigpor me
das analises das propagandas e campanhas publicitarias, spgismdo alguns
estudiosos como Tardy (1976), Porcher (1977) e Gutierez (1975) apud Melo, 004)
tarefa da escola disseminar a leitura critica da comunicacao.

Assim, para esses autores, sgidantes aprenderdo a compreeindgos textos
publicitarios) como engrenagens de difusdo simbdlica, atentando para as suas préprias
gramaticas, além de capae€ité a realizarem leituras desmistificadas, despsaldas
distor¢des perceptivas ocasionageala ignorancia da retorica peculiar de cada veiculo.

O autor acrescenta que

Ao dominar efetivamente a gramatica doass mediaconhecer sua
engrenagem produtiva e compreender sua inser¢do dentro da
sociedade, as novas geracdes educadas pela escotevegeriam em
leitores criticos desde o momento em que se incorporam, como
usuarios, ao mercado da industria cultural (MELO, 2004, p. 106)

De acordo com Melo (2004) a leitura critica da comunicacao adquire a dimenséao
da inovatividade, da criatividadeservindo de ancoragem para uma acdo pdlitica
cultural de vanguarda por parte do publico leitor.

Trabalhar com a leitura, interpretacdo e compreensdo das propagandas e
campanhas yblicitarias ndo é tarefa faciporém como dito desde o inicio deste
projetg a intencdo é despertar a leitura critica, e para que se construa ou desenvolva esta
leitura devese passar por estes processos de interpretacdo e compreensao dos discursos,
bem como outros recursos utilizados e apresentados nos anuncios.

Segundo Melo (24), a preocupacdo com a leitura nos processos de
comunicacaale massa, originge na emissaos® palera ser lido o que for legivel:

Ou melhor, somente se completard a experiéncia comunicativa se a
mensagem a ser emitida contiver ingrediestagdlicose culturais
capazes de suscitar a atencéo do receptor potencial e ctmdusia
leitura (apreenséo e compreenséo) (MELO, 2004, p. 101).

As andlises das propagandas e campanhas foram feitas, como ja foi dito neste
trabalho, a luz da teoria Analise desBurso a fim de que os estudantes pudessem se
apropriar de conceitos e aph@s as suas leituras, porém, cabe ressaltar, como explana

Orlandi (2004), que a Analise de Discurso ndo é um método de interpretacdo, nédo
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atribui nenhum sentido ao texto, mas gtale problematizar a relacdo com o texto em
busca de explicitar processos de sigagao que estdo presentes nedé@p o0s
mecanismos de producéo de sentidos que estdo funcionando.

Dessa forma, ao buscar ler, interpretar e compreender os tegitse ebs as
propagandas e campanhasm uma perspectiva discursiva n@® esperava que
somente a teoria desse conta de ensinar aos estudantes tais habilidades, mas que eles
pudessem conhecer 0s mecanismos que auxiliassem no processo de significagéo.

Ao realizaem a leitura dos diversos géneros discursivos apresentados durante a
proposta, bem como das propagandas e campanhas publicitarias, os estudantes tiveram a
oportunidade de analisar as mensagens veiculadas por estes textos, puderam avaliar o0s
discursos utizados e se constituirecomoleitores criticos.

Orl andi (2004, p . 75) defende que A ..
objetos de reflexdo, a analise de discurso pode fornecer uma contribuicdo substancial
para o trabalho sobre | eiturao.

Eni Orlandi(2001) explica que para ensinar leitura é preciso dar condi¢fes para
qgue o leitor trabalhe com o que ele ndo sabe. O docente pode trazer novos elementos
para sua reflex«o, experienciar nowvsas mahnei
assim de criacondicbes para que ele trabalhe a construgdo de arquigizEursos
documentais de toda ordemmque abram sua compreensdo para diferentes sentidos

poss2veis, mesmo o0s irrealizadoso (ORLANDI,
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3. AS ORIENTACOES CURRICULARES DE MAT O GROSSO DA AREA DE
LINGUAGENS E O ENSINO DA LINGUA PORTUGUESA ABORDADO
POR ESTE TRABALHO

Uma das funcBes da escola € ensinar a ler e escrever e, a partir destas
habilidades tornase imprescindivel estimular o desenvolvimento da capacidade
linguistica @ estudante, que se refere ndo somente a comunicacdo, mas também a
seducdo, a persuasédo e a manipulacéo por meio da linguagem (MATO GROSSO, 2012),
bem como estimular a capacidade discursiva, sendo essa um dos principais objetivos de
lingua portuguesa.

E paa estimular tais capacidades torrsenrelevantes atividades de leitura,
producdo e analise linguistica, eixos defendidos pelos PCNs (1998), reiterados pelas
Orientac6es Curriculares da area de Linguagens de Estado de Mato Grosso (2012), bem
como algunsatores como Santos, Riche e Teixeira (2013).

As questBes sobre o dominio da leitura e da escrita por parte dos estudantes
brasileiros sdo tdo preocupantes que desde a década de 1990, de acordo com Stella
Maris BortoniRicardo (2006), o Ministério da Edug@o providencia e aplica testes
nacionais de compreensao de leitura e habilidades mateméticas com alunos de 42 e 82
séries do ensino fundamental e 32 série do ensino médio, por meio do SAEB (Sistema
Nacional de Avaliacdo da Educacao Basica).

No entanto, ofoco e as preocupacdes sobre o ensino, assim como algumas
mudancas no cenario brasileimmecaram a acontecer a partir da Lei de Diretrizes e
Bases da Educacao de 1970, a qual denominou pela primeira vez a disciplina de Lingua
Portuguesa de Comunicacadcepressao nos anos iniciais e Comunicacdo em Lingua
Portuguesa nas séries finais do ensino fundamental, conforme informacdes contidas nas
Orientacdes Curriculares da area de Linguagens do Estado de Mato Grosso (2012).

Com o avanco dos estudos na éarea iguistica Textual e a introdugédo dos
PCNs nos anos 1990, o ensino da disciplina de Lingua Portuguesa assumiu como
unidade de ensino o0 texto e o género discurso como conteudo, considerando a
diversidade de textos que circulam na sociedade. Agsigsotsea orientar o ensino
da disciplina voltada para o useflexdcuso da linguagem por meio da leitura e
producao de textos (MATO GROSSO, 2012).

Considerand@e que as discussdes sobre o ensino da leitura e da escrita
perpassam até os dias atuais, sendo usnpdimcipais temas abordados pela midia,

revistas sobre educacao, universidades e até mesmo pelas escolas, este trabalho propde
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como alternativa de uma aprendizagem significativa a leitura e a producdo de texto,
assim como a andlise linguistica a partirs dgéneros discursivos propaganda e
campanha publicitaria em cartazes analisados em salalalé luz da teoria Analise de
Discurso abordada por Eni Orlandi (2003) e Dominique Maingueneau (2002), entre
outros géneros.

Dessa forma, podge afirmar que o @abalho com a leitura das propagandas e
campanhas publicitarias, as atividades de leitura e compreenséo de diversos géneros do
discurso, de analise dos cartazes, assim como as producdes de textos dpgaiunos
estreita e completa relacdo com as intenciggestdes, propostas e objetivos do ensino
da Lingua Portuguesa defendidos pelas OrientagBes Curriculares da area de Linguagens
de Mato Grosso (2012), bem como estudiosos e autores renomados que abordam o
ensino da lingua atualmente.

Para confirmar talssertiva, tornae relevante, entdo, analisar o que afirmam as
Orientagfes Curriculares do Estado de Mato Grosso sobre o ensino da lingua, as metas,
habilidades e competéncias, bem como outros assuntos abordados por esta proposta de
intervencdo e outros wres no que tange aos géneros discursivos, letramento,
multiletramentos, textos multimodais, assuntos consoantes com 0S objetivos deste
trabalho sobre propaganda e campanha publicitaria defendido neste momento como
proposta de melhoria da aprendizagentimzua portuguesa.

Uma das questdes que justificam o intuito de abordar propagandas e campanhas
publicitdrias em sala de aula pasta na afirmacdo das Orientacfes Curriculares de
Mato Grosso (2012) e outros autores como Kleiman (200B) de que o ensinia
lingua deve partir de textos que fazem parte do universo social e cultural dos estudantes
e representem a linguagem em seu uso efetivo.

Desse modo, os estudantes podem se envolver em situacdes reais de interacéo
por meio da leitura e da escrita, ungz \jue as propagandas e campanhas publicitarias
fazem parte do dia a dia das pessoas, aparecendo em postos de saude, em lojas e
comércio em geral, ja que ficam expostas para visualizacdo dos receptores ou
interlocutores, podee assim dizer.

Como as propandas em cartazes estdo fixadas no comércio em geral, ndo
aparecendo nas escolas, é interessante levar esses textos para a sala de aula, pois podem
ser considerados materiais riquissimos quanto a organizacdo do discurso e das

linguagens verbal e ndo verbdéntre outras que compdem 0s andncios e cartazes.
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Sobre este assunto, as OrientacBes Curriculares da area de Linguagens de Mato
Grosso (2012, p. 16) expbem que:

Convém lembrar da linguagem né@erbal, uma vez que ela permite

aos alunos compreenderem ostsistemas de representacdo como as
imagens e simbolos, as placas, 0s gestos, 0s mapas, os graficos, as
tabelas, as fotografias e outros elementos que ndo se utlizam da
escrita como forma de comunicag&o, mas interferem, igualmente, na
producao de sentido

Cabe salientar que o estudo das propagandas e campanhas envolve o verbal e o
nao verbal, uma vez que, como dito, esses géneros sdo compostos por mais de uma
linguagem, tornandee multimodais, assunto abordado em um outro capitulo deste
trabalho.

Tornase, também, foco deste estudm compreensdo da representacdo e
estrutura dos diferentes textos, uma vez que foram abordados, neste projeto, outros
géneros discursivos de apoio ao estudo dos anuncios e campanhas, assim como a
reflexdo sobre as condicbe® groducdo, de circulacdo e de recepcdo dos textos
abordados em sala de aula (MATO GROSSO, 2012).

As Orientacdes Curriculares de Mato Grosso da area de Linguagens (2012, p.

22) acrescentam que:

[...] compreendse que o aluno ao conceber a linguagem como
processo de interagdo necessita reconhecer a linguagem como
integradora do sistema de comunicagdo e conseguird essa capacidade
quando se expressar considerando as condicbes de producdo e
recepcao, entre outros.

Nas atividades de leitura, analise e produdaotextos feitas pelos alunos,
entendese que ha um sujeito que fala para ser ouvidmmo no caso das pecas e
campanhas publicitarials e um sujeito que escreve para ser lido e compreeridido
também no caso dos anuncios e producdes dos estudantexi®alamatividades de
leitura, analise e producdo de textos foi possivel aos estudantes atribuir e produzir
significados e sentidos aos textos das propagandas, bem como os produzidos em sala de
aula.

Foram abordados ainda, conforme mencionado anteriorjroinégsos géneros
discursivos em sala para auxiliar nas leituras das propagandas e campanhas; esta
atividade € de suma relevancia para os processos de decodjf@sgiio como para
refletir sobre as condi¢gbes de produgéo, circulagéo e recepgao dosdextosrdo com

as OrientagOes Curriculares de Linguagens de Mato Grosso (2012).
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Al ®m di sso, as atividades com o0os an¥%nci
i ntera-«o entre | eitor e texto, em que 0 |
(MATO GROSSO02012, p. 28).

Em sintese, as atividades de leitura e escrita, segundo as Orientacdes
Curriculares da area de Linguagens de Mato Grosso (2@b2plvem dominios
cognitivos como reconhecimento e producgéo de diferentes géneros discursivos; respeito
as varieddes linguisticas; identificacdo de recursos linguistitesursivos, presentes
tanto em textos orais ou escritbse podese acrescentar nos textos nao verbais
identificacdo do efeito de sentido resultante do emprego de tais recursos e
desenvolvimentae argumentacédo oral e escrita, a qual sera de suma importancia para a
composicao dos textos dos alunos.

Em rel a-«o " ansglise l ingu2stica, est e
gramaticais que materializam os diferentes géneros, pois assim forneceraantif
para a compreens«o e a escrita do texto pe
29). A ans8lise |lingu?2stica HnAperdscutsikosai nda
no trabalho com os textos verbaise-wder bai so ( MATO GROSSO, 201cz

Pama estas Orientacfes, a analise linguistica apoia o processo de- ensino
aprendizagem da linguagem no weflexdcuso da linguae a articulagdo entre
gramética e género discursivo promove o desenvolvimento da capacidade discursiva do
estudante.

Como sugemm Santos, Riche e Teixeifd013) € relevante considerar o texto
na analise gramatical (PCN, 200@)orém a importancia esta em fazer uso de textos
para ensinar e refletir sobre a lingua e a linguagem. Conforme Travaglia (2009) citado
pelas autoras, essaalise linguistica esta relacionada a gramatica reflexiva e pretende
ampliar a consciéncia dos alunos sobre os fenbmenos gramaticais edisciusivos,
bem como desenvolver a competéncia comunicativa.

Em suma, o trabalho com a leitura de propagaedeampanhas publicitarias,
envolvendo a compreenséo, argretacéo e producédo de texmetende desenvolver
algumas capacidades e envolver alguns objetivos (descritores) apresentados pelas
Orientac6es Curriculares da area de Linguagens de Mato Grosg9) (@@tentes ao 3°
ciclo de ensino, que contempla os estudantes de doze a catorze anos, uma vez que 0
trabalho com as pecas e campanhas publicitarias pretende ser desenvolvido com uma

turma de 8° ano do ensino fundamental, que faz parte do 3° ciclo.
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Seguen abaixo as capacidades e seus descritores pretendidest@drabalho
corroborados pak Orientagcdes Curriculares da area de Linguagens do Estado de Mato
Grosso (2012, p. 47 a 53):

a Compreender e utilizar as linguagens.

Descritores pretendidos desta acidade:

1 Compreende a linguagem como meio privilegiado de ter acesso aos

conhecimentos indispensaveis para sua formacgdo, bem como gozduzi

sempre que necessario;

1 Articula informacfes textuais e conhecimentos prévios;

1 Reconhecee como sujeito leitor erpdutor de textos;

1 Faz uso proficiente da lingua escrita e falada;

1 Usa os conhecimentos adquiridos por meio da prética de reflexdo sobre a
lingua para expandirem as possibilidades de uso da linguagem e a

capacidade de andlise critica;

U Ler, compreender e onstruir diferentes textos, considerando as
condicBes de producdo, recepcao e circulacao.
Descritores pretendidos desta capacidade:

1 Produz textos respeitando as caracteristicas do género a ser escrito: o
tratamento do tema, a composic¢éo e o estilo;

1 Reconhee diferentes formas de tratar uma informacéo na comparacao de
textos do mesmo tema, em funcdo das condicbes de producéo e
recepcao;

1 Infere informacdes explicitas e implicitas;

a Codificar, decodificar e ressignificar sistemas de diferentes
linguagens.

Descitores pretendidos desta capacidade:

1 Identifica as marcas linguisticas que evidenciam o locutor e o

interlocutor de um texto;
1 L&, de maneira autbnoma, textos de géneros variados;

1 Identifica os efeitos de sentidos produzidos pela exploracdo de recursos

linguisticos;
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1 Estabelece relacéo entre o texto verbal e recursos gvédicais;

1 Identifica a finalidade de um texto;

1 Reconhece as nuances de sentido que o emprego de palavras com
propriedades semanticas aproximadas provoca no contexto,

observando a adequacaos objetivos do autor.

a Fazer uso social das diversas linguagens em diferentes situagdes de
fruicdo e interagéo.

Descritores pretendidos desta capacidade:

{ Utiliza os conceitos e procedimentos constituidos na pratica de andlise
linguistica;

1 Confirma anteipacdes e inferéncias realizadas antes e durante a leitura,

1 Percebe o valor dos sinais de pontuacdo para a obtencéo dos efeitos de
sentido pretendidos;

1 Apropriase dos instrumentos de natureza procedimental e conceitual
necessarios para a analise lingaée reflexao linguistica;

1 Infere o efeito de humor ou ironia em textos;

1 Identifica recursos linguisticos, procedimentos e estratégias discursivos.

a Vivenciar e ressignificar as diversas praticas de linguagens.

Descritores pretendidos desta capacidade:

1 Identifica diferencas ou semelhancas observadas no tratamento dado a
uma mesma informagéao veiculada em diferentes géneros discursivos;

1 Reflete sobre o emprego dos recursos linguisticos/gramaticais adequados
a producéo dos géneros solicitados;

1 Seleciona proaimentos de leitura adequados a diferentes objetivos,

interesses e géneros;

a Compreender e valorizar a diversidade manifestada nas diferentes
linguagens.

Descritores pretendidos desta capacidade:

1 Percebese e situsse como leitor/produtor de linguagens;
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1 Entende uma proposta de producdo textual, atseda teméatica na
construcao de seu texto;

1 Monitora a prépria escrita durante a producdo de texto e revisa 0S
préprios textos;

1 Amplia a capacidade de reconhecer as intencées do enunciador;

71 Adere ou recusa as gig0es ideoldgicas sustentadas no discurso do
outro;

1 Reconhece e atribui sentido aos recursos semanticos expressivos em
textos.

Vale ressaltar que nem todos os descritores das Orienta¢des foram listados aqui,
pois alguns envolviam a area de Linguagens comdodo: as disciplinas de Educacéo
Fisica, Artes e Literatura; e outros descritores tenham relacdo com o trabalho que se
pretendeu desenvolver por meio das propagandas e campanhas publicitarias. Outra
observacéo é que foram feitas algumas adequacdesiress alescritores, por conterem
inadequacdes de escrita ou por ndo englobarem o objetivo pretendido.

Além das atividades de leitura, andlise linguistica e producdo de textos, esta
proposta pretendeu enfocaor meio do uso do texto, os géneros discursiposs, de
acordo com as Orientacdes Curriculares de Linguagens de Mato Grosso (2012), o
processo de aprendizagem sera melhor desenvolvido se conduzido na perspectiva do

trabalho com géneros do discurso.
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4. OS GENEROS DISCURSIVOS E O ENSINO DE LINGUA PORTUGUESA

J& é consenso entre professores e estudiosos da area da Linguagem de que o
ensino da lingua deve ter como base o texto, tanto oral como escrito, e estes textos, por
meio dos quais nos comunicamos, sdo apresentados no dia a dia em formerake gé
ou melhor, nossa sociedade, considerada letrada, € marcada pelo contato com textos dos
mais variados géneros discursivos, como expde Abaurre e Abaurre (2012).

As aut or as s al i e ninalsn anancics, edit@iait, ¢cantos; s

cronicas, noti@s, panfletos sdo alguns dos muitos textos representativos de géneros que

circulam social mente e que |l emos com frequ?®

9)

O assunto sobre os géneros do discurso é abordado pela autora Cavalcante
(2013) em seu livr@s sernitlos do textomais especificamente no segundo capitulo,
AG°ner os dO sooceito gda patawadgénero é apresentado pela autora na

perspectiva sécio historica e dialdgica.

Cavalcante define g°nero discursivo com

gue se manifestam por meio de textos de acordo com necessidades enunciativas

espec2ficasdo e s«o0 fAconstitu2dos sociocoghn

situa-»es sociais diversaso (CAVALCANTE,
pessoas interagemrspre por algum motivo e, para interagirem linguisticamente, fazem

uso dos géneros discursivos que se realizam por meio dos textos, como dito
anteriormente.

No entanto, segundo Abaurre e Abaurre (2012), o primeiro a fazer uso do
conceito de género para sfarir a todas as manifestacdes orais e escritas foi 0 russo
Mikhail Bakhtin (2003, p. 262 e 263), 0 qual apresenta a seguinte conceituagado para 0s
géneros do discurso:

Todos os diversos campos da atividade humana estéo ligados ao uso
da linguagem. Compradese perfeitamente que o carater e as formas
desse uso sejam tdo multiformes quanto os campos da atividade
humana [...] o emprego da lingua efesgaem forma de enunciados
(orais e escritos) concretos e Unicos, proferidos pelos integrantes desse
ou dagele campo da atividade humana. [...] Evidentemente, cada
enunciado particular é individual, mas cada campo de utilizacdo da
lingua elabora seuspos relativamente estavede enunciados, 0s
guais denominamageneros do discurso

~

£
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De acordo com Bakhtin (23), esses enunciados abordam condicdes especificas
e as finalidades de cada campo referido ndo somente por seu contetdo (temético) e pelo
estilo da linguagem, mas também pela escolha dos recursos lexicais, fraseologicos e
gramaticais da lingua e, aindarmua construcdo composicional. Esses eleméntos
conteudo tematico, o estilo, a construgcdo composiciogatdo intimamente ligados no
todo do enunciado e sao igualmente determinados pela especificidade de um
determinado campo da comunicagéao.

O propédsio comunicativo, consoante com Cavalcante (2013), é muito
importante para a configuracdo de um género, mas ha outros fatores que vao determinar
a sua escolha e constituigao.

A pesquisadora lembra que os géneros tendem a ser mais estaveis, tanto do
ponto @ vista formakestrutural quanto do funciongdprém podem ser instaveis por
passarem por modificacdes no decorrer do tempo e diante de situacdes que possibilitem
alteracdes em alguma de suas caracteristicas para atingirem suas finalidades.

Do mesmo modao$Santos, Riche e Teixeira (2013, p. ,3®oiada em Bakhtin
(1992) expben g u e Aos g°ner os s«o tipos de enunc
situados soécio historicamente, com intencionalidade bem definida e relevante para um
deter mi nado g ruom® acrescentana fjue 0s gdnscasa@terizanse
guanto aos aspectos composicionais por:

1 Estilo: referente a selecdo de palavras, as expressdes, aos aspectos

gramaticais e lexicais, etc.;

1 Conteudo tematico o que pode ser dito naquele género;

1 Estrutura: referente as tipologias textuais e as partes que constituem cada

género.

Cavalcante (2013, p. 46) também explica que

De acordo com Bakhtin (2003), os géneros discursivos surgem para
atender a uma determinada funcéo: técnica, cotidiana, cientifica... Eles
sdo criados, firmados e compartilhados entre os membros de uma
esfera de comunicacdo humanadministrativa ou académica [...]
(CAVALCANTE, 2013, p. 46 e 47).

Além disso, Bakhtin (2003) ressalta que a riqueza e a diversidade dos géneros do
discurso séo fimitas porque sdo inesgotaveis as possibilidades da multiforme atividade
humana e, ainda, porque cada campo dessa atividade é integral o repertorio de géneros
do discurso, o qual cresce e se diferencia a medida que cada campo se desenvolve e se

complexifica.
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O autor acrescenta que

Cabe salientar em especial a extrema heterogeneidade dos géneros do
discurso (orais e escritos) [...] pode parecer que a heterogeneidade dos
géneros discursivos é tao grande que ndao ha nem pode haver um plano
Unico para o sewstudo [...] (BAKHTIN, 2003, p. 262).

De acordo com Bakhtin (2003, p . 269) A0
dos géneros do discurso € de importancia fundamental para superar as concepc¢des
simplificadas da vida do dios c uwras oc,o0 niuan i cchaa ka
pois, para ele, fios enunciados e seus tipos
transmi ss«o entre a hist-ria da sociedade ¢
p. 268).

O género discursivo, conforme Cavalcantel@0é sempre veiculado por meio
de um suportee ele auxilia no reconhecimento e até mesmo na escolha de determinado
género. Os suportes, segundo Marcuschi (2003:8) apud Cavalcante (2013), podem ser
convencionais ou incidentais e ainda temporarios ougernes.

E interessante mencionar que um texto néo se faz sozinho, ele depende de varios
elementos que contribuem para constituir, veicular e comprdera®no tal, e para
iISSO existem as sequéncias textuais que compdem um texto, formam o0s géneros
internanente.

Sobr e @ Sequ° apeseatadas the tertewocacapétldo de seu %0
sentidos do text@;avalcante (2013) explica que elas sdo fases de organiza¢cdes maiores,
cada sequéncia possui uma funcdo especifica que pode ser narrar, argumentar,
descever, orientar, explicar e apresentar uma conversa, porém um mesmo texto pode
apresentar diferentes sequéncias e essas diferencas basicas torna o texto heterogéneo. As
seis sequéncias textuais basicas, listadas por Cavalcante s&o: a narrativa, a
argumenttiva, a explicativa, a descritiva e a injuntiva.

E interessante atentar que em um texto, como reitera a autora, pode conviver de
forma natural mais de uma sequéncia, porém uma sempre vai se sobressair, ou seja, vai
se demonstrar predominante, o que car&a a tipologia textual. Porém, € bom que
fique claro que tipologias ndo sao géneros.

Marcuschi (2002) expOe a diferenca entre tipologia textual e género e explica
que o tipo textual € composto por aspectos lexicais, sintaticos, tempos verbais s relacte
logicas, além de serem limitados. Ja 0s géneros Sao inumeros e sdo textos

materializados encontrados no dia a dia que apresentam caracteristicas soOcio
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comunicativas. Além disso, o autor lembra que, 0os géneros sao baseados em critérios
externos e os tipdextuais baseiarae em critérios internos.

Landeira (2009, p. 4) também se manifesta a respeito dos géneros discursivos e
em defesa de um ensino com base neles apresenta que

[...] uma aula que utiliza o conceito de género textual permite o

desenvolvimeto da identidade cidadd de nossos alunos, mas exige
alguns importantes deslocamentos na tradi¢gdo curricular: a lingua
portuguesa deixa de ser limitada por uma visdo gramatical tedrica e
passa a ser considerada uma atividade humana, um meio, por
excelénciagde existir no mundo. Isso nos desafia a levar essa lingua
para a sala de aula o mais proximo possivel de como ela é
surpreendida em seu cotidiano.

Para Santos, Riche e Teixe{2013), ao se trabalhar com os géneros em sala
devese observar alguns aspex que sdo o0 temalintencionalidade; circulacao;
interlocutores; estratégias linguisticas e tipologia predominante.

Desse modo, as autoras acreditam que o trabalho ajuda o aluno a compreender o
que constitui cada género e colabora para a leitura e proddeadextos
contextualizados.

Da mesma forma, Abaurre e Abaurre (2012) afirmam, qu@&s definir a
perspectiva tedrica em que sera feito o trabalho com a leitura e producao deadetos
ao professor decidir quais géneros do discurso precisam ser tdasatioan os alunos.

Além disso, conforme as autoras, alguns aspectos relevantes devem ser levados
em consideracdo ao realizar a escolha dos géneros, tais como a motivagao para a leitura
e producéo de textos e a necessidade de expor os estudantes a estrdeterminados
géneros com 0s quais eles ttm menos contato em sua vida fora do ambiente escolar.

E como sabemos a escola é o lugar preferencial para que os alunos entrem em
contato com varios textos e saibam reconhecer suas caracteristicas estrtaoraére
produzam de modo diferente (ABAURRE e ABAURRE, 2012).

Trabalhar com o género discursivo tesrelevante, uma vez que esta proposta
teve como foco maior a abordagem do género propaganda em cartazes, chamado
também de anuncio publicitario ou pgublicitaria e o género campanhas publicitarias.

Porém, no decorrer do projeto, foram utilizados ainda outros géneros que
complementaram o assuntstwlado e serviram de referéncias argumentaipeaa a
leitura e producdo dos textos dos alynocemo docmentérios, cronicas, pmas,
analises escritas, filmetextos multimodais como videos, propagandas que circulam na

internet ou televisdo, chargeentre outros.
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Sendo um dos principais objetivos do ensino de lingua portuguesa o
desenvolvimento da competga discursiva dos alunos, ou seja, a capacidade de
compreender e produzir diferentes géneros do discurso nas diversas situagdes de
interacdo sociocomunicativa (SANTOS, RICHE e TEIXEIRA, 2013), € imprescindivel
gue este trabalho aborde este tema, umauezpretendeu enfocar atividades de leitura
e producéo textual.

Outro ponto a ser ressaltado nesta proposta é que se pretdédede envolver
o letramento, expandir as atividades de leitura, analise e producéo textual para a nogao
de multiletramentos.etmo abordado por Roxane Rojo (2013) na organizacdo do livro
Multiletramentos na escolacomecando pela questdo do letramento para depois partir

para a nogado de multiletramentos.

4.1 OGENERO PROPAGANDA OU ANUNCIO PUBLICITARIO

Para ler um texto e compreido, de acordo com Santos, Riche e Teixeira
(2013), é preciso consideld um todo significativo, iderficando a que género
pertence aue tipologia textual predomina na sua construcdo. Desse modo, € possivel
refletir sobre a lingua e entender como @estitui o texto, fazendo uma interacao entre
leitura, producao textual e analise linguistica, objetivos almejados por este trabalho.

Trabalhar com os géneros discursivos em sala de aula, segundo &aaltos
(2013), colabora para a leitura e produgéoestéos de forma contextualizada. Portanto,

o foco deste topico é definir e abordar o género propaganda ou anuncio publicitario
assim como as campanhas publicitarias, uma vez que esta pesquisa testa pau
leitura e compreenséo desgneros, tendo consaporte o cartaz.

Os géneros discursivos sao inameros, diferentes das tipologias textuais, as quais
sao listaveis e um ensino em defesa do uso dos géneros ja € discutido ha tempos por
alguns autores como Marcuschi. Cavalcante (2013) também aborda onteoraze
perspectiva socio historica e dialdgica e define géneros discursivos da seguinte forma:

Sao padrBes sociocomunicativos que se manifestam por meio de
textos de acordo com necessidades enunciativas especificasselrata
de artefatos constituidos soddgnitivamente para atender aos
objetivos de situacdes sociais diversas. Por esse motivo, eles
apresentam relativa estabilidade, mas seu acabamento foi (e continua
sendo) constituido historicamente (CAVALCANTE, 2013, p. 44).
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Conforme a autora, as pessoateliagem sempre por algum motivo e, para
interagirem linguisticamente, fazem uso dos géneros discursivos que se realizam por
meio dos textos, 0s quais séo veiculados sempre por meio de um suporte.

Assim, a propaganda também é um género discursivo, pois defende
Bakhtin (2003)apud Cavalcante (2013ps géneros discursivos surgem para atender a
uma determinada funcdo, a qual pode ser técnica, cotidiana, cientifica e etc., e os
g°neros fAs«o criados, firmados e adempartil
comuni ca-«0 humanao (BAKHTI N, 2003 apud CA
assim como os anuncios publicitarios.

Para Cavalcante, os anuncios sdo produzidos por profissionais da area da
publicidade com um propédsito comum, que € promover ou vender umtqraoh
servi¢co, uma ideia e etc.

A propaganda, enquanto género discursivo, € composta de texto escrito ou
falado, imagens estéticas ou em moviméntoo caso das anunciadas na televisédo e
interneti e texto linguistico (SANDMANN, 2003).

Na perspectiva de &agamini (2001, p. 42)a propaganda se manifesta da
seguinte for ma: AA articul a-«o dos recurs
construird uma rede de significac6es cujo efeito produzido na recep¢do podera ser de
car8ter consumista ou ideol - -gicoo.

Solre o assuntcCarvalho (2014) cita Olivier Reboul (1975), o qual ressalta que
0 paradoxo da propaganda € que ela atinge seus fins, utilizando o que a linguagem tem
de mais gratuito, que é o0 jogo, a imaginacgao, a poesia.

Para Sandmann (2003), os recursossniiequentes utilizados em textos de
propaganda sdo a rima, tnmo e as aliteracbegstes recursos pretendem chamar a

atencao do receptor a fim de fdmémemorizar a mensagem transmitida e persizadi

agir. O autor acr es c e mganda fajtame muifas veges ¢dse x t 0 s
conectivos, O que nNn«o quer dizer gque n«o
2003, p. 83).

Ménica Magalhdes Cavalcante (2013) também se pronuncia acerca do assunto
ao analisar uma propaganda em seu lWesentidos do text®expde que o andncio
publicitario € composto de linguagem verbal e ndo verbal, usa tanto palavras (nome da
marca), quanto imagens, o género visa, assim, persuadir o leitor quanto a qualidade e

eficiéncia de um servico ou de um produto anunciado.
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A autora arescenta que AAl ®m da parte verb.

mul ti modai s na composi-«0 do an¥nc

Lara e Souza ( 2 00g&neropmpagaddana esocola:s eu ar t

se dmessamiques de | ei turao

Nado se pode esquecer que 0s elementos pictéricos, tipograficos,
cromaticos, especiais, sonoros em simbiose com o0s elementos
linguisticos constituem a mensagem publicitaria. Entretanto, os
elementos iconicos exercem diferentes fungdes em um texto
publicitario: podem predominar no texto; podem completar, reforcar
ou direcionar a interpretacdo da sequéncia linglistica; podem ter
funcao ideoldgica.

O texto publicitario e sua linguagem séo abordados por Sandmann (2003) de

forma bem detalhada e, confue o0 autor, o género é compostohéadling body copy

e signature ling em que é traduzido como titulo, texto siaatura. O tedrico explica

que:

No titulo, em regra uma frase, nem sempre completa, intespeta
destinatario, pdése diante dele um fatmu situagdo, usando
naturalmente de brevidade. @xto entra em maiores detalhes a
respeito do assunto ou tema apresentado no titulo, faz consideragdes
diversas e mais generalizadas.ddsinaturaapresentse, em geral, 0
nome do produto ou servi¢o, a @&y como a solucdo para o que se
considerou nas partes anteriores (SANDMANN, 2003, p. 80).

Porém, nooutdoors,o0 autor registra que por natureza ndo permitem expansao

com palavras ou frases, tesa apenas o titulo e nele embutido o nome comercial.

Acredita-se que, em geral, a estrutura das propagandas em cartaz € mais parecida com a

do outdoor, uma vez que em muitas delas séo utilizados textos bem curtos, informacdes

adicionais sobre produtos e o maior foco esta no texto visual que toma conta dos

cartazes

E importante lembrar que nesse género também ocorre de ndo haver texto

verbal, ou um enunciado principad; utilizado o texto ndo verbal e apenas o nome da

marca do produto anunciado. O texto visual tem de suprir, neste caso, a necessidade do

uso do teto escrito.

Ja em relacdo as campanhas publicitarias, mesmo utilizando o visual, o texto

escrito € bem mais explorado, pois seu objetivo, além de persutatinbém fazer uma

argumentacdo mais detalhada acerca de determinado assunto, abordado pelscampan

a fim de modificar o comportamento do seu pubibam.
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Sobre as campanhas publicit8rias SantoéA

p.5) complementa que
[...] o tema da campanha publicitaria pode ser apresentado de maneira
direta: com texto racional,ug fornece fatos, informa, descreve o
produto ou problema, usa de argumentos basicos, positivos, sem
rodeios; ou indireta: por meio de textos emotivos, que despertam
curiosidades e salientam os efeitos do produto.

Conforme o autor, se o tema da campdoharabalhado de maneira indireta, o
profissional de propaganda pode utiizarmh amados fiapel esstes publ i c
apelos sdo conjuntos de estimulos que motivam o consumidizgndidse da emocao
ou da razagara que possa adquirir um produto eefauso deum servico ou aceitar
uma ideiano caso, os dois Ultimos sao objetivos das campanhas publicitarias.

Sobre a questdo da linguagem, um dos recursos das propagandasse,ddiga
passagem, muito bem trabalhado na maioria dos anuncios selecipaealas analises,

é, essencialmentea persuasdaconforme Nagamini (2001), pois ela pretende vender
imagens, servicos e ideias. A autora acrescenta que a propaganda funciona como
discurso mediador entre o produto e o consumidor.

As autoras hra e Souz&007) explicam que:

A mensagem publicitaria tem uma linguagem elaborada, as vezes
apropriandese de caracteristicas literarias, sem objetivos estéticos,
mas de sensibilizar seu publiatvo para aquisicdo do bem, servico

ou produto anunciado. Se consalenos que os subtipos de textos
devem ser definidos pelos aspectos formais e de conteldo recorrentes,
entdo o uso dos elementos linglisticos, como procedimentos
expressivos, tais como, imperativo, figuras de linguagem, figuras de
efeito sonoro, polissemia ambiguidades, comparativos, construcées
sintaticas inusitadas, podem concorrer para caracterizar subtipos de
textos publicitarios.

A atividade publicitaria, de acordo com Cdhma(2014), surgiu no século XX;
ela necessitou de talentdgerario® parasuas mensagens. No entanto, esta linguagem
foi se modificando e buscando a sua esséncia em outras areas, ja que seus interesses
estdo em atividades préaticas como comprar, vender, convencer.

Sandmann (2003) registra que a linguagem da propaganda secibfeassim
como a literariapela criatividade, pela busca de recursos expressivos que chamem a
atencao do leitor, que o facam parar e ler ou escutar a mensagem que lhe € dirigida, nem
que seja preciso infringir as normas da linguagem padrdo ou passammpaoas
convengBes da gramatica normativa tradicional e da competéncia linguistica abstrata

geralmente aceita. Segundo o autor:
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Ja a linguagem literaria bem como a linguagem da propaganda,
carregadas muitas vezes de emotividade, de conotacdes e polssemia
daose perfeitamente bem com textos em que ha a combinagdo de
mais tipos de signosSANDMANN, 2003, p.17)

O pesquisador acrescenta que a primeira tarefa da linguagem da propaganda é
prender a atencdo do destinatario, por isso ha a necessidade @dapiablisar a
criatividade pela busca incessante de meios estilisticos que facam com que o leitor ou
ouvinte preste atencdo ao texto.

Nelly Carvalho (2014) também aborda o assunto e revela que, do ponto de vista
linguistico, a mensagem publicitaria asaes# sobre o tripé nomear, qualificar, exaltar
(Péninou, 1972) apud Carvalho (2014, p. 49):

1 Nomear é conferir identidade com o uso de um nome,
transformado em substantivo préprio.
1 Qualificar é estabelecer um perfil para o produto, crialigo
atributos.
1 Exaltar € promover o produto, celebrando seu nome (marca) e
seus atributos.
Além disso, Carvalho (2014) expde que o discurso publicitario, devido ao estilo
rapido e breve de comunicacdo, exige uma linguagem econémica e que estabeleca
proximidade com o intéycutor. A autora complementa que

Percebese que existem vérias dimensfes, além da linguistica, no
discurso publicitario: a ludica, que busca o riso; a ideolégica, implicita
ou explicita; a magica, um jogo de faz de conta; e a mercadoldgica,
gue determin&odas as outras. (CARVALHO, 2014, p. 118).

Os anuncios estdao em toda pag@parecemmo nosso cotidiano o tempo todo;
se paradssemos para contar quantas vezes no dia somos afetados pelas propagandas daria
uma quantidade enormepmopor exemplo: Ao saide casa bem cedo, vocé passa em
frente de vitrines de loja e 14 estdo os cartazes, anunciando ofertas, promocgées, formas
de pagamento e muitos, muitbanners outdoors folhetos, carros de som passeando
pelas ruas anunciando mega ofertas e etc.

Ao chega em casa, quando liga a televiséo, la estédo eles vibrando felizes da vida
em seu aparelho, vocé troca de canal e mais uma vez inumeros produtos sendo
oferecidos das mais diversas formas. Vai pardeginat, entdo a coisa fica pi@r;cada
video que aceastem um pequeno videde qué? De comercial publicitario. Qualquer
site que acessa, la estdo, as vezes timidos, no cantinho da tela pulando, os tais dos

anuncios e a publicidade.
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Afinal, somos atingidos, bombardeados o tempo todo por propagandas, pela
publicidade, e 0 mais engracado é que ninguém nos pergunta se queremogélas)ao
recebélas, sdo como uma visita inesperagdais elassimplesmente vao entrando em
nossas casas, em nossas vidas sem pedir licenca. Poderieitadse muitos outros
exempos; porém acreditase que esses recortes ja sdo suficientes para ilustrar a
situacao.

E como se guiassem a nossa Vvisdo, olfato, tato, e audicdo. Somos, assim,
condicionados a nos voltar para a linguagem da propaganda o tempo teelesaaté
mesmo senentendda; ficamos vidrados, fascinados por ela. Redalizer que o
sistema capitalista a tornou um vicio que a sociedade nem se da conta de que tem, e que
busca incessantemente todos os dias. Consumimos com os olhos, com todos 0S N0ssos
sentidos e, pajue ndo dizer, com todas as nossas forcas.

Sobre esta reflexdo, Gomes (1999) confirma que 0s anuncios sO existem porque
sdo experimentados sensorialmente pelos consumidores e que uma das caracteristicas
fundamentais do anuncio é que o seu controle, ntddeede escolha, esti fora da
vontade dos consumidores.

Podese afirmay entdqg que os consumidores, neste caso, ndo tém nenhuma
liberdade de escolha de querer ou ndo visualizar um anuncio, a liberdade dele estd em
escolher este ou aquele produto.t& idnico se parar para pensparém tratase da
mais pura e cruel realidade.

Apesar dos aspectos negativos dos milhdes de andncios produzidos e
propagados em nossas vidasassunto tornae relevante quanto a abordagem que faz
da linguagem, pois conformear a e Souza (2007, p. 1), As «
linguagem naeverbal, que, se bem explorados, podem ajudar significativamente o leitor
no processo de compreens«o do textoo.

As autoras ressaltam que fABastaehembrar
ser alcancados por meio do planejamento grafico, que inclui: cores, tipo de letra,

i magens, di stribui-«o0o dos el ementos na p8g
(LAURA; SOUZA, 2007, p.1).

4.2 TEXTOS MULTIMODAIS: DEFINICAO E IMPORTANCIA PARA A SALA
DE AULA ATUAL

Toda pratica comunicativa é realizada por meio de textos, seja ele verbal ou ndo

verbal e todo texto, conforme os PCNs (1998), é organizado a partir de um género
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devido as suas intencfes comunicativas. O termo género discursivo é dpéinido
Bakhtin (1992) apuéant os, Riche e Teixeira (2013, p .
relativamente estéaveis, situados soOcio historicamente, com intencionalidade bem
definida e relevante para um determinado gr

As autoras explicam que sdouenci ados Arel ati vamenteo
encontrarrse estabilidade neles, assim como certa instabilidade também, pois € possivel
fazer algumas adaptacdes sem que os textos passem a ser reconhecidos como géneros
diferentes, ou melhor, um género sera recoidloesempre que configurar caracteristicas
préprias daquele texto, como por exemplo, a propaganda. Por mais que este texto
muitas vezes recorra a outros géneros discursivos para compor sua argumentacdo, como
se utilizar de um poema, ele certamente nao ad&ixde ser identificado como
propaganda.

Koch (2013) também aborda a questdo dos géneros e ressalta que eles séo
inmeros, dindmicos e tidos como préaticas sociocomunicativas que sofrem variacdes na
sua constituicdo, resultando, muitas vezes, em outrogos géneros. Porém, os textos,
organizados por géneros sO existem situados social, cultural e historicamente
(SANTOS, RICHE e TEIXEIRA, 2013).

E, historicamente, poeke dizer que se vive a era das tecnologias da informacao
e da comunicacéo. Devido a ef#0, os textos, independentemente de seus géneros
discursivos, também passam por transformacdes, torrsgnchultimodais.

Os textos multimodais sdo compostos por diversas linguageme a verbal, a
oral, a ndo verbal, a imagética, a sonora, entre Qutoaso registra Melo, Oliveira e
Valezi (2012) e é dificil deixar de perceber a enorme presenca desses textos que
circulam na sociedade atual.

Sobre os textos multimodais ou a multimodalid&dess e van Leeuwen (2001:
20)apudMelo et al (2012, p. 151%e posicionam da seguinte forma:

Definimos multimodalidade como o uso de diversos modos semiéticos
na concepcao de um produto ou evento semiotico, juntamente com o
modo particular segundo o qual esses modos sdo combifiados
podem, por exemplo, reforecaemutuamente [...] desempenhar papéis
complementares [...], ser hierarquicamente ordenados, como nos
filmes de acdo, onde a acdo € dominante, com a musica acrescentando
um toque de cor emotiva e sincronizar o som de um toque realista
Apresen-aod.

Kleiman 005210) aborda os textos multimodais em seu trabalho sobre Letramento

expde que hoje é comum na midia um texto multimodal. A pesquisadora explana que eles
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combinam diferentes modos de representacdo (imagens, musica, cores, lingua escrita, lingua
falada), e tudo isso deve ser levado em conta na sua interpretagao.

Também a professora Mércia Castelo Branco, em sua disse@iagamlo a voz
do (pré) adolescente brasileiro da geracao digital sobre o livro didatico de inglés
desenvolvido no Brasiexplica gqie Mayer (2001) define a multimodalidade (intitulada
pelo autor como multimedia) nos géneros discursivos como

a apresentacdo de um material usando palavras e imagens. Por
palavras, eu quero dizer um material que é apresentado na forma
verbal, tais como esitos ou orais. Por imagens, eu me refiro ao
material que € apresentado na forma pictorica, tais como os que fazem
uso dos gréficos estaticos, incluindo ilustragfes, tabelas, fotos, ou
mapas, ou 0s que usam gréaficos dindmicos, que incluem animagao ou
video (MAYER, 2001, p. 2 apuNOGUEIRA, 2007, p. 54).

O autor, de acordo com Dionisio e Vasconcelos (2013), desenvolveu a teoria
cognitiva da aprendizagem multimodal (TCAM), e defende que estudantes aprendem
melhor a partir de uma explanacdo quando ela &apiada em palavras e imagens ao
invés de ser apresentada somente em palavras. Porém, Mayer (2009) citado pelas
autoras ressalta que nao se devem sobrecarregar os canais de recepgao da informagao.

Para Cope e Kalantzis (2006 [2000]) apud Lorenzi e Padli®2)2odo texto é
multimodal,uma vez que a palavra cria a imagem e-viexsa, enesmo predominando
uma modalidade, ele ndo pode existir em uma Unica.

Para confirmar a assertiva acima, Dionisio (2005, p.apuyl Nogueira (2007,

p . 54) r el afalamosopu escreffeqnosaum texto, estamos usando no minimo

dois modos de representacdo: palavras e gestos, palavras e entonacdes, palavras e

i magens, pal avras e tipogr8ficos, palavras
desse modo é dificil coaber um texto representado por uma Unica modalidade, como
explicam Cope e Kalantzis.

Segundo Lorenzi e Padua (2012), um trabalho em busca dos multiletramentos
precisa levar em conta a multimodalidade dos textos e a multiplicidade de sua
significacdo. Os tdos multimodais estdo presentes, como dito, no cotidiano das
pessoas, 0 que inclui os estudantes, e exigem, conforme Dias (2012), habilidades de
leitura e escritaampliando a nog¢ao detramento para multiletramentdgvido aos
diversos letramentos sudgis com a introducédo das TICs e a Industria Cultural.

E a escola, a principal responsavel pela educacédo formal e por promover o
desenvolvimento da competéncia linguistica e discursiva de seus alunos, ndo pode

continuar ignorando a existéncia dessas daglsguagens que compdem os textos, e
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que sao utilizadas e veiculadas por meio das tecnologias da informacéo e comunicacao,
no atual estagio em que a sociedade moderna vivencia.

Para Dionisio e Vasconcelos (2013), trazer para 0 espago escolar uma
diversichde de géneros textuais em que ocorra uma combinacdo de elementos
semidticos significa aindg promover o desenvolvimento neuropsicolégico dos
aprendizes.

E qualquer objeto ou texto verbal que for composto por mais de um modo
[semidtico] e que se combineoomo recurso para constituir sentido, conforme Jewitt
(2009) apud Dionisio e Vasconcelos (2013) constituira um artefato multimodal.

Assim como outros estudiosos aqui citados, as autoras também se posicionam
acerca do texto multimodal e o definem da seguimneira:

O ter mo Atexto mul timodal 6 tem si dc
constituidos por combinacao de recursos de escrita (fonte, tipografia),

som (palavras faladas, musicas), imagens (desenhos, fotos reais),

gestos, movimentos, expressdes faciais etc.

Dessa forma, como o objetivo deste trabalho é utilizar o género propaganda em
cartaz para desenvolver a leitura e producdo critica de estudantes de oitavo ano do
ensino fundamental I, poelke afirmar que este género togetambém um texto
multimodal, pos relne palavras escritas, imagens (estaticag)o fotos reais ou (re)
criadas, cores, desenhos, paisagens naturais, computacdo grafica, dentre outros
elementos que sdo mobilizados para a composi¢ao das propagandas e dos cartazes.

E para justificar melr a escolha pela propaganda em cartaz como texto
multimodal, utilizase a explicacdo de Mayer (2001; 2009), o qual relata que, ao
processar a informacao verbal e visual, o alaoma situagéo de aprendizaggodera
ter melhor éxito se estes dois fatofeem utilizados de forma eficaz, e pesk dizer,
ainda, se forem utilizados de modo planejado, que agradem e chamem a atencéo do
leitor e escritor aprendiz para o género discursivo apresentado.

Mayer (2009) acrescenta ainda que, ao estabelecer conedigalmente, entre
as representacdes verbais e visumpresentacdes presentes nas propagandas em
cartazesque este trabalho abordagr i f o nosso) , Aos aprendi ze
um entendimento mais profundo do que fariam se fosse de palavras imagkns
i soladaso (MAYER, 2009:1 apud DI ONI SI O e VA

Dionisio e Vasconcelos também se posicionam e explanam sobre a importancia
de se atentar para o fato do professor ou
capaz de tornaa atividade mental exigida para a compreenséao e retencao da informacéao
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mais f8cil, mai s eficiente ou, nNo m2ni mo
2013, p. 39).

Em suma, acreditee que a questdo aqui estd clara para nés professores,
principalmentgparaagqueles que lidam com o ensino da linguagem, que é: Se 0os modos
de comunicacéo estédo se alterando na sociedade, e esta sociedade exige novas maneiras
de organizar suas praticas sociocomunicativas, especialmente devido aos avangos
tecnologicosnédo é possiVtanais ficar aguém desses fatos e ndo ablmslém sala de
aula, pois os textos multimodais sdo materiais riquissimos que abordam a linguagem
real e contextualizada socio historicamente.

Do contrario, seria mais um retrocesso para a educacao que estéetie de
qualidade, atencdo, esperanca e acdo, para que as competéncias sejam realmente
desenvolvidas e 0 conhecimento seja realmente construido. Agedaamda, que 0s
estudos cientificos sobre a area da linguagem contribuem ricamente para o campo
educativo, pois a escola, como ressalta Dionisio e Vasconcelos (2013), € a principal
responséavel pela educacao formal.

Vale ressaltar que este topico foi escrito a fim de definir os textos multimodais
de forma simples, uma vez que o intuito deste trabatkalZar a leitura, compreenséao
e producdo de textpstendo como suporte didatico propagandas e campanhas

publicitarias em cartazes.
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5.0 CARTAZ E SUA IMPORTANCIA COMO VEICULO DE COMUNICACAO
E SIGNIFICACAO NA SOCIEDADE CAPITALISTA

Cartazes sdmensageiros. Cartazes sdo expressédo de cultura. Cartazes
deixam marcas. Visiveis e inconfundiveis, como parte de um processo
de comunicacao, eles dependem do local e data de publicacdo. Bons
cartazes falam uma linguagem internacion@lanfred Triesch)

As propagandas e campanhas publicitarias analisadas no decorrer deste projeto
sao todas veiculas por meio do suporte cartaz, psésabeque os textos podem ser
apresentados e divulgados por meio de diversos e infinitos suportes. Cavalcante (2013)
estudasobre o suporte e explica que ele é entidade que veicula o género, auxilia no
reconhecimento e até mesmo na escolha de determinado género discursivo.

Os suportes, segundo Marcuschi (2003:8) apud Cavalcante (2013), podem ser
convencionais ou incidentai®s convencionais tém a funcdo prépria de fixar textos,
como papel, papiro, placas de argila etc. Os incidentais ndo tém a funcdo de amparar
textos mas podem cumprir esse papel, por exengphkreia da praia, a casca de arvore,

a pele do enunciador. Os sufes podem ainda ser temporarios ou permanentes.

Sendo assim, 0 cartaz caracteiseacomo um suporte convencional, uma vez
que tem a funcdo primeira de fixar textos (tanto verbal quanto nédo verbal), podendo
ainda ser temporario ou permanente, dependeéadijetivo que se pretende com ele.

No entanto, Rabaca e Barbosa (1995, p.111) apud Abreu (2011, p.2) nao
definem o cartaz comoum supomea s como um fAanYnci o de grar
formatos variaveis, impresso em papel, de um s6 lado e geralmemés aRroprio para
ser afixado em ambientes amplos ou ao ar livre, em paredes ou armacgdes proprias de
madeira ou metal o.

Da mesma forma, Fonseca (1995, p.17) citado por Abreu (201 1lc@n2Zeitua
cartaz como um Ai mpr esso ereamgentasnathplosbuw r mat o
ao ar livre, gue traz an¥ncio comerci al ou

Ja Abreu (2011, p.5) o caracteriza como uma midéautora explana que

Enquanto midia, o cartaz esta mantendo campanhas publicitarias
como umitem importante, em especial, quando tsgala divulgacao

de eventos ou de campanhas governamentais de saude publica, por
exemplo, convivendo, entdo, com o surgimento de outras midias como
a televisdo, no pos guerra, e, a internet, no pos guerra fria.

Sendo um suporte, um anuncio ou até mesmo uma midia, Cesar (2000) apud

Abreu (2011) enfatiza que, nos dias de hoje, os cartazes sdo essenciais para atingir o
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consumidor, mesmo convivendo com outros meios de comunicacdo como revistas,
jornais, televisao, et

O autor destaca que o cartaz em quase 100% dos casos fala a um publico local
em que ele pode defirsie pela compra ou pela acdo e,qu@malmente, esta afixado
nos locais onde o produto/servico esta exposto, queséontosievenda (sic), bem
comoem outros lugares.

Para maior abrangéncia e conhecimento do assfbtaham Antoine Moles

(2004) faz todo um histérico em seu livio cartaz Moles (2004) expde as
caracteristicas de varios tipos de cartazes, inclusive o publicii@ieoé de interesse
deste trabalho, apresenta a origem e as funcionalidades do suporte durante a historia até
os dias atuais. E é nessa golivsam como em outros textague este capitulo se baseia
para relatar um pouco sobre esta peca artistica de grande valor para dagul¢bbcde
grande impacto para a sociedade nos dias de hoje.

Sobre o aspecto historico do cartaz, Rabaca e Barbosa (1995) se manifestam a
respeito do assunto e explicam que

Embora haja registros sobre o0 uso de cartazes desde a antiga
Mesopotamia, esse resor de comunicagdo consagisel
principalmente a partir do século 19 (sic), com o desenvolvimento das
artes graficas. Exemplos expressivos desse periodo sdo os cartazes
criados por Toulousseautrec, Bonnard e Chéret, reconhecidos hoje
como legitimas pecate arte. (RABACA & BARBOSA, 1995, p. 111

apud ABREU, 2011, p. 3).

Segundo Cesar (2000, p. 5&)ado por Abreu (2011, &) "o primeiro cartaz
conhecido é de Sauflour de 1454, feito em manuscrito, sem imagens. Nao demorou
muito para que esse novo meie comunicacao se estendesse a todos os interessados
em divulgar idéias (sic), acontecimentos ou vender produto. O cartaz dd-IBamt
conforme Abreu (2011)a apresentava as principais caracteristicas que o cartaz atual
apresenta hoje.

Abreu (2011) gpbe em seu trabalhoaindg que foi William Calixto,
contemporaneo de Gutenberg, o introdutor da imprensa mével no Reino Unido, que
criou em 1480 o cartaz AThe Pyes of Salisbut
para promover o livro religioso. sk cartaz € também um exemplar em letras
manuscritas, conforme Abreu (2011).

Mas é a partir de 1890 que o recurso de comunicacdo-gerr@a signo

permanente do desenvolvimento social, € assim ligado tanto a vida cotidiana quanto a
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vida politica, evidencrado as influéncias historicas ou econémicas sofridas por um pais
(BUY BRITISH, ACHETEZ FRANCAISapudMOLES, 2004).

Mol es (2004, p . 36) reitera a assertiva
um pais se traduz em seus cartazes: histéria politicaridistotidiana, historia
econ®'micao. As s-semm elemento dornte@zismo sociah elametdo
comunicacao de massa criado para servir de auxiliar a um sistema institucional qualquer
(MOLES, 2004).

Além disso, o autor acrescenta que

O cartazé um elemento da vida cotidiana de paises capitalistas, povoa
a cidade de imagens e cria 0 ambiente; temos poucos dados sobre o
mecanismo de sua percep¢do, mas o cartaz é geralooscentrado

em locais precisds..] (MOLES, 2004, p67 e 68).

E sabidoque na sociedade altamente tecnoldgica e atual as pessoas vivem e
vivenciam um mundo de imagens, que encantam, fascinam, chocam, maravilham,
despertam sentimentos, sonhos, vontades, desejos, convencem, mas 0 que muitos nao
sabem € que elas ja eram utiliaaddesde o século XIX para desenvolver o mercado
consumidor, conforme registra Moles (2004).

Este universo de imagens, de acordo com o autor, aparece na fotografia, no
jornal, no cartaz, no cinema, na televisado, torneaéo A [ . . . ] el ement os 1

nova forma de mundo exterior, totalmente artificial, que se construiu a nossa volta e

constitui acultura:o ambi ente artifici al constru2do p
15) . O autor (2004, p.15) compl ementa que
proximas deumaartena!| i enada, inserida na vida cotid

Que o cartaz esta inserido na vida cotidiana ndo se tem davida alguma, mas sera
que as pessoas realmente prestam atencdo nele? Elas apreendem a sua esséncia, ou
passam oslbos sem ao menos se aterem? Que sentimentos e reagcdes sdo causados nas
pessoas que se deparam com tais suportes?

Seriainteressante ent@ntender tm pouco mais sobre este assuptm; isso fez
se necessario abordar primeiro as caracteristicas que camesta peca artistica tao

divulgada eapreciada na sociedade moderna.
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5.1 CARTAZ: CARACTERISTICAS E FUNCOES ESSENCIAIS QUE O
COMPOEM

Segundo o professor Henriqgue Magalhdes (20G8) cartaz pode ser
confeccionado em varios formatos para ser afixado geratis suportes: na vidraca de
uma vitrina, no muro, na parede interna de um prédio, num painel de rua; pode ser
produzido para uma folha de papel, assim como para muitas folhas interligadas, a
exemplo dautdoor.

Dentre os objetivos dos cartazbkgalh@&s (2008, p.1) expde os seguintes:

Anunciar - de carater comercial, apresentam um novo produto, estimulam o
consumo.

Informar - trazem novas informacdes, essenciais para o conhecimento do
publico, por exemplo: de mudanca de horario de funcionamento,de/isancelamento
ou adiamento etc.

Orientar - servem para direcionar o publico, como os que indicam as sec¢des de
uma loja.

Ensinar - didaticos ou ilustrativos de palestras e aulas. Sao pecas muito
utilizadas na apresentacéo de trabalhos em congressosaseai@tipo.

Formar - massificam um conhecimento ou informacdo, promovem a
unanimidade, atuando na formacéo da opinido publica. Sdo préprios os das campanhas
educativas de saude e esportes, religiosas, civicas e politicas.

Quanto & suas classificacbeMagalhdes (2008, ) registra os seguintes tipos
de cartazes:

Promocional - procuram promover um produto ou atrair a atencdo do publico
para determinados aspectos, como promoc¢des ou liquidacdes. Em geral é afixado no
proprio local de venda. Por seu imemdiaio, muitas vezes tem sua producao artesanal,
sendo renovado em curtos periodos ou de acordo com a odasidcartazes
promocionais sdo os utensilios preferidos para reforcar as vendas em determinados
periodos do ano e datas comemorativas.

Publicitario - de elaboracédo complexa e sofisticada, é dirigido ao consumidor
com forte apelo imagético e textual. Em geral & veiculado fora do local de venda e
apresenta a imagem do produto. Por outro lado, o cartaz institucional, que visa fixar ou
divulgar uma empresou entidade publica, pode também ser considerado como um

cartaz publicitario.
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Educativo- cartazes usados em academias e escolas com o0 objetivo de
esclarecer conteudos didaticos e tornar facil a apreensédo decomaeitos. Neste item,
podese considera também os cartazes com objetivos de conscientizagcdo, como as
campanhas de saude, de esporte e turismos, desde que tenham um carater didatico.

Como ja foi explicitado neste trabalhm interesse € pelos cartazes de anuncios
publidtarios, os quais forametiominadosaqui como cartazes de propaganda e de
campanhas publicitarias. Sendo assim, o desenrolar deste capitsk mais em torno
desta tipologia de cartaz.

Uma das caracteristicas destartz € o uso de imagens comentadsisiles
(2004, p. 19 e 20ps conceitua como sendo Mnaqgquel as
somente por intermédio de uma palavra ou de um texto escrito, muitas vezes sumario,
mas onde o bin!mio imagem + seu coment3 8rio

Elas, para o autor, sdpercebida quase que imeédtamente no cartaz a
extensdo dos textos pode apargeer tipos graudos, o nome de firmas, a natureza do
produto, encontrados nos modernos cartazes. O autor explica que

A cor desempenha um papel essencial, mas nédo exclusivo. A atracéo
se baseia namplicidade de uma mensagem de tracos nitidamente
recortados, unindo um apelo de marca, uma evocacdo e uma figuracao
(MOLES, 2004, p. 29).

Quanto ao aspecto visual, Fonseca (1995) apud Abreu (2011) exp8e que o cartaz
utiliza-se de cores e constitui legiimpecas de arte. Eles podem ser colados (impressos
em papel e substituidos de tempos em tempos, pintados ou luminosos (painéis de carater
permanente). Vale lembrar ainda que, mais recentemente, ha os fabricados em plasticos
ou plastificados, normalmenteembminados ddannerse os fabricados em tecidos,
tanto para divulgar marcas internacionais quanto nacionais.

Sendo assim, o cartaz se presentifica na sociedade, tanto quando é posto em
varios locais quanto quando é constituido pelos membros da sociedaolelemento
da cul tur a. Por i sso que doganse Gster@atimos que i refl
se imprimem na cultura individual e adquirem valor auténomo, independente do
assuntoo (MOLES, 2004, p. 27).

Um cartaz moderno, segundo Moles (2004), lgegate tera uma imagem
colorida e um uUnico tema acompanhado de um texto condutor, que raramente ultrapassa

dez ou vinte palavras, abordando um Unico argumento.
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Conforme o autor, o cartaz contém um carater expressionista, pois exprime algo
do real mais que real, e por ser impregnado por linguagem visual tsenam dos
mais poderosos fatores, na sociedade urbana, ao lado das vitrinas das lojas.

Este meio de comunicacdo, como escreve Moles (2004), pode criar uma
multiddo de evocacfes ou de conotacles, sasfunas atrativas, que sao instauradas
por um texto sucinto de algumas poucas palavras muito legiveis. O autor expde que
algumas técnicas permitem utilizar as letras do suporte como verdadeiros elementos
pictoricos, expressivos por si mesmos.

Abreu (2011p.1) acrescenta que ficonsumidor é capaz de encargarcom as
imagens, com as cores, com 0s tragos e/ou com o estilo mostrado no cartaz. Ha um
poder de magia, de encantamentoo.

Entretanto, Moles (2004) ressalta que o cartaz acaba se tornando um choque ou
escandalo visual. Ele ndo é olhado, mas visto, e sua leitura tende a ser instantanea. O
valor perceptivo € um dos elemes da comunica¢do pela imaggmrém hé ainda o
valor estético e a pregnancia global.

E impressionante como as imagens e também r@s cilzadas nos cartazes
podem prendern atencdo do receptor. Moles (2004) lembra que numerosos estudos
foram feitos pelos coloristas sobre a visualidade das cores e os pares de oposicao mais
visiveis sao:

(1) preto sobre branco (reservado na Franca caotazes oficiais); (2) preto sobre
amarelo; (3) vermelho sobre branco; (4) verde sobre branco; (5) branco sobre vermelho;
(6) amarelo sobre preto; (7) branco sobre azul; (8) branco sobre verde; (9) vermelho
sobre amarelo; (10) azul sobre branco; (11)nt¢wasobre preto; (12) verde sobre
vermelho.

E muito comum as pessoas relacionarem as cores com alguns significados, o que
Moles (2004) chama de associar ressonancia psicofisiologica as cores, por exemplo: o
vermelho pode indicantusiasmo, erotismo, vigiéia; & uma cor dinamica. O laranja é
considerado estimulante, atrai os indecisos. O amarelo é luminoso. O verde significa
tranquilidade e repouso. O azul é calmo, um pouco frio e o anil é considerado uma cor
neutra, sem valor preciso, conforme Moles (3004

Além das cores, o0 cartaz combina tambémte@\dsual e a arte tipografica;o
lugar onde os dois se interligam; tipagrafia tornase imagem letristags letras
abandonam sua rigidez e os elementos desta imagem adquirem valor simbdlico e, logo,
linguistico (MOLES, 2004).
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O autor compl ementa que fAa mai or parte
doravante se intitulaisualistg quem vai escolher os dois ou trés argumentos sobre o0s
qguais 1 r8 dirigir a constru-«o06).do tema de s

Moles (2004) registra ainda em seu lived cartaz algumas funcbes deste
suporte, as quais sao descritas a seguir.

A primeira fungcdo do cartaz abod#apelo autor € a da informacéw;cartaz
informa que determinado produto é vendido a determinado pregerminado lugar;
neste cartaz anunciador o papel semantico é essencial.

A segunda funcdo é a de propaganda ou de publicidade. A argumentacdo nao
passa de um meio de seducdo ou persuasdo, elemento que Aristdteles denominou de
entimema

Ao transmitir un certo numero de itens de um modo de comunicacdo entre o
organismo e a massa, o cartaz adquire sua terceira funcéo: a de educadora, diferente da
fungéo cultural, conforme Moles (2004).

A quarta funcdo € a de ambiéncia, o suporte é tido como um elemento de
Umwelt urbano. Para Moles (2004), este sistema é incoerente porque a funcdo de
paisagem urbana escapou durante muito tempo a atencdo dos responsaveis pela cidade,
em proveito da fungdo semantica de comunicacao ou condicionamento.

A funcéo estética é comldrada a quinta funcéo. Seria o cartaz cdpuesia ,
sugerindo mais do que diz. O jogo das cores e das formas, das palavras e do visual, o
contraste e a suavidade formam sua funcéo artistica. O cartaz, por sua beleza, pode
enfdtar a cidade ou enfeiarrtdém;assim o individuo pode recusar o seu sentido e
aceitar o seu valor.

O papel puramente estético do cartaz ndo € nem para a propaganda nem para a
publicidademas representa um objeto de arte fAmult
suporte ndo tem nexgidade de ser feio, pois ndo precisa seduzir imediatamente ou
violentar o publico, e sim impee e propoethe um valor estético subtendido por
motivagdes muito gerais, muitas vezes claramente culturais.

Sobre o carater artistico do suporte, o escritoleM@2004) expde que, ha de
inicio, uma mensagem direta deste meio de comunica¢do ao espectador, sendo o cartaz
influenciado pelo artista, de um lado, e pelo publicitario de outro. Ao incorporar o
suporte em sua cultura estética, o espectador reage adedis@m uma mensagem

pessoal, permeada de motivagdes publicitarias que o levam a comprar.
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Porém, com o tempoo cartaz perde o seu valor estético conforme é
compreendido e melhor aceito pelas pessoas. Sobre ele Moles (2004, p. 20) expde que

[...] pelo nenos nos paises capitalistas, € um mecanismo publicitario
ligado a motivagBes socecondmicas, € um dos elementos outrora
auxiliares e doravante motores da sociedade de consumo; por outro
lado, € uma das foras modernas de arte na cidade.

A sexta funcdoé a funcédo criadora. O cartaz, por meio de mecanismos
publicitéarios, cria desejos e transforma os desejos em necessidades que servem para
girar o mecanismo de consumo. O suporte oferece ainda uma profissdo aos criadores
artisticos.

No que se refere a vidail dele, ele tende a durar de algumas semanas a alguns
meses, de acordo com Moles (2004). No momento em que O suporte cumpre a sua
funcéq ele deve serenovado conforme o autor, poréem alguns casos, ele tende a
permanecer no ambiente urbano mesmo, suanchado ou rasgado.

Para Abraham Antoine Moles (2004 489)

[...] @ mensagem semantica é consciente, a mensagem estética fica no
nivel do inconsciente. A mensagem estética se empobrece a cada
instante, em beneficio da mensagem semantica, pelo meao® o

seu repertorio, razdo pela qual h4 uma permanente necessidade de
renovagao [...]

Além destas, de acordo com Moles (2004), ha também as funcdes econbmicas
desempenhadas pelos cartazes, principalmente os de anuncios publicitarios ou de
propagandaMoles (2004) distingue dois tipos do suporte s livro; porém neste
trabalhopodersed utilizar tanto os termos anuncios ou pecas publicitarias quanto o

termo propaganda, todos veiculados meldaz e objetos deste estudo.

5.2 O CARTAZ DE ANUNCIO PUB LICITARIO OU DE PROPAGANDA

A historia do cartaz de propaganskinicia, segundo Abreu (2011), com Jules
Chéret, pintor francés, que em 1860, comeca a producamadagepublicitarios com
estilo artistico. Chéret combina imagem e tegymitindo ao piblico a leitura rapida e
a compreensdo da mensagem. Além deste artista, Alphonse Mucha e Henri de
ToulousselLautrec, na Francga, sao os precursores na producéo de cartazes.

Assim, as primeiras formas de propaganda visual surgem na Franca no século
XIX. Nessa ®poca, todos gueriam aproveitar
intencbes comerciais ou ideologicas (ABREU, 2011). Consoante com Cesar (2000, p.
52) apud Abreu (2011, p.:9)
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teatros, empresas de remédios, industria, etc., passaram a usar 0 Novo

meio. (...) a arte publicitaria torneae famosa principalmente pelo

cartaz criado por Touloudeautrec, publicado em 1893, ja utilizando

imagens e cores.

De acordo com Abreu (2011, p . 8) , Santo

XX ToulouselLautrec, comseus cartazes, p6s (sic) em relevo o valor da imagem,
ampliando assim as possibilidademsoahe an ¥Ync|
com Fonseca (1995),

Na década de 1890, o pintor Henri de ToulelLesetrec langou em

Paris um estilo cartazista inteinante novo. Lautrec criou técnicas de
reproducdo litografica que revolucionaram o processo de impressao,
estabelecendo uma nova linguagem para o cartaz e para a propaganda
comercial. (FONSECA, 1995, p. 17 apud ABREU, 201B)p.

Jé nos Estados Unidosgesse mesmo periodo, J. H. Bufford e L. Prang foram
grandes designers gréaficos que se dedicaram a producdo cartazista tendo importante
destague no seu desenvolvimertbreu (2011, p.7) registra que:

Chéret também foi o primeiro artista plastico a compmleena
importancia dos aspectos psicolégicos na publicidade. Elaborava
cartazes sedutores e que causavam impacto emocional no publico,
utilizando a imagem feminina com alegria, vivacidade e beleza.

Fonseca (1995, p. 1 7Qitado pela autorgambém aborda assuntpe escreve
gque o cartaz elevese a uma verdadeira arte expressiva, sem deixar de manifestar seu
carater objetivo e utilitario. Ele se espalha pela Eyrmpaandese uma nova forma de
comunicacao comercial.

Abreu (2011) ressalta que o cartazngit um importante papel para a
propaganda no século XX, tornarsi®, assim, a principal midia de divulgacdo das
transformacdes sociais que antecedem a Il Guerra Mundial, por seu alto grau de impacto
e de provocacao do interesse do publico.

De acordo coma autora, a producéo cartazista mansé&mma atualidade como
um simbolo das campanhas publicitarias completas. O cartaz € importante meio de
comunicacao no porode venda (PDV) por atingir o publico num udltimo esfor¢o de
comunicacao mercadologica, ho mamo da compra.

Moles (2004) aborda em seu livro dois sistemas essenciais de motivagdo do
cartaz: o primeeo referese ao circuito socioeconémida venda, em que o autor atribui
o termo cartaz publicitarjee o segundo aborda a comunicacdo de mensaggasuen

organismo e a massa, que denomina de cartaz de propaganda.
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O pesquisador observa que antes o cartaz publicitario servia para dar
conhecimento de determinado produto, determinada qualidade, vendido em determinado
lugar, a determinado preco. No entarggora serve panaotivar, para criar o desejo;
tornouse uma das engrenagens da grande maquina de fazer desejo e o transforma em
necessidades, preparando o receptor para a compra. Portanto, o cartese imsene
sistema de complexidade que envolve@pcéo, a difuséo, a distribuicéo, a venda e o
lucro.

Entretanto, o cartaz de propaganda, conforme Moles (2004), tem uma finalidade
mais clara que é levar uma mensagem ao cérebro do individuo por meio de diversos
mecanismos, utilizandse da seducdo e dmfado, da semantica e estética, da
originalidade e repetigcdo. Abraham Mo(8604, p. 47acrescenta:

[...] se na nossa cultura é tudo o que, numa certa época, esta inscrito
de modo permanente em nossa memoria para condicionar nossas
reacOes, o cartaz degpaganda sugere uma imagem da cultura que é
retomada integralmente, tornada mais sutil e mais profunda pelo
cartaz de publicidade, utilizando os mes métodos.

Segundo Moles (2004), a evolucéo do cartaz de anuncio publicitarsedesor
forca de doidatores. O primeiro € a possibilidade de ilustrar pela imagem em grande
escala, e o segundo € a necessidade de reduzir o texto por causa da velocidade de
deslocamento do individuo em relagéo ao estimulo.

Dessa forma, como menciona o estudioso, 0 cartaargliocio tornanse dois
canais essenciais de comunicacdo de massa e tém como objetivo a vontade de
transmitir. Os dois meios pretendem ser eficazes tanto se estiverem a servico do
governo, para sua propaganda, quanto de uma firma para sua publicidade.

Ass m A c ar #aeporeuma medaupacao fundamentatatwlimento uma
campanha publicitaria quer transmitir a mensagem de um certo coletivo aos membros de
um conjunto socialo (MOLES, 2004, p. 45 e

Uma pesquisa realizada pela Camara de Comeércio de pPabiicada na revista
Vendre e citada pelo autor, mostrou que o cartaz continua sendo o principal modo de
levar um produto ao conhecimento do publico. Moles (2004) afirma ainda que este meio
de comunicacdo, assim como a revista, sd0 responsaveis pod&3%nada de
conhecimento de produtos novos no dominio do consumo corrente.

Vale ressaltar que a pesquisa apesar de ter sido realizada em Paris, se fosse feita
no Brasil ndo haveria muita diferenca devido a realidade em que se encontra a sociedade

brasilera e por ser bastante capitalista. Alias, tanto la como aqui o cartaz tem sido um

46
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recurso de suma importancia para a veiculacdo de propagandas e conhecimento de
varios produtos.
Como registra Moles (2004, p. 69)

Sabemos que o cidaddo encontra provavetienedos os dias em seu
caminho pelo menos dois painéis de afixacdo de cartazessé&rata
realidade, de uma dezena de cartazes, dos quais pelo menos um ele
olha, uma vez em duas.

O cartaz tornae, desse modo, conforme o autor, um encontro entrerwpo g
criador: o cartazista + o publicitario e um grupo consumidor: espeétadassa social,
cada qual com seus préprios repertérios.

Consoante com Moles (2004), o cartaz ou o anuncio, € um sistema estético que
se incorpora em nossa cultura nas mesmadigies que a totalidade divkass Media
(midia de massa).

Em suma, como afirma Savignac, mencionado pelo autor, o suporte €
essencialmente umesenho sem legenda esboco que substitui o longo discurso. E
ainda considerado um meio, um veiculo, que nacepdet representar exatamente a
figura ou o objeto. Ele pode ser deformado, mas deve conservar a simplicidade
esquematica sem a qual seria ilegivel.

Sendo um elemento da cultura social, de acordo com Moles (2004), o cartaz
povoa o cérebro dos individuos rd®produtos, mas de formas e cores, de conotacdes e
estilos, os quais certamente serdo fatores para formar novas imagens, novas ideias,

novos costumes e até mesmo uma povdiferentecultura (grifo Nosso).

53 MARKETING, PUBLICIDADE E PROPAGANDA: ELEMENT OS
INSEPARAVEIS PARA A FORMULACAO E DIVULGACAO DOS ANUNCIOS
PUBLICITARIOS

Antes de iniciar as distingbes ou relagbes emarketing publicidade e
propaganda gostaria de esclarecer que realizei uma primeira tentativa de escrita sobre
estes conceitos duree a minha graduacdo, mais especificamente em um projeto de
estagio no ano de 2006 em que desenvolvi o trabalho com propagandas em cartazes,
assunto que ja venho estudando devido a uma area de meu interesse desde os primeiros
semestres da graduacdo emraet Porém, cada momento exige leituras e estudos
diferenciados e, anteriormenie marketing a publicidade ea propaganda ndo foram
estudados com tanto afinco e tdo proamdnte quanto se espera que tenhafsitim
neste trabalho.
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Além disso, por seratar de uma propostaom propagandasconsidersse
interessante abordar os termos referidos acima, até mesmoopdaecimento dos
alunos que fizeranparte da construgédo e desenvolvimento deste trabalho a fim de
compreenderem melhor questdes como mercpdimuto, capitalismo, consumismo,
costumes, dentre outros elementos relacionados a elaboracao e divulgacdo de anuncios.

Cabe ressaltar que a propaganda, quando mencionada aqui, sera entendida como
uma forma de promoc¢édo de algum produto e ndo especifitamaemo um género
discursivo;para este assunto foi escrito um outro tépico neste trabalho, ja que foram
abordados os anuncios publicitarios em cartazes.

Eliana Nagamini aborda o ternmaarketingem seu trabalho sobre o ensino com
textos ndo escolares erailma que uma das fun-»es dessa
oportunidades do mercado, ou seja, captar e preencher as demandas inadequadamente
satisfeitas pelas ofertaso (NAGAMINI, 2002,

O marketinge a propaganda, conforme Jerry Kirkpatrick (1997), surgdesde
a antiguidade e ambos tanto o marketing como a propagandsgo produtos do
capitalismo e da Revolucdo Industrial. O autor expde que 0 primeiro comeércio
registrado entre 0os povos primitivos ja foi uma transacamat&etinge os sinais de
propagandeem midia podem ser encontrados em tempos tdo remotos quanto os da
Babilonia.

Mas foi mesmo a partir da Revolucédo Industrial, periodo marcado pela diviséo
extensiva de trabalho e a producdo de massa, que as instituic@earldding e
propaganda se expardin ainda mais.

Jerry Kirkpatrick (1997) explica que raarketingé a funcédo dos negdécios que
identifica e antecipa as necessidades e vontades dos consumidores, cria produtos para ir
ao encontro de tais necessidades e vontades, e entdo, distribui o jptoakds de
varias técnicas de promocao e distribuicao.

Randazzo (1996) se pronuncia a respeito do assenteessalta que os
profissionais demarketingmuitas vezeseformulam ou criam produtgsara satisfazer
uma necessidade do consumidor.

Da mesma formaCarvalho (2014) expde que amrketingcabe criar incentivos
corretos a esses impulsesm o propésito de provocar a acdo de consumo dos produtos
ou servicos que se queender. A autora acrescenta que:

Ao canalizar para o produto os impulsos voltadirs & satisfagdo das
necessidades e do desejo, as estratégias de marketing fazem com que o
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produto se apresente como algo cuja posse ira magicamente resolver
indagacdes, demandas em outras esferas da vida pessoal e social, elas
nao tém no consumo de benpredutos uma solucdo. (CARVALHO,

2014, p. 28).

Sobre o ter mdcliaiapNagarini 008) &xp@&due ele apbea
apenas S mensagens comerciai s, ao passo
engloba os discursos politico, ideoldgico, religiaastitucional e também comercial. O
gue os diferencia ® o universo explorado
voltada para a esfera dos valores ®ticos
universo dos desejos, como diz Carvalh@96, p.10) citado pela autora.

Sendo assim, a funcdo da publicidade, para Naganimi (280dj)pulsionar a
circulacdo de objetos por meio da construcdo da imagem do produto e da marca, de
acordo com o sistema de valores presente na sociedade.

Sal Randazz¢1996 p. 59 confirma a assertiva da autora por meio da seguinte
declaracédo

A publicidade é um tipo de comunicacdo em forma de histéria, uma
ficcdo narrativa que, além de transmitir informacdes acerca do
produto, procura refletir os valores, o estilovilia, e a sensibilidade

do consumidoalvo e/ou daultura

Randazzo (1996), em seu trabalho sobre mitos na publicidade, aborda o assunto
com propriedade e explica que a publicidJagl® meio que permite aos publicitarios
adentrar a mente do consumid@onforme o autor, a publicidade cria sua propria
realidade, e o que é percebido na mente do consumidor € a realidade mais importante.

Para Everardo Rocha (1995, .8 ) a publicidade HfA® uma

mestra, poderosa e eficaz, para abrir outrasassfide significacdo dentro deste amplo

(

n ¢

e

uni verso de mensagenso. O autor compl ement a

tudo, ela aparece nas paginas dos jornais e revistas, no radio e na televisao.

Nagamini (2001) ressalta qualém de ser uma estratégle vendaela € um
reflexo da sociedade, pois espelha valores sociais e reconstréi arquétipos que estao no
imaginario de todos.

Isso pode ser demonstrado na afirmativa de Carvalho (2014, p. 30), a qual expde
gue a Apublici dade robmetharcanpuador, g fhethoricarrs, o c 0 mo
melhor emprego, a melhor dieta, a melhor operadora de celular, o melhor ténis, o
mehor vinhoo. O o ltudodéoquen cergoante ia pasquidadosas s6 vale o
melhor, e 0 homem passa a viver inquieto, insatsfsem desfrutar o que conquista.

Assim como NagamipniCarvalho (2014, p. 31) acredita que
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[...] a publicidade é normativa: ela postula, expde, impde uma nova
escala de valores, um novo estilo. Ela diz a todos os homens da
civilizacdo ocidental como cwém viver e ser, trabalhar e divess,

ser eternamente amado, jovem e feliz, e cria, aproveitando a crise
cultural, novos conceitos do que é bom e desejavel. Apreseitha
inseguranca do usuério e faz acreditar que ter mais € ser mais: mais
viril através do sabao de barba, mais feminina através do batom.

Nagamini (2001) explica também que a publicidade precisa ser construida a
partir de recursos sonoros, visuais/linguisticos que tornem a mensagem atraente e
memorizavel.

O sistema publicitario, confore Rocha (1995xlassifica de um lado estilos de
vida, identidades, grupos, tribos e, de outro lado, produtos. Dessa forma, a publicidade
pretende persuadir € manipular um consumidor usando personagens que Sao
apresentadas nos anuncios.

J& a imagem do uétio criada pela publicidade, como expde Randazzo (1996),
pode ser a de um usuario real ou uma imagem de um usuario idealizado, ou seja,
mi t ol ogi zado, como diz o autor. Sal Randaz:
que se deseja é que o consumis®ridentifigue com @amagem do usuarido tipo de
pessoa apresentada usando o produto) <cri ada

Vale salientarcomo escreve Sal Randazzo (1996), que a publicidade também
pode ser usada para comunicar importantes beneficios emociosaislégicos de um
produto.

O estudioso complementa que um objetivo tipico da publicidade é convencer os
usuarios de uma determinada marca a usar o produto de outra marca. E ao se estabelecer
o objetivo publicitario, sera necesséario desevamluma estratég publicitaria; é
preciso entdodescobrir como fazer com que os usuarios de uma marca passem a
consumir produtos de uma outra marca, que sera a defendida pelo publicitario.

Jerry Kirkpatrick (1997) lembra ainda que antigamente o0s comerciantes
compravam & bens dos produtores domésticos e os vendiam em mercados distantes.
Mas com o passar do tempo, alguns comerciantes juntaram produtores domésticos,
equipamentos e materiais neaificio chamado fabrica. Desse mpdaomerciante era
o fabricante, e a veade a entrega dos produtos eram feitas pelos caixeiros viajantes,
antecessores dos modernos vendedores e publicitarios.

Com o decorrer do tempo, a melhoria do transporte e expansao da producéo no
século XIX, os fabricantes distribuiam suas mercadoriadugares cada vez mais

distantes de suas fabricas, pois as propagandas postas em jornais, denominadas naquele
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tempo de nArecl ameso, de acordo gemtendeKi r kpat

uma vez sO. Assimreduziase o0 custo de comunicacdo, tornando ivessaos
fabricantes vender seus produtos mais rapidamente.

Da mesma forma, Adorno (2002) explana que a propaganda, na sociedade
competitiva, preenchia a funcdo social deentar o comprador no mercadeta
facilitava a escolha e ajudava o fornecedorsntabil. A propaganda economizava,
entdq tempo e trabalho, pois reforcavareforca até hoje, o vinculo que liga os
consumidores as grandes firmas.

Mas os registros sobre propaganda advém de época bem distante, como dito

anteriormente. Conforme Sandmgn2 003) , a pal avra propaganda

propagacdo da fé, e foi tirado do nor@®ngregatio de propaganda fidaima
congregacao criada em 1622, em Roma. Na lingua  ainaalavrapropagandus
significava o que deve ser propagado.

Porém, em alguas linguas, de acordo com Sandman (2003), esta palavra possui
significados diferenciados, como por exemplo em inglés, em que a palavra se refere a
propagacdo de ideias, com sentido depreciativo, e para se referir a propaganda
comercial ou de servicos € dsao termoadvertising.Ja em alemao é usada a palavra
Reklamepara a comercial

Dessa maneirdsomes (1999, p. 10) acrescenta:que

A expressao propaganda é usualmente vinculada a idéia de anuncio de
um produto ou servico, mas propaganda significa maigue isso,

pois tem sua origem no latim plantar, ou seja, plantar no sentido de
expor uma mensagem ao receptor.

Em tempos mais atuais, os economistas Hunt e Sherman ,(t@@dps por
Carvalho (2014)defendem que a influéncia da propaganda € insugleeav todos 0s
aspectos da existéncia social, sendo, assim, uma mola mestra do capitalismo. A
propaganda, para os autores, geal os gastos dos consumidom@stre diversos
produtos e ndo pode ser descartada como excrescéncia do sistema econdmico, nem
podese pensar em batla.

Hunt e Sherman (1977) apud Carvalho (2014) afirmam que a propaganda é
positiva e necesséria para o sistema, pois ela encoraja a realizacdo de investimentos em
instalacdes e equipamentos que em outras circunstancias ndo se maatAt@ti disso,
0S autores exp»em que AA grande maiori a
digna de confianca, embora, inconscientemente, sejam afetados pela constante
massifica-«0 que i mp»eo0 CARYANLHO018% pERMAN,

109
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Também com relacdo a propaganddrkpatrick (1997) expde que ela é uma
forma de promocéo, o que o homemmdarketingutiliza para produzir economia na
distribuicdo de seus produtos cujo objetivo € vdodépara consumidores. A
mensagem de venda é enviada pardangente ao mesmo tempo.

O autor complementa que o produto tem de ir ao encontro das necessidades e
vontade dos consumidores lembra ainda que os andncios que entretém
humoristicamente ou sensualmente, tendem a ganhar prémios, mas raramente vendem
produtos.

Do mesmo modo, Nagamini (2001) escreve que a propaganda funciona como
discurso mediador entre o produto e consumidog a partir das imagens simbdlicas
que trabalham com o mito da felicidade e da igualdade que ela constréi a ideia de
necessidade

De acordo com Kirkpatrick (1997a estrutura persuasiva do texto publicitario
esta baseada em principios estabelecidos por Aristételes ha mais de 2 mil anos de
retorica, os quais sdo: o apelo a emocdo, o oferecimento de prova e o apelo a
credibilidade @ comunicador.

Vale destacar, como bem ex@®echa (1995), que a propaganda é uma técnica e
seuobjetivo é persuadir, manipulgoprém, manipular ndo significa enganar. O autor
lembra que a propaganda apresenta apenas o problema que ela pretende resolver,
solucionar.

Mas para Olivier Reboul (1975: 95) citado por Carvalho (2014, p. 19)

A propaganda quer impregnar as pessoas com suas ideias. E claro que
a propaganda tem um propdésito. Contudo, este deve ser tao inteligente
e virtuosamente escondido que agselgue venham a ser
influenciados por tal propésito nem o percebam.

Conforme Carvalho (2014 propaganda exerce sobre os individuos efeitos que
vao desde a simples aquisi¢do do produto anunciado a adeséo e assimilacao da ideologia
social que o prodye a acao comercial se acrescenta a acao ideoldgica e cultural.

Sobre o0 assunfjoa autora complementa ainda que
agregarsse tracos persuasivos visando compelir & compra, a aquisicdo do que nao se
necessita, relegando a segundo plano aytmantigo, trocando sob a mistica do
novod (CARVALHO, 2014, p. 21).

Charaudeau (1984) apud Carvalho (2014) distingue os termos propaganda e

publicidade e explica que propaganda é mais abrangente que publicidade. O primeiro
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termo relacionse a mensage politica, religiosa e comercial, j& 0 segundo esta
relacionado apenas a mensagem comercial.
Conforme Carvalho (2014, p. 43)

No portugués, os vocabulos publicidade e propaganda, como vimos,
sdo intercambiaveis no uso. Apesar disso, ha nuances difesencia
toda publicidade € propaganda ja que tem finalidades ideoldgicas para
0 consumo, mas nem toda propaganda é publicidade, pois ndo tem
finalidade comercial.

No entanto, a autora ressalta que a publicidade tem, sim, um objetivo comercial,
mas pode tamipé ter outros objetios, como politico e ideolégiconesmo assimsua
razao de ser € a persuasao, uma vez que pretende convencer ou seduzir seu receptor.

Para elucidar melhor as relacdes emtrarketing publicidade e propaganda
vejamos 0s estudos e afirgies de alguns estudiosos do assunto como Sal Randazzo
(1996), Sandmann (2003) e Gomes (1999).

Sal Randazzo (1996) faz uma forte declaracdo de que o0s objetivos da
publicidade deveriam ser o0s objetivos de comunicagdiondo 0s objetivos
mercadoldgicos. O aor explica que

Os profissionais de marketing cometem muitas vezes o erro de afirmar

gue a finalidade da publicidade € assegurar uma fatia do mercado.
ifAssegurar uma fatia do mercadod ® a
da publicidade. (RANDAZZO, 1996, g49)

A propagandapermite ao profissional do ramo que entre na cabeca do
consumidor e estabeleca um espaco perceptual para o produto enquanto a publicidade se
encarrega de criar personagens, lugares, momentos e mundos miticos e fascinantes
consoante ao Randazzo (1996).

Para Weilbacher (1979, p. 152) apud Randazzo (1996, p. 250 eo0251)
profissional de publicidade

deve buscar no conhecimento gerado pelas pesquisas do mercado
consumidor o guia que lhe permite entender os desejos e as
necessidades dos ®umidores e as relagcbes dos mesmos com o
produto, servigo ou instituicdo que ele esEstes a anunciar

Mesmo havendo algumas distingdes entre os temmarketing publicidadee
propaganda, eles estéo intetacionadose a publicidade, assim como aopaganda,
parecem fundise em um mesmo propdésito e sentido.

Este fato fica evidente a partir das afirmacdes de estudiosos como Sandmann

(2003), o qual destaca que a palavra publicidade é utilizada para a venda de produtos ou
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servicos e propaganda se \val tanto para a propagacdo de ideias como no mesmo
sentido do termo publicidade.
Assm i . . . ] a publicidade ® movida por um
universal: vender, vender e vender, a intencdo manipuladora da propaganda, em geral, e
das relagbe p %bl i cas, ® produzir i magens subl i
(GOMES, 1999, p.12).
A intencdo primeiratanto da publicidade quanto da propaga®dseduzir para
vender um produtogdesta forma, podse confirmar que as intencdes, propositos e
objetivos das duas areas se fundem e se complementam por meio do papel do

marketing
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6. O USO DE MITOLOGIAS NA PUBLICIDADE

A publicidade se utiliza de inUmeros recursos para atingir os seus objetivos e um
deles € o uso de mitologias. A mitgla ha tempos tem sido abordada pela publicidade,
tornandese elemento fundamental para a composicdo das propagandas. Em seu sentido
amplo, conforme escreve Randazzo (1996), a mitologia pode ser qualquer coisa que de
alguma formanmii f i ca ou | fi @ afddegetdeer ainda qre ela simula a
realidade.

Para Patricia Mazuccllaes (2005, p. 13) a fAmitol ogi
profundo, de imagens e questdes eternas, universais, que possuem sentido de identidade
e acabam estruturando a vida em t@mode condut ao. Da mesma f
(1996) explica quesem mitologiasnao teriamos ética, valores e nem crencgas para nos
guiarem. Dai a importancia da criacdo de mitos. De acordo com Ma&mehi(2005,
p.14)

Os mitos sdo dotados de valores deesuatdo moral, existencial e
ético fazendemos compreender a vida, mostramis que SOMOS
todos iguais e estamos sujeitos as mesmas dificuldades e vicissitudes.

Além disso, Randazzo (1996) acrescenta que as mitologias ajudam a equilibrar o
espirito, a milar nossa vida e nutrir nossa alma. Esther Harding, psicologa e discipula
de Carl Jung, o qual desenvolveu a ideia d
Randazzo (1996) em seu livRocriagdo de mitos na publicidade: como os publicitarios
usam o pder do mito e do simbolismo para criar marcas de sucessedita que 0s
mitos e as lendas sdo como um caminho para o inconsciente.

Do mesmo modo, para Jung, um inconsciente contém imagens arquetipicas
universais, representam imagens e temas que podermansentrados em todas as
culturas desde os primérdios da espécie humana.

Devido a modernidade e uso da alta e nova tecnologia que surge a cada dia, as
pessoas acabam desacreditadas em muitas coisas, comosppanisso a publicidade
se encarregou deqgpagar e até mesmo de retomar, de certa forma, a mitologizacéo na
vida das pessoas por meio de seus anuncios publicitarios em seus mais variados
suportes. Desta formas anunciantes, de acordo com Randazzo (1996), tentam atrair os

consumidores refletindealores, o estilo de vida e a sensibilidade dos mesmos.
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O uso da mitologia na publicidade é fundamental, ,peéegundo Randazzo
(1996), ela ajuda as pessoas a lidar com os temas e as lutas universais da vida cotidiana.
Por meio de histérias mitolags agpessoas tendem a fiaaais calmas e tranquilas.

O autor explica que a mitologia que mais influenaoaultura ocidental foi a
grega;dessa forma, muitos de nossos mitos e sensibilidades emotivas estdo arraigados
nessa mitologia.

E muito comum também, saanuncios publicitarios, o uso da figura feminina,
mesmo naguelas propagandas que tém os homens como publico consumidor. E esses
arquétips femininos também sdo abordados por Randazzo (1996) em seu trabalho
sobre mitos e publicide. E sobre estes e owgrarquétips que se discorreu neste

capitulo.

6.1MITOLOGIAS FEMININAS NA PUBLICIDADE

Antes de qualquer coisa que um publicitario precisa fazer, como expde
Randazzo (1996), é definir seu consumidimo, pois desejge que o consumidor se
identifique coma imagem do usuario criada pela publicidade.

O autor explica quena cultura ocidental, alguns arquétipos estdo relacionados a
macho e fémea e acabam determinando o que as pessoas consideram masculino e
feminino.

Os arquétipos femininos, de acordo conal RRandazzo (1996), estédo
relacionados a mitologia da Granlliéie, uma imagem feminina universal que mostra a
mulher como eterno ventre e eterna provedora.

A imagem da mulher consumidora e a mitologia feminina do anuncio séo
importantes porque se, por acas@o estiverem de acordo com os valores, sensibilidade
e estilo de vida da mulh@tvo visada, o produto anunciado terd grandes chances de néo
ser aceito (RANDAZZO, 1996).

O arquétipo da Granddae apresenta elementos positivos e negativos conforme
Randazo (1996). O aspecto positivo, muito explorado na publicidade, como registra
MazucchiSaes (2005), é o da donzela, que é definido por ser uma mulher fragil, que
precisa de protecdo. J& 0 aspecto negativo € o dal &téeel, caracterizada por punir
ao mesr tempo em que acolhe, protege e da amor (MAZUCEAES, 2005).

Randazzo (1996) acrescenta que o conceito de mulher traicoeira e ndo confiavel,

0 que retrata um aspecto negativo desta figura, estd profundamente arraigada nas
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mitologias patriarcais judaieo r i st « s . E a fino-«0 de mul her
assim como o0 arquétipo da mae provedora, € uma imagem arquetipica primordial da
mul her 0 ( RPOBEDPA ZLI)Orém ressaltaassim, aspectos negativos dela.

O autor afirma que a bel@zsempre foi um aspecto importante da feminiligade
esta leleza esta associada a sua estima globala caracteristica torrse, assim, fonte
depoder sobre os home(RANDAZZO, 1996).

Por isso mesmo é que os produtos de beleza, perfumes e até pdedingeza
atingem o inconsciente e despertam a imagem arquetipica da ®taadeda Donzela,
como registra MazucciBaes (2005)Além disso, as propagandas sédo veiculadas na
televisdo, com uma estética e plasticidade semelhante a dos sonhos, atipgiblitoo
em um nivel subliminar.

Mas nao é somente do arquetipico feminino que a publicidade se utiliza para
compor seus textos publicitarios, ha ainda os mitos acerca da figura masculina e da

marca de um produto, canbem ressalta Randazzo (1996).

6.2MIT OLOGIAS MASCULINAS NA PUBLICIDADE

O arquétipo masculino, conforme Randazzo (1996), possui seu lado positivo € 0
seu lado negativo, e € representado pela imagem do Grande P&emajogque em
l atim signidircapmes eretla ofdtdadkt,oqueaéprdénhdo e que t
estabel ecidoo. O Grande Patsecomoeproeedoogaod o com
protetor, € aquele que da amparo e amow paofessor e o mentor, como afirma
pesquisadgrtambém sdo manifestacdes do Grande Pai.

As imagens msculinas usadasas mitologias de um produto e mencionadas
pelo automormalmente sédo os arquétipos do Grande Pai ou do Guerreiro.

O Grande Pai, de acordo coMazucchiSaes (2005), baseadmn Randazzo
(1996), carrega a nocao de ordem, de dever, de redplisde, de comando e de
sabedoria esua funcéo seria proteger e alimentar sua familia. Basera figurade
Deus, assumindo a imagem deegeiro, valente, independente, corajoso e defensor.

Patricia MazucchBaes (2005) expde que o arquétipo do GedPai é explorado
em comerciais relativos a seguro de vida, empresas aéreas, transportadoras, bancos e em
todos aqueles que pretendem garantir protecdo, seguranca&staene tranquilidade,
pois sdo tidas como caracteristicas do Grande Pai. Enquantofiguea do Guerreiro

pode se manifestar em anuncios de cigarros, carros, relogios, dentre outros.
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Randazzo (1996) explica que os antigos deuses gregos Cronos e Zeus sdo dois
exemplos mais remotos e duradouros de arquétipos do Grande Pai, um deus masculino
todo poderoso que defende com justica os fracos e indefesos. O autor complementa

A nocao de um deus do céu onipotente e masculino como Zeus com
0s seus raios, e do Deus patriarcal judaitstio que acabou
dominando a cultura ocidental, j& havia sidaifagla pelo antigo deus
babilénico Marduk, que também lancava raios, e que surgiu como
primeiro Deus Heréi Guerreif®ANDAZZO, 1996, p. 143)

6.3MITOLOGIAS DE MARCA DOS PRODUTOS NAS PROPAGANDAS

Randazzo (1996) registra que a publicidade é o meiopqtmite adentrar a
mente do consumidor e criar um inventario perceptual de imagens, simbolos e
sensacgles que definem a entidade perceptual que é chamada de marca. Por meio desta
brecha perceptual é possivel aos publicitarios criar mundos de seducaonagerso
mitolégicos que ficam associados ao produto e que definem a marca deste produto.

Sendo assim, pafRandazzo (1996, p. 29)

Os publicitarios também podem usar esse espaco perceptual de marca
como um espelho que reflete o estilo de vida e os vatlra®sso
consumidor potencial. Uma marca pode funcionar como portadora de
projecdes na qual o anunciante projeta valores e as sensibilidades do
consumidor, ou como distintivo, um meio de expressar e reforgar
nossas identidades pessoais e culturais.

A mitologia da marca tornse, entdo, de acordo com o autor, tudo aquilo que a
marca representa na mente do consumidor, pois sem marca, um produto, como ressalta
Randazzo (1996), € somente uma coisa.

O pesquisadoexplica que os atributos do produto ou o send@ marca sao
qualidades especificas que decorrem do processo de fabricacdo: ingredientes, preco,
embalagem, uso, tradicdo e a imagem do usuario € relevante porque pode ser usada para
criar uma afinidade entre a marca e o consumidor. De acordo com aitptibli

Em outras palavras, o (a) consumidor (a) deve olhar para o andncio e
dizer a si mesmo ou a Si me s ma : nAqu
comigo ou com a pessoa que eu gostaria de ser. Talvez fosse melhor
eu passar a usar aquela marca.( R A N D A0B&Z0D36) 1
Ao associar a marca de um produto a determinados beneficios emocionais ou
psicoldgicos, a publicidade cria e reforca uma associacéo entre o uso da marca e esses

benef2cios (RANDAZZDO, 1996) . Para desautor
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humanas béasicas (a necessidade de amor, podegstm@ e assim por diante) e sdo

portanto motivadores intrinsecamente podero
O desenvolvimento de uma identidade apropriada da marca, consoante com o

autor, é a chave padesenvolver marcas besucedidas, pois a maioria das marcas de

sucesso duradouro terem geral uma posicdo e uma mitologia que vao além do

produto f2sico. ANElas procuram a combina- «c

com os beneficios emociosal psi col - gi cos o OGBANDAZZO, 1996
Sal Randazzo (1996, p. 191) registra em seu livro que as mitologias de marca se

dividem em trés categorias:

1 Mitologias de marca construidas em torno mkrsonagens
miticos;
1 Mitologias de marca em torno tegaresmiticos
1 Mitologias de marca em torno deomentos/situagbes/temas
miticos
O publicitarioressalta que as mitologias baseadas em personagens miticos tém
normalmente as suas raizes em imagens arquetipicas, e essas imagens tradicionalmente
vém dominando anossa culra. Essas mitologias, consoante cRandazzo (1996),
proporcionam um sentido de identidade, tanto individual quanto cultural, reflete e
reafirma os valores e a sensibilidade do consumidor.
E interessante mencionar guee assim nio fossado teiamos dentre tantas,
marcas consagradas mercado consumidor nacionainternacionabue tanto seduzem
e evocam sentimentos emocionais, psicolégiems busca de identificacdo de seus

produtoscomos eus fiposs2veisoO consumidores.
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7. METODOLOG IA

Este trabalhopretendeu abdar uma perspectiva discursitextual que tem
como foco os géneros discursivos, primordialmente o género propaganda. As atividades
foram organizadas em sequéncias didaticas, com o intuito de que o trabalho surtisse o
resuledo esperado quanto ao desenvolvimento da aprendizagem da leitura e escrita dos
estudantes.

A opcéo pelo uso de uma sequéncia didaticasgeporque ela € definida por
Joaquim Dolz, Michele Noverraz e Bernard Schneuwly (200497).comofi u m
conjunto de avidades escolares organizadas, de maneira sisteméatica, em torno de um
g°nero textual 0 r a ica goeuesse tsabath® dcantecApaftirde o b e s s ¢
atividades organizadas em prol das producdes textuais requeridas no andamento da
proposta.

Osautores complementam que a sequéncia didatica tem como objetivo ajudar o
aluno a dominar melhor um género de texto, a fim de escrever ou falar de maneira mais
adequada numa dada situacdo de comunicacgdo e o trabalho escolar foi realizado sobre
géneros digarsivos que o aluno ndo domina ou domina de maneira insuficiente.

Por isso, no decorrer das atividades, o estudante teve a oportunidade de produzir
diversos géneros do discurscssendo momentos de preparacao pargpraducdes de
analisesdas propagandas eampanhas publicitarias, as quais foram o foco desta
intervencao.

Joaquim Dolz apué\ ocasido faz o escritqiMaterial das Olimpiadas de Lingua
Portuguesagpresenta cinco conselhos, que séo transcritos a seguir, para o professor que
utiliza a sequénciaidtica como dispositivo para desenvolver a aprendizagem dos
alunos:

1) Fazer os alunos escreverem um primeiro texto e avaliar suas
capacidades iniciais.Observar o que os alunos ja sabem e assinalar as lacunas e os
erros me parece fundamental para escolbati@idades e orientar as intervengdes do
professor. Uma discussao com os alunos com base na primeira versdo do texto é de
grande eficacia: o aluno descobre as dimensdes que vale a pena melhorar, as novas
metas para superar, enquanto o professor commeerathor as necessidades dos
alunos e a origem de alguns erros deles.

2) Escolher e adaptar as atividadesle acordo com a situacdo escolar e com as

necessidades dos alunos, pois a sequéncia didatica apresenta uma base de materiais que



86

podem ser completados #ansformados em funcdo dessa situacdo e dessas
necessidades.

3) Trabalhar com outros textos do mesmo génergroduzidos por adultos ou
por alunos. Diversificar as referéncias e apresentar um conjunto variado de textos
pertencentes a um mesmo género, prop@wioleitura e comparacao, € sempre uma
base importante para a realizacédo de outras atividades.

4) Trabalhar sistematicamente as dimensdes verbais e as formas de
expressdo em lingua portuguesdNao se conformar apenas com 0 entusiasmo que a
redacdo de um téx para participar de uma competicio provoca e sempre buscar
estratégias para desenvolver a linguagem escrita.

5) Estimular progressivamente a autonomia e a escrita criativa dos alunos.

Os auxilios eternos, os suportes para regular as primeiras etapasitdas@scmuito
importantes, mas, pouco a pouco, 0os alunos devem aprender a reler, a revisar e a
melhorar os préprios textos, introduzindo, no que for possivel, um toque pessoal de
criatividade.

Assim, os modulos apresentados aos educandos se constituiratividatdes
sisteméaticas que aprofundaram o dominio e o conhecimento de géneros discarsivos
principal mente do g°ner o, intitulado neste
foram objetos de atencdo maior.

No entanto, para que 0s estudantes s@@pescomo escrever este texto
analitico, a professora trouxe para a sala as andlises escritas por ela mesma das
propagandas apresentadas no dia, pois, segundo os PCNs (1997), o professor de lingua
portuguesa também tem o papel de modelo, ou seja, se ggmofe um usuario da
escrita, se tem boa e prazerosa relacdo com a leitura, se gosta verdadeiramente de
escrever, funcionard como um excelente modelo para seus alunos.

Portanto, € interessante registrar que as producdes de textos aconteceram em
géneros vaados durante a sequéncia. Todavia, as producdes de analises escritas foram
o foco desta proposta de intervencdo para se acompanhar o desenvolvimento dos
estudantes na leituranaescrita deles.

A escolha por este texto, e ndo por producdes de propagémdasque, como
explica Marcuschi (2008) citado por SantB&che e Teixeir§2013, p.32)

[...] precisamos ter em mente que ndo produzimos todos o0s textos que
lemos (por exemplo, lemos propagandas em outdoor, mas n&o
necessariamente sabemos elaff@sja que seria necessério conhecer
detalhes técnicos de formatagéo, tamanho etc.
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A justificativa € estendida para as propagandas em cartazes, as quais, além de
envolverem conhecimentos técnicos, abarcam ainda conhecimentos profundos de
publicidade. Nao gqeindo se possa realizar este trabalho endsadala mas o olgtivo
deste projeto voltogepara a leitura e a producao critica do aluno, sendo, desta forma,
as analises escritas escolhidas como requisito para avaliar a aprendizagem dos
estudantes.

Vale lembrar que as aulas de Lingua Portuguesa do municipio de edIlider
nos anos finais do Ensino Fundamental sdo compostas de 8 horas/aula semanais em
cada série/ano; por isso, a proposta foi desenvolvida em um 8° ano do ensino
fundamental no periodo vesped no ano letivo de 2014.

Por meio das andlises orais e escritas dos alunos foi possivel verificar se a
intervencdo pedagdgica surtiu um efeito positivo quanto a leitura, compreensdo e
producao textual dos estudantes.

Devido a este método, a pesquisactassificou como pesquisgdo, pois,
segundo Xavier (2012), por meio dela, o pesquisador faz intervencbes diretas na
realidade social que se apresenta com algum problema, que neste caso se refere a
dificuldade na leitura eaescrita dos alunos, e busadugionar os problemas de forma

pratica que, neste caso, se refere a aplicabilidade do projeto.

7.1 ORGANIZACAO DA SEQUENCIA DIDATICA

Apresentacao da situacao

Conteudo
G°nero: Propaganda em cartaz fAAconchego do
Obijetivos especificos
- Expor aos esidantes o projeto que sera trabalho para desenvolver a leitura e a escrita
deles;
-Realizar a |l eitura da propaganda em cartaz

- Discutir sobre capitalismo, compra, propagandas, venda, empresas e produtos;

- Propiciar a produgéo inidia do g°ner o fAan8lise escrita di
publicit8riaso.

Médulo 1

Conteudo

Género: Video/documentario: Crianca, alma do negdcio.
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Objetivos especificos
- Refletir sobre o poder que a propaganda exerce sobre as criancas;

- Debater a influénei que as criancas tém nas compras da familia;

- Discutir as estratégias utilizadas pelas propagandas para seduzir o publico infantil;

- Questionar os valores apresentados pela sociedaloerdados pelas propagandas.
Mddulo 2
Conteudos
Género literario: Ginica,
Género: Email.
Obijetivos especificos
-Ler e compreender a cr'nica fAFebre
- Identificar as caracteristicas da crénica e sua funcao social;
- Refletir sobre o humor e a critica no género crénica,;
- Debater o temdo consumo exagerado presente na cronica;

- Produzir um email anunciando uma mega liquidacdo em uma loja.

Modulo 3

Conteudo
Género: Artigo de opinido.

Objetivos especificos

-Ler o texto AConsumo e consumi smoo
principais;
- Identificar o ponto de vista do texto;
- Observar os argumentos empregados pelo autor;
- Atentar para o tema do artigo.

Mddulo 4

Conteudo
Género: Textos cientifis sobre publicidade.

Objetivos especificos

-Ler e compreendem puebltiexittoSr iNdd ngum@Dier o
- Refletir sobre as estratégias utilizadas pela publicidade para vender um produto;

- Observar os valores da cultura brasileira abordados pela publicidade;

- Identificar os recursos linggticos e discursivos do texto

de

Ma

p el
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Moédulo 5

Conteudo
Géneros: Carta do leitor e Carta resposta.

Objetivos especificos

- Apreender os propdésitos comunicativos das cartas do leitor e carta resposta;
- Apresentar aos estudantes varios exemplos de carta do leitor e carta resposta presentes
em revistas;
- Entender a funcéo social das cartas;
- Propiciar a prodgéo de uma carta do consumidor.

Mddulo 6

Conteudo
Género: Entrevista.

Objetivos especificos

-Realizar a |l eitura e a apreens«o do texto

- Discutir o subtem@é Al i ment a- «x00 gerado pelo tema nCo

- Refletir sobre o consumo e a qualidade dos alimentos;
- Observar marcas textuais e linguagem empregadas pelo género entrevista;
- Debater o assunto da entrevista,
- Proporcionar a producéo de apresentacéo demegsem;
- Encaminhar a producao de uma entrevista com algum profissional ligado a area da
saude ou alimentacao.

Mddulo 7

Conteudo
Género: Cartalendncia.

Objetivos especificos

- Ler e compreender o género cagtnuncia.
- Apreender o tema das car@anincias;
- Expor as principais caracteristicas de uma adgtaincia;
- Produzir uma cartdenuncia encaminhar a érgdos competentes.

Médulo 8

Conteudos
G°ner o: Fil me AOs Del?2rios de Consumo de

Género: Sinopse.
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Objetivos especificos
- Propidar o debate sobre o consumidor compulsivo;
- Discutir sobre as sociedades capitalistas;
- Refletir sobre as consequéncias do consumo exagerado;
- Relacionar a realidade de consumo americana com a realidade brasileira;
- Produzir uma sinopse do filme.
Mddulo 9
Conteudos
Género: Propagandas em cartaz da marca Femmina;
Género: Parddia Hino Nacional da Propaganda;
G°nero: Cr!'nica AA vida sem celularo de Wal
Objetivos especificos
- Perceber a influéncia da publicidade na cultura brasileira;
- Analisar duas propagandaslohgerie da marca Femmina;
- Entender os esteredtipos utilizados pela publicidade;
- Aprender conceitos da Analise de Discurso, como cenografia, enunciado, discurso,
entre outros;
- Utilizar conhecimentos enciclopédicos paraituta da propaganda;
-lnstigar a reflex«o acerca do assunto da c
Carrasco;
- Atribuir sentidos aos textos estudados;
- Apresentar uma analise escrita de uma das propagandas como exemplo;
- Produzir a andlise escrita dea d& propagandas da marca Femmina.
Modulo 10
Conteudos
Género: Campanhas publicitarias sobre a dengue e amamentacao.
Objetivos especificos
- Distinguir campanha publicitaria de propaganda,;
- Abordar caracteristicas e a historia do cartaz;
- Trabalhar adncéo social do cartaz;
- Analisar as campanhas publicitarias porme@iodt eor i a A ANn 8l i se de Di
Médulo 11
Conteudos
Géneros: Videos de propagandas antigas de épocas diferentes;
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GénerosVideos de propagandas atuais.

Obijetivos especificos
- Utilizar o laboratorio de informética para pesquisar videos de propagandas sobre temas
diversos;

- Visitar oS sites http://www.memoriadapropaganda.org.br/ e

http://opropaganda.blogspot.com;br/

- Visualizar vérios videos de propagandas relacionaisdamos anuncios atuais;
- Discutir sobre as semelhancas e diferencas de producdes e discursos utilizados nas
propagandas

Médulo 12

Conteudos
Género: Propaganda arartaz do dia das maes, do dia dos pais e do dia das criancas;
G°nero: Cr!'nica fiCarta a uma senhorao de Ca
G°ner o: Poema fAClarissao de Al exandre Azeve

Obijetivos especificos

- Ressaltar a relacdo que o anuncio publicitario fam datas comemorativas para
divulgar e vender o seu produto;
- Identificar o discurso persuasivo utilizado nas propagandas;
- Entender a utilizacdo de mitos para a construcédo do anuncio;
- Observar a relacao entre imagem e enunciado;
- Posicionarse de form critica em relacdo ao mercado capitalista;
- Produzir uma analise escrita sobra cartaz de data comemorativa.

Modulo 13

Conteudos
Género: Propaganda em cartaz de roupas das marcas Lecimar e El Dourado Company;
G°ner o: Poema fiEu fummadnd dg Areliaded de Carl os D

Objetivos especificos

- Analisar os efeitos de sentido produzidos pelo anuncio
- Explicar a utilidade e importancia do slogan em uma propaganda, bem como
identificalo nos anuncios;
- Identificar a polissemia da imagem e do enunciado;
- Refletir sobre a ideologia abordada em cada propaganda,;
- Relacionar a cenografia apresentada nas propagandas com elementos culturais da
sociedade brasileira.


http://www.memoriadapropaganda.org.br/
http://opropaganda.blogspot.com.br/
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Modulo 14
Conteudos
Género: Texto historico sobre a publicidade e a marca-Gilaa
Género: Prpagandas antigas da Cewala.
Objetivos especificos
- Utilizar o laboratério de informatica para pesquisar sobre propagandas da marca Coca
cola;

- Visitar o sitehttp://jipemania.com/cokg/

- Conhecer a histérido refrigerante e da marca Ceuala;
- Entender a relagéo da marca com datas comemorativas da cultura Ocidental;
- Compreender os recursos disivos utilizados pela marca.

Modulo 15

Conteudos
- Género: Propaganda em cartaz sobre bebidas: cervejgereeite;
-G°nero: Cr!'nica AO Segredo da Plkeonpaganda
Eliachar.

Objetivos especificos

- Relacionar caracteristicas do produto com elementos culturais da sociedade;
- Analisar a cenografia utilizada nas propagandas dedzbid
- Identificar a funcédo da marca e slogandas propagandas;
- Depreender o dito e nahto dos anuncios publicitarios;
- Ressaltar os aspectos persuasivos;
-Observar o0s el ementos da W@AAnalise de Di
propagandas;
- Discutir asestratégias e os recursos lifgiicos utilizados nos andncios;
- Compreender o uso da linguagem verbal e ndo verbal na composicdo das pecas
publicitarias.

Modulo 16

Conteudo
- Género: Campanhas publicitarias e Propagandas sobre temassdiverso

Objetivos especificos

- Analisar a cenografia utilizada tanto nas propagandas como nas campanhas
publicitarias, bem como elementos como cor, formato, iluminagéo, plano de fundo, etc.

- Atribuir os varios sentidos aos enunciados;

e


http://jipemania.com/coke/
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- Identificar os esterdipos utilizados nos anuncios;
- Apontar os ditos e naditos das campanhas publicitarias e das propagandas;
- Compreender a ideologia utilizadas anuncios;

Modulo 17

Conteudos
- Género: Videos de propagandas de produtos diversos da internet (roupas,
refrigerantes, carros, cremes dentais, cervejas, calcados e etc.);
- Género: Anuncios de produtos variados em Revistas Veja;
- Género: Producédo de uma antipropaganda.

Obijetivos especificos

- Assistir e discutir videos de propagandas de produtos diversasiaeein
- Refletir sobre as verdadeiras inten¢des dos anuncios publicitarios;
- Compreender a linguagem utilizada nas propagandas;
- Apreender o dito e ndo dito pelos anuncios;
- Entender o conceito de uma antipropaganda;
- Produzir uma antiprogmnda de odutos selecionados.

Modulo 18

Conteudos
-G°nero: Propagandas em cartaz da marca nAc
- Género: Analise escrita de propaganda.

Objetivos especificos

-Analisar tr°s propagandas de roupas infant
- Reformulampartes do texto da primeira analise escrita pelos estudantes;
- Aplicar os conhecimentos adquiridos no decorrer das atividades;
- Apresentar andlises feitas pela professora;
- Discutir as caracteristicas da escrita das analises;
- Reescrever o texto inat;
- Produzir a andlise final.

- Divulgar para a comunidade escolar e exdaas producdes dos estudantes;

7.2 RELATO SOBRE A APLICACAO DOS MODULOS DA SEQUENCIA
DIDATICA

Antes de dar inicio as atividades dos moédulos a serem trabalhados com a turma do

8° ano do ensino fundamental do periodo vespertino da Escola Municipal Professora
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Ivanira Moreira Junglos, da cidade de ColiderMT, eu havia mencionado aos
estudantes sobre a intencdo de trabalhar o projeto com eles, os quais foram bastante
receptivos e smostraram empolgados quanto a temética da proposta.

Desta forma, fui preparando os estudantes durante as aulas de Lingua Portuguesa
para que se inteirassem dos assuntos selecionados para o desenvolvimento dos modulos,
0S quais contariam com muitas atividadle leitura, compreenséo e escrita.

O tempo estipulado para a execucdo do trabalho era de um bimestre, mas
estendetse para quase dois bimestres devido a algumas interrupcées no decorrer das
aulas como jogos da Copa do Mundo e férias escolares. Neistdopeatei prioridade
para as atividades do projeto e ndo utilizamos o livro didatico semanalmente, apesar de
termos aproveitado uma Unidade dele em quabeedava o tema do consumismo.

Apresentacéo da situacéo
(24/04/14)

Neste momento levei para a salaalda o cartaz da propaganda da marca de
roupas infantis AAconchego do beb°o. Ma s
discussbes a respeito de compras, propagandas, vendas, produtos, até chegar ao
capitalismo. Para os estudantes nao foi dificil ce®pder tais questGasma vez que
estdo inseridos em uma sociedade consumista e que valoriza adero ser e, quanto
ao termo capitalismo, eles disseram estar estudando o assunto na disciplina de Historia
também.

Feitas as ponderacfes sobre as t@astichamei a atencdo dos alunos para a
propaganda em cartaz apresentada em sala de aula. No inicio ndo sabiam o que dizer
sobre 0 andncio e, aos poucos, fui instigaosi@ falarem sobre o que visualizavam ou
percebiam de interessante. Ressaltei a impoigédos textos verbais apresentados na
propaganda e dos elementos visuais que compunham a peca publicitéria.

Os educandos entdo comecaram a expor suas percepcdes sobre ,oecartaz
tentavam relacionar elementos como ambiente, cores, acessorios, roupks, endrie
outros, e havia muita dificuldade para realizar uma leitura além do que estava explicito.

N&o busquei aprofundar a leitura da propaganda para que nao influemeiasse
escrita deles sobre o cartakixei que eles expusessem suas opiniéedesacava
pontos interessantes da leitura deles.

Desta forma, conduzi a primeira asélisobre a propaganda em cartazalunos
sentiram muita dificuldade em organizar por escrito aquilo que tinham exposto

oralmente. Nao estipulei quantidade de linhas paaadise, mas pedi que fizessem
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rascunho antes de passarem o texto a limpo e fiquei a disppaigiorientar a escrita
deles.

Maodulo 1

(08/05/14)

Nesta aula selecionei o doc wmennetg8rciioo 0e m
sugerido por Santos, Riche e Teigg2013) em sua obrAnalise e produc¢éo de textos,
para exibir aos estudantes. ¥deo continha depoimentos de méaes e criancas
consi deradas Aconsumi st aso e afetadas por
principalmente, pela televisao.

Combinei com os ahos de visualizarmos primeiro o documentario e somente
depois discutirmos o contetdo del& entanto, este combinado teve de ser modificado
uma vez quelhes causoy desde o inicio, uma grande inquietacdo neles. Entdo
consideramos melhor assistir a tres e pausar, discutir e voltar a visualizarmos, desta
forma pareceu agradar mais aos estudantes.

O video os incomodou, pois se identificaram com as situagcdes demonstradas no
documentéario e com os depoimentos das crianess retratadas. Nos momentos de
pausa e aberturas discussdes 0s alunos se sentiam mais a vontade para expor seus
pontos de vista acerca de algum fato visualizado e ouvido.

A discussao mastouse por um longo periodajém das pausas houve momentos
em gue os educandos pediam para rep&duma cena e comentar sobre ela. Foi uma
atividade empolgante para eles por poderem se expressar sem se sentirem limitados ou
cobrados com questdes direcionadas pela professora.

Isso néo significa que ndo houve, em nenhum momento, intervencéo dpeknte,
contrario, todo o desenvolvimento da atividade foi orientado por mim, mas as perguntas
ou questionamentos ndo estavam prontos e acabados, iam surgindo conforme discussdes
e exposicoes das faldes alunos.

Maodulo 2
(09/05/14)

Para este modulo selecesnm inicialmente a cr,daica nF
Walcyr Carrasco. A atividade volteae para a leitura e compreensao do texto, tendo
como ponto de partida o assunto do consumismo da personagem. Além disso, nos

atentamos para as caracteristicas do géassom como sua funcdo na sociedade.
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Os estudantes apreciaram muito a leitura, pois a crbénica traz uma critica ao
consumo por meio de um humor marcante. Os alunos ndo demonstraram dificuldades
em realizar a compreenséo do texto devido a tematica ab@daidzgyuagem utilizada.

Além disso, eles puderam realizar uma interpretacdo de forma escrita do texto
lido, por meio de questionamentos e da producdo demaileA proposta da producao
era escrever um-mail para algum destinatario, que, no caso, fox@mpréprios
estudantes da sala, anunciando uma mega liquidacdo em uma loja ficticia.

A atividade foi desenvolvida de forma satisfatéria e contemplou a participacao
dos estudantes durante todo o modulo. Depois de of@ntaas atividades de

interpretacédgude auxiliar na escrita dosngails também, os quaisréom lidos em sala

e recolhidos.
Médulo 3
(15/05/14)
Neste m- dul o real i zamos a l ei tura do
Consumi smoo de Mar cel o Guter man di spon?

www.portaldafamia.org/artigos/artigo580.shtml. Discutimos o ponto de vista adotado
pelo autor do texto quanto a problematica do consumismo, tendo como referéncia os
argumentos utilizados por ele para construir seu texto e defender sua visdo acerca do
assunto.

Os estudates puderam realizar a compreensao oralmente, expor suas opiniées e
ressaltar pontos que consideraram importantes no artigo, além de se atentarem para 0s
elementos que compdem o género discursivo abordado.

Houve uma forte interacdo e participacao dos auhoante as exposi¢cdes orais.

Todos queriam falar ao mesmo tempo, ja@s poucos, cada um ia expondo Jakss
sobre o assunto do texto.

Mddulo 4

(16/05/14)

Nesta aula os estudantes puderam realizar a leitura e a compreensao dos textos
ALi nguagem§nliedbdNecl |y Car valia linguagemPdab | i ci da
Sedu-«00 e ATiro pela culatrao de L%¥Wcia Sa
utilizadas pela publicidade para vender um produto. Aléem dos assuntos deles, chamei a
atencao dos alunos paaaitilizacao de recursos linguisticos e discursivos na construcao

dos textos.
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Esta atividade foi realizada de forma oral e escrita. Os textos apresentados fazem
parte de capitulos de livros, sendo considerados textos cientificos. Aproveitei a
oportunidadee comentei suscintamente sobre eles, deixando que a discussao maior
partisse dos proprios educandos. Como o tema do consumo ou consumismo era trazido
por cada texto de forma interessami&o corriamos o risco das leituras tornasam
repetitivaspoishava sempre algo novo a ser apresentado sobre a temética.

Desta forma, também havia sempre algo a mais a ser dito ou ressaltado pelos
estudantes, pois os assuntos faziam parte de seu cotidiano e conseguiam relacionar o
texto com algum fato de suas vidas euwitla de alguém. Mais uma vez a atividade foi
conduzida ddorma a orientar os estudanteses é que construiam o desenvolver das
aulas com suas participacdes durante axlaties.

Médulo 5
(22/05/15)

Para a realizacdo do médulo 4 levei paraasaladea o texto AEM tr
t°nis destru2do (carta do |l eitor)o e uma ¢cé¢
do livro Analise e producdo de textoe Santos, Riche e Teixeif2013). Depois de
discutirmos os textos e os estudantes relatarem spaséncias sobre o assunto, uma
vez que muitos tinham reclamacdes sobre algum produto assim como na carta do leitor,
conduzi outra atividade.

Sel ecionei da biblioteca algumas das r e
escol ao e A Nov aleifdra decrtasaosdeitoces @ cartas respostas para
que os educandos percebessem como eram escritas, organizadas e publicadas nas
secdes, bem como se atentassem para o propésito delas.

Sendo assim, propus aos alunos que escrevessem uma carta do dmmsumi
reclamando de algum produto ou marca que apresentou algum problema, a marca
poderia ser ficticia, assim como o produto. No entanto, muitos dos estudantes
resolveram escrever sobre um produto ou marca real que apresentou defeito de verdade,
tornandese a carta mais proxima possivel da realidade deles. Queriam expor sua
indignagdo ou angustia por meio da escrita desta carta. A atividade gerou verdadeiro
alvoroco, mas foi realizada com dedicacgao pelos alunos.

Depois de orientar a escrita das cartas dasumidores e lermos em sala de aula,
recolhitodos os textos dos estudantes.

Maodulo 6
(23/05/14)
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Neste dia eu trouxe para a sala de aula emteevista da Revista Megazine
intitulada @AX?®, podr » é\sabse ¢ grdducéoadd textaea mb ®m d
Santos, Riche e Teixeir(2013). A entrevista € feita com a nutricionista Ana Paula
Platenik sobre comidaashpor trés entrevistadoras.

Ao entregar para cada aluno uma coépia da entrevista, realizamos a leitura do texto
e discutimos sobre alimentagdo saued& ndo saudavel e refletimos sobre o papel do
CcONsSumMo neste caso.

Debatemos também sobre a influéncia que as propagandas de refrigefasttes e
foods, classificados como alimentos ndo saudaveis por varios especialistas da area da
saude, exercem na vid®s adolescentes. Devido ao debate entramos no assunto sobre
hébitos alimentares dos estudantes. Neste momento cada um pedia para falar sobre seus
habitos, gostos e mudancas que gostariam de realizar na alimentacao.

Depois das exposicOes dos alunos peelea que realizassem duas atividades de
producdo. Na primeira eles teriam de escolher uma das entrevistadoras e fazer a
descricdo dela a partir da leitura da entreyistda € uma sugestdo de Santos, Riche e
Teixeira(2013).

A segunda era realizarem, @uplas, uma entrevista sobre alimentacédo saudavel e
consumo de alimentos ndo saudaveis por adolescentes, com algum profissional ligado a

area da saude. Taglas entrevistas seriam expostas em cartazes emesaidad

Médulo 7

(29/05/14)
Para este méduloekecionei as cartad e n Yanci as @A Ricardo al ert
furtos no Parque Villa Loboso; ARenato rec
Mar gi nal Tiet°0o e AAna psasoartasestavam presentpsar a a

na Unidade 3 Consumo: Felileide: quanto custa? O mundo da sedugéo e Publicidade:
vendemse valores! ddlivro didatico de Lingua Portuguesa do 8° ano do ensino
fundamental que os professores haviam selecionado nadnahiar no ano letivo de
2014 (Portugués: Linguagens de Willian iBdb Cereja e Thereza Cochar Magalhaes),

A partir destes textos conduzi a leitura e compreensdo dos estudantes acerca dos
assuntos e as caracteristicas de uma-dartancia, ja que tinhamos exemplos de trés
delas, cada uma contendo suas peculiaridades.

Feita esta parte propus aos alunos que escrevessem umedeocdnaia e que
enviassem a seu respectivo destinatério. Eles teriam de reclamar sobre algum problema

na/da cidade. No inicio, eles relutaram pois teriam de entregar a algum Orgao
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competente paraesolver o problema de se queixavam, mas depois acabaram
escrevendo suas cartas.

A responsabilidade pela entrega era de cada um, por isso 0s textos passaram por
revisbes gramaticais, ortogréaficas, assim como revisdes discursivas e linguisticas, para
gue pulessem expor suas reclamacdes sem ofender ou utilizar palavras psjamsea

dirigirem aos leitores.

Maodulo 8

(30/05/14)
Neste m-dul o combinei com os alunos de
consumo de Becky Bl oomo. ISaduedervaaemeézrer at a ul

compras e acaba endividada além de viver atormentada por um cobrador de banco. Ela
tenta, entdo, desesperadamente, pagar suas dividas mas ndo sabe como, até que recebe
ajuda da sua familia e de seus colegas para resolver skienmgode comprar
compulsivamente.

Antes de passar o filme, entreguei aos estudantes algumas questdes que elaborei
sobre ele para direcionar o olhar deles para alguns pontos relevantes, isso ndo significa
gue ndo pudessem observar cenas ou acdes queemchasressantes e que iriamos
discutir depois da visualizagdo do video.

Apés as discussodes sobre o contetdo do filme, entreguei a eles algumas sinopses

de outros filmes que ndo haviam assistido ainda e fiz algumas explanacdes sobre elas.

Entdo pediqueesr evessem uma sinopse do fil me HAOs
Bl oomo. A inten-«0 era gque tsrdeexEasem em S
revisadas.

Médulo 9

(05/06/15 e 06/06/15)

Neste mddulo iniciei com os estudantes as analises das propagandatees.ca
Para a aula deste dia selecionei dois anuncitisgksied a mar ca A Femmi nao.
certa empolgagao dos meninos, pois os cartazes apresentavam mulheres de calcinha e
sutid, ou mostrando as pecas intimas que usavam. Expliquei a eles queriteada gs
cartazes de lojas da cidade e que alguns estavam até pendurados nas paredes dos
COMErcios.

Explicagédo feita iniciamos a leitura dos cartazes oralmente. Durante toda a leitura

e compreensao das propagandas instiguei os alunos a falarem, expresgazanam e
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0 que nao viam mas poderia ser dito, e ressaltei outros elementos como forma, cores,
posi¢cdes das modelos, ambientes etc. nos anuncios.
Aos poucos fui apresentando a eles tern

enunciado, cenografia, discursatartextualidade, e outros como mardagan,mitos e

etc.

Ap-s as leituras das pe-as publicits8rias
Naci onal da Propagandado retirado da internce
leitura do texto e comentaraano br e o hi no. Em segqgui da, apr e
sem celularo de Walcyr Carrascoo, poi s uma

lingerieda marca AFemminao aparecia com um cel ul

Os estudantes puderam atribuir sentidos ao textojoséccom seu cotidiano e
com a propaganda analisada. Feita a leitura e compreenséo da cronica propus a analise
escrita de um dos anuncios apresentados no dialsaeaes

Maodulo 10
(04/07/14)

O projeto teve uma pausa por alguns dias devido estarmpsrésdo de Copa do
Mundo, realizada no Brasil e alguns dias letivos serem dispensados por ocorrer jogos da
selecado brasileira. Além disso, realizamos outras atividades como apresentacdes
literarias nas aulas de Lingua Portuguesa.

Antes de retomar a leitardas propagandas ou campanhas publicitarias realizamos
a |l eitura do texto fAOl hador de an¥%ncioo do
ano do ensino fundamental. Apos a leitura e compreensdo apresentei aos estudantes
duas campanhas publicitarias: ustbre a dengue e a outra sobre amamentacao. Estas
campanhas em cartazes foram coletadas nos postos de saude do municipio.

Os educandos perceberam que muitos recursos e elementos presentes nas
propagandas em cartazes se assemelhavam com o0s apresentadasnpezhas
publicitarias. A campanha de amamentacdo apresentava em sua cenografia a atriz
brasileira Juliana Paes, pois esta tinha acabado de dar a luz ao seu segundo filho.

Toda esta atividade de leitura, interpretacdo e compreensdo das campanhas
ocorreu oralmente orientada por mim. Nesta etapa da sequéncia os alunos ja se
demonstravam mais desenvoltos ao se expressarem gsdeituras realizadas.

Moédulo 11
(31/07/14)
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Fizemos mais uma pausa nas atividades devido as férias escolares de julho no
municipia No entanto, retomamos neste dia em que levei os estudantes para uma aula
no laboratério de informatica da escola. Como atividade do dia, em duplas, os alunos
iriam pesquisar e visualizar videos de propagandas antigas e modernas de varias marcas
de produbs, porém os computadores ndo tinham caixinhas de som, nem fones de
ouvido.

Sendo assim, permanecemos no laboratério e utilizei um aparelho de data show
com uma caixa de som para refletir e ouvir os videos pesquisados na internet pelos
alunos. Eles utilizam o navegadorGoogle para acessarem muitos enderecos

eletrénicos como por exemplcsie www.memoriadapropaganda.org.br

Instiguei as discussdes sobre os videos e os educandos se demonstraram muito
empolgados com algumas propagandas antigas. Eles perceberam elementos como os
discursos delas, a criatividade, os valores culturais e valores mais antigos, a imagem em
preto e branco, a qualidade do som, os recursos graficos utilizados, dentre outros e
compararam com 0s anuncios atuais. Os estudantes ficaram admirados com a tecnologia
usada nos dias de hoje para a composighsseminacdo das propagandas.

Modulo 12
(01/08/14)

Selecionei para este dia uma propaganda em cartaz sobre o dia das mées da Loja
Meio Preco. O andncio divulga calcados e destaca a data comemorativa. Antes de
realizarmos a leitura e compreensdo do cartaz de forma oral ressaltei a questdo das
mitologias na publicidade e comentei sobre a criagdo do dia das maes no Brasil e no
mundo. Os dadantes participaram e interagiram durante a leitura além de conseguirem
expor suas inferéncias sobre a propaganda.

Apoés a analise oral dos alunos entreguei para cada um deles a analise escrita por
mim da peca publicitaria. Eles ficaram perplexos comatafiservacao feita sobre o
cartaz e com tanto detalhe. Expliquei a eles que gostaria que utilizassem aquele texto
como exemplo de como se escreve uma analise soanuncio publicitario.

(14/08/14)

Antes da andlise da segunda propagamdéreguei aos emandos a crbnica
ACarta a yda&arlessDrummandde Andrade. Eles acharam o texto muito
interessante e cheio de humor, bem préximo da realidade brasileira e dos valores que
temos na sociedade capitalista. Além disso, conseguiram relacionty odexa leitura
da propaganda em cartaz do dia das maes da Loja Meio Preco.


http://www.memoriadapropaganda.org.br/
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Lida a crénica apresentei mais uma propaganda do dia das mées, mas da Loja
Gabriela Calcados. Realizamos também a leitura, compreenséo e interpretacdo de forma
oral e relacionamoa primeira propaganda, destacando pontos semelhantes e distintos
entre elas. Apos a leitura pedi aos alunos que produzissem uma analise escrita sobre a
segunda propaganda.

Depois que todos terminaram seus escritos, entreguei a eles a analise escrita por
mim do anuncio da Loja Gabriela Calcados. Os estudantes leram, discutiram e
analisaram pontos importantes da propaganda por meio do texto escrito que receberam.

(05/09/14)

Para este dia organizei as analises das propagandas do dia dos pais e do dia das
criangas. Foram uma propaganda do dia dos pais e duas do dia das criangas. Primeiro
entreguei aos alunos textos da internet sobre a criacdo destes dias no Brasil e no mundo
e, em seguida, realizamos a andlise oral delas. Depois apresentei duas analises escrita
por mim sobre os an¥ncios e realizamos a |
Azevedo. Por fim propus que escrevessem sobre adaguopaganda do dia das maes.

(11/09/14)

Neste moédulo acrescentei mais uma propaganda, do dia da mulher da Loja
Gabrida Calcados. Os estudantes puderam realizar a analise oral dela e destacaram o
uso da mitologia feminina, bem como a masculina presente nos cartazes anteriores.
Ap-s as |l eituras orais, entreguei a cada es
Carlos Drummond de Andrade. Discutimos o poema e ressaltamos trechos que se
assemelhavam muito com a nossa realidade brasileira, e com o tema do consumo

exagerado.

(12/09/14)
Nesta aula levei para os alunos um outro artigo de Marcelo Guterman denominado
ATi pes cdnsumi dor eso. Neste artigo o] autor
consumismo mas acrescenta alguns estereétipos de consumidores muito interessantes.
Os estudantes realizaram a leitura, interpretagdo e compreensao do texto
oralmente e responderam ao questiament o escrito AQue tipo d
considerao? Eles dissertaram godulndeseus quest «

textos.
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Modulo 13
(28/08/14)

Este modulo 13 estd com a data anterior de algumas atividades realizadas no
modulo 12 prque elas foram intercaladas, portanto todo o médulo 12 seguiu as datas
acima e este ficou entremeado.

Para esta aula organizei a leitura de diversos anuncios publicitarios presentes nas
revistas HANova Escol ao; ACar t as anba eAspc osl aad ;
leitura das propagandas em revistas nos dirigimos ao laboratorio de informatica para
assistirmos por meio do projetor multimidia videos de anuncios de produtos variados,
sobre carros, cremes dentais, roupas, celulares, refrigerantes, cateadess e etc.,
todos disponiveis ngou tube

Selecionei entdo os alunos por grupos de quatro pessoas e pedi que escolhessem
uma propaganda que tinham mais gostado, tanto escrita quanto em video e que fizessem
sobre ela uma antipropaganda.

Os estudantederam inicio aos trabalhos e expliquei detalhadamente o que seria
uma antipropaganda. Pedi que tomassem cuidados quanto aos recursos linguisticos e
discursivos para que ndo ofendessem nenhuma empresa ou produto com falsas
afirmacoes.

(04/09/14)

Neste diacada grupo terminou de redigir o texto verbal e inseriu imagens nas
antipropagandas criadas, além de fazer a exposicdo em sala de aula por meio de
cartazes. Os estudantes apresentaram seus textos aos colegas de sala e justificaram o
motivo da escolha dasgpagandas. O momento foi refgado por meio de fotografias.

Moédulo 14
(18/09/14)

Na aula deste dia foram trabalhadas a leitura, interpretacdo e compreensao de
somente o anuncio publicitario em cartaz da cerveja Crystal. Como a propaganda trazia
a imagemde uma mulher em sua cenografia, fato comum nos anuncios de cerveja,
causou verdadeiro alvorogo entre os meninos da sala.

Depois de todos mais calmos dei inicio a analise ressaltando os pontos de
erotismo e sensualidade presentes na propaganda, assimvéoo®m elementos da

teoria AANS8lise de Discursoo.
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Os estudantes interagiram de forma efetiva na andlise do cartaz, demonstrando
perplexidade quanto a descoberta dos significados do enunciado presente na peca. Por
final realizaram @andlise escrita da proganda.

Modulo 15
(21/08/14)

Ocorreram algumas inversdes de datas quanto ao trabalho com os médulos devido
a disponibilidade do laboratoério de informética da escola e atendimento da professora da
area. No entanto, a ordem dos modulos ndo atrapalhou novoleseento das
atividades pelos estudantes. Sempre foi dada continuidade ao assunto, mesmo que em
dias distintos.

Neste dia visitamos mais uma vez o laboratério de informética, mas cada dupla
pdde realizar sua pesquisa na internet. Expliquei a eles gaeprimeiramente visitar

o site www.jipemania.bre m busca de informa-»es sobre a

colao no Brasi.| e no mundo. Posteriormente
informagdes sobre a marca

Pesquisa feita pedi a eles que selecion
Col ao para que pud®ssemos vVvisualizar em d
estudantes escolheram tanto andncios antigos como atuais da marca para assistirem e
comentarem 0s enuiaclos, as imagens, 0s sons, a tecnologia utilizada dentre outros
elementos. Ao final da atividade expliquei que cada dupla faria a exposicao sobre a
experiéncia da pesquisa e expressaria 0 que encontrou de anterexsbre a marca
ACoCal ao.

Maodulo 16
(26/09/14)

Neste modulo os estudantes realizaram a leitura, interpretacdo e compreensao das
propagandas ecdaolmarcaan@eaoaeja nNSol o0; e da
ABulls championso e dEI Dourado Companyo.

Assim fizemos as andlises de propagandasrefrigerantes, cerveja e roupas
country. Os estudantes se mostraram bastante interessados nas propagandas pois as
cenografias delas chamavam bastante a atencdo, mas eu sempre me voltava também
para os enunciados e outros textos verbais presente nelas.

Feitas as analises pedi que redigissem uma analise escrita sobre uma das
propagandas de roupas country. Mesmo depois de termos realizado a leitura oral, pois

necessitavam de conthuipara escreverem seus textos.


http://www.jipemania.br/
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Modulo 17

O modulo 17 listado na sequéncidatica ndo foi trabalhado separadamere e
foi fundido com o modulo 16.

Modulo 18
(10/10/14)

Neste dia levei para a sala de aula a primeira versdo da andlise escrita pelos
estudantes sobre a propaganda em cartaz
edavam com algumas observacdes minhas, mas além das marcacfes neles fiz outras
consideracfes importantes sobre como escrever uma analise.

Antes da escrita, fizemos mais uma leitura oral do anuncio e eles perceberam
novos elementos néo percebidos na prineitara do cartaz.

Entdo propus a todos que reescrevessem seus primeiros textos, aplicando o
conhecimento que haviam adquirido com as atividades da sequéncia didatica e com a
leitura dos cartazes das propagandas.

Esta aula foi bastante produtiva, poiside queriam melhorar sua escrita e
aprender a escrever uma andlise de propaganda. Estavam preocupados com o tipo de
linguagem e vocabulario a serem usados, bem como outras questdes de escrita. Como
sempre 0 meu papel foi o de orientar e tentar organizaloague queriam dizer nos
textos, buscando néo influenciar o conteddo da producéo deles.

Desta forma, encerramos o trabalho com a sequéncia didatica e o projeto pensado
para desenvolver a leitura e escrita dos estudantes do 8° ano do ensino fundamental do

periodo vespertino da Escola Municipal [essora Ivanira Moreira Junglos.
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8. SELECAO DE CRITERIO PARA AS ANALISES DOS TEXTOS DOS
ALUNOS

[...] escrever demanda tempo, enraizamento, reflexdo, reviséo, parada,
suspensfes, retornos, retomadas. Comcenih@r atitudes de
enraizamento numa sociedade espetaculosa em que 0 novo de ontem é
hoje obsoleto? (GERALDI apudASSARELLI 2012, p. 17).

No ambito escolar, o estudante deve aprender a diferenciar as varias situacoes e
0S contextos em que a escrita €iaslmente utilizada e deve também ser capaz de
produzir textos de géneros discursivos distintos, e, para tanto, o aluno deve dispor de
um conhecimento sobre as diversas fun¢gdes socioculturais da atividade humana, como
ressaltam Abaurre e Abaurre (2012).

Seyundo as autoras, esse conhecimento € necessario para que ele aprenda que,
ao escrever, deve adapta as formas e convencgdes sociais que regulamentam o uso da
escrita em contextos especificos.

Assim, Abaurre e Abaurre (2012) ressaltam que se desejanmbar agna
perspectiva discursiva de trabalho com a linguagem, precisamos definir qual género
deverd ser desenvolvido com base em uma dada propostacquis lembram as
autoras, géneros diferentes cumprem diferentes fadd&l e sdo estruturados de modo
distinto; essas sao questdes que devem ser consideradas pelo aluno antes de comecar a
escrever.

Além disso, conforme Abaurre e Abaurre (2QJ2)efinicdo de género aborda
um contexto discursivo que envolve o perfil do autor, o perfil do interlocutor
prefeencial, um contexto provavel de circulacdo do texto, o grau de formalidade da
linguagem e, cada género, para cumprir sua funcdo social e discursiva precisa se
materializar em um texto que tenha uma estrutura correspondente com as exigéncias do
proprio géneo.

No entanto, € preciso ter em mente que ndo € possivel produzir bons textos sem

informacdes prévias, pois, de acordo com as pesquisadoras

Todos nés precisamos de parametros, de referéncias, de informacoes,
a partir dos quais construimos, por exemplassa reflexdo sobre
alguma questdo polémica ou realizamos um exercicio de construcao
de uma realidade ficcional. (ABAURRE e ABAURRE, 2012, p. 24)

Desse modo, as autoras afirmam que cada género para poder cumprir sua funcao
social e discursiva, precisa seaterializar em um texto que tenha uma estrutura

correspondente as exigéncias do préprio género.



107

Portanto, para Abaurre e Abaurre (2012, p. 24), uma boa proposta de producao
de texto deve abordar os seguintes pontos:

1 ser motivadora

2 definir claramentema tarefa

3 especificar um género e um contexto discursivo

4 fornecer uma coletanea de textos de apoio (verbais e/ou ndo verbais)

Na concepcéo de Passarelli (2018ptivar € proporcionar aos estudantes, com
muita frequéncia, uma situacdo real de comudicacom a escolha de situacdes e
temas que tenham correspondéncia com os interesses dos aprendentes e com a realidade
de seu dia a dia.

A autora complementa que MndDe-Bbpaeumaar o i
elaboracdo interna do pensamento, uma vez ajaprendizagem se da, via de regra,
guando h8 uma mudan-a de comportamentoo (PA

Acreditamos, assim, que a proposta apresentada neste trabalho de intervencéo
pedagdgica estd de acordo com os itens defendidos pelas pesquisadoeapyquista
de leitura e producéo de textos de diversos géneros no decorrer do trabalho, assim como
a leitura das propagandas em cartazes e producdo das analises apsesawotbwadora
aos estudantes.

J4, ao realizarmos as analises dos cartazes pattisi definimos claramente a
tarefa da producéo dos textos, assim como nas outras atividades de todos os médulos.
Para a selecdo doorpus especificamos um género, que foi a analise do anuncio
publicit8rio em cartaz fAcceusioegmoquedas beb ° ¢
producdes seriam lidas pelos proprios estudantes de sala e divulgados. E para a escrita
destas andlises foram apresentados diversos textos de apoio, tanto verbais quanto ndo
verbais, no decorrer das aulas.

Portanto, levamos em considgdia que um texto ndao € puramente individual,
como salientam Abaurre e Abaurre (2012) ele é resultado de um processo de elaboracao
que envolveu a participacdo de diferentes agentes como 0 autor que 0 escreveu, O
publico para o qual foi escrito, o contexim gue foi produzidd seja social, politico,
cultural ou outra’ e os meios de circulagdo em que é divulgado ou publicado. Todos
esses, denomi nados pel as, iduenciam ans matreou i agent

menor grau o produto final.
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Desta forma, para andlise dos textos dos estudantes do 8° ano da segunda etapa
do Ensino Fundamentdbram selecionados alguns itens considerados relevantes dentro
do crit®rio nAnDesenvolvimento do g°nero di

De uma turma de 27 alunos foram selecionatitextos (primeira verséo) e 7
textos (segunda versdo) dos mesmos estudantes, entre eles ha alunos com mais e com
menos dificuldades em leitura e escrita.

O parametro acima foi elencado com base em trés referéncias principais: 0s
livros Um olhar objetivgpara producdes escritas: analisar, avaliar, comerdarMaria
Luiza M. Abaurre e Maria Bernadete M. Abaurre (201Bhsino e correcdo na
producéo de textos escolards Lilian Maria Ghiuro Passarelli (2012); e o material das
Olimpiadas de Lingua PortuguesadernosA ocasido faz o escritor (crénicas)Se
bem me lembro (memorias literarias)

Dessa maneira, a analise dos textos foi pautada nos seguintes itens listados e
organizados juntamente com os estudantes que participaram do projeto:

1. Desenvolvimento @ género discursivo proposto

a) Apresentacdo da situacdo analisada;

b) Uso de expressdes utilizadas pelo analista em terceira pessoa;

C) Verbos que remetem ao tempo presente do modo indicativo;

d) Grau de formalidade da linguagem utilizada;

e) Uso de recursos de linguarg utilizados para tornar as ideias
mais claras; e 0 uso de elementos coesivos no texto;

f) Descricdes e analise da cenografia;

0) Uso de argumentos que justifiquem a leitura;

h) Andlise do enunciado e outros textos verbais;

i) Concluséo da andlise;

E interessante rsaltar que esses topicos ndo foram tratados aqui como critérios
de avaliacdo no sentido de se atribuir uma nota, mas serdo referidos como parametros
norteadores para a analise dos textos.

Sendo assim, foi abordado o género andlise de propaganda. Ess® géne
pensado desde o inicio da proposta, exige uma parte descritiva e uma parte
argumentativa (analiticaexigindo do escritor um planejamento e escolhas lexicais
peculiares.

O item 0Aspec,tapesar dg rtea gnantlei relevdn@aopara o texto
escrto, ndo sera objeto especifico de analise desses textos, pois 0 objetivo é verificar se
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0s estudantes conseguiram desenvolver o género proposto em um todo, depois do

trabalho com a sequéncia didatica e observar se houve evolucdo da primeira escrita para

areescrita da an8lise da propaganda sel eci

Além disso, o proposito da correcéo de textos, e podemos acresaemtada
analise de textos, deve ser, conforme Abaurre e Abaurre (2012), o de orientar o aluno
sobre o que fazer pamaelhorar sua producdo escrita em funcdo das caracteristicas
relacionadas a situacdo de producdo como a finalidade, perfil do leitor, contexto de
circulacao, estrutura do género discursivo, grau de formalidade da linguagem.

Para que os autores dos text@o fossem identificados, as producdes foram
enumeradas e estéo referidas como Texto 1, Texto 2, Ietto

E importante destacaminda que as andlises forarfeitas de modo mais
abrangenteporém ndo em uma ordem especifica. Além disso, foram resra@chos

dos textos para se comprovar alguma afirmacéo adascproducdes dos estudantes.

o

8.1PRI MEI RA VERS&éO DAS ANCLI SES DA PROPAGAND/

DO BEBabd

Estas primeiras producfes foram encaminhadas ap6s a apresentacao do projeto
aos estudantes depois de realizarem juntamente com a professora orienfadoea
ansglise pr ®via da propaganda em cartaz
oralmente. Os alunos ainda ndo tinham participado de nenhum dos maddulos
organizados neste trabalho. A producédo @os$otfoi encaminhada no dia 24/04/14;
porém alguns estudantes, por terem faltafiterama produ¢cdo em um outro momento
sob a mesma orientacédo que foi dada aos demais estudantes da sala.

Sendo assim, o inicio do projeto € marcado pela producéo darpramélise da
propaganda da marca AAconchego do beb°o
texto no dia 10/10/14, tendo ocorrido, o projeto sobre propagandas e campanhas
publicitarias em cartazes, portanto, por quase seis meses, equivalente a ddisshimes
O tema seria suficiente pasa estender até ao final do aeatretanto, o projeto se
estenderia demais e o assunto poderia se tornar cansativo e repetitivo.

E importante salientar que estas versdes apresegtarom intervencdes no
texto da profeswa orientadora e em forma de comentarios a fim de que os alunos
fizessem melhorias em suas reescritas, alem delasforam feitos comentéarios orais

em forma de conversas individuais com os estudantes sobre seus textos.
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Assim, conforme defende Passar€R012), para guiar o melhor possivel o
trabalho de reescrita, aquele que corrige deve ter o cuidado de diferenciar os problemas
encontrados e de os enunciar numa linguagem clara, que representa um ponto real de
apoio.

Cabe mencionar que algumas palavi@am destacadas em negrito para dar
maior énfase a elas, os trechos dos textos contém aspas para exemplificar as andlises e a
letra L foi utilizada entre parénteses para se referir as lidaasprodugbes dos

estudantes.

8.2 SEGUNDA VERSAO DAS ANALISESDAPROPAGANDA AACONCHEGO
DO BEBabd

Estas segundas producdes foram encaminhadas no ultimo dia do projeto, no dia
10/10/14. Alguns estudantes ndo colocaram as datas, ,optnosi1do conseguirem
terminar no dia, colocaram a data em que entregaram. Estes #esdis, como 0S
primeiros, foranscaneadopara melhor visualizagdo das escritas dos alunos.

Para a producao desta segunda versédo foi entregue a cada um dos estudantes o
primeiro texto com as correcfes e observacfes acerca da primeira analise com o
objetivo de que melhorassem a producao dos textos, além disso foi apresentado a eles
um roteireguia para conduzir na escrita das analises.

Roteiro apresentado aos estudantes:

1 Descrever toda a cenografia da propaganda e analisar os
significados dela;
1. Descrever oprimeiro plano do cartaz e analisar os elementos
descritos;
2. Descrever o plano de fundo do cartaz e analisar os elementos
descritos;

A ordem destes topicos 1 e 2 poderia ser invertida pelos estudantes.

i Anal i sar os significados gaa mar ca
relagcdo com a cenografia,;

i Anal i sar a pol i ssemia do enunci a
momentos da vidao;

1 Mencionar o endereco eletrdnico da loja entre outros elementos;

1 Concluséo (qual a intencao ou a ideologia da propaganda).
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Este roteireguia foi orgaizado junto com os estudantes com o intuito de
contribuir para urm melhor organizacdo dos textasdo era necessario que eles
seguissem esta ordem, mas que mencionassem todos os topicos elencados em suas
analises, dntre outros que se atentassem.

83IMAGEM DA PROPAGANDA EM CARTAZ DA MARCA
DO BEBabd

PI‘GSBIIE nos melhores mnmeu{s%la vula‘)p

www.aconchegodobb§

~

n /
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8.1.1 Primeira producao escrita

Texto 1
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Texto de aluna do 8° ano do Ensino Fundamental (contém intervencdes da professora).

Este texto, gue traz como t 2 pagdnda, éi Aconcl
organizado em quatro paragrafeso primeiro € composto por trés linhas. Neste, a

estudante referse ao cartaz, porém ndo informa que cartaz € esse e sobre o0 que se trata.
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A aluna faz referéncia ainda a menina da cena da enunciacdo e a mesange o
cens8ri o, e utiliza o pronome fiqueo para re
certo sentido no periodo.

No segundo, a estudante inicia aaligsio da vestimenta da gaaalo cenao e
inclui a do plano de fundo. Ainformacgdes sobra cemgrafia ficaram misturadaspo
mesmo tempo em que escreve sobre a menina a autora escreve sobre o fundo e outros
elementos que se apresentam no anuncio.

Exempl o: (L. 4 a 12) AEl a usa wuma bl usa
jeans. A menina usa uma salbat azul para combinar com sua roupa. Tem varias flores
no chéo e nas arvores, e em cima da mesa tem um vaso de flores rosas. Ela tem uma
l inda ti8ria no cabel oo.

Percebese neste trecho, uma certa desarticulacéo entre as,igdeasdicando a
coeréncialo paragrafo.

O terceiro paragrafo é iniciado com 0 mesmo pronome quieunic segundo
AEIl aod. dontirua & descacdo da menina, mas acrescenta suas caracteristicas
fisicas e ndo se estende muito, um elemento coesivo utilizado e repetido paztisas v
® a conjun-«o0 feo.

No quarto par8§grafo a aluna substitui
Ameninao. A estudante faz afir ma:elmédiz nest e
gue a menina da propaganda parece it®ser A mu i
bons o, e A ® c upordmardi@apreseritatdadoshde tesbe comprovem
esta assertiva. Além disso, a autora do texto prossegue descrevendo 0s acessorios que a
garota do anuncio usa.

Exempl o: (L. 16 a rfAuitoboafida vida e deventex patke ve s e
muitos bons. Ela é cuidada muito bem. A menina usa brincos pequeninos e uma pulseira
no bra-o esquerdoo.

Nesta passagemmotase também uma desarticulacdo significativa das ideias
gerando isoeréncia ao paragrafo. A aluescreve sobre eondigdo social da garota e,
de repente insere mais descricdes sobre ela.

Neste paragrafo a estudante encerra sua analise da propaganda nao apresentando
nenhum tipo de leitura mais profunda nem da cenografia nem dos enunciados, descreve
de forma desorgarazla os paragrafos, ndo se atentando para a descricdo ou analise de
cada item.
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Observase dessa forma, problemas relacionados a utilizacdo de recursos
coesivos muito repetitivos como O pronome
quais contribuiramagra tornar menos clara a ideia em algumas passagens.

Apesar de ndo haver sérias marcas de oralidade, a estudante ndo demonstra
pleno dominio de recursos linguisticogeqgatribuem certa formalidade liaguagem
escrita. Mesmo havendo o uso de elementos\amesnuito repetivos em seu texto, a
autoraescreveu a producao em terceira pessoa do singular e utilizou os verbos no tempo
presentelo indicativo.

Em suma, s descricdbes foram tes de forma superficial, ndo havendo
tentativas de leituras baseadas éementos da propria propaganda ou relacionadas ao

conlecimento de mundo da estudante.

8.2.1 Segunda producéo escrita

Texto 1
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Texto de aluna do 8° ano do Ensino Fundamental (sem correcéo da professora)

Est versdo apresent® bastante distia do texto anterige o titulo da analise
foi alterado de MAAconchego do blego°dd AnSI i
beb°o. O tdexguatro ppragsafs para vinte e quatro paragrafos, uma
mudanca enorme. Como nao foi fixado um limite miminen méaximo de linhgs
deixouse que os estudantesonsiderassem quando estava bom o texto e quando

deveriam parar de escrever.
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Ao ler o exto, percebese no primeiro paragrafoque a estudante faz a
contextualizacdo discursiva, apresenta ao leitor sobreeoegta escrevendo e traz
informagbes mais completas sobre aoggafia analisadamnenciona a menina usada
como modelo para divulgar a marca do produto anunciado.

No segundo paragrafa aut ora wutiliza o pronome nfHel
A me ni n &lécendosuma toesdo entre os gwimeiros paragrafos. Note ainda
gue O nexo entre as ora-»es deste trecho ®
At amb®mo, fassim comoo e a utiliza-«o0o de p
pontos para anuncias joias usadas pela garota.

A alunaprossegue na descricdo da vestimenta da garota mencionada no primeiro
paragrab e dos acessorios delssim tamém a aluna faz no terceiro. Dagerma, as
descricbedle todos os elementos da menqee esta em prim& plano ficam mais
completas.

Fica visivel ainda, no terceiro paragrafo, que a estudante lancou mao de mais
recursos coesivos para estabelecer relacdo com o paragrafo antemnioro uso da
pal avra fimeninao retomando @0 promaomez®me | atdog

Jano quarto paragrafo a autdracia uma leitira dos elementos que descreveu;
essa leitura estd relacionada a interpretacdo do porqué da cor azul utilizada nas
vestimentas da modelo. A estudante defende seu argumento com baselosdad
prépria propaganda, negbassagem.

Exempl o: (L. 21 a 26) A0 azul ® uma cor
s6é homens podem usar, mas ndo, a propaganda da marca mostra que as meninas
tamb®m podem usar sem preconceitoo.

No quinto a autora do texto gressa uma compreensao sobre a cor dourada
utilizada como detalhes das roupas e calgcado, bem como nos acesséripée um
conhecimento de mundo para relacionar a propaganda.

Exemplo: (L. 27 a 33) fAnNOs detal hes dour a
qguer dizer que ela possa ser de uma classe social alta e tambem esteja mostrando um
model o i deal de fil ho que toda m«e sonha en

Nesse trecho, assim como no anterior, a estudante expande sua explicagao para
as cores mencionadas nos segundoetegerd 8 gr af os e baseia sua ¢
i deal o0 na imagem de crian-a apresentada no

O sexto paragrafo aborda mais uma pogensao do anuncio. A alueaplica

um provavel motivo da escolha deste tipo de menina para apresentar as roupas da marca
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AAconchego do beb®° o, utiliza conheci mento
propaganda para justificar sua leitura.
Exempl o: (L. 34 a 41) AA marca escol heu

porque pode estarpara mostrar ou defender um unico tipo de models associado a

m2dia, que ® a crian-a branca de ol hos <cl ar

Fica evidente, nesse exempl o, o desl oca
verbos fApode estaro, bem como 0o uso inadeq!
o adv®rbio fimai so. No entanto, estes equ2vc

no sentido do paragfo, ndo interferindma compreenséo dele.

O sétimo paragrafo € marcado pela mencdo do conjunto de mesa e cadeiras
brancas de concreto. Nesse momentutora introduz o plano de fundo retomando a
express«o fino cartaz0 para assegurar contin

Ja no oitavo a estudante explica o que a cor branca do conjunto pode significar
no cenario, a aluna relaciona o significado daaom caracteristicas do ambiente e da
menina da propaganda em cartaz.

Exempl o: (L. 45 a 48) RO branco pode si
pureza, paz, tranquilidade e at® mesmo a in

Nessa passagem a aluna utiliza novo reperlidiguistico, ou seja, novos termos
adquiridos no decorrer das aulas como fdpod
fat ® mes moo.

O nono também envolvema leitura da posicdo da menina na cenografia do
an¥%ncio, e apresentaroappahaeawmeafémaeni pabaecx
anterior, mais uma vez é demonstrado que a relacdo dos nexos coesivos é bem
estabelecida.

Exempl o: (L. 49 a 51) AEl a parece estar
uma f ot oo.

Uma inferéncia € apresentada no dexriparagrafo. A autora se manifesta a
respeito da feicéo e posicdo da menina no cartaz. Registra umasagpsela por meio
daleitura da imagem.

Exemplo: (L. 52 a 56) AA beb° est8§ apare
que pediuaelaqueolhassemm t i rar uma f ot oo.

Apesar de ter sido utilizada a virgula de modo inadequado, a aluna conjugou
corretamente o verbo fAol haro escmraeth@0 c omo

houvesse dificuldade r@mpreenséo da ideia apresentada.
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O décimo prim&o apresenta o arranjo de flores que esta em cima da mesa de
concreto ja mencionada e a estudante expde uma compreensao sobre o significado das

flores junto & menina.

Exempl o: (L. 57 a 62) ANa mesa ao | ado

comparado am a beleza da menina, porque as flores sdo delicadas, sensivel, lindas,
assim como a beb°o.

Mesmo sem especificar que a mesa esta ao lado da garota, por meio da leitura
possivel recuperar essa informacédo. A pontuacdo também desempenha papel coesivo
importante nesse trecho.

No décimo segundo paragrafo a aluna menciona a flor caida sobre a cadeira

vazia que esta ao lado da menina e realiza mais uma leitura sobre este fato.

Exempl o: (L. 63 a 66) AH8 wuma rosa sobr

seradbel eza e a simplicidade da garotao.

No entanto, apresenta uma ideia que ndo condiz com a imagem da propaganda
ao afirmar que a rosa significa simplicidade da garota, uma vez que a autora ja defendeu
gue a menina do anuncio pertence a uma classée attaie, além disso, percelseque
ela esta muito bem vestida para um bebé.

A autora também apresenta uma leitura sobre a aparéncia da garotinha da
propaganda no décimo terceiro paragrafo. Neste trachgtora registra uma impressao
sua ao visualizar o carta

Exempl o: (L. 64 a 67) AA menina ® bem
fofinha e apresenta uma boa apar°nciao.

Ha a impressédo de que este paragrafo fica solto ndo estabelecendo relacao de
ideias com o anterior, pois a estudante defende simplicatadeodelo do anuncio no
paragrafo anterior e neste afirma que a garota apresenta boa aparéncia. Apesar da
palavra simplicidade n&o ser contraria a boa aparéncia, ou seja, a primeira n@o anula
segunda, a ideia parece contraditoEa no paragrafo seguamtdescreve a atitude da
menina que esta sorrindo, aparentando estar feliz.

No décimo quinto e décimo sexto paragrafos a aluna aborda o plano de fundo da
propaganda em cartaz e expde sua impressao sobre a aparéncia do cenario, que, pelos

elementos da cenparecem se justificar.

C

Exemplo: (L. 74 a 80) fANo plano de fundo

verdes com flores de cor lilds, algumas penduradas e outras caidas sobre o chéo. E elas

mol hadas e parece ter chovido ou orval hadoo
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Apesar da passagem apentar problemas relacionados aos nexos coesivos a
leitura ndo é afetada por eles, o paragrafo apresentkaro e com sentido.

Exemplo: (L. 81 a 84) iAO vento forte mos
nesse periodo ocorre muitas chuvaso.

A autoramenciona o vento porque algumas flores aparecem caidas no cenario,
como dito por ela no texto, e acrescenta a chuva porque a cenografia demonstra aspecto
de umidade no chéo e nas plantas ao redor.

No paragrafo seguinte a estudante veltapara o enunciade elenca duas
interpretacdes possiveis para o texto. Em uma delas cita uma frase, que segundo ela, diz
ser de Paulo Coelho, isso demonstra que a aluna é leitora deste escritor brasileiro.

Exempl o: (L. 85 a 91) RO text owsdaer bal f
vidao possui Vv8rios sentidos:

1° sentido: Ninguém ¢é tao feliz como na época de crianca, assim diz Paulo
coeho (famoso escritor brasileiro)

2° sentido: Na época da infancia ou quando uma crianca éastdelicidade
para a fam2li ao.

E perceptivel aga informalidade na linguagem utilizada de maneira intencional,
pois a autora quis expressar um sentimento familiar o que gera identificagdo da
estudante com o exemplo apresentado.

Percebese que a alunapresentou uma informacao adquirida por meio da sua
leitura pessoal e incorpora@uao texto. Recorreu a elementos fora do texto para aplicar
a leitura do anuncio.

No décimo oitavoparagrafoa estudante tap@ém registra duas compreensées
para a palavra Apresenteodo e, omeadamsacgydas nt e, ¢
roupas infantis.

Exempl o: (L. 96 a 103) ARA palavra #AnAPre
sentidos:

1° sentido: Que a infancia estd sempre na memdéria é inesquecivel.

2° sentido: Ou pode ser coisa quelda alguém em datas especiais.

Nessapassagem obseng ainda que a autora associa seu conhecimento de
mundo, suaxperiéncia (1° sentido) @amnhecimento do significado literal do vocabulo
ipresentedo (2U sentido) sendo possz?vel h a\

enunciado.
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Exemplo:( L . 104 a 111) AO enunciado fAAconche¢
sentidos:
1° sentido: Comodidade, conforto, por que usando as roupas dessa marca a
crianca vai viver com mais conforto.
2U sentido: Pessoa que protege, ampara ¢
Nesta partex estudantelo texto confunde o nome da marca com o enunciado, 0
qual ndo deixa de ser um, pois evoca e apresenta também varios sentidos.
No paagrafo abaixo deste a alufe@ um comentario sobre o papel de protecdo
que quer ser exercido pela marca e smstrar presente nesta fase da infancia. A
utilizacdo dos pronomes demonstrativos retoma a ideia defendida nos paragrafos
anteriores.
No vigésimo primeiro paragrafo a aluna lembra o enderesit@ida marca e no
vigésimo segundo e terceiro comenta sobidealogia da propaganda empregada por
meio da cenografia. Nesse trecho a escrita aparece um pouco trimeafdsie naquilo
gue a estudante pretende realmente dizer.

Exempl o: (L. 123 a 132) ANa i deol ogi a
garotinha, paraseuzi r o p¥%bl i co alvo, que pode ser ¢
AfToda <crian-a ® fof a, bonita e ador8ve
apar°ncia assim como o cen8rio que inspira

Nesta parte a aluna inicia uma conclusdo acerca de sua andlise associando a
imagem da crianca a imagem do cenario escolhido para a divulgacdo do andancio. A
estudante comeca o paragrafo com um comentério geral para chegar ao especifico que é
a garota do anuncio.

Finalmente o dltimo paragrafo traz uma conclusdo concreta feita pordaei
analise da propaganda, que a estudante chegou por meio de suas leituras minuciosas.
Neste paragrafo poele identificar pontos argumentativos da estudante em relagéo a
sua analise.

A autora demonstra realmente compreender o objetivo de toda estgenonta
propagandistica, a qual associa imagem e textos verbais para concretizar sua verdadeira
intencao.

Exempl o: (L. 133 a 140) AO an¥%ncio far 8§
filhos com a bebé apresentada na propaganda e queiram consumir as roupaga da marc

AAconchego do beb°0 e assim comprem durant e
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De modo geral, esta producédo revela uma maior maturidade da autora na
construcéo de seu texto, tanto relacionado a coesdo quanto a coeréncia. Algstdisso
texto pode gseclassificado como uma analise bem mais comptiaonstrando ter
muito mais aspectos significativos do que falhas, o que beneficiou o desenvolvimento
da proposta.

Assim, o texto caracterizee com uma andlise bem mais detalhista, atenta a
todos ou quastodos os elementos presentes no anuncio, a estudante demonstrou maior
desenvoltura para descrever e comentar todos os fatos do cartaz.

Por meio da leiturado textq € possivel concluique hd os momentos de
descricéo, de leituras e interpretacdes radas pela estudante de forma mais segura se
comparada a primeira versao de seu texto.

E importante mencionaminda que a aluna organizou as ideias, exemplos e
argumentos no texto resultando em uma articulacdo correta das ideias e poucos
momentos de coradic¢des.

Isso mostra que a estudante realmente compreendeu a proposta de producdo. A
autora demonstrou familiaridade com a modalidade escrita da lingua, propiciando uma
estrutura textual adequada ao género discursivo requerido.

Os termos de referéncia &n utilizados de modo eficiente e a organizacao das
informacdes garantiu que a leitura fluisse sem maiores dificuldades. Tudo isso atesta

parase afirmamue a aluna demonstrou excelente desempenho na reescrita de seu texto.

8.1.2 Primeira producéo eserit

Texto 2
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Texto de aluna de 8° ano do Ensino fundamental (contém intervengdes da professora)

Este

propaganda

texto

f

oi

AAconchego

escrito

em seis

beb®°o.

par 8gr e

do proi

O me i

contextualizacaprévia do que se trata o texto, se € uma propaganda, uma foto ou outro

tipo. A analise é iniciada de maneira bem informal, comprovado pelo uso do verbo

iTemoso.
ASs

repetidamente por

or a -

» e S

duasezes.

S

« 0

Além disso,

escri

t as tendo

como ut i

0 segundo periodo apresanta

desarticulado e incoerente. No paragrafoestudante menciona ainda a menina e o

cenario ao seu redor.
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No segundo paragrafo a aluna volta a citar a menina da propaganda e inicia a
descricdo da imagem, ponéfaz afirmacBes sem se pautar em nenhum fato que se
confirme pela propaganda quando diz que a menina estad vendo a sua mae, faz
suposicdes sobre o que acha.

Exempl o: (L. 5 a 9) AEs s e el®estaverde&d hor mo
sua méee dando risadala esta vestindo com uma brusa azul e uma sandalia azul
escuro com bil hoso.

N&o fica evidentenenhum nexo coesivo entre este paragrafo e o anterior para
conferir uma progressao textuab @iso do presente continuo atesta certa informalidade
ao paréagrafo.

Além desses elemento® poss?vel perceber no trecl
momento da vida delad que ele fica compro
momento € esse para o leitor, assim como néo foi feita nenhuma menciéo antgue
seri a A e s dificultamuoreecampieensdo do que a aluna quis expressar. Outro
fato que prejudica a coesao e, consequentementeréncia do paragraf® a auséncia
de pontuacao entre as oracdes.

A aluna volta a descrever o ambiente apresentado no anuncio, no terceiro
pa 8gr af o, e retoma que a bebezinha estg§8 s
anteriormente no paragrafo acima e, por ndo ter utilizado nenhum elemento coesivo
entre as oracles, a coeréncia de certos trechos fica comprometida.

Exempl o: (L. 1ifbs tipos dle3flpresfad sem redamutem rosas
vermelha, code-pele lilas,Rosas a cor da cadeira que ela esta sentada branca com
desenhos antigoso.

Assim como no treho anteriormente citagdaotase uma escrita desarticulada,
em queha arepeticiodo verlibt er 0 escr it o At emodexandot e xt o e
0 sentido comprometido.

No quarto paragrafa estudante continua a descricdo da vestimenta da menina
apresentada no an¥ncio e de caracter?2sticas

e d edoaetomando mais a quem se refere, a autora do texto poderia ter utilizado as

pal avr as Abeb~° o, Agarotinhao, Ameni naod, f
el ementos de substitui-«o0o, mas opta por wusa
Exempl o: ( Lsuardpd esta comliinanddicAm seus oltieks que é

azulCl ar oo.
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A leitura desta passagefita prejudicada pela desorganizacdo da sentenca. Os
pronomes usados apresensendeslocados, os quais prejudicam o sentido de todo o
periodo.

O quinto paragrafo é volte para a descricdo dos aderecos da menina. Neste
trecho novamente as informacdes sdo abordadas de forma confusa, pois a aluna
descreve os aderecos da garota da propaganda e, de reperde palta o calcado que
a menina usa.

Exempl o: ( L.emdlrba palseifin®a banfdtld aaourb no braco direito
com pequenos s2mbolos com um chinelinhoso.

Finalmente no sexto a estudante faz a sua concluséo, no entanto, com a seguinte
frase: (L. 19) fAEssa ® minha an8liseo.

Durante o seu text@a aluna utiliza priraira pessoa do plural e terceira pessoa do
singuar para realizar as descri¢cées; entanto, a terceira pessoa do singular predomina,
utiliza o presente do indicatly porém, em alguns trechof&gz o uso do presente
continuo.

Sobre adrmalidade da linguaam, podesedizer que ndo houve, uma vez que a
estudante wutilizou os termos fAtemoso, At er
dominio de recursos linguisticos variados.

Quanto a organizacdo das ideras decorrer do texto verifiese que a maior
parte @sk problema esta em ndo utilizar recursos coesivos ou utilizar termos
inadequados para o género discursivo.

Dessa forma, a coeréncia textual ficou prejudicada ora por selecao lexical ora
por desarticulacdo entre as ideias, como observado em muitossteegavagrafos, o
gue ocasionou um desenvolvimento problematico do texto.

A respeito do enunciado e dos textos verbais presentes na peca publicitéria, eles
sequer foram mencionados, ndo houve leituras sobre eles nem sobre os elementos que
compdem toda a oegrafia da propaganda. A estudante ndo passou do plano visual,
aquilo que estava aparente, nem fez alusdo a algo nao dito, revelando uma analise

superficial e ndo atenta para todo o anuncio e seu significado.
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eredeal
Texto de aluna do 8° ano do Ensino Fundamental (sem correcéo da professora)

Esta segunda ang8lise da propaganda AAcoO
paragrafos e mantém o mesmo titulo da verséo anterior. Logo no primeiro pamagrafo
estudante apesenta a propaganda da marca fAAconch:
para contextualizar os leitores sobre o que se trata o texto. A aluna expde neste
paragrafo a menina, sua vestimenta e suas caracteristicas. A autora utiliza elementos
coesivos adequadesgue contribuem para a coeréncia das oragoes.

Exempl o: (L. 1 a 8) NAA propaganda fAcon
menina de pele clara com os olhos verdes cld&lasesta vestindo uma jardineira de

saia jeans e uma blusinha azul e banca, um langbe banco na cintueo outro na
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cabeca, sapatinho azul de lacos com alguns detalhes doasgloscomoa camiseta e
a jardineirao.
Diferente da versao anterj@sta passagem apresenta pontuagdre as oracoes
e nexos;assim 0 uso de conjuncdes expressdes coesivas contribuem para que o
paragrafo faca sentido, facilitdhm a compreensao. Percedque para fazer essa (re)
construcao textual a aluna deve ter pensado em um projeto melhor.
No segundo paragrafo a estudante prossegue na descric@im @gora nos
acessoOrios que a menina do anuncio usa, além de utilizar mais recursos coesivos no
texto, como: ( Ltamb@mbincote man pubeslei rasaour ado:c
A autora wutiliza o termo Abeb°0 para r
paragrafaanterior estabelecendo relagdo coesiva entre os dois paragrafos.
O terceiro paragrafo envolve a leitura que a aluna faz da cor azul usada no
anuncio na vestimenta da garadaz uma suposicdo do porqué a propaganda opta por
esta cor. No entanto, difettenda pnneira versdo, ela faz airmacéo com dados da
prépria peca publicitéria.
Exempl o: (L. 11 a 18 )acdrakaléusada poapedsgas di - « 0
do sexo masculing normalmente as maes ou a familiaostumam vestir os bebés
meninos com && cor e as meninas com a cor rosa. Mas a propaganda apresenta com a
cor azul,quer dizer que a cor azybode ser usaddanto comoo sexo masculino ou o
femininoo.
Com a exXpress«o A Na ,nao estwdante tdenaodsira « 0 c U
corhecimento de mundo e associa deitura do anuncio. A construcdo desta parte
revela ainda uma posi¢cdo mais amadurecida da aluna em utilizar a modalidade escrita
da lingua. A autorardena as oracfes de forma claratiliza novos termos linguisticos
para assegurar essa rela{@gica.
A estudante introduz o proximo paragrafo realizando uma outra compreenséo, a
do arranjo de flores que compde o0 cenario, ela ressalta caracteristicas da menina
transposta pelas flores e vicersa. A aluna ndo somente menciona o arranjo, como
explica sua posicao na cenografia, o que justifica sua afirmacéo. Faz alusdo a algo nao
dito pelo anuncio, mas inferido por ela.
Exempl o: (L. 19 a 23) AA caracter2stic
arranjo de flores que tem na mesa ao lado da menina. &S flem caracteristicas igual

a menina, poque as flores s«o0o delicados, [ i
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Apesar deste trecho apresentar pequenos problemas em sua construcdo, o sentido
@ asseqguradee o in2cio dele com a express«o AA
mod radao demonstra uma progress«o textual b
elementos e novas leitura@ndo continuidade em suas ideias.

No paragrafo seguinta autora continua a falar sobre a menina, explicando sua
posi¢cdo no cenarje introduz m&s um elemento a ser descrigue € o conjunto de
mesa com cadeiras que esté ao lado da garota.

Novamente para nh«o repetir a palavra A m
Abeb°0, alternando os voc8bul os,dudaxar estr at
as palavras repetitivas e a leitura néo ficar estranha.

Na sequéncia, sexto paragrafo, a aluna inicia a descricdo do plano de fundo e
realiza mais uma compreensao do cenario, neste, e no paragrafo seguinte, que €
composto por apenas duas linhiaz, afirmacées com base na imagem apresentada na
propaganda.

Exempl o: (L. 27 a 30) pdieCe spruma Aovestalla f undo
época de veraqois as flores sao lilas, algumas penduradas e a outra caida no chéao,
el as est«o mol hadaso.

Notase nessa passagem, que a estudante mostra maior conhecimento da
modal i dade escrita e wutiliza termos consid
Apoi so.

J8 em (L. 31 e 32) A0 signtchuvauwaododaaco
faz a assertiva baseada soa observacdo do cenario. Apresentaitura em forma de
afirmacao;ela esta coricta do fato, ndo resultandhividas, fato reforcado pelo uso do
verbo fAser 0 es c roigueaseridimeeayuivqgco guarntoean us@do AcBNio,
gréfico.

No oitavo paagrafq a estudante aborda o nome da marca, que ela diz ser o
nome da loja, a aluna faz uma assertiva sobre a marca, mas ndo desenvolve seu
comentéario, como se pode ver:

(L. 33 a 35) AA marca da | oja AAconcheg
inffantlao que parece um publico da cl asse m®di ¢

Para atribuir completo sentido ao trech
media altao fica percept2vel a falta de um
f orma fiaosequmeplbg@daclasse m®di a alt aodriauma nexo ¢
relacéo coesiva e coerente ao trecho.
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Em seguida, no nono paragrafo, a aluna apresenta compreensdes sobre o
enunciado da propaganda de roupas tigaelacionand@ a cenografiaa aluna elenca
trés leituras difemretes que levam o enunciado a produzir varios sentidos.

Exemplo: (L. 36 a 4470 en%nci ado fAPresente nos me
vi dao!

1° sentido: A marca pode ser inesquecivel para o bebé ou a familia.

2° sentido: Quer dizer que quando a menina fez estagaoda foi o melhor
momento de sua vida.

30U sentido: Na ®poca de crian-a foi um d

Apesar deste 3° sentido apresentarbfemas de escrita referentas uso de
conectivos n&do chega a interferir muito em seu sentido podseddacilmente
capturado pela leitura.

No décimo e ultimo paragrafo a estudante registra o nome da marca e explica o
motivo do anuncio conter o endereco eletrbnico dela. Este ultimo paragrafo nédo foi
utilizado pela aluna para fazer a conclusédo da anéise nele encerra sua escrita.

Exempl o: (L. 45 a 50) AO site wW. w. w. ac
para quem quiser presentear seu filho ou alguém da familia € um meio de divulgar a
marca para seu publico consumidor. Divulgar as roupas da loja patblicop
interessadoo

A autora do texto compreendeu que a finalidade de uma propaganda continua
sendo a de promover uma marca e gerar a compra do produto desta marca e associa a
apresentacao de usite, 0 qual propicia ainda mais a ampliacdo de possibilglade
venda de produtos.

Se comparado a versdo anterior fica evidente que este textm@sbamais
completoseguindo os tépicos de desenvolvimento do género. O texto utiliza os verbos
no presente e é escrito na terceira pessoa do singular, com excea@eido paragrafo
em gqgue a estudante o iniciou com a express
um conhecimento enciclopédico ou de mundo.

Héa o uso de mais recursos coesivos, pois 0 primeiro texto quase ndo o0s continha,

e a linguagem é utilizada adeodo mais formal que a primeira versdo. Os paragrafos
foram bem melhor iniciados e estruturados que o primeiro texto em que trazia muito o
ver bo 0t e m&e mals coerentes) a primero texto trazia oragdes truncadas e

incoerentes.
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Além disso, houvéentativas de leituras tanto com relacéo a cenografia como ao

enunciado e o0s textos verbais: o0 nome da marcasiee da loja. Apesar de néo ter

havido uma conclusao do texto, os paragrafos foram construidos de forma que a analise

ia ocorrendo de acordom a leitura da estudante, sem ficarem confusos.

Em cada um dos paragrafos a estudante abordou um assunto e quando queria dar

continuidade utilizava termos de substituicdo, retomada e coes&do. Houve assim, uma

melhora significativa quanto a identificacdo dso destes itens relacionado a verséo

anterior da aluna.

Podese afirmar, aindg que esta versdo resultou em um trabalho consciente e

intencional ao elaborar um projeto de texto anterior, e a producao escrita foi compativel

com a estrutura do género dissivo apresentado e organizado pela professora

juntamente cona participacdo dos estudantes.

8.1.3 Primeira produgéo escrita

Texto 3

W= 20 o w N D TRVS—
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Texto de aluno do 8° ano do Ensino Fundamental (contém intervencdes da professora)
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Esta andlise foi escrita em apenas paragrafo, o estudante utilizou como titulo
de seu texto AAn8lise da propaganda de ac:¢
paragrafo sem pontos finais nas oracdes, ao invés disto, ele usa virgulas para separar as
sentencas.

Para contextualizar seutexto o al uno wutiliza a express.
nao explica a que se refere esta imagem. Em seguida, apresenta a bebé utilizada na
cenografia da propaganda e o plano de fundo descreweddoforma sintética. No
mesmo paragrafo o estudante cita ainda asacteristicas da garotinha, suas
vestimentas, seu calcado e seus acessorios.

Exemplo: (L. 1 a 10) fANa imagem ® um beck
€ um belo jardim com lindas flores e unas arvores lindas, a bebé estd sentada em uma
cadeira brancaa mao imsima da mesa, a bebé esta com um macacéo geans e com uma
camisa listrada e uma sapatilhas escuras a bebé é branca com os olhos azuls, com um
| asinho na cabe-a, com uma cinta na cintur a

O uso do verbo Afser o e s c é unt bebé maitd no tr

lindinha pelo jeito atras deleu m | ar d i noerente amrealizar a leitura. Naa
ainda wuma informalidade da | inguagem na e
Amuito | indinhabo, Abel o jar di mondicafuha ndas f

imitagéo da fala.

O autor do texto também nao realiza substituicGes de termos que se repetem
cComo ifbeb°0 ora referido como ser mascul i
demonstrado pel o uso do artigo i mahamei ni do
Afdel ed e os adjetivos fAlindinhao e fibrancado

Dessa forma, fica confuso para o leitor compreender por meio da leitura do texto
a que género pertence a crianga apresentada no anuncio publicitario. Além disso, ha a
repeti - «o r ec or ruliratadiveldsas vezesmg paragrafo @analisado. O
aluno poderia ter recorrido a outras conjuncdes ou expressdes de sentido equivalente
para manter a coesao entre as sentencas.

Em apenas dez linhas o estudante realiza sua leitura e escreve sua primeira
a8l i se da propaganda em cartaz da marca de
texto € escrito em terceira pessoa do singular e os verbos estdo no tempo presente, no
entanto,0 uso da linguagem € inadequgukra este género discursivo, como psde
perceler no decorrer de todo o texto.
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Ao ler a analise percels®= que o estudante ndo realiza uma leitura mais
profunda ou uma observagéo mais atenta dos elementos componentes da propaganda em
cartaz selecionada. Ele ndo organiza sua escrita e ndo se premcupaadiculacao
entre as frases e as convengdes que compdem um bom texto, como: organizacdo dos
paragrafos, uso de recursos coesivos, grafia correta das palavras, uso de pontuacao
adequada, selecdo de topicos a serem descritos e analisados, entre outros.

Mesmo ndo sendo o foco principal desta analise, estes elementos acabaram
prejudicando o desenvolvimento do género discursivo proposto e exemplifica a
dificuldade que os alunos tiveram em definir um percurso desenvolvido.

Em suma, o autor apresentou umidesde ideias sobre a cenografia do anuncio
publicitario em cartaz e incorpor@s na ordem em que lhe ocoam sem uma

organizacao prévia.

8.2.3 Segunda producéo escrita

Texto 3
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Texto de aluno do 8° ano do Ensino Fundamental (sem correcaufesspra)
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A diferenca @ primeiro texto para esta versao é surpreendente, pelo menos no
tocante ao aumento do numero de paragrafos e elementos que passaram a ser percebidos
no decorrer da escrita da analise.

Ao ler o primeiro paragrafnotase que o alup apresenta a situacdo de que
trata seu texto, comegdoa descricdo das caracteristicas e das vestimentas da garota da
propaganda. Um fato interessante € que o estudante arrisca uma inferéncia sobre a idade
da menina apresentada no cartaz.

Exemplo: (L. 1 a8) ANo an¥%cio publicit8rio da
AAconchego do beb-°, tem uma beb° de pele ¢
esverdiados quaparenta ter de 1 a 2 anos de idadeA bebé estd usando uma
jardineira jeans com botdes dourado e sHyaat de cor azul forte e uns detalhes
dourado e | a-o00.

O alunoainda realiza algumas repetisgbe de pal avras oommmo fAbe
entantg as oracdes estdo melhor ordenadas, o que auxilia na leitura e compreensao do
trecho. Interessante ressaltarmos queom desta parte estd voltado somente para a
garota que esta em primeiro plano no cartaz.

Nos dois paragrafos subsequentes, o aluno opta por continuar a descricdo de
todos os elementos que envolvem a meninandmcio publicitério. Entretanta leitura
do segundo permite identificarmos um nexo com o primeiro por meio do uso do
substantivo Ameni naod, utilizado par a reto
anteriormente.

Exempl o: ( Ienin®@est@dusahdd)um l@ngo na cabesdelenco tem
uns detalbs de bolinhas azuintambém tem um lacoEla esté vestindo uma camiseta
azul com branco |istrado de gola polo. o

E importante menciona uso dos pronomes referentes
Atamb®mO que sugere continuidade na ideia d

Ja o terceiraragrafo apresenta mais detalhes sobre os aderecos da garota do
anuncio e insere um fato novo sobre ela, o de um comportamento dela registrado pelo
autor e percebido pela observagao da imagem.

Exempl o: (L. 14 a 17) HA meemdparentatser est §
de ouro eassim comoos brincos. A bebé esta sorrindo paca publicitaria ela

~

aparenta estar muito feliz.o
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Percebesetambém o uso de termos linguisticos caracteristicos deste gé&isero
como fAassim comoo e A p emaaumag aglisicdocvocab8lari a o , e
adquirida durante as atividades e empregada na escrita da analise em questéo.

Somelte no quarto paragrafo € que o autucia uma leitura menos timida
sobre o0 uso da cor azul nas vestimentas, calgcado e acessoérios da menina.

Exempl o: (L. 18 a 22) ANO NossoOo pai s QqueE
no amuciado quer mostrar que ndo sao s6 0s meninos que pode usar azul as meninas
tamb®&m podem usar sem preconceitoo.

Apesar de haver problemas relacionados a concordancia, dosefiti € afetado
por el es. A progress«o conduzida ©por mei o
adversativa a frase anterior, possibilitando uma melhor compreensao do que o aluno
quis expressar.

No quintq o escritor do texto também faz uma aluséo a coradiauutilizada em
detalhes das roupas, calcado e acessoOrios que a menina da propaganda usa. E, no
paragrafo seguinte, o alunessalta a escolha desta garpara compor o cenério do
anuncio em cartaz e seu efeito sobre o ptialico.

Exemplo: (L.23a20 AA cor dourada | embra o ouro
social mais alta poriso ela esta usando detalhes dourado.

O autor apresenta uma assertiva sobre o uso desta cor em elementos da
cenografia e chega a conclusdo de que a cor remete a outro fato,goeda.rma
observacao feita no cartaz e relacionada ao seu conhecimento de mundo. Ha, portanto,
na prépria propaganda, elementos suficientes para a construcdo desse sentido pretendido
pelo autor.

Exempl o: (L. 30 a 33) 0nnQuaeskmndentiicarpai s V¢
os seus filhos com a beb®° ai vam querer con
Nesta passagem o estudante registra uma argumentacédo sobre o anuncio, a de
gue as pessoas serado seduzidas pela imagem da crianca apresentada e issoaas levaréo

consumo do produto. Apassde verificamlguns equivocos de natureza gramatical neste
trecho, as relacdes de sentido foram estabelecidas de modo correto.

No sétimo paragrafo o estudante retoma a menina para acrescentar a descricao
da mobilia que compde cenario montado pela propaganda, ressalta a cor branca do

mobiliario e expde o seu possivel significado.
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Exemplo: (L.30 a 35) AA beb° est8§ sentadc
0 jogo de mesa parece que é de ferro e a cor do jogo é branco emduamepresenta
a paz, tranquilidade e amornia e inocencia

A leitura dotrecho possibilita registramma inferéncia feita pelo estudante, a do
significado da cor relacionado com elementos que se justificam na propaganda em
cartaz.

Somente a proximo paragrafo € que o aluno aborda o plano de fundo do cartaz.

O estudante descreve os elementos que compdem este espaco do cenario e faz uma
observacdo sobre o uso das flores que aparecem perto da modelo da propaganda em
cartaz.

Exemplo: (L. 36 a40 AO plano de fundo mostra um
natural, com varias arvores altas e flores lindas de cor lilais e rosa, ao redor da menina
gue quer representar a feminilidadeo.

As ideias neste trecho foram melhor articuladas que no texto anterioreem qu
aluno aborda o plano de fundo e apresenta melhor dominio de recursos linguisticos mais
condizentes com este género discursivo.

No nono paragrafo o autanenciona o nome da marca da roupa infantil
apresentada no anuncio e diz que ela tem sentido deasegle conforto devido ao
nome MAAconchegoo. Nos dois par8grafos segui
publicit8ria que ® APresente nos mel hores
apresenta algumas inferéncias sobre as palavras do enunciadpde alguns
significados para elas.

Exempl o: (L. 43 a 48) RO enYciado da pr
momentos da vida. Presente o anuciado quer dizer que 0s pais que compra as roupas do
aconchego do bebé vai estar presentiano os bebés com asesetlupas do mundo.

AMel hores momentoso quer dizer que as r
est«o nos mel hores momentos da vida del es ¢

Para terminar sua andlise o aluno citsite da marca no ultimo paragrafo que
aparece abaixo do emtiado da propaganda, o endereco possibilita, de acordo com o
autor do texto, a visualizacao das roupas da marca e sua compra.

Exempl o: (L. 49 a 53) ANo cartaz estg§ m
que quer dizer para as pessoas entra no saite pais weupas, lancamento etc. e

tamb®m para compraro.
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O estudante utilizaao longo da escrita de seu texto, com predominancia, a
terceira pessoa do singular, verbos no tempo presente do indicativo e recursos de coeséo
como fAa meninaod, nfqgu eide,l afbe s tleedd,, Mtqaunabn® o o0 e
de formalidade de linguagem foi médio, uma vez que ha passagens informais no texto
baseados na oralidade como o uso do verbo
Aipul seirinhao (30U fpiaaargd a(f @l ,p dira® pr aef di)i demtt

Além destas alteracdes feitas na reescrita da andlise, o aluno utiliza argumentos
que justificam sua leitura e faz relagdes entre os elementos presentes no cartaz em busca
de significados para eles, ja& que ndo estavpareaendo por acaso. Ndo ha uma
conclusao explicita, no texto, mas feita de acordo com a ordem de descri¢des e citacdes
dos elementos observados no andncio.

Se comparado a primeira versdo da analise esta abordou muito mais descricoes,
leituras, observacdesorganizacao dos assuntos por paragrafos. O texto desenselve
conforme ocorre a leitura dos elementos de toda a cenografia.

Mesmo contendo diversas inadequacgfes de escrita das palavras, o que nao € o
nosso foco neste momento, percebeque houve urplanejamento para a escrita da
segunda versao da analise. Nesta reescrita as oracées foram organizadas por meio do
uso de pontos finais, diferente do primeiro texto em que néo ha registro de pontos, mas
virgulas, para separar as ideias. Bedsrma, o teto tornouse mais coeso e,
consequentemente, mais coerente em suas exposi¢oes.

Desse modo, a reconstrucdo do texto do aluno mostra que ele foi capaz de
compreender o objetivo da proposta de producédo da analise e exemplifica uma situacdo
diferente da primea producdo. Por isso defendemos um bom desempenho em varios

sentidos, pois como analisado ha mais aspectos positivos do que negativos neste texto.
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8.1.4 Primeira producao escrita
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Texto de aluno do 8° ano do Ensino Fundamentatéoo intervencdes da professora).

Este texto foi escrito em quatro par§s8g
propagando. AfAconchego do beb°o. No pri meir
se trata o texto, referge a propaganda, mas néo fornece reaiorformacdes sobre que
propaganda € e sobre o que abordenciona a menina do andncio da marca
AAconchego do beb°0d6 e o plano de fundo. No
enunciado que aparece na peca publicitaria e fornece uma possivel expataeam

uso da cor azul pela garotmrém ndo expde 0 que a menina usa ou veste.
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Exempl o: (L. 1 a 6) AfEssa propaganda m
bosqué éa tem muitas flores, essa propaganda quer passar que nao sé 0s meninos uUsao
azul, as meninasanbém pode usar. Embaixo e#as cr i t o fAPresente no
momentos da vidaol!

E possivel observar que o auttiliza Varios recursos coesivos neste paragrafo,
no entanto, as informac¢des ndo fazem muito semque séo expostas de maneira
fragmentala ndo sendo possivel ao leitor compreender o trecho.

Como dito anteriormente, o estudante aborda em um mesmo recorte trés fatos
distintos: o cenério, a intencdo e o enunciado da propaganda. Assim, 0 modo como as
informacgdes foram organizadas acarretou @mlals de coeréncia.

No segundo paragrafo o estudante retoma o enunciado e apresenta um
significado para ele, no entanto, um pouco equivocado levando em conta o real objetivo
do andncio.

Exemplo: (L. 7 a 9) AnEl a podeawhiserer mui t
os mel hores momentos de sua m«eo.

O pronome fdelad wutilizado no in2cio do
deveria ser o texto verbal atto no paragrafo anterior. Desse moddeitor tera de
parar a leitura e perguntae o que o autor erendeu dizer realmente na passagem.

J& no terceiro paragrafo o estudante expde um outro significado para o texto,
mais de acordo com a intencdo da propaganda.

Exemplo: (L. 10 e 11) ATamb®m que a roub

Este trecho poderia terdsi integrado ao paragrafo anterior, uma vez que faz
parte ainda do significado do texto verbal
No entanto, o aluno decidiu escrdeém um paragrafo Unico.

O quarto envolve o cenario ao redor da garota da pédi@iparia e o mobiliario
gue aparece na cena. O estudante relaciona ainda uma caracteristica da menina com as
flores presentes na cenografia da propaganda.

Exempl o: (L. 12 a 16) AL8 na i mage most |
gue ela esta sentadss flores mostra que a menina é bonita como as flores essa é umas
das opi -»eso.

Mesmo ndo estando bem organizado, o trecho demonstra uma tentativa de
realizacdo de leitura logo na primeira versdo da analise escrita, 0 que somente alguns

alunos fizeram.
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O texto € escrito em terceira pessoa do singular e os vestis no presente do
indicativo; h& registro de recursos ou elementos coesivos entre as oracbes e 0S
par 8grafos como fiEssao, @Al 8§06, Atamb®mo, AEN

E possivel identificarainda alguns dos elementos presentes no cartaz, o
estudante mencionou o enunciado da propaganda e tenta realizar uma leitura acerca
dele, assim como relaciona uma caracteristica da menina a das flores presentes no
cartaz.

Percebese também que o que ampromete o texto € o uso das informacdes
selecionadas e a qg#€ncia em que sao apresentads® ha, desse modo, uma
articulacdo entre os paragrafos que garanta uma unidade tematica.

Sendo assim, 0 autor ndo conseguiu assegurar uma integracdo eficaz dos
elementos mencionados durante o textois houve uma desarticulacdo no uso das
informacBes que provocou uma evidente desorganizacdo das aemgsometedo o

desenvolvimento do género.

8.2.4 Segunda producéo escrita

Texto 4
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Texto dealuno do 8° ano do Ensino Fundamental (sem correcao da professora)

Nesta reescritao estudante ampliou seu texw organizou a analisemedez
paragrafos. A leitura destprimeiro paragrafo permite identificar a apresentacdo da
situacao feita pelo autao texto. Ele também descreve a menina da propaganda, toda
sua vestimenta, acessorios e calgado, diferente da primeira versdo que ndo continha esta
parte descritiva.
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Exempl o: ( Nestealn¥enci14) pablicit8rio da ma
beb®° 0 momehimadoiraedaalhos esverdeaddsla estd usando uma jardineira
de saia jeans por baixo estd usando uma blusinha azul e braMzasua cabe¢dem
um laco branco com detalhes azuis, a met@mdém esta com uma sapatilha azoim
bolinhas dourada®a cintura dela ha um laco igual da cabecajas as cores brancas e
azulepor dltimot em uma pul serinha aparentando a ou

O aluno utiliza muitos nexos coesivos nesta passagem, 0S quais sao
fundamentais para estabelecer sentido a escrita, bem como ne@a@sgara recuperar
o referente e expressdes adverbiais para conceder uma progressao ao texto.

E importante ressaltaambém uma mudanca no uso da modalidade escrita da
lingua, a quake apresentmais elaborada, fato identificado por meio da utilipagé
conectivos diversos e tentativa do wuso do
paragrafo.

No segundo paragrafo aluno faz a relagédo do uso da cor azul com um costume
das pessoas. Ele utiliza argumentos que fundamentam sua hipétese sobre a cor azul
utilizada em grande parte na composicéo das roupas e acessorios da garota do anuncio.

Exempl o: (15 a 22) AEl a est8 wusando azu
que pode usar, mas as meninas também podem. As pessoas gostam de vestir as meninas
com a cor rea para deix#¥ds mais femininas, mas a propaganda mostra que mesmo
usando azul, ela pode ser femininabo.

Esta parte jA& havia sido mencionada no texto anterior, porém nesta versao
aparece mais desenvolvida e mais bem elaborada do ponto de vista da nm®dalidad
escrita. Esta passagem permite obserasrda que o estudante recorre a um
conhecimento de mundo para aplicar em sua analise.

No paragrafo seguinte autorcontinua justificando o porqué das roupas da
menina da propaganda terem tanta tonalidade azuhtersgdo do anuncio da ncar
com este uso. O estudante baseou a afirmativenesmo cartaz apresentado em sala
porquehd outro andncio no verso, ou seja, 0 cartaz € composto por dois andncios: um
na frente e outro no verso.

Exempl o: ( L. amBémauern®strar ue veinde yoapasttanto para
meni nos e tamb®m para meninas, por que el a

Neste trecho identificaseque o al uno se equivoca ao di

mostrar o, poi s, na verdadei, nfnamt i®& ai Acog nac hne
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beb°0 que intenta promover seu produto por
cartaz.

O quarto paragrafo aborda a mobilia apresentada na cena de enunciacdo da
propaganda. O autor do texto desenvolve a caracterizacdo do mmlal&sim como do
arranjo de flores em cima da mesa que compde a cenografia.

Em seguida, no quinto paragrafo, o estudante realiza uma leitura sobre o uso das
flores no cenério e sua relacdo com a garota apresentada em primeiro plano na cena. E,
no sexto, @luno continua sua observacgao sobre 0 uso da mobilia e da menina no cartaz.

Exempl o: (L. 31 a 34) ARAs fl ores | aranj
i dentificar com a menina porque ela ® |inda

Essa ideia ja haviado apresentada no preiro texto do aluno. Entretanto
autor utilizou uma linguagem mais elaborada para desenvolver a ideia. As flores
laranjas mencionadas na linha anterior sdo retomadas no inicio deste trecho, garantindo
uma articulagéo entre as orag@eo texto.

No sexto paragrafo o aluno destaca a classe social da garota, fato inferido por
meio da leitura da imagem e do cenario como um todo, o estudante percebeu indicios
gue o levaram a chegar a essa concluséao.

Exempl o: (L. 35 @& fld3e8 ¢m dima slasn@esarfoodscolhidaa e a
por que parece mais chiqué, porque essa menina apresenta aparencia de ser da classe
altao.

Mesmo ocorrendo a repeti-«o0o da conjun- «
sido intencional o uso, pois 0 autor pode ter optaela reco@ncia para enfatizar o
sentido o trecho.

O plano de fundo € descrito no sétimo paragrafo. No oitavo o estudante
menciona o nome da marca, que o aluno chama de enunciado, e apresenta uma leitura
poss?2vel para a palavra AAconchegooO.

Exemplo: (L44 a 48) WANEmM cima da cabe-a da bel
(Aconchego do bebé) Aconchego pode ser por causa da roupa, ou o lugar €
aconchegante para a crian-abo.

Quando o estudante menciona Ao lugar o es
no cartaz phlicitario. Em busca de compreenséo o autor relaciona o nome da marca a

elementos visualizados na propaganda nesta parte.
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No nono paragrafo o autor do texto expde alguns significados para o enunciado
apresentado na parte inferior do aartpois cestudarg afirma que o texto tem duplo
sentido, de acordo com a cenografia.

Exempl o: (L.49 a 56) NnJ8 abaixo dos p®
(Presente nos melhores momentos da vida!), essa frase tem duplo sentido, ela pode
significar que a roupa vai ser o®lhores momentos da vida dela, ou a menina vai ser
os mel hores momentos da vida da m«e del ao.

Neste paragrafo perceBeuma desarticul a-«o0 | ocali zac
significar que aroupavaeros mel hores momentos da vida d
deveria ser trocado por AdAestaro, assim a o
significar que aroupavastarn os mel hores moment os da vi da

No ultimo paragrafo, o aluno ressalta o endereco eletrbnico da marca que
possibilita o contato e acesso para mais informacdes sobre o produto anunciado.

Exempl o: (L. 57 a 60) ALogo em baixo de
entrar em contato se intere-ar pela marca e

Apesar de haver problemas relacionados a grafelglgnas palavras, no geral,

o0 estudante apresenta um bom dominio da modalidade escrita da lingua, buscando
utilizar um registro mais formal associado ao género. O dominio das estruturas da
modalidade escrita indica que o autor é capaz de produzir unmtaittobom.

Além disso, é possivel obsengre o aluno elaborou um projeto de texto em
gue conseguiu pensar na melhor ordem de apresentacdo de informacdes e argumentos,
isso demonstra que o estudante teve uma boa compreensao da proposta.

A leitura desta adlise permite concluique ela é escrita em terceira pessoa do
singular, com verbos predominantes tempo presente do indicativpprém no
momento da descricdo foi usado também o presente continuo. Quanto ao uso de
elementos coesivos ha registros deov&i no decorrer do texto c
ndel ao, Acujaso, Apor %l ti moo, Atamb®mo, Nj

Além de descrever os elementos da cenografiestudante registra momentos
de leituras realizadas sobre as imagens, cores e sobre os textos pezbentes na
propaganda em cartaz da marca de roupas i nf
observacdes e inferéncias feitas a partir da analise foram baseadas em conhecimentos de

mundo (conhecimento enciclopédico).
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O autor do texto desenvolve seasgumentos e apresenta justificativas
relacionadas a cenografia e textos verbais, apesar de ndo fazer uma conclusdo ou uma
retomada de sua analise ao final do texto.

E preciso reconhecesinda que o trabalho do alunoa organizacéo das muitas
informag@es garantiu que a leitura fluisse sem grandes dificuldades. Além disso, ele
soube organizar os elementos selecionados durante a afdélisredo a integrar todos
eles no texto.

A linguagem utilizada, como dito, intenta uma maior formalidade, uma vez que
o estudante utiliza recursos coesivos para dar continuidade ou ligacdo entre os
paragrafos do textoc o mo por exempl o: AEl ao (2U par §g
Ameni nad mencionada no par8grafo anterior;
pal amam?2 Iii a0 do quarto par8grafo; fAJ8 abaix
em rela-«o0o ao oitavo par8§grafo em que util]
(10° paragrafo) para expressar continuidade do paragrafo anterior, entre outros.

O autor dotexto foi capazde elaborar boas retomadas das informacoes
revelando maior dominio da estrutura do género requerido neste trabaltio.aSsim,
€ possivel afirmaque, se comparado a versdo anterior, esta reescrita apresenta muito
mais elementos positivoscomo explicitados acima, em relacdo ao critério
Adesenvol vi ment o dono cpsSorra a ealizhgds dewmas andlise g u e

escrita da propaganda da marca fAAconchego d

8.1.5 Primeira producéo escrita

Texto 5
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Texto de aluna do 8° amim Ensino Fundamental (contém intervengdes da professora).

Este texto foi escrito em quatro paragrafbse ndo como t2tul o A/
propagada. Aconchego do Beb®°0.a edftudantd n2 ci o
contextualiza o seu textdizendo que se tra de um cartaz, mas nao especifica que é
um cartaz de uma propaganda.

Neste pardgrafoaindg a estudante menciona a menina que aparece na
cenografia do anuncio, sua posicdo, o mobiliario que também compde o cenério, as
vestimenas da garat, bem como secalcado.

Exempl o: (L. 1 a 5) ANo cartaz aparece
sentada ponhado a méo na mesa. Ela esta segurando na mesa uma flor, é ela th com o

macaconzinho e com o vestido, ® ela t8&8 com
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Neste trecho percels® uma desarticulagdo entre as sentencas deixando o
sentido, em parte, compretido. E possivel identificanomentos em que as selegdes
|l exicais fAponhadoo, fest 8 segurando na mes
vestidoo comprometem ongeediazal una8§ poetsad
pode ser influéncia da oralidade.

No segundo paragrafa aluna prossegue na descricdo da garotinha do anuncio
acrescentando outros acessorios usados pela menina.

Exemplo: (L. 6 a 8) fEI adotisgda,@ amesaiénmaa t i §r
cadeira ® branca ® ® bem bem bonitabo.

Aconfuxo feita entoevarilpal a®d ac dirmpr eamet e ¢
leitura e o sentido do trecho, assim como no restante do texto em que continuam sendo
trocadas. Assim, o problenesta relacionado a utilizacdo destes termos com sentido
diferente do pretendido pela aluna.

No terceiro a estudante aborda outros elementos que compdem o cenario e 0
plano de fundo do cartaz, além de novamente retomar a menina citando mais
caracteristicadela.

Exempl o: (L. 9 alz2) AE o cen"rio ® bem
parece que ela ta no jardim, os olhos € meio verde, € parece que ela tém uns quatro
anoso.

O problema de troca lexical permanece dificultando a pteemsdo da
passagem. Qiervaseainda a utilizacdo de uma linguagem bem informal marcada pelos
termos A® bem |lindoo, A® tudo verdeo, fel a
informacdo registrada pela aluna, no final deste paragrafo, causa uma perturbacdo no
sentido dotrecho, pois é possivel percebegla imagem da propaganda que a garota
apresentada é ainda um bebé ndo aparentando ter @uagro

Da mesma forma, no ultimo paragrafo, a estudante continua a mencionar a
garotinha da propaganda expondo sua opinido solamaréncia fisica dela. Com este
paragrafo a aluna encerra sua andlise fazendo somente descricbes, mais focadas na
menina do andncio, no decorrer de todo 0 seu texto, pois em todos os paragrafos ha
mencodes sobre a menina.

Exempl o: (L. 1r3dian hlad4 )f oiiff£i nehlaa ® bgroanqui nh

Devido & troca constante dseyrejpdeddavr as 0
bem como a compreensdo da andlise. No entanto, a estudante foi chamada a atencéo

para o equivoco.
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Em seu texto a autora utilizatarceira pessoa do singular, usa os verbos no
tempo presente, porém utiliza uma linguagem bastante informal, ao que tudo indica,
baseada na fala, como pode ser percebido no trecho:

(L. 6 & cdBnumditidrh ma cabecaléndo risada é a mesa € adaira
é branca@bembenmboni t ao.

Como nédo ha ocorréncias de leituras, ndo ha registrosgden@ntos que as
justifiguem. Registrotse somente observacgoes feitas pela estudante baseadas em suas
opinides quando diz que a menina da propaganda é fofinka gadeira e a mesa do
cenario sdo bem bonitas. A autora ndo desenvolve um recorte analitico mais
amadurecido para conduzir sua leitura.

Desse modo, o contexto discursivo estabelecido foi ignorado pela autora do
texto, revelando um ndo dominio da estraittextual egerada. Em sumao que
percebese pela leitura da analise € que as informacgdes, da maneira em que foram
apresentadas, tornage insuficientes para permitir que um leitor compreenda sobre o

que a autora esta falando neste texto.

8.2.5Segunda poducéao escrita

Texto 5
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Texto de aluna do 8° ano do Ensino Fundamental (sem correcéo da professora)

Para a reescrita da andlise a estudante utiseade onze paragrafos, sete a mais
gue a primeira versdo. No primeiro deles a aluna faz a apresediag®u texto aos
leitores e comenta sobre a modelo utilizada na propaganda.
Exempl o: (L. 1 a 3) fANa cenografia do c
bela menina que esta sorrindo e ol hando par
E possivel notanese trecho que a aluna utilizaima linguagem mais elaborada
e cl ar a, fato comprovado pela troca do verl

vers«o e escrito como Aest80 nesta segunda
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No segundo paragrafeela utiliza recursos coesivos para retomar a palavra
A me ni n arteriomnenteaA autor@icia no trecho abaixo a descricdo das roupas,
acessorios e calcado da garota apresentada no anuncio.

Exempl o: ( L. delasiio ®Verdeddos clamgléteomsuma tiara
branca com azuEla estd com uma jardineira de spgans com uma blusa azulbabé
cal-a um sapatinho azul pra combinar com a

Mesmo ocorrendo repeti-»es de palavras
nesse contexto, isso nao prejudica o sentido pretendido, pois a aluna desenvolve um
pouco melhor &scrita das oracdes.

O terceiro paragrafo € marcado pela inclusdo do mobiliario também exposto no
cartaz para composi¢éo do cenério da propaganda.

Exempl o: (L. 9 a 11) AA menina esta sen
faz parte de um conjuntodemesa m uma outra cadeira ao | ado

A organizacéo da linguagemaaitilizacéo de recursos coesivos nessa passagem
beneicia o sentido do texto. Notse que a aluna realiza uma selecéo lexical e uma
observacado do cenario para estruturar o paragrafo.

E, no paagrafo seguinte, a estudante ressalta as caracteristicas da menina do
an¥%ncio da marca fAAconchego do beb°o.

Exempl o: (L. 12 a 15) AA beb° tem a pel
direito para combinar com os botdes detalhes dourados da blusadieija e do
sapatinhoo.

Esta partdambém ndo apresenta grandes problemas de escrita que interfiram no
sentido pretendido pela aluna, apenas a grafia incorreta de algumas palavras e auséncia
de pontuacao entre as oracdes.

Somente no quinto, sexto e s@bi paragrafos a aluna faz a relacdo das cores
visualizadas nas vastentas e acessoérios da garotio plano de fundo e infere uma
leitura acerca delas. A estudante se equivoca ao afirmar, no sexto paragrafo, que mulher
ns - usa rosa o0umlraearcondolhbmem. e o azul | e

Exempl o: (L. 16 a 23) RO dourado | embr a
alta, o dinheiro. Entdo a propaganda quer mostrar que estd menina pode pertencer a uma
classe alta ou que a marca de roupas nao é para pessoas de renda baixa

O azul lembra a cor do homem porque mulher so usa rosa ou vermelho.

O verde | embra natureza e esperan-ao.
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Quanto a esta ultima oracdo doggmmafos apresentados percaeeque a
estudante cita que o verde lembra a natureza porque o cenario selecayaadongar a
propaganda parece ser um jardim ou parte de uma area verde.

No oitavo paragrafo a aluna acrescenta a descricdo de novos elementos tanto do
primeiro plano quanto do plano de fundo da propaganda em cartaz e sugere que o plano
de fundo seja um jdim devido a sua aparéncia.

Exempl o: (L. 24 a 29) AEmM cima da mesa
cenario que tem umas flores na arvore € outras caida no chao as flores sao de verdade é
s«o |lil &8s ® outra s«0 rosas. £ parece que e

A autora se atémesse momeniasanente as informacdes voltadas para esse
recorte do cenario. Ela levanta essas informacdes a partir da leitura da propaganda e
tenta organizdas no texto.

A marca da roupa divulgada no andancio € abordada no nono parégea
estudante arrisca uma compreens«o sobre o n

Exemplo: (L. 30 a 34) AA marca fAnAconcheg
nasceu uma garotinha essa garotinha era bem aconhegante e fofa. E a mae sempre
protege seus flhoscomanm e aconhegoo.

Est trecho ficou incoerente, acred#a que a autora do texto tentou relacionar o
nome fAAconchegod0 com as caracter2sticas de
porém as ideias ficaram confusas.

Fica evidente, deste modo, que a estudadbeconseguiu ordenar de forma clara
sua ideia. Isso deve ter acontecido devido a uma desatencéo localizada, pois se tivesse
relido esta parte perceberia o equivoco e corrigiria a escrita de forma que buscasse um
sentido mais condizente com a propaganda.

Logo em seguida a aluna elenca dois sig
nos mel hores momentos da vidao da propagand

Exemplo: (L. 43 a 48) dA10) A marca ® u
criangas. Um agrado nos melhores reato da vida do bebé.

2U) A marca ®st§ presente nos momento da

Esses dois sentidos apresentados, apesar de serem parecidos, sao tidos como
possiveis a partir da leitura do eniado. Interessante ressaligme antes da aha
desenvolver seu raciocinio acerca do texto verbal ela apresenta dois significados para a
palavra Apresenteo, e, em seguida, exXpress

abordado.
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Por % timo a estudante mencion@godo ender e
beb°0d0 e faz um c o me mite &la hdo dexaode menciomar que eéld i d a d €
serve para vender o produto da marca analisada, o que revela uma consciéncia do
objetivo principal de toda essa mobilizacdo propagandistica em torno de um produto

Por fim, observase que durante todo o texto a aluna o escreve em terceira
pessoa do singular, mesmo quando quer expor sua opinido, e os verbos sao utilizados,
predominantemente, no tempo presente do indicativo.

A linguagem da estudante aprimore®l daprimeira para a segunda analise e
houve mais usos de nexos coesivos CcoOmo: gL
etc. Estes termos fam utilizados a fim de atribuime mais coeréncia as oracfes e aos
par 8grafos do texto. p@uamt®@d “eltar cad an ddaa ppealsa
aluna ter sido alertada para o fato ja na primeira producéo escrita.

As descricfes tornarase mais detalhadas, principalmente o primeiro plano do
cartaz. Podae perceber ainda que ha argumentos sobre as inferégitda a partir das
observac6es da propaganda, houve andlise do enunciado, mencdo da marcaitede seu
bem como relatos sobre informac8es contidas no anuncio publicitario.

Todos esses elementos ndo foram registrados na primeira versao da analise, a
qual ficou muito superficial. Esta reescrita, porém, ficou mais completa, apesar de
alguns momentos de incoeréncia. O texto tors®umais organizado se comparado a
versao anterior.

As informacdes acerca da propaganda nédo ficaram misturadas como no primeiro
texto em que em um mesrparagrafo a estudante descrexiposicdo da garotinha no
anancio, suas vestimentas, seus acessorios e seu calcado. E, em um outro paragrafo do
primeiro texto, a aluna voltou a descrever a menina da peca publicitargmario e,
novamente, a garata

Neste textpos paragrafos foram melhor articulados e neles a autora procurou
desenvolver os elementos do anuncio da melhor maneira possivel. Houve, assim,
exploracéo de estruturas de escrita a fim de beneficiar o género discuagiwvesenca
de algumas contradi¢des n&o chegou a afetar totalmente o sentido do texto.

Constatase enfim, uma busca da estudante por uma melhora significativa em
sua reescrita, tentando superar sua dificuldade em leitura e escrita, 0 que resultou em um

bomdesempenho no género discursivo requerido.
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8.1.6 Primeira producao escrita

Texto 6

(*n.md.f..y_..‘.u ,"fLu.{:Axr.nv:L ,-A.,.L(;(\_»gf., de I,.J,, -

Texto de aluno do 8° ano do Ensino Fundamental (contém intervencdes da professora).

Este texto foi escrito em trés paragrafos e com uma linguagem bastante peculiar.
No primeiro deles o estudante contextualiza o seu texto e ja insere a figura da
Abebezinhad apresentada no cen8rio da propa
O aluno usa algumas expressdes que compromsganexto quando diz que a
meninafi pr ov av el me ada e unma scad8irinhg eestranha a opcgédo dele

utilizar esta palavra, pois percebe pela cenografia do cartaz que a garodsta
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realmente sentada, além do uso de forma inadequada de varios diminutivos das palavras
neste género discursiv@mo podem seristos em:
Exempl o: (L. 1 a 4) ANa propaganda fnaco
provavelmente esta sentada em wadeirinha da quelas que sda®m pequenininhas
emmesinha bem pequend a nb e mo .
Além de usar a primeira pessoa do singular junto com argrpessoa, no
segundo paragrafo, o estudante também faz uso da informalidade entsea ésgrita
imita a fala notrechoabaixa No paragrafo, o aluno aborda ainda o plano de fundo e
retoma a descricdo da menina do cartaz.
Exempl o: (L. 5m na miBha opimigoune furid@ pafece que tem
tipo um muro mas um muro nd@ serquase de um tamanho de um bebe, o bebe parece
estar com uma tiara de florsinha branca, el
Nesta passagem obsers&que o0 estudante demonstravidia sobre o que
escreve, pois ele diz que parece ter um muro no cenario, no entanto, nao ha indicios na
cena da enunciagédo do cartaz da presenca de um muro, entdo ele faz uma reflexdo de
gue nao poderia ser um muro porgue nao seria do tamanho da cri@mgaseguida
muda de assunto, o que configura um momento de perturbacdo significativa na
articulacdo das ideias. Assimsse paragrafo torsse particularmente problematico do
ponto de vista da confuséao feita.
O terceiro e ultimo paragrafo do texto é comisto acerca da continuidade da
descri@io das caracteristicas da modelo utilizada no anUm@o como de suas
vestimentas. O aluno também faz uso excessivo de diminutivos neste paragrafo.
Exemplo: (L. 10 a 15) fAEsta vieembzulda com
bem clarinho. Ela esta calcando uma sapatilha azul forte, a comésinha e a
cadeirinha € branca tem curvas ben bonitas e modeladas na cadera e na mesa, tem
algumas flores no cenario, erenininha & muito bonita.
No decorrer do texto e na esa das sentencgas € possivel identificar a presenca
de el ementos ou recursos coesivos, como AqQ!
ndo ha registros de qualquer relagdo por meio do uso de nexos entre os paragrafos, os
guais ndo sao organizados poswago, 0 estudante aborda a menina no primeiro, no
segundo e no terceiro paragrafo sem uma organizacdo prévia da escrita, deixando a
articulacéo das ideias prejudicada. As ideias sado apresentadas sem uma articulacdo que

permita ao leitor acompanhar o radito feito pelo estudante.
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O autor do texto apenas descreve o0 cenario da propaganda, e ndo chega a
mencionar os textos verbais nem a realizar alguma leitura significativa do anuncio, ou
fazer qualquer relacdo entre os elementos da cenografia. Resumanglseem trés
paragrafos bem concisos, além de ndo detalhar todos os elementos da cenografia.
Entretantpmerece atencao o fato de que o autor utiliza os verbteammpresente do
modoindicativo.

E possivel observamambém qugem alguns momentos dexto, o estudante
escreve em primeira pessoa do singular, como visto pelo exemplo, e em outros escreve
em terceira pessoa do singular. Em linhas gerais, fica visivel uma dificuldade do aluno

em desenvolver de modo satisfatorio a proposta de producatale te

8.2.6 Segunda producéo escrita

Texto 6
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Texto de aluno do 8° ano do Ensino Fundamental (sem correcao)

A reescrita deste texto foi feita abordando sete paragrafos e com acréscimo de
mais informacdes que a versdo anterior. O estudante, no jripaggrafo, apresenta
seu texto ao leitor e inicia a descricdo da menina do anuncio e de suas vestimentas. A
informalidade da primeira versao cede lugar a uma formalidade um pouco maior, além
de se registrar 0 uso de recursos coesivos que atribuam senpecagrafo.

Exempl o: (L. 1 a 8) A0 an¥%ncio da propa
apresenta uma linda bebé de olhos azuis bem bonita. Ela esta usando uma leve tiara
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sobre a cabeca, a roupa que ela esta usando € uma camisa polo azul e branca e uma
jardineira jeans. Na cami sa h8 um bot «o dol

No segundo paragrafo o estudante continua a descricdo da menina, de seus
acess-rios e cal-ado. O aluno opta por inic
referir a bebé citadao primeiro paragrafo, apesar de ja ter repetido outras vezes o
pronome e utiliza o termo fAtamb®mMO para pro

Observase ainda que o aluno demonstra maior capacidade linguistica em
realizar trocas de expressfes com 0s mesmos sentidawo fAaparenta sero
sero para evitar repeti-»es do | ®xi co.

O autor do texto faz uma leitura do significado das cores que compdem as
vestimentas da menina no terceiro paragrafo. O aluno expde que o uso da cor azul esta
ligado a uma tradicdo e arcdourada a dinheiro, a riqueza além de inferir que a
propaganda é destinada a um publico em patrticular.

Exempl o: (L. 14 a 19) AA cor azul gue
significar alguma tradicdo porque ndo é comum a cor azul em meninas. A cadalour
|l embra a riqueza, o dinheiro, pode ser qgue

Entretantoppodesen ot ar um equ?2voco do autor ao f a
cor azul gue el a esta usando na camiseta pc
bem estruturada a oracéo expressou um sentido diferente do que o aluno provavelmente
pretendia dizer.

Na verdade, o uso da cor azul em meninos esta relacionado a uma tradicdo no
Brasil, bem como em algnas outras culturas. Percetgassim uma desarticulag de
ideias percebida por meio da leitura.

No quarto paragrafo o estudante aborda a mesa, cadeira e as flores que compdem
0 cenario da propaganda e faz uma inferéncia sobre o material que deriva a mesa em
gue a meninapoiao braco.

Exemplo: (L. 20 a 27 El a esta sentada deli cadamen
cadeira com alguns detalhes que parece ser de plastico. A mesa que a menina esta com a
mao apoiada, aparenta aparenta ser de ferro e o pé da mesa parece ser de plastico, sobre
amesahdalgumasfloresfindas sobre a mesa que parece se

Mais uma vez o0 aluno se equivoca ao expressar suas ideias pois expde que a
cadeira em que a garota esta pode ser de plastico, a mesa de ferro e o pé desta mes
também de plastico. Podseia pensar em como jplastico aguentaria o peso do ferro e

que néo faria sentido a mistura de materiais diferentes na composi¢édo de um mobiliario.
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Nesta passagegno escr i tor faz muitas repeti-»es
poderia ter sido substituida, na Gltima citagd® o adj et i vo dAarti fici al
paragrafo fica comprometido pelo uso recorrente dos termos, diferente da repeticdo da
pal avr a flepepica rper nduas vezepodendo ter sido causada por uma
desatencado do autor ao escrever.

J& no pardgrafo seige descreve o plano de fundo do cartaz, expbe uma
Impresséo, mas néo realiza leituras ou faz relagbes entre os elementos da cenografia.

Exempl o: (L. 28 a 30) RO plano de fundc
direito e do lado esquerdo algumas floresqup ar ecem est ar mol hadao.

No sexb paragrafo o estudante apresemtaa compreensdo sobre o nome da
marca da propaganda AAconchego do beb°0 re
conforto. No entanto, no sétimo, o aluno apenas menci@it@ da marca e>@de o
enunciado sem registrar nenhuma interpretacédo para ele ou relacionanografia do
cartaz.

Exempl o: (L. 33 a 38) ATem um endere-o
cantinho do cartaz ®: WWW. Aconchegodobb. in
nosmel hores momento da vidao que quer dizer
pode acessar a qualquer hora, quando qui ser

Se relacionado a primeira vers&sta andlise apresenta algumas diferencas
significativas. De trés paragrafos do texto anterios@as: ter sete na versao atual, mais
elementos foram acrescentados, a descricdo passou a ter mais detalhes, e houve algumas
tentativas de leituras, mesmo que insuficientes para uma analise.

O segundo texto foi todo escrito em terceira pessoa do singuiéormalidade
em alto grau cedeu lugar a uma formalidade em grau médio e houve a presenca de
alguns recursos de coesdo que constituiram certa coeréncia em alguns paragrafos, que
ficaram mais organizados em sua escrita.

Quanto ao uso de verbos no tempospreée houve momentos em que eles
apareceram disputando espago com o tempo presente continuo, nas descrigcbes das
vestimentas e acessorios da creangpesar de ndo haver uma conclusdo explicita na
andlise, comparada ao primeiro texto, esta versao apreseméoevolucado dostudante
na organizacgae no acréscimo de elemestgue ndo foram citados na anahsgerior.

Isto mostra que o0 estudante se atentou mais a uma segunda leitura do cartaz,
percebeu novos elementos e soube-logdem sua andlise, demastdo aspectos

significativos em sua escrita, mesmo que ainda de forma nao téao proficiente.
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Entretanto, percebemos ainda que o aluno ndo apresenta uma maturidade em
descrevede forma mais completas elementos do cenério e realizar uma andise
comouma organizacao das informagdes, 0 que acarreta consequéncias negativas para a
construcdo do sentidabdexto como um todo. Conctse,assim que houveuma certa
desarrumacdo no projeto de texto, 0 que demonstrou uma compreensao ndo muito boa

por parte daluno ra proposta da produgdao textual.

8.1.7 Primeira producéo escrita

Texto 7
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Texto de aluno do 8° ano do Ensino Fundamental (contém intervencdes da professora)

Este texto foi escrito de forma peculiamico de todos 0s outros tex@&s que
ndo ha abertura de paradoana primeira linha, entretanta partir da sétima linha o
estudante deixou um pequeno espaco demarcando paragrafo. E para a escrita dos
préximos blocos de linhas o estudante pulou uma linha no corpo do texto, ameedita
também queeja para demarcar paragrafos.

Dessa forma, serd considerado a partir da primeira linha do texto como o
primeiro paragrafo para fins de analise, porém ndo ha marcacao explicita de um, assim
como a partir da linha 15 a 17 sera considerado um paragraftirdad9 a 22 um
outro.

Assim, no primeiro paragrafo, o estudante menciona a palavra cartaz, mas nao
explicita que tipo de cartaz se trata o comentario dele. Em seguida descreve as
vestimentas da menina que aparece na propaganda de roupas analisadaydeeus
acessorios e calcado.

Exempl o: (L. 1 a 6) AEste cartaz tem ume
com um lasinho na cabeca esta com uma camiseta azul claro e um macacéao todo
infeitado na sintura e nas pernas, ela esta com sapato fechado ecénazuinas
bolinhas Brancaso.

Notase,nesta parteque a auséncia de pontuacdo adequada entre as oracfes e a
repeticdo de termos confioe st a 0 , i ¢ 0 MmO a darefaalas idpias exjprasdais ¢ a m
pelo autor. Além disso, a descricdo ocorre de forma bruSsaas repeticbes
identificadas demonstram dificuldades do aluno em utilizar sinbnimos que auxiliem nas
relacdes lexicais e de sentido, ou até mesmeliminar certas palavras repetitivas.

No segundo paragrafo o aluno refseeao plano de fundo da propada em
cartaz e comenta sobre a mesa com duas cadeiras que aparecem na cenografia do
anuncio. Est trecho ficou confuso, devidd@ma em que foram abordadas.

Exempl o: (L. 7 a 13) AO plano de fundo

ela esta sentadaneuma cadeira e atras dela tem outra cadeira e tem uma flor rosa, para
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conbinar com o Bebé que todos gostam dos dois, tanbém tem uma mesa chia de flores,
as mesas e as cadeiras s«o0 brancoo.

O principal problema dessa passagem esta no modo como 0s elefoeartos
articulados, ha um descompasso entre as informagcfes apresentadas, causando um
estranhamento na leitura.

O nome da marca da roupa infantil é abordado no terceiro paragrafo do texto. O
estudante apresenta um significado para o nome da marca relaciooad a

propaganda.
Exempl o: (L. 15 a 17) ALa em sima est a
guerendo dzer que se o seu filho usar estas

O wuso da exXpress«o A degta pditefadu vagd, a em ¢
demonstrado um problema de coeséo, pois além de criar uma desarticulacdo entre o
paragrafo anterior, o sentido deste paragrafo fica comprometido.

O quarto e ultimo paragrafo deste textovsite para o enunciado i
mel hor es moment os d o cartazd ®! eStudante expda paa e c e
compreensao a partir do texto verbal.

Exempl o: (L. 19 a 22) ALa em baixo es
momentos da vida, quer dizer que se der estes presentes para os filhos vai ser um dos

melhores momentos davidae | a 0

O uso da expressao adve i a | AfLa em bai,xnovamenteno t r ec
di ficulta a | eitura. Seria necess8rio 0 esc
em simado e o ALa em baixod, de que ou de or

necessaria para o leitor compreender o que 0 autor quer expressar.

Ao analisar o texto obsernseque este aluno, nos dois primeiros paragrafos da
analise, apenas descreve as imagens ou textos ndo verbais presentes na cena de
enunciagao do cartaz sem reati nenhuma leitura acerca dos elementos descritos. Ja
nos dois ultimos paragrafos, ele esboca pelo menos um comentario acerca de cada
elemento abordado.

O texto é escrito em terceira pessoa do singular com o0s verbos no tempo
presente do indicativo. Pereebe 0 uso de alguns recursos coesivos no texto como
NEsteo, nel ao, ndel ao, At amb®mo, Aqueo, e s
informacbes foram articuladas em alguns paragrafos ndo faz muito sentido,

comprometado o desenvolvimento do texto.
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Observasetambém algumas dificuldades no uso da modalidade escrita, as quais
remetem © certa informali datpeumojmar dii ®d 0 f@ o
em si mao, fileaseramm Waisx on@|] hidr es momentos da \

Apesar de ertas inadequacgdes no texto como ndo demarcar paragrafos e abordar
varias informacées em um mesmo paragrafo, vale destacar pontos pertinentes que
devem ser consideradosomo por exemploem uma primeira produgdo o estudante
decidir explorar o nome da mareao enunciado da propaganda, elementos que nao

passaram desapercebidos por ele.

8.2.7Segunda producgéao escrita

Texto 7
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" tilibra

Jole Bamcal o000

Texto de aluno do 8° ano do Ensino Fundamental (sem corregéo da professora)

Esta segunda versédo da andlise possui g@esade paragrafo desde a primeira
linha do texto, demonstrando uma mudanca na observacdo do estudante e conta com
treze paragrafos escritos.
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No primeiro deles o aluno apresenta uma informacédo para o leitor compreender
do que se trata seu texto, porémaczder fio cen8ri o do cartaz afy
que tipo de cartage refere. Neste trecho o estudardka-se para o plano de fundo da

propaganda da marca de roupas infantis HAAcoO
Exempl o: (L.1 a 3) i O c ®@dinamoifndodan cart az
muitas flores rosas, roxas e outras, e foloh

A coes«o tamb®m ® marcada por mei o do u
Esta € uma constatacdo do planejamento feitogsalotor do textgara dar sentido ao
paragrafo.
E, no seguinte, o autmontinua a descri¢cdo da cenografia abordando também a
mesa, as cadeiras e o arranjo de flores que compdem o cenério do anuncio.
Exempl o: ( L algurdas falhas8e) florés hanchdo. também tem uma
mesa branca, parece ser de fermheia de detalhes nos pieda. Em cincodestamesa
tanb®&m tem um buqu°®° de flores, e duas cadei
Apesar de algumasadequacdes na escrita percebgue 0 uso dos pronomes,
conjuncao, preposicdes entre outras expressdes favorecem o estabelea@mentosd
coesivos importantes.
Ainda sobre os elementos da cenogradi@studante faz uma inferéncia sobre a
imagem, no terceiro paragrafo. Ele registra uma impressédo sua ao observar a cena da
enunciacao e diz que parece ter chovido, uma vez que o cest@idmido. O aluno faz
0 comentario, no entanto, ndo o desenvolve.
Exempl o: (L. 9 a 11) AEmM uma del as a me
uma flor rosa. se ol har bem no cen8rio pare
Nos trés primeiros paragrafggdemos observar uma apresentacao articulada e
clara do cenéario abordado no cartaz publicitario, o que contribui para uma selecdo
lexical adequada.
Sobre o quarto paragrafo percedwe que o autor insere a figura da garota,
utilizada em primeiro plano namegrafia da propaganda. Ele faz uma relagéo entre a
menina e o ambientem que ela aparece. Nesta passagemsaatarta desarticulacéo
entre as ideias no paragrafo.
Exempl o: (L. 12 a 16) fnEste cen8rio tem
ela é criaga e acalma muito as criangcas quando esta em lugar livre que elas correm e

brincamondequerm e ® fresco para as pessoaso.
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O uso do pronome demonstrativo fAesteo r
aluno nos pragrafos anteriores. Percedeuma relacaonuito bem construida entre os
paragrafos. A desorganizacdo das sentencas nesta parte € bem localizada e ndo chega a
interferir no sentido mais geral do texto.

A descricao da garota do anuncio é feita no quinto paragrafo em que o autor do
texto menciona agsicéo e idade dela, caracteriza sua vestimenta, seus acessorios e seu
calcado.

Exempl o: (L. 17 a 22) AA menina est§8 en
dela perto das flores. Ela € uma bebé apresentimente que deve ter 1 ano ela esta com
uma jardineira a# jeanse uma camisa azul com litras braneasma Tiara branca com
listras bancas, na cabeca usa um lago, calga uma sapatilha azel dontebolinhas
bancagum | a- o0 em cada p®o.

Fica evidentenesta passagemue a Unica conjuncao utilizada para leskacer
rela-»es de natureza aditiva tenha sido fec
autor poderia ter realizado substituicdes por outras conjuncdes ou expressdes de mesmo
sentido.

No sexto paragrafo o estudarderescenta mais elementos nacdedo da
menina, registra algumas de suas caracteristidaasfie relaciona o verde dothos
delaao verde da floresta, apresentada no plano de fundo da propaganda.

Exempl o: (L. 23 a 26) ANa verdade el a e
olhos meig verdes para lenbar a floresta que € um lugar calmo e bonito e possui o
mesmo tom de como.

E possivel identificar, nesta partieadequacées de escrita em algumas palavras,
as quais poderiam ter sido percebidas se o autor tivesse relido o trecho, hadataum
de observacdo mais atenta ao esclasé

No sétimo paragrafo o estudante inicia de fato suas observagdes e as relaciona
aos seus conhecimentos. Ele faz uma relagdo da cor azul voltada para homens, no
entanto, 0 anuncio apresenta uma garota tost&d@eneste tom.

Exempl o: (L. 30 a 38) A0 significado do
marca quer dizer que eles ndo tem preconceito com ninguém e que sejam como sao e
como estdo. A menina mesmo tendo vestido azul ndo deixa de se femininan Ela te
algumas bijuterias na orelha e no braco que define o lado feminino dela que todos

guerem tejoiasi g u a | a crian-ao.
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Este trecho aponta para uma dificuldade encontrada pelo aluno para organizar as
ideias e as informacgbes no texto de modo que revelassecomstrugdo coerente do
paragrafo. O ultimo periodo desta parte apresenta um comentéario desarticulado.

Nos dois paragrafos seguintes o autor amplia seu comentario acerca da menina
do anudncio publicitario e faz a relacédo entre as caracteristicas dela cmuma flor,

caida em uma cadeira do cenario.

Exempl o: (L. 39 a 41) ATodos querem ter
os ol hos meio verdes, Porque parece ser a ¢
Exempl o: (L. 42 a 45) AEM cima dr@a cadeir

tem uma flor rosa que estd monstrando que as duas séo bonitas, delicadas, sensiveis e

especiai so.

No décimo paragrafo o estudame nci ona o nome da marca

beb° o, gue el e c hama de enunci ado, e apr

relacionado-o ao ambiente da cenografia da propaganda.

Exempl o: (L. 46 a 54) A0 enunciado acon:

lugar confortavel a paisagem é um lugar otimo e aconchegante que pelo sorriso dela
mostra que a roupa esta aconchegante ou cordbdayostoso, e a marca esta dizendo
gue se a crianga usar essas roupas elas vao ficar bem e aconchegado ou bem quentim
nos frioso.

O autor incorpora essas observacfes ao texto apreseammdomodo como
Ihes ocorre ndo se preocupando muito com a aatjdol correta das ideias, gerando uma
ligeira perturbag&o no sentido pretendido.

O enunciado também é abordado pelo estudante, no décimo primeiro paragrafo,
e ele registra cinco significados possiveis para o texto fazendo relacdo com a
propaganda. O autoarnbém leva em consideracdo a cenografia do anuncio para expor
os sentidos do enunciado.

Exempl o: (L. 55 a 71) AO significado
momentos da vidao Podem ser

1°: Que a roupa € um dos melhores presentes para a vida da crianca

2°: Que se tiver esta marca ela vai ser feliz em todos os momentos da vida dela.

3°: Que senpre que olhar para aquela roupa ela vai se lembrar que quem deu é
muito especial.

4°: Que se ela gamhar este Presente agora estara feliz.

d
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5° Que a marca serverpase presentear nos melhores momentos da vida. Ou
seja, a marca tanto quer estar presente nesta fase da vida como ser uma opcéao de agrado
para as crian-aso.

Este paragrafo foi muito bem apresentado ao leitor do ponto de vista da
modalidadeescrita da linga, pois o alunarticulou bem as informacfes e comentarios,
resultando em uma exposicao clara e objetiva das ideias.

O endereco eletrénico da marca € mencionado no décimo segundo paragrafo e
no décimo terceiro o estudante faz a conclusdo de sua aeébsttando a intencdo da

propaganda com esta cenografia e com o uso deste tipo de crianca.

Exempl o: (L. 72 a 78) AfPode se concl ui

tentou chamar atencdo dos consumidores, que sdo as maes, com o cemario bonilo e uma
ciancal i nda para conprar o Produto e passar

A conclusdo feita demonstra um uso seletivo e consciente das informacdes,
inferidas pela leitura da propagandadentifica o publiceal vo do an¥nci o
pois séo elas gunormalmente realizam as compras dos produtos para seus filhos.

Podese afirmar que esta reescrita sofreu varias alteracbes positivas se
comparada a primeira versdo. Ha a identificacdo de varios momentos de leituras ou
observacdes que nado tinham sidoiraalas e apresentadas no primeiro texto.

Além disso, os paragrafos abordam informacdes mais organizadas e mais
coerentes com o uso de recursos coesivVvos
Aporqueo, i eAnlibhgadgenoudilizada apréserda mas formal apesar de
conter inadequacgdes de escrita em algumas palavras.

O texto foi escrito em terceira pessoa do singular com o emprego de verbos no
tempo presente. HA momentos de descricdo, de utilizacdo de justificativas para as
leituras realizadas, dmalises dos textos verbais e conclusédo do assunto a ser tratado no
texto.

Sendo assim, o aluno revela um bom desempenho no desenvolvimento do
género discursivo proposto por esta intervencdo pedagogica e apresentou avangos

significativos da primeira parasggunda produc¢ao escrita.

r

C
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8.4 ANALISES DAS PROPAGANDAS E CAMPANHAS PUBLICITARIAN\S
ESCRITAS PELA PROFESSORA DURANTE A INTERVENCAO
PEDAGOGICA

841An8l i se da propaganda AAconchego ¢

Elisangela Dias Saboia

Esta peca publicitaria montada em aarfipresenta um cenario beratural
parecido com um jarding primeira impressdo é que o anuncio ndo € represgmvado
montagem computacional, senelscolhidaassim uma paisagem real para a construcao
da propaganda.

O cenario montado é denominado poraiNgueneau (2004) de cena da
enuncia-«0 ou cenografia que A® ao mesmo t
engendra, ela legitima um enunciado que, por sua vez, deve legitma[ . . . ] 0.

Como dito, o cenario do anuncio apresenta udirjae, neste jadim, ha varias
arvores e plantas verdes ao redor, algumas delas com flores lilas. Estas arvores nao
aparecem pocompleto, apenas partes delad;ainda uma mesa branca e duas casleir
da mesma cor bem trabalhadas qagecem ser de concreto. A cor brardms
mobiliarios se destaca em meio ao tom verde do cenario. E em uma das cadeiras ha uma
menininha sentada de 1 a 2 anos no maximo, e em cima dacadéisa ha uma flor
lilds caida que parece ter caftalguma arvore ou planta que faz parte do cenario

Em cima da mesa hd um arranjo de flores com algumas folhas, mais
especificamente de rosas na cor laranja, que parecem ser naturais. O piso em que estdo a
mesa e as cadeiras parece ser de madeira. A impressao é que a garota esta ali para ser
fotografadapois ela faz uma pose, coloca uma das méozinhas sobre a mesa e com a
outra mao segura a cadeira em que esta, além de olhar fixamente para algum ponto e
estampar um sorriso em seu rosto.

A menina e a cadeira em que ela esta sentada aparecem em primeire plan
cenario aparece um pouco ao redor e ao fundo, sendo apresentado em segundo plano.
Para Gomes (1999) essa ® uma t®cnica denomi
de figura/fundo, utilizada pela publicidade para transmitir uma informacgé&o subliminar

Sobre a t®cni ca, Gomes (1999, p . 25) e .
auditivas sao divididas na figura (que compreende o primeiro plano, objeto) e fundo (no

gual o segundo plano apoia a figura)o.
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Neste caso, poege entender que o cenario montado,diriamos, escolhido,
apoia a menina que usa o produto a ser divulgado, que sdo as roupas. A garota apresenta
destaque por apresentar o prodytorém tudo ao seu redor e fundo precisam levar o
leitor a acreditar que aquilo e o produto séo reais, qesmfgarte do cotidiano da vida
deles (consumidores), ou pelo menos deveréo fazer.

Por mais que seja apresentado um ambiente natural, Gomes (1999) ressalta que
muitas vezes esta ambientacao € realizada em estudio, mas as pessoas nao percebem. O
autoracresent a que AAcredita real mente se tratal
1999, p. 27). O autor lembra que alguns iluminadores modificam o significado das
mensagens e reac¢des do publico por meio de pequenas mudancas de luz, como sombras.

Entdo, podese dize que ndo se sala® certo se o cenario trala um ambiente
naturalreal ou uma montagem em estudim, entanto, parece ter sido escolhido um
ambiente real e bem natural para a composi¢ao do anuncio.

A menina apresentada na propaganda € da cor branoa,vaides e quase ndo
tem cabelo na cabeca, o que indica que ela sera loira pelos poucos fios amarelos que
possui. Diferente dos padrdes usuais da nossa cultura ocidental, esta vestindo azul, ou
seja, usa um lengco em sua cabeca branco com estampas em amikagua, usa uma
camiseta de golpolo com listras verticais brancas e azuima jardineira jeans de saia;
em sua cintura usa um outro lengco com as mesmas caracteristicas do que usa na cabeca
e calca um sapato azul, com tachinhas douradas e congamalgonta.

Quanto aos detalhesotase que na jardineira jeans ha alguns botdes na cor
dourada, na parte da saia, assim como algumas tachinhas do sapato que a garota usa. As
cores douradas contidas em alguns detalhes de sua vestimenta fazem alus@cogos b
e a uma pulseira que a modelo esta usando, o que indica serem de ouro.

Sobre a questéo do ouro pesteinferir o ndo dito ou o implicito da propaganda
baseado na afirma-«o de Gomes (1999, p . 19
tenha um valosimbdlicoT como o ouroi gera uma mistica com a qual as pessoas
podem ser manipuladas, de maneira a envolver mecanismos perceptivos inconscientes
gue est«o por tr8s de defini-»es consciente

Entendesg entdq que a cor dourada em sua roupa, calgaadeeecos sugerem
riqueza, fineza, bom gosto, valos uma determinada classena vez que o ouro tem
um valor simbdlico e material na nossa sociedade e revela uma classe de pessoas que

usa artigos de ouro.
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Voltando as core® comum na nossa culturaidental atribuirmos a cor azul ao
homem (masculino) a cor rosa a mulher (femininodntretanto, este anuncio rompe
com valores culturais antigos e comeca a incorporar novos valores nesta/desta cultura,
pois ele mostra uma menininha usando azul em susBNeAtas, sem perder a sua
feminilidade como € sugerido pelos aderecos que ela usa, 0s lencos na cintura e na
cabeca.

Além disso, essa feminilidade é sugerida ainda por meio do arranjo de flores ao
lado da menina em cima da mesa, em que ela apoia seuddracos e uma flor lilas
caida na segunda cadeira, que esta a esquerda da garota. O arranjo, assim como a flor
lilds, remete caracteristicas delas a menina, como fragilidade, delicadeza e beleza.

Apesar de se tratar, ao que parece, de uma propagaltai@avpeara o publico
infantil, denunciado pela presenca de uma crianca, um bebé, mais especificamente, o
anuncio ja etrata caracteristicas femininassta menina.

Uma das explicacdes possiveis para que a garota esteja usando azul seja para
sugerir uma asxiacao de géneros, ou melhor, conforme Randazzo (1886 como
0s homens podem assumir seu lado feminino sem perder a masculinidade, a mulher
pode também assumir seu lado masculino sem perder a feminilidade.

Porém, o homem tende a ndo aceitar eskeflaminino, ao contrario da mulher,
gue tende a assumir mel hor seu | ado mascul.i
(RANDAZZO, 1996, p. 128).

Segundo Ema Jung (1957, p.4) citada por Randazzo (1996, p.129)

ha mulheres em que este aspecto de mastatie j4 esta
harmonicamente integrado com o principio feminino e proporciona
uma valiosa contribuicdo. Sdo as mulheres ativas, enérgicas, fortes e
corajosas.

Randazzo (1996) argumenta que a identidade de género masculino e feminino é
um aspecto importde da identidade geral de uma pessoa, e uma das primeiras coisas
que o publicitario precisa fazer é identificar e definir o seu ptbloo. Sendo assim, o
autor explica que um sentido de masculinidade e de feminilidade penetra a cultura e a
sensibilida@ humana.

Na nossa cultura € comum optarmos sempre por um género quando uma mulher
espera um bebé, e a propaganda mostra que mesmo esteebelbéuma meninado
precisa necessariamente usar somente cores relacionadas as meninas. O anuncio mostra
que memo usando cores referentes ao masculino isto ndo impedira a definicdo de seu

género e sua identificacdo enquanto menina.
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O que também néo esta dito, mas pode ser subtendidgue a marca
apresentada da roupa que ® 0 Agéneroscumavep do
que tem produto disponivel para ambos 0s sexos masculino e feminino, como mostra
um outro anuncio da marca que traz um menino como plano principal.

Ainda sobre o assunto, Randazzo (1996) ressalta ppra os publicitarios
criarem anuncioslirigidos a um género especifiadevem atualmee prestar atencéo
constante enctomo os valores e os estilos de vida masculinos e femininos estéo
mudando. Acerca do assunpmdese lembrar queatualmentena cultura brasileireo
homem passou a incor@wra cor rosa em algumas de suas vestimentaso em
camisas ou camisetas. Estilo influenciado, é claro, pela Industria Cultural.

Sendo assim, uma das primeiras coisas que o publicitario precisa fazer, de
acordo com Randazzo (1996) é identificar e definfeu consumiat-alvo que neste
anunciq ndo esté voltado somente para as criancas, mas, principalmente, para as maes.

Essas sdo as compradoras em potencial de roupas infantis, jA& que sdo elas as
responsaveis, na maioria das vezes, por realizar as @sngmar conta da casa e dos
filhos, mesmo que trabalhem fora de casa. Sobre o as<temealho (2014, p. 24)
afirma que AA mul ey poiRé, por excalénoia, a goigrddaorac o

guase oficial da fam2li ao.

b e

Na parte superior do cartaz apareace 0 s seguintes escritos

b e h fazendo referéncia ou apresentando a marca da roupa que a menina esta usando.

A marca faz aqui o papel da Grande Méae, como explica Randazzo (1996), uma vez que

O arqu®ti po da Gr ande Nesdeodoecodoatemposagne m ( U e
todas as culturaso (RANDAZZO, 1996, p . 103

O6mat erni dade6, e as virtudes da Grande M«e,

e 0 amor.
A marca, entdo, desempenha o papel de protegenm@ca, uma vez que esta
acima da cabeca da menina, mostrando um cuidado especial ata.v@stnarca
proporciona ainda o aconchego que a mae bioldgica proporcionou desde a gestacdo da
crianca até depois que a ganha, fundindo, assim, os papéis desmopepéla mae
natural e a marca.
Para Kress e van Leuween (2006) apud Santos e Meia (2010) o plano superior €
geralmente destinado a mostrar a promessa do prodstajusou glamour que ele
pode oferecer aos seus usuarios ou, também, a realizacadag@atigie ele possa vir a

proporcionar.
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E interessante notamindg o formato das letras em que foi grafada a frase
AAconchego do beb°o. A frase est8§ escrita
tornandese comum, natural. Sobre a tipografia, van Leeu®6a§) citado por Santos
e Meia (2010), explica que ela é uma fonte multimoztah a funcdo comunicativa de
representar ideias, atitudes e estabelecer coeréncia.

O significado da escolha tipogréfica, segundo as autoras, pode ser ideacional
sugere algumaleia e interpessoal, promove uma interagdo maior por meio de atitudes
como diversao, seriedade, formalidade, informalidade e até mesmo textual.

A estratégia ndo explicitada da peca publicitaria pode ser a de promover uma
interacdo entre a marca e o canglor, expressando informalidade ou até mesmo
acesso a qualquer classe social, o que, conforme n&i@arece ser exatamente essa a
ideia, devido a analise das imagens até o momento.

Quanto ao enunciado |l ocali zado oma ©part
mel hor es moment os -sda quiedaa OpalPaevrrcaeb@pr ese
ambiguidade, além do enunciado aparecer em uma localizacdo estratégica, pois
segundo Santos e Meia (2010, p. 310) baseadas em van Leeuwen (2006), o plano
i nferi or @®tinadona fériececiddrmacbes factuais sobre o produto, e sobre
como o0 consumidor pode adqtlirio 0 , fato comprovado pel o er
ma r avew.atonchegodobb.inddr que aparece maii dad abfaP xes ar

nos mel hores momentos da vida!o.
Em relacdo a ambiguidade mencionada ggelebservar:
1° sentido: Preseniepode ser um agrado, uma lembrancga, neste caso material, pois a
roupa € um presente que agrada, ou seja, € um presente paraasengarmelhores
momentos da vida, como na infancia.
2° sentido: Presenieestar presente, contar com a presenca, a assisténcia. No caso, as
roupas da marca fAAconchego do beb°0 est«o
do seu beb°, phoegso ad omalrecbha® O Ascuwognecr e pr ot e- «o
Dessa forma, de acordo com Randazzo (1996), a publicidade cria mitologias de
marca recorrendo a atraentes personagens miticas ou a imagética dos usuarios, e usa
imagens arquetipicas, ou seja, como explica autor Af or mas uni vers
(RANDAZZO, 1996, p. 66).
Vale salientar que o anuncio analisado se utiliza do visual de maneira muito
forte, apela para a beleza das imagens, tanto da crianca quanto do cenario para
desempenhar seu verdadeiro objetiyoe é sduzir para induzir a compra. A imagem


http://www.aconchegodobb.ind.br/
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encanta, seduz, chama a atencdo e nos induz a querer filhos com estas caracteristicas e
vestidos desta maneira, e, apesar de talvez a propaganda pretender mostrar que nao tem
preconceitpou seja, o0 publico alvo é #te branca, para isso utilizeeuma crianca de
pele branca para divulgar seu produto.
Em relacdo a marca da peca publicitééiamportante destagaambém o que
afirma Randazzo, o qual exp»e que no nAHAesp.
sedutoresnundos e personagens miticos gracas a publicidade, ficam associados a hosso
produto e que final mente passam a definir a
O autor acrescenta ainda que os publicitarios também podem usar esse espaco
perceptual da marca @ um espelho que reflete o estilo de vida e os valores do
consumidor potencial (RANDAZZO, 1996).
E exatamente isso que este andncio busca refletir péo o marca
AAconchegoo atln e bsevhldres que tém ou peteenos deveriam ter as
pessoagjue, de forma implicita, desfrutam de um padréo socioecondmico alto ou médio
alto. A marca aqui reflete valores e sensibilidades do consumidor, conforme Randazzo
(1996), ela € um meio de expressar e reforcar nossas identidades pessoais e culturais.
Cabe lenbrar, como afirma Everardo Rocha (1995, p. 189) sobre publicidade, de
que a ideia, podse dizer neste caso da propaganda, é persuadir consumidores e
receptores das mensagens que ela mesma def
me s ma t e c erpa perSuasaonteste fammincio se concretiza por meio da seducéo
da i magem: fAUma crian-a |linda e bem vesti da
Relacionado ao padrao de vida dos receptores do anuncio, Rocha (1995) explica
quedentro da | nd%definimosaest€ mundoudendrd dosidomerciais
como um mundo mais belo que o nosso, posso dizer que ele € um mundo mais rico do
gue o real 0 ( ROCpoigue ndoa&dscentgs, um AUndo perfeite.
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84 2 An8lise da propaganda de | inger.i

Elisangela Dias Saboia

Este cartaz apresenta uma propagandéinderieda mar ca A Femmi nado.
da cenografia apresentada ha o enunciado verbal, bem como algumas informacdes sobre
0 produto,a marca e a colecéao.

Ao observar a cena apresentada, visua&aima modelo no primeiro plano
com o seguinte perfil: pele branca e sem manchas, magra, jovem, olhos verdes, labios
enxertados, maquiagem leve, cabelos médios loiros, franja de lado e os bra¢
levantados com as maos no cabelo. A modelo apresantdg um ar sorridente
aparentando alegria, felicidadegrece estar se sentindo bem a vontade chingerie,
apesar de estar vestindo somente calcinha e sutia.

A lingerie que a mulher veste é dar rosa bem clarinheom listras brancas na
vertical; alias, toda a cenografia montada apresenta cores claras, com excecdo do home
da marca e do enunciado verbal que estdo em vermelho amarronzado. Qitigeriga
€ bem simples e € dgcra como € expds num canto abaixo do cartaz. O sutid é de
bojo, como manda o estilo do momento, e a calcinha tem pequenos detalhes nas bordas,
parecendo ser um bordado.

Quanto ao nome da marca da vestimenta, no casogiaie, percebese um
jogo tanto sonoro quantonsatico com as palavras feminino, feminina e femmina quase
gue imperceptivel, levando a uma polissemia. Obssyassim, a seguinte analise:

A F e mmi @ r@ome da marca dagerie remete a palavra feminina que é tida
como uma caracteristica da mulhegr feminina, que, na verdade, tratado adjetivo
ou Ssubstantivo masculino Afemininoo, refe
total mente de dAmul hero 7 pal avr aseugqaue no ¢
pronuncia parecida com o adjetivo usado commim@elas pessoas, que € a palavra
Afemininad apesar de ser considerado corre
mulher. Optotse, entdo, em usar um adjetivo no feminino e ndo no masculino para
ressaltar uma caracteristica da mulher como mencionada.acim

Além disso, o publicalvo da peca publicitaria sdo as mulheres, que séo tao
belas e femininas quanto a modelo apresentada, pois este € o0 objetivo da propaganda,
uma vez que escolheu este padrdo de mulher para anunciar o produto. Porém, se elas

nao foren tdo bonitas quanto a modelo apresentada poderdo se sentir desta forma se
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usarem dingerieda mar ca fAFemmi nao. | st o n«o- est § di
se inferir 0 sentido do n&o dito por meio das pistas expressas na propaganda.
Sobre isso Carvhb (2014, p. 23) ressalta que

A publicidade constréi um tipo ideal de consumidor pela mudanca
operada no cotidiano e na visdo do mundo, pelos modelos persistentes
e coerentes de necessidades e comportamentos consumistas
divulgados e baseados no senso aomu

Em relacéo ao plano de fundo da propaganda, este € todo montado na cor branca
com alguns detalhes em forma de bolas ou nuvenzinhas nos cantos superior direito e
inferior esquerdo na cor bege. E interessante notar que dentro da nuvenzinha desenhada
no ant o inferior esquerdo ESpnaQUERER varé s egui n
PROVOCA. o

Percebese neste enunciado que ele foi escrito com formas diferentes de letras,
como por exemplo a preposicdemque foi escrita em italico, os verbos QUERER e
PROVOCARquedr am escritos em mai %scul as, e a pa
letra mindscula, porém mais destacada, como se fosse em negrito, mais reforcada. As
escritas estdo na cor vermelha escura, mais proxima de um marrom.

O uso dessa cor no anuncio pode stficer porque, segundo Almeida e Borges
(2012), ela aumenta a atencdo e é estimulante.-§@derescentar também que ela
remete a seducao, a paixao.

Este jogo de escritas remetem a alguns significados, como por exemplo:

A palavra sem evoca certa subjeidade ao enunciado, refese, mesmo
utilizando terceira pessoa, ao publaleo representado pela modelo, ou seja, sem
malicia, sem intencdo, sem maldade, sem sensualidad@cattza provocando algo ou
alguém. Na verdade, a palavra remete ao contraripudcexpressa ou quer expressatr,
uma vez que a modelo se apresenta somentegkrie, e ainda com as maos nos
cabelos, 0 que sugere sensualidade.

Quanto aos verbos QUERER e PROVOCAR, estes sdo a pec¢a chave para o
anuncio, pois que mulher ndo quer provagiglo em alguém ou até mesmo provocar
somente alguém. Podendo ser resgatada aqui uma polifonia. Quantas pessoas ja
cometeram algo e disseram ter sido sem qu
descul pe, foi sem querer 0, idens hosso @a audm, di s c u
porém esta carregado de ideologia.

Neste sentido, a palavra APROVOCARO podce

seja, sem querer vocé conquista, mesmo sem perceber vocé acaba chamando a atencgao
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por usarlingeieda mar ca A FE ptdyochr Avacé se Aamna uma mulher
sensual, bonita, esbelta e até mesmo loiram dos padrées de beleza feminina
brasileirai representado pela modelo do anuncio.

J8 em rela-«o0o " palavra fivoc°o, ela se
c o mo i &encofitra entrelmmgeriee a pr opaganda, Avoc°0 ® c
das atencdes, ou sera considerada como tal se usar o produto, vocé se sentira feliz,
realizada, satisfeita, a vontade, assim como demonstra a imagem da modelo.

O enunciado pretenddessa forma, fixar na memaoria das pessoas o contrario do
que diz, ou melhor, o enunciado diz uma coisa e a imagem diz outra. Ha, na verdade,
um paradoxo entre texto verbal e n«o verba
voc®° pr ovoc ao raumanalher seasgad provocantetcheia de intengdes,
com caracteristicas socialmente aceitas e tidas como padrao de beleza brasileiro. Pode
se dizer que had uma intertextualidade implicita em forma de ironia.

Para Olivier Reboul (1975) apud Carvalho (20a4ropaganda faz da fala uma
arma, pois tem a funcdo de convencer, produzir algo diferente do que diz: se por
exemplo diz que vocé é linda e que merece o melhor, quer, na verdade, que vocé
acredite que merece comprar o produto anunciado, mesmo nacamdecisu nao
estando ao seu alcance financeiro.

Além disso,pods e r essaltar ainda que a palavra
e polifonia. Ambi gui dade quasedoocéunsodeloa pal a
que esta provocando, ou vocé consumidora, qee ser provocante, ou a ambas. O
discurso é polifénico pois ndo se sabe ao certo se € uma fala da modelo, personagem
Unica da propaganda, ou se é o discurso do narrador, jA que estd em terceira pessoa.
Pode inclusive ser dos dois, a modelo falando pamabbtico-alvo com autoridade, uma
vez que usa o produto, ou o narrador, baseado na modelo, se voltando para o publico do
anancio.

Ha ainda no cartaz, que apresenta um plano de fundo totalmente branco, mais
algumas informagdes sobre onde encontrar o praatono saber mais sobre ele. Ha o
namero da colecdo apresentada na forma horizontal, bem como o endereco eletrénico da
marca, enderecos dwitter e facebook além da informacdo de quéyara é uma marca
registrada pela INVISTA.

Estas séo informacdes aiinais para o consumidor atestar a qualidade da
marca, assim como se convencer da compra do produto, acreditando que esta realizando

a coisa certa.
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Sobre a questéao Carvalho (2014, p. 21) afirma que

Na funcdo estética, o jogo das cores e formas, palavieggens
exorbita o plano puramente informativo, criando em torno do anuncio
mecanismos de sugestdo e evocacdo, um campo estético cujo
resultado principal é a criacdo de uma aura de beleza, que responde
por boa parte do envolvimento emocional realizaglo pnuincio.

Em suma, o consumidalvo sera persuadido mais pelo jogo da imagem do que

do enunciado propriamente dito, o primeiro é reforcado pelo segundo\ersee
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84 3 An8lise da propaganda de | inger.i

Elisangela Dias Saboia

Este anuncio publicitario montado em cartaz sobrdingerie da marca
AFemmi nao f oi adquirido em janeiro de 2014.
plano, duas lindas modelos: uma loira e uma morena, as quais divulgam um conjunto de
sutid e calcinha na cor marrom. As duas mocas aparecem sentadas em um sofé preto ou
marrom bem escuro em uma sala de uma danceteria, fato indicado pela cena de plano de
fundo do cartaz.

As mocas parecem estar distraidas e bem a vontade, pois as duas estdo sorrindo. A
modelo morena estda mexendo em um celular branco e moderno e a loira esta
observando o que parece ser o conteudo do celular.

A modelo loira € magra, alta, tems labios finos, os cabelos médios e ondulados,
usa uma maquiagem leve: sombra marrom claro nos olhos e batom vermelho ou
laranjado bem clarinho. A mulher veste um vestido dourado, curto e justo com um
decote que mostra o sutid do conjunto divulgado pelpaganda. Porém, a modelo,
gue esta sentada de pernas abertas, coloca a mao no vestido para tampar a calcinha e
esta ndo ser vista. A intencdo aqui € chamar a atencao para a peca delicigesiga
que é o sutia.

Ja a modelo morena, que esta com umlaehas maos, tem os cabelos um pouco
mais compridos do que a outra, também ondulados, maquiagem leve: sombra marrom
claro nos olhos e batom cor de boca. Esta moca também é magra e aparenta ser alta,
pois ambas estdo com as pernas dobradas, ha a imptespd® é porque o sofa é baixo
para elas. Ela usa uma blusa sem decotes, regata ou de algcas marrom clara, nao fica
visivel, uma vez que o cabelo dela esta sobre os ombros, porém, € possivel visualizar
que ndo é de manga e veste ainda uma saia brancaeoddreg

Esta modelo, assim como a loira, esta sentada com as pernas abertas e deixa
aparecer a calcinha que esta usando, a qual faz parte do conjunto divulgado no andncio,
sendo assim, as duas estdo vestindo o mesmo tigongerie, entretanto, foram
utilizadas duas modelos para divulgar cada peca do conjunto apresentado.

Podese afirmar que éingerie abarca tanto o gosto da mulher loira quanto da
mulher morena, fato observado no anuncio, combinando com o estilo, cor e

caracteristica de cada uma delasi. ériada uma cena de sensualidade para seduzir o
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publicoalvo que sdo as mulheres, pois estas poderdo se sentir tdo a vontade e tdo belas
quanto as modelos apresentadas na peca publicitéria.
Sobre isso Carvalho (2014, p. 24) afirma que

A figura femininavai sendo construida culturalmente, sob a 6tica dos
marqueteiros, e vai mudando o comportamento e impthredam
modelo determinado pela sociedade de consumo. A mulher atual
preocupase, sobretudo, com a aparéncia, a juventude e a silhueta.

Ao lado da modlo morena aparece ainda uma foto da moca loira, mas em outra
posicdo. Ela estd em pé falando ao celular e aparece vestida somente com o conjunto da
lingeried a mar ca AFemminao. Esta foto parece
porque ndo pertence aenario da danceteria. Ela foi afixada para chamar a atencéo
para dingerie completa e ndo fragmentada, como aparece ao lado com as modelos. Esta
foto também aparece em primeiro plano.

O segundo plano, como dito anteriormente, parece ser uma dangéteua,

qu

aparecem varias pessoas dancando atras das mocas, um pouco distantes delas, como se

estivessem separadas. Além das pessoas estarem dancando, as luzes escuras, com

flashes aparentam e lembram as tonalidades presentes em bares ou em danceterias. O
plano de fundo todo fica bem escuro, resplandecendo somente as mocas com as
lingeries

Gomes (1999, p . 43) baseado Wil son Br
midia faz uso da tecnologia sutil, sombras, luzes, texturas, posicao ou outros detalhes da
figura que afetam a expectativa com a qual os consumidores inconscientemente se
identificam, sendo a maior parte do aspecto da expectativa da percepcao subliminar, os
anuncios condicionam as pessoas a ver 0s outros como estere6tipos, ndo como pessoas.

Sobre cenunciado da marca, que aparece a esquerda da modelo morena, dentro
de um baldo com varias bolinhas ao lado, parecendo ser baldo de falas de quadrinhos

est 8§ SamQUERERVOCEP ROVOCAO em | etras brancas.

t rat ame npode sérexphioado,0segundo Sandmann (2003), porque em muitos
textos- de propagandapredomina o coloquial, manifestado por diversos recursos, e o
mai s f r equ e ntoguabdeniota isforrBaliddde.dOcafit@r acrescenta:

Parecenos que o uso desses mei@sistituise em valioso recurso

para atrair o leitor, para chamar sua empatia, para prender sua atencao,
para chocdo até, como pode ser no uso de certas girias. Resumindo,
podese dizer que sdo todas formas de manifestar empatia, de prender
a atencao dcoeceptor (SANDMANN, 2003, p. 48).

O
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No enunciado o trecho [..Jocé PROVOCA podese perceber um sentido de
conselho ou até mesmo de ordem, sobre isso Sandmann (2003) expde que o0 ato
comunicativo centrado no receptor se diferencia pela presenca de periodos
interrogativos e de verbos no modo imperativo, o0 modo das ordens, pedidos ou
conselhos. Este imperativo, de acordo com o autor, exige um comportamento.
As letras usadas no enunciado sédo escritas de forma diferente das palavras
QUERER e PROVOCA que estdo enaiusculas. Relacionado a este fato, Sandmann
(2003) explica que o uso de letras ou combinacdes de letras exoéticas, assim como outros
recursos, constitui a linguagem da propaganda.
Temse, assim, a intencdo do anuncio em querer provocar. E quando se quer
Apr ov oc ase provocara alguém, que no caso sdo as consumidoras e quando se
i g uer esequerer dlguém ou alguma coisa, qudiggaried a mar ca A Femmi n
Entendese entdo que ha uma polissemia acerca do enunciado:
1° sentido possivel: A praganda buscou provocar a consumidora para querer a
lingerie desta marca;
2° sentido possivel: O anuncio buscou instigar na consumidora o desejo, o0 querer
provocar (seduzir) alguém contiagerie da marca;
3° sentido possivel: Se vocé quiser, ou seja,®® wsar estéingerie, vocé
consegue seduzir alguém, assim como as modelos estao seduzindo na imagem;
4° sentido possivel: Se vocé quiser vocé pode ser tdo bonita e sensual como as
modelos apresentadas séo e ser tdo provocante quanto elas estdo semulgraiac
Sobre este tépico podemos mencionar Gomes (1999, p.16), o qual diz que no
an“ncio ATudo ® mantido no reino da proje
vagamente erotizados, com i magens estereoti
Dessa forma, esta propaganda usa #zex#io, as modelos dangerie, com
posi¢cdes sensuais. E o esteredtipo, insinua pela imagem que toda mulher pode ou tem
gue ser como as modelos: altas, magras, cabelos longos e ondulados, felizes e lindas,
como se isso fosse a realidade de todas as reslijele visualizam o cartaz, sendo, na
verdade, uma pura fantasia para a maioria delas.
Carval ho (2014, p . 25) aborda o assunto
busca atingir seu publiealvo, construindo uma imagem de mulher diferente da real, em
quese projetem frustra-»es, devolvidas em fo
Al ®m di sso, Go me s (1999, p . 23) ressal

potencializam a persuas«o, a aceita-«o0 ou



192

fexercem um ver dadeiorso cpoondseurmi dleor fea s aien au-nk O
Notase que este poder € exercido na propaganda por meio da imagem das modelos, que
por serem apresentadas de forma bem sensual, com certeza irdo seduzir seu publico
al vo. Em suma, Sandmann ( 2fagaBdas cpmbidain) escr
natural mente em geral texto escrito ou fal a

No anuncio aparecem também o nome da mardmgriei Fe mmi naodo escr i
na cor verde com bordas brancas, assim como € o baldo em que aparece o enunciado da
propaganda e os emkcos ddacebooke dotwitter da marca, o nimero da colecéo,
bem como informacgBes sobre o tecido utilizado, LYCRA. Assim, aparece 0 seguinte
texto ALYCRA ® a marca registrada da | NVI
LYCRA.

Todos estes textos aparecenasg que imperceptiveis, na borda direita do cartaz
na vertical, assim como o endereco eletrbnico da marca que aparece no lado esquerdo
do cartaz.

Enfim, a imagem das mocas defende um ideal de mulher independente,
moderna, feliz, bem sucedida, com liberglate se vestir e de ir aonde quiser, uma
mulher que usa a$ingeriesda mar ca fAFemmi nado. Sendo as
Sandmann (2003, p. 37)

Requinte, classe, elegancsiatus sucesso, alto padrdo de vida sdo
ideais apregoados e que sdo alcancados serciomgs tais e tais
produtos, sendo que o fato de consumirmos este ou aquele produto da
testemunho de que somos detentores de todas estas marcas de
distingéo.

Consoante com o autor (2003) o objetivo de muitas propagandas, principalmente
as ddingerie, € ter éxito no relacionamento amoroso ou erotico a partir do consumo dos
produtos por parte da mulher.

Dessa forma, o publiealvo podera se identificar com a imagem expressa no
cartaz, com o enunciado evocando a palavra
Provavelmente se sentira seduzido pela propaganda e, consequentemente, comprara o
produto passando a consumir a marca em busca de todas as ideologias apregoadas pelo

anuncio.
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8.4.4 Campanha publicitaria sobre a dengue

Elisangela Dias Saboia

Esta campanha publicitdria em cartaz sobre a dengue do Ministério da Saude
apresenta em seu primeiro plano o seguinte enunciado todo escrito em maiusculas:
ANEO DEI XE A DEAGAJE G@SSEU VERéOO. Este tex
branca, se destaca em meio ao plano de fundo amarelo. Abaixo do enunciado principal
est8 escrito tamb®m em mai »scul as<yBRAna <cor
CAl XAS D6CGUA, TONE£IS E PNEUSO.

No enunciad principal percebse o uso de um recurso interessante, a doenca
dengue é apresentada com a acdo de um ser humano, pois ela pode estragar o seu verao,

poderia ser uma personificacdo da doenca, que prejudica a vida de alguém, no caso, a

sua.

Outra constrgdo relevante deste texto publicitdrio € o uso do imperativo
negativo em ANéO DEI XEoO, pois este d§ uma
ACUBRAO. Este modo verbal ® mui tsequeed ado na

receptor mude o seu comportamento, neasd,ccumprindo as ordens expressas na
campanha publicitaria para evitar o contagio ou aumento da dengue.

Como registra Sandmann (2003), o imperativo expressa um pedido, uma ordem,
um conselho, um convite, etc., a frase imperativa quer um comportamegraesaoque
a declarativa passa uma informacéao.

Quanto a cor branca do texto principal ela pode tanto remeter a pureza, limpeza
da agua, preferivel para disseminacdo das larvas do mosquito que causa a doenca,
guanto remeter a saude, pois os profissiona#éreka utilizam esta cor como padrdo em
suas vestimentas.

Ja a cor preta do segundo enunciado pode rset@nto a sujeira, pois quintais
sujos também atraem mosquitos quanto a cor do luto, uma vez que a doenca, em seu
estagio avancado pode causar a endet uma pessoa.

No primeiro plano observse ainda abaixo dos textos verbais varias imagens,
fotos de caixa doé8gua, pneu, tonel e um va
dest e, um c2rculo com o desenho dWdOum sol
DEI XE A DENGUE ESTRAGAR O SEU VERéOO.
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E possivel notar que os textos verbais séo reforcados pelas imagens e as imagens
séo reforcadas pelos textos verbais, ha uma complementariedade na construcdo deste
discurso publicitario.

Sobre isso, Gomes (1999 ptica que os poderes das imagens potencializam a
persuasédo, a aceitacao ou rejeicdo, ademais, elas vao além do seu conteudo conceitual e
exercem verdadeiro poder de fascinagcdo nos consumidores, no caso das campanhas
leitores, de um modo geral.

Roger Mucch e | | i (1995) em seu trabal ho AA p
propagandaodo citado por Gomes (1999, p . 23

situacao intehumana fundamental é aquela que coloca frente a frente, direta ou

indiretamente, um individu que tem a i nten-«o, e que dev
gue iAs opini »es, as cren-as, as atitude
i nfluenciado devem ter evolu2zdo, ou modific

Assim, fica evidente que a intencda campanha publicitaria sobre a dengue é
gerar ou modificar um tipo de comportamento no/do leitor por meio dos textos verbais e
nao verbais presentes no cartaz. E, para que haja persuaséo, de acordo com Mucchielli
(1995) apud Gomes (1999), é fundamentab@municacéo verbal ou ndo; desta forma a
relacdo intethumana € manipulada consciente ou inconscientemente pelo persuasor.

Gomes (1999) acrescenta que

Uma grande parcela das pessoas € constantemente pressionada a
mudancas de comportamento. Como serefaisoe éticos, somos
influenciados por incontaveis formas de persuasdo que podem ser
abertas e perceptiveis, mas também sutis e mesmo invisiveis para a
mente consciente.

Conforme Sandmann (2003) a arte de persuadir, de convencer e de levar a acéo
por meo da palavra, também é papel da linguagem da propaganda, neste caso, da
campanha, pois ambas utilizam o discurso publicitario para compor seus textos.

E possivel ainda, abaixo das imagens, na parte inferior do cartaz mais um texto
escrito na uzioem W% ot easodi deeDéngue desde 2002. Vamos
continuar vencendo esta |l utao. O texto tra
utiliza porcentagem para apresentar a reducédo dos casos da doenca e data para situar o
receptor . A p dlescntarcam I€irD iaicial madisculag istd pode ser para
destacar o nome da doenca ou até mesmo para reforcar o processo de personificacdo da

palavra.
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J 8 o trecho AVamos continuar vencendo
receptores, uma vez que utiliza erbo na primeira pessoa do plural. Este texto
constituis e t amb®m como polif!nico,-seapresgngee nNo VvV
de mais de um enunciador, referirgid tanto ao enunciador da campanha quanto a
todos que estdo combatendo a doenca.

Ha, assimum intertexto implicito, referente a todos os textos ja pronunciados

anteriormente similares a AVamos continuar
AVamos °~ | uta que venceremos! 0; AfPer demos &
venceo;, endenemepsv, dentre outros parecidos

Sobre esta questéo Fiorin (2003, p. 35) explica que

O discurso néo é, pois, a expressao da consciéncia, mas a consciéncia
é formada pelo conjunto de discursos interiorizados pelo individuo ao
longo de sua vidh O homem aprende como ver o mundo pelos
discursos que assimila e, na maior parte das vezes, reproduz esses
discursos em sua fala.

O autor acrescenta ainda que o mesmo discurso pode ser manifestado por
diferentes textos e estes podem ser construidoswateriais de expressao diversos, e
na medida em que é determinado pelas formac@es ideoldgicas, o discurso cita outros
discursos, pois constitigie como social.

Fica evidente também que as frases sdo bem mais longas que nas propagandas,
pois este géneroampanha publicitaria, pretende repassar muito mais informacfes aos
leitores. No entanto, suas informacdes ndo deixam de ser reforcadas pelo uso de
imagens, isso acontece tal qual nos anuncios.

Em suma, a estrutura de um texto publicitario, de acordo coontean (2003)
baseado em Leech (14: 82), comys@edeheadline, body copg signature line,que
seriam titulo, texto e assinatura. O autor explica que no titulo, em regra ha uma frase,
nem sempre completa, em que interysda destinatario, € posto diadtte um fato ou
uma situacao, sendo breve. O texto apresenta maiores detalhes sobre 0 assunto ou tema
apresentado no titulo, faz consideragfes diversas e mais generalizadas e na assinatura
vem o0 nome do produto ou servi¢go, a marca, como a solugcéo paease gonsiderou
nas partes anteriores.

Analisando entdo o discurso desta campanha sob esta perspectise iz
que o enunciado principal trase do titulo, em que ha uma frase e chama a atencéo do
receptor, esta causa maior impacto ao ser visdaliza partir da segunda frase, abaixo

do enunciado, inicige o texto, assim como as frases seguintes, localizadas na parte
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inferior do cartaz, em que séo feitas mais consideracdes sobre o assunto da dengue. E,
por ultimo, a assinatura, em que aparece rmendo 0rgéo patrocinador da campanha
AMiIi ni st ®riiBad acsd |lsawde pa2s de todoso.
Esta analise mostra que o discurso empregado na campanhse tidgaum
verdadeiro texto publicitario, com todas as caracteristicas ressaltadas acima e listadas
por Leeeh (14: 82) apud Sandmann (2003).
Sobre o plano de fundo da campanha perseb& presenca das cores amarela e
laranja, como se imitassem o0s raios de sol, uma vez que a campanhseréfegoca
do verdo, em que ha presenca de chuvas e sol intenso.cBstas segundo Moles
(2004), possuem os seguintes significados: o laranja é estimulante, atrai os indecisos e 0
amarelo é luminoso.
Em sintese, estudar a producdo publicitaria, como defende Rocha (1990), é
importante e se justifica na medida em que ela temmo proj et o #fAinfl
Afaumentar o consumoo, Atransformar h8bit osc¢

sociedade como um todo.
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8.4.5 Campanha publicitaria sobre amamentagéo

Elisangela Dias Saboia

Este cartaz da campanha publicitdria sobre amamentacdo apresenta em sua
cenografia a atriz brasileira Juliana Paes e seu filho Pedro, como mostrado pela
campanha. A atriz aparece na cena em primeiro plano seartadan banco branco de
um parque, sorrindo, segurando seu filho no colo e o0 amamentando no peito. Ela
aparenta estar com pouca maquiagem, apreseriiam natural.

Sobre esse ideal de naturalidade Gomes (1999) registra que, muitas vezes, 0S
maquiadores tizam mais cosméticos nos artistas do que normalmente utilizariam
numa maquiagem aparentemente mais pesada.

A famosa veste uma camisa na cor amarela clara e usa uma calca bege, a mesma
cor da jardineira do menino, que veste também uma camiseta azué Hsia cor
comumente destinada aos meninos na nossa cultura brasileira. As cores das vestimentas
deles passam um ar de suavidade e serenidade, ndo pesa o olhar.

O uso da atriz para a campanha publicitaria pode ser porque, segundo Wilson
Bryan Key, citado po Gomes (1999), os enxertos subliminares podem tornar
celebridades, modelos e qualquer produto ou objeto comercializavel mais atraentes,
desejaveis e cativantes, ou ainda, assim como acredita Gomes (1999), o uso de artistas,
por se tratar de pessoas esgkaeente sensiveis, sdo exemplos constantes de exploracao
de meios novos de manipular o limiar perceptivo de seu publico.

Dessa forma, todas as mulheres que visualizarem a campanha reconhecerdo a
atriz e se identificardo com ela, tanto aquelas que ja s@&s méanto aquelas que
pretendem ser. A atriz servira de exemplo e influéncia para o piahicoda
campanha, qgue s«o0 as mul her es, poi s, conf c
condicionam as pessoas a ver outros como es

Al®m di sso, Carval ho (2014, p. 71) explic
forma de argumento de autoridade, quando sédo utilizados atos ou julgamentos de uma
pessoa ou de um grupo de pessoas de prest?z2g

J& em relagdo aoepdrio ser um parque, ndo se sabe ao certo sesérata
realmente de um ambiente ao ar livre ou realizado em estudio, pois como ressalta
Gomes (1999, p. 27)

Muitas vezes a ambientacdo é toda realizada em estudio, mas o
publico nem percebe este fato. Actadiealmente se tratar de uma
cena ao ar livre. Alguns iluminadores, como Maris Janson,
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modificaram o significado das mensagens e reacdes do publico através
de pequenas mudancas de luz, como sombras.

Quanto as cores que compdem o plano de fundo, nestecapaazul celeste,
para indicar um dia com o tempo limpo e o verde de algumas arvores ao fundo, bem
como do gramado. Mais ao longe, no cenario, fedeerceber algumas criancas
brincando e um brinquedo nas cores azul e vermelha, o que indica ser ug) pango
mencionado anteriormente.

Conforme Moles (2004) a cor azul é calma e um pouco fria, assim como o verde
€ repousante e tranquilizante, jA& o vermelho é uma cor dindmica, criadora de
entusiasmo. H4, assim, no cartaz, a presenca do azul do céardelda natureza.

A campanha apresenta ainda, ao lado direito da atriz, 0 seguinte texto
AAmament ar faz bem par a 0 beb?° e par a v
AAmament aro e fio beb°0. Em seguida est§8 esc
de leite naterno. Depois, ofereca alimentos saudaveis e continue amamentando até os 2
anos ou mais. Informse, prepars e. Torne essa experi°ncia co

Mais abaixo deste, e ao lado da foto da atriz, estd a informacdo em letras
menores AJuliabhacPpasam edtoi pamente dest:
gue a campanha ndo almeja ter fins lucrativos.

Consoante com Moles (2004, p . 134) Ao qu
i mportanted em rela-«0 aos argumeneénos prin
ser retido, tanto mais que ja € coisa sabida, o que permitira e¢qaecémai s f aci | mer

Quanto ao enunciado principal percetgeque o leitor é interpelado ndo pelo uso
do imperativo, mas pelo uso do verbo no infinitivo, expondo que amamentar faz bem
para a mae e para o bebé, tornaselauma justificativa para aquelas mulheres que
optam por ndo amamentar com seu proprio leite. O texto deixa claro que o principal
beneficiado ser8 o filho, pois as palavras

Entenck-se, assim, que nesta fase da vida, a de ser méae, hd uma completa doacdo
de amor e protecdo a outro ser, por isso o0 dever de alHoelédn. Sendo saudavel e
natural, a campanha divulga o ato mostrando que até mesmo uma atriz, famosa, defende
a amamentap materna.

Conforme Carvalho (2014, p. 79)

Toda publicidade narrativa tem como sujeito o consumidor, que deseja
uma melhora em algum aspecto da vida. Aparecem dificuldades, mas
também aparecem aqueles que o ajudam. No final, vem o doador (0
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produto) e d&ao consumidor o objeto do desejo inicial (saude, beleza,
rigueza etc.).

Outro fator interessante sobre o enunciado principal, assim como nas outras
frases da campanha, é que o ato de comunicagdo é centrado no receptor, isso pode ser
percebido pelo uso dpr onome fAvoc°0 e 0SS verbos no mc
ordem, pedido ou conselho.

Assi m, conf orme Sandmann (2003, p . 27)
funcéo de toda linguagem da propaganda e ndo s6 quando a funcdo € apelativa se faz
presentecomssa mar cas | ingu2sticas t2picaso.

O texto que sucede o enunciado principal traz maiores informacbes e
recomendacfes as maes sobre a amamentacédo, esclarecendo duvidas comuns daquelas
maes de primeira viagem. O texto expOe verbos no presente do indicativo e no
imperativo, pretendendo com estes usos uma mudanga de comportamento das maes que
visualizam o cartaz.

A campanha defende com o texto ATorne
experiéncia de ser mée so ir4 se concretizar se a mulher amamentar seu belbé com le
materno.

Na parte inferior do cartaz ha uma borda na cor vermelha que vem seguida da

express«o AA amamenta-«o ® incentivada e aj
aparecem o nome de alguns - rg«os gque tamb
CegonhAaépcina-«0 Brasileira de Pediatria (SE

faixa branca). Nesta parte aparecem ainda osveit@ssaude.gov.bywww.sbp.com.br
e Disque saude 081 1997 al ®m do t e&xXitBo aBGodvermprad sFe

pa2s sem pobrezao.

Sobre os enderecos eletronicos apresentados no cartaz de campanha publicitaria,
de acordo com Carvalho (2004), a tecnologia digital usada na internet modificou a
forma de diulgacéo da mensagem com a popularizagédo dos computadores e a expansao
das redes, assim, integra tudo a todos e permite que qualquer usuario através de redes
sociais possa distribuir ou divulgar informacéo.

Em suma, tudo na campanha € pensado para atirsgiu @bjetivo final que é
influenciar ou modificar o comportamento de seus receptores, objetivo alcancado
muitas vezes por meio de recursos como o tamanho das letras ou uso de pessoa de
prestigio ou chamariz (SANDMANN, 2003), como visto na campanha ptabici

sobre a amamentacao.
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E o sujeito que receber a mensagem, sendo ele produto de relacdes sociais,
conforme salienta Fiorin (2003), vai agir, reagir, pensar e falar, como os membros de
seu grupo social e suas ideias, que tematizam seu discurso,gezts aeiculadas na
sociedade em que vive. Sendo assim, 0 comportamento esperado das receptoras € que
possam aderir a causa de amamentacao no peito, pois é isso que a sociedade espera

delas.
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8.4.6 Propagarda do dia das méaes (Loja Meio Preco)

Elisangela Dias Saboia

Esta ® uma propaganda da Loja de cal -ad
data comemorativa do dia das maes que apresenta em sua cenografia varias modelos
representando as maes em geral.

O anlncio em cartaz mostra na cena de enunciacdo a presenca de cores bem
fortes como o azul escuro (plano de fundo); o vermelho (roupas das modelos, detalhes
da escrita, calcado, violdao), o verde claro (roupa), o amarelo (detalhes do cartaz, do
enunciado e row); o preto (piso, pedestal e microfone); marrom (calgados). Porém, ha
cores mais leves como o lilas (roupa); o branco (piso, roupas, detalhes) e o bege
(calgados).

De acordo com Moles (2004), a cor azul é calma, um pouco fria; o vermelho
pode indicar enisiasmo, erotismo e violéncia, é considerada uma cor dindmica; o verde
significa tranquilidade e repouso e o amarelo é luminoso. Logo, ha a predominancia do
azul claro e anil na cenografia, esta ultima cor é considerada por Moles (2004) como
uma cor neutrgporém ela ndo esta aqui por acaso, o0s dois tipos de azul sdo as cores do
cart«o da |l oja AMei o Pre-o006, como mostrado

Percebese ainda que na cenografia ha véarios esterettipos de méaes de varias
idades, estilos e profissdes representados, caima@ikeriormente, por modelos. Ha a
mae cantora, representada por uma mulher negra e alta; a mée despojada (mais nova)
representada também por uma mulher negra; a méde musicista (moderna) representada
por uma mulher branca segurando um violdo ou guiterzvam, de cabelos castanhos
médios; a mae mais velha, representada por uma mulher loira de cabelos curtos.

A propaganda mostra com os estereétipos que a loja disponibiliza um tipo de
calcado para cada estilo ou gosto, ou seja, 0s calcados sao tarjossyen um para
cada tipo de mae, isso demonstrado pelo anuncio, pois todas as mulheres na cena estao
usando um modelo de cal¢ado diferente do outro.

As maes representadas aparecem em primeiro plano no cartaz, estdo todas
sorridentes e fazendo alguma posara demonstrar o calgado, como se estivessem se
apresentando em algum show ou para algum evento, ou melhor, estdo apresentadas

como se fossem celebridades, pessoas famosas.
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Interessante ressaltar, neste caso, como afirma Rocha (1990), que o mundo
dento dos anuncios forma cotidianos em pequenos quadros de felicidade absoluta e

impossivel, onde n&o habita a dor, a miséria, a angustia, a questao.

Sendo assi m, para o autser fesmi hoadaear
Afsensa-»eso, ifemoumesd,, Mrve Is»-exse sdehumanasc
classifica-«00 [...] (ROCHA, 1990, p. 27).

A propaganda, entédo, faz com que as mées saiam de seu dia a dia, comum, de
suas vidas corriqueiras, para tornarggnpessoas especiais nesta data comemorativa,
verdadeiragie st r el aso.

Para Carvalho (2014, p. 26)

A publicidade constr6i um tipo de consumidor pela mudanca operada
no cotidiano e na visdo de mundo, como afirma Fairclough (1990),
pelos modelos persistentes e coerentes de necessidades e
comportamentos consumisi@isulgados e baseados no senso comum.

Deste modo, podse dizer que os calcados sdo tdo ecléticos quanto as maes
existentes, ou ainda, se assemelham e se identificam a vocé (mae), possuindo
caracteristicas suas. Afinal, como destaca Maingueneau (20@djlicidade associa
um produto a um estilo de vida. E possivel afirmar, assim, que o andncio procura tornar
0S receptores sensiveis por se tratar de uma data comemorativa, procura inserir o
produto (calgado) no estilo de vida das mées.

Conforme Rocha @90, p. 58 e 59)

Um anlncio se caracteriza como uma estdria, uma narrativa, uma
experiéncia. Sua expressao é a de uma ideologia construida em cima
de pequenos fatos do cotidiano que relacionam um produto a uma
forma &6 viehem dsatup® andnti® ngobiliza tedo

um cenario mitico de ascenséo social pelo consumismo.

Quanto ao enunciado da propaganda: n® a
cartaz, notamos um intertexto, pois a frase € usada como uma espécie de xingamento na
nossa cultta, ou remete a outros textos mencionados anteriormente, no entanto, o
objetivo aqui é ressaltar a data comemorativa e homenagear as maes.

Um fato interessante sobre o enunciado
escrita em minascula no inicio da fra€®mo se sabe, em todo comec¢o de oracao ou
frase usase letra maiuscula, neste caso, é indicado que vem algo anterior a expressao,
algo subtendido, mas sugerido. H4, dessa forma, uma polissemia que permeia o

enunciado e o campo da imagem:
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1° Cantora € a &e!; 2° Velha é a mae!; 3° Nova é a mée!; 4° Bonita é a mae!; 5°
Divertida é a méae!; 6° Despojada é a méae!; 7° Descolada € a mae!; 8° Moderna é a mae!;
9° Careta € a mée!; 10° Vocé é a mée!

Héa a possibilidade de se atribuir varias caracteristicas adb&ervouse que a
pal avra fM«eo, ao contr8rio da norma gr ama
substantivo, porém, neste caso, o termo esta tomado como o nome especifico de cada
mae. Em outras palavras, para ndo dizer Maria, Joana, Fernanda, Rtgusk diz
apenas fAM«eo, generalizando todos 0SS nomes
préprio e tornandse o nome principal, pois além dos nomes de nascimento elas séo
acima de tudo fAim«eso.

Voltando a cenografia pode notar um fato interessamfge sdo os detalhes do
piso apresentado no cartaz, € um piso azulejado das cores branca e preta. As cores do
piso podem fazer analogia as cores das modelos apresentadas como maes, ja que ha, no
anuncio, mulheres brancas e negras.

A imagem pretende induzent&o, que o preto e o branco, mesmo sendo cores
opostas, se combinam ou até complemergamA analogia as maes pode indicar a
diversidade racial, ndo ha mae negra ou mae branca, ha apenas mae, ndo importando a
cor.

Logo no lado inferior esquerdodac t az est 8 o nome da Loj a
Pre-00 escrito em amarelo sobressaindo da
para as consumidoras ou os consumidores neste dia das maes. Ao fundo do cenério
aparecem alguns cartdes da loja apresentandana fde pagamento que pode ser feita
em 5 ou 8 vezes sem juros.

Sobre a disposicdo da imagem e dos textos em uma propaganda, Kress e
Leuween (2006) apud Santos e Meia (2010) ressaltam que o lado esquerdo é
considerado como um lugar de uma informacao dadegnhecida do leitor e o plano
inferior mostra o produto, este local € destinado a fornecer informacgdes factuais sobre o
produto em si ou sobre como o consumidor pode adquiri

A loja quer ressaltar a data comemorativa, mostrar a diversidade racial, os
estilos, as faixas etarias das mées e apresentar o tipo de calgado que se assemelha as
caracteristicas de cada uma, ndo se esquecendo, é claro, de alcangar seu principal
objetivo: vender o produto apresentado em seu andncio.

Para confirmar tal assertivocha (1990) expde que o consumo, no mundo

burgués, € o palco das diferencas. O que ndés consumimos sdo marcas. Os objetos que
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fazem a presenca ou a auséncia de identidade, visées de mundo, estilos de vida. O autor
acrescenta que na ideologia dos seus @osira publicidade traz em si a forca de um
projeto social que pode catalisar interesses comuns de diferentes individuos.

Desta forma, apresens®, neste caso, maes diferentes, com caracteristicas
diferentes, com gostos diferentes em busca de consummasmo produto: cal¢cado,

que também se apresenta com caracteristicas e modelos diferentes.
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8.4.7 Propaganda do dia das maes (Loja Gabriela)

Elisangela Dias Saboia

Esteanuncio publicitario montado em cartaz do dia das maes da loja de calcados
ARGabriel ao vi s aaveqesizas maes podendod Beb ilentificado pela
presenca de uma mulher jovem e linda em primeiro plano da cenografia apresentada.

A modelo sada na propaganda representa a beleza das maes mostrando num
gesto delicado e suave uma sandalia dourada, que para este dia tdo especial, o dia das
maes, seria uma opcao de presente.

Para Randazzo (1996) esta nogcdo de mulher fascinante, sedutora eufatal é
arquétipo primordial da mulher e a beleza sempre foi um aspecto importante da
feminilidade, a beleza de uma mulher esta ligada a sua autoestima global, sendo, assim,
fonte de poder sobre os homens.

Na cena da enunciagao a modelo usa um vestido deetar pom rendas. A cor
preta é considerada uma cor basica que pode ser usada em qualquer ocasido e lugar,
tanto a noite em uma festa, como no dia a dia.

A mulher usa também alguns acessérios como brinco (em forma de pérolas),
pul seiras, u noartra,dassim fcamo -0 artel, & coa dourada, uma bolsa
imitando a pele de uma onca pintada, que se destaca na cor preta do vestido e combina
com a cor da sandélia que também € dourada.

Esta cor dourada, que remete ao ouro, sugere certo reqgiatapur,
cof i rmado ainda pela ta-a de Acristal o que
mesa de madeira, |j8 a bolsa de Aon-aodo pode
mae, € uma mae além de linda muito sensual, fato confirmado pela vestimenta e
aderecos qeiela usa.

Gomes (1999, p. 19) se pronuncia acerca do assunto e escreve que

Qualquer coisa que tenha um valor simbdlicoomo o ourd gera

uma mistica com a qual as pessoas podem ser manipuladas, de
maneira a envolver mecanismos perceptivos inconssiente estao

por tras de definicdes conscientes.

Sobre a imagem feminina Randazzo (1996, p. 96) explica que elas sdo usadas
nas mitologias de marca e apresentaamormalmente em forma da Grande Méae ou da

Donzela (Virgem, Tentadora), como apresentadondgoeo, e
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Se a imagem da mulher consumidora e a mitologia feminina do
anuncio ndo estiverem e sintonia com os valores, sensibilidade e estilo
de vida da mulhealvo visada, o produto muito provavelmente sera
rejeitado. (RANDAZZO, 1996, p. 96).

Podese peceber pelo cenario que a modelo, representando uma mae, esta em
um ambiente requintado, demonstrado pela mobilia (uma mesa em madeira bruta), a
cerca em volta do ambiente, também representando ser em madeira e uma taca de
Acristal 0 com 8a Aocaqueetudo icdicancmambiente pasese estar no
alto.

No plano de fundo, atrds da modelo, ha uma paisagem com gramado, arvores e,
ao que parece, mais ao longe, o mar, e o céu em um tom claro ha a impressao de um dia
ensolarado e uma aparéncia bem natural

Sobre isso Adorno (2002) afirma que esse ideal de naturalidade é uma técnica
utilizada para aproximar a imagem da vida cotidiana, que seria, neste caso, uma méae
vivendo sua vida normal, mas quando é presenteada, passa a usar 0 seu presente para
um passe com os filhos, com o0 esposo e até mesmo so, parando em um barzinho para
descansar e tomar um copo de agua.

A propaganda é referente a calcados e a modelo posa para destacar a sandalia
dourada usada, que como ja citado acima, combina com o0s acess@reseAca da
mulher fazse necessario para poder destacar uma data comemorativa brasileira, que é o
dia das mées, uma data especial para elas comemorada no segundo domingo de maio.

Abaixo da figura feminina, esta escrita com letras dinamicas imitandoaa let
cursiva e na cor branca, destacadssona cor
enunciado do cartaz. O nome especifica que se trata de uma data comemorativa e esta
escrito com letra mailscula podendo ser uma frase.

Ao lado direito abaixo da modelo taese alguns recursos visuais que sao as
formas de pagamento, que pode ser parcelado no carné, no cartdo de crédito e também
no cartdo Gabriela.

Mas o recurso que mais chamou a atencao € a figura de uma caixa de calcado em
forma de preseade, umspresenfi€ablue agrada
qgue imperceptiveis. Obserga, assim, que além de agradar a si mesmo, agradara a
todos aqueles que presenteamos.

E no canto inferior esquerdo do cartaz peresbe nome da loja na cor branca
seguido @ seu logotipo, destacande na cor lilas, indicando onde vocé, filho e esposo
podem encontrar o presente ideal.
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Segundo Key apu@Gomes (1999), as areas periféricas a figura tendem a passar
desapercebidas e sdo consideradas irrelevantes, pois a atengéiente focaliza a
figura, e o fundo fica subordinado, percebido inconscientemente.

Abaixo do cartaz ha uma faixa na cor lilas que se olhada atentamente {sercebe
alguns riscos que formam a figura de rosas,
nabj a fiGabrielao poder8 tamb®m mandar fl ore

A sugestdo entdo € que 0s receptores vejam a jovem mae como inspiracado para
presentear as suas, para que elas fiquem elegantes, charmosas e felizes, assim como a
modelo apresentad® cartaz, isso tudo por meio da compra e uso do produto.

Além disso, de acordo com Wilson Bryan Key citado por Gomes (1999, p. 41)
Afquando o indiv2duo se sente inferior pode
marca que prometa realizacdo e plerdte humanaso e a MAautope
mecanismo faz com que os consumidores entrem na rotina do consumismo e se sintam
Vi voso.

Para Sandmann (2003, p . 36 e 37) nSer
desiderato com que se procura levar a acéo principalmemtelaher 6 e AEstar d
com a moda, seguir as tendéncias do momento, € um valor normalmente aceito e
di fundido [...]60.

Em suma, para Gomes (1999) o poder das palavras e imagens é utilizado para
estimular o desejo de possuir o produto, torneselas das armas mais poderosas em

uma peca publicitaria.
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8.4.8 Propaganda do dia dos pais (Tecelagem Avenida)

Elisangela Dias Saboia

Nesta cenografia do an¥“ncio publicit8rio
em comemoracao a dia dos pais psdevisualizar a presenca de um homem e de um
menino, 0S quais possuem varias semelhangas, como a cor dos olhos, dos cabelos, da
pele, o sorrise até a maneira de se vestirem.

E possivel perceber que este anlncio apresenta a imagem arquétipa baseada na
mitologia do Grande Pai. Segundo MazzeShes (2005), baseada em Randazzo
(1996), a figura do Grande Pai tem a funcdo de proteger a familihedseguranca e
alimento e manifestae protetor ou agressor, bom ou mau, herdi ou vildo, pouco
importando a natureza ética ou moral de seus atos.

Essa semelhanca entre pai e filho, os quais estdo em primeiro plano, nos remete
também a identificacdo deidamigos, e, como se sabe, normalmente o filho, enquanto
criancga, identificese com o seu pai, ou ainda, quer ser igual ao pai quando ficar adulto.

Notase, assim, que ao invés de apresentarem uma crianca, o filho poderia ser um
adulto, mas como cita Namini (2001), a crianca chama mais a atencdo nas
propagandas porque expressa inocéncia, fofura, fidelidade e, além disso, ceesalera
mesma, bem como os adolescentes, consumidores em potencial.

Ja o plano de fundo apresestatodo na cor marrom e oxt@s verbais estdo na
cor branca, eles aparecem tanto no plano superior quanto no inferior do cartaz. A
esquerda, no plano superior, aparece o nome da Loja e seu logotipo e embaixo do nome
da | oja vem escrito em mai %sculuapsi,de mas em
el ogi oso. O slogan tradicionasle dde l|leoljoagi® s
Como tratase de uma data comemorativa o slogan foi alterado.

Sobre o texto ACubra seu pai gsecomd ogi 0s O
polissémica, uma vegue ndo esta representada somente em seu sentido literal. Ela
pode ser entendida como:

1° sentido: Elogios = palavras afaveis, doces;

2° sentido: Elogios = carinhos; beijos e abragos;

3° sentido: Elogios = agrados, presentes;

4° sentido: Elogios=roupaad | oj a ATecel agem Aveni dao.
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No canto direito superior aparece o0 endereco eletronico da loja

www.avenida.com.be no canto inferior esquerdo hd o SAC: 0888065 para que 0

consumidor possa entrar em contato perondle ambas as alternativas.
Para Carvalho (2014, p. 108) AA internet
e a forma de viver em sociedade e, com esse recurso tecnologico, modificou ndo apenas

a linguagem, mas a maneira como seus usuarios se ralagioon o mund o 0 .

Dessa for ma, a autora acrescenta que fa
estratagema i deal para a divulga-«o0o de pro
capitalistao e ainda fias p8ginas amoweb di
cliente, construindo programas capazes de

109).

Quanto ao enunciado da propaganda W@ACubr
podemos notar a disposi¢cado das palavras escritas em forma de verseguldies e
também quehouve mais uma alteracdo no slogan da loja, frequentemente divulgado
fora de datas comemorativas. Como dito aci
Avenida:cubres e de el ogi o0soO.

Sobre o slogan, Maingueneau (2004) diz que ele constitui uma espéita;de c
e destinase a ser repetido por um numero ilimitado de locutores, e sédo inseparaveis de
contextos particulares. Neste caso, alsga contexto (a data comemorativa), alsga
o slogan, ou seja, ele € adequado ao contexto referente.

Partindo para analise dos sentidos do enunciado, gml@iciar com o uso do
verbo no imperativo fACubrao. Segundo Carva
papel importante nos andncios, pois 0 objetivo deles é persuadir o consumidor a
comprar o produto anunciadocBmo se fosse uma ordem ao cliente, ou até mesmo um
conselho, levando em consideragao a data comemorativa.

Em relacdo ao sentido do verbo, este pode ser apresentado como polisémico
i r e-Beeart&rmo que tém varios sentidos, criando ambiguidade ou skrgldo no
textoo ( CARVALHO, 2014, p . 57) , poi s pode
possibilidades:

1° sentido: Cubra = cobrir = recobrir. Exemplo: Recubra seu pai de elogios;

2° sentido: Cubra = cobrir = proteger, defender. Exemplo: Proteja seunpaisco
roupas da Tecelagem Avenida;

3° sentido: Cubra = cobrir = encher. Exemplo: Encha seu pai de elogios ou Encha
seu pai de presentes.
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A palavra amigo foi utilizada também no lugar da palavra pai, em quseetem
enunciado ACubra s ese, npa&aso, gue o fHo sgripre set. Not
identificagdo maior com um de seus amigos e ndo necessariamente com o seu pai. Além
di sso, hg§ uma polissemia acerca da palavra
maior de ser grande, tamanho, ou maior de seelbanpai, 0 melhor amigo. Na nossa
cultura, dizemos, em geral, que o pai € o nosso melhor amigo.

Sobre o uso da figura masculina nas propagandas Carvalho (2014, p. 27) afirma
que

Os anudncios para o publico masculino caracterigamor mostrar 0s
homens omo decididos, fortes, uma imagem de superioridade e
fortaleza. Os artigos anunciados sdo automoveis, roupas, bebidas
fortes. Jamais artigos domeésticos.

Ha, assim, nesta peca publicitaria, a imagem de um homem de boa aparéncia,
sorridente, satisfeito,rptetor, superior, um homem feliz por estar bem vestido e por
vestir seu filho, tornae, além de tudo, o provedor de todas as coisas, 0 pai ideal, o
homem ideal, que merece ser homenageado.

Disposta mais abaixo no cartaz, e em maiusculas, vem escritaveag@Al (no
peito do homem) e XAO (ao lado do menino), pedeafirmar que esta também é
polissémica, pois remete a dois sentidos:

1° sentido: O filho é considerado a paixdo do pai e nesta data comemorativa o pai
€ considerado a paixao do filho, logofilho cobrirhd seu pai de elogios que serdo
representados pelos presentes, e mai s espe
Aveni dao.

2° sentido: Foi feito um trocadilho com a palavra paix&o que seria um aumentativo
de pai, foi utilizado um jogo fonodico para causar certo efeito. Paizdo x Paixao.

Retomando o plano de fundo do cartaz obseevgue nele estdo apresentados
alguns desenhos, ao que tudo indica feitos por uma crianca. E ja que os pais elogiam os
desenhos dos filhos, chegou a hora do fdlogiar o pai. Este cartaz tem como objetivo
aproximar pai e filho nesta data comemorativa.

A propaganda quer mostrar que, apesar de o pai ser considerado uma pessoa rude,
severa, pode ser considerada também uma pessoa amiga, que o filho pode confiar, o
her6i, no entanto, o objetivo maior do texto publicitario é seduzir para fazer o

consumidor comprar.
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E o que ndo esta dito, de certa forma, é que mesmo que o filho compre os
presentes para agradar o pai, quem vai pagar por eles é o proprio pai. Qudodo ele
comprar 0os presentes, naturalmente o filho vai querer comprar algo também, isto pode
ser identificado pela semelhanca das roupas que os dois vestem. Dessa forma, o pai, que
deve receber elogios, tera de desembolsar mais ainda nesta data comemorativa,
comprando para dois.

Sobre a propaganda, Rocha (1990) ressalta que essa intervencao dela coloca o
consumidor diante de um enunciado, um episédio ou acontecimento criando um mundo
de il us«o. O autor acrescenta qudéddadeO an?vnc
uma | magem das necessidades humanas que e
(ROCHA, 1990, p. 139).

Sobre este mundo da fantasia nos anuncios publicitarios, Rocha (1995, p. 32)
exp»e que M@Aoutra grande magia ® dgwa os de
verdade, economi zo0, mas O que a propaganda

Em suma, para Rocha (1990, p . 144) los
mitos, como narrativas de modelos ideais do cotidiano, com uma ideologia do estilo de
vida das cl asses dominanteso
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8.4.9 Propaganda do dia das criangas (Loja Gabriela)

Elisangela Dias Saboia

A cenografia desta propaganda referente ao dia das criancas da loja Gabriela
Calcados é montada com cores bem alegres e alguns desenhos nas bordas do cartaz que
se parecem ¢o menininhas. Elas se tornam, assim, enfeite para a moldura, pois as duas
meninas apresentadas (ndo se sabe ao certo se sdo irmas gémeas ou reproducao visual
feita pelo computador) parecem estar num quadro ou retrato. Tudo é muito colorido e
chama bastante atencéo do leitor.

Como dito, observae no cartaz duas meninas de méaos dadas e em poses como
se realmente estivessem numa fotografia ou prontas paia.tifa propaganda é
referente a calcados e as garotas fazem poses para destacar os ténismgaatosau
cor preta e o outro na cor rosa, bem como quase todo o cartaz que possui esta cor.

E comum na cultura brasileira remeter a cor rosa para uso das meninas em
especial, o que expressa mais delicadeza. Além disso, a presenca das garotas se faz
necesario para poder se destacar uma data comemorativa no Brasil, que € o dia das
criancas, uma data especial. Geralmente as pessoas tiram fotos em datas especiais e
querem estar ou parecer bonitos para que a foto seja bonita também. Mas Eliana
Nagamini (2001p. 56) diz que normalmente o uso de criangas em textos publicitarios é
preferivel também, porque:

[...] 0 uso de criancas e/ou animais tem impacto proprio nas campanhas
publicitégrias, e, nesse sentido, h §
da fidelidae. Além disso, consideise a crian¢ca ou adolescente como

um consumidor em potencial.

A autora afirma que muitas criancas sdo bombardeadas por varios anuncios de
produtos infantis, que estimulam o desejo de posse e acabam se tornando consumidores
de iogutes, brinquedos, roupas também calcadogyrifo nosso). Sobre o primeiro
enunciado ACrian-a Gabrielinha: i nventado

de forma dinamica, pois remete ao dia das criancas.

N

r

A palavra AGabr i elpanlhaavor a® fioG adbirnienl uatdi, v og uc

uma loja de cal¢ados, 0 contexto aqui € importante. Além de ser o diminutivo da palavra
ARnGabriel ao, nor mal mente este tipo de di mi
uma intimidade maior, pois normalmente sdoesspas que tém mais convivéncia que

costumam fazer o diminutivo do nome de uma pessoa, assim demostrando afeto. O que

n
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nao esta dito, no caso, € que este diminutivo utilizado quer mostrar intimidade da loja
com as crian-as, supondo, assim, um Afal sod
Além disso, Carvalho (2014) exp&e que este é um tipo de processo utilizado pela
mensagem publicitaria denominado de intensificacdo, que pode ser construida por meio
do recurso de diminutivos.
Logo abaixo est§8 o t e-sd oestdicdaxto,quetha ndo mo
uma polifonia e uma ambiguidade:
Polifoniai a enunciacéo proverbial, bem como qualquer dito popular conhecido
pela sociedade retoma, de acordo com Maingueneau (2004), inUmeras enunciacdes
anteriores, as de todos os locutores que j& prafergste texto. Este enunciado é
normalmente utilizado por pais e mades quando querem expressar que seu filho esta
fazendo algo Adiferented para n«o dizer al g
Ambiguidade i podese notar duas possibilidades de sentidos cabiveis ao
enunciado: invertr moda, no sentido de estar fazendo algo errado ou apenas diferente,
mas que muitas vezes pode néo dar certo e, inventar moda no sentido de ser criativo,
pois conforme explica Jodo Henrique Rossler (2000), moda é uma orientacdo da
sociedade para o futureg com o capitalismo houve a necessidade dos homens
modificaremse, renovarermse, transformarerae sempre. H& a necessidade de
acompanhar tudo o que é novo na sociedade.
E sobre o finovoo, Britto (2002) destaca
indudrial de massa e que tem a ver com a prépria concepcéo de capitalismo € a ideia de
que tudo que é novo é bom:

O novo é revolucionario, intacto, melhor, mais bonito, mais elegante,
mais confortavel, mais. Observem como o conceito de novo e velho
obriga a gnte a consumir mais roupas, mais carros, mais moveis,
mais tudo. Observem como o conceito de novo tende a valorizar todas
as invengdes mercadoldgicas e a construir novas e novas necessidades
de consumo. (BRITTO, 2002, p.143).

E se existe a possibilidadke a imagem ser a reproducdo de uma menina em
duas, a ideia a ser passada é que a menina sendo induzida pela propaganda, desejara
comprar os dois pares de ténis apresentados no quadro, um na cor preta e o0 outro na cor
rosa e ndo apenas um. Em suma, ir&segomr mais porque o mercado constroi essa
necessidade fimaioro de consumo, I nspirado p
O outro texto, mais especificamente o slogan da loja, visto também em outros

cartazes, € acompanhado por um recurso visual iretess analogia a uma caixa de
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cal-ado em forma de present e, inscrito ACe
Observase que a eficacia do discurso recorre a uma intertextualidade externa, citado

por Branddo (2002), pois este discurso recorre a outnp@ae conhecimento que é o
po®tico, o efeito ® realizado pela rima das

Carvalho (2014) aborda o assunto e afirma que entre 0S recursos sonoros
utilizados na publicidade estéo a aliteragéo, a rima e o trocadilho e elesadas de
forma ludica para seduzir o consumidor.

Sobre o slogarNagamini (2001) expbe que ele é um dos mecanismos de
construcdo da imagem, por ser um texto verbal que condensa um conjunto de valores
afeitos ao produto e aos fabricantes.

Assim, como afirmaicoeur (1997) apud Branddo (2002), a eficacia social das
ideias € racionalizada nos slogans e contém formas lapidares onde a retérica esta sempre
presente e o discurso € uma das instancias em que a materialidade ideolégica se
concretiza, isto €, um aspect mat er i al da 6exi ste°nci a ma
(BRANDAO, 2002, p. 37).

Outras informacgfes sdo apresentadas ainda no cartaz como formas de pagamento

em AO0O+5 sem juros e sem entradaodo ou A0+8 s
Gabriela Ciaxa,0 em leetbraas quase que i mperce,|
aprova-«o de cr®dito. Parcela m2nima R$ 11

cartaz, como se fosse um selo, escrito RDM TOP OF MIND 2@08ARCAS MAIS
LEMBRADAS EM MATO GROSSO ANO 1.
SegundoCarvalho (2014) a construcdo do texto publicitario exige rapida

apreenséo para fixar a mensagem e, para isso, a publicidade usa frases nominais, frases

fragmentadas, frases curtas e s6 raramente usa frases longas.
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8.4.10 Propaganda da marca bulls champions

Elisangela Dias Saboia

Esta propaganda da matmalls championsipresenta em sua cena da enunciacao
um casal de méos dadas e com vestimentas countmod&lo é uma mulher loira de
cabelos ondulados médios, usa um batom vermelho escuro, um chapéu bege, brincos
grandes, um colar, 6culos de sol, um anel, camisa azul e detalhes coloridos nas mangas
bem como nos ombros e esta amarrada a cintura. Veste aingl@otts jeans curto, um
cinto grosso preto e calca botas marrons e suas unhas estéo pintadas de branco.

J& o rapaz usa chapéu bege com detalhes marrons, uma camisa vermelha de

mangas longas, 6culos escuros, segura lacos de cavalaria no ombro esquerdo, ves

ainda uma cal -a jeans e por cima um fAavent

bulls champions X1, a qual aparece acima da cabeca dos modelos, no plano superior do
cartaz.

Esta calgca que aparece por cima da calca jeans, usada comumente poe pedes d
rodeio, é da cor branca ou bege bem claro, apresenta dois desenhos de cruzes em cada
coxa, detalhes vermelhos e laranja, bem como um cinto que o prende por cima da calca
jeans, o homem usa ainda botas marrons. Os dois (mulher e homem) aparentam
seriedadgerepresentam ser namorados, a impressdo é que os dois estdo caminhando e
olhando para a direita.

Consoante com Rocha (1995, p. 169 e 170), citando a fala de um publicitario, &

{

poss?2vel di zer que, nos comer ci atedoqueio car a

a gente pode ser, ele n«o tem probl ema, el

Como a propaganda mostra um casal de maos dadas e nédo pessoas sozinhas,
isoladas, Rocha (1995) explica que a sociedade emoldurada pela Comunicacdo de
Massaé relacional, plena de interacdo, vida em comum, proximidade e holismo e nas
representacdes veiculadas pelos anuncios, proliferam enxames de encontros, contatos,
relagdes, conhecimentos.

Como o trabalho de Kress e van Leeuwen (1996) &agatto e Knoll (@13)
propde, os textos, ainda que utilizem apenas a linguagem visual, formam uma unidade
significativa e, ao articularem os signos visuais com a linguagem verbal, constituem um

texto multimodal.

e
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O nome bulls championsé uma marca de moda country, que sdgun
informacdes dcsite, no inicio vendia somente camisas, mas aumentou seus produtos
para bolsas, mochilas, roupas e hoje até fivelas. Além disso, a marca é ainda
patrocinadora de pe»es de rodeio. Seu nome
Achammpso bois campe»es, a marca dos campe »!
que uma maneira comum de nomear produtos € por empreéstimo linguistico, em geral do
inglés.

De acordo com Randazzo (1996, p. 29) a publicidade

usa personagens, lugares e situa{iotsios, e assim por diante, a fim

de envolver e interessar o consumidor, comunicar oS atributos e
beneficios da marca (fisicos e emocionais), e posicionar

perceptualmente a marca na mente do consumidor, onde podemos
criar mundos e personagens miticasgentes.

No plano inferior do cartaz aparece, em uma faixa estreita azul, o endereco

eletrdnico da marcavww.bullschampions.com.bem que € possivel ao cliente ou

simpatizante do estilo country visualizas colecbes, fotos, videos, produtos e
informac0@es adicionais sobre a marca.

Carvalho (2014, p. 108 e 109) ressalta que a cada dia que se passa as novas
m2 di as aparecem, e ganham mais espa-0 na ¢
para criar campanhasdaavez mais criativas e com cada vez menos verba, a solucao
gira em torno de chamar a aten-«o0o das pesso

O plano de fundo foi todo montado com ferramentas e outros itens que
pertencem ao estilo country, rustico, como um galpdeys e carrocas de madeira
correntes penduradas, dentre outros elementos que compuseram este cenario tao
peculiar. Esta construcdo da cena foi toda montada tendo como objetivo a identificacao
do publicealvo com a moda country.

Randazzo (1996) explica gua imagética do usuario € importante porque pode
ser usada para criar uma afinidade entre a marca e o consumidor, entdo este vai olhar
para o an¥bncio e dizer a si mesmo ou a si |
comigo ou com a pessoa que eu gostde ser. Talvez fosse melhor eu passar a usar
aquel a marcao (RANDAZZO, 1996, p. 36).

Assim, as pessoas que se identificam com este estilo, poderdessentir
representados pela cenografia montada e até mesmo pela presenca dos modelos
escolhidos para realr a colecdo, os quais sdo tidos como estereétipos de beleza

feminina e masculina.


http://www.bullschampions.com.br/
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Segundo Randazzo (1996) uma das primeiras coisas que 0 publicitario precisa
fazer é identificar e definir o seu consumi@dbro. O autor acrescenta que o publicitario
podeai nda fAusar an»@nci os para um g°nero espe
masculinidade ou feminilidade do consumidor, que pode ser um poderoso argumento
para wusar a marcao (RANDAZZO, 1996, p . 97)
género (sentidole masculinidade/feminilidade) € um aspecto importante da identidade
geral de uma pessoa.

Percebese, desta forma, que a propaganda ndo apresenta nenhum enunciado
além do nome da marca, a qual aparece na parte superior do cartaz e na parte inferior
escrih no endereco eletrénico, nada é dito além da cenografia que é apresentada no
cartaz.

Sobre isso Gomes (1999, p . 22) exp»e qu
muito mais importante para a compreensao da realidade perceptivel do que aquilo que é
ditoo.

Conforme registra Fiorin (2003, p. 74)

Quando um enunciador comunica alguma coisa, tem em vista agir no
mundo. Ao exercer seu fazer informativo, produz sentido com a

finalidade de influir sobre os outros. Deseja que 0 enunciatario creia
no que ele lhe dj faga alguma coisa, mude de comportamento ou de

opinido etc.

Tudo é enunciado por meio do nome da marca e da cenografia montada no

cartaz, a intencdo da propaganda é apresentada por meio da imagem.
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8.411 Propaganda da marca Eldorado Company

Elisangela Dias Saboia

Est a pe-a publicit8ria da mar c a AEI dor
cenografia a dupla sertaneja Teodoro e Sampaio. Os cantores brasileiros aparecem em
primeiro plano. O cantor Teodoro est@ntado em um banquinho enquanto Sampaio
esta ao seu lado em pé, os dois estéao sorrindo.

Teodoro veste uma camisa xadrez na cor vermelha, preta e branca de mangas
longas, usa anel e um corddo no pesco¢o, bem como segura um violdo vermelho
enquanto que Sgmio veste uma camisa listrada azul e branca de mangas curtas, usa
anel e um reldgio, um chapéu preto e com uma das maos segura o cinto da calga. Os
dois usam calca jeans preta e calcam botas também pretas, apresentando um estilo
country, ja que sdo umajpla sertaneja.

Sobre o uso dos cantores no anuncio publicitario em cartaz Rocha (1995, p. 42)
expode que

Tudo na midia é entretecido pelos anuncios. E, isso, para nado falar dos

sempre famosos astros, estrelas, cantores, colunaveis, artistas em

geral, espdistas, modelos que pertencem as varias regifes da
Comuni ca-«o de Mas s a, e que se r e ¥n
anuncios.

Al ®m di sso, O autor se faz um gquestiona
vida ou modelos de ser no mundo sédo carregados ngsnsiale simbolos de um
an¥mncio, uma not2cia, um programa de tel evi

AEl dorado Companyo ® wuma marca de chap¢
artistas com estilo country. A marca associou a imagem dos cantores com seu home na
propagada em cartaz, assim demonstrado por meio do enunciado, do nome dos
cantores no cenario e da assinatura deles ao lado de suas fotos.

Essa assinatura atesta veracidade a marca, pois é usada pelos artistas. Desta
maneira, as pessoas que visualizarem o aolBecgque possuem este estilo sertanejo,
identificarsedo com o0s cantores e comprardo o produto.

Rocha (1995, p. 172) completa que

o0 sistema publicitario classifica, de um lado, estilos de vida,
identidades, grupos, tribos e, de outro lado, produtos, s&ivab
assumir que a sociedade que, efetivamente, vive dentro dos anuncios é
relacional e holista.
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Conforme o autor fise a publicidade desej
fexter no olg, endpimedo ldgar,zpérsuadindo e manipulando osopagens
gue est«o vivendo o plano Ainternod aos any

Carvalho (2014, p . 71) explica que no
fotografia ou imagem de uma celebridade funcionam também como argumento de
autoridade, podendgepres i ndi r de suas decl ara-»eso.

Quanto aos textos verbais que aparecem na propaganda, na parte superior do
cartaz ao centro, em volta de um circulo, aparecem as letras TeS e abaixo desta sigla
aparece, também ao centro, Teodoro & Sampaio. Atestando sea®stasiais dos
nomes dos artistas.

Abai xo destes nomes ® apresentado o0 en
Company e Teodoro & Sampaio, parceria de s
percebese uma polissemia, mais de um sentido, pois ha a parcerea eeodoro e
Sampaio, cantores brasileiros famosos e de sucesso e a pareceria entre 0s cantores e a
marca AEl dorado Companyodo, que intenta tamb®a

De acordo com Sandmann (2003) o texto da propaganda atinge bem sua
finalidade secontiver polissemia, ou seja, se explorar a homonimia ou se contiver
ambiguidades. O autor afirma que esse € um jogo em que o leitor é frequentemente
submetido nos textos publicitarios, pois em determinado texto € possivel uma leitura
literal e uma leitua figurada.

Para confirmar um conhecimento ou reconhecimento da marca, nada melhor do
gue unirse a artistas muito conhecidos no territério brasileiro, assim a palavra
s uc e s sse @ntowara a& n@arca quanto para os cantores, uma vez que o nome dela
aparece primeiro no enunciado do cartaz, apesar dos homes dos cantores também terem
destaque.

Conforme registra Maingueneau (2004), o discurso produzido pela marca deve
estar em harmonia com o0 seu nome, e ainda, existem diversos tipos de nomes de marca,
mas O que interessa e fio que conta SsS«O0 sSeu
comunica-«o [...]06 (MAI NGUENEAU, 2004, p. 2

Para Ramos e Miorin (2005, p. 57) o campo da publicidade, ao criar uma
propaganda para determinada marca, busca adequardotg ao publicealvo. Isto
pode ser percebido no cartaz publicitario em questdo em que utilizaram dois cantores

sertanejos com estilo country para vender uma marca de chapéus. O produto da
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propaganda esta em harmonia com o puUdigo: pessoas que gostaou se
identificam com o estilo fAcaub-i 0.

MazucchiSaes (2005) explica que a publicidade, sendo uma modalidade de
discurso, opera com mecanismos de seducdo e de persuasao e para isso busca atingir seu
objetivo, criando textos e imagens com 0s quais torleestabelece alguma
identificacao.

No plano inferior do cartaz, em uma faixa vermelha, estdo escritos os seguintes
textos Al10 ANOSO, ACHAPEUS ELDORAD

www.eldoradocompany.com.bEsta parte tma informacfes adicionais ao receptor e

ainda apresenta o endereco eletrdénico para que os clientes possam ter mais acesso a
marca, uma vez que a internet abarca um namero ilimitado de pessoas, tornando, assim,
a divulgacao do produto garantida.
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8.4.12 Propaganda da cerveja Crystal

Elisangela Dias Saboia

Esta propaganda da cerveja Crystal apresenta em sua cenografia o0 ambiente de
uma praia em que nao ha a presenca de pessoas, somente a areia e 0 mar €, ao centro,
representando o sol, aparece uma modelo com um copo de cerveja da marca Crystal na
m«o e ao redor um c2?2rculo, Iimitando a | etra

A modelo é loira, tem os cabelos médios ondulados, esta levemente maquiada,
usa um brinco de pena azul, tem um corpo escultural, seios avantajados e veste um
biquini na cor vermelha expressando seducdo. Alids, as cores predominantes que
compdem o anuncisdo laranja, amarelo e vermelho. O laranja e o amarelo representam
os raios do sol e o conteudo da cerveja, o vermelho aparece na vestimenta da modelo,
no enunciado e na letra C.

Segatto e Knoll (2013, p. 72) rassaltam
com os verbais na composicao global do texto, ou seja, o arranjo de todos os elementos
e codigos é o fator responsavel pela producéo de sentidos em um contexto determinado.

Embai xo da i magem de primeiro plano apar
md hor plano pro ver«o0. Por meio da |l eitur:
anuncio podese afirmar que ha uma polissemia acerca deles, pois;

1° sentido: O melhor plano para o verdo seria estar na praia tomando cerveja
Crystal.

2° sentido: O melbr plano para o verdo seria estar na praia em companhia da
modelo apresentada, ou uma parecida com esta, tomando a cerveja Crystal.

3° sentido: O melhor plano para o verdo € tomar cerveja Crystal.

Todos estes sentidos sédo possiveis devido ao enunciadeégigndacdo da cena
apresentada no cartaz e o texto que diz AP
opcOes diferentes de escolha. Sendo plano A (1° sentido); plano B (2° sentido); plano C
(3° sentido).

Percebese também que houve o acréscimodoadt i vo fimel hor 0, sudg
seus planos para o verdo podem até ser bons, porém se nao tiver o consumo da bebida
nNn«o ser8 mel hor . E ela proporcionar8 o fAmel

enunciado mas compreendido por meio da leitura &dgundo Carvalho (2014), na
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publicidade podee ver o papel marcante como recurso linguistico o uso dos adjetivos,

gue neste caso ® salientado pelo uso da pal

Além disso, observae na escrita do texto que foi utilizada uma linguagem mais

ficol oqgui al 6 ao escrever fAproo, ou mais info

um uso apropriado, uma vez que 0 ambiente
propicia tal emprego da lingua. Ou até mesmo tenha sido utilizado para manter uma
aprkimacao maior com o publiealvo consumidor, sugerindo que ele ndo se preocupa

com a linguagem, alcancando maior popularidade.

Percebese, conforme registra Roger Mucchielli (1995) citado por Gomes (1999)

a publicidade imp&e um cddigo, um estilo e umadagem especial, como percebido
no enunciado desta propaganda.

Conforme Carvalho (2014) o discurso publicitario é também matizado pela
cultura em que esta inserido, seja no vocabulario escolhido, seja nas imagens
selecionadas e o desvio da regra padracopogital, ndo € um erro gramatical, mas
antes uma estratégia linguistica para seduzir, sobretudo, o publico jovem.

A autora compl ement apadrao @emcenird € snverro d a
gramatical, mas uma estratégia de persuasao e seducédo, usagagmorcale entende a
linguaebuscaudda de acordo com seus prop-sitoso

Além disso, para a autora a presenca de indices carregados de cultura partilhada
pela comunidade aumenta o poder de persuasado e seducdo da mensagem peisulada,
apela para valores que circula e sao aceitos, sendo entendidos facilmente e, na
publicidade brasileira, segundo a autora, enquanto algumas mensagens SBrieim
publico-alvo nacional, outras sdo construidas visando um padlN@omais especifico,
regional.

Isto porque consoante com Carvalho (2014)

Lingua e cultura formam um todo indissociavel e, no caso da lingua e
da cultura maternas, esse todo ndo € ensinado em nenhum lugar
especial, mas adquirido ao sabor dos acontecimentos cotidianos. Ele
identifica os individuos como participantes de uma coletividade e
serve de denominador comum para o convivio social.

Quanto aos outros textos verbais apresentados, € possivel notar a direita, na

vertical, escrito em mai “sscul ade $SiIiB&E BAV €Oda

n

e consumo proibidos para menores de 18 anos

O verbo no imperativo sugere uma ordem e por estar escrito em caixa alta,

intenta ser melhor visualizado. Ja o texto seguinte apresenta letras pequenas e a escrita
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na norma padrdo da lingua, umezvque emprega a concordancia nominal correta.
Tratase de obter maior formalidade com esta escrita e visa alcancar a todo o publico em
geral, ndo apenas quem consome o0 produto, mas aqueles que leem e nao ingerem
bebidas alcodlicas.

Ja na parte superior deartaz esta escrito o endereco eletrbnico da marca

www.cervejacrystal.com.biO site proporciona aos consumidores maiores informagoes

sobre a marca e seus produtos, objetivando um alcance maior de pablioeip da
internet.

Sobre a posicéo dos textos e imagem nos anuncios publicitarios Segatto e Knoll
(2013) ressaltam que o valor informativo dos elementos que compdem a peca
publicitaria também est4 carregado de significados. De acordo com Kress e van
Leeuven (1996, p. 187), citado por Segatto e Knoll (2013, p. 70)

o lado esquerdo da péagina de um texto multimodal traz
geralmente as informacfes ja conhecidas ou pressupostas, que
sdo denominadas de elemento Dado, ja o lado direito é
considerado de maior evigéa, apresentando o elemento Novo.

J& a saliéncia, como pode ser visualizada nesta propaganda por meio da imagem
da modelo e da cerveja Crystal, € o fator que atrai o olhar das pessoas para um ponto
especifico da imagem, segundo as autoras, baseadaessre van Leeuwen (1996).

Desse modo, estes elementos mais salientes destacgeralmente por fatores
como: tipo de imagem, tamanho, cores ou perspectiva. Além disso, quando o elemento
esta posicionado no centro da pagina, é denominado elementol,Gamtanto que,
nas margens, o elemento € Marginal, conforme Kress e van Leeuwen (1996).

Em suma, como ressalta Gomes (1999) os anuncios sé existem porque Sao
experimentos sensorialmente pelos consumidores e uma das caracteristicas
fundamentais do anunci® que seu controle, no sentido de escolha, se situa fora da
vontade dos consumidores, uma vez que aparecem em todos os lugares querendo os
consumidores entrarem em contato com eles ou né&o.

Para finalizar, utilizese a afirmagdo de Carrascaza (2007, p.c38do por
Andreu e Freitas (2012), o qual destaca que o essencial na propaganda € seu efeito
sedutor, que é resultado da utilizacdo de recursos persuasivos, ndo apenas do codigo
linguistico, mas ainda dos cddigos visuais (morfolégico, cromatico, foiomréf

tipografico).
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8.4.13 Propaganda da cerveja Sol

Elisangela Dias Saboia

Toda a cenografia da propaganda da cerveja Sol é apresentada na cor amarela e
em primeiro plano aparece uma modelanoose reluzisse em meio ao sol quente e
forte e em maior destaque a cerveja Sol segurada pela mulher.

A modelo apresentada usa um biquini, pois a cenografia montada é de uma praia
e na praia tomamos sol. Dessa forma, perseb@ma polissemia que permeiaampo
da imagem:

1° sentido: Tomar sol = bronzess;

2° sentido: Tomar sol = tomar a cerveja da marca Sol.

De acordo com Randazzo (1996) a cerveja € uma categoria extremamente
embl em8ti ca, pois seus bebedores efumast emo
ins2gnia, sel asssimodemutroso conforme a cer\

Os cabelos da modelo parecem movimesgacomo se estivesse ventando. Nao
se sabe ao certo se ela existe realmente ou se, assim como toda a cenografia, foi
montagem de computadga que ndo se trata de nenhuma pessoa famosa e conhecida.

A mulher usa ainda uma joia, brincos grandes. Como ndo se pode afirmar se é
uma bijuteria ou néo, poeke fazer a analogia da cor amarela com o0 ouro que lembra
joia. Algo valoroso e que represarterto glamour, no entanto, ndo é comum as pessoas
irem a praia, tomar banho de mar, com joias ou bijuterias grandes.

Além disso, ela apresenta um corpo escultural marcado por seios avantajados,
barriga sequinha e coxas finas, ou seja, a modelo remaseatmulher magra, esbelta
e que esbanja sensualidade.

Percebese, deste modo, que a mulher que esta na praia ndo pode ser qualquer
mulher, ela tem de ter uma situacdo econémica estavel ou buscar isso, marcada pelo uso
de joias além da beleza fisiondbmica.

De acordo com Segatto e Knoll (2013, p. 74)

Acerca das caracteristicas unitarias, infeque cores, estilos
tipograficos, imagens, entre outras, podem atribuir sentidos distintos e
possivelmente mais complexos do que os textos constituidos apenas
pelalinguagem verbal, haja vista que, em grande parte da publicidade,
sdo principalmente as imagens que envolvem o leitor visando
persuadio.
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O enunciado da parte superior diz: Anem
dest e: AVAMO A€ 0. doNotasguma polissemia coafmmadacpela
imagem:

1° sentido: H4 uma ambiguidade, pois 0 que ou quem nao pode ser forte, nem
fraca: a mul her ou a cerveja? J8 que o0 adje

2° sentido: A mulher n&o pode ser gorda nem magra, @ssima a cerveja nao
pode ser forte nem fraca, ambas tém de ser ideais, perfeitas.

3° sentido: Para gerar essa ambiguidade foi utilizado um recurso eliptico e
repetitivo para enfatizar o enunciadomulher ndo pode semem forte, nem fraca no
ponto (referese a ideal). Assim omitirai®e 0s sujeitos, pois as frases inicisencom
letras minUsculas e a coesdo é marcada pela pontuacao. Além desses recursos, observa
se a repeti-«o0o da consoante Afo (fortel/fra
muito usa@a em poesia, assim como a repeticdo de palavras.

Conforme registra Jurbran (12: 27) citado por Sandmann (2003, p. 13)

0 processo metaférico capta com mais eficacia a atencéo do leitor,
preenchendo o objeto basico da propaganda: o de provocar, através da
elaboragdo da mensagem o estranhamento do leitor e, a partir dai,
fazer com que ele se interesse pelo texto e, consequentemente, pelo
gue é propagado.

O segundo enunciado AVAMO A€o0, apresent a
para perguntaejandaPouma é¥Bmos -seamma cer vej
gue houve uma supress«o da |l etra Asod0 no fi
imitagéo da oralidade para identifies& com a fala informal de praia ou de um bar.

Observase dentro da palavra VAM@ma outra palavra com a supressao da
letra V, a palavra AMO, ficando a expressdo AMO Al = AMO ESSE LUGAR =
PRAIA. A expressao utilizada revela subjetividade do emissor que tenta identificar a
expressao com seus receptores = pessoas que amem a praiaesohe@mem tomar
a cerveja Sol. Essa mensagem € percebida inconscientemente pelo receptor.

Sobre a questdo, Bussmann (1983) citado por Sandmann (2003, p. 92), afirma
qgue o0 Nnj ogo d-ge de madnipulacdass variadas deecarater fonético,
fonolbgc 0, mor f ol - gico ou semGntico [ .. .] 0.

Sandmann (2003) acrescenta que nem todos 0s textos ostentam o aspecto
criativo ou expressional mais forte ou chocante, cujo objetivo é causar estranhamento,
com 0 gue nao se quer dizer que nao sejam eficientes, ma® ped® poder de

convencimento pelo conteudo também.
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No canto inferior esquerdo do cartaz b
vont ade ® dse analisss ®ndo ditdPdesieecnunciado e o grau de persuasao
do mesmo: Essa vontade de ir a praia, deataul, de conseguir uma paquera (mulher),
de tomar uma cerveja é demais. Para tomar Sol (cerveja) vocé precisa comprar e para
comprar precisa de dinheiro e para ir a praia precisa viajar, morar no litoral ou préximo
a um litoral.

Randazzo (1996, p.38)eX i ca que nor mal mente Ao0os pub
da mitologia da marca ou da mitologia latente do produto as emoc¢des que poderiam ser
as mais apropriadas e dignas de cr®ditoo.
uma razao para acreditar que hguen fundamento para os beneficios abordados pela
publicidadeo (RANDAZZO, 1996, p. 36).

Desse modo, para que o consumidor desfrute deste ambiente, desta companhia
apresentada no cartaz e desta cerveja, precisa de recursos financeiros, ou seja, o dinheiro
podera satisfazer suas vontades, seus beneficios e suas emocdes.

Além destes textos é possivel identificar ainda a informacéo escrita na esquerda
do cartaz e na vertical AfBeba com moder a- :
anoso. Toda praotaaegtaaledaaou eneformmaede @serifa ou falado, no
caso de comerciais televisivos, pois é preciso seguir a legislagéo vigente no Brasil.

J& no canto direito inferior é apresentado o endereco eletrbnico da marca

www.cervejasol.com.brO site possibilita aos consumidores visualizarem informacdes

sobre o produto e outros detalhes sobre a marca Sol.

Consoante com Randazzo (1996, p . 47) AA
transmitida principalmente por meio dablicidade, define o posicionamento da marca
no mercado e na mente do consumidor o, por qt
ser cultivada e cuidada para que ndo murche ou morra.

Para finalizar, toda a cenografia € montada para seduzir pela sdsdeala
modelo apresentada, uma prova disso € a técnica subliminar utilizada no corpo da
modelo. Percebse em uma cor um pouco mais escura, a imagem do oOrgéo genital
masculino que aponta diretamente para o 6rgdo genital feminino da modelo. Os seios
dela ecebem um tom mais escuro representando o saco excretor e o 6rgdo sexual se
alonga ao abdémen da mulher. Além disso, representa possuir duas pontas, uma aponta
para os seios e a outra para o 6rgao feminino.

Esse tipo de técnica, segundo Gomes (1999), nisada para ser descoberta,

mas para agir no inconsciente de seu receptor evitando o pensamento critico, o autor
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acrescenta que o fiobjetivo da influ°ncia s
totalmente voltada para a mensagem principal da peca pardica técnica de injecao
age de forma quase i mperceptzvel o (GOMES, 1
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8.4.14 Propaganda da marca Coc&ola

Elisangela Dias Saboia

Na cena de enunciacdo da propaganda em caastanaica Coc&ola ha a
predominancia da cor vermelha, caracteristica da -Cota Nesta cenografia, em
primeiro plano, percebgse a presenca de uma mulher simbolizando a m&e segurando
uma garrafa abert a, mas com o0 cronid e %»do do
olhando de modo carinhoso para esta garrafa, expressando ser algo especial para aquela
familia em patrticular. Ela olha para o refrigerante como se fosse um membro da familia,
até mesmo um filho.

Para Maingueneau (2004) é a cena da enunciacdpeguomte articular todas as
dimensdes; pois ela desempenha o papel de pivd entre a organizacdo linguistica do texto
e o discurso como instituicdo de fala e instauracdo de um evento verbal no mundo.

A mulher € morena clara, de cabelos longos pretos, estdiadagusa brincos
pequenos, uma pulseira amarela e veste uma blusa branca, outra cor também
caracteristica da marca.

Como ha duas faixas vermelhas no cartaz: uma superior e outra inferioisdorna
dificil a visualizacdo da vestimenta da parte de baxamde, pois a faixa corta a
imagem na cintura da mulher.

Podese perceber, assim, a predominancia das cores branca, vermelha e preta na
cena da enunciacdo montada para divulgar o produto no cartaz publicitario. Além
destas, € possivel identificar aindacases amarela (detalhes, acessorio e vestimenta),
bege (moveis), cinza (vestimenta) e marrom (moveis).

Ao fundo é possivel visualizar uma familia reunida ao redor da mesa de refeigéo,
sendo este um almocgo ou um jantar. A familia € composta pelo pai fédhos: duas
meninas e um menino, ja adolescentes, todos estédo sorrindo. O pai e dois filhos olham
para a direita em dire¢cdo, ao que tudo indica, a uma outra pessoa sentada a mesa, que
nao aparece, ja que a mae esta na frente, enquanto uma outréhéliparal a esquerda
em direcdo a mae que esta em pé.

A reunido acontece em torno de uma mesa com uma toalha branca, em que todos
comem macarrao e bebem o refrigerante da marcaCalea Todos 0s copos contém o
nome da marca e estdo cheios, no entamoietraz mais uma garrafa cheia, no caso

do contetudo acabar.
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A familia estd em uma cozinha, indicado pelos moveis que rodeiam o plano de
fundo da cenografia e vive um momento de descontracéo, fato inferido pela fisionomia
de todos os presentes.

Este é umdeal de familia perfeita passada pela propaganda, uma familia feliz,
composta pelo pai, pela mae e por trés filhos lindos. S&o os valores compartilhados pelo
anancio publicitario, como uma familia deve ou deveria ser.

Esse modelo foi escolhido para dquea identificacdo do publico receptor com a
imagem transpassada pelo antincio. E como se o receptor assistisse a si préprio, como se
assistisse a rotina familiar de alguém, ou a sua, identificada com esta.

Segundo Gomes (1999, p .nstr@l €oin o feforcopddub | i ¢ o
midia, uma imagem fantasiada e de projecdo estereotipada, que nada tem a ver com a
reali dadeo e a proje-«0 dessa Iimagem fA® ac:
pode constituir em pr8tica manipul ador ao.

Carvalho (2014) reska também que a publicidade tem o papel de imprimir o
carater e de construir a imagem de uma marca, delegando atributos para essa nova
identidade, afinal fa promessa de benef 2cioc
existéncia prépria, conformegistra Echeverria (2005) citado por Carvalho (2014, p.

111).
Conforme Segatto e Knoll (2013, p.81)

as estruturas visuais devem ser lidas com a mesma importancia com
que sédo lidas as estruturas verbais, porque toda imagem produz
significagBes. Por essa sma raz&o, ndo basta visualiaaé preciso
também |8a e interpretda para a melhor compreenséo dos efeitos de
sentido.

Além disso, as autoras ressaltam que, em consequéncia da propria ampliacdo da
nocdo de texto, interpretar uma imagem que faz pdeteum texto multimodal,
especificamente o anuncio publicitario, € um processo que abrange os componentes
verbais e os aspectos mais variados do universo social e cultural.

Na parte superior do cartaz aparece escr
cd i nho todos o0s di-asescom letr@ mialscula e nda éwesentam i c i a
pontuac&o, como se tivesse sido apenas uma observagao ou um comentario sobre a cena
montada. Este enunciado em forma de comentario apreseptaissémico e expressa
alguns na ditos como por exemplo:

1° sentido: Mae, tenha mais carinho todos os dias de sua familia bebendo Coca

Cola;
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2° sentido: Mae, demonstre mais carinho todos os dias para sua familia
comprando Coc&ola;

3° sentido: Familia, mostre mais carinho todos osplissua mae consumindo
CocaCola;

4° sentido: Coc&ola, leve mais carinho para toda uma familia sendo
consumida;

5° sentido: Beba mais Cce€la todos os dias.

Este ultimo sentido e ndo dito pelo enunciado lembra o slogan da marca que é
i Beba-Cdaodc.a -Seramdaade um intertexto, pois o texto subtendido, mas
sugerido, lembra o consumidor o slogan veiculado com frequéncia nos anuncios do
produt o. Carval ho (2014, p . 76) salienta ¢
textos anterioresquesp@i a no conhecimento partil hado o

Sobre o slogan Maingueneau (2004) expde que ele esta associado a sugestao e se
destina a fixar na memoria dos consumidores potenciais a associa¢ao entre uma marca e
um argumento persuasivo para a compra, o adtescenta que

Todo slogan aspira ter autoridade de um provérbio, a ser
universalmente conhecido e aceito pelo conjunto dos falantes de uma
lingua, de maneira a ser utlizado em qualquer circunstancia
(MAINGUENEAU, 2004, p. 173).

A palavra carinho podexiser substituida pela marca do produto, uma vez que o
an¥ncio intenta expr es-<aaé siménimp deicarinib.aOment e 0
refrigerante da marca Co€ola faz parte da vida familiar, o qual acaba ganhando
espaco durante as refeicbes de todssdias. Assim, conforme Carvalho (2014), o
anancio, ao promover o produto, objetiva seduzir o consumidor e-ldeva
consequentemente, a aderir & mensagem proposta.

Ainda sobre o enunciado fimais carinho toc
utiliza uma linguagem mais objetiva, clara e compacta, permitindo, assim, uma
compreensao rapida e eficaz do conteudo anunciado, como registra Carvalho (2014).

Ja que a frase esta escrita com letra mindscula, suktergige algo anterior e
posterior vem dito ou esto, deixando para o leitor preencher ou imaginar o que seria,
algo indicado e que tenha analogia com a cena apresentada.

Dessa forma, podge entender, por meio da leitura do andncio, que se a familia
toda consumir o produto da marca G@ala, todos egressardo mais carinho um pelo
outro e serdo mais carinhosos com a mae, pois esta que normalmente é a responsavel

pela organizagao do lar e pela realizacdo das compras da casa.
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Consoante com Randazzo (1996)

A personalidade de uma marca decorre de vaaiosds: embalagem,
logotipos e publicidade sao apenas alguns deles. A publicidadés
especificamente, a imagem do usudrié muitas vezes 0 que mais
contribui para a personalidade de uma marca. A personalidade de uma
marca é a personificacdo de umdutm: aquilo que um produto seria

se fosse uma pessoa.

Ao | ado do enunciado, um p€otaomei sasbac ixl
Acom retorn8veis voc° tem mai so, aparece, i
uma cheia e a outra vazia, mostrandowpe® pode trocar a vazia por uma cheia.

A frase quer i nduzir Avoc?®° o, consumi do
comprar mais, pois ndo esta dito que para ter este refrigerante em sua casa vocé precisa
comprélo.

Mai ngueneau (2004, martird@ thdnentoeerm gueamasnaarcag u e i a
ingressa no discurso publicitario, ela deve esfesgapara que seu nome esteja em
har monia com o discurso que ela produz, mas

O autor registra também que a imagem de uma marca semebea parte aos
discursos que a empresa emite ou emitiu sobre ela mesma e sobre seus produtos, em
particular pela publicidade.

Abaixo da foto da mae aparece em circulos, valores que serdo atribuidos ao
produto e as seguintes aonfeorim@e mersa mdia aa e g
Entendese com os textos que se a pessoa levar a garrafa vazia para trocar pagard menos
se comprar a garrafa cheia. Refor-ando assi
mai s o0, pode ser gue gu e isrdmheiro.sNo gm/anto,rno que Vv
momento em que se realiza alguma compra-sabgue ndo ha mais e sim menos
dinheiro.

No lado direito inferior do cartaz aparece a seguinte frase escrita com letras
brancas bem pequenas Anves8lido t@pdoa®on par a
consumidor que a promocao se estende também para outro tipo de refrigerante.

Em suma, conforme Gomes (1999, p. 48)

A propaganda vende produtos, idéias e servicos e ajuda a criar e
desenvolver marcas. Consequentemente, aumenta as vendas dos
produtes vinculados a marca. H4 uma influéncia da midia para a
veiculagdo de mensagens publicitarias e sua possivel manipulacdo
sobre o comportamento de compra dos consumidores.
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Para finalizar, Segatto e Knoll (2013) argumentam que o posicionamento da
imagem noseixos superior e inferior da pégina também produz significados,
discriminados pelos autores como ldeal e Real. No eixo superior, as informagdes séo
normalmente generalizadas, denominadas de Ideal; ja no eixo inferior, esta o item
informativo mais espectfo, denominado Real (KRESS e VAN LEEUWEN, 1996, p.
208).

Desse modo, 0 anuncio em questdo selecionou estratégias de abordagem no
plano factual e no emocional, conforme registra Carvalho (2014). No factuaklida
diretamente com a realidade, faka sobreo produto, o que ele €, como é feito, quais
suas caracteristicas técnicas etc., e no emocional sdo ressaltados os valores que sao
extraidos do proprio universo do consumidor, ou seja, da informacao técnica, objetiva e

mensuravel passse para o plano dxeriéncia e da vivéncia (CARVALHO, 2014).
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8.4.15 Propaganda do dia da mulher (Loja Gabriela)

Elisangela Dias Saboia

Este anuncio publicitario sobre o dia internacional da mulher apresenta em sua
cena da enunciagdo, no primeiro plano, uma menina de aparéncia oriental, sorridente,
cabelos médios, lisos e pretos, aparentando ter entre 6 a 7 ardelele A garota
aparece encostada no plano de fundo, que compde o cenario.

A menina veste ainda um vestido rosa e longo de florzinhas, com um detalhe
abaixo do busto, usa uma tiara rosa com lacinho na cabeca e calca uma sandalia na cor
bege com uns detalbeale flores, itens que a torna bem feminina. Ela faz uma pose e
levanta o pé para mostrar seu calcado.

No canto inferior, |l ado direito deste ¢
OF MIND 2006 AS MARCAS MAIS LEMBRADAS EM MATO GROSS®O e m um sel o,
AANO 10.

Sobre a express«o em ingl °s, utilizada r
(2003) explica que do inglés também se faz importacGes, nas areas relacionadas com
roupas ou calcados esportivos, esporte, algumas comidas, uisque etc.

As cores que formam o igério em que esta a garota sao o lilas (plano de fundo),
sendo uma cor bem préxima ao rosa, o branco (bordas e faixa perto do piso) e marrom
(piso). A cenografia do cartaz possui ainda mais duas faixas: uma em verde claro, na
vertical, ao lado esquerdo ata em rosa, na horizontal, plano inferior do andncio.

Na primeira faixa aparecem as formas de
entrada 0+8 sem entrada com as mel hores t a

aprova-«o0o de cr®dito.e Partceexltao nd2anilnoaj aR $i Clad

gue agrada sempreo. Al ®m di sso, h8 nesta j
destinados s Amul heresodo e n«o ~ s Acrian-as
Quanto ao texto fACal -add: cpmd Demtee Sauea n

(2003), no caso da linguagem da propaganda ha o jogo com 0s sons, com a parte
auditiva ou o significante do signo, para chamar a atencéo do leitor ou ouvinte no
referente ou conteldo da mensagem paralteaaacao.

Este fato comprawv ser a propaganda destinada as mulheres, mesmo tendo uma
crian-a na cenografi a, poi s desde cedo e

caracteristicas femininas e merece também ser homenageada, assim como as mulheres
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adultas. Deste modo, a loja mostra gam ta disposicdo do cliente tanto calgcados
adultos quanto infantis.

Na segunda faixa aparecem o enunciado i
nGo. A cor rosa, utilizada nesta parte, po
na nossa cultura, diferendos meninos em que se prefere o azul. O enunciado escrito
em cores brancas no fundo rosa destaca pode remeter a inocéncia, pureza,
confirmada pela presenca da menina no anuncio.

Sobre 0 uso das cores, Aline Martins F. Ferraz (2008, p. 38) citaddrpeida
e Borges (2012, p . 3) afirma que fApor ser
do processo visual, a percepcao da cor tem grande forca e pode ser usada para expressar
e intensificar a informa-«o visual 0.

Dessa forma, foram utilizadas sonemluas palavras para emitir a mensagem
principal aos consumidores, assim, a loja homenageia as mulheres em geral, lembrando
da data comemorativa, que nem sempre tem um destague muito especial, pois ndo se
trata de um dia de feriado obrigatorio e muito commeado no Brasil.

Para Nagamini (2001, p. 77) HAAnalisar os
publicitario € importante para se compreender os valores e comportamentos aceitos pela
sociedade e enraizados em noss #riopmjetda ur a o,
sonhos e desejos que se realizam nas i magen

De acordo com Nelly de Carvalho (192®ud Nagamini (2001, p. 46)

para a construcao do texto publicitario, as palavras precisam ter valor
positivo. Mensagenapontando aspectos negativos s6 aparecem para
estabelecer uma comparagdo, mas a resultante deve sempre criar uma
atmosfera de felicidade e perfeicao.

Podese salientar, bem como defende Sandmann (2003), que a linguagem da
propaganda até certo ponto refled ideologia dominante, dos valores em que se
acredita, pois ela manifesta a maneira de ver o mundo de uma sociedade em certo
espaco da historia.

Em suma, percebse que as imagens do anuncio extrapolam o produto, como
bem afirma Rocha (1990) e a iluséa dondensacéo € fazer com que estas imagens
pertencam ao produto como uma parte sua que seria do consumidor enquanto possuidor
do produto. Ou seja, todo este cenario sé fara sentido se o ouvinte adquirir o produto,
gue sdo os calcados destinados as mudhezsta data comemorativa em homenagem a
elas.
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9. CONSIDERACOES FINAIS

Cada vez mais ouvimos estudiosos, assim como Passarelli (2012), defenderem
que a producdo de textom escola é uma atividade realizada como exercicio para
desenvolver a capacidade textual do sujejtpoe envolver um trabalho de ketéo
individual ou coletivadepende de uma gama de habilidades.

No entanto, antes de ser um objeto escolar, confagigtra Passarelli (2012), a
escrita € um objeto socja a tarefa escolar € conduzir o aluno a perceber o significado
funcional do uso da escrita, proporcionatfiit® o contato com as varias maneiras como
ela é veiculada na sociedade.

Sendo assim, confoena autora, torrae papel da escola criar situacoes
interlocutivas propicias para que o estudante aprenda a escrever melhtaxteus
Entretantogssa ndo parece ser a realidade ainda de muitas escolas publicas brasileiras,
que contam com professoressthotivados para ensinar, contrarios e incondaios
com o sistema, professorggsie ndo leem e ndo praticam a escrita, infraestruturas
precarias, alunos sem perspectivas para aprender, aulas macantes, ensino passivo,
conteudos defasados e descontextuatigaentre muitos outros problemas que afetam e
tardam cada vez mais o ensino e aprendizagem da leitura e da escrita.

Além disso, ndo ha uma abordagem muito eficiente do texto multimodal em sala

de aula, exceto quando ja esta apresentado no livro didéboop no caso das
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propagandas e campanhas que sdo consideradas textos multimodais, uma vez que sao
compostas por mais de uma modalidade tanto impressa® Nnos cartazesjuanto
audiovisuaiscomo na internefApesar do estudante ser bombardeado por &gtesde

textos eles parecem ainda ndo s enfatizados na escola, pelo menos ndo em todas.

Portantg o professor que passa por todas estas situacdes adversas e que
consegue fazer o minimo para que seus alunos aprendam,selagstes estiverem
engajalos no processo de aprendizagem, € idersdo um vitoriosppois a escrita,
conforme Passarelli (2012), é um processsomente com muita reflexdo, rascunho,
troca de ideias com outras pessoas e com mais reflexdo ainda é que a maioria dos
escritores coregue elaborar um texto razoavelmente satisfatério.

Além disso, como salienta a pesquisadora, a busca por solu¢cdes metodoldgicas
para dificuldades quase intransponiveis € uma constante na vida de todos aqueles que se
dedicam ao ensino da expressao escrita.

Portantg as atividades que organizei e propus desenvolver neste trabalho é
resultado de meu interesse pela leitura e producéo de textos e minha insatisfagdo com o
ensino da lingua portuguesa atual.

No entanto, o que observei com a minha pratica de salauth € que os
estudantes, sujeitos participantes da pesquisa, em geral, apesar das dificuldades de
aprendizagem, ndo se apresentavam resistentes a escrita quando @&m@berddgita
de forma adequadaentiamse motivados, pois havia um olyet por tds daquelas
producdes e um processo de identificacdo entre os alunos e a proposta de trabalho.

Além disso, mostrararee envolvidos e interagiam durante o processo de
produgcdo em busca dsoeeverem cada vez melh@gnsideravam importante o fazer
escrito,pois me mostrava a eles como escritora também de textos variados, os quais
muitas vezes eram submetidos a aprovacdo e comentarios deles.

Refletindo sobre todo o0 pr oeaepsrseon dd ez eggue
termo utilizado por Passarelli (2012gonsidero que os textos dos estudantes,
apresentaram muitos avancos na reesctdtdo na organizacdo dos paragrafos quanto
no conteudo abordado, matevido ao tempo de aplicabilidade do projetles nao
puderam passar por mais revisdo, foi feita séten@ema sob minha orientacdo. Além
disso, ndo deixei de levar em consideragindg de que esta foi, para eles, uma
exigéncia maxima que se podia fazer com relagdo a escrita de um aluno de 8° ano do

ensino fundamental.
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Ademais, de acordo com Geraldi apBdssarelli (2012), escrever demanda
tempo, € um processo em que todos podemos entrar e apresefitaal distintos
produtos sabendo que o texto editorado poderia ser diferente se tivesse mais tempo para
mais uma revisao.

Entretanto, ndo pude deixainda de respeitar os niveide conhecimento dos
alunos suas aptiddes, sua maturidade de aprendizes e seu repertdrio, mas no intuito,
assim como Passarelli (2012) expde, de propiciar a aquisicdo de um novo repertorio e
novos saberes sobre a escrita, sematesderar o conhecimento de que ja dispunham.

E importante lembratambém que a proposta sé foi possivel de ser trabalhada
devido a colaboracéo e participacdo dos estudantes que se dedicaram em cada etapa das
atividades. Sem o empenho e a aceitacac dadte projeto de intervencao pedagoégica
nao teria sucesso.

E por mais que eleainda apresentassem dificuldades em certas questfes de
escrita, houve, por parte deles, muita reflexdo durante o processo das reelaboragdes e
producbes das analises. Haviatagsreocupacdo com os leitores e cuidados especiais
guanto ao léxico utilizado nos textos.

Os escritoresprendizes tiveramiambém a oportunidade de exercerem a leitura
critica de seus textos e busamar solugbes para trechos confug@sa desenvolver
mehor as ideias, escrever conforme a ortografia vigente e colocar pontuagcédo adequada,
além de outros itens.

As atividades de leitura e escrita tornarsen de fato, objeto de interacéo
comunicativa entre professor e alunos e, segundo Geraldi apud Pa&2atél)j sem
ela ndo ha convivio; sem convivio ndo ha ensino e sem o outro ninguém aprende nada.

Desejo, assim, que este trabalho, pensado em desenvolver a leitura e a escrita de
estudantes da segunda etapa do Ensino Fundamemélibua ndo somente pasa
pratica pedagogicanas também para alargar discussdes a respeito das competéncias
discursivas e comunicativas dos estudantes.

Espero ainda que a proposta contribua para instigar docentes a realizar esta
tarefa de producdo de textos, concretizada &rpda interacdoentre educador e
educandp na minha opinido, ambos feitores e protagonistas do processo de ensino
aprendizagem.

Considerg também que este foi mais um desafio vencido por aqueles que se
aventuram pelo mundo da leitura e da escrita, anaia aqueles que se aventuram a

ensinar essa leitura e essa escrita.
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Este trabalho mostra, enfim, uma possibilidade para o eapimemdizagem do
ato de escreer, pois ndo ha receita pronggs poucos se constréi caminhos e a cada dia
se faz novas descetias, e 0 que deu certo pode ser experienciado novamente, com
adaptacOes, respeitando o contexto sociocultural dos estudantes a fim de realmente

propciar uma transformacéao social.
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