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RESUMO

O principal intuito desta pesquisa foi implementar uma proposta pedagdgica
qgue contribuisse para a superacdo das dificuldades de leitura e compreenséao de
textos pertencentes ao género anuncio publicitario, visando a formacdo do leitor
critico e autbnomo. O publico-alvo da intervencdo foi o 8.° ano do Ensino
Fundamental de uma escola da Rede Publica de Ensino do Estado de Pernambuco,
situada na llha de Itamaraca. A escolha do género anuncio publicitario como objeto
de ensino ocorreu por ser bastante comum na esfera social, muito recorrente nas
atividades de leitura e escrita dos livros didaticos e por dialogar com a realidade dos
estudantes foco da acéo interventiva. A proposta educativa foi elaborada a partir das
competéncias em leitura e compreensao orientadas pela Base Curricular Comum
para as Redes Publicas de Pernambuco — Lingua Portuguesa — BCC/PE (2009) no
gue se refere ao eixo de ensino de leitura, sobretudo as especificas para os textos
do dominio publicitario. O modelo metodoldégico de Sequéncia Didatica (SD) definido
por Dolz, Noverraz & Schneuwly (2004) subsidiou a idealizacdo dos modulos
didaticos de leitura e producdo de textos vivenciados na sala de aula. Nossa
intervencao foi fundamentada na concepcéo sociocognitivo-interacional de leitura,
baseando-se nos estudos de Leffa (1996); Koch (2013); Koch & Elias (2015). Ainda
como aporte tedrico dentro da vertente, os apontamentos de Silva (2009) e Kuenzer
(2002) sobre a abordagem critica da leitura mereceram destaque. As contribuicdes
de Solé (1998); Menegassi (2010) e Hila (2009) no que diz respeito as etapas do
processamento do texto e ao ensino das estratégias para uma aula de leitura foram
imprescindiveis para a elaboracdo das atividades colaborativas na perspectiva das
interacdes sociais. Para atender aos propésitos de nossa acgdo interventiva,
promovemos situacdes de ensino-aprendizagem, por meio de atividades
compartilhadas de leitura, em que os estudantes foram desafiados a figurarem como
operadores ativos que concretizam e significam a leitura na interacdo com o texto. A
analise dos dados obtidos nos permitiu concluir que o ensino sistematizado do
género textual, de forma organizada e articulada em torno de estratégias, foi capaz
de auxiliar os participantes a superarem algumas das dificuldades de leitura e
compreensao de textos identificadas no diagnostico inicial. Diante disso, 0s
resultados sugeriram que nossa intervengcdo pedagoégica contribuiu para ampliar as
competéncias leitoras e para o desenvolvimento de um olhar mais critico frente aos
textos publicitarios aos quais os estudantes estdo expostos cotidianamente.

Palavras-chave: Intervencdo pedagodgica. Género textual anuncio publicitario.
Formacao do leitor critico.



ABSTRACT

The main objective of this research was to implement a pedagogical proposal
that contributes to overcoming the difficulties of reading and understanding texts
belonging to the advertising genre, aiming at the formation of the critical and
autonomous reader. The target audience for the intervention was the 8th year of
Elementary School of a school of the Public Education Network of the State of
Pernambuco, located in the Itamaraca Island. The choice of advertising genre as
object of teaching occurred because it is quite common in the social sphere, very
recurrent in the activities of reading and writing textbooks and for dialoguing with the
reality of the student’s focus of the intervention action. The educational proposal was
elaborated based on the reading and comprehension skills guided by the Common
Curricular Base for the Public Networks of Pernambuco - Portuguese Language -
BCC/PE (2009) regarding the axis of reading teaching, especially those specific for
the texts of the advertising domain. The methodological model of Didactic Sequence
(SD) defined by Dolz, Noverraz and Schneuwly (2004) subsidized the idealization of
the didactic modules of reading and production of texts lived in the classroom. Our
intervention was based on the sociocognitive-interactive conception of reading,
based on the studies of Leffa (1996); Koch (2013); Koch and Elias (2015). Still as a
theoretical contribution within the strand, the notes of Silva (2009) and Kuenzer
(2002) on the critical approach to reading deserved prominence. The contributions of
Solé (1998); Menegassi (2010) and Hila (2009) with regard to the stages of the text
processing and the teaching of strategies for a reading class were essential for the
elaboration of shared activities, in the perspective of social interactions. In order to
meet the purposes of our intervention, we promoted teaching-learning situations
through shared reading activities, in which students were challenged to appear as
active operators that concretized and meant reading in the interaction with the text.
The analysis of the data allowed us to conclude that the systematized teaching of the
textual genre, organized and articulated around strategies, was able to help the
participants to overcome some of the reading difficulties and comprehension of texts
identified in the initial diagnosis. Therefore, the results suggested that our
pedagogical intervention contributed to the expansion of reading skills and the
development of a more critical view of the publicity texts to which students are
exposed on a daily basis.

Keywords: Pedagogical intervention. Textual genre commercial. Critical reader
training.
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1 INTRODUCAO

E inegavel que os textos midiaticos circulam em inimeras esferas do
cotidiano das diversas praticas sociais. A quantidade de informagéo disponivel e
materializada em diferentes géneros textuais aponta para a necessidade de reflexao
sobre o papel tanto da escola quanto do professor diante dessa realidade, a fim de
se compreender de que forma os estudantes interagem com toda essa gama de
informagbes e como o0s textos publicitados em variadas plataformas de
comunicacao, incluindo as digitais, podem ser utilizados para colaborar no processo
de ensino-aprendizagem da leitura e interpretacao critica.

No contexto caracterizado pelo universo dos textos midiaticos, destacando a
presenca dos pertencentes ao género anuncio publicitario, varias formas de
linguagem se articulam e, juntas, complementam-se para produzir significados e
multiplos sentidos. A linguagem desses textos se caracteriza pela agilidade, pela
forma direta ou disfarcada, com que busca atingir as massas, influenciar
comportamentos e envolver sedutoramente os leitores. Na perspectiva da interacéo
das linguagens, Carvalho (2003) assinala que o poder do discurso publicitario reside
em legitimar a dominacdo por meio da retérica da palavra e da imagem,
manipulando simbolos para alterar nos receptores a percepcdo que possuem da
realidade.

Como um género textual midiatico capaz de influenciar o comportamento
individual e social, estamos convictos de que o anuancio publicitario deve ser levado
para a sala de aula e trabalhado em atividades de leitura compartilhada, objetivando
promover a formacgéo de leitores mais conscientes e autbnomos. Assim, devemos
abordar aspectos como o contexto de producdo, a articulagdo de diferentes
linguagens, o uso dos recursos retéricos, entre outros fatores capazes de provocar
os efeitos pretendidos pelo enunciador/anunciador de divulgacdo de um produto
e/ou servico junto ao publico-alvo consumidor.

Acreditamos que organizar situacdes de ensino-aprendizagem com o género
anuncio publicitario pode contribuir para obtermos resultados mais satisfatorios em
relacdo a leitura e a compreensao de textos, especialmente frente as limitacdes que
boa parte dos estudantes demonstra em ler e interpretar a mensagem publicitaria,
sobretudo no que se refere aos sentidos implicitos provocados pela mobilizacdo dos

recursos retoricos verbais e ndo verbais. Assim, partimos da suposi¢cdo de que a
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leitura dos textos pertencentes ao género andncio publicitario realizada em sala de
aula é ainda superficial, por vezes, circunscrita a definicdo e aos aspectos formais
do género.

Diante deste contexto problematizador, surgiu a questao que norteou nossa
pesquisa: de que maneira poderiamos contribuir para a superacédo das dificuldades
de leitura e compreenséo de textos do género anuncio publicitario, visando estimular
a criticidade e a autonomia dos estudantes?

Para responder ao questionamento, acreditamos que uma proposta de
intervencdo que articule o ensino da leitura as praticas sociais pode subsidiar 0s
estudantes no desenvolvimento de competéncias em leitura e compreensdo de
textos, inclusive favorecendo-os a atingir o nivel da interpretacéo critica.

Assim, pretendo colaborar para uma interpretagdo menos superficial e
ingénua das mensagens publicitarias, emergiu nossa proposta de intervencao
pedagogica, junto aos 29 estudantes-participantes do 8.° ano do Ensino
Fundamental de uma escola da Rede Estadual de Ensino, situada na llha de
Itamaraca.

Com o intento de comprovar o que conjecturamos, tomamos como ponto de
partida uma atividade de leitura inicial e diagnosticamos que o0s estudantes-sujeitos
da pesquisa apresentavam dificuldades em identificar o propdsito comunicativo e em
localizar informacdes, mesmo que explicitas; além disso, ndo conseguiam perceber
o dialogo entre as linguagens verbal e ndo verbal, bem como ndo demonstravam o
desenvolvimento da competéncia de reconhecer efeitos de sentido produzidos por
elementos linguisticos e ndo linguisticos, entre outras. Sendo assim, para produzir
transformacdes junto aos sujeitos-interativos (professora e alunos), escolhemos a
pesquisa-acdo como orientacdo metodoldgica. De acordo com Thiollent (1986), essa
metodologia participativa, caracteriza-se pela identificacdo de um problema coletivo
(as lacunas do processo de ensino-aprendizagem de leitura); pelo reconhecimento
da situacdo (quais competéncias em leitura ainda precisavam ser desenvolvidas
pelos estudantes); e pela proposicdo de uma acao idealizada para atingir o objetivo
geral de planejar uma Sequéncia Didatica (SD) com a finalidade de estimular a
leitura critica de textos do género anuncio publicitario, ampliando a competéncia
leitora dos alunos foco da nossa intervengao pedagogica.

Pontuamos que, apesar de estruturarmos nosso conjunto de atividades de

leitura no esquema de SD instituido por Dolz, Noverraz & Schneuwly (2004), nos
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adaptamos o modelo para atender a realidade da nossa pesquisa, pois néo
iniciamos por uma producdo escrita, mas por um exercicio introdutério de leitura.
Explicitamos que as atividades didaticas também foram alicercadas nas
contribuicdes de Solé (1998) e Menegassi (2010) no que concerne & mobilizacdo de
estratégias de leitura para o processamento do texto e nas orientacdes sugeridas
por Hila (2009) para uma aula de leitura critica.

Vislumbrando no género anuncio publicitario a possibilidade de contribuir para
uma pratica de leitura interativa, capaz de desenvolver a criticidade e ampliar o nivel
de proficiéncia nesse eixo da lingua, elencamos como objetivos especificos para
nossa pesquisa: (a) realizar o planejamento didatico das aulas a ser efetivado em 14
h/a, por meio da exploracdo de 12 (doze) anuncios publicitarios impressos (tanto
atuais quanto antigos) publicados em diversos suportes; (b) implementar a SD e
descrever as atividades didaticas promovidas a partir de critérios de verificacdo de
leitura critica; (c) analisar o impacto do planejamento implementado com relacéo a
ampliagdo das competéncias em leitura selecionadas para promover a agao
interventiva.

Assim, o corpo desta dissertacdo esta estruturado em quatro secdes
primarias. Na secao referente a fundamentacao teorica, recorremos aos estudos de
Leffa (1996); Solé (1998); Koch (2013); Koch & Elias (2015); entre outros, para situar
o leitor quanto a perspectiva do processo de leitura por nés adotada; como se
desenvolve a pratica de leitura no contexto escolar e de que maneira o ensino das
estratégias de compreensdo leitora pode concorrer para o desenvolvimento do
nosso projeto interventivo. Fazemos ainda consideracdes sobre as vivéncias das
praticas comunicativas, subsidiadas pela teoria dos géneros textuais e a possivel
ressignificacdo do planejamento das aulas de leitura, a partir do modelo de SD de
Dolz, Noverraz e Schneuwly (2004) adaptado para a realidade da nossa pesquisa e
utiizado como metodologia favorecedora a articulagdo dos eixos de ensino da
lingua. Na secédo relativa ao género foco desta pesquisa, apresentamos as
contribuicdes de Carvalho (2003; 2014); Sant’/Anna (2005); Sandman (2003); Koch
(2002); Perelman & Olbrechts-Tyteca (2014); Santaella & No6th (2010) sobre as
especificidades constitutivas do género anuncio publicitario, o uso dos recursos
argumentativos e dos elementos iconico-linguisticos como estratégias para produzir

sentidos e promover a adesao ideologica a tese do enunciador/anunciador.
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Na secao que versa sobre a metodologia deste trabalho, fazemos uma breve
abordagem sobre o uso da pesquisa-acdo, enquanto alternativa aplicavel para
resolver problemas coletivos pertinentes ao campo educacional, baseados nas
reflexdes do metodologo francés Thiollent (1986). Ainda nesta secao, discorremos
sobre o locus escolhido para a implementacdo da intervencdo pedagdgica;
caracterizamos 0s sujeitos-participantes foco de nossa acao; expomos como foi feita
a elaboracao do corpus, definindo os instrumentos de pesquisa utilizados, bem como
0s critérios aplicados para se chegar a andlise dos dados obtidos. Por fim,
descrevemos e analisamos a proposta pedagogica interventiva, detalhando cada
etapa da sequéncia de atividades e indicando o que almejamos alcancar em cada
moddulo didatico. Em seguida, constituimos uma secao para discutir as experiéncias
da aplicacdo dos moOdulos da SD e analisar como 0s participantes reagiram as
atividades realizadas. Ao finalizar, confrontamos os resultados das atividades inicial
e final, com o intuito de observar se o conjunto sugerido de acfes resultou na
ampliagcdo das competéncias basicas em leitura e compreensdo dos textos
selecionados para o cumprimento desta proposta.
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2 BALIZAS TEORICAS

Nesta secdo, apresentamos 0s pressupostos tedricos que fundamentam
nossa pesquisa, situando o leitor quanto a concepc¢do de leitura que adotamos.
Revisamos brevemente as principais perspectivas relativas ao processo de leitura,
evidenciando os diferentes focos existentes. Abordamos como se desenvolvem suas
praticas no contexto escolar e de que maneira 0 ensino das estratégias de
compreensao pode contribuir para a implementagdo da nossa proposta de
intervencdo, que objetiva colaborar para o desenvolvimento das competéncias
leitoras e interpretativas dos estudantes-sujeitos da acéo interventiva, visando
fomentar uma postura mais critica e autbnoma diante dos textos lidos. Para alcancgar
esse intento, ponderamos sobre a importancia do desenvolvimento dessas
competéncias para o processo de ensino-aprendizagem, a partir das contribuicdes
dos Parametros Curriculares Nacionais (PCN) de Lingua Portuguesa, salientando
que sdo construidas em etapas, por meio do trabalho do leitor enquanto sujeito ativo
e construtor do significado do texto (BRASIL, 1997; 1998). Ainda fizemos mencao ao
principal documento oficial que utilizamos para elenca-las e fundamentar a
elaboracao das atividades propostas com o género anuncio publicitario.

Também discutimos sobre a importancia do ensino centrado no texto,
baseado na teoria dos géneros textuais e a possivel ressignificagdo do planejamento
das aulas, utilizando o modelo de sequéncia didatica como metodologia
favorecedora a articulacéo dos eixos de ensino da lingua.

Por dltimo, buscamos delimitar o conceito de leitura critica e discorremos
sobre como o ensino das estratégias de leitura pode concorrer para a formacéo do

leitor critico e autbnomo.

2.10S PROCESSOS DE LEITURA: DA DECODIFICACAO A INTERACAO

Em um eixo de ensino da lingua essencialmente interdisciplinar como a
leitura, definir o ato de ler é uma tarefa complexa, por isso devemos tomar o cuidado
de néo tentar explicar esse processo de forma extremamente restrita ou amplia-lo de
tal modo que acabemos incluindo aspectos pertencentes a outras areas do
conhecimento (LEFFA, 1996).
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Segundo Leffa (1996), a leitura podera ser definida de inimeras maneiras,
dependendo do enfoque dado (linguistico, psicolégico, sociologico etc.) ou do grau
de especificidade ou generalidade com que se pretende definir o termo. Para alguns
tedricos, ler consiste em extrair um significado do texto; ja para outros, é o processo
de atribuicdo de um significado (LEFFA, 1996).

Ao iniciar os estudos sobre a tematica, o autor apresenta 0 processo de
leitura de maneira restrita, contrastando as definicbes antagdnicas mencionadas. Na
primeira perspectiva, o texto é compreendido como depositario de um sentido
imanente, no qual cabe ao leitor depreender seu significado no ato do
processamento da leitura. Segundo Kato (1985), esta abordagem concebe o texto
como Unica fonte de sentido e se baseia em teorias estruturalistas e mecanicistas da
linguagem. Nesta acepc¢édo, o texto é o produto da codificacdo de um emissor e de
suas intencbes comunicativas. Portanto, resultante da representacdo do
pensamento do autor, senhor absoluto de ‘um dizer’ individual (Koch & Elias, 2015).
No modelo tedrico em questdo, a leitura € vista como mero processo de
decodificagdo feita por um leitor passivo, cuja Unica prerrogativa € o conhecimento
do cddigo utilizado. Sendo assim, o0 texto se configura como entidade com
existéncia propria que independe do contexto e da situa¢cdo de comunicacao.

Apesar de atualmente estarmos sob a influéncia de outro paradigma, em
decorréncia dos estudos da Linguistica Textual, das orientacdes dos PCN (1998) e
da instituicdo do Plano Nacional do Livro Didatico (PNLD), alguns pesquisadores, no
Brasil, consideram importante que estejamos atentos a concepcao de leitura
adotada pelas escolas e pelos professores em sala de aula, pois segundo os artigos
de Panichella (2015) e de Mea, Schutz & Goncalves (2009), em meio a precarizacdo
do ensino brasileiro, ainda persistem resquicios do modelo ascendente de leitura
(bottom-up), em que o processamento das informacfes ocorre de forma linear,
movimentando-se do texto para o leitor.

Ao refletir sobre o tema, Panichella (2015) ndo afirma categoricamente que
essa concepcdo seja predominante em todo contexto escolar brasileiro, mas
demonstra em sua pesquisa, por meio de exemplos retirados de livros didaticos
recentes, que ndo ha como refutar que algumas atividades de leitura séo elaboradas
com o objetivo de extrair informacdes explicitas presentes na superficie linguistica
do texto e que privilegiam questbes nas quais ndo se levam em consideracédo o

conhecimento prévio do aluno, a situacdo comunicativa ou as condi¢cdes de



20

producdo. No contexto da referida pesquisa, as atividades com o texto acabaram
servindo como mote apenas para ensinar conteudos gramaticais, fato que
evidenciou uma postura teérica proveniente de uma visdo formal de lingua que
defende o texto como fonte preponderante de sentido e dependente dos
mecanismos de decifracdo.

Ainda de acordo com Panichella (2015, p.46), além de os livros didaticos
apresentarem atividades de leitura que nem sempre propiciam abertura para
interpretacbes ou promovem a interagdo com o leitor, ainda, por vezes, deparamo-
nos com um professor que poderia até fazer o diferencial, mas acaba agindo “como
capataz do ensino, no qual ele apenas cobra (identifique e expligue) sem aceitar
reclamacdes e deseja que o texto seja compreendido sem problemas.” E, com tal
procedimento, o docente evidencia que suas préaticas de leitura estdo fortemente
influenciadas pelo modelo ascendente, uma vez que concebe a leitura como
atividade de extracao de significados presentes exclusivamente no texto.

Entendemos, entdo, que as consideracdes feitas por essas pesquisas
ensejam provocar reflexdes sobre a concepcdo de leitura adotada por nés
professores e de que maneira nossas praticas de ensino da leitura estdo sendo
influenciadas por essa visao teérica. Por isso, ao analisarmos nosso fazer docente,
devemos questionar se estamos levando para a sala de aula uma nova didatica da
escolarizacédo de leitura ou se ainda ndo conseguimos romper com as tendéncias
mecanicistas e tecnicistas das quais tanto almejamos nos afastar.

Em sentido oposto a esse modelo descrito, a abordagem descendente (top-
down) considera que o sentido do texto depende do conhecimento prévio do leitor,
podendo o texto refletir segmentos fragmentados da realidade como se fosse um
espelho (LEFFA, 1996). Neste entendimento, o texto nédo carrega sentido em si
mesmo, visto que ler é o ato de conferir significado. O valor da leitura esta na
experiéncia do leitor ao processar o texto, por isso “a qualidade do ato da leitura nao
é medida pela qualidade intrinseca do texto, mas pela qualidade da reacao do leitor”
(LEFFA, 1996, p.14). Esta concepgédo se fundamenta nas teorias cognitivas de
cunho psicolinguistico que concebem a leitura como processo de construgdo de
sentido por um leitor ativo, que utiliza o conhecimento do cdédigo linguistico, suas
experiéncias e conhecimento do mundo no processamento do texto (KOCH &
ELIAS, 2015). Nesse modelo teorico, a leitura sucede do leitor para o texto, de forma

nao linear. Sobre isso, Kato (1985) declara que o leitor percorre as pistas deixadas
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pelo autor, tentando chegar, por meio de hipoteses e previsdes, a formulacdo de
suas ideias e de seus propdsitos comunicativos. Nessa circunstancia, o leitor acaba
fazendo mais uso de seu conhecimento de mundo do que acessando as
informagdes expressas no texto.

Nessa Otica, a leitura é uma atividade complexa de processamento do texto,
na qual o leitor realiza a compreensdo e a interpretacdo. Esse processo de
interpretacdo progressiva depende da tarefa do leitor atualizar o texto na leitura.
Dessa forma, o ato de ler ndo se configura apenas como decodificacdo mas também
como ato de criacdo. Isso significa dizer que a leitura possibilita diversas maneiras
de ver e entender o mundo, por meio das potencialidades significativas do texto que
S0 se concretizam pelo exercicio da interpretacdo do leitor.

Observando a acepcdo que tem como foco o leitor, também podemos
perceber intercorréncias, pois o fato de o leitor realizar sua interpretacdo sobre o
texto ndo lhe confere total relatividade interpretativa. Portanto, mesmo carregado de
multiplos sentidos ndo se pode atribuir ao texto um significado qualquer, havendo
“‘necessidade, pelo menos em alguns casos, de se limitar as possiveis
interpretacdes de um determinado texto” (LEFFA, p.16).

Contudo, € indiscutivel que o modelo descendente representa uma evolucéo
em relacdo ao ascendente, por ja descrever a leitura como processo € ndo mais
como mero produto, visto que nessa concepgdo, torna-se importante,
principalmente, a maneira “[...] em como se da essa compreensdo, que estratégias,
gue recursos, que voltas o leitor da para atribuir um significado ao texto” (LEFFA,
1996, p.15). No entanto, essa visdo polarizada e limitante apenas consegue
vislumbrar parte do processo, desconsiderando 0s aspectos sociais da leitura,

conforme menciona o autor:

Ao definirmos a leitura quer como um processo de extracdo de significado
(énfase no texto) quer como um processo de atribuicAo de significado
(énfase no leitor) encontramos, em ambos 0s casos, uma série de
problemas mais ou menos intransponiveis. A complexidade do processo da
leitura ndo permite que se fixe em apenas um de seus pélos, com exclusédo
do outro. Na verdade, ndo basta nem mesmo somar as contribuicdes do
leitor e do texto. E preciso considerar também um terceiro elemento: o que
acontece guando leitor e texto se encontram. (LEFFA, 1996, p.17).

Ao considerarmos as concepcdes referenciadas, podemos depreender que a

leitura € um processo complexo e gue foi definido de diversas maneiras ao longo do
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tempo. Em decorréncia da teoria abordada, ora evidencia o papel do leitor como
extrator de significado do texto, ora o subordina ao texto, ou ainda, centra a
definicdo na interagéo autor-texto-leitor. De acordo com esse Ultimo ponto de vista, a
leitura € um processo cognitivo e perceptivo, que condensa tanto as informacdes
presentes no texto como as expectativas e conhecimentos prévios do leitor e, por
intermédio dessa hibrida relacdo, em que ndo ha supremacia de nenhum dos
elementos, ocorre o processo de construcéo de sentidos.

Em relacdo a concepcgédo interativa, Leffa (1996, p.17) afirma que “para
compreender o ato da leitura temos que considerar entdo (a) o papel do leitor, (b) o
papel do texto e (c) o processo de interagao entre o leitor e o texto”. Concordando
com essa visao, Solé (1998) refere-se a leitura como processo interativo entre o
leitor e o texto, advertindo que a abordagem se fundamenta na sintese integrada de
outros modelos elaborados ao longo da histéria, criados com o objetivo de explicar
essa acao interativa.

Na mesma perspectiva, Koch (2013, p.30) ilustra a afirmacdo de que “o
sentido ndo esta no texto, mas se constroi a partir dele, no curso de uma interagéao”,

evocando a metafora do texto como iceberg

O texto, como iceberg, possui apenas uma pequena superficie exposta e
uma imensa area imersa subjacente. Para se chegar as profundezas do
implicito e dele extrair um sentido, faz-se necessario o recurso a varios
sistemas de conhecimento e a ativagdo de processos e estratégias
cognitivas e interacionais. (KOCH, 2013, p. 25)

Acreditamos, assim, que a leitura perpassa a simples atividade de
decodificacdo linguistica de informacdes explicitas, constituindo-se como processo
dindmico de construcdo de sentidos, resultante da integracdo do conhecimento
prévio do leitor e das formas linguisticas presentes no texto. Logo, saber decifrar
palavras ndo é suficiente para processar a compreensao do texto, porque a leitura é

uma atividade de producéo de sentido, na qual:

[...] o leitor é, necessariamente, levado a mobilizar uma série de estratégias
tanto de ordem linguistica como de ordem cognitivo-discursiva, com o fim de
levantar hipéteses, validar ou ndo as hipéteses formuladas, preencher as
lacunas que o texto apresenta, enfim participar, de forma ativa, da
construcdo de sentido. Nesse processo, autor e leitor devem ser vistos
como ‘estrategistas’ na interacéo pela linguagem (KOCH & ELIAS, 2015).
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Dessa forma, para que ocorra na sala de aula a interacdo do texto com o
universo do leitor, € fundamental o acionamento dos conhecimentos prévios dos
estudantes e, para atender a esta demanda, deve o professor ficar responsavel por
mediar atividades motivadoras, de antecipacdo e formulacdo de hipdteses sobre o
que vai ser lido, que podem ser verificadas posteriormente ou nao, entre outros
mecanismos orientadores do processo de leitura, objetivando sempre a participacao
ativa do leitor na construcdo e producdo do sentido do texto e a realizacao
progressiva de sua compreenséao.

Vale ressaltar que a concepcgdo sociocognitivo-interacional de leitura
corrobora o0 objetivo da nossa acdo interventiva, que pretende desenvolver uma
pratica de leitura que permita a interacdo entre 0s sujeitos-participantes,
considerando a influéncia dos aspectos sociais e histéricos. Portanto, a perspectiva
em gue se situa nossa pesquisa-intervencao pressupde que ler € um ato interativo,
no qual o autor e o leitor, mediados pelo texto, devem juntos construir o sentido, a

partir do contexto sdcio-histérico.

2.2 PCN E LEITURA: O LEITOR ATIVO E A CONSTRUCAO DO SENTIDO DO
TEXTO

Nos Parametros Curriculares Nacionais (PCN) de Lingua Portuguesa do
ensino fundamental, a leitura possui funcdo extremamente importante no processo
de ensino-aprendizagem, uma vez que, a partir do desenvolvimento da competéncia
leitora, os estudantes poderao tornar-se proficientes em outras disciplinas, visto que
a leitura pode ser usada didaticamente tanto como objeto de ensino quanto objeto
de aprendizagem, servindo de instrumento necessario a consecucdo de novas
aprendizagens, desde que facam sentido para os alunos e sirvam a realizacdo de
seus objetivos imediatos de comunicacdo (BRASIL, 1997; SOLE, 1998).

Sobre as orientagcdes para as praticas de leitura, tanto nos anos iniciais
qguanto finais, os PCN de Lingua Portuguesa enfatizam o desenvolvimento da

autonomia do sujeito-leitor para atender a suas demandas comunicativas:

Um leitor competente é alguém que, por iniciativa prépria, € capaz de
selecionar, dentre os trechos que circulam socialmente, aqueles que podem
atender a uma necessidade sua. Que consegue utilizar estratégias de
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leitura adequadas para aborda-los de forma a atender essa necessidade
(BRASIL, 1997, p.54).

Ainda considerando as diretrizes dos PCN de Lingua Portuguesa,
percebemos que a leitura é posta como processo constituido de etapas, no qual o
leitor constroi o sentido do texto, a partir da mobilizagdo de estratégias (BRASIL,
1998). Mediante essas referéncias, o leitor sera considerado competente quando
demonstrar atitude ativa diante dos objetivos e expectativas que cercam o texto,
dominar os procedimentos para acessar seu conteudo e, em consequéncia,
desenvolver competéncias basicas em compreenséo e interpretacdo. No entanto,
para que se comprove uma pratica de leitura eficiente, devemos verificar como o
leitor processa o texto e atribui sentido a ele. Nesse sentido, o leitor proficiente deve
ser capaz de ultrapassar o nivel da compreensédo das informacdes explicitas, de ir
mais fundo na busca por significados e conseguir estabelecer as informacdes que
estdo implicitas (KOCH & ELIAS, 2015).

Quanto ao papel do professor na construcao do leitor competente, refletimos
gue nos cabe mediar um trabalho pedagdgico na sala de aula para ensinar o uso de
estratégias de compreensao leitora, articulando situacbes de ensino-aprendizagem
com essas ferramentas, de modo a estimular o desenvolvimento da autonomia dos
aprendizes-leitores frente aos multiplos sentidos do texto. Nesse aspecto, ensinar e
aprender a ler sdo tarefas complexas, mas bastante gratificantes. E importante
evidenciar que a leitura é uma atividade ensinavel e a aprendizagem dessas
estratégias podera ser um diferencial na vida dos estudantes, pois além de favorecer
a capacidade de construir sentidos para um texto especifico, servira também para
subsidiar a leitura de outros. Sendo assim, a leitura se inscrevera na vida dos alunos
como objeto de conhecimento e de interagdo com o mundo.

No tocante a dindmica do processo interativo de leitura, os PCN de Lingua

Portuguesa para o ensino fundamental apresentam a seguinte definicao:

A leitura € um processo no qual o leitor realiza um trabalho ativo de
construcdo do significado do texto, a partir dos seus objetivos, do seu
conhecimento sobre o assunto, sobre o autor, de tudo o que sabe sobre a
lingua: caracteristica do género, do portador, do sistema de escrita, etc.
(BRASIL, 1997, p.53).

Percebemos, entdo, que os parametros oficiais concebem a atividade de

leitura como ato social entre dois sujeitos, aquele que |é e aquele que escreve. Em
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consequéncia disso, o documento adverte que sO obteremos sucesso diante do
processo de atribuir significado ao que lemos, na medida em que procurarmos
estabelecer interacdo com o autor. Portanto, devemos considerar que o leitor € um
agente que nao possui papel passivo durante o ato de ler, mas que € um sujeito que
atribui sentido ao texto, a partir das pistas deixadas pelo autor, e busca se aproximar
do sentido que o autor deseja conceder ao texto. Segundo SOLE (1998, p.40, grifo
da autora) “esse esforgco € que permite que se fale da intervencdo de um leitor
ativo, que processa e atribui significado aquilo que esta escrito em uma pagina”.

Com base na perspectiva apresentada, os sentidos sdo estabelecidos pelos
interlocutores, sendo assim, o sentido do discurso do autor ndo pode ser
integralmente restabelecido pelo leitor; por outro lado, também n&o ha possibilidade
de um sentido se manifestar unicamente pela compreenséo do leitor, mas na relacao
de cooperacdo entre ambos, mediados pelo texto, no ato da interacdo entre os dois
sujeitos. Por isso, concordamos com Alliende & Condemarim (2005, p.126-127)
quando destacam que “a compreensao nao requer que os conhecimentos do texto e
os do leitor coincidam, mas que possam interagir dinamicamente”.

Pelo exposto até o momento, podemos compreender que na relacdo dinamica
da interacao entre texto-autor-leitor, o ato de leitura é remetido a um duplo horizonte:
o implicado pelo texto e o projetado pelo leitor de um determinado momento sécio-
histérico. Isso significa dizer que o leitor deve ser sujeito ativo na construcdo do
sentido do texto, mas que ndo pode, por isso, atribuir o significado que Ihe convier,
visto que a compreensao ¢é ditada “pela relagdo que se estabelece entre o texto lido
e a experiéncia vivida pelo leitor” (LEFFA, 1999, p.28).

Buscando a interacdo entre as instancias envolvidas no ato de interlocugéo, a
escola emerge como espaco apto a promover 0 encontro entre o leitor e o texto.
Diante disso, manifestamos nossa pretensdo de oportunizar o encontro dos
estudantes com o género textual anuncio publicitario e, por meio da nossa mediagéo
e do ensino de diversas estratégias de leitura, ampliar o desenvolvimento da
competéncia leitora dos sujeitos-participantes da nossa acdo interventiva,
colaborando para que se tornem leitores ativos e, na interagdo, mostrem-se capazes

de construir sentidos para os textos com 0s quais venham a entrar em contato.
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2.3 O TEXTO E AS PRATICAS DE LEITURA NO CONTEXTO ESCOLAR

A leitura € fundamental no processo de ensino-aprendizagem, por iSSO no
ambiente escolar as expressdes “aprender para ler” e “ler para aprender” ganham
seus primeiros significados (SOLE, 1998). No inicio da escolarizacéo, a leitura se
caracteriza como processo mais restrito ao mecanismo de aquisicao,
posteriormente, transcende essa ideia e passa a ser utilizada para atender aos mais
variados fins, inclusive como meio para a realizacdo de aprendizagens. Segundo
Solé (1998), o ideal seria que a escola conseguisse seguir com o ensino da leitura
por dois caminhos: despertar no aluno o gosto de ler e conscientiza-lo de que se
aprende lendo. Nesse sentido, a escola € uma agéncia importante de letramento,
visto que recai nela a responsabilidade de mediar praticas de leitura e escrita
favorecedoras a formacao de leitores competentes.

No gue tange a essas praticas, € inegavel que a escola necessita propor
estratégias metodoldgicas que amplifiquem o desenvolvimento das competéncias
em leitura e compreensdo. Sobre isso, Rojo (2009, p.79) sustenta que “somente
poucas e as mais basicas das capacidades leitoras tém sido ensinadas nas escolas.
Todas as outras quase sempre sao ignoradas”. Nesse contexto, a autora solicita que
facamos uma reflexdo sobre a finalidade da leitura em sala de aula, para evitar que
as tarefas percam seu objetivo precipuo e se tornem indécuas, concentrando-se
apenas em “localizar e copiar informacgdes do texto” (ROJO, 2009, p.79).

Perante o exposto, compreendemos como funcdo da escola tornar a leitura
atividade central na sala de aula. Mediadas pelo professor, as praticas com esse
eixo de ensino da lingua deve levar o aluno a ultrapassar os niveis béasicos de
compreensdo até atingir um nivel mais profundo de interpretacdo e possibilitar ao
leitor que de maneira autbnoma utilize as estratégias adequadas para apresentar
suas ideias e impressdes sobre o texto. Ainda devemos enfatizar que, se 0 objetivo
€ desenvolver a competéncia leitora, ndo € possivel tomar como unidade basica de
ensino outra coisa senéo o texto.

Concernente ao texto como objeto de ensino, muitos estudos foram
desenvolvidos sob a influéncia de diferentes concepc¢des de lingua e de sujeito. De
acordo com Koch & Elias (2015), essas contribuicdes ampliaram a definicdo de

texto, como observamos a seguir:
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Na concepcao de lingua como representacdo do pensamento e de sujeito
como senhor absoluto de suas acdes e de seu dizer, o texto é visto como
um produto — l6gico — do pensamento (representacdo mental) do autor [...]
Na concepcao de lingua como codigo — portanto, como mero instrumento
de comunicagdo — e de sujeito como (pré) determinado pelo sistema, o
texto € visto como simples produto da codificagdo de um emissor a ser
decodificado pelo leitor/ouvinte [...] na concepgédo interacional (dialégica)
da lingua, os sujeitos sao vistos como atores/construtores sociais,
sujeitos ativos que — dialogicamente — se constroem e séo construidos
no texto, considerado o proprio lugar da interacdo e da constituicdo dos
interlocutores (KOCH & ELIAS, 2015, p.9-11, grifos das autoras).

A retrospectiva feita por Koch & Elias (2015) demonstra o carater dinAmico da
lingua, revelando como essa mudanca de paradigmas provocou alteracdes também
na concepcao de texto e, consequentemente, no ensino das praticas de leitura ao
longo do tempo. A configuracdo dessas praticas, sobretudo aquelas realizadas na
sala de aula, € fortemente impactada pela concepcdo de texto, que depende das
concepcdes de lingua e de sujeito adotadas pelos professores (KOCH, 2013).

Portanto, para atender a concepcao interacional, novas praticas de ensino de
leitura sdo demandadas e, nesse cenario, nos, professores devemos abandonar o
ensino centrado em atividades de decifracéo e reproducao, passando a vincula-lo as
praticas sociais da lingua historicamente situadas e em seu contexto real de uso.
Nessa direcdo, Marcuschi (2008, p.70) também sustenta que na perspectiva
interativa, “o sujeito de que falamos aqui é aguele que ocupa um lugar no discurso e
que se determina na relagdo com o outro”, que tem uma histéria, atua em um
contexto social e ideoldgico.

Nesse enfoque, depreendemos que a leitura do texto é feita pelos
interlocutores/sujeitos de uma acdo que ocorre em funcdo de um determinado
contexto social, realizada em um dado momento histérico, por meio de uma relacéo
dialégica sempre entendida como processo colaborativo de autoria e producdo de
sentidos. Sendo assim, podemos compreender que a leitura de um texto nunca pode
ser unica e definitiva, pois a cada momento de interagdo, os interlocutores podem
atribuir-lne novos sentidos.

A leitura enquanto processo interativo acontece por meio de textos expressos
nas mais variadas linguagens, incluindo a linguagem publicitaria, que podem figurar
como unidades de informagdo em um contexto de interatividade, tanto quanto os
textos pertencentes a outros géneros. Assim, temos textos com linguagem verbal —

agueles que utilizam a palavra para estabelecer comunicacao; os nao verbais — que
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usam outras linguagens que prescindem da palavra e; aqueles em que
simultaneamente foram empregadas duas ou mais modalidades de formas
linguisticas.

Dessa forma, had consenso entre os linguistas tanto tedrico como aplicados
que o trabalho com a lingua na escola deve ocorrer por meio de textos, incluindo os
géneros em que ha intercruzamento de linguagens. No entanto, entender a leitura na
sua dimensao funcional e interativa ainda se revela tarefa desafiante para os
professores. Nesse aspecto, os PCN de Lingua Portuguesa, influenciados pela
Linguistica Textual, disseminam a ideia do texto tomado como unidade basica de
ensino no contexto escolar. Um ponto importante destacado neste documento oficial
€ de que as atividades de leitura devem contemplar textos bastante diversificados,
mas ressalva que se priorizem os de géneros mais formais em detrimento aos

praticados nas atividades de interlocucéo do cotidiano:

Sem negar a importancia dos textos que respondam a exigéncias das
situacbes privadas de interlocucdo, em funcdo dos compromissos de
assegurar ao aluno o exercicio pleno da cidadania, é preciso que as
situagbes escolares de ensino da Lingua Portuguesa priorizem os textos
gue caracterizam os usos publicos da linguagem. Os textos a serem
selecionados sdo aqueles que, por suas caracteristicas e usos, podem
favorecer a reflexdo critica, o exercicio de formas de pensamento mais
elaboradas e abstratas, bem como a fruicdo estética dos usos artisticos da
linguagem, ou seja, 0s mais vitais para a plena participagdo numa
sociedade letrada (BRASIL, 1998, p.24).

Apesar de definir critérios para a selecdo dos géneros a serem objetos de
ensino na sala de aula, os PCN de Lingua Portuguesa demonstram sua natureza
flexivel, quando se posicionam como principio norteador para a execucdo do
trabalho pedagogico, mas, ao mesmo tempo, advertem que se deve garantir o
respeito as diferencas regionais, sociais e culturais, assim como reconhecem a
autonomia dos professores e dos sistemas educacionais (BRASIL, 1998).

O documento ainda afirma que seria impraticavel que a escola desse conta de
ensinar todos 0s géneros textuais existentes, visto que séo ilimitados e variam em
funcdo da época, da cultura e das finalidades sociais.

Sobre a escolha de qual género ensinar, os PCN mencionam que devemos
levar em consideracéo a articulacdo de fatores como: a necessidade dos alunos, a

adequacao aos objetivos elencados para a leitura, as expectativas de aprendizagem
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para o ano/série, enfatizando os que aparecem com maior frequéncia nas praticas
sociais e 0s mais necessarios ao universo escolar (BRASIL, 1998).

Podemos afirmar que o trabalho com os géneros textuais na sala de aula se
constitui como importante instrumento para desenvolver a competéncia linguistica
dos estudantes e como forma de prepara-los para fazer uso da lingua nas mais
variadas situacdes de interlocucdo nas diversas esferas sociais. Para Marcuschi
(2005, p.35) inserir no cotidiano escolar as praticas de leitura de diferentes géneros
textuais € “uma oportunidade de se lidar com a linguagem em seus mais diversos
usos auténticos no dia-a-dia”.

Dando seguimento a discussao, faremos algumas consideracfes acerca das
praticas leitoras subsidiadas pela aplicacdo da tendéncia tedrico metodoldgica de
direcionar o ensino da lingua a luz dos géneros textuais, pois como reiteram
Schneuwly & Dolz (2004): a escola € o lugar para o desenvolvimento de
competéncias comunicativas e, as situacdes escolares se revestem como momentos
propicios a recepcdo e a producdo de texto, de modo que quanto maior for a
vivéncia dessas praticas comunicativas na sala de aula, melhor sera a capacidade
de o aluno refletir e transformar sua realidade por meio de suas acfes verbais e

sociais.

2.3.1 Os géneros textuais na sala de aula e a sequéncia didatica

Na concepcdo de Marcuschi (2008, p.155), os géneros textuais dizem
respeito aos textos empiricamente realizados em situacfes comunicativas do
cotidiano, “definidos por composi¢cdées funcionais, objetivos enunciativos e estilos
concretamente realizados na integracédo de forcas histéricas, sociais, institucionais e
técnicas”. Essa materializacdo da linguagem usada em forma de enunciados surge
da necessidade de interacdo e também como préatica socio-historica. Para atender
as necessidades sempre crescentes de interacdo, novos eventos comunicativos
podem emergir, modificar, desaparecer ou assimilar outro, para acolher as
inovagbes tecnoldgicas. Nessa medida, para atender a complexidade do mundo
letrado, que requer novas formas de interacdo, 0s géneros estdo abertos a
transformacdes constantes, ja que a comunicacao passa a ser muito mais mediada.

Nesse enquadramento, o autor pontua que:
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[...] caracterizam-se como eventos textuais altamente maleaveis, dinamicos
e plasticos. Surgem emparelhados a necessidades e atividades
socioculturais, bem como na relagdo com inovagfes tecnologicas, o que &
facilmente perceptivel ao se considerar a quantidade de géneros textuais
hoje existentes em relagédo a sociedades anteriores a comunicagdo escrita
(MARCUSCHI, 2002, p. 20).

Ratificando essa intrinseca relagdo entre tecnologia e o surgimento de novos
géneros, Dionisio (2005) também acrescenta que as formas de interagcdo sédo
influenciadas pelo desenvolvimento dessa area, advindo dai a necessidade de
revisdo e ampliacdo de alguns conceitos no que diz respeito a interacdo humana e
ao processamento de textos. Diante da multiplicidade desses eventos textuais,
sobretudo os midiaticos, surgem questionamentos acerca dos critérios que deverao
nortear a escolha dos géneros a serem ensinados na sala de aula. Em relacdo a
essa definicdo, Marcuschi (2008) menciona que se deve dar preferéncia aos
géneros de maior circulagdo ou aqueles que apresentem maior complexidade.
Quanto a escolha, ele ainda acrescenta que 0s géneros primarios ndo precisam ser
escolarizados, visto que ja foram dominados no uso das situacfes informais de
interacdo com os adultos com quem os estudantes convivem.

Buscando eleger quais géneros devem ser abordados como objetos de
ensino, podemos encontrar algumas respostas em Schneuwly & Dolz (2004). Na
tentativa de solucionar a questéo, os autores propéem o0 agrupamento dos eventos
comunicativos em organizacdo progressiva curricular espiral em oposicdo a uma
abordagem linear. Nessa perspectiva, além de garantir a diversidade, o dominio do
mesmo género deve ser realizado progressivamente, portanto pode ser retomado
em niveis subsequentes, de maneira mais complexa e aprofundada. Por isso, o
anuncio publicitario pode ser abordado em diferentes anos/séries do ensino
fundamental, porém com objetivos distintos a serem atingidos, tanto do ponto de
vista da organizacdo formal quanto de seus aspectos linguisticos. Diante disso, as
praticas linguageiras com 0s géneros textuais despontam como forma de confrontar
0s estudantes com situagfes reais de uso da lingua e, assim, propiciar seu dominio
gradual.

Dessa forma, faz-se necessario que o professor esteja bastante atento aos
fatores que determinardo sua escolha, pois o trabalho pedagdgico com os géneros,
se realizado eficazmente, podera contribuir para que as praticas de linguagem se

tornem mais interessantes e significativas.
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E importante acrescentar que apenas garantir a diversidade de géneros na
sala de aula ndo é condicdo determinante para um trabalho eficaz. Segundo Hila
(2009), o que se observa algumas vezes é uma prética espontaneista com o texto.
Isso acontece porque h& quem seja sensivel a concepcdo da teoria dos géneros
textuais, mas ndo consegue usa-la para ressignificar sua pratica pedagodgica.
Assim, a autora chama a atencdo para as lacunas que ocorrem na formacao dos
professores, tanto nos cursos de Letras e Pedagogia quanto na formacgao
continuada, “o que explica, em parte, a dificuldade de esses professores repensarem
a aula de leitura, para além do uso do texto como pretexto para a gramatica” (HILA,
2009, p.2).

Os PCN de Lingua Portuguesa mencionam a importancia da organizacéo de
situacdes didaticas com textos diversificados como forma de subsidiar as préticas de
leitura e escrita nas aulas do componente curricular lingua portuguesa, no entanto
nao descrevem os procedimentos quanto ao ensino dos géneros (BRASIL, 1998).

Nesse contexto, refletindo sobre como desenvolver atividades que
possibilitassem fazer o uso da lingua em variadas situacbes de interacéo,
recorremos a proposta teorico-metodolégica da SD. Uma orientacdo que se
apresentou proficua para nos auxiliar a ressignificar o planejamento dos modulos de
leitura da nossa proposta de intervencao, utilizando o género textual andncio
publicitario como unidade basica de ensino.

Para Dolz, Noverraz & Schneuwly (2004, p.82) “uma ‘sequéncia didatica’ € um
conjunto de atividades escolares organizadas de maneira sistematica, em torno de
um género textual oral ou escrito”. Sobre o uso da SD, ponderamos que esta
metodologia surge como indicagdo de um caminho a percorrer, mas nao deve ser
entendida como modelo rigoroso e prescritivo. Por isso, devemos refletir se o
conjunto de atividades que estamos propondo ndo estd tdo organizado e
sistematizado a ponto de enrijecer o processo de ensino-aprendizagem com o
género selecionado.

Assim, almejando implementar nossa proposta de intervencédo pedagogica,
organizamos atividades de leitura articuladas em progressdo modular, a partir do
levantamento dos conhecimentos prévios que os estudantes do 8.° Ano F ja
possuiam sobre o género anuncio publicitario, com a finalidade de auxilia-los a
superar as dificuldades de leitura e compreenséo de textos e de lhes permitir um

melhor dominio do género em situag@es interativas de comunicagéo no cotidiano.
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Em principio, a proposta de SD foi apresentada para o ensino de producéo
oral e escrita. No entanto, como nossa a¢ao educativa visava o desenvolvimento das
competéncias leitoras, adaptamos o modelo para atender aos eixos de leitura e de
andlise linguistica, pois eram os que se apresentavam condizentes com a finalidade
que previmos. Por isso, subsidiados pelo procedimento metodoldgico indicado pelo
Grupo de Genebra!, passaremos a explicitar como criamos e de que maneira

pensamos implementar a SD:

FIGURA 1 — Esquema de Sequéncia Didatica

Apresentagéo Atividade Atividade
da Proposta e de Leitura Final de
Sensibiliza¢éo Inicial Leitura

Fonte: Adaptado a partir do modelo de DOLZ, NOVERRAZ & SCHNEUWLY (2004)

De maneira sucinta e em conformidade com o0 que preconizam 0s autores, 0
modelo esquematico que idealizamos também envolveu quatro fases: na se¢édo de
abertura, apresentamos aos estudantes-participantes o projeto coletivo de leitura e
realizamos uma atividade de sensibilizacdo com o género anuncio. Segundo
orientam Dolz, Noverraz & Schneuwly (2004, p.85), é nesta primeira etapa que o
professor deve “[...] fornecer aos alunos todas as informa¢8es necessarias para que
conhecam o projeto comunicativo visado e a aprendizagem de linguagem a que esta
relacionado”, por isso, em uma roda de conversa, tiramos duvidas e esclarecemos 0
objetivo da acéo interventiva.

O segundo passo seria solicitar uma producdo escrita inicial, mas como nao
desejavamos iniciar por esse eixo de ensino da lingua, realizamos um exercicio

diagnéstico de leitura. Nessa atividade inicial, identificamos as capacidades e

10 “Grupo de Genebra” ou “Escola de Genebra” é constituido por pesquisadores, dentre os quais se
destacam: Jean-Paul Bronckart, Bernard Schneuwly, Joaquim Dolz, Auguste Pasquier e outros
membros do Departamento de Linguas da Faculdade de Psicologia e Ciéncias da Educacéo da
Universidade de Genebra (UNIGE). O grupo tem se dedicado a pesquisas sobre a atividade e a agédo
da linguagem na perspectiva do Interacionismo Sociodiscursivo (ISD). Os estudos sobre a didatica
para o ensino do francés resultaram na elaboracéo e aplicacdo da metodologia da Sequéncia
Didética (SD), visando minimizar os problemas de producao textual escrita dos alunos da educacéo
bésica francofona.
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dificuldades que os alunos apresentavam e, munidos desses elementos, avaliamos
como deveriamos planejar os modulos didaticos

Ainda descrevendo o procedimento segundo Dolz, Noverraz & Schneuwly
(2004), o terceiro momento concerne a elaboracdo dos moédulos sequenciais, que
podem ser varios, até que se tenha exercitado o género suficientemente, de forma a
demonstrar sua aprendizagem. Para cumprir esta etapa, elaboramos um conjunto
composto por cinco médulos com atividades variadas de leitura e interpretacdo com
anuncios publicitarios diversificados. As tarefas de leitura compartiihada foram
direcionadas a sanar as dificuldades diagnosticadas na atividade inicial,
estabelecendo condicbes para que o0s estudantes pudessem supera-las e
desenvolvessem sua capacidade linguistica.

Em geral, a SD segue um movimento que vai do complexo para 0 mais
simples, para no fim voltar ao complexo, concluindo com uma producao textual final
para se avaliar “os progressos realizados no dominio” do género trabalhado (DOLZ,
NOVERRAZ & SCHNEUWLY, p. 90, 2004). Nesse contexto, esclarecemos que
apesar de nao findarmos com uma atividade de escrita, como preconiza o modelo
instituido pelos autores, solicitamos a elaboracdo de anuncios publicitarios para
observarmos se o0s estudantes conseguiriam colocar em pratica as noc¢des
aprendidas sobre o género (caracterizacdo de sua estrutura, organizacdo textual,
introduc&o de argumentos etc.).

Consoante Dolz, Noverraz & Schneuwly (2004), o dltimo passo deve servir
para capitalizar as aquisi¢ées feitas durante o trabalho desenvolvido com o género.
Sendo assim, os dados obtidos na atividade de leitura final serviram como
instrumento de avaliagdo para que refletissemos sobre o conhecimento construido
progressivamente pelos estudantes em comparagcdo com a diagnose inicial,
observando quais possiveis progressos haviam sido realizados ou nao.

O procedimento metodolégico descrito em forma de sequéncia didatica
adaptada apresentou-se para n0s como caminho organizado para o contato mais
aprofundado com o género textual escolhido, servindo para concretizar a finalidade
da nossa proposta de intervencédo, que consistia em ajudar um grupo de estudantes
do ensino fundamental a lerem com mais competéncia, atingindo um grau de
autonomia que lhes permitam a leitura critica dos anuncios veiculados nas midias e

aos quais estao expostos no dia a dia.
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2.4 A FORMACAO DO LEITOR CRITICO

Em meio a sociedade contemporédnea em que estamos inseridos, a leitura
esta presente nas mais diversas situacdes da nossa vida cotidiana, inclusive
naquelas provindas dos meios de comunicacdo de massa. Por isso, importa saber
como os estudantes leitores em formacgédo selecionam e recepcionam o0s diversos
textos com o0s quais entram em contato. Sendo assim, faz-se cada vez mais
necessario que a leitura seja explorada na sala de aula, por meio de mecanismos
gue despertem o senso critico do aluno, sensibilizando-o para a necessidade de
uma leitura compreensiva e significativa, a fim de ndo corrermos o risco de termos
leitores sem capacidade de elaborar sua leitura e construir significados.

Silva (2009) destaca que as teorias classicas de leitura apresentam trés
posturas resultantes da relacdo leitor-texto: ler as linhas, as entrelinhas e ler além
das entrelinhas. Na avaliagdo do autor, a terceira postura é “a que melhor
caracteriza o trabalho de interlocucao de um leitor critico. A ele interessa ir além do
conhecimento de uma informacéo” (SILVA, 2009, p.34).

Nessa perspectiva, Kuenzer (2002) menciona que para considerarmos a
leitura critica como verdadeira, devemos perder a ingenuidade diante dos textos
lidos, tomando consciéncia de que ndo héa discurso neutro e, de que por tras de cada
texto h4 um sujeito com uma prética socio-histérica e ansioso por imprimir suas
intencdes ao leitor.

A partir dessas afirmacdes, podemos depreender que a leitura critica é aquela
qgue possibilita ao leitor escolhas conscientes, passiveis de questionamentos,
andlises e reflexdes. Por conseguinte, o leitor critico ndo se contentara com uma
leitura que Ihe forneca informacgdes superficiais, pois ele deseja avaliar, formular um
juizo com critérios, e no ato de ler, criar e recriar o texto lido, concordando ou néo
com as ideias que o fundamentam. Nesse sentido, para atender aos propdsitos de
nossa acao interventiva, promovemos situacdes de ensino-aprendizagem com o
género anuncio publicitario, por meio de atividades compartilhadas de leitura, em
que os estudantes foram desafiados a figurarem como peca imprescindivel no
processamento do texto, engajando-se como operador ativo que concretiza e
significa a leitura na interagdo com o texto.

Dessa forma, para ler criticamente foi necessario mobilizar conhecimentos

prévios, a fim de promover a compreensdo mais abrangente do texto. Por meio de
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pistas deixadas pelos autores/produtores dos anuncios, nossos estudantes tentaram
estabelecer o percurso de construcdo textual, percebendo sua intencionalidade,
fazendo inferéncias, buscando estabelecer as informacdes explicitas e, a partir do
uso de estratégias de leitura, tentaram desvendar os motivos do n&o-dito (SOLE,
1998).

De acordo com Menegassi (2010), para que o leitor se constitua como critico
e ativo faz-se necessario um ensino sistematico de estratégias de leitura que
colabore para o desenvolvimento de determinadas caracteristicas e capacidades
necessarias a compreensao, que seja capaz de leva-lo a se posicionar diante do
texto, criticando e refletindo sobre ele.

Para que o leitor seja considerado critico, o autor destaca o ato ou o efeito de
replicar como capacidade indispensavel:

[...] Leva a producdo ou construcdo de um outro texto, a leitura como
réplica; Toma posicao frente ao texto; Analisa sua propria leitura; Emprega
estratégias: selecdo, antecipacéo, inferéncia e verificacao; [...] Sabe que a
leitura € o lugar de producdo de sentido, lugar de constituicdo de
significado, a partir da relacéo leitor-texto; [...] (MENEGASSI, 2010, p.40).

Ainda sobre o que caracteriza a leitura critica, Menegassi (2010) destaca que
para chegar ao nivel da réplica, deve-se passar pelas quatro etapas do processo de
leitura: (a) decodificacéo; (b) compreensao literal e/ou inferencial; (c) interpretacao
etapa — em que utiliza a capacidade critica. Nesta fase, o leitor faz uso de seus
conhecimentos prévios, que somados aos novos acabam produzindo um novo texto
e, de modo recursivo, tanto as informacdes originalmente contidas no texto quanto
as produzidas no decorrer da interpretacdo, agora passam a constituir a Gltima
etapa: (d) a retencdo — o armazenamento das informa¢Bes que amplificam os
conhecimentos prévios do leitor.

Discorrendo sobre a formacdo do leitor, Solé (1998, p.116) ressalta que
apesar do processo de leitura ser interno, “deve ser ensinado”. Acreditando, pois,
gue ler € um procedimento ensinavel e que o ensino das estratégias de leitura pode
concorrer para que os estudantes sujeitos da nossa acao interventiva galguem o
nivel da leitura critica, passaremos a exposi¢ado sobre algumas atividades de ensino
de leitura compartilhada, articuladas em torno dessas estratégias, que possibilitam
aos estudantes ver e entender como o professor faz para elaborar a compreenséo e

de que modo podem chegar ao nivel da interpretacao réplica.
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2.4.1 O ensino das estratégias de compreenséao leitora

Antes de delinear sua proposta de ensino capaz de ampliar a compreensao
leitora, Solé (1998) apresenta as diferentes abordagens e concep¢des que norteiam
os trabalhos de Coll (1990); Collins & Smith (1980); Baumann (1985; 1990); Cooper
(1990); Palincsar & Brown (1984); entre outros, quanto as formas de mobilizar
estratégias de leitura. A analise de algumas dessas sugestdes teve como objetivo
estabelecer a distingdo entre aquelas que tinham como referencial tedrico o
construtivismo daquelas em que o ensino/aprendizagem da leitura era definido como
modelo processo/produto. Ao fazer a descricdo, a autora expde que seu trabalho se
situa na concepgédo construtivista e que o ponto de vista orientador do ensino das
estratégias de compreensdo deve ser um “um enfoque baseado na participagao
conjunta — embora com responsabilidades diversas — de professor e aluno, para que
este se torne autdnomo e competente na leitura” (SOLE, 1998, p. 82).

De acordo com Solé (1998), as estratégias de leitura compreendem um
conjunto de procedimentos ou de atividades que ndo sao férmulas prontas nem
imutaveis e ndo tem o papel de prescrever todo o percurso da acdo. Essa ajuda que
Se proporcionara aos estudantes ocorrerd em um processo de construcdo, em que o
professor sera o guia mais experiente, aquele que permite desde o principio que
eles assumam responsabilidade progressiva diante da sua aprendizagem, visando a
formacao de leitores criticos e autbnomos.

Essa autonomia sera construida pelo processo de “andaimagem” 2, realizado
em torno de situacdes de ensino/aprendizagem orientadas pelo professor, que em
conjunto com os alunos articula estratégias de leitura, fornecendo as ancoragens
necessarias a construcao da competéncia leitora. Esses “andaimes” vao sendo
retirados progressivamente, até que os leitores-aprendizes possam usar as
estratégias mesmo ap0s a remocéao da ajuda.

Acreditando que a leitura contribui para a autonomia dos estudantes,
acatamos a proposta de Solé (1998) no que concerne ao ensino-aprendizagem das
estratégias para a realizacdo de seu processamento em sala de aula. Ao iniciar a

descricdo, a autora destaca a importancia da motivacdo do professor e dos

2Termo advindo da Teoria Significativa da Aprendizagem, desenvolvida por David Ausubel, durante
as décadas de 1960 a 1970. A “andaimagem” consiste em oferecer estratégias de apoio a
aprendizagem dos estudantes até que consigam realizar a tarefa autonomamente.
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estudantes para a leitura, pontuando que o interesse deve ser gerado desde a
apresentacao da proposta. Por isso, antes de comecarmos as praticas de leitura,
fizemos uma atividade de sensibilizacdo e motivagdo. Em vez de levarmos anuncios
recortados ou projetados, decidimos leva-los em seus devidos suportes (revistas,
jornais, folhetos etc.) para incentivar o primeiro contato com o género.

Conforme Solé (1998), devemos definir os objetivos de leitura para que os
estudantes se sintam mais seguros diante da proposta e saibam o motivo por que
estdo lendo. Essa definicdo determinar4 o comportamento do leitor diante do texto,
qgue variara de acordo com o género, que, por conseguinte, demandara a utilizacao
de estratégias especificas para o propoésito determinado. Sobre a importancia de
determinar as finalidades para o processamento do texto pelo leitor, Kleiman (2007,
p.30) afirma que: “ha evidéncias inequivocas de que nossa capacidade de
processamento e de memadria melhoram significativamente quando é fornecido um
objetivo para uma tarefa”. Kleiman (2007) ainda aconselha que determinemos os
objetivos para as atividades de leitura a fim de que ndo acabem servindo como mero
pretexto para o ensino da graméatica ou outras finalidades.

Solé (1998) adverte que as tarefas de leitura devem ser bem planejadas,
selecionadas a partir de textos ndo conhecidos, que desafiem os estudantes, mas
nao se distanciem do contexto de uso real. Para atender a essa recomendacéo,
escolnemos um género textual que além de ser bastante recorrente nos livros
didaticos também é comum na esfera social.

Nossas atividades de leitura foram desenvolvidas de acordo com o0s
momentos previstos pela autora: no primeiro instante (antes da leitura) — situamos o
leitor/aluno diante do texto, fomentando a compreenséo por meio de estratégias de
previsdo, de formulacdo de hipoteses etc. Ao estabeleceram previsbes e/ou
hipéteses sobre o texto, os estudantes atualizaram seus conhecimentos prévios e
conseguiram fazer perguntas significativas sobre ele.

Nesta etapa, ndo utilizamos as estratégias de previsdo somente para 0sS
elementos linguisticos, mas levamos em conta também os n&o linguisticos. Por isso,
ja na atividade inicial, usamos procedimentos de leitura que permitiram aos alunos
mobilizar seus conhecimentos prévios em relacdo também as imagens, a partir das
seguintes indagacdes: “antes mesmo de ler o texto, vocé consegue fazer alguma
previsdo sobre seu conteudo apenas observando as imagens?”’; “Que imagens

aparecem?”; “Por que vocé acha que elas foram escolhidas?”.
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O uso dessas estratégias foi interessante, porque os estudantes ao serem
incitados a fazer previsdes sobre o texto, além de utilizarem os conhecimentos que
ja possuiam também se tornaram conscientes de seus erros e/ou lacunas de
compreensao, fato que acabou gerando muitas outras hipoteses por parte deles,
permitindo a atualizacdo desses conhecimentos. Essa atividade também nos
auxiliou a perceber em que ponto os alunos estavam em relacdo ao conhecimento
sobre o género anuncio, em relagdo a experiéncia prévia enquanto leitores e quais
eram suas necessidades para o aprimoramento da competéncia leitora, ajustando
assim, nossa intervencao.

A respeito da importancia de levantar os conhecimentos prévios dos alunos
sobre o que sera lido, Solé (1998) acrescenta que sem o conhecimento pertinente
sobre o que se |é fica dificil a compreensao e o entendimento do texto. No tocante a
essa relevancia, Kleiman (2007) declara seguramente “que sem o engajamento dos
conhecimentos prévios do leitor ndo havera compreensao”.

A maior parte da atividade compreensiva ocorreu durante a leitura do texto
em si. Nesta segunda etapa (durante a leitura), definimos quais estratégias
especificas poderiam ser ensinadas para construir a interpretacdo do texto. Essas
estratégias foram escolhidas de acordo com o género textual, as diversas situacées
de leitura e 0 modo como poderiam contribuir para se atingir o objetivo pretendido.
Para Solé (1998), cabe ao professor avaliar quais estratégias serdo adotadas e
decidir a ordem em que serdo utilizadas. A autora explicita que essas etapas nao
sdo rigidas, nem sequenciadas, mas que ocorrem simultaneamente, de maneira
dindmica e mével diante da plasticidade do contexto de sala de aula. Portanto, as
estratégias ndo sdo receitas prontas, que basta serem seguidas para garantir a
competéncia do aluno no processo de leitura.

Dentre as estratégias sugeridas durante a leitura, Solé (1998) se dedica mais
enfaticamente as tarefas de leitura compartilhada. No contexto do desenvolvimento
da nossa acédo interventiva, a utilizacdo dessa estratégia foi imprescindivel,
principalmente na realizagdo do primeiro médulo, no qual havia necessidade de
abordamos conhecimentos que serviram de base para todas as atividades propostas
em sequéncia modular e progressiva. Percebiamos isso sempre no momento em
gue vivencidvamos um modulo posterior, pois os estudantes relembravam as
informagdes constantes nas outras atividades e as relacionavam aos novos

conhecimentos, acrescentando outros. Essa atitude recursiva dos estudantes
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demonstrou sua capacidade de compartilhar conhecimentos e transferir as
estratégias para outras tarefas de leitura, o que acabou concorrendo para o seu uso
autdonomo.

Nessa perspectiva, a leitura compartilhada € um procedimento que possibilita
ao aluno assumir progressivamente o controle do seu processo, de maneira
independente e ativa; ja ao professor, serve para fazer uma avaliacdo formativa,
constituindo-se “como um recurso imprescindivel para intervir de forma possivel nas
necessidades que os alunos mostram ou que ele infere” (SOLE, 1998, p.118).

As estratégias que devem ser usadas no momento (apds a leitura) devem
propiciar o desenvolvimento da competéncia leitora e da autonomia, a fim de que se
consiga transformar conhecimentos. Para que os estudantes consigam elaborar
transformacdes faz-se necessario ensina-los a contrastar o conhecimento prévio
com a nova informacao.

De acordo com Solé (1998), neste ultimo momento devemos aprofundar
estratégias ja4 utilizadas anteriormente. Portanto, em nossas atividades
compartilhadas de leitura continuamos a fazer interrogacdes pertinentes sobre o0s
textos e o0s estudantes prosseguiram tentando respondé-las. Usamos essas
indagacdes tanto como estratégias prévias a leitura como posteriores a ela. Logo,
além de serem utilizadas para avaliar os conhecimentos construidos, antes de tudo
as usamos como atividade de ensino.

Diante das consideracfes, percebemos que as estratégias de leitura devem
ser aprendidas/ensinadas na escola e que as mesmas se constroem de modo
processual. E nesse contexto, cabe ao professor articular tarefas compartilhadas

gue envolvam os estudantes, promovendo sua interacdo e autonomia.
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3 O GENERO ANUNCIO PUBLICITARIO: DA INFORMACAO A SEDUCAO

Embasados nos estudos de Carrascoza (1999); Vestergaard & Schroder
(1994); Carvalho (2003; 2014); entre outros, podemos constatar que as mudancas
sofridas pelo género andncio publicitario foram resultantes das acdes e
necessidades provocadas pelos sujeitos socio-historicos. Algumas modificacdes no
género, tanto no plano linguistico quanto nos aspectos formais e funcionais,
ocorreram pelo impacto das inovagdes tecnoldgicas, da evolugédo das técnicas e do
surgimento de novas midias. Ao longo do tempo, também em decorréncia do
aumento da rivalidade entre os anunciantes, a publicidade precisou atualizar as
estratégias de abordagem, inovar em sua composicdo e ser mais criativa para
conquistar um consumidor cada vez mais exigente.

De acordo com Carrascoza (1999), a atividade propagandistica comecou de
modo rudimentar, na Antiguidade Classica, entre os séculos V e VI, periodo em que
surgiram as primeiras “propagandas” estampadas nos papiros. Na mesma época,
gregos e egipcios pintavam as paredes das casas, muros e rochas; ja usando a
técnica de contrastar o fundo em branco com a escrita em cores fortes para chamar
a atencao dos transeuntes.

Na Gréa-Bretanha do século XVIII, emergiram as precondicfes necessérias a
existéncia da propaganda no sentido moderno. Em meio a classe média e
alfabetizada, os anuncios surgiram publicados em revistas e jornais direcionados
aos frequentadores dos cafés, divulgando produtos supérfluos como: cosméticos,
entradas para espetaculos, concertos e até bilhetes de loteria (VESTERGAAD &
SCHRODER, 1994).

Ainda segundo Vestergaard & Schroder (1994), entre os fatores
determinantes para a evolugdo da publicidade, trés figuraram como fundamentais: o
desenvolvimento da cadeia de producdo de bens de consumo, satisfazendo as
necessidades materiais basicas de pelo menos um segmento da populacdo, o que
tornou possivel deixar de viver no nivel de subsisténcia; o surgimento de um
mercado de consumo; e o desenvolvimento dos meios de comunicagao.

No século XIX, a propaganda expandiu-se impulsionada pelo avangco de
tecnologias industriais favorecedoras ao aumento da producdo e com a elevacao do

namero de potenciais consumidores. Com a eficiéncia do processo industrial, muitas
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empresas passaram a produzir itens semelhantes e com pouca diferenca de precos,
causando a superproducéo e a necessidade de evolucdo das técnicas de divulgacéao
para tentar angariar consumidores. Essas transformagdes fizeram aparecer o0s
primeiros publicitarios e alavancaram o desenvolvimento do marketing. Os anuncios
avulsos, curtos e monocromaticos deram lugar a pecas ilustradas em cores. A
preponderancia da linguagem informativa foi cedendo espago a “uma légica e uma
linguagem proprias, nas quais a seducédo e a persuasao substitu[iram] a objetividade
[...]" das mensagens publicitarias (CARVALHO, 2003, p.12).

Consoante o estudo historico de Carrascoza (1999), o primeiro andncio
impresso brasileiro foi um classificado de venda de imével, publicado em 1808, no
jornal “A Gazeta do Rio de Janeiro”. Em geral, as publicagdes tinham como objetivo
oferecer aulas (piano, idiomas, costura etc.); vender, comprar, alugar escravos e/ou
procurar pelos fugidos, entre outros temas semelhantes. Em 1875, apareceram 0s
primeiros andancios relacionando texto e imagem ilustrada em duas cores.

A propaganda impressa brasileira ndo ficou imune ao processo evolutivo
ditado pela importacdo de maquinas de impresséo e inovacdes tecnoldgicas. Nesse
periodo, surgiram as primeiras revistas ilustradas. No radio, apareceram os jingles
patrocinados por grandes anunciantes. Posteriormente, com a inauguracao da TV,
surgiram 0s comerciais ao vivo no intervalo da programacao.

Com o passar do tempo, o texto informativo foi crescendo e imagens foram
sendo agregadas, passando a ocupar lugar de destaque na construcdo da
mensagem. Por influéncia das novas midias, a propaganda impressa adotou uma
linguagem mais coloquial e descontraida para se aproximar do leitor/consumidor.

Com o advento da internet, os géneros da esfera publicitaria foram
reconfigurados. Hoje, potencializados pelas ferramentas do mundo digital (sites,
blogs, redes sociais etc.), excedem o objetivo inicial de apenas divulgar/vender um
produto. Além de promover produtos/servicos e maximizar as vendas, 0S
anunciadores pretendem envolver/atrair o consumidor publico-alvo de sua acao e
despertar nele o desejo pelo objeto de consumo, “a partir de uma ldgica propria que
tem na sedugao sua mola mestra” (CARVALHO, 2014, p.20).

Considerando que a funcédo informativa e a acdo comercial acrescentam-se
acOes ideologicas e culturais, promovemos a leitura critica de textos do género

anuncio publicitario, com o intuito de provocar nos estudantes foco da nossa acao
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interventiva reflexdes que os levassem a conciliar o principio do prazer (seducéo)
com o da realidade (CARVALHO, 2003; 2014).

3.1 PUBLICIDADE E PROPAGANDA: ALGUMAS CONSIDERACOES

Antes de comecarmos a tratar das especificidades do género anuncio
publicitario, faremos algumas considera¢cfes sobre a denominacao e distincao dos
termos “publicidade” e “propaganda’.

No Brasil, os termos costumam ser utilizados pela populacdo como
sinbnimos, contudo, essas duas atividades podem servir a propositos comunicativos
distintos. Para Sandmann (2003), a “publicidade” tem como finalidade a venda de
produtos e servigos; enquanto a “propaganda” caberia tanto fazer aderir a uma
causa, ideia ou doutrina, bem como divulga-las. Portanto, “propaganda” seria um
termo mais abrangente, visto que poderia ser usado nas duas acepcoes. Ja para 0s
publicitarios e especialistas da area da comunicagdo, a “propaganda” é definida
como um anuncio pago veiculado em diversas midias; enquanto a publicidade é
classificada como comunicacdo ndo paga.

De acordo com Sant'’Anna (2005), inicialmente, o termo “propaganda” se
referia a propagacao de ideias doutrinarias e/ou principios politicos. Ja “publicidade”
(do latim publicus) é definida pelo autor como ato de divulgar, de tornar publico com
fim comercial. De acordo com Sandmann (2003) “propaganda” é um termo oriundo
do latim — propagare (difundir, divulgar, propagar) e foi cunhado pela Igreja Catdlica,
em 1622, em Roma, para nomear a Congregacdo de Propaganda, que tinha como
intenc@o propagar a fé. O autor ainda menciona que hoje a palavra é usada tanto
para se referir a propagacao de ideias como para vender produtos.

Consoante Carvalho (2003, p.10), independente da nomenclatura usada, é
inegavel a importdncia da publicidade “na sociedade atual, ocidentalizada e
industrializada”, posto que se constitui como a maior forga geradora de mudancgas
sociais, capaz de influenciar a mentalidade dos receptores e de impactar o mercado
consumidor.

Sobre o papel de influenciar costumes sociais e manipular as mentes de
forma disfarcada, publicitarios e alguns estudiosos, a exemplo de Charaudeau
(2010), afirmam que ndo se pode dizer que a instancia midiatica tem a intencao

proposital de manipular as pessoas, uma vez que cria predisposi¢cdes, mas néo cria
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habitos, nem modifica comportamentos, apenas repercute 0s socialmente existentes
e, ao mesmo tempo em que influencia, também é influenciada. Desse modo, para
Charaudeau (2010, p.62) o discurso propagandista € usado como estratégia a
“incitar [o receptor] a fazer”, em um esquema de acordo/contrato comunicativo entre
a “instancia ‘publicitaria’ e a ‘instancia publico” (CHARAUDEAU, 2010, p. 64).

Dialogando com Carvalho (2003), Sampaio (2003, p.23) também afirma que
“todos os integrantes das modernas sociedades de consumo s&o influenciaveis pela
propaganda” e que “ndo ha como escapar de sua influéncia [...]".

Acreditando, pois, que a publicidade é um instrumento de controle social,
utilizamos textos pertencentes ao género anuncio em sala de aula em atividades de
leitura e interpretacéo, objetivando proporcionar aos estudantes a compreenséo do
processo de elaboracdo das mensagens publicitarias e a reflexdo sobre a forma
como opera o discurso das midias, a fim de que se tornem leitores e consumidores
mais criticos e conscientes.

Sobre o conceito que acolheremos nesta pesquisa, optamos por seguir a
distincdo dos termos conforme as orientacfes do livro didatico adotado pela escola.
Portanto, “propaganda” sera associada a propagacao de ideias politicas, religiosas e
de defesa de uma causa; enquanto o termo publicidade (andncio) sera usado no
sentido comercial para promover uma marca, vender um produto (CEREJA &
COCHAR, 2015).

3.2 AS ESPECIFICIDADES CONSTITUTIVAS DO GENERO ANUNCIO
PUBLICITARIO

O andncio publicitario € um género da esfera do argumentar e circula de
maneira rotineira no contexto social. A todo momento somos bombardeados por
seus estimulos, seja para divulgar uma ideia ou vender um produto. Independente
da finalidade pretendida (comercial ou institucional), quem os cria deseja estruturar
sua mensagem de forma a atingir um publico especifico, por meio da mobilizacéo de
varias estratégias argumentativas iconico-linguisticas.

Na elaboracdo da mensagem, a publicidade dialoga com géneros de outras
instancias, muitas vezes adotando os elementos composicionais da poesia, do

bilhete, da musica etc., sempre “visando provocar interesse, informar, convencer e,
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finalmente, transformar essa convicgdo no ato de comprar” (CARVALHO, 2003,
p.14).

Dessa interacao entre diversos géneros, emerge o elemento primordial da
publicidade: a criatividade. De acordo com Sant'Anna (2005), o ato criativo se
fundamenta no ineditismo, mas sempre baseado no conhecimento prévio do leitor.
Portanto, a ideia ndo pode ser tdo estranha ao consumidor, devendo partir sempre
de fatos e situagdOes que Ihes sdo familiares. O autor destaca ainda que existe uma
metodologia a ser seguida no processo criativo de um texto publicitario. Em
principio, h4 necessidade de se estabelecer a finalidade comunicativa, levar em
consideracéo a identidade do publico-alvo, buscando sempre causar no interlocutor
alguma reacgdo (aderir a um produto/servigo/ideia). Posterior a isso, deve-se dar
vazao as ideias e, de acordo com o0s propdsitos ja determinados, optar por aquela
que julgar melhor, avaliando a pertinéncia da escolha.

Por isso, ser criativo é antes de tudo um trabalho de sensibilidade as
demandas e mudancgas sociais, inclusive tecnolégicas, que se aproveita das
circunstancias cotidianas, para de forma simples, leve e sedutora “levar o
consumidor a convencer-se consciente ou inconscientemente” (CARVALHO, 2003,
p.13).

Sobre a simplicidade sedutora que permeia o discurso publicitario, Sant’Anna
(2005, p.145) afirma que “o anuncio de maior efeito é aquele que contém a ideia
mais forte e a expressa de maneira mais simples, concisa e clara.” Logo, é por meio
da linguagem persuasiva que os enunciadores influenciam o comportamento dos
potenciais consumidores, fazendo uso de recursos retdricos linguisticos, imagéticos
e estéticos para que, além de se vender um produto, legitimem-se valores sociais e
culturais capitalistas.

Refletindo sobre os estimulos frenéticos de consumo aos quais nossos
estudantes estdo expostos, percebemos que a leitura critica de textos publicitarios
pode ampliar sua percepcdo de mundo e da forma de se estar nele. Em uma
sociedade que estabeleceu o “ter” como ideal de felicidade, com o que mais nos
deparamos é com adolescentes que acreditam que sO serdo aceitos em um grupo
social se tiverem um ténis da moda ou um smartphone de Ultima geracéo. Por isso
acreditamos que nossa proposta de leitura e interpretagcdo do género anuncio pode

contribuir para uma educacéo mais libertadora.
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Assim, para compreender melhor as implicagdes do discurso publicitario, faz-
se necessario conhecer a estrutura composicional dos textos pertencentes a esta
esfera. De maneira geral, os andncios tém como elementos caracteristicos: titulo,
imagem, corpo do texto, produto ou marca e slogan. No entanto, 0 uso dessa
estrutura ndo é padronizado e vai depender também do suporte em que o texto vai
ser veiculado.

Inicialmente € importante ndo confundirmos tema com titulo, pois enquanto o
tema é a delimitagdo do assunto abordado, um recorte especifico sobre determinado
assunto, que direcionara a construcao textual; o titulo € um elemento extraido do
tema, uma frase geralmente curta e criativa, empregada para despertar o interesse
do publico-alvo.

No titulo, a mensagem é grafada em destaque, com letras maiores e
chamativas. Sua funcdo é impactar o leitor/consumidor, por isso deve ser redigido
para atrai-lo. Além de proporcionar 0 primeiro contato com o possivel
comprador/consumidor, fornece informacdes iniciais e caracterizadoras sobre o
produto e, por isso mesmo, funciona como um cartdo de visita para iniciar a relagéo
entre o enunciador/anunciador e o enunciatario/consumidor.

Ainda consoante Sant'/Anna (2005), os titulos podem se apresentar em
diversos formatos: afirmativos, interrogativos, em forma de conselho, de promessa,
de sugestdo, de testemunho etc. Ndo podemos esquecer que alguns anuncios
apresentam um subtitulo com informa¢Bes adicionais ou complementares,
detalhando o sentido do titulo.

Neste elemento composicional, predominam as mais diversas funcdes da
linguagem. Em geral, os publicitarios usam a funcdo emotiva ou expressiva,
preferindo, na maioria das vezes, a funcao diretiva (apelativa), em que o receptor é
citado no titulo, por meio de referéncias déiticas (tu, vocé) ou pelo uso do verbo no
imperativo. Neste caso, o0 modo verbal ndo procura ordenar de forma autoritaria,
mas chamar a atencdo do consumidor para experimentar o produto ou o aconselhar
a mudar de habitos.

Sant’Anna (2005) destaca que o titulo tornou-se mais informacional com o
passar dos anos, inclusive fazendo previsdes sobre o conteido do corpo do texto,
dai a ampliacdo de sua importancia. Ele salienta ainda que os titulos podem ser
abertos (quando nao tem direcionamento a um publico distinto), fechados

(determinados a um publico especifico), curtos, longos, simples, duplos ou
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sequenciais. Podem ser redigidos de maneira direta, informando uma caracteristica
principal do produto ou indiretamente, representando um apelo emocional.

No corpo do texto, vao ser desenvolvidas as ideias sugeridas no titulo. Esta
parte do anuncio contém informac¢8es mais especificas sobre o produto. Além de as
informacbes serem objetivas e claras, também devem manter relacdo de
complementaridade com as imagens, que “costuma-se dizer que [...] falam quando &
intenso o seu poder de penetragdo comunicativa” (SANTAELLA & NOTH, 2010,
p.219).

Em geral, no texto verbal predomina a linguagem persuasiva direcionada a
atingir a finalidade pretendida junto ao publico-alvo. Dependendo do produto
oferecido, a linguagem pode ser mais denotativa ou podera se utilizar de
combinacdes estilisticas, recurso sintaticos e semanticos, jogos polissémicos,
intertextualidade etc. No Brasil, um dos recursos verbais bastante utilizados € o uso
dos empréstimos linguisticos, principalmente da lingua inglesa, com objetivo de
conferir qualidade superior, elegéancia e sofisticacdo aos produtos (SANDMANN,
2003).

Quanto a intertextualidade, seja explicita ou implicita, € um conceito que vale
a pena destacar, pois € basilar na complexa producdo de efeitos de sentido do
género anuncio. O recurso intertextual é bastante utilizado na publicidade, pois
possibilita uma rapida compreensdo da mensagem, ja que dialoga com algo que o
receptor identifica e reconhece. No entanto para que a relacao seja perceptivel, o
texto referenciado deve partilhar do universo cultural e contextual do interlocutor.
Nesse contexto, muitas vezes para se estabelecer a compreensdo da mensagem
publicitaria faz-se necessario considerar “ndo s6 as informagbes explicitamente
constituidas, como também o que é implicitamente sugerido [...]" (KOCH & ELIAS,
2015, p.11).

N&o podemos esquecer que a finalidade discursiva do anuncio € convencer,
persuadir, por isso sua esséncia € argumentativa. Os enunciadores/anunciadores
costumam lancar mao de diversas estratégias retéricas para atingir publicos
diferentes, seduzindo assim, o possivel consumidor. Por suas peculiaridades, a
linguagem publicitaria se imp&e como jogo persuasivo que passa da retérica logica
para a implicativa, apoiada nos desejos e anseios do receptor, que se concretiza na
proposta do anunciador de vender ndo apenas um produto, mas um ideal de

felicidade e perfeicdo. Diante das entrelinhas discursivas, relembramos as
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contribuicdes de Koch (2002, p.17), principalmente quando nos adverte que nenhum
discurso é neutro e “a todo [ele] subjaz uma ideologia”.

Para promover os efeitos pretendidos, o uso de elementos linguisticos e néo
linguisticos € essencial. Uma campanha pode ser estruturada com recursos verbais
e estilisticos como: metaforas, comparacées, hipérboles, repeticbes, ambiguidades,
afirmacdes categoricas etc.

Carvalho (2003) complementa que a mensagem publicitaria linguisticamente
ocorre por meio da nomeacao (identificacdo do produto pelo nome); da qualificagéo
(atributos que tornam o produto singular) e da exaltacédo (a superioridade do produto
entre outros existentes).

Definir a marca € fundamental, pois enquanto o produto representa uma
categoria genérica em um segmento a marca representa o diferencial entre varios
produtos iguais. Pode ser verbal, em geral representada por um nome proéprio,
definida por uma imagem ou mesmo um simbolo (logotipo). E um conceito basico da
publicidade, afinal quando alguém precisa de “arroz”, geralmente procura por uma
marca especifica com todo peso de sua reputacéo e tradicdo (CARVALHO, 2003).

O slogan é um item que ajuda a estabelecer e fortalecer a marca.
Geralmente, constituido por uma mensagem curta, de facil memorizacéo, capaz de
traduzir o conceito da empresa e fixar a marca na mente das pessoas.

Ja para realizar a qualificacdo, € preferivel o uso do substantivo abstrato ao
adjetivo, visto que este imprime juizo de valor e pode facilmente ser contestado. Seu
principal objetivo é exaltar o objeto de consumo, atribuindo-lhe qualidade,
singularidade e originalidade. E importante lembrar que, pretendendo angariar
adeptos, nenhum anunciante vai expor as fragilidades e limitagcbes do seu produto,
portanto a argumentacéao realizada é sempre apreciativa.

Sobre os efeitos produzidos pela intensificacdo, Carvalho (2003) atesta que o
universo da publicidade é superlativo, logo os intensificadores sao utilizados nos
anuncios como recursos argumentativos para convencer o leitor/consumidor de que
o produto anunciado é superior aos da concorréncia.

Em consonancia com os elementos verbais, as imagens interagem para
produzir o sentido do texto escrito. No andncio contemporaneo, 0S recursos visuais
sao indispensaveis, por isso é quase impossivel encontrar uma publicidade que néo
recorra a sua utilizagdo. Em uma cultura imediatista, as imagens possibilitam a

apreensdo mais direta e dindmica da mensagem veiculada. A imagem tem papel
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importante na construgcdo do discurso persuasivo junto ao publico-alvo, que, por
meio dos estimulos visuais, € atingido instantaneamente.

No género anuncio publicitario, os recursos visuais tém funcao retorica e se
constituem como mecanismos de producdo de sentido. Nesse aspecto, as cores sédo
utilizadas para despertar sensacoes, estimular o consumidor a aderir ao produto
anunciado e/ou influenciar sua escolha. Quando os publicitarios escolhem as cores
que serdo utilizadas na campanha, estudam o comportamento e o perfil dos
receptores para determinar de que forma poderdo ser impactados. Ainda procuram
identificar o significado delas na dimensé&o cultural em que se insere o publico-alvo
para evitar associagdes pejorativas (SANT'ANNA, 2005).

O tamanho das letras, a fonte ou a posicdo que ocupam na pagina também
sdo recursos que produzem efeitos de sentido. A escolha adequada desses
elementos pode dar pistas ao leitor sobre o grau de importancia de uma informacéo;
destacar o produto anunciado ou até servir para fazer omissoes.

Em sintese, a mobilizacdo de todos esses recursos visa atingir o publico-alvo.
As estratégias sdo decididas em razdo da caracterizacdo de um perfil projetado
idealizado, pois ao elaborar a mensagem, o enunciador ndo tem como determinar
uma argumentacdo para uma audiéncia em particular. Sobre essa dificuldade,
Perelman & Olbrechts-Tyteca (2014) sugerem que para persuadir um auditorio
heterogéneo, devemos utilizar argumentos multiplos, adaptando sempre o discurso
ao alvo pretendido. Portanto, determinar o perfil dos interlocutores é imprescindivel
para o processo de constru¢cdo da argumentacdo a ser utilizada nos andncios. O
auditério vai determinar os procedimentos que se deve realizar para persuadir a
adeséo da tese do enunciador/anunciador.

Cabe acentuar que o estudo sobre as especificidades constitutivas do género
foi relevante para fundamentar nossa proposta de leitura de anuncios publicitarios. A
nocao dos aspectos da estrutura que caracteriza os textos desse dominio também
contribuiu para que o0s sujeitos-participantes compreendessem 0s mecanismos de
elaboracdo da mensagem publicitaria e assim ampliassem sua percepcao sobre a
influéncia de seus propositos velados, sem [..] “ignora-la em nome de uma
neutralidade, mas conhecé-la o suficiente para domina-la” (CARVALHO, 2014, p.19).

Na proxima sec¢do primaria, faremos a apresentacdo e descricdo da escolha

metodoldgica que orientou nossa pesquisa-acao.
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4. METODOLOGIA DE PESQUISA

Nesta sec¢do, fazemos a exposicéo dos passos percorridos para a elaboragao
e implementacdo da nossa proposta de pesquisa-intervencdo. Comegamos por
salientar que a investigacéo teve como aporte tedrico metodolégico no que concerne
a pesquisa em ciéncias sociais, os autores: Gil (2009); Minayo (2009); Thiollent
(1986), dentre outros que contribuiram para a elaboragéo deste estudo.

Do ponto de vista metodoldgico, nossa pesquisa esta inserida no campo da
linguistica aplicada, com base empirica de carater exploratério-interventiva,
realizada em uma abordagem qualitativa, sem, contudo, deixar de lado dados
quantificaveis quando necessario. O delineamento ocorreu por meio da pesquisa-
acao, pois teve como intuito analisar um problema comum a um grupo, do ponto de
vista empirico, confrontando os dados da realidade com a pratica.

Apresentamos a instituicdo escolar em que foi implementada as acdes
interventivas, indicamos as modalidades de ensino que atende e mostramos dados
estatisticos relativos ao rendimento escolar de 2017. Caracterizamos 0s sujeitos
participantes, evidenciando o contexto socioeconémico e cultural em que estédo
inseridos, porgue acreditamos que 0s elementos sociais, econdmicos e culturais do
publico-alvo incidem sobre “a construcao do sentido na comunicagdo publicitaria”
(CARVALHO, 2014, p.10, grifo da autora).

Em seguida, descrevemos como foi feita a elaboracdo do corpus da pesquisa
e quais instrumentos de coleta foram utilizados, a fim de revelar os critérios
aplicados para se chegar a andlise dos dados.

Por fim, descrevemos e analisamos nossa proposta de intervencao
pedagogica, detalhando cada etapa da sequéncia de atividades, os propdésitos
gerais elencados e quais competéncias em leitura e compreensdo foram

estabelecidas para serem trabalhadas em cada médulo da SD.

4.1 PESQUISA-ACAO: UMA METODOLOGIA DO “CONHECER” E DO “AGIR”

As metodologias intervencionistas vém ganhando grande audiéncia como

ferramenta que pode conferir ao professor a oportunidade de refletir sobre sua
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pratica. Esse processo de reflexdo deve produzir transformacdes capazes de
ressignificar o que se faz e, sobretudo a maneira como se pensa ao agir.

Como metodologia participativa, deve produzir transformacgdes junto aos
sujeitos, de modo que cada um se aproprie dessas mudangas que se refletirdo em
sua significacdo de mundo, repercutindo também na mudanca enquanto
participantes interativos da acdo interventiva.

Essa metodologia consegue unir teoria e prética, bem como possibilita a
critica do que ja é patente e bem estabelecido e, simultaneamente, favorece a
construcdo de novos conhecimentos por intermédio de uma acdo concreta
(THIOLLENT, 1986).

A escolha dessa orientacdo metodoldgica se justifica por ser um tipo de
pesquisa que se caracteriza pela estreita relagdo com a resolu¢gédo de um problema
coletivo, abordagem bastante adequada ao objetivo deste trabalho investigativo que
visa mobilizar os participantes em torno de uma acao interventiva e cooperativa que
seja capaz de ampliar a compreensdo do género anuncio publicitario, produzindo
mudancas benéficas a professora-pesquisadora (a descoberta de um caminho
metodoldgico que contribua para as praticas de leitura na sala de aula) e aos
sujeitos-estudantes envolvidos (o desenvolvimento de competéncias em leitura e
compreensao) necessarias para ser um leitor mais competente e critico.

No que se refere a organizacdo, podemos afirmar que a estratégia da
pesquisa-acdo apresenta trés fases fundamentais: (a) do diagnéstico e
planejamento, em que se faz o conhecimento e reconhecimento da situacéo; (b) da
acao, cujos resultados devem ser incorporados a fase subsequente; (c) a fase da
retomada do planejamento e assim sucessivamente. Dessa forma, as acdes se
tornam cada vez mais ajustadas as necessidades do problema coletivo definido.

Para melhor explicitar, apresentamos a definicdo de Thiollent (1986, p.14):

[...] a pesquisa-acéo € um tipo de pesquisa social com base empirica que é
concebida e realizada em estreita associagdo com uma acdo ou com a
resolucdo de um problema coletivo e no qual os pesquisadores e o0s
participantes representativos da situacdo ou problema estdo envolvidos de
modo cooperativo ou participativo.

De acordo com o autor, esse procedimento de diagnose S acdo S avaliagao

sreflexdo possui dois tipos de objetivos que se relacionam: o préatico - que visa

contribuir para a solucdo de um problema por meio de acdes transformadoras e o
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tedrico — que objetiva aumentar o conhecimento sobre uma determinada situacao.
Em sintese, Thiollent (1986) adverte que quanto maior for o conhecimento sobre o
problema, melhor sera a conducéo da acdo em busca da solucgéo.

Por isso, ap6s um diagnostico inicial, identificamos as lacunas de
aprendizagem que impactavam especificamente a leitura do género textual
focalizado. A partir dos dados obtidos, estabelecemos como objetivo geral: planejar
uma Sequéncia Didatica com a finalidade de estimular a leitura critica de textos do
género anuncio publicitario, ampliando a competéncia leitora dos alunos foco da
nossa intervencao pedagogica.

Organizamos o projeto de intervencdo no modelo de SD proposto por Dolz e
Schneuwly (2004). Embasamo-nos também na proposta de leitura compreensiva de
Solé (1998) e nas sugestfes para uma aula de leitura critica orientada por Hila
(2009), que tem como sustentacdo o uso de estratégias de leitura em trés fases: a
pré-leitura, a leitura propriamente dita e a pos-leitura do texto.

Faz-se necessario explicitar que apesar de usarmos o modelo instituido pelo
Grupo de Genebra, fizemos uma adaptacdo. Em principio, ndo propusemos uma
producdo escrita com o género a ser trabalhado, mas uma atividade diagnéstica de
leitura, a fim de sabermos quais competéncias ndo haviam ainda sido desenvolvidas
pelos alunos no tocante a leitura especifica do género anuncio. Apdés analisarmos o0s
dados coletados na fase de diagnose, elencamos como objetivos especificos para o
desenvolvimento da pesquisa: (a) realizar o planejamento didatico das aulas a ser
efetivado em 14h/a, no periodo de setembro a novembro de 2017, por meio da
exploracdo de 12 (doze) anuncios publicitarios impressos (tanto atuais quanto
antigos) publicados em diversos suportes fisicos e digitais (jornais, revistas,
catalogos, blogs etc.); (b) implementar e descrever a SD e as atividades didaticas
promovidas a partir de critérios de verificacdo de leitura critica; (c) analisar o impacto
do planejamento implementado com relacdo a ampliacdo das competéncias em
leitura selecionadas para promover a acao interventiva.

Acrescentamos que, exclusivamente no primeiro modulo da SD, utilizamos a

Metodologia de Sala de Aula Invertida (SAI) 3. Nesse modelo de ensino hibrido que

3 SAI é uma metodologia ativa de aprendizagem que tem como objetivo colocar o aluno como
protagonista do seu processo de aprendizagem. Vem sendo pesquisada desde os anos 1990, mas s6
a partir de 2007 desenvolvida nos EUA pelos professores: Jonathan Bergmann, Karl Fisch e Aaron
Sams. Descrevemos detalhadamente como fizemos o uso dessa metodologia no Médulo Didatico |.
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combina a utilizacdo de tecnologias digitais com interacdes presenciais, Bergmann &
Sams (2016) destacam que os contetudos sdo apresentados fora da sala de aula,
mas néo necessariamente fora da escola. Em comunidades de baixa renda como a
nossa, em que hé dificuldade de acesso a tecnologia em casa ou mesmo a internet,
os autores propdéem o modelo de inversao interna (in-Flip), em que os alunos
realizam suas tarefas individuais de aprendizagem na biblioteca, no patio e/ou na
sala de informatica, ficando o tempo da sala de aula reservado para aprendizagem
ativa. No nosso caso, além de disponibilizarmos material impresso para que 0s
alunos fizessem a leitura prévia dos conteldos em casa, criamos um grupo no
aplicativo de mensagens WhatsApp para postarmos materiais de apoio encontrados
em sites, blogs educacionais e videoaulas do YouTube sobre o tema de nossa
pesquisa. E importante pontuar que para ndo perdemos o foco do nosso objetivo de
aprendizagem, pactuamos com o0s estudantes que o grupo era especifico para o
estudo do género textual.

Partimos da suposi¢cdo de que a leitura dos textos pertencentes ao género
anuncio publicitario realizada em sala de aula € ainda superficial e, por vezes,
circunscrita apenas aos aspectos formais do género. Respaldamos nossa suposicao
no fato de que notamos a dificuldade que boa parte dos estudantes demonstra em
ler além do que estd explicito, evidenciando assim que ndo compreendem o
universo dos nao-ditos, principalmente por ndo conseguirem estabelecer o motivo de
suas omissdes (KOCH & ELIAS, 2015). Além disso, assinalamos que apesar de ser
um género bastante recorrente nos livros didaticos de Lingua Portuguesa, devemos
refletir se os elementos linguisticos e extralinguisticos tém sido adequadamente
abordados nas atividades de leitura e, principalmente se temos consciéncia sobre as
ideologias e as relacbes de poder que subjazem as escolhas dos referidos recursos.

Acreditamos que a leitura destes textos tem ocorrido de maneira fragmentada,
desconsiderando-se a semiodtica da ilustragcdo, como fator de compreensao
importante para a constituicdo do entendimento da mensagem veiculada.

O anuncio publicitario € um género que dialoga com a realidade dos alunos
por ser bastante comum na esfera social e, por esse motivo, “muitos estudiosos
advogam o estudo da publicidade como meio de mostrar ao aluno [...] a sua lingua
em acao na sociedade, revelando valores e atitudes [...]” (CARVALHO, 2014, p.33).

Por isso, justificamos nosso interesse pelo tema, por entendermos que €

papel da escola viabilizar a interacdo dos alunos com o conteudo difundido nessas
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mensagens, as quais cotidianamente estdo expostos. Estes jovens precisam refletir
sobre a construcéo do discurso persuasivo, identificar os propésitos do texto, fazer a
leitura das imagens e, sobretudo atentar para a influéncia da publicidade na
formacao e/ou mudanca de habitos e valores sociais. Discorrendo sobre 0os motivos

de se levar o texto publicitario para a sala de aula, Carvalho (2014, p.10) justifica:

[...] os textos publicitarios devem ser levados para a sala de aula e
trabalhados em atividades de leitura e compreensao. [...] utilizar o texto
publicitario na escola para se pensar, em atividades de leitura, o tipo de
producdo e efeitos de sentido provocados por elementos verbais e néo
verbais que entram na composicdo da publicidade e, desse modo, contribuir
para a formacéao critica de leitores.

Portanto, esperamos que nossa acao interventiva tenha cooperado para o
desenvolvimento das competéncias leitoras que se relacionaram com nOSSOS
objetivos, de modo que os sujeitos-participantes superem as dificuldades de leitura
do género anuncio publicitario, que estabelecam as inferéncias necessarias para a
compreensao dos efeitos de sentido provocados pelo uso dos mais variados
recursos linguisticos e ndo linguisticos, visando a leitura critica dos textos deste

dominio.

4.2 O CENARIO DA PESQUISA E OS SUJEITOS PARTICIPANTES

Nossa acgéo interventiva foi implementada em uma escola da Rede Estadual
de Pernambuco, que fica situada no Municipio da llha de Itamaraca e pertence a
Geréncia Regional Metropolitana Norte.

Itamaraca € uma ilha do litoral norte pernambucano formada por varias praias
de aguas calmas e cristalinas. Possui varios pontos turisticos, como o Forte Orange,
erguido pelos holandeses em 1631; a Vila Velha, construida em 1534; a Coroa do
Avido; entre outros. Seu nome tem origem na lingua Tupi, que possivelmente
significa “pedra que canta”. Ocupa uma area de 66,68 Km2. Ainda de acordo com
dados atualizados pelo Portal da Prefeitura (2016) 4, a ilha possui uma populacéo
estimada de 25.346 pessoas. A populacéo urbana corresponde a 77,65%, enquanto
arural é de 22,35%.

4 Disponivel em: www.ilhadeitamaraca.pe.gov.br/2016.
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Segundo dados do Atlas de Desenvolvimento Humano no Brasil (2013) °, a
taxa de ocupacéao da populacdo economicamente ativa esta concentrada no setor de
servigos, perfazendo o total de 55,93%.

A escola cenério da pesquisa localiza-se no bairro do Pilar, no centro da
cidade. A Unidade Escolar funciona em um prédio cedido pela Igreja Catélica, com
estrutura fisica razoavel, sem espaco para recreacdo ou atividades esportivas. As
salas de aula sdo amplas e climatizadas. A escola ainda conta com 01 (uma)
biblioteca; 01 (um) laboratério mével de informatica e varios recursos multimidia. Em
um Unico ambiente, funcionam a secretaria, a direcdo e a coordenacao.

O quadro docente da escola é composto por 37 professores. Desse total, 10
(dez) sao professores efetivos e 27 (vinte e sete) sdo contratados temporariamente.

De acordo com dados fornecidos pela secretaria da escola em 02/08/2017, a
unidade de ensino possuia 1.092 (mil e noventa e dois) alunos matriculados em trés
turnos: manha, tarde e noite, nas modalidades: Fundamental (7.° e 8.°) anos - com
362 (trezentos e sessenta e dois) alunos; Ensino Médio - com 450 (quatrocentos e
cinquenta); e outros 280 (duzentos e oitenta) alunos na Educacédo de Jovens e
Adultos (EJA).

O rendimento escolar do ano letivo de 2017 apresentou 0S seguintes
resultados: a taxa de aprovacao foi de 92,9%; a taxa de desisténcia 0,9% e a de
reprovacado 6,2%. Especificamente nos 8.° anos, que constituiu o foco desta
pesquisa, do total de 219 (duzentos e dezenove) alunos matriculados, 190 (cento e
noventa) tiveram aprovacao plena; 22 (vinte e dois) foram aprovados parcialmente e
07 (sete) foram reprovados.

Em relacdo aos sujeitos-participantes, todos residem nos bairros litoraneos ou
nao litoraneos da llha. Alguns bairros sdo bem distantes da escola e ficam em locais
de dificil acesso, principalmente durante o inverno. Por isso, 0 transporte escolar é
imprescindivel para que os estudantes cheguem a unidade de ensino. Essa
locomocgéo é realizada em 6nibus escolares todos os dias, nos trés turnos, durante
todo o ano letivo.

O perfil socioecondmico dos sujeitos € de baixa renda. Muitos precisam

ajudar a compor o orcamento familiar, concentrando-se no setor terciario da

5 Disponivel em www.atlasbrasil.org.br/2013.
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economia (comeércio de bens e servi¢os), desenvolvendo atividades informais e sem
registro em carteira de trabalho, na maioria das vezes.

Os sujeitos escolhidos para participarem da acdo interventiva foram os
estudantes do 8.° ano. Essa escolha se deu por ser a série/ano em que 0s géneros
do argumentar (anuncio/propaganda/campanha publicitaria) devem ser abordados e
trabalhados, de acordo com o Curriculo de Portugués para o Ensino Fundamental
proposto pela Secretaria de Educacao de Pernambuco (SE/PE), em um maior nivel
de complexidade e exigéncia. O propésito de retoma-los (ja que foram exercitados
com objetivos e dimensdes mais limitadas em etapas anteriores do ensino
fundamental) € aprofundar progressivamente as expectativas de aprendizagem, a
saber: (a) identificar diferentes estratégias de construgcdo dos argumentos; (b)
reconhecer os efeitos de sentido dos recursos retoricos e (c) estabelecer a relacao
entre a argumentacado e uma possivel adesao a tese do enunciador/anunciador.

O livro didatico adotado pela unidade escolar tem como titulo: Portugués
Linguagens (CEREJA & MAGALHAES, 2015), editado pela Saraiva. A obra traz
varias atividades com o género anuncio, mas por ndao haver em quantidade
suficiente, algumas turmas ficaram sem receber. Perguntamos aos alunos se fizeram
alguma atividade com o género anuncio, no decorrer do 1.° semestre e, se haviam
recebido o livro. Para as duas perguntas a resposta foi néo.

Neste ano letivo de 2017, a escola pesquisada conta com 06 (seis) turmas
deste ano/série, totalizando 219 (duzentos e dezenove) estudantes. Funcionam no
turno da manha: o 8.2 ano A, com 43 (quarenta e trés) alunos; o 8.° ano B, com 44
(quarenta e quatro); e a turma C possui 46 (quarenta e seis). J& no turno vespertino,
0 quantitativo é: 8.° ano D com 29 (vinte e nove) estudantes; no 8.° ano E temos 28
(vinte e oito); e no 8.° ano F ha 29 (vinte e nove) alunos. Ressaltamos que utilizamos
uma amostra composta por 29 alunos de uma Unica turma, com idades entre 13 a 15
anos, representando 13,24% do universo.

Em principio, pensamos em aplicar nossa acao de intervencdo pedagodgica
nas turmas do turno da manha, jA que eram mais numerosas e possibilitariam
atender um maior numero de estudantes. No entanto, observando alguns dados e
conversando com a equipe gestora, identificamos que o quadro consolidado de
rendimento escolar do 1.° e 2.° bimestres apontava 0 8.° ano F como uma turma
prioritaria, pois a media geral era de apenas 4,9 em Lingua Portuguesa. Por isso,

elegemos o0s estudantes do 8° ano F como sujeitos-participantes desta
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investigacdo-acdo, ja que era a turma que apresentava o maior quantitativo de
discentes com notas abaixo da média ho componente curricular Lingua Portuguesa.

Vale destacar que os alunos concordaram em participar da pesquisa e que
seus pais assinaram previamente o Termo de Consentimento Livre e Esclarecido
(TCLE). Da mesma forma, a gestora da escola assinou o Termo de Concordancia da
Instituicdo (TCI) autorizando que o trabalho interventivo fosse realizado dentro da
unidade de ensino que esta sob sua responsabilidade. Sobre isso, esclarecemos
gque esses documentos constam respectivamente no final deste trabalho (ver
APENDICES A e B).

4.3 A DELIMITACAO DO CORPUS

O corpus desta pesquisa-acdo € composto pela elaboracdo de instrumentos
de coleta de informacBes e pela andlise dos dados obtidos na aplicacdo do
questionario socioecondmico e cultural (ver APENDICE C), bem como dos
resultados obtidos a partir da aplicacdo da atividade diagndstica de leitura (ver
APENDICE D), cujo objetivo foi averiguar quais competéncias leitoras basicas
elencadas pela BCC/PE (2009) ainda ndo haviam sido desenvolvidas pelos
estudantes em relacdo ao género anuncio publicitario. A partir desta constatacéo
definimos quais das competéncias em leitura do género seriam mais importantes
abordar nas atividades propostas. Portanto, esse conjunto de informacdes serviu
para nortear o desenvolvimento dos moddulos de leitura, interpretacdo e analise
linguistica da nossa acdo pedagdgica de intervencao.

Destacamos que as atividades modulares de leitura propostas na SD foram
tomadas como objeto de andlise e foram elaboradas a partir da selecao de 12 (doze)
anuncios publicitarios veiculados em revistas de circulacdo nacional, tanto em
exemplares impressos quanto em edi¢des digitais, que foram impressos para facilitar
0 manuseio na sala de aula. Ao selecionar os anuncios, levamos em consideragcao o
contexto sociocultural e a faixa etaria dos estudantes-participantes.

Ressaltamos que utilizamos também anuncios publicitarios disponiveis em
blogs e portais na web, catalogos de industrias de cosméticos e perfumaria, entre
outras fontes. Todos os textos utilizados foram devidamente referenciados com data

de publicacdo ou com indicacéo da data de acesso.
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Durante a realizacdo da SD, a fim de atingir nossos objetivos, utilizamos a
leitura compreensiva de uma cronica (ver ANEXO B), para reforcar que um género
pode se revestir da estrutura composicional, estilistica ou da linguagem prépria de
outro, como mecanismo capaz de atender a uma proposta comunicativa especifica e
se configurar como meio de produzir efeitos de sentido (KOCH; BENTES &
CAVALVANTE, 2007).

Por fim, objetivando identificar os avangos obtidos, fizemos uma proposta de
producdo de peca publicitaria. Faz-se necessario explicitar que embora nosso foco
tenha sido a leitura de anuncios, essa producao textual teve como intuito verificar se
0s estudantes conseguiram se apropriar das especificidades constitutivas do género;
se perceberam o0 uso dos elementos textuais e paratextuais e dos recursos
argumentativos como imprescindiveis para produzir os efeitos de sentido desejados
pelo enunciador. Ao término, propusemos uma atividade final de leitura (ver
APENDICE F) para refletir se as acfes implementadas foram capazes de contribuir
para ampliacdo das competéncias leitoras referentes ao género abordado e se

propiciaram uma leitura menos ingénua da publicidade em sala de aula.

4.4 INSTRUMENTOS DE PESQUISA: DA COLETA A ANALISE DOS DADOS

De acordo com Minayo (2009), as perspectivas quantitativas e qualitativas
nao se opdem e até podem ser complementares, cada uma a sua maneira, ajudando
0 pesquisador a cumprir sua tarefa.

Corroborando o pensamento da autora, inicialmente aplicamos um
questionario® socioeconémico e cultural com os participantes para identificar a
realidade em que esses alunos estdo inseridos e tracar um perfil identitario sobre
seus habitos de leitura, incluindo a percepcdo dos estudantes-participantes, em
relacdo ao género anuncio publicitério. Esse instrumento de coleta foi dividido em 05
(cinco) blocos de perguntas: 1- Dados Pessoais; 2- Dados Econdmicos e Sociais; 3-
Preferéncias Pessoais; 4- Habitos de Leitura e 5- Sobre o Género Andncio

Publicitéario.

6 Os dados coletados na aplicacdo do questionario socioecondmico e cultural serdo comentados na
secdo destinada a analise dos dados. Queremos ainda esclarecer que os dados qualitativos
referentes as respostas dos alunos foram reproduzidos pela pesquisadora sem a correcéo de
possiveis problemas ortogréficos e/ou gramaticais.
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Esclarecemos que antes de iniciarmos a acao interventiva propriamente dita,
recorremos a aplicacdo de uma atividade diagndstica que permitiu verificar quais
eram as principais dificuldades que os estudantes tinham em relacdo a leitura,
principalmente de textos do dominio da publicidade. De posse desses dados,
organizamos nossa proposta de intervencdo a ser implementada em sala de aula,
em 14 h/a, no periodo de 26/09/2017 a 21/11/2017. Para a elaboracdo das
atividades modulares, tomamos por base as competéncias em leitura e
compreensao indicadas na BCC/PE (2009) para orientar as redes de ensino de
Pernambuco. Destacamos que esse documento oficial indica uma extensa lista de
42 (quarenta e duas) orientacbes para o ensino de leitura, que devem ser
distribuidas nas diversas etapas da escolarizagéo.

Em principio, selecionamos aquelas que consideramos pertinentes as
especificidades do género textual anuncio publicitario (Ver ANEXO A) e
concernentes ao ano/série foco do nosso trabalho. Posteriormente, analisando os
dados obtidos na diagnose, identificamos 08 (oito) competéncias como sendo
prioritarias para serem desenvolvidas nas praticas de leitura com os anuncios.

A seguir, apresentamos as competéncias basicas em leitura e compreenséo’
relacionadas ao género textual anuncio publicitario e que desejamos ampliar, por
meio da implementacédo da nossa intervencao:

C1-Reconhecer as caracteristicas do género a que pertence o texto;
C2-ldentificar informagdes com base em ilustracdes e outros recursos;
C3-Identificar a finalidade ou o objetivo pretendido para o texto;

C4-Inferir informacdes implicitas;

C5-Identificar elementos que indiquem os interlocutores;

C6-Reconhecer os efeitos de sentido de uma determinada palavra ou expressao;
C7-ldentificar referéncias ou remissdes a outros textos;

C8-Estabelecer o(s) argumento(s) oferecido(s) para persuadir o consumidor.

Doravante, apresentaremos nossa proposta de intervencdo pedagodgica,

destacando a forma como foi estruturada.

4.5 A PROPOSTA DE INTERVENCAO PEDAGOGICA

7 Esclarecemos que na BCC/PE (2009) as Competéncias em leitura e compreensdo nao séao
numeradas, mas para facilitar no momento de referenciar qual (ou quais) esta/estédo sendo
trabalhadas nos médulos, decidimos indica-las desta forma.
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Nossa proposta de intervencdo tomou como base o modelo de SD proposto
por Dolz; Noverraz & Schneuwly (2004). As atividades sugeridas foram
desenvolvidas com o objetivo de auxiliar os estudantes a superarem as dificuldades
de leitura de textos publicitarios, especificamente de anudncios, visando atingir um
nivel de leitura além dos elementos superficiais do texto.

Como jA mencionamos anteriormente, pelo fato da presente pesquisa se
tratar de uma proposta de leitura, e ndo de producédo de texto, fizemos algumas
adaptacdes, a fim de atingirmos nosso objetivo. Por isso, ndo comecamos, conforme
preconizam Schneuwly & Dolz (2004) por uma atividade de producdo escrita, mas
propusemos iniciar pela leitura e compreensdo de um anuncio publicitario. Assim,
buscamos as contribuicdes de Solé (1998) no que diz respeito as estratégias a
serem utilizadas em cada uma das trés etapas propostas para uma aula de leitura
na perspectiva interativa: (a) motivacao e a ativacdo dos conhecimentos prévios; (b)
as tarefas de leitura durante o processo e (c) o aprofundamento da compreenséo
apos a leitura.

Na perspectiva de buscar colaboracéo para a leitura critica do género textual
anuncio publicitario, adotamos as sugestbes metodologicas de Hila (2009) sobre a
ordem das questdes de leitura e entendimento de textos, que de acordo com a
autora, devem seguir estratégias especificas para cada fase.

De acordo com Hila (2009), na preparacdo para 0 encontro com o texto,
devemos acionar o conhecimento prévio dos estudantes com atividades de
perguntas e respostas, utilizando figuras, imagens, etc.. Na fase de leitura, a
sequenciacdo das perguntas deve envolver alguns aspectos do contexto geral de
producdo do género. Posteriormente, nesta mesma fase, as perguntas de
compreensao devem se realizadas, considerando a organizacao composicional e os
elementos linguisticos-discursivos imprescindiveis a caracterizagdo do género.
Ainda de acordo com Hila (2009), no quarto passo da fase de leitura, devemos
trabalhar as questdes de interpretacdo, evoluindo da analise a reflexdo, até que os
leitores possam atingir o nivel da critica e se tornem capazes de formular um juizo
de valor.

Consoante Menegassi (1995, p.88), percorrer a etapa de compreensao €
essencial para conduzir os alunos a lograrem o nivel da interpretacdo, pois “para

7

que a interpretacdo ocorra, € necessario que a compreensao a proceda, caso
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contrario ndo ha possibilidades de sua manifestagdo”. Diante disso, faz-se
necessario que o professor desenvolva estratégias de leitura mediadas por um
caminho metodoldgico que desperte nos estudantes uma postura analitica, capaz de
julgar o conteudo lido, a fim de que os “olhos consigam ler muito além das palavras
contidas no texto” (HILA, 2009, p.30).

Finalizados os modulos, aplicamos uma atividade final de leitura e
interpretagdo, com o propoésito de verificar os possiveis avangos da compreensao
leitora e da formacéo critica do leitor.

Para melhor visualizacdo das etapas de nossa proposta de intervencéo e do
desenvolvimento das sequéncias de atividades, apresentamos de forma sintetizada

0 quadro organizacional a seguir:

Quadro 1 - Sintese da organizacéo das atividades da SD

Atividades Temas Etapas h/a

Roda de Conversa | Descrevendo a proposta

Contato com o suporte

Sensibilizagéo Influenciando expectativas . : , 1h
(jornais, revistas etc.) na sala
Atividade Inicial OMEE CHEMES G [F2E ONEE Diagnose 2h
vamos?
. Conhecendo o género Contexto de producéo e
Moédulo | Y S 2h
anuncio publicitario Elementos composicionais

. . Conhecimentos prévios

. Construindo o conhecimento pr
Modulo 1l : Recursos expressivos e de 2h
por andaimes -

Percebendo as estratégias

Médulo 1l A L Argumentagdo e persuasao 2h
para atingir um propadsito

M6dulo IV Deser_l\_/o_lvendo a autonomia Angllse Imgws'glca e os on
e a criticidade efeitos de sentido

Médulo V Produ;mdo um anuncio Pratica do conhecimento 2h
publicitario

Atividade Final CEMTEEETLY O Avaliacdo da intervencao 1h

conhecimentos
FONTE: Elaboracéo prépria (2017).

4.5.1 Detalhamento da proposta de intervencdo pedagogica
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Em principio, compartihamos com os alunos nossa proposta de SD,
explicando que eles estavam sendo convidados a participarem da acéao interventiva.

Fizemos uma breve apresentacdo sobre o género e comentamos sobre
algumas atividades que pretendiamos realizar. Esclarecemos ainda que seria
necessario que eles assinassem o termo de assentimento e que também deveriam
pedir aos seus pais que assinassem o (TCLE), autorizando a participacao deles na
pesquisa, pois s assim, poderiamos dar inicio as nossas atividades. Apos tomarem
ciéncia da proposta, os estudantes se mostraram bastante animados, dando

algumas sugestfes de como deveriamos vivenciar as etapas.

4.5.1.1 Sensibilizacao: influenciando expectativas (1h/a)

Neste primeiro momento, tivemos como intuito levantar conhecimentos
prévios sobre a tematica, proporcionar aos alunos o contato com o género anuancio
publicitario nos suportes em que circulam socialmente e propiciar a familiarizacéo
com as especificidades constitutivas desse género textual.

Dividimos a turma em quatro grupos, entregamos VAarios jornais e revistas,
pedimos que localizassem andncios diversos, recortassem e montassem um painel.
Posteriormente, solicitamos aos grupos que apresentassem oralmente 0os anuncios
escolhidos e dissessem o porqué de suas escolhas.

Durante a apresentacao, fizemos alguns questionamentos sobre: o aspecto
visual do texto; se havia texto e/ou imagem; se anuncio poderia ser considerado
texto; quem possivelmente os produziu; se conseguiam identificar a finalidade; em
que lugar podiamos encontra-los; por que escolheram aqueles anuncios e se tinham
desejo de comprarem algum daqueles produtos.

Na medida em que eram questionados, fomos observando que tinham uma
percep¢do bem maior do texto escrito do que das imagens, apesar de dizerem que
eram coloridas, chamativas e bonitas. Muitos ficaram em duvida sobre o anuncio
poder ser definido como texto ou néo, principalmente, aqueles que sé continham
imagens. Alguns escolheram géneros diferentes do solicitado, como: manchete,
noticia e classificado.

Para os estudantes-participantes, quem faz os anuncios € quem tem algo

para vender e a finalidade é fazer com que as pessoas comprem produtos. Boa
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parte do grupo disse que tinha vontade de adquirir os itens anunciados e que eles se
sentiam bem quando compravam.
Com o propoésito de registrar esse momento de sensibilizacdo e integracao,

exibimos algumas imagens fotogréficas a seguir:

Figura 2 — Registro fotografico da atividade de sensibilizacédo

FONTE: A autora (2017).

Quanto aos suportes, citaram varios, tanto fisicos como virtuais. As meninas
mencionaram gostar muito de revistas, de catalogos de vendas e da internet. Ja os
meninos disseram néo ter preferéncia quanto ao suporte, desde que os produtos
anunciados fossem comida, carros, material esportivo e celulares.

Nesse contato inicial com o género textual, os alunos se mostraram muito
participativos e engajados. Todos queriam compartilhar suas dificuldades e seus
conhecimentos sobre o género em questéao.

Concluimos esse momento de interagéo, evidenciando que o género anuncio
publicitario é muito presente em nosso cotidiano, que o tempo todo nés somos
incitados a adquirir os mais diversos produtos e servicos, mas que devemos refletir
se realmente precisamos de tudo o que compramos € quais consequéncias o

consumo pode trazer para a natureza e para a sociedade.
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Agora passaremos as estratégias didaticas utilizadas para o desenvolvimento
dos médulos da nossa proposta de intervencdo em resposta ao objetivo geral de
planejar uma SD com fins de estimular a criticidade a partir de atividades de leitura
com o0 género anuncio publicitario, visando a formacdo do leitor reflexivo e
autbnomo; bem como responder aos objetivos especificos definidos para nossa
pesquisa, a saber: (a) realizar o planejamento didatico das aulas a ser efetivado por
meio da exploracdo de anudncios publicitarios impressos diversificados e publicados
em diversos suportes; (b) implementar a SD e descrever as atividades didaticas
promovidas a partir de critérios de verificacdo de leitura critica; (c) analisar o impacto
do planejamento implementado com relacdo a ampliacdo das competéncias em

leitura selecionadas para promover a acao interventiva.

4.5.1.2 Roteiro descritivo do desenvolvimento dos mdodulos

A seguir apresentamos um quadro resumitivo das estratégias didaticas

utilizadas para o desenvolvimento de cada um dos médulos:

Quadro 2 — Resumo das estratégias didaticas para desenvolver os modulos da SD

Tema: onde estamos e para onde vamos? (2h/a)

Finalidade: Realizagdo de atividade diagnostica de leitura com

o anuncio (Figura 03) para averiguar o que a classe ja sabe

sobre o género, definindo assim, o ponto de partida para o

trabalho com a SD.

Estratégias Didaticas:

- Aplicacao de questionario para obter o perfil socioecondémico e

cultural dos estudantes e saber sobre seus habitos de leitura e

de que maneira essas informacdes podem influenciar na leitura

Aplicacéo de de tgxto§ ce género.angncio.; e

Questionario —Ap_Ilcagao da avallac;a? dlagr)o_st_lca individual explorada por

(Exceto a C8) meio de 10 (dez) questdes e divididas em perguntas r_efe_rentes
ao contexto geral de producéo; perguntas visando o objetivo e o

conteldo tematico e perguntas de compreenséao do género;

-Avaliacdo dos resultados da atividade de sondagem e definicdo

de quais competéncias basicas em leitura e compreensao

(dentre aquelas relativas ao género andncio) deveriam ser

abordadas na acéo interventiva proposta;

-A partir da andlise dos dados obtidos da diagnose, proceder a

organizacdo dos moédulos didaticos para implementar a

Atividade Inicial e

proposta.

Tema: Conhecendo o género andncio publicitario (2h/a)
Mddulo | Finalidade: ampliar o conhecimento do género anuncio
(C1;, C3eCd) publicitario, através da exploracéo do contexto de producéo e de

seus elementos compaosicionais.




Estratégias Didaticas:

-Disponibilizacdo de material para estudo extraclasse, utilizando
a metodologia de ensino da Sala de Aula Invertida (SAIl) para
fomentar discussbes sobre o tema da aula (BERGMANN &
SAMS, 2016);

-Ampliacdo do conceito de publicidade, distinguindo-o de
propaganda (Figuras 4, 5 e 6);

-Sistematizacdo dos conceitos previamente disponibilizados aos
estudantes, avaliando se conseguiram integrar 0S novos
conhecimentos aos ja existentes, por meio do roteiro pds-leitura
(ver APENDICE — E);

-Andlise dos anuncios (Figuras 5 e 6), solicitando aos
participantes a indicagdo da estrutura composicional e
realizacdo de questionamentos sobre as estratégias do
enunciador para atingir diferentes publicos;

-Reflexdo mostrando aos estudantes que nenhuma escolha é
feita ao acaso e que cada elemento constitutivo do género
anuncio publicitario é usado para servir aos propésitos
comunicativos do anunciador/enunciador.

Moédulo I
(C1; C4eC7)

Tema: construindo o conhecimento por meio de andaimes (2h/a)

Finalidade: ampliar a compreensdo dos aspectos discursivos
do género anuncio publicitario, ativar os conhecimentos prévios
dos alunos, apoiando-se em um texto de estrutura
composicional narrativa® para reforcar o0s elementos
caracteristicos que compdem o género anuncio.

Estratégias Didaticas:

-Reflexdo critica sobre a influéncia da publicidade no
comportamento das pessoas e de que forma repercute nas
relagdes sociais, a partir da leitura da crénica de Luis Fernando
Verissimo (ver ANEXO — B);

-Atividade de leitura compreensiva com perguntas de contexto
geral de producdo do género; perguntas de compreensdo da
estrutura composicional e do estilo; e perguntas de
interpretacao;

-Reflex@o sobre a intertextualidade estilistica e a mescla de
géneros como recurso humoristico e de construcdo de sentido;
-Reflexdo sobre o0 wuso dos componentes estruturais
pertencentes ao género textual anuncio publicitario em outro
género (crénica).

Modulo 11l
(C2; C5 e C8)

Tema: percebendo estratégias para atingir um propésito (2h/a)

Finalidade: propiciar a leitura de anuncios diversificados
(Figuras 7; 8; 9; 10), idealizados para varios perfis de
consumidores, levando a perceberem que dependendo do
publico-alvo, o enunciador vai se utilizar de estratégias
diferenciadas para convencer os leitores/consumidores a
adquirem seu produto ou servico.

Estratégias Didaticas:

-Leitura de anuncios diversificados e elaborados para publicos
diferentes para que percebam a importancia da articulacdo entre
palavras e imagens como linguagens complementares;

& De acordo com Solé (1998), a narrativa € uma estrutura composicional muito familiar para o aluno,

visto que nos Anos Iniciais do Ensino Fundamental seu uso é bastante generalizado na escola.
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-Leitura e discussdo coletiva sobre as estratégias
argumentativas utilizadas pelo anunciador para atingir seus
propositos junto ao publico-alvo;

-Leitura e reflexdo sobre o uso dos elementos textuais e nao
textuais, observando: espaco que ocupa na pagina; formatacéo
das letras; imagens; mensagem no corpo do texto; identificacdo
de aspectos formais; nivel de linguagem; publico-alvo; objetivos
pretendidos pelo enunciador e; principalmente, identificacdo dos
argumentos utilizados para convencer/persuadir 0 consumidor;
-Socializacdo das conclusbes a que o0s grupos chegaram e
discussao orientada.

Tema: desenvolvendo a autonomia e a criticidade (2h/a)
Finalidade: adotar a pratica da andlise linguistica na
perspectiva funcionalista, como forma de auxiliar os estudantes
a perceberem os recursos da lingua (a escolha do vocabulario,
as repeticdes, a polissemia, o duplo sentido, etc.) como eficiente
ferramenta de persuaséo e de producao de sentido.

Estratégias Didaticas:

-Selecdo de anuncios® com temas variados para publicos
distintos;

-Atividades de leitura e analise linguistica em grupos, a partir de
guestbes norteadoras especificas para cada texto (ver
APENDICE - G);

-Reflexao coletiva sobre o uso dos substantivo e da adjetivacao
na construcao de sentido do texto publicitario; a importancia dos
intensificadores e das estratégias linguisticas para promover o
fortalecimento da relacéo entre o produto e o publico;
-Socializacdo e discussao dos resultados com o grupo-classe.

Modulo IV
(C6; C4 e C8)

Tema: produzindo um anudncio publicitario (2h/a)

Finalidade: praticar o] conhecimento construido
progressivamente ao longo de todo o trabalho com o género,
solicitando aos estudantes a produgéo de anuncios publicitarios,
considerando os interlocutores, o suporte, o objetivo e as
estratégias discursivas.

Estratégias Didaticas:

-Criacdo de anuncios publicitarios, levando em consideracado: o
uso de elementos estruturais préprios do género; a producao de
Mdédulo V efeitos de sentido, utilizando elementos textuais e ndo textuais;
(C1acCs) e a mobilizacdo de estratégias argumentativas capazes de
contribuir para a caracterizacdo do produto e a justificativa de
sua aquisicao;

-Fornecimento de quadro com os elementos imprescidiveis aos
anuncios para facilitar a producéo textual (ver APENDICE H):
-Apresentacdo dos anuncios produzidos, mostrando como
fizeram uso dos elementos textuais e ndo textuais para produzir
sentido e seduzir o suposto consumidor;

-Escolha do anlincio mais convincente;

-Exposicdo das producdes para a comunidade escolar.

Tema: contrastando conhecimentos prévios com novos (1h/a)

Atividade Final Finalidade: verificar se as acdes de intervencdo propostas na
(Exceto a C7) SD foram capaz de instrumentalizar os estudantes a
responderem mais eficazmente a leitura critica do género

9 Informamos que os anuncios utilizados nas atividades de leitura foram apresentados na secao
relativa a andlise e discussédo dos resultados, assim, evitando a repeticdo das pecas publicitarias.
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anuncio publicitario em suas préaticas sociais.

Estratégias Didaticas:

Aplicacdo de uma atividade de leitura (Figura 20) com as
mesmas competéncias requeridas na atividade diagndstica, a
fim de averiguar se houve evolucdo no que diz respeito a leitura,
compreensdo e interpretacdo do género trabalhado durante a
proposta pedagdgica de intervencao;

-Analise comparativa e reflexao sobre os resultados obtidos.

FONTE: A autora (2017).

Uma vez descrita a metodologia adotada, partiremos para a andlise dos
dados obtidos no questionario socioecondmico e cultural. Em seguida, entraremos
em detalhes sobre como ocorreu a realizacdo das atividades de leitura,
compreensao e interpretacdo dos textos utilizados em nossa proposta de

intervencao.



67

5 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Os resultados desta pesquisa foram apresentados respeitando o0 percurso ja
descrito na se¢éo anterior. Inicialmente referenciamos os dados obtidos na aplicacao
do questionario socioeconémico e cultural, que teve como objetivo tracar um perfil
dos sujeitos pesquisados, identificando seus habitos de leitura e evidenciando a
percepgdo que possuiam sobre o género. Em seguida, analisamos o resultado da
atividade inicial de leitura de um anudncio publicitério, com a finalidade de averiguar
0S conhecimentos que os estudantes ja possuiam sobre o género. Posteriormente,
descrevemos e analisamos a aplicacdo das atividades de leitura e producdo da SD,
verificando o impacto da nossa proposta, levando em consideracdo os resultados
obtidos. Por fim, fizemos a andlise comparativa dos dados da atividade inicial com
agueles obtidos na atividade final, observando se a implementacdo da acdo de
intervencao pedagogica fomentou o desenvolvimento das competéncias de leitura e
interpretacdo de textos do género anuncio publicitario, tendo em vista a formacéo de

leitores mais criticos e autbnomos.

5.1 ANALISE DO QUESTIONARIO SOCIOECONOMICO E CULTURAL

Este instrumento de coleta foi dividido em 05 (cinco) blocos de perguntas. No
primeiro bloco procuramos identificar os participantes e estabelecer a faixa etaria em
gue se encontravam. Na sequéncia, buscamos conhecer um pouco da realidade
econbmica e social dos estudantes, posteriormente indagamos sobre as atividades
de lazer e sobre os produtos mais consumidos e/ou desejados pelos sujeitos
pesquisados. Tracamos o perfil do leitor, perguntando sobre seus habitos de leitura
e o0 entendimento que possuiam do género andncio e, de que maneira a publicidade
influenciava ou ndo suas vidas.

Quanto a faixa etaria, apenas 01 (um) estudante tem 13 anos, 04 (quatro) tem
14 anos e os outros 24 (vinte e quatro) estdo com 15 anos de idade ou mais. Os
dados revelam que os investigados estdo em sua maioria fora da faixa etaria tida
como adequada para o0 ano/série. Constatamos que 18 (dezoito) estudantes ja foram
reprovados pelo menos 01 (uma) vez. Portanto, a realidade de distorcédo idade-série

e 0 insucesso escolar ja era um indicativo de que deviamos pensar em atividades de
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leitura bem diversificadas para atender aos diversos interesses desse grupo
heterogéneo.

As perguntas sobre os dados econdOmicos tiveram como intuito apenas
conhecer um pouco da realidade social dos estudantes e se a renda familiar poderia
impactar de alguma forma na escolha de determinados produtos de consumo.
Portanto, ndo tivemos como objetivo indicar a classe social dos participantes. Neste
bloco de perguntas, os estudantes ficaram bastante inseguros em responder, pois
acharam que a informagéo poderia prejudici-los no programa social Bolsa Familia.
Assim, precisamos deixar claro que nossa pesquisa nao tinha nenhuma ligacdo com

a coleta de dados para essa finalidade.

Tabela 1 - Resumo dos dados econémicos e sociais dos estudantes

Dados Socioecondmicos

Quantidade de pessoas que Nenhuma 05
trabalham na sua casa 01 pessoa 13
02 pessoas 08
Mais de 02 03
Renda familiar Menos de 01 15
01 salario 06
02 salarios 06
Mais de 02 02
Rede de ensino em que estudou Municipal 17
maior parte do tempo Estadual 08
Particular 04

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Os dados demonstram que 58,62% dos participantes estudaram a maior parte
do tempo em escolas municipais. Esse dado tem relagdo como o fato de o municipio
de Itamaraca so oferecer o ensino dos primeiros anos da etapa da educagdo béasica
fundamental. Ao término desse periodo, os estudantes sdo transferidos para as
escolas estaduais da llha e, somente a partir do 7.° ano, podem ser matriculados na
escola onde estamos fazendo nossa pesquisa. Os informantes também indicaram
gue a renda familiar de 51,72% é de menos de 01 (um) salario minimo. Acreditamos

gue essa informacéo repercutiu na questao sobre a preferéncia de produtos a serem
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consumidos pela familia do grupo pesquisado, pois perguntados sobre os produtos
gque mais consumiam, cerca de 20 (vinte) alunos assinalaram o item
alimentos/bebidas.

Ainda sobre preferéncias pessoais, 06 (seis) participantes mencionaram o
item roupas/calcados/perfumes como o que mais a familia se interessa em consumir,
02 (um) mencionaram eletrodomésticos e méveis e apenas 01 (um) estudante
considerou o item viagens/shows/lazer como de interesse.

No tocante a atividade de lazer preferida, temos os seguintes dados:

Tabela 2 - Resumo das atividades preferidas de lazer

Atividades de Lazer

Ler 01
Assistir TV 03
Jogar futebol 09
Navegar na internet 09
Ouvir musica 07

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Analisando esse contexto, nos sentimos desafiados a desenvolver estratégias
que intensificassem a pratica de ler por prazer, pois apenas (01) um estudante tem
essa atividade como passatempo preferido. O futebol foi a atividade mais escolhida
entre 0s meninos, seguida de navegar na internet. JA as meninas dividiram a
preferéncia entre navegar na internet e/ou ouvir masica.

Sobre o perfil do leitor, 75,86% dos entrevistados afirmaram gostar de ler e
apenas 24,14% respondeu que ndo. Em principio pareceu contraditério que apenas
01 (um) estudante tenha dito no bloco anterior, que tem a leitura como atividade de
lazer e neste bloco apareca um perfil aparentemente distinto. Creditamos a
divergéncia ao fato de os sujeitos pesquisados relacionarem o ato de ler com o
objetivo de estudar, se informar, portanto, compreendendo a leitura como obrigacao
e ndo como atividade de lazer. Reforgcando essa hipdtese, 48,27% citou como
preferéncia géneros mais canbnicos, como 0S romances e 0s poemas; ja 44,82%
considerou o livro como principal veiculo de leitura, seguido da internet com 41,37%.
Dos entrevistados, 55,17% disse preferir ler em formato digital, ou seja, quando
navegam na internet leem por prazer, porém optam por textos impressos, quando a

leitura tem como foco a aprendizagem e/ou a informacao:
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Tabela 3 - Resumo do perfil dos leitores

Habitos de Leitura

Gostam de SIM NAO
ler
22 07
Frequéncia sempre asvezes raramente nunca na sala outro
de leitura
12 09 01 01 05 01
Como em papel formato digital nao respondeu
prefere ler
11 16 02
Género romance poema noticia/ gibi folheto/ anuncio/
preferido -
reportagem catalogo propaganda
07 07 05 04 03 03
Veiculo de Livro revista Jornal internet outro nao
leitura respondeu
13 01 01 12 01 01

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Em relacdo ao género anudncio, inicialmente se mostraram inclinados a
responder que ndo se tratava de texto, mas apos algumas discussfes entre eles,
estabeleceram que se 0s andncios tivessem apenas imagens nao seriam
considerados textos, no entanto, se tivessem algo escrito, seriam textos. Por ser um
momento de diagnose, deixamos que tirassem suas proprias conclusdes, mas no
decorrer do desenvolvimento das unidades didaticas, ampliamos a noc¢ao linguistica
de texto, objetivando a superacdo do obsoleto paradigma de que texto € apenas um

conjunto de palavras e frases articuladas.

Tabela 4 - Resumo sobre a percepgdo do género anuincio publicitario

Sobre o Género Anuncio

O andncio é SIM NAO

texto 16 13

O que chama o texto a imagem outro nao disse
atencao 13 14 01 01
Local de TV jornal revista internet
exposicao 12 01 02 13

Fonte: Dados da pesquisa (2017).
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Sobre a percepcdo do género textual anuncio, fizemos duas questbes
semiabertas, em que 0s participantes deveriam justificar sua opinido. Do total de 29
(vinte e nove) informantes, 12 (doze) declararam que os anuncios publicitarios ndo
influenciam as pessoas a comprarem algo que ndo tenham necessidade; ja 17
(dezessete) disseram acreditar que podem influenciar no comportamento das
pessoas e na aquisicdo de bens de consumo. 20 (vinte) estudantes afirmaram que a
publicidade nunca os induziu diretamente a consumir algo de que nao precisavam,;
enquanto 09 (nove) mencionaram que compraram porque o produto estava em
promocdo, porque o vendedor insistiu ou porque a propaganda os compeliu a

compratr.

5.2 ANALISE DA ATIVIDADE INICIAL

Aplicamos a avaliacédo inicial em 26/09/2017. O diagndstico foi realizado por
meio de uma atividade de leitura, objetivando identificar a relagdo dos alunos com os
anuncios publicitéarios e verificar em que etapa do processo de leitura eles se
encontravam, estabelecendo o nivel de compreenséo que possuiam sobre o género.

A leitura do anuncio da Burger King (Figura 3) foi explorada em uma atividade
com 10 (dez) questdes, sendo 08 (oito) abertas e 02 (duas) fechadas. Solicitamos
aos alunos que respondessem individualmente, com base em seu conhecimento de
mundo e em seu contato com textos desse género na esfera social.

As questbes versaram sobre a identificacdo do género; o suporte em que
supostamente foi veiculado; se poderiam fazer previsdes e/ou levantar hipéteses
sobre o contetdo do texto, apenas observando as imagens; qual era a finalidade do
género; se conseguiam identificar o produto e o publico-alvo; apontar a marca e o
slogan; perceber o jogo de palavras; a intertextualidade e os recursos persuasivos.

Em resposta a primeira questdo, os participantes disseram ndo saber o que
significava o termo “género textual”. Mesmo dando exemplos, somente 12 (doze)
conseguiram acionar seus conhecimentos prévios e perceberam que se tratava de
anuncio/propaganda. 16 (dezesseis) estudantes utilizaram termos como “king”,
“burger king”, “hamburger” para responderem e 01 (um) ndo compreendeu a
pergunta. Apesar dessa dificuldade demonstrada pelos discentes, ndo podemos
afirmar que a escola e/ou o professor ndo utiliza(m) os géneros textuais como

objetos de ensino para a prética de leitura, mesmo porque ndo temos esta intengéo.
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No entanto, esperamos que nossa proposta de intervencdo organizada na
perspectiva da teoria do género textual possa ter se constituido para os alunos, por
um lado, como “uma forma de se confrontar com situa¢des sociais efetivas de
producdo e leitura de textos e, por outro, uma maneira de domina-los
progressivamente” (DOLZ & SCHNEUWLY, 2004, p.41). Vejamos agora 0 anuncio

utilizado e a descricdo das respostas sobre as outras questdes:

Figura 3 — Anuncio Burger King (AT Inicial)

'QUEM NASCEU
S6 PRA SER BIG

NUNCA VAI SER

Fonte: Disponivel em http://expressoanaliseescrita.blogspot.com>Acesso em: 20 de
setembro de 2017.

A respeito do meio (suporte), os informantes apontaram que circulam mais
convencionalmente na TV; na internet ou em folhetos de divulgacdo. Somente 05
(cinco) ndo opinaram. Assim, constatamos que o0s participantes da pesquisa sabem

gue o género anuncio circula socialmente por meio de diversos suportes.


http://expressoanaliseescrita.blogspot.com/
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A maioria dos estudantes respondeu ndo ser possivel fazer previsdes ou
levantar hipoteses a respeito do conteddo do texto, apenas levando em
consideragao as imagens. Quando solicitados a listarem as imagens que apareciam
no texto e o suposto motivo de terem sido escolhidas, ficou evidente a dificuldade
em perceber 0 uso dos recursos visuais no texto. Esta foi a questdo em que
obtiveram um dos menores indices de acertos, demonstrando bastante dificuldade
em estabelecer a relagéo entre as linguagens verbal e ndo verbal.

Em uma sociedade cada vez mais marcada pelo apelo visual, acreditamos ser
importante preparar o aluno para decodificar a imagem, interpreta-la em prol de uma
aprendizagem reflexiva e autbnoma. No entanto, tradicionalmente, a escola ndo nos
ensina como analisar e interpretar um texto imagético, até porque nao é tarefa facil,
pois a linguagem nao verbal “[...] € muito mais dificil de definir, porque € a linguagem
das imagens, das metaforas e dos simbolos, expressa sempre em totalidades que
nao se decompdem analiticamente” (AGUIAR, p.28). Assim, esperamos que nossa
acdo interventiva possa ter contribuido para ampliar o sentido do texto, a partir da
fusédo do verbal e do n&o verbal.

No que diz respeito a finalidade do género, 15 (quinze) estudantes
conseguiram identificar, respondendo com as expressodes: “fazer comprar’, “para
divulgar”, “fazer propaganda”, “fazer clientela”, entre outras do mesmo campo
semantico. Os outros participantes nédo designaram a finalidade. O produto foi
identificado pelo nome especifico por apenas 04 (quatro) alunos; os outros utilizaram
nomes genéricos como “sanduiche” e “hamburguer”.

O publico-alvo foi facilmente identificado pelos respondentes. Apenas 04
(quatro) ndo souberam dizer a quem se destinava. Quando solicitados a identificar a
marca do produto, metade da turma indicou corretamente.

Em relacdo ao slogan apenas 03 (trés) mencionaram a existéncia, mas nao
souberam apontar qual seria; ja 21 (vinte e um) nao identificaram corretamente; 05
(cinco) nao responderam. Este foi o elemento constitutivo do género anincio em que
apresentaram maior dificuldade para identificar.

Os dados visualizados no quadro resumitivo a seguir apontam quais
competéncias basicas necessitam ser aperfeicoadas em relacdo a leitura e a
compreensao do género anuncio publicitario.

Frisamos que incluimos tanto os aspectos ja discutidos como as informacdes

relativas as préximas questdes que iremos analisar logo depois:
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Quadro 3 — Resumo dos dados obtidos na aplicacao da atividade diagndstica

.. , . . 5 % de % de
Competéncias basicas em leitura e compreensao
acertos erros
o Reconhecer caracteristicas proprias do género 41,38% 58,62%
¢ Identificar informac¢des com base em ilustracdes 31,03% 68,97%
e |dentificar a finalidade pretendida para o texto 51,74% 48,26%
e Localizar informag6es explicitas 58,62% 41,38%
¢ Identificar elementos indicadores dos interlocutores 86,2% 13,8%
¢ Reconhecer os efeitos de sentido de uma
_ 34,48% 65,52%
determinada palavra ou expressao
o Identificar referéncias ou remissfes a outros textos 51,73% 48,27%

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Sobre o jogo de palavras proposto pela frase inicial “QUEM NASCEU SO
PRA SER BIG NUNCA VAI SER KING”. 15 (quinze) estudantes conseguiram
estabelecer a intertextualidade com o dito popular, marcando a alternativa correta.
Apesar de ndo termos dado pistas sobre o significado do ditado, acreditamos que a
resolucdo da questdo foi facilitada por apresentar alternativas, por isso uma
guantidade significativa conseguiu estabelecer essa relacdo. Apenas 01 (um)
estudante ndo respondeu e 13 (treze) nao identificaram porque disseram que nao
conheciam o ditado.

Nesse caso, os leitores teriam que recuperar a fonte sobre a qual o texto faz
referéncia, ou seja, ativar seu conhecimento de mundo. Os estudantes que nao
lograram um nivel mais profundo de compreensao tiveram o entendimento do
enunciado comprometido, visto que esse processamento apenas ocorreu na
superficie do texto, ou seja, alguns dos sujeitos-participantes ndo conseguiram
mobilizar seus conhecimentos enciclopédicos de forma a interagirem com a
mensagem disponivel no texto e, a partir dai construirem os possiveis sentidos no
processamento da leitura.

10 (dez) estudantes conseguiram identificar as qualidades do produto; 15
(quinze) ndo conseguiram relaciona-las e 02 (dois) ndo responderam. 26 (vinte e
seis) relataram nao considerar a qualidade dos produtos como importante, apenas

03 (trés) afirmaram ser a divulgacao imprescindivel.



75

Na dultima questdo da atividade, 11 (onze) estudantes estabeleceram a
relacdo de supremacia do produto anunciado em relacdo a concorréncia, entretanto,

16 (dezesseis) nao perceberam esse aspecto e 02 (dois) ndo responderam.

5.3 ANALISE DOS RESULTADOS OBTIDOS NO MODULO |

Este mddulo foi aplicado em 09/10/17. O lapso temporal entre a aplicacdo da
diagnose e o inicio da acao interventiva ocorreu devido ao fato de boa parte dos
sujeitos-participantes estarem envolvidos nos jogos escolares, o que atrasou um
pouco o cronograma das nossas atividades.

Como opcao as aulas expositivas, propusemos introduzir alguns conceitos
necessarios ao entendimento da estrutura do género e de sua funcionalidade, bem
como valorizar o tempo em sala de aula, a partir da utilizacdo de uma abordagem
ativa de aprendizagem. Assim, optamos por inverter a pratica tradicional de
organizagdo da nossa aula com o objetivo de desenvolver as Competéncias béasicas
em leitura: C1; C3 e C4.

Dessa maneira, além de otimizar o tempo, a metodologia da Sala de Aula
Invertida ou (flipped classroom) se mostrou uma proposta bastante condizente com
nosso desejo de suscitar a autonomia dos estudantes e coloca-los no centro do
processo de aprendizagem.

No encontro presencial, 06 (seis) alunos verbalizaram que nao haviam lido o
material tedrico disponibilizado antecipadamente (nem o escrito, nem o on-line); 03
(trés) afirmaram que pesquisaram sobre o assunto na internet em casa e 20 (vinte)
relataram que acessaram 0 conteudo de apoio que estava no nosso grupo do
WhatsApp, usando o Wi-Fi da escola. Dois (02) estudantes compartilharam videos
gue encontram na internet sobre o tema. No grupo, além dessas postagens, alguns
estudantes pediram orientagbes sobre o que deveriam fazer, mas nao fizeram
comentarios ou interagiram entre si.

Por ser um formato novo, tivemos receio de que os alunos nao se
engajassem com nossa proposta, no entanto nos surpreendemos positivamente com
o nivel de responsabilidade e comprometimento que demonstraram com a propria
aprendizagem. Sendo assim, quando chegamos a sala de aula, os estudantes ja

estavam familiarizados com o contetdo.
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Pretendendo constatar se 0s sujeitos participantes haviam ampliado o
conceito de publicidade, distinguindo-o de propaganda, projetamos 01 (um) exemplo
de propaganda institucional e 02 (dois) exemplos de publicidade de varejo (anuncio
e panfleto) para que praticassem os conteudos tedricos estudados individualmente,
conforme preconizam os principios da metodologia da Sala de Aula Invertida.

Antes de descrevermos a aplicacdo do moddulo, queremos explicitar que
esses termos sao utilizados indistintamente no Brasil, mas decidimos adotar a
distingéo conceitual do livro didatico usado pelos alunos.

Para atender nosso proposito, articulamos tarefas compartilhadas de leitura
de maneira a envolver os participantes. As estratégias de desenvolvimento da
compreensao leitora nao foram utilizadas como modelos rigidos a serem seguidos,
mas como possibilidades de construir “um conhecimento original”. (SOLE, 1998,
p.154). As contribuicBes que os participantes foram dando com suas respostas, além
de permitirem a elaboracdo da compreenséao sobre o texto, permitiram a modificacado
dessa elaboracdo no decorrer do processo, fazendo emergir novos questionamentos
e reflexdes, consequentemente propiciando a reelaboragdo e, assim, atingindo o
nivel critico da interpretacdo (KUENZER, 2002).

Instigamos a leitura dos alunos, por meio de alguns guestionamentos orais.
Essas perguntas ndo foram utilizadas para avaliar ou checar o que os estudantes
compreenderam sobre o texto, mas para manté-los centrados nos aspectos
importantes, pois como assinala Solé (1998) as interrogacdes devem funcionar
como estratégias durante o processo de leitura, direcionadas a uma participacao
ativa tanto do professor como do aluno. Afinal, ensinar o leitor a formular e
responder questbes pertinentes sobre o texto é um estratégia para capacitad-lo a
regular seu processo de leitura (SOLE, 1998).

Na atividade a seguir, desafiamos os participantes a fazerem a leitura dos
textos e apontarem tracos distintivos que comprovassem se tratar do género
propaganda ou de um anuncio. Primeiramente projetamos um texto sobre a

campanha de vacinagéo contra o virus do papiloma humano (HPV):
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Figura 4 — Campanha publicitaria de prevencéo contra o cancer de Utero
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Fonte: Disponivel em http://www.agencia.fiocruz.br/saude-realiza-mobilizacao-para-vacinacao-contra-
hpv>Acesso em: 15 de setembro de 2017.

Os participantes identificaram vacinagdo como tema. A chave para essa
descoberta foi a imagem do “Zé Gotinha”, personagem que eles disseram conhecer
desde crianca. Apontaram que a campanha tinha como destino as mulheres,
principalmente adolescentes de 09 a 13 anos, de acordo com a informacédo escrita.
Indagamos se o HPV s0 atingia garotas na adolescéncia. Eles disseram que atinge
as mulheres em geral, mas ndo mencionaram os homens.

Fizemos alguns questionamentos sobre as estratégias utilizadas para atingir
outros publicos também alvos desta campanha de vacinacdo: Vocés ja viram
campanhas para 0s meninos tomarem a vacina? “S6 uma vez”, (AG) respondeu. Por
que sera que essa campanha é mais direcionada as mulheres? Ninguém soube
responder. Continuamos instigando: O que sera que tem por tras disso? Pode ser
machismo? Segundo os participantes, em geral a obrigagdo fica para a mulher.
Como se pega o HPV? A doenca tem relacdo com o qué? Eles disseram que era
com o sexo. O participante (EK) mencionou que: “a obrigacdo de se cuidar € dos
dois, ndo apenas da mulher”. Concordamos com ele e, em seguida, outros alunos
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também revelaram a mesma opinido e trouxeram outros exemplos em que somente
a mulher é socialmente responsabilizada por algumas decisdes.

No tocante aos elementos ndo textuais, uma das participantes chamou a
atencdo para o uso da cor rosa, a fim de relacionar o produto ao universo das
adolescentes. (VM) mencionou que 0s cartazes que viu no posto de saude sobre o
HPV ou eram rosa ou lildas. E o que vocés acham disso?- Interpelamos. Alguns
lembraram que no material impresso que receberam para ler em casa, havia a
informacdo de que as cores eram usadas para atingir um determinado publico
consumidor, consagrando-se como “‘uma estratégia altamente funcional para a
consolidagdo da marca” (SANTAELLA & NOTH, 2010, p.187).

O combate ao céncer de utero foi identificado pela classe como finalidade.
Sobre as mulheres que aparecem no texto, os estudantes reconheceram que uma
delas era uma atriz famosa da TV, mas nao lembravam o nome. Questionamos o
porqué de chamar uma atriz famosa para a campanha. Teria 0 mesmo impacto se
fosse uma pessoa comum? Segundo 0s sujeitos-participantes, os famosos causam
maior impacto, porgue “as pessoas querem imitar os artistas”.

De acordo com Santaella & N6th (2010, p.136), essa vinculacao feita pelos
participantes é facilmente explicavel, pois “o fato de a atriz ser famosa faz parte do
repertério cultural dos leitores”. Portanto, a notoriedade da atriz fez a campanha ser
recebida de forma mais positiva pelo publico-alvo, agregando valores como
credibilidade e confiabilidade. Nesta questdo, o0s participantes demonstraram
conseguir estabelecer a relacdo de associacdo e transposicdo da fama da artista
para a publicidade, reconhecendo que sua notabilidade tornou a mensagem do texto
mais impactante. Sobre a menina, opinaram que provavelmente era filha da atriz.

Declararam que havia muitas informac¢fes importantes no corpo do texto e
gue a campanha de vacinacdo era responsavel por divulgar, mas nao tinha como
objetivo vender. Segundo eles, o texto queria convencer a se vacinar, mas nao
vendia um produto. O aluno (MD) chamou atencdo para a gratuidade da vacina,
apontando as logomarcas do Brasil e do SUS. Os estudantes ndo conseguiram
identificar o slogan: “Brasil: Patria Educadora”.

Desse modo, fomos conduzindo os sujeitos-participantes a perceberam as
escolhas estratégicas utilizadas na concepcdo de uma campanha publicitaria
institucional. As questdes que propusemos foram utilizadas como atividade de

ensino, com o objetivo de propiciar “0 aumento da competéncia e da autonomia dos
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alunos para que eles aprendam a aprender” (SOLE, 1998, p.156). Nesse contexto
da (SAl), procuramos nos comportar como mediadores, contextualizando a teoria e
orientando a aplicacdo dos conhecimentos na prética.

Neste médulo, um aspecto que se mostrou bastante desafiador foi a gestao
da sala de aula, pois manter os alunos firmes nos objetivos propostos nem sempre
se constitui tarefa facil. Por ser uma metodologia centrada na interacdo, todos
queriam falar, havia barulho e conversas paralelas. Entretanto, para Bergmann e
Sams (2016), se os alunos conversam sobre o assunto, demonstram que estéo
envolvidos e engajados com seu aprendizado. Admitimos que essa declaracdo dos
autores elevou nosso nivel de confianca no uso dessa metodologia.

Considerando nosso interesse em constatar se os estudantes conseguiriam
aplicar os conceitos tedricos ja previamente disponibilizados, desenvolvemos mais

uma tarefa compartilhada de leitura com exemplos de publicidade comercial:

Figura 5 — Anancio clinica Doce Gotinha

Vocé esta prevenido  Dece §
CONTRA o HPV? 7

#VacinaHPV

PROMOGAO VACINA HPV DE 595,00
QUTUBRO ROSA POR 380,00 1oe=,
Promog0s viatids e Sad do cursro 200, ou 400m o/ cond 0P 5

Fonte: Disponivel em https:/www.facebook.com/ajax/share/docegotinha>Acesso em: 02 de outubro
de 2017.

Figura 6 — Anancio vacina HPV tetravalente
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Fonte: Disponivel em http://www.imunoclin.com.br>Acesso em: 26 de setembro de 2017.
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Na segunda tarefa colaborativa de leitura, os participantes ja se mostraram
mais seguros quanto aos termos proprios da linguagem publicitaria, entdo, depois de
lerem os textos, chegaram as seguintes conclusoées:

O tema era 0 mesmo da propaganda anterior, mas a intencdo era vender o
produto (vacina contra HPV). Constataram isso pelo aparecimento dos precos,
condicGes de pagamento e o uso da palavra promocéo. (RN) e (MC) identificaram o
produto anunciado como sendo: “vacina HPV”/“vacina tetravalente”.

Segundo os estudantes, o nome do anunciante sé aparecia em um dos
textos: “Doce Gotinha” (figura 5), porém disseram ser possivel inferir que o outro
também era de uma clinica de vacinacdo. A marca/logotipo foi identificada, mas nao
souberam dizer o motivo da escolha do simbolo.

Na opinido deles, o texto provavelmente circulou em forma de panfletos de
“‘meio de rua”. Notaram que havia pouca informacdo sobre o produto anunciado e
gue havia um apelo direto para comprar, pois sempre 0 preco era mencionado. A
identificacdo dos precos pelos alunos, tanto reforca que se trata realmente de um
produto para vender como chama a atencdo para as estratégias de marketing,
guando da adocédo de precos em valores quebrados para atrair o consumidor e fazer
pensar que se esta pagando menos por isso.

Quanto aos titulos dos anuncios, ndo conseguiram chegar a um denominador
comum. Dissemos que ndo se preocupassem, pois teriamos outras oportunidades
de exercitar esse conceito e que também ndo era obrigatdério o aparecimento de
todas as partes da estrutura composicional no texto.

Os estudantes identificaram que o publico-alvo na (figura 6) era feminino, por
conta do laco rosa. JA na (figura 5), referenciaram a presenca do publico
adolescente e adulto, tanto feminino quanto masculino. Segundo eles, as
expressdes: “protecdo para o menino’/“protecdo para a menina’/“salde para a
mulher’/“saude para o homem”, comprovariam isso.

Analisando mais detidamente, alguns perceberam o uso dos simbolos
representando o0s géneros (masculino e feminino), comparando com 0s
“‘bonequinhos” existentes nas portas dos banheiros da escola. Observaram que as
cores das letras também eram rosa e azul, portanto havia relacdo com o publico-
alvo. “Eu nao disse que rosa € pra menina, professora”, lembrou (JM). Perguntamos

a classe quem determinou que estas cores representam o universo feminino e
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masculino e se teria sempre sido assim. Os estudantes ficaram pensativos e
calados. Dissemos que seria um tema para aprofundarmos em outras aulas.

Para finalizar essa etapa, perguntamos se poderiam citar um traco distintivo
entre os géneros propaganda e anuncio. A seguir apresentamos as definicdes!® a

gue alguns participantes chegaram:

/ Participante (RN): \
. ’ a ) 4 _— \ T- > “L‘

Svaunkic Y ,(h\w»\t?dl‘v‘\ qud«&n Ylbﬁb\ﬂiu Q )’)l.’fvc L
k ‘f 'llql ‘qfw«.[if V4 g I’.,’L(\ (“LQ”; W({i‘( oty CCunfr B Aty ‘{(L“‘

/
/ Participante (RN): \

:&Amw&m@w C St OO~ &W wosn odute
£ m@&%cmdo\t Qe Qoo &\ml%cm QIrnCr AR
k‘@)&f\ &X&W\\(ﬁo o ’@o\%cxmao\ SQuFrono W’U&J\@\Dwg j

Observando as respostas, podemos perceber que o0s estudantes jA nédo
utiizam os termos indistintamente como fizeram na avaliagdo diagndstica,
demonstrando saberem especificamente qual € o propdsito de cada um dos
géneros. Assim, notamos que 0s participantes depreenderam que 0S géneros
anuncio e propaganda se constituem praticamente dos mesmos elementos
composicionais, mas apesar da linha ténue entre os dois, o primeiro tem finalidade
comercial; enquanto o segundo objetiva promover uma ideia.

Salientamos que sistematizamos as informagoes disponibilizadas no material
didatico impresso e on-line por meio de um roteiro pds-leitura (ver APENDICE E). As
questdes do roteiro foram usadas no momento presencial para aprofundarmos

alguns conceitos necessarios a leitura e a producdo de anuncios. Desse modo,

10 Esclarecemos que em algumas ocasifes usamos excertos das respostas das atividades que os
estudantes realizaram, a fim de comprovar dados analisados. Esses trechos da escrita dos alunos
nao foram legendados, por ndo se tratarem de quadros, mas de caixas de textos utilizadas para
melhor organizar os dados e evitar que a escrita deles fosse confundida com a nossa.
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debatemos, tiramos duvidas e verificamos a existéncia de lacunas de aprendizagem.
Essa sistematizacd0 mostrou-se necessaria, pois observamos, por exemplo, que na
atividade diagnéstica, os estudantes apresentaram um dos indices mais baixos no
item slogan, justamente por desconhecerem o conceito. No entanto, apds essa acao
interativa, constatamos que ja revelaram um avanco na apropriacdo do termo,
embora ndo tenham demonstrado isso na atividade pratica de leitura, pois ainda néo
conseguiam identificar o slogan, entre outros elementos constitutivos. Vejamos como

alguns dos participantes fazem a conceituacao:

/Participante (FA): “E uma frase que faga todos que escutarem se Iembrar\
automaticamente o produto que esta sendo anunciado.”
Participante (LC): “E uma frase curtinha que faz com que agente identifique que é

determinado produto ou marca.”

Garticipante (HL): “A frase curta que faz a gente lembrar o produto.” /

Além disso, averiguamos como 0s estudantes percebiam a importancia do
uso das imagens nos anuncios e para que serviam. Afinal, nos ultimos anos o texto
nao verbal cresceu em importancia e espaco, ocupando um lugar de destaque na
construcdo do discurso argumentativo e persuasivo. Vamos observar qual € o papel

das imagens para nossos estudantes:

/Participante (TM): “E atraente para o comprador que ela chama atengao.” \
Participante (TC): “E uma das partes mais importante do antincio, pois a maioria das
pessoas s6 tem vontade de comprar depois que olha se é bonito.”

Participante (RS): “Complementa a imagem e a compreensao do texto”

Carticipante (RC): “Para chamar atengao e mostrar a qualidade do produto.” /

Dentre as respostas redigidas, notamos que 0s participantes perceberam o
papel dos elementos ndo verbais (imagens) nos anuncios, quando utilizaram os
termos: “mais importante”/“atraente”/’chamar atencao”. O participante (RS) foi além,

e conseguiu estabelecer a relagcdo de complementaridade dos elementos (verbais e
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nao verbais) necessaria a compreensdo de textos em que coexistem essas duas
linguagens.

Sobre a utilizacdo dos elementos nédo linguisticos, como formato das letras e
0 Uso das cores, 0s participantes apresentaram duas opinides: ou se adequaria a um
publico especifico ou dependeria do produto anunciado. Para eles, as cores

chamam a atencdo, atraem o consumidor. Como declararam a seguir:

fParticipante (VM): “Com tanto produto pra comprar o uso das cores pode ajudar na\
atengao do comprador.”
Participante (RC): Em minha opinido as cores predominam em anuncios de bebidas

€ cores mais fortes. Ex: vermelho, preto e outros. E nas infantis eu acho que sdo as

kcores mais leves, claras como: amarelo, rosa e outras.” j

Findamos o modulo destacando que nenhuma escolha é feita ao acaso e que
0 enunciador/anunciador vai se utilizar de estratégias diferenciadas para atingir seu
objetivo, usando os elementos linguisticos e 0s nao linguisticos para servirem aos

seus propdsitos comunicativos.

5.4 ANALISE DOS RESULTADOS OBTIDOS NO MODULO I

Tivemos como objetivo ampliar a compreensédo dos aspectos discursivos do
género anuncio publicitario e fazer uma reflexdo critica sobre a influéncia da
publicidade na vida das pessoas. Para atingir nosso intento, propusemos uma
atividade de leitura de um texto de composicdo narrativa, visando desenvolver,
principalmente as Competéncias basicas em leitura: C1; C4 e C7. Essa escolha se
deu por ser uma estrutura composicional bastante conhecida pelos alunos e
vivenciada por eles desde a mais tenra idade. Portanto, a narrativa escolhida serviu
de ancoragem para a ativacdo dos conhecimentos prévios no que dizia respeito a
identificagdo do uso dos componentes estruturais proprios ao género textual
anuncio, mesmo o texto em questdo sendo uma cronica.

A atividade de leitura foi vivenciada no dia 10/10/2017. Solicitamos quatro

voluntarios para fazerem a leitura dramatizada da cronica: “O estranho procedimento
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de D. Dolores”, de Luis Fernando Verissimo. Os voluntarios tiveram acesso a
crbnica com antecedéncia, pois ndo queriamos uma leitura qualquer. Deveriam
dispor dos elementos extralinguisticos como: entonacdo adequada; postura; gestos;
expressodes faciais etc.. Enfim, pedimos que utilizassem 0os meios necessarios para
transmitir as emocdes e 0s sentimentos expressos no texto e, principalmente, que
deixassem transpor para a plateia o efeito de humor pretendido pelo autor.

Somente apds a dramatiza¢do, 0os outros participantes tiveram acesso ao texto
escrito para fazerem a leitura compreensiva e interpretativa. As questbes foram
respondidas em pequenos grupos, seguindo as orientacdes de Hila (2009) e
Menegassi (2010) para uma aula de leitura critica.

De acordo com Hila (2009, p.5), a leitura € um processo a ser ensinado em trés
fases distintas, “as quais estabelecem uma ordem de processamento mais
adequada a formacao do leitor critico.” Por isso, propdée uma ordem metodoldgica
para as perguntas de leitura na segunda fase - “o encontro com o texto”,
propriamente dito.

Dessa forma, concordando com Hila (2009) dividimos essa fase em trés blocos
de questbes. O primeiro bloco fez referéncia ao contexto geral de producdo do
género; as questdes do segundo bloco corresponderam a estrutura composicional e
ao estilo; no terceiro bloco as perguntas foram relativas a interpretacédo, envolvendo
‘o0 julgamento, a reflexdo e a avaliagdo do leitor sobre o que foi lido” (HILA, 2009, p.
26). Segundo Menegassi (2010), é no nivel da interpretacdo que ocorre uma maior
interacdo texto-leitor, ampliando o desenvolvimento da leitura critica, justamente
objetivo de nossa acao interventiva. Nesse contexto, s6 € possivel observar se o
processo de interpretacdo realmente estd sendo efetivado, quando encontramos
evidéncias de que nosso leitor esta se assumindo como sujeito da leitura.

Entregamos o texto com os blocos de perguntas para que debatessem com o0s
colegas de grupo, respondessem por escrito e somente quando concluissem a
atividade, abririamos a discussdo. No entanto, na primeira questdo os estudantes
travaram: um grupo afirmava com veeméncia que se tratava de anuncio; enquanto
outros grupos elencavam os motivos que os faziam pensar diferente. A dlvida era
pertinente, pois na cronica utilizada para a atividade, havia a presenca da
intertextualidade estilistica, que, como referenciam Koch, Bentes & Cavalcante
(2007), é uma relacdo dialdgica de referéncia que ocorre quando um texto se
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reveste do estilo de outro. Um aspecto que também dificultava a definicdo era o fato
de alguns desconhecerem o género textual cronica.

Na tentativa de resolver o dilema, invertemos o bloco de questbes, pedindo que
iniciassem a atividade pelas perguntas de estrutura composicional.

Como percebemos que os estudantes nao identificavam o género pelo nome,
mas conseguiam citar alguns elementos de sua composicdo, inclusive
demonstrando saber que se tratava de uma sequéncia tipolégica narrativa,
utilizamos a estratégia de leva-los por um caminho ja conhecido, fazendo-os acionar
seus conhecimentos de mundo e superestruturais, visto que, segundo Koch & Elias
(2015, p.55), é precisamente esse “conhecimento de géneros textuais que nos diz
que o texto ndo é, por exemplo, uma crbnica ou conto, mas sim uma fabula, ainda
que nao cont[enha] de forma explicita essa categorizagao”.

Por outro lado, sabiamos que ndo deveriamos nos deter apenas nos elementos
composicionais do género, pois como salienta Marcuschi (2002) os géneros textuais
ndo sao estruturas rigidas que se definem exclusivamente por aspectos formais. No
entanto, o autor também nos alerta que ndo podemos descartar a presenca das
caracteristicas estruturais, desde que utilizemos 0s aspectos sociocomunicativos e
funcionais para defini-los. Portanto, essa foi a estratégia usada para despertar o
conhecimento intuitivo dos alunos sobre o género e, assim, tentarmos construir uma
ponte entre o0 que ja sabiam e o que precisavam saber.

Conforme ja previamos, os participantes conseguiram com facilidade determinar
os elementos da estrutura composicional e de estilo solicitados. Os produtos foram

identificados pelo segmento, pelo nome ou pela marca. Vejamos as respostas:

Aaspostas do Grupo (A): \

Bloco 2 — Perguntas de compreenséo da estrutura composicional e de estilo:

1-Qual o foco narrativo? B’()’/)p L el 2

. N ] . - = -
2-Quem sao as personagens? &M maose s E, i%& 2 Z 4 28&;

3-Em que tempo acontece a narrativa? Ay Eu,u/‘uz

4-Em que ambiente/espaco a histéria se desenrola? C’e%mﬁ\,cp

5-Quanto ao nivel de linguagem, o texto & formal ou |nformal?

6-Que tipo de produto D. Dolores anunc:ou”Angajm@_&%mej%

7-Vocé nota algum tragco de humor no texto? Justifi que

N — /
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A respeito da presenca do humor na crénica, os estudantes foram unanimes
em dizer que o efeito foi estabelecido pelo inusitado comportamento da personagem
principal (D. Dolores). Frisamos aos participantes que € um recurso bastante
recorrente nos dois géneros (crbnica e anuncio), no entanto sua utilizacdo tem

finalidade diversa para provocar efeitos de sentido. Observemos as conclusées do

grupo (B):

Respostas do Grupo (B):

Bloco 2 - Perguntas de compreensédo da estrutura composicional e de estilo:

1-Qual o foco narrativo? \anna A O@)omu:opiu\

2-Quem sdo as personagens? om \ 'Yn&_q 34/?)46 2 Y,l YM

3-Em que tempo acontece a narranva’? W m

4-Em que ambiente/espago a histéria se desenrola? IMO ole CA2Q

5-Quanto ao nivel de linguagem, o texto é formal ou informal?_ﬂ#w

6-Que tipo de produto D. Dolores anunciou? \ O O z;éo "“Z |
2 otg al%de humor no texto'? Justifique. ; .
ol® 4 im0 Tica e
-»(ﬂ't?;/wp/m o w

ApoOs responderem o bloco 2, voltamos para as questdes do bloco 1
referentes ao contexto de producédo. A partir da mudanca de légica dedutiva para a
indutiva, fomos conseguindo guiar os alunos a identificacdo das informacdes

requeridas, conforme vemos na solu¢céo das questdes abaixo:

ﬂespostas do Grupo (C): \

1-A que género pertence o texto? ____c rcnica

2- Em qual possivel suporte seria publicado? _{Z;kno

3-Qual o tema da crénica?___crulices pulleilaun
4-Qual a finalidade de producdc desse texto? _olnlan o bulon alierodo

\S;Quem é o publico-alvo?__0 _Afedlon /
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Informamos que ndo nos ocupamos tdo profundamente sobre os elementos
constitutivos do género cronica, porque nosso objetivo era realmente usar um
género textual conhecido para reforcar a percepcdo dos elementos caracteristicos
dos anuncios publicitarios, foco da nossa acéo interventiva.

No entanto, ndo deixamos de constatar que 03 (trés) grupos tiveram dificuldade
em diferenciar o tema do titulo do texto. Quando pedimos que identificassem o
publico-alvo, as indicagdes foram “adultos, adolescentes”/“o leitor’/“todos que se
interessem em ler’; j@ o Grupo (D) respondeu a essa questdo levando em
consideracdo o discurso (publicitario) da personagem principal, por isso o publico-
alvo para esse grupo é a “familia”. Portanto, houve a necessidade de clarificar a
distincdo entre os conceitos de titulo e tema, até porque também sdo partes

integrantes da estrutura dos anuncios.

@espostas do Grupo (D): \

1-A que género pertence o texto? @1197’1,%0\,

2- Em qual possivel suporte seria publiwdo}/%er?/ y A’)no

3-Qual o tema da crénica?_a_mﬂmmkb_ogmﬁmbmmﬁmi_wegmb
4-Qual a finalidade de produgdo desse texto? m@m 0 Oriumg

5-Quem é o piblico-alvo?_f wyrw';ﬂim

- /

No bloco destinado a compreensao textual, os participantes apontaram as falas

monoldgicas da personagem principal (D. Dolores) como sendo responsaveis por
recuperar o género anuncio publicitario em seu estilo de linguagem. Verifiguemos a

opinido dos Grupos (A) e (C):

- )

Grupo (A): “Ela anuncia os produtos sem ter ouvinte, ela fala com alguém

espostas:

imaginario”.

Grupo (C): “Porque ela ta o tempo todo fazendo propaganda dos produtos da casa”.

J
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As consideracfes feitas pelos grupos a seguir comprovam que além de
identificarem a recuperacéo do género, compreenderam a funcdo do mecanismo de
intertextualidade como estratégia que provoca humor, mas, principalmente como

forma de fazer denulncia e criticar:

ﬂespostas: \

Grupo (B): “A linguagem dela é semelhante a um anuncio, seria muito engragado
se ela nao tivesse deixando a familia preocupada.”

Grupo (D): “E linguagem de propaganda. A influéncia é grande, ela ndo fala outra
coisa a nao ser publicidade, o problema é que ela fala s6 isso.”

Grupo (E): “Apesar de ser divertido ela ta se prejudicando e a familia por causa da

\publicidade.” /

Ainda no bloco destinado a compreensao, perguntamos se notavam influéncia

da publicidade na sua vida familiar e questionamos sobre que critica estava sendo
feita no texto. De modo geral, os estudantes chegaram a conclusdo de que somos
influenciados pela publicidade. Quanto a influéncia na vida da propria familia, alguns
grupos tiveram dificuldade de perceber que sdo afetados. Examinemos as respostas
dos Grupos (C) e (D):

Respostas dos Grupos (C) e (D)
4-E na sua familia, vocé nota alguma influéncia? MM—)
5-Que critica esta sendo feita a publicidade no texto? M__ﬁzx
o
gmgg.,‘g‘am&:: oD :*&gm’b P WD U V.V ON -\ :gAPV‘\’W\.'Q

YR . —Q.&-‘—C, )

4-E na sua familia, vocé nota alguma influéncia?_st 7y, poid o nviornio

}

C 2 2 : 2o¥o . 123100

5-Que critica esta sendo feita a publicidade no texto?_calo. moslaamcle

a -
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De maneira oral, objetivando destacar alguns aspectos linguisticos, fizemos um
quadro na lousa e pedimos aos estudantes que baseados nas falas de D. Dolores,
ajudassem a preenché-lo com o nome de cada produto ou marca, um ou mais
qualificadores atribuidos e um intensificador, se houvesse. No quadro a seguir

podemos ver o parecer da sala:

Quadro 4 — Resumo dos aspectos linguisticos destacados pelos alunos na cronica

Nome/Marca Qualidade Intensificador
v' Oleo Paladar v’ Puro
v" Arroz Rizobon v" Rende/gostoso v' Mais
v' Desodorante v Cheiroso
v' Geladeira Gelatec v" Nova e espacosa v" Muito, mais
v Pasta Zaz v HXO
v' Creme Marcel Paris v" Rejuvenesce

FONTE: Dados da pesquisa de campo (2017).

Enquanto sintetizavamos as respostas, perguntamos se achavam que essas
qualidades referenciadas sobre os produtos influenciavam na compra, se podiam
mudar os habitos ou as atitudes dos consumidores.

Na opinido dos estudantes, quando as pessoas vao comprar precisam saber a
utiidade dos produtos e também quais qualidades possuem. Para eles, as
informacdes sao importantes, mas a apresentacéo dos atributos pelos anunciantes é
essencial quando pretendem adquirir algo. Essa impressao dos participantes
encontra apoio em Carvalho (2003), quando menciona que o texto publicitario ganha
forca de convencimento quando as palavras utilizadas nele perpassam a
propriedade informativa. No entanto, se lembrarmos a opinido deles na atividade
inicial, observamos que responderam que isso nao era importante. Acreditamos que
a atividade mostrou a importancia da nomear e qualificar. Chamamos a atencdo dos
alunos para a importancia dessa caracterizacéo, que tem como fungédo estabelecer
personalidade e exaltacdo, constituindo-se em estratégias linguisticas e,
principalmente, argumentativas capazes de operar a mensagem publicitaria em
varios planos da realidade e, consequentemente, angariar sedutoramente adeptos

para o consumo de uma determinada marca (CARVALHO, 2003).
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Antes de fecharmos o médulo, propusemos uma discussdo, objetivando
aprofundar a compreensdo e, consequentemente exercitar a leitura critica. As
guestdes foram debatidas com a classe, complementadas e/ou redimensionadas por
nés, quando necessario. Um dos aspectos que pretendiamos aprofundar era o da
“construcao ideoldgica da mulher como receptora”, que acaba influenciado habitos,
costumes de toda a familia e, por isso, termina sendo o principal alvo das
campanhas publicitarias (CARVALHO, 2003, p. 24).

No caso da cronica, objeto da aula descrita, a personagem principal, D. Dolores,
busca o bem estar de seus familiares, comprando produtos para protegé-los e tornar
a vida de todos melhor. Querendo saber como os estudantes percebiam o papel da
mulher como receptora das mensagens e consumidora ideal, pedimos que
separassem os produtos anunciados por destinacdo aos membros da familia.

Apoés o exercicio, os alunos concluiram que a maioria dos produtos, ou era de
uso da familia, ou destinados exclusivamente ao marido ou aos filhos e, que D.
Dolores se anulava para atender aos anseios e as caréncias de seus entes queridos,
visto que apenas consumia o creme hidrante. Sobre isso, advertimos que o consumo
do produto de beleza pela personagem nao era por acaso, pois de acordo com
Carvalho (2003, p. 24), mesmo em uma sociedade moderna em que a mulher
exerce varios papéis, trabalha e tem alguma fonte de renda, a publicidade continua
reiterando que “para ser feliz e bem sucedida, a mulher precisa estar sempre bela e
ser (ou parecer) jovem.”

Ainda sobre a funcao de protetora da familia e do lar, pedimos aos participantes
gue retirassem do texto um trecho que evidenciasse esse papel comumente
atribuido pela publicidade. Ap6s a andlise das falas da personagem principal, 0os
grupos chegaram a um consenso, elegendo o trecho: “- Como esposa e mae, eu sei
que minha obrigacdo é manter a regularidade da familia. [...]", como sendo aquele
em que ela invoca para si essa prerrogativa.

Segundo os estudantes-participantes, a personagem principal ndo parece ser
muito feliz e suas falas denotam que sua felicidade esta estreitamente ligada a
aquisicdo de bens de consumo para prover as necessidades dos membros da
familia. No entendimento dos estudantes, o consumo ndo traz felicidade perene,
mas a realizacdo de um desejo momentaneo.

Vejamos a impressao dos estudantes sobre a relagéo “felicidade” x “consumo”:
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Respostas do Grupo (B):

1-Quais produtos foram anunciados por D. Dolores?

QM%_E%&QSD_,_
Q_ha_'_%ﬂaimg_,m Qaxomke o ode.

2-Desses produtos quais se destinavam a ela mesma’?mz\gg__‘h__egm

3-Ela se preocupava mais com ela ou com os outros integrantes da familia? Ela _

pargce ser uma mulher fellz’? LKoo
oeG YoUwke  FORNRy Q

4-Retire do texto, frases emy' que D. Dolores relac;one “felicidade familiar” e

“consumo’”. ' . ComiL-
Lol o agon U Paf, ™o »

5-Vocé acha que apenas o fato de consumir um produto pode nos trazer

fellCidade7mMmemw ne L pevmé

Encerramos nossa atividade de leitura, evidenciando que vivemos em uma
sociedade de consumo, fortemente influenciada pelos apelos da publicidade, em que
muitas vezes se vende a felicidade como um ideal aparente e falsamente projetado.

Logo, € importante conhecer os mecanismos de argumentacao largamente
utilizados no discurso publicitario, como forma de persuadir as pessoas ao consumo,
evocando a necessidade de satisfacdo de desejos latentes, muitas vezes
inconscientes.

E verdade que ninguém pode despertar no outro uma vontade inexistente, no
entanto, Abreu (2009) nos recorda que a argumentacdo possui capacidade de
gerenciar informagfes, mobilizando argumentos l6gico-emocionais para convencer
um potencial consumidor, tanto no plano das ideias quanto persuadi-lo no plano das
emoc0des, assim, induzindo-o a obter um produto ou um servico.

Portanto, compreender o uso dos recursos retoricos pode nos fazer resistir
mais eficazmente as abordagens e as armadilhas da industria do marketing,

tornando-nos mais conscientes, criticos e reflexivos no ato de consumir.

5.5 ANALISE DOS RESULTADOS OBTIDOS NO MODULO il

O objetivo do mddulo foi aprofundar as Competéncias basicas em leitura C2;

C5; e C8, propiciando a leitura de anuncios de temas variados e idealizados para
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diferentes perfis de consumidores, levando os estudantes a reconhecerem que
dependendo do publico-alvo, o enunciador/anunciador se utiliza de procedimentos
enunciativos e estratégias argumentativas diferenciadas para convencer 0s
enunciatarios, possiveis consumidores a adquirirem seus produtos e/ou servicos.

A aplicacédo deste modulo ocorreu somente no dia 17/10/2017, porgue nesse
interim, além da professora da sala precisar fechar os conteudos do bimestre,
tivemos ainda dois feriados e um encontro de formacgao continuada.

Comecgamos nossa atividade de leitura disponibilizando diversos andncios dos
mais variados produtos. Dividimos a turma em 04 (quatro) grupos, porgue nesse dia
varios estudantes faltaram devido a um problema com o transporte escolar. Cada
grupo poderia escolher até dois anuncios, preferencialmente para publicos distintos
para que percebessem o uso das estratégias argumentativas como importante
ferramenta de convencimento e de persuasao das mais variadas audiéncias.

Apos lerem os textos e discutirem, deveriam fazer anotacdes na ficha de
andlise do anuncio. Definimos alguns critérios a serem observados: distinguir o tema
do titulo; identificar produto/marca/slogan; apontar as informac¢des constantes no
corpo do texto; descrever as imagens e sua relacdo com o texto verbal; indicar o
nivel de linguagem; o publico-alvo; a finalidade; o anunciante e, essencialmente,
elencar os argumentos utilizados para convencer/persuadir o consumidor.

Conforme iam realizando a andlise dos textos, algumas duvidas foram
surgindo. A distingdo entre tema e titulo continuava sendo para uns ainda confusa.
Pegamos alguns dos anuncios publicitarios que nao haviam sido escolhidos,
demonstramos, exemplificamos e depois pedimos que fizessem 0 mesmo
procedimento nos textos que estavam analisando.

Recapitulamos alguns conceitos basicos, relembrando aos estudantes que os
géneros ndo sao estruturas rigidas e engessadas, por isso ndo € obrigatério o
aparecimento de todas as partes que compdem o anuncio, visto que a escolha dos
elementos constitutivos depende da intencao comunicativa do
enunciador/anunciante ou até mesmo do suporte em que o texto figurara.

Depois dessa revisdo, percebemos que nosso trabalho se desenvolveu de
forma mais proficua, pois os alunos conseguiram distinguir mais facilmente o tema
do titulo, apontando algumas outras caracteristicas mais especificas e percebendo

gue nem todos os elementos sao de uso obrigatorio pelo redator dos textos. Assim,
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acabaram preenchendo a ficha de analise de maneira mais consciente, com
informacdes mais adequadas.

O Grupo (A) concluiu a leitura do seu anuncio, indicou os elementos
solicitados e fez algumas consideragfes, baseando-se no que haviamos debatido.

Vejamos os resultados a que os estudantes chegaram:

Figura 7 — Anlncio consultora Hinode

De acordo com os estudantes, no anuncio (Figura 7), o tema seria “perfumes
e produtos de beleza”. Consideraram que o titulo correspondia a: “De bem com a
vida E FELIZ COM HINODE.” Na opiniao deles, € um titulo duplo, n&o direcionado a
um publico determinado, escrito de maneira afirmativa e que traz a informacéo sobre
a marca dos produtos com o uso do termo “Hinode”. Para chegarem a essas
informacdes realizaram discussdes e, evidentemente, nem todos conseguiram
determinar as informacfes, mas como estavam trabalhando em grupo, todos os
participantes cooperaram para que se chegassem as conclusoes.

Alguns perceberam que o titulo aparece com dois tipos de letras. Indagamos
o motivo. Os estudantes chamaram atencdo para o fato de que a letra mailscula
(caixa alta) estava sendo usada para destacar a parte que relacionava a felicidade
com a marca. Segundo alguns participantes, esta relacao entre felicidade e consumo
ja havia ocorrido na fala de D. Dolores, personagem da atividade do mddulo anterior.

Cada um dos participantes foi contribuindo para que fosse possivel identificar
os elementos do andncio: a marca, o simbolo da empresa. Mais uma vez nédo
conseguiram identificar a presenca do slogan: “Fazendo sua vida melhor”. Relataram
que nado havia informacgdes sobre produtos especificos, pois ndo se tratava de um
anuncio da industria de perfumes, mas de uma consultora dos produtos, identificavel
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pelo nome, nimero para contato e e-mail. A respeito da imagem e sua conexao com
o titulo, disseram que a mulher era bonita, jovem, estava em um lugar bonito e
parecia muito feliz, concordando assim, com a parte do titulo que afirmava: “E FELIZ
COM HINODE".

Procuramos saber um pouco mais sobre a importancia da imagem como
elemento estruturante da publicidade. Perguntamos aos participantes se a imagem
trazia alguma informacao sobre o que estava sendo anunciado. Eles afirmaram que
nao tinham como identificar, pois n&o havia referéncias suficientes para isso.

Como ndo conseguiram elencar nenhum argumento usado no texto,
guestionamos se a imagem da mulher no campo, com cabelos esvoacantes poderia
ser considerado um argumento no sentido de persuadi-los a adquirir algum produto
da marca anunciada. O grupo nao soube responder. Mas de acordo com a
apreensdo que outro grupo fez da imagem, a felicidade da mulher era contagiante,
transmitia liberdade, o lugar era lindo e de paz, por isso poderia funcionar como
justificativa para comprar um dos produtos da Hinode.

Sendo assim, questionamos se poderiamos deduzir entdo, que apesar de ndo
ter uma mensagem escrita, 0 anuncio poderia fazer as pessoas pensarem que
usando os produtos da Hinode sua vida se assemelharia a vida da moca. Os
participantes mencionaram que nunca haviam pensado dessa forma, mas que era
possivel essa relacdo da compra de um produto pela identificacdo com o modo de
vida da pessoa que o0 anunciava, pois entre eles mesmos havia quem tivesse
vontade de ter uma vida assim.

Sobre essas conclusdes a que os estudantes chegaram, Carvalho (2003)
declara que a imagem funciona, neste caso, como um argumento apoiado no
receptor em um processo de persuasdo extrinseca ao objeto, ou seja, a mensagem
nao esta restrita apenas aos codigos (verbal e visual) perceptiveis, ha uma
mensagem presente nao codificada no nivel da inferéncia conotativa. Portanto, mais
gue o objeto (o produto/a marca) real denotado pelas informagdes, qualificadores e
intensificadores, que o singularizam, emerge conotativamente uma aura de sentidos
implicitos que se instala no campo da seducdo, operando no imaginario dos
possiveis consumidores em “que se projetam frustragbes em forma de ilusdes”,
[capazes de preencher] “as caréncias de identidade de cada um, dentro da
necessidade que surge de aderir a valores e estilos de vida que lhe permitam

compreender o mundo e seu lugar nele” (CARVALHO, 2014, p.25).
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Na analise do anudncio dos produtos da marca “lgual” (Figura 8), o0s
estudantes do Grupo (B) afirmaram que o titulo correspondia a “Com igual, a sujeira
passa longe!”. Antes de chegarem a essa conclusdo, houve muita discussao, pois
para alguns parecia mais com um slogan, no entanto ja o haviam identificado como

sendo: “Igual é bom”.

Figura 8 — Anuncio Igual

INDUSTRIA E COMERCIO

FONTE: Jornal Folha Metropolitana, lgarassu, 30 set. 2017, ano 18, n. 228, p.B5. il.color.

Sobre a marca, indicaram um circulo envolvendo o nome e algumas bolhas.
Para os estudantes, as bolhas lembram a “limpeza” e a “agua” necessaria para isso.
Nenhum produto especifico foi anunciado, mas apresentava tudo que a empresa
“Igual” produzia.

O titulo foi indicado como aberto, com linguagem afirmativa, tendo como
tema os produtos de limpeza e o vinagre “Molhito". A finalidade apontada seria a
divulgacdo desses produtos aos consumidores. Os estudantes mencionaram que o
anuncio nao era direcionado a um publico-alvo determinado, pois era um texto “feito
para conhecimento das pessoas”.

Como no exemplar anterior, ndo encontraram o corpo do texto ou informacdes
mais detalhadas sobre os produtos, apenas referéncias sobre a empresa “Janga

Industria e Comércio”, que deveria ser a revendedora (distribuidora) da marca.
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Integrantes do Grupo (C) perguntaram quais eram 0s argumentos usados
pelo anunciante no texto. Para os estudantes que estavam analisando, ndo existiam
argumentos. O aluno (FA) advertiu-nos que o titulo poderia ser considerado um
argumento, visto que passava confianca sobre a eficiéncia do produto no combate a
sujeira. Concordamos com o participante e complementamos que o uso do presente
do indicativo referendava o que ele estava dizendo, porque segundo Koch (2002),
esse tempo verbal valida o compromisso do anunciante com o publico-alvo.

Em relacdo a imagem, os participantes do Grupo (B) indicaram o uso da cor
azul ao fundo. Alguns integrantes observaram ainda a presenca de estrelas
reluzentes. No entendimento deles, os produtos estavam desfilando numa passarela
e o fato de estarem brilhando remetia a limpeza, pois quando algo esta muito limpo:
“as pessoas dizem que esta brilhando”.

Continuamos a atividade de leitura, observando o resultado a que chegaram
mais dois grupos apés concluirem suas analises. Evidenciamos que sempre
partimos do enfoque pratico para chegarmos aos conceitos tedéricos, por isso
utiizamos o mecanismo da interrogacdo como estratégia de leitura e de
aprendizagem, durante o desenvolvimento de todas as atividades. Essas
interrogacdes serviram para provocar a curiosidade dos estudantes, ajudando-os a
fazerem antecipacoes, formularem hipéteses, bem como se prestaram para desafia-
los a processarem o texto, a fim de verificarem se suas previsdes iniciais se
confirmavam.

A formulacdo de perguntas teve como objetivo fundamental melhorar a
compreensao leitora, mas também surgiu como oportunidade de trabalharmos a
argumentacdo. Pretendiamos, com isso, que além de identificarem os argumentos
usados nos andncios e os efeitos que causavam nos leitores, também
desenvolvessem a prOpria argumentacdo, pois segundo Larré (2016) “é so
argumentando que se aprende a argumentar”.

Acreditando na argumentacdo como dialogo de ideias, compartilhada no agir
colaborativo dos sujeitos participantes (estudantes e professora) desta acéo
interventiva, focalizamos na leitura das informacbes encontradas tanto nos
elementos verbais dos anuncios a seguir, dentre elas, as informa¢des do corpo do
texto, quanto na analise da parte visual, em que os alunos deveriam apontar 0s
argumentos presentes, citando de que maneira poderiam influenciar na decisdo de

obter o produto.
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Apos os grupos (C) e (D) preencherem a atividade, socializaram suas
conclusdes para toda a classe. Todos tiveram oportunidade de falar e participar,
inclusive discordando e complementando as respostas dos outros integrantes.

O Grupo (C) fez a leitura do anuncio do perfume para publico masculino da
marca Hinode (Figura 9). Os estudantes conseguiram de pronto identificar o tema e
o titulo. De acordo com o grupo, a finalidade do anuncio era divulgar uma nova
fragrancia para o publico-alvo masculino (adulto e jovem). O produto foi identificado
como sendo Latitude Expedition, da marca Hinode, que, consequentemente,
figurava como anunciante. Disseram que ndo havia slogan. ldentificaram o logotipo

da empresa fazendo o desenho.

A jornada para explorar o novo comega com
Lattitude Expedition. Perfeito para os momentos
de inspiracé@o e autoconhecimento, essa é a Deo
Colbnia ideal para viver a liberdade e buscar
outros horizontes. O seu mundo é o mundo todo,
motive-se e va além. 4

Se a vida é uma aventura,
contemplar ndo é suficiente.
A

Figura 9 — Anuncio Deo Colbnia Hinode

SE A VIDA E

FONTE: Disponivel em htt:/issu.com/trabalhecomraoni/docs/novo cat _logo _grupo

_hinode_ciclo_0 >Acesso em: 13 de outubro de 2017.

Quanto as imagens, mencionaram que 0 anuncio estava dividido em duas
paginas. Na direita aparecia o perfume em primeiro plano, na linguagem deles
“estava saltado para frente” em tamanho maior, o que lhe conferia “destaque”. Na
outra pagina, estava um homem jovem, forte, com roupa despojada (bermuda e


https://issuu.com/trabalhecomraoni/docs/novo_cat__logo_grupo
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camisa po6lo) e com uma mochila. Ele estava no deserto com a méo na testa, como
guem olha para o infinito contemplando algo. Alunos de outros grupos mencionaram
a combinacdo da imagem com o titulo: “Se a vida é uma aventura, contemplar ndo é
suficiente”, ja prenunciando o desenvolvimento do tema.

Perguntamos de que forma a imagem se relacionava com as informacdes
presentes no corpo do texto. Responderam que complementava o texto, porque “o
homem [estava] no deserto para viver a liberdade e buscar novos horizontes”.

Para os participantes, a imagem funcionava como uma estratégia para
impactar os possiveis compradores, porque a paisagem do deserto confirmava o
que dizia o titulo e todo o resto do texto, portanto enfatizava a “jornada para
explorar”.

Sobre se a figura do jovem aventureiro poderia ser um argumento utilizado
para convencer um potencial consumidor, o estudante (EK) disse: “Eu ndo acho que
€ 0 rapaz, mas o espirito de aventura dele que pode influenciar as pessoas a
gostarem da vida que ele leva e dai comprarem o perfume”.

Analisando os argumentos existentes no corpo do texto, o Grupo (C)

identificou 03 (trés), como observamos a seguir:

Quadro 5 — Resumo dos argumentos encontrados pelos alunos no antncio da Deo Colbnia “Hinode”

Corpo do A jornada para explorar o novo comega com Lattitude
texto — Expedition. Perfeito para os momentos de inspiracdo e
autoconhecimento, essa é a Deo Colbdnia ideal para viver
a liberdade e buscar outros horizontes. O seu mundo é o
mundo todo, motive-se e va além

Argumentos | Descricdo dos argumentos

Al Perfeito para os momentos de inspiracdo e
autoconhecimento

A2 Ideal para viver a liberdade

A3 E buscar novos horizontes

FONTE: Dados da pesquisa de campo (2017).

~

Os estudantes ja sabiam que os textos publicitarios pertencem a esfera do
argumentar. E, especificamente, no anuncio analisado, perceberam que o0s
argumentos constituidos pela presenca de justificativas, ora explicitas, ora implicitas,
funcionaram como estratégias para persuadir o publico masculino a aderirem ao

produto: o perfume Lattitude Expedition. Essa observacao dos participantes encontra
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respaldo em Carvalho (2014, p.24), quando afirma que as estratégias
argumentativas vao desde as imagens até a escolha de cada recurso linguistico, que
lembram o universo desse homem (aventureiro) estereotipado que representa e
funciona “como mecanismo ideolégico para reproducdo da identidade de género
padréo [...]".

A respeito do aspecto levantado por (EK), Carvalho (2014) menciona que 0s
anuncios para o publico-alvo masculino mostram homens fortes, decididos, envoltos
em uma imagem etérea de superioridade e masculinidade que convida o
consumidor, nesta situacéo, ndo sé a comprar a fragrancia anunciada, mas comprar
um estilo aventureiro de viver.

Solicitamos que retirassem do corpo do texto alguns adjetivos e apontassem
a funcdo desses recursos linguisticos. Eles citaram: “perfeito”, “ideal”’, “novos” e
indicaram gque essa palavras informam as qualidades do perfume.

Alertamos para a relacdo de dependéncia dos adjetivos, principalmente de
“‘perfeito” e de “ideal”, com os termos aos quais dizem respeito, pois, neste caso,
estabelecem um efeito de sentido bem maior do que simplesmente qualificar. Esses
qualificadores possuem carga significativa implicita de exaltacdo, capaz de atribuir
forca argumentativa e simbolizar a possibilidade de, por meio da aquisicdo do
produto, atingir um mundo de sonho e fantasia (KOCH, 2002).

Explorando um pouco mais o texto, pedimos que analisassem a Ultima frase
do corpo do texto: “O seu mundo € o mundo todo, motive-se e va além”.
Perguntamos com quem se estava falando e eles responderam: “com a gente”, “com
os leitores”. E por que o anunciante faz isso? “Para parecer amigo da gente, como
se conhecesse”, disseram. Que tempo verbal esta sendo usado? Nao souberam
dizer. Insistimos, pedindo para identificarem primeiramente os verbos. “Motive-se e
va”, afirmaram. Em que tempo estdao? “Naquele que manda a pessoa fazer alguma
coisa”. Seria no imperativo, demos a dica. “Sim, é esse mesmo”, gritaram. Mas aqui
0 imperativo esta sendo usado no sentido de mandar? “Acho que ndo, ele esta
querendo convencer a gente”, arriscou (TM). “Eu acho que o0 anuncio quer dar uma
forca para a pessoa ir busca seus sonhos e aventuras”, falou (EK).

E como vocés entendem a primeira parte da frase que diz: “O seu mundo é o
mundo todo [...]", procuramos saber. Surgiram varias teorias, mas acabaram
concluindo que era “um modo de dizer’ que nao havia limites, pois o perfume faria a

pessoa conquistar tudo o que quisesse, incluindo o mundo. Dissemos para eles que
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realmente tinham raz&o, pois seria impossivel alguém ter o mundo para si, iSso so
era possivel no “amplo campo da linguagem figurada”, muito utilizada na publicidade
para chamar a atencao do publico-alvo (SANDMANN, 2003, p.85).

Fechamos o estudo do anuncio, destacando para os estudantes o uso do
pronome “seu” como marca linguistica da argumentacdo, que tem aqui funcéo
apelativa e se reportar diretivamente ao receptor para persuadi-lo a adquirir o
produto. O mesmo ocorreu com o uso do imperativo que também serviu para que 0
anunciante se direcionasse ao publico-alvo, buscando uma adesdo emotiva ao
produto anunciado (KOCH, 2002).

Passemos a analise do anuncio publicitario da Oral-B (Figura 10) realizada

pelo Grupo (D):

Figura 10 — Oral-B: 3DWHITE

SDWHITE™

REMOVE ATE 100%

DAS MANCHAS SUPERFICIAIS
EM 3 DIAS.

CLINICAMENTE COMPROVADO

Remocao de manchas superﬁh, s o 308

FONTE: Disponivel em https://www.franclean.com.br/>Acesso em: 20 de setembrb de 2017.

Ao iniciar a apresentacdo de suas conclusdes, o grupo demonstrou ter
confundido marca com produto. Estudantes de outros grupos disseram que nao
concordavam com as respostas e ajudaram a estabelecer esses elementos
caracterizadores. Para o grupo responsavel por analisar o texto, 0 anuncio tem a
finalidade de divulgar produtos da Oral-B. Perguntamos se estavam sendo
divulgados todos os produtos da marca. Ndo souberam responder. Mais uma vez a
classe ajudou a chegarmos a uma concluséo, limitando a linha 3DWHITE como o
foco da publicidade.

O grupo de estudantes ndo fez muitas consideracdes sobre esses elementos
caracterizadores do texto, pois o anuncio foi estruturado de forma simples, indo

direto ao objetivo de divulgacgdo do produto. Os nomes da
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marca/produto/slogan/titulo foram apresentados no comeco “sem elementos
linguisticos coesivos” (SANDMANN, 2003, p.68).

O titulo foi classificado como aberto, ndo direcionado a um alvo especifico.
Segundo os participantes, os produtos anunciados servem para todas as pessoas
escovarem os dentes, desde que tenham condi¢cbes de comprar, pois essa marca
possui precos elevados.

Sobre o que observavam nos elementos de composi¢ao iconica, relataram
que a imagem parecia “parada” (estatica) bem diferente do anuncio apresentado
pelo grupo anterior, que passava a sensacdo de que o rapaz estava andando,
movimentando-se. Para eles, a modulacdo do espaco ocorreu em unidades
regulares e aparentemente “divididas em trés partes” na primeira apareceram o
nome da marca, o nome do produto e as informacdes sobre 0 mesmo; no segundo
ndcleo apareceu um kit de produtos da linha 3DWHITE e no ultimo segmento, em
primeiro plano, apareceu a mulher.

E por que a mulher estda no anuncio? — perguntamos. De acordo com a
opinido do grupo, era para demonstrar que o produto funcionava. Por isso, a moca
mostrava um sorriso bonito. Perguntamos por que achavam que o produto se
chamava 3DWHITE, o que significava o nome, a que lingua o termo pertencia. Eles
prontamente responderam que significava branco e que era oriundo do inglés. E isso
€ comum na publicidade? Sim, disseram, dando alguns exemplos e comentando que
0 povo gostava dessas palavras estrangeiras (SANDMANN, 2003).

Ainda na opinidao do Grupo (D), o produto recebeu o nome 3DWHITE, que
significa branco em 03 (trés) dimensdes, para concordar com a finalidade pretendida
de deixar os dentes super brancos. O estudante (KD) mostrando que estava sempre
atento e com muita perspicacia chamou a atencédo de todos para a informacédo que
se encontrava no final do antncio em letras bem pequenas: “Remoc¢ao de manchas
superficiais vs. estado inicial dos dentes. Com uma escovagdo adequada”.
Esclarecemos que (KD) néo pertencia ao grupo em questdo, mas contribuiu de
maneira efetiva em todas as atividades de leitura realizadas.

Na percepcéo dele, a promessa era de deixar os dentes brancos, remover
manchas etc., mas se o resultado prometido ndo fosse alcancado pelo produto, o
anunciante ja teria buscado um “jeitinho” para se eximir da responsabilidade, pois
poderia culpar o consumidor por n&o ter escovado direito ou por estar com os dentes

muito manchados. Parabenizamos (KD) por ter chegado a esse entendimento e
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relatamos nossa satisfacao ao verificar que a cada modulo realizado, os estudantes
tornavam-se leitores cada vez mais competentes e criticos.

O Grupo (D) elencou informagOes presentes no texto, que na percepcao
deles funcionavam como argumentos para convencer e/ou persuadir a comprar o

produto anunciado:

Quadro 6 — Resumo dos argumentos encontrados pelos alunos no antncio “Oral-B:3DWHITE”

Corpo do REMOVE ATE 100%

texto — DAS MANCHAS SUPERFICIAIS
EM 3 DIAS.

Clinicamente comprovado
Argumentos | Descricdo dos argumentos

Al Remove 100% das manchas
A2 Ocorre em 3 dias

A3 Clinicamente comprovado
A4 A mulher com dentes bonitos

FONTE: Dados da pesquisa de campo (2017).

Observamos no quadro resumitivo que o0s estudantes indicaram um
argumento quantitativo por dados concretos: “100%”. Na concepcao dos estudantes
esse numero era muito importante porque representava a promessa do anunciante
de limpeza da totalidade das manchas. Alguns estudantes reconheceram o uso do
presente do indicativo no inicio do corpo do texto: “remove”, como designacao da
certeza de que o produto iria operar positivamente. Complementando a promessa,
um argumento ndo menos importante era a rapidez com que isso iria ser feito:
apenas “3 dias”.

Procuramos saber como entendiam o Ultimo argumento: clinicamente
comprovado. Para o Grupo (D), significava “cientificamente testado”. Esse
argumento foi visto pela equipe como conclusivo, porque representava a garantia de
gue o produto efetivamente funcionaria, ja que estava no campo da comprovacao da
ciéncia.

Estavamos bastante satisfeitos com as reflexdes feitas pelo grupo, mas
resolvemos aprofundar os questionamentos sobre essa argumentacado que parecia
tdo assertiva. Perguntamos sobre a funcdo do operador argumentativo “até”. O

termo estaria empregado em acepcgédo inclusiva ou exclusiva? Como nao
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entenderam a questdo, demos alguns exemplos para servir de “andaimes” e facilitar
a compreensdo. Apos a comparacdo do uso do operador em outras construgdes
frasais, concluiram que no caso desse anuncio, ndo parecia inclusiva. Na verdade,
tinha a intencdo de indicar que a remocao nao era total, ou seja, era um limitador da
acado do produto. Mostramos para 0s participantes que outra palavra que também
indicava essa limitacdo era o adjetivo: “superficiais”, pois somente iria funcionar se
as manchas fossem superficiais e essa informagéo refutava os 100% (que
representava a totalidade das manchas) prometido inicialmente pelo anunciante.

Diferentemente dos outros grupos, este elencou a figura da mulher como um
argumento capaz de ajudar a divulgar e vender o produto, agregando qualidades a
ele. Perguntamos como era a mulher do anuncio. Responderam que era linda, loira,
cabelos lisos, sorriso bonito e com dentes perfeitos. Vocés conhecem essa moga? —
guisemos saber. Os participantes disseram que era uma modelo e que ndo a
conheciam. Revelamos que se tratava da cantora internacional Shakira, mas ndo se
mostraram interessados pela informacdo. Ainda indagamos se comprariam o
produto anunciado, caso a mulher tivesse dentes feios, tortos ou sujos. “Claro que
nao! Onde ja se viu propaganda de pasta com dentes feios e sujos ainda mais.”,
responderam algumas estudantes.

No caso, a figurativizacdo da mulher funcionou como argumento parcial.
Exitoso no sentido do uso da imagem idealizada, representante de um padréo
instituido de beleza (jovem, loira, magra, cabelos lisos e dentes perfeitos), que
acaba ajudando a convencer o consumidor sobre as qualidades e beneficios do
produto. No entanto, como celebridade e figura publica, fartamente estampada pela
publicidade como argumento de autoridade, a cantora nao refletiu esse apelo para
nossos leitores, visto que ndo a reconheceram como artista talentosa e bem
sucedida, por isso essa personalidade da musica internacional ndo se constituiu
referéncia significativa de associacdo a marca, nem de consequente adesao a tese
defendida pelo anunciante (PERELMAN & OLBRECHTS-TYTECA, 2014).

No andncio em questéo, o argumento (a fama da cantora) ndo operou sobre
os destinatarios da maneira pretendida, porque o0s participantes da pesquisa
desconheciam que se tratava de uma artista.

Finalizamos fazendo uma reflexdo sobre como os anudncios publicitarios
podem conter sentidos implicitos, muitas vezes em nivel subliminar, que acabam

prejudicando o consumidor. Por isso mesmo, devemos sempre ficar atentos e fazer
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uma analise mais acurada sobre as estratégias argumentativas que estdo sendo

utilizadas pelos anunciantes.

5.6 ANALISE DOS RESULTADOS OBTIDOS NO MODULO IV

Na busca por uma perspectiva inovadora, que contribuisse para a formacao
da competéncia leitora dos participantes da nossa agéo interventiva e que estivesse
de acordo com as concepc¢des adotadas nesta pesquisa, de lingua como interacao e
de género textual como formato de acbBes sociocomunicativas, recorremos as
sugestbes propostas por Bezerra & Reinaldo (2013) para desenvolver um conjunto
de atividades de analise linguistica na sala de aula, a fim de contribuir para a
ampliacdo das Competéncias em leitura: C6; C4 e C8.

Vinculado a reflexdo exposta, neste médulo, o trabalho didatico com a leitura
e a producédo escrita foi subsidiado pela préatica da analise linguistica na perspectiva
funcionalista, como forma de auxiliar os estudantes a perceberem os recursos da
lingua como eficiente ferramenta de persuaséo e de producado de sentido.

Aplicamos esta atividade no dia 24/10/2017. A classe foi dividida em (05)
cinco grupos. Cada equipe recebeu um anuncio previamente selecionado e uma
ficha com questdes norteadoras para a leitura especifica do texto recebido. Ao
término da leitura, os estudantes responderam as questdes por escrito. Em seguida,
cada equipe socializou o seu anutncio, apresentando o resultado de sua analise. E
importante declarar que redirecionamos para 0 grupo-classe as perguntas que nao
foram respondidas na integra ou ndo se ajustaram ao objetivo proposto. O intuito era
de que todos os estudantes participassem das discussdes, cooperando para
chegarmos a uma resposta satisfatéria.

Passemos aos resultados e analises das atividades realizadas pelos grupos:

- ANUNCIO 1 - VIGOR GREGO!

O Grupo (A) analisou o anuncio publicitario da marca VIGOR - iogurte tipo
grego. O anuncio foi publicado em pagina dupla de uma revista de circulacao

nacional, por isso devido a sua extensao, decidimos que ele nao figuraria no corpo

11 Fonte: Revista Epoca. S&o Paulo: Editora Globo, 30 nov. 2015, n. 912, p. 8-9. il.color. O andncio se
encontra na integra nos anexos da pesquisa (p.161-162).
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do texto no momento da analise dos dados. No entanto, o referido anudncio
publicitario podera ser observado em detalhes no ( ANEXO — C) desta pesquisa.

Em um primeiro contato com o texto, os estudantes fizeram referéncia ao
tamanho do anuncio, principalmente por estar em duas paginas. Além de ficarem
admirados, também comentaram sobre o realismo das frutas, dos graos de café e do
chocolate. De acordo com eles, cada tampinha de aluminio dos iogurtes tinha uma
cor diferente para “combinar” com o sabor de seu conteudo. Por isso, era rosa para
indicar sabor morango; verde para sabor limdo; marrom para sinalizar o sabor café e
assim por diante.

Alguns ainda questionaram sobre quanto teria custado uma publicidade como
aguela. Sobre essa observacao feita pela equipe, concordamos que a marca de
iogurte realmente investiu na peca publicitaria, com o intento de despertar a atencao
dos leitores, ampliar seu foco e atingir ndo s6 um publico-alvo especifico, mas
também a quem despretensiosamente estava folheando a revista.

Os participantes informaram que o produto anunciado era um iogurte da
marca “Vigor”, do tipo “grego”. Indicaram como adjetivos qualificadores do produto:
“ultragostosos” e “ultracremosos”. Sobre quais intensificadores foram utilizados no
texto verbal, os estudantes repetiram a mesma resposta do item anterior. O grupo
nao percebeu “ultra” como um intensificador, porque nas duas ocasides, o prefixo foi
acrescido aos adjetivos em derivagao sufixal, diferentemente dos termos: “mais” e
“varios”.

Sobre quais efeitos de sentido o uso das hipérboles poderiam suscitar e de
gue maneira influenciariam o desejo do consumidor em adquirir o iogurte, 0 grupo
apenas escreveu que era “para vender, atrair as pessoas para comprar’. Mas
quando perguntamos oralmente, disseram que significava “muito gostoso” e
‘extremamente cremoso”. Participantes de outros grupos afirmaram que os
qualificadores “exagerados” poderiam influenciar os consumidores, porque a
“‘cremosidade” era um atributo desejavel em um iogurte, pois alguns eram muito
liquidos, “ralos”; j@ em outros, os fabricantes colocavam “produtos para endurecer”,
provavelmente amido. Analisando os comentarios dos participantes, observamos
que a descri¢cdo do produto foi feita em nivel perceptual, visto que foram “acionados
no destinatario do texto os sentidos da visao [...] € do paladar [...]", estratégia usada
de modo intencional para convencer o consumidor, a partir da énfase do que havia
de melhor no produto (BEZERRA & REINALDO, 2013, p.72-73).
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No caso do anuncio analisado, o0 nome da marca “VIGOR” foi escolhido de
forma sugestiva, remetendo a saude, energia, vitalidade, conferindo identidade ao
produto pelo uso do sintagma nominal “VIGOR GREGO”. De acordo com Carvalho
(2003, p. 46), “instituida a marca por meio do nome, resta impor a imagem da marca,
exaltando o objeto”. Por isso, € comum na publicidade, o uso de Iéxico positivo, com
forgca argumentativa. Aqui, a utilizagao do prefixo “ultra” (que significa além) algou o
produto a uma posicdo superior, de destaque em relagdo a produtos semelhantes.
Ainda para reforcar essa hierarquizacdo de superioridade, o iogurte anunciado € o
“mais” vendido entre todos do Brasil e possui “varios” sabores. Enfim, chamamos a
atencdo dos estudantes para o uso dos recursos linguisticos e visuais como
estratégias argumentativas para persuadir, seduzir os consumidores.

Na sexta questédo, perguntamos qual era a intengdo do anunciante ao fazer o
uso proposital da repeticdo de palavras, de termos. Na questao ulterior, solicitamos
gue apontassem elementos ndo verbais que consideravam que reforcassem a

mensagem verbal. Vejamos como o Grupo (A) respondeu as questdes:

@espostas do Grupo (A): \

6-Vocé encontrou 0 uso de palavras repetidas? Sabia que isso € comum na
linguagem publicitaria? Qual a intengdo do anunciador ao fazer uso Qessa repeticao
proposital? Si j 1 ¥ ) X

B-Que elementos ndo verbais vocé acredita que reforga o texto verbal?

\C}Q %;3543@’,) NS ?Q;Q O ,mpfy?m&m (9 ;QHS’K—)JUJ/Y /

Podemos observar que os estudantes reconheceram 0 mecanismo da
repeticdo como formula caracteristica da publicidade para fixar a marca. Integrantes
do Grupo (D) lembraram a classe que o slogan também era uma forma de fazer
essa fixacdo. Concernente a relacdo entre os elementos verbais e o texto verbal,
citaram as imagens das frutas e do café como refor¢co para a mensagem escrita no
anuncio: “[...] tem varios sabores”. Evocando, assim, mais uma vez a descricdo

perceptual acionada pelos sentidos da visdo e do paladar.
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- ANUNCIO 2 — QUALY AERA1®2

O anuncio publicitario da margarina “QUALY AERA”, da industria alimenticia
“Sadia”, foi analisado pelo Grupo (B). Este anuncio também foi publicado em uma
revista, em pagina dupla, por isso procederemos da mesma maneira, ou seja, estara
disponivel na integra, no (ver ANEXO — D).

O grupo estabeleceu como produto anunciado a margarina “QUALY AERA’,
que se destinava a familia, mas como as compras da casa séo realizadas pelas
mulheres, possivelmente o publico-alvo era a dona de casa.

Antes de indicarem os adjetivos capazes de denotar as qualidades do
produto, perguntaram o que queria dizer “aerada”. Apds se certificarem do
significado pesquisando no celular, identificaram: “leve”, “cremosa”, “aerada”, como
sendo os qualificadores da margarina.

Revelaram ter encontrado o uso da repeticdo do intensificador “mais”. Para o
grupo, a intencdo seria reforcar a ideia de que a margarina anunciada € “mais
saborosa”, “mais leve” e “mais cremosa” do que os cremes vegetais de outros
anunciantes ou mesmo da Qualy “tradicional”, pois verificaram que essa informagao
constava no pé do anuncio em letras bem pequenas.

Conforme referenciamos no texto analisado pelo grupo anterior, a repeticao
do advérbio “mais” contribuiu para a supervalorizacdo das qualidades do produto em
relacdo aos anunciados pela concorréncia. Procurando aprofundar a analise do uso
dos recursos linguisticos, pedimos que o grupo explicasse a utilizacdo do pronome

de tratamento “vocé” e que efeitos de sentido foram provocados pelos termos

“‘nunca” e “nada”. Observemos um extrato das respostas do grupo:

K?esposta do Grupo (B): \

5-Na frase: “Vocé nunca experimentou nada assim.”, por que 0 anunciante usou o
pronome de tratamento vocé? Que efeitos de sentidos séo produzidos pelo uso das

palavras n ungenada9$g%g ;Qg %E&&i e g‘gm%‘n o CQ,.MM"M
ol § ‘

F] -

12 Fonte: Revista Epoca. S&o Paulo: Editora Globo, 30 mar. 2015, n. 877, p. 16-17. il.color. O andncio
pode ser visto na integra, nos anexos da pesquisa (p.163-164).
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Os estudantes demonstram saber que o pronome “vocé” tem a funcédo de
“atingir o consumidor”: um “eu/mim” subjetivo, que sedutoramente é arrebatado por
uma argumentacdo tanto I6gica quanto emocional. Na mesma proposicao-
enunciado: “Vocé nunca experimentou nada assim”, compreenderam o efeito de
sentido produzido pelo advérbio “nunca”, como experiéncia singular em relagdo ao
produto anunciado. Ja a ocorréncia da palavra “nada” foi entendida como
experiéncia incomparavel.

Continuando a prética de andlise linguistica, questionamos os efeitos de
sentido pretendidos pelo anunciador ao usar os verbos no pretérito perfeito do
indicativo nos enunciados: “Chegou Qualy Aéra” e “Vocé nunca experimentou nada
assim”. Na visdo dos integrantes do grupo, o verbo representou discursivamente:
“‘novidade”, “acabando de chegar ao mercado”. O sentido de experimentou foi
relacionado ao fato de “jamais ter tido uma experiéncia” como a que estava sendo

oferecida. Como podemos verificar nas respostas dadas pelo grupo:

ﬂespostas do Grupo (B): \

6-Em geral, os anuncios utilizam o modo verbal imperativo ou os verbos no
presente, que efeito de sentido foi pretendido pelo anunciador quando utilizou os
verbos “chegar” e “experimentar” no passado? _f&%‘gg_m_ S

No tocante a conexdo do texto verbal com a imagem, o grupo afirmou que a
associacdo se estabeleceu de forma harmoniosa, em uma relacdo de
complementaridade. Explorando mais 0s recursos visuais empregados no anuncio,
outros grupos, observaram o predominio da cor amarela, que tinha relacdo como a
cor da margarina. Ainda mencionaram que imagem da margarina na ponta da faca e

0s objetos flutuando remetiam a leveza do produto.
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- ANUNCIO 3 — FRUCTIS-APAGA DANOS

Examinemos agora as conclusdes a que chegaram o Grupo (C) sobre a
leitura do andncio da industria cosmética GARNIER (Figura 11).

O grupo determinou como marca: “New Garnier’. Alguns estudantes
complementaram especificando que a marca era Garnier, mas que 0s produtos
anunciados pertenciam a linha “Fructis-Apaga Danos”, que incluia xampu,

condicionador, mascara de tratamento capilar etc..

Figura 11 — Fructis-Apaga Danos

p—

APAGUE

2 ANOS
DE DANOS

FRUCTIS

APAGA
«DANOS

“Fructis mudou, A4
e eu mudei paraiBraetis
SEIULEINME

Fonte: Disponivel em https://www.modices.com.br/beleza/bruna-marquezine-esta-desafiando-voce-

conhecer-fructis-apaga-danos/>Acesso em: 14 de outubro de 2017.

Conseguiram determinar o publico-alvo corretamente. E o que mais chamou a
atencdo do grupo em relacdo a imagem, foi a famosa atriz de TV. Vamos confirmar

suas respostas:
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/Respostas do Grupo (C): \

1-De que marca so os produtos anunciados?_«/ € «W/ kAR ER

2-Aquemse destina?_Abvl+os  (Mqucneres)

. S . %
3-Em relagdo a imagem, o que mais chama sua atengéo?

Pacra Marsvez N E

N /

Ja era esperado que destacassem a atriz Bruna Marquezine como aspecto
mais visivel do texto, por estar constantemente na midia e representar um padrédo
ideal de beleza. Para os integrantes do grupo, a vinculacdo do produto a sua
imagem influencia o publico a adquirir o produto, “porque ela € uma atriz famosa”.
Algumas participantes referenciaram a vontade de ter lindos cabelos como os da
atriz, confirmando o uso do argumento emocional para atingir o publico feminino.

Solicitamos que retirassem do texto os argumentos utilizados para persuadir
0os consumidores. Apesar de existirem outros, identificaram os de maior forca
argumentativa: o depoimento da atriz e sua assinatura. Em conformidade com o que

vemos a seguir:

" )

esposta do Grupo (C):

4
6-Que argumentos esse andncio utiliza para persuadir os consumidores? f R ¢ i 1S

}’N'l)o% E Ev Mvpe: Parn }/{\/‘L-‘h.j" gﬂuw’,’.\ MAVJ\,QJEZ,,\/E

\_

Avaliando a decisé@o do grupo em apontar apenas dois argumentos, voltamo-
nos ao que reiteram Perelman & Olbrechts-Tyteca (2014) sobre a hierarquizacao
dos valores das informagfes pelos membros de um auditério em um contexto de
persuasdo. Na situacdo examinada, os estudantes elevaram ao patamar de
primordialidade o argumento de autoridade representado tanto pelo testemunho
assinado pela atriz quanto pela utilizacdo de sua imagem, enquanto personalidade

do mundo artistico.
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Enfatizamos para os estudantes que as estratégias argumentativas foram
amplamente exploradas na peca publicitaria da Garnier, sempre objetivando buscar
adesdo a tese de que se deve experimentar a nova linha “Fructis-Apaga Danos”,
pois além de proporcionar a reconstrucéo dos fios, ainda pode fazer o cabelo ficar
tdo lindo quanto o da atriz. Aproveitando o contexto, procuramos saber como o

grupo interpretava a declaracao de Bruna Marquezine:

/Resposta do Grupo (C): \

8-Como vocé interpreta a declaragdo da atrizz “Fructis mudou e eu mudei para
Fructis”? Que efeito de sentido tem o uso dos verbos no pretérito perfeito? [“ES Ay
AVS Tizerd Qv € _cCcormp FrRuCcTIS AMu Dol
E MELHOROU, €ELA TAMBEM VA
\_ vpDARL PAarA M ELH R )

De acordo com o entendimento do grupo, o produto ja existia anteriormente
em outra versdo, mas houve uma mudancga que proporcionou alguma melhoria, por

isso até a Bruna Marquezine passou a usa-lo.

- ANUNCIO 4 — RICARDO ELETRO

Dando prosseguimento ao processo de leitura colaborativa, o Grupo (D) fez a
leitura dialégica e interativa do andncio de um conjunto de sala de jantar, da varejista
Ricardo Eletro (Figura 12). Originalmente, o texto circulou no formato de encarte,
mas nés o retiramos de um blog na internet. Passemos ao detalhamento da

atividade de leitura do anuncio:
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Figura 12 — Ricardo Eletro

CONJUNIO SALA JF JRETAR - WESA 6 (AOEIRAS ~ APARADOR

() ML,
Grupo Rufate ‘0@ @

Fonte: Disponivel em https://www.redacaonocafe.files.wordpress.com/2012/05/>Acesso em: 15 de
outubro de 2017.

Segundo a andlise do grupo, o andncio promoveu a venda de um conjunto de
sala de jantar. Logo em seguida, eles procederam a descricdo oral do produto:
‘mesa com seis cadeiras e aparador”’. O anunciante foi identificado, como podemos

ver:

Respostas do Grupo (D):
1-Que produto o antincio promove? CON T0 WTO 9RL e ve JANTHRR

2-Quem é o anunciante? R CaAR pr E1ERO

Perguntados sobre as qualidades do produto anunciado e qual informacéo

poderia chamar mais a atencédo do consumidor, obtivemos as seguintes respostas:
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fRespostas do Grupo (D): \

3-Quais sdo as qualidades do produto?\(;.‘\\\fab 6& Qlé)\’“ X’W&m@\, ~O

4-Que informacgéo vocé acredita que les c!(ama a aqlngao do consumidor?____—_

D \Qr\&\)v C\%\)\& 'Om*\ &BJQ X8 o \‘%Y

\ )

Aqui destacaram dois argumentos bastante utilizados na publicidade: a
qualidade e o preco. O modvel foi fabricado com um material reconhecidamente
melhor do que outras madeiras prensadas, o vidro temperado além de mais
resistente, quando danificado se estilhagca em pequenos fragmentos.

Outra estratégia percebida pelo grupo foi a utilizacdo do longo parcelamento
do valor. Ainda procuramos saber se notaram que o0 parcelamento era com juros.
Integrantes de outros grupos fizeram a conta e perceberam que o consumidor
pagaria quase o dobro pelo produto. Ndo havia necessidade de fazer a operagao
matematica, porque no anuncio ja existia a informag&o, porém o grupo nao havia
percebido. Indagamos o motivo do amplo uso desta estratégia de vendas. N&o
souberam responder. Comentamos que isso ocorreria para ndo perder os clientes,
dividindo em vérias vezes, mesmo com juros, o comprador acabava focando apenas
no valor da prestagéo, ndo se importando muito com o valor total.

Em um mesmo prisma, chamamos a atencdo da turma para o conhecido
artificio usado para atrair o consumidor, o preco quebrado. E consenso o impacto
causado por esta estratégia, pois o comprador tem sempre a sensacao de que esta
pagando um valor menor que o preco real.

No tocante a outras informacdes presentes no texto, que foram também
usadas como argumentos retdricos, 0 grupo-classe citou: servico de montagem
gratis; cobrir os precos da concorréncia; nao precisar de entrada; parcelamento por
meio de carné, porque “muita gente ndo possui cheque ou cartdo de crédito”. A
respeito da palavra “carnezinho”, nds questionamos se o uso do sufixo - inho queria
dizer que a loja ia dar aos clientes um carné pequenininho. No entendimento de
alguns estudantes, a aplicacdo do diminutivo fazia referéncia as pequenas

prestacdes que poderiam ser pagas pelos consumidores.
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Vejamos, dentre todos os argumentos apresentados no anudncio, qual foi
aguele que o grupo considerou como importante para encorajar o leitor a comprar o

produto:

Resposta do Grupo (D):

5-Qual é o argumento utilizado para encorajar o leitor a comprar o produto?

mS‘\m QSN NS SN Prutuoy MROB N0 dmoﬂmo&\o

Observamos que escolheram como argumento mais importante para fazer o
leitor comprar, aquele que estava destacado pelo anunciante e fazia uso da
ambiguidade, recurso bastante explorado pelo discurso publicitario para atrair a
atencao do consumidor. Solicitamos que interpretassem o enunciado: “Mdveis por
estes precos, ndo vao durar nada’. Pela resposta dada, verificamos que
consideraram que o duplo sentido empregado poderia gerar dividas quanto a
qualidade do produto. Neste caso, a multiplicidade de sentidos contribuiu para

desqualificar os moveis, conforme a interpretacdo dos estudantes:

/Resposta do Grupo (D): \
O duplo sentido pode gerar dividas sobre a qualidade do produto anunciado?ﬁ 5' M
oM CONOYMIDOR yoy DA A v TREWER Gl 05

MONeIS NAO  TRESTIAM

)

Sobre os erros taticos cometidos pela publicidade, Carvalho (2003) alerta que
nem sempre a utilizacdo de recursos como formulas fixas, clichés (ou quebra
destes), frases feitas e duplo sentido funcionam de maneira prevista. No texto
analisado, a empresa de publicidade langcou méo de um jogo polissémico que

perdeu sua funcao, convertendo-se em um resultado oposto ao esperado.
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- ANUNCIO 5 — CHAMBINHO

Ao entregarmos o texto proposto para o Grupo (E), informamos que o andncio
que iriam analisar fez parte de uma campanha publicitaria antiga, que marcou a
infancia de vérias criancas na década de 1980.

Figura 13 — Chambinho

Para pedir Chambinho,
dé para a mamae
este coraciozinho.

S .
~ Ghambinko da Chambourcy

Fonte: Disponivel em https://propagandasdegibi.wordpress.com/2012/09/15/chambinho-
1981/>Acesso em: 12 de outubro de 2017.

O grupo identificou que a campanha publicitaria tanto se dirigia as maes como
aos filhos. Pedimos que explicassem o uso desta estratégia. Na percepcdo dos
participantes, o texto se dirigia a mée “porque ela faz as compras”, mas que a
verdadeira intencdo era “atingir a crian¢ca”. Sobre isso, comentamos com a classe
que apesar de o anuncio ser para divulgar um produto para a criancada, as
informacdes do corpo do texto eram todas enderecadas a mae. O Unico momento

em que o anunciador se dirigiu diretamente a crianga-consumidora foi no titulo, que
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apareceu em forma de conselho: “Para pedir Chambinho, dé para a mamae este
coragaozinho.”

Uma prova desse artificio de conquistar as maes para fidelizar o pequeno
consumidor & marca foi a utilizacdo de qualificadores que as maes dao muito valor,
pois representam as necessidades caloricas na infancia. Conforme o grupo elencou

a sequir:

/Respostas do Grupo (E): \

1-Quem € o publico-alvo? 43~ o QJ’&M

2-Quais s&o os adjetivos empregados para definir as qualidades do produto?

LS o anc,&nmwvﬂ?/oﬁéu; 2 Usaamings

o -/

De acordo com comentarios de outros grupos, a garotada ndo estaria
interessada, nem teria nocdo de que precisaria de vitaminas e minerais, pois esta
era uma informacédo que se adequava ao que as maes buscavam nos alimentos:
“ser saudavel e rico em nutrientes”.

Os sujeitos da pesquisa apontaram como mecanismos de persuaséo, 0 uso
de argumentos emocionais. Um exemplo disso seria o fato de o menino esta
recortando o coracdo de papel para presentear a mae, convencendo-a a comprar o

produto para ele. Mencionaram ainda que o corac¢do simbolizava o amor:

Resposta do Grupo (E):

3-De acordo com o texto, o que o filho deve fazer para convencer a mae a comprar 0
produto? &03'\,& Q,S}-\,C\@ M%;ng\& oL Mok
i

Também perguntamos o porqué do uso da imagem do menino no anuncio. Os
estudantes afirmaram que se o publico-alvo era infantil, justificaria a utilizacdo dessa
ilustragd@o, porque as criangas se sentiriam representadas no anuncio. A respeito do
coragao disseram que representava “um gesto de amor e carinho que o filho oferece

a mae”. Concordamos que tinham raz&o, pois era comum essa utilizacao para que o
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consumidor desta faixa etaria se reconhecesse e adotasse 0 comportamento, 0S
habitos etc.. Sobre o coracdozinho, lembramos que tem a mesma forma do
queijinho. Por isso, tanto a imagem quanto o corpo do texto, estavam utilizando
elementos que elevavam a empatia pelo produto, afinal “Chambinho” potencializava
o afeto.

Neste contexto, procuramos saber como entendiam a mensagem do
anunciador: “Mamé&e que compra Chambinho declara o amor que tem pelos

filhinhos”. Estaria o amor relacionado ao ato de comprar um produto, perguntamos:

fResposta do Grupo (E): \

4-Qual é a mensagem que 0 anincio passa para as mées? Vocé acha que 0 amo
esta relacionado ao ter? Explique sua opinido. Q‘,.J. Qo {9%@)4 an.Q

4 Q\Q/\'YD‘{A.’)\Q\KJ L Ao, :?&H/mn c‘i AP M,

)

Pela resposta do grupo, percebemos que os participantes aderiram a tese do
anunciante de que era uma forma de amor comprar o “Chambinho” para dar ao filho.
Mas nés almejavamos aprofundar o nivel critico da leitura, entdo questionamos se
para provar o amor pelo filho era necessario dar algo em troca. Compra-se o0 amor
ou comprova-se que ama? Como 0s integrantes pareceram ndo compreender a
questéo, langamos para o grande grupo.

A estudante (DS) disse: “Este anuncio € do mal, professora” Como assim,
quisemos saber. “A méae s6 ama se der, e o filho vai cobrar da mée que ndo pode
dar porque ela ndo ama”, concluiu. Analisando o comentario, observamos que a
participante foi além do reconhecimento da informacao, mostrando ter atingido o
nivel da leitura critica, pois segundo os apontamentos de Silva (2009) e Kuenzer
(2002), quando o leitor se posiciona de maneira reflexiva diante de uma escolha ou a
questiona, denota que desenvolveu a percepcdo de que o ato de ler € muito mais
gue decodificar ou reter, € interligar o seu mundo ao mundo do outro, interagir com o
sujeito-autor pela mediacao do texto.

Concordamos com a estudante e dissemos que era 0 que queriamos mostrar,
pois a maximizagcdo do apelo emocional, atingindo duplamente a mée e o filho se

instalava num nivel subconsciente, a ponto de causar sentimento de culpa na mae
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por ndo dar, e gerar frustracdo na crian¢a, que ndo receberia porque a mae nao o
amava suficientemente. Enfim, um terrivel mecanismo psicoldgico, sobretudo, se
pensarmos que a pessoa pode nao dar, por ndo ter condicdo financeira para
comprar. Infelizmente, no anseio de atingirem um determinado propdsito
comunicativo, nem sempre 0S anunciantes sdo éticos e respeitam o Cddigo de
Defesa do Consumidor (CDC).

Explorando as questdes linguisticas, perguntamos quais palavras foram
empregadas no diminutivo e quais efeitos de sentido provocaram. Conseguiram citar
as palavras usadas no diminutivo, mas sobre o porqué disso acontecer, apenas

responderam “para chamar atengao”:

fResposta do Grupo (E): \

6-Quais palavras foram empregadas no diminutivo? Que efeitos de sentido
provocam'? O uso do diminutivo & %omum nos anuncnos dmgndos ao pubhco infantil?

J

Tentando especificar, fizemos ao grupo a pergunta: para chamar a atencdo de
guem? Responderam que era das criancas. Questionamos ainda por que o
diminutivo foi usado no anuncio e qual era a intencdo disso. Os estudantes
disseram que era para lembrar “0 mundo da crianca’. Reforcamos que na
publicidade infantil era comum a representacdo desse universo, por meio da imagem
da prépria crianca, por meio da linguagem infantilizada, como estratégias para atingir
0 publico-alvo.

Para finalizar, esclarecemos que no decurso do médulo, desenvolvemos a
pratica da andlise linguistica em duas perspectivas: ora partimos do conhecimento
linguistico ja sistematizado pelos estudantes, porém nao nos restringimos a
identificacbes ou a terminologias; outras vezes, partimos do pressuposto de que 0s
participantes ndo possuiam esse conhecimento gramatical e lexical estruturado, mas
que a partir da observacdo do fato linguistico, poderiam apropriar-se da percepc¢éo

do seu funcionamento nos mais diversos contextos da interagao.
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Em suma, para realizarmos a sistematizacdo da analise linguistica na sala de
aula, evocamos o0 que declaram Bezerra & Reinaldo (2013): o professor deve
“recorre[r] ao dominio da Linguistica, sem desprezar a terminologia da gramatica
tradicional”’, sempre focando no funcionamento das unidades gramaticais e do Iéxico

nos textos dos mais variados géneros.

5.7 ANALISE DOS RESULTADOS OBTIDOS NO MODULO V

A atividade foi aplicada em 07/11/2017 a 28 (vinte e oito) estudantes, pois
uma das alunas entrou em licenca-maternidade. O objetivo deste méddulo foi
oportunizar a aplicacdo do conhecimento construido ao longo de todo o trabalho
realizado com o género. Solicitamos aos estudantes que produzissem anuncios
publicitarios (em pequenos grupos), considerando as condi¢cdes de producéo e o uso
de elementos textuais e ndo textuais orientados pelo quadro que fornecemos (ver
APENDICE-H). Salientamos que todas as Competéncias béasicas em leitura
definidas para a proposta de intervencdo acabaram sendo trabalhadas neste
maodulo, pois ndo havia como controlar o processo criativo dos estudantes.

Como jA& mencionamos em oportunidade anterior, o foco da nossa acao
interventiva foi o desenvolvimento da competéncia leitora, mas propomos a
producéo escrita do género com o intuito de que os participantes demonstrassem se
sabiam utilizar os elementos organizacionais e estruturais; se conseguiam produzir
efeitos de sentido, a partir das intencfes pretendidas e; se eram capazes de fazer
uso de estratégias argumentativas que contribuissem para a adesao a tese de um
suposto anunciador.

Informamos que a atividade foi realizada com os recursos materiais que
tinhamos a disposicdo no momento (papel oficio, restos de cartolina, lapis de cera,
revistas, cola etc.), por isso 0s anuncios publicitarios foram elaborados de maneira
simples, sem uso de ferramentas tecnoldgicas. Advertimos sobre a possibilidade de
ocorréncia de alguns erros ortograficos nos textos produzidos pelos alunos, pois nao
houve tempo para uma proposta de refaccéo textual.

Os estudantes elaboraram um total de 11 (onze) producdes escritas. A seguir,
apresentamos os textos de 06 (seis) duplas de participantes. Os textos produzidos,
mas ndao comentados podem ser encontrados no (ANEXO-E). A decisdo de nao

examinar todos os anuncios produzidos ocorreu por dois motivos: ndo vimos por que
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delongar a analise dos resultados deste moédulo, visto que nossa acao interventiva
teve como objetivo principal o desenvolvimento das competéncias em leitura e
também pela razdo de os textos preteridos empregarem 0s mesmos parametros dos
anuncios lidos e estudados anteriormente. Portanto, jA& que estavam téo
semelhantes aos textos trabalhados pelos grupos nos mdodulos e ndo apresentavam
nenhum elemento novo, deliberamos por ndo integra-los a analise.

Neste segmento do mdédulo fizemos algumas consideracdes sobre o
desenvolvimento da atividade, observando se os estudantes utilizaram a estrutura
composicional especifica do género, de que forma organizaram seus textos e quais

estratégias persuasivas foram usadas. Passemos aos comentarios das producdes:

Figura 14 — Anancio produzido pelos alunos (A)
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Fonte: Dados do Campo de Pesquisa (2017).

Os estudantes que produziram este anuncio disseram que o idealizaram para
circular em forma de panfleto de divulgacdo dos servicos oferecidos pela orquestra
anunciada. Percebemos que mostraram coeréncia entre o tema escolhido e o uso
dos recursos linguisticos e nao linguisticos (utilizacdo de varios tipos de letras para
chamar a atencdo e a imagem das notas musicais).

No texto, apareceram 0s elementos composicionais tradicionais do género

(titulo, corpo do texto, frase de efeito, anunciante). O corpo do texto relacionou todos
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0s eventos ofertados e trouxe informacdes importantes para quem deseja entrar em
contato com a orquestra (telefones de varias operadoras e endereco eletrénico).

Na tentativa de se aproximar do publico-alvo, os participantes empregaram o
modo imperativo “faga”/“ligue”. Utilizaram a fungao conativa para exortar o receptor
a contratar os servicos anunciados, mencionando esse interlocutor diretivamente por
meio do slogan “Tocando pra vocé”.

Linguisticamente se observa o uso do adveérbio “ja”, orientando o discurso
argumentativo com o objetivo de induzir o leitor a fazer uma adeséo imediata a tese
anunciada e nao deixar para depois: “Ligue ja” (imediatamente, agora). Ainda
usaram a tripla repeticéo da interjeicdo para reforcar a adesao ao servi¢co anunciado.

Foi um anuncio publicitario de estrutura tipica. Exploraram os uso dos
elementos composicionais e linguisticos proprios do género. N&o incluiram imagens,

mas utilizaram outros elementos nao linguisticos para construir o sentido do texto.

Figura 15 — Anancio produzido pelos alunos (B)
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Fonte: Dados do Campo de Pesquisa (2017).
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Como podemos observar, a dupla que produziu o texto se inspirou em um
anuncio da Burger King. O produto nomeado como “Hot Doog” foi representado
graficamente pelo logotipo concebido. Como argumentos, os participantes atribuiram
qualidades: “grande”, “gostoso” e “com um tempero especial’. Para potencializar a
qualificacdo do produto, utilizaram o sufixo “super”, bastante encontrado nos textos
publicitarios. Com o mesmo propdsito usaram o adjetivo “especial”’, para garantir a
superioridade em relacdo a concorréncia.

Visualmente temos um texto harmonico. As cores foram bem escolhidas e
estdo dentro do padréo utilizado na publicidade de alimentos. O titulo em azul com
letras grandes chamou a atencdo dos consumidores e contrastou com o vermelho
das pimentas. A imagem do pao na cor usual (levemente no tom amarelo) estimulou
a sensacao de fome, mas sem exageros, pois segundo estudos da psicologia 0
excesso desta cor pode causar irritacdo. As pimentas vermelhas fizeram referéncia
ao sabor “especial” e ao nome “hot”, tomado de empréstimo da lingua inglesa, que
significa “quente”. Em suma, as imagens dialogaram com o texto, sintetizando
perfeitamente a mensagem veiculada.

Certamente podemos afirmar que os estudantes idealizadores desse anuncio

compreenderam bem nossa proposta.

Figura 16 —Anuncio produzido pelos alunos (C)
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Fonte: Dados do Campo de Pesquisa (2017).
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Esclarecemos que a tarja branca no inicio do texto ndo faz parte do original,
mas usamaos este recurso para garantir o cumprimento do termo de nao identificacéo
dos sujeitos pesquisados.

O trio de estudantes divulgou o produto — sabonete “Cheiro Bom”.
Perguntamos por que repetiram tantas vezes o nome do item anunciado. De acordo
com os participantes, a intencao era “fixar a marca na cabega dos consumidores”.

Evidentemente o texto merece uma refaccdo. Ndo sé pelas incorrecdes
ortograficas, repeticbes desnecessérias etc., mas também pela auséncia de alguns
elementos da estrutura composicional do género.

O titulo do anuncio foi colocado na parte inferior, por isso ndo cumpriu seu
papel de chamar a atencdo do consumidor. As redundancias acabaram dificultando
a progressdo tematica. Apesar dos problemas observados, demonstraram que
sabem utilizar estratégias argumentativas na construcdo textual. Citaram varias
qualidades do produto anunciado, a exemplo de ser irresistivel, de limpar, de cheirar,
de perfumar.

Tentando influenciar o interlocutor a aderir ao produto, os participantes
fizeram o uso do modo verbal imperativo e do emprego do pronome vocCeé.

Os estudantes recorreram ao dado estatistico como argumento retérico:
“Deixa 100% limpo”. Outra estratégia argumentativa utilizada foi o testemunho de
autoridade: “Eu uso e aprovo”. No entanto, seu emprego ocorreu de forma
equivocada, pois o préprio anunciante ndo é considerado fonte confiavel capaz de
sustentar a tese defendida. Assim, eles deveriam escolher uma figura publica ou um
especialista para respaldar a argumentacao evocada.

Em relagdo aos aspectos ndo linguisticos, escolheram como fundo um tom
amarelo vibrante, contrastando com a cor rosa e detalhes azuis nas pontas da

embalagem para ajudar a tornar o produto mais atrativo ao consumidor.

Anuncio produzido pelos alunos (D)

Os produtos eletroeletrénicos foram apontados pelo trio de participantes como
seus preferidos para o consumo, por isso escolheram um celular, que nomearam de
“ZAP ZAP”, para ser tema de sua publicidade. A individualizacdo do objeto
pretendeu induzir o leitor a fazer uma associagdo com a maneira COmo as pessoas

popularmente chamam o aplicativo de mensagens usado nos smartphones. Esse
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processo de distincdo e nomeacdo do produto € confirmado por Carvalho (2003)
como um dos mais utilizados no Brasil. Provavelmente apds tanto verem anuncios
que utilizam essa forma de nomear, internalizaram o conhecimento e reproduziram o
processo em seu texto. Como vemos a segulir:

Figura 17 —Anuncio produzido pelos alunos (D)

? & oz ©9° O
ZKP ZAP \

Usr ouptnmos RE 600,00 wuel bwa U nuowo

ecebidan Zew tap 2 Gamba 04 arw 2 Whatefpp (2ay
Y
Loy ) .

A ptudune de aparnelbo £ ol
C}L‘uzan{( mawon dunal.idi dade

Na fadta ele x«.meﬂ'r‘
tvungea suslon.

ago rwidanel, © g
semde rupisrtinte o J‘C)LW‘
y

hitcec pocs men e gade porr
Caan{q }(( Y rewu a/(;a.rze/ko !
g f ’
E/,*n,«/:}cuﬁ Lomita oo Ml

carmuna tlassite 4 mp
Chmena frumtad ¢ p
Teclactss wrtametiot
facd olgitaecy

e Carleity 32 :

(&_= S5/

e Mermworwee imteana 4¢ gt-

Fonte: Dados do Campo de Pesquisa (2017).

NoO que concerne aos aspectos visuais, nao temos muito a destacar, visto que
garantiram ao texto verbal bem mais atencdo. No corpo do texto, colocaram uma
série de informacdes sobre o produto, relativas tanto ao aspecto externo do aparelho
quanto ao seu software. A descricdo da estrutura do celular funcionou como
estratégia argumentativa para persuadir o consumidor a comprar. Para atender a
esse proposito, os estudantes ndo economizaram nos qualificadores. Termos como

“maior durabilidade”, “resistente a agua” e a possibilidade de ser “carregado com

energia solar’ “na falta de energia elétrica”, despertaram o que o marketing chama
de “desejo de necessidade de consumo”.
Portanto, como anunciantes, os alunos demonstraram compreender o

comportamento dos consumidores desse segmento, incitando o desejo de consumir,
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no momento em que fizeram referéncias a tecnologia disponivel e a possibilidade de
interacdo por meio de midias e aplicativos.

O objetivo comercial desta publicidade foi caracterizado no inicio do corpo do
texto com a indicacdo do preco “R$ 600,00”. Antes dessa informacao, utilizaram o
advérbio “apenas” para intensificar a ideia de que os consumidores ndo deveriam
perder a oportunidade de adquirir o produto, pois o0 preco estava bem abaixo do
praticado no comércio, principalmente se levassem em consideracéo a qualidade e a
tecnologia oferecidas. Na frase: “Estoque limitado!!!”, tanto o uso do adjetivo
“‘limitado” quanto a inclusdo da repeticdo da interjeicdo, constituiram-se como
estratégias argumentativas mobilizadas pelo grupo para reforcar e produzir o mesmo
sentido de urgéncia em atender o apelo do anunciante.

Observamos ainda o uso de recursos linguisticos proprios do género, quando
se reportaram diretamente ao consumidor por meio dos pronomes: “vocé” e “seu”.
Objetivando o mesmo propésito, recorreram ao uso do modo imperativo no
enunciado: “Garanta ja o seu!”

Diferente das producbes textuais das outras duplas, os criadores desse
anuncio ndo empregaram somente o modo imperativo, mas também utilizaram o
modo indicativo, com o intuito de apresentar o processo verbal como realidade
concretizada: “Vocé leva o novo celular Zap Zap e ganha 01 ano de WhatsApp (Zap
Zap)’.

Anuncio produzido pelos alunos (E)

Em relacdo a estrutura composicional, o0s estudantes aplicaram
caracteristicamente tanto os recursos linguisticos quanto os nao linguisticos.

O texto foi produzido em linguagem simples, acessivel e predominantemente
referencial. O titulo fez mencéo direta ao produto e ao nome do anunciante. A
marca/produto surgiu em outra variedade tipografica para destacé-la. A nomeacao
do objeto foi feita por empréstimo linguistico, conferindo-lhe status e fazendo alusao
a sua principal qualidade: o conforto. Logo abaixo, apareceu uma complementacéo
ao titulo, que também pode funcionar como slogan: “A linha de sofas mais elegante
do Brasil”. Nesse enunciado, os participantes fizeram o uso retérico do intensificador
“‘mais” e do qualificador “elegante”, com a intencao de valorizar o item anunciado e

conceder supremacia em relacao aos sofas da concorréncia em todo o pais.
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Os participantes responsaveis pela elaboracdo do anuncio expressaram que 0
texto foi concebido para atingir as mulheres que se preocupavam com o conforto e o
bem estar da familia, finalidade confirmada pela frase: “O lugar ideal p/ toda a

familia”.

Figura 18 —Anuncio produzido pelos alunos (E)
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Fonte: Dados do Campo de Pesquisa (2017).

Sobre as qualidades do objeto anunciado, os estudantes determinaram duas:
molas ensacadas e tecido de veludo. Justamente aquelas bastante apreciaveis
(conforto, firmeza e beleza), quando se trata dessa mobilia.
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No corpo do texto, a mensagem fala diretamente ao alvo, por meio da
utilizacdo do pronome “vocé”. Buscando convencer o receptor da mensagem,
empregaram a forma verbal “preparou” que provocou o efeito de sentido da
exclusividade. No caso, a fabrica de sofas teve a delicadeza de pensar no
consumidor, estudar antecipadamente como suprir suas necessidades. O uso do
argumento emocional permitiu atingir o objetivo pretendido: vincular o consumidor a
marca.

Ainda no cerne do texto verbal, fizeram a aplicacdo do futuro do presente “ira
proporcionar”, que linguisticamente expressa uma promessa tangivel ao consumidor:
“descanso perfeito para a familia”. Desse modo, o texto foi arrematado com mais um
argumento emocional para persuadir o leitor a aderir ao produto anunciado.

Vale enfatizar que o uso das linguagens verbal e n&o verbal se
complementaram de forma equilibrada. No entanto, se tivéssemos feito a reescrita,
indicariamos aos produtores do andncio que acrescentassem a figura da familia
sentada no sofa, para colaborar com a finalidade de proporcionar bem estar e unido

familiar.

Figura 19 — Antncio produzido pelos alunos (F)

Fonte: Dados do Campo de Pesquisa (2017).
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A dupla de estudantes estruturou seu anuncio publicitario a partir de figuras
encontradas em um catalogo de vendas. Os produtos anunciados foram as roupas
intimas que costumam ser usadas na virada do ano. Os idealizadores do texto
afirmaram acreditar na tradicdo popular de que as cores podem atrair bons fluidos.

Uma publicidade como esta funciona na nossa sociedade, porque como
afirma Aguiar (2004) faz parte da crenca social coletiva alimentada pelas
consciéncias individuais no ambito das préaticas sociocomunicativas. Nesse aspecto,
0s produtores do texto demonstraram compreender que esses rituais foram criados
pelos individuos na interacao social, que provocam acoes e reacdes no meio em que
circulam, portanto podem ser utilizados como argumentos para atingir um publico-
alvo especifico.

No caso dessa producdo, o texto visual prevaleceu sobre o verbal. O que
primeiro nos atraiu foram as imagens, provando sua eficacia no convencimento das
consumidoras. Para os participantes, os produtos do mercado de moda devem ser
apresentados no corpo das modelos para que se tenha uma ideia de como ficarao
quando vestidas. A informacdo sobre as cores disponiveis foi o foco do andncio,
afinal de contas se alinhava a data comemorativa e, consequentemente, ao tema da
campanha.

No plano linguistico, os estudantes se dirigiram a uma pretensa consumidora,
instando-a a se preparar tanto para as ofertas anunciadas quanto para a
possibilidade de ter um ano novo repleto de boas influencias ditado pela escolha das
cores das pecas intimas. Objetivando aumentar o efeito da acdo pretendida
(convencer a comprar), afirmaram que “O pregco esta 6timo!”, escolhendo a cor
vermelha para destacar e reforgar o predicativo: “6timo”.

Para concordar com o clima de romance ja evidenciado pelos coracfes
desenhados, concluiram o texto com o enunciado: “Sexy de arrasar coragdes”. A
palavra “Sexy” foi escrita em vermelho para fazer referéncia a cor da paixao. Apesar
de o anuncio produzido ndo desmerecer a imagem da mulher, acabaram recorrendo
a representagao estereotipada da “mulher sexy”, de aparéncia jovem e perfeita, tdo
consagrada na publicidade.

Ao terminar as atividades propostas, 0s participantes apresentaram suas
producdes escritas ao grupo-classe. Ouviram atentamente a exposi¢ao dos colegas,

mas optaram por ndo escolher qual seria 0 anuncio publicitario mais convincente
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para ndo chatea-los. Em seguida, os textos produzidos foram afixados no mural da
escola para serem vistos e lidos pela comunidade escolar.

Analisando as producdes escritas, percebemos que os participantes da acao
interventiva se apropriaram da estrutura organizacional e constitutiva do género.
Conseguiram produzir efeitos de sentido, fazendo escolhas conscientes sobre quais
elementos linguisticos e nao linguisticos deveriam usar. Também se mostraram
capazes de mobilizar estratégias argumentativas com a finalidade de caracterizar o
produto, justificar sua aquisicdo e seduzir o leitor/consumidor a aderir a tese
anunciada.

Considerando os textos dos sujeitos-participantes, podemos admitir que
apresentaram caracteristicas tipicas e relativamente estaveis do género,
comprovando assim, que mesmo em um contexto ficcionalizado, conseguiram
articular em uma suposta situacdo comunicativa: a tematica; os interlocutores; as
especificidades do género; o uso dos recursos tanto verbais quanto imagéticos e a

utilizacdo do seu proprio mecanismo de emprego da linguagem.

4.8 ANALISE DOS RESULTADOS OBTIDOS NA ATIVIDADE FINAL

Quase ao término, utilizamos uma atividade final (ver APENDICE F) para
verificarmos o0s possiveis avanc¢os obtidos pelos participantes no que diz respeito ao
desenvolvimento das competéncias basicas em leitura e compreensdao do género
anuncio para o 8.° ano do ensino fundamental, em comparacdo com o0s resultados
da atividade inicial.

Ressaltamos que, embora a andlise dos dados consolidados por meio da
atividade final possa ter figurado como forma exequivel de verificar a ampliacdo da
competéncia leitora dos sujeitos pesquisados, este ndo foi o Unico procedimento
utilizado. Em todo o percurso da acao interventiva, acompanhamos a aprendizagem
dos estudantes, examinando os avancos, identificando eventuais dificuldades e
corrigindo o curso quando necessario. Portanto, nossa pratica pedagogica
fundamentou-se no paradigma da construgdo do conhecimento e da avaliagcéo
processual.

Esta atividade foi respondida individualmente por 28 (vinte e oito) estudantes
e foi aplicada em 21/11/2017. Requeremos para a leitura do anuncio publicitario, de

maneira geral, as mesmas competéncias da atividade diagnéstica, incluindo o
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reconhecimento de pelo menos um argumento persuasivo usado no texto para fazer
o consumidor aderir a tese do anunciador. Justificamos a insercdo dessa nova
competéncia por ter sido um elemento bastante trabalhado na andlise de varios
anuncios da SD proposta. Salientamos ainda que por conta das especificidades do
texto utilizado nesta atividade final, ndo elencamos a competéncia que versava
sobre a identificacdo da intertextualidade.

O texto utilizado foi da marca de fast food “Burger King” (Figura 20), mesmo
anunciante usado na atividade de leitura inicial. Pedimos aos participantes que
respondessem individualmente as 10 (dez) questbes, baseados no que agora
sabiam sobre o género. Basicamente solicitamos que identificassem 0s mesmos
elementos da atividade inicial com excec¢éo da intertextualidade (ndo h&a neste texto),
mas acrescentamos que apontassem pelo menos um argumento (verbal ou

imagético) observado no anuncio a seguir:

Figura 20 — Anancio Burger King (AT Final)

GRANDE, GOSTOSO
E GRELHADO.

com queijo e bacon

Fonte: Disponivel em http://www.maceioshopping.com/wp-content/uploads/2011>Acesso em: 03 de

novembro de 2017.
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Diferentemente da atividade inicial, em que o0s participantes relataram nao
saber o0 que era género textual, agora, além de se mostrarem familiarizados com a
nomenclatura, todos os respondentes indicaram como sendo “anuncio’/“anuncio
publicitario”.

Quanto ao possivel suporte, disseram que o texto circulou dentro de um
Shopping Center, apoiados pela informacdo escrita: “praga de alimentagdo”. 03
(trés) estudantes sugeriram que o texto foi veiculado em forma de panfleto e que
provavelmente os consumidores o receberam na entrada do shopping. 21 (vinte e
um) participantes afirmaram que o meio fisico utilizado foi um cardapio de vendas,
conhecido como “digital menu board”, utilizado na fachada dos estabelecimentos da
praca de alimentacdo para atrair o consumidor e ajuda-lo a escolher o que comer.
Outras ocorréncias também surgiram, como: “faixa na parede”, “na praga” e “no
préprio estabelecimento”.

Sobre como interpretavam a imagem e de que forma dialogava com o texto,
boa parte dos estudantes mencionou que o texto verbal esta de acordo com o que a
figura indicava. Um dos aspectos ressaltados pelos participantes foi o uso da lupa
para ampliar o produto, chamando a atenc&o do consumidor para o seu recheio com
“‘duplo queijo e muito bacon”. Como verificamos em alguns extratos de suas

respostas:

/Participante (NR): “A lupa aumenta o tamanho do hamburguer dando detalhe sobre\
0 queijo e o bacon.”
Participante (LC): “As chamas aparecem p/ provar que realmente o produto é
grelhado, o que o texto fala a imagem apresenta.”

Participante (EP): “A imagem esta de acordo com o texto o que o texto diz grande e

osto a imagem indica o0 mesmo.” /

N

Conseguir identificar informagbes com base nas ilustracbes foi uma das
competéncias de leitura em que os estudantes demonstraram grande evolucdo em
relacdo a atividade inicial. Em principio, tinham até duvidas se a imagem era
considerada texto ou ndo. No entanto, apés o trabalho interventivo, além de
reconheceram a interacdo entre o texto verbal e o ndo verbal, também perceberam

gue a imagem fazia parte da construcédo do discurso persuasivo. Vale salientar que
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devemos em outras oportunidades exercitar a leitura imagética, enfatizando a forma
como ocorre essa relacdo de complementaridade e de producdo de sentido, pois
ainda 05 (cinco) participantes ndo conseguiram determinar de maneira coerente este
aspecto.

Outra comprovacao de que o0s participantes estavam mais atentos ao uso dos
recursos visuais, pode ser observado nas respostas dadas sobre as cores que
predominavam no anuncio e por que razdes foram escolhidas. Para eles, as cores
que prevaleceram foram o laranja, o vermelho e o amarelo. Citaram como causas
provaveis para a escolha: “chamar ateng¢ao”, “destacar que o produto era grelhado” e
“agitar as pessoas despertando a fome e a vontade de comprar”.

No tocante a finalidade do anuncio, apenas (01) um estudante ndo respondeu
adequadamente a questdo, colocando o nome do anunciante “Burger King” como
resposta. Os participantes comprovaram que compreenderam que finalidade € o
mesmo que objetivo pretendido, inclusive utilizando verbos no infinitivo para
estabelecer a informacdo requerida. Os verbos mais usados foram: “divulgar”,
“convencer”, “anunciar” e “vender”.

Sobre a identificacdo do produto, ao compararmos a atividade inicial com o
resultado agora obtido, podemos observar um bom progresso. No entanto, ainda 05
(cinco) alunos continuam usando o nome genérico “hamburger” para se referir ao
artigo ofertado e 01 (um) usou o termo “Burger King”. Esperavamos que 100% dos
participantes indicassem “Whopper” ou “Whopper duplo” como resposta a questao,
pois consideramos que além de a informacdo ser explicita, foi um elemento de
composicdo do género intensamente trabalhado no transcurso dos médulos.

Ja haviamos tido um bom indice sobre a determinacdo do publico-alvo na
avaliacdo diagnostica. Na atividade final, o percentual de acerto foi de 100%. Os
participantes mencionaram que o0 anuncio ndo era diretivo, por isso abria
possibilidade de atingir varios publicos, sendo assim, inferiram que o texto poderia
se destinar: “as pessoas que frequentam o shopping”; “a todos os publicos”; “para
todos, mas os jovens se encantam mais”; “a qualquer pessoa que goste deste tipo
de comida” etc.

Em mais um item sobre elementos caracterizadores do género, pedimos que
indicassem a marca e se havia presenca do slogan. 23 (vinte e trés) sujeitos
informaram que no texto em analise ndo foi utilizado nenhuma frase de efeito. 05

(cinco) ndo responderam se existia ou ndao o elemento. 01 (um) participante afirmou
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gue havia slogan, mas ndo apontou qual seria. Lembramos que na atividade inicial
somente (03) trés estudantes afirmaram sua existéncia, logo evoluimos
sobremaneira neste conceito.

De modo geral, os dados até o momento indicam que o0s estudantes
desenvolveram a competéncia que versa sobre o reconhecimento das
caracteristicas proprias do género anuncio publicitario. Vamos constatar como 0s
sujeitos pesquisados se sairam em relacdo as estratégias linguisticas e persuasivas.

A totalidade dos respondentes conseguiu identificar as qualidades do produto
anunciado, elencando os adjetivos: “grande”; “gostoso” e “grelhado”, porém sé 04
(quatro) estudantes apontaram como qualificadores os termos: “duplo”, “com queijo”
e “bacon”. Acreditamos que os atributos que estavam mais destacados, escritos com
um formato de letra maior, compondo a chamada do texto, atrairam mais a atencao
dos participantes, assim como deve ter cativado os possiveis consumidores do
produto, afinal a escrita persuasiva (escolha do tamanho das letras, do formato, da
fonte etc.) € uma estratégia de marketing muito utilizada para captar clientes.

Por dltimo, solicitamos aos participantes que citassem pelo menos um
argumento encontrado no texto. Para 02 (dois) estudantes, o nome do anunciante
“Burger King” poderia ser considerado um argumento decisivo, visto que a marca é
americana e bastante famosa. Outros 02 (dois) se referiram a ideias que nao
constavam no anuncio. 09 (nove) indicaram as qualidades do produto como fortes
argumentos que persuadiriam os consumidores: “grande”; “gostoso”; “grelhado”;
“duplo”; “com queijo” e “bacon”. J& 15 (quinze) sujeitos da nossa acéo interventiva,
registraram como argumento primordial a frase: “Como vocé nunca viu”. O estudante

(EP) justificou sua escolha, conforme vemos a seguir:

> 1L/ ;
10-Cite pelo menos um argumento persuasivo observado no texto Conn e

apiante Ase Rualinn,
o) de ecomesunly .

Diante da afirmacdo do participante, notamos que além de indicar um
argumento persuasivo, foi capaz de apontar como se desenvolveu a estratégia
utilizada pelo anunciante, de maneira a promover o produto, exaltando-o em relacéo

a concorréncia.
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Para que possamos visualizar as possiveis contribuicbes da nossa acgao
interventiva no que se refere a leitura e a compreenséo textual, tracamos o quadro a
seguir, em que apresentamos a comparacao entre os dados obtidos na atividade
inicial (ver APENDICE D) aplicada em setembro de 2017 e os resultados alcancados
apos o desenvolvimento dos modulos da SD, culminando com a atividade final (ver
APENDICE F) realizada em novembro de 2017.

Quadro 7 — Dados comparativos: atividade inicial X atividade final

Competéncias basicas em leitura e compreensao Atividade Atividade
Inicial Final
e Reconhecer caracteristicas proprias do género 41,38% 92,85%
e Identificar informagdes com base em ilustraces 31,03% 72,14%
¢ |dentificar a finalidade pretendida para o texto 51,74% 96,42%
e Localizar informagfes explicitas 58,62% 85,71%
e Identificar elementos indicadores dos interlocutores 86,2% 100%
e Reconhecer os efeitos de sentido de um 34,48% 57,14%
determinado recurso palavra ou expresséo
o Identificar referéncias ou remissdes a outros textos 51,73% | = --—---
o Estabelecer o(s) argumento(s) oferecido(s) para | ---—------ 82,14%
persuadir o consumidor a aderir a tese do autor

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Considerando as informacdes obtidas na atividade final, acreditamos que o
resultado ratifica o objetivo da nossa interven¢cédo pedagogica. Embora constatemos
que 42,86% dos participantes da nossa pesquisa ainda ndo reconhecem os efeitos
de sentido produzidos por uma palavra ou expressdo, podemos observar que
ocorreram avangos quanto ao reconhecimento dos elementos composicionais do
género e ao alinhamento harmdnico entre imagem e texto verbal. Em relacdo a
identificacdo da finalidade pretendida, os estudantes j& demonstravam antes um
bom indice de acertos.

Mesmo com o esforco conjunto dos sujeitos-participantes (professora e
estudantes) nao foi possivel desenvolver plenamente as competéncias determinadas
para serem alcancados pelo impacto da nossa acéo interventiva. Outro aspecto
sobre o qual refletimos diz respeito a extensdo dos modulos. Como elencamos

trabalhar com oito competéncias, em um intervalo de apenas dois meses (devido ao
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objetivo ser a coleta de dados para a dissertacdo), as atividades ficaram muito
longas e densas, 0 que acabou cansando os estudantes e também a ndos. No final
da SD, os estudantes ja estavam perguntando se ndo havia outros textos que nao
fossem anuncios, mas nao tinhamos como diversifich-los no momento, pois Nnosso
intento era realizar praticas de leitura com esse género.

Avaliando essas dificuldades, resgatamos as afirmacdes de Dolz; Noverraz &
Schneuwly (2004) quando mencionam que as atividades com 0s géneros textuais
devem ser organizadas de forma progressiva e em espiral, sendo assim, poderemos
retomar a leitura dos géneros publicitarios nos anos/séries posteriores e continuar
desafiando os estudantes com tarefas que promovam a ampliacdo de outras
competéncias leitoras ainda ndo abordadas ou aprofundar agquelas que ja foram foco

da proposta apresentada.
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5. CONCLUSAO

Tivemos como foco principal a implementacdo de uma proposta de
intervencdo pedagogica que colaborasse para a superacgdo das dificuldades de
leitura e compreenséao de textos dos estudantes-participantes desta pesquisa.

Para alcancarmos éxito, adotamos a concepcédo de leitura como atividade
sociocognitivo-interacional, em que o sentido do texto € construido na interacdo
autor-texto-leitor. Como aporte tedrico nessa vertente, destacamos as contribuicdes
de: Leffa (1996); Koch (2013); Koch & Elias (2015), entre outros. Buscando “ler além
do que esta explicito”, tomamos como base, as ideias de Silva (2009); Hila (2009) e
Kuenzer (2002) no que diz respeito a leitura critica. Dentro dessa Otica, pretendo
promover a pratica da leitura a partir das interacdes sociais, didatizamos o género
anuncio publicitario na sala de aula, utilizando-o como objeto de ensino.

Os estudos de Solé (1998) e de Menegassi (2010), no que tange a
mobilizacdo das estratégias de leitura para o processamento do texto, foram
imprescindiveis para a elaboracdo das atividades de leitura compartilhada que
realizamos apoiadas pelas experiéncias metodolégicas das SD de Dolz; Noverraz &
Schneuwly (2004).

Os dados coletados por meio da aplicacdo do questionario socioeconémico e
cultural, além de revelarem um pouco sobre a realidade social dos participantes,
contribuiram para delinearmos o perfil de seus hébitos de leitura e também serviu
para descobrirmos como percebiam o género textual anuncio publicitario no
cotidiano. Essas informacdes, juntamente com as respostas obtidas na atividade
diagnéstica, guiaram nossa acdo interventiva, subsidiando o planejamento dos
maddulos didaticos desenvolvidos.

No curso da intervencdo, utilizamos anuncios publicitarios impressos bastante
diversificados, divulgados em varios suportes (fisicos ou virtuais) e escritos para os
mais diversos publicos, para que os estudantes tivessem uma ampla visdo do
género em situagdes comunicativas e praticas sociais diversificadas.

Lembramos que, inicialmente, 0s sujeitos-participantes néo tinham certeza se
um anuncio era de fato um texto, possuiam uma percepcao maior sobre 0s aspectos
verbais e desconsideravam a imagem como parte constitutiva da significacdo. Por
isso, compomos 0s moédulos com atividades que ampliassem o conceito de texto e

da estrutura composicional do género anuncio, enfatizando a identificacdo do



137

publico-alvo como relevante informacéo utilizada na definicdo de estratégias para
atingir os propdésitos comunicativos da mensagem publicitaria. Os estudantes
concluiram os modulos de atividades bem mais seguros quanto as questbes
reportadas.

As respostas dadas pelos participantes, tanto na leitura e analise dos textos
propostos quanto no roteiro poés-leitura do material didatico disponibilizado fora do
horario de aula, evidenciaram avancos sobre a compreensdo dos elementos de
composicdo do género e sobre a importancia da articulagdo entre a linguagem
verbal e a ndo verbal, como fatores fundamentais para a significacdo de textos desta
natureza.

Ainda sobre a concepc¢do das unidades didaticas, recorremos a inversao da
organizacdo da aula no primeiro médulo, como opcao para substituir a exposi¢do do
conteudo por parte da professora-pesquisadora, utilizando a metodologia da SAl
proposta por Bergmann & Sams (2016). Essa abordagem ativa da aprendizagem
permitiu a discussao sobre a estrutura do género textual estudado e, suscitou a
autonomia dos participantes, colocando-os no centro do processo de ensino-
aprendizagem.

E importante ressaltar que nossa acdo interventiva ocorreu pela mediacéo
entre a professora e 0s estudantes e também entre os proprios estudantes. Por isso,
fundamentamos nossas praticas de leitura na indagacdo, como estratégia para
participacdo ativa do leitor e nas tarefas compartilhadas de leitura, em que os
sujeitos-participantes (professora e alunos) contribuiram colaborativamente com
suas respostas para elaboracdo da compreenséo e interpretacdo dos textos.

Durante as atividades propostas, reforcamos a compreensdo da estrutura
composicional e estilistica do género anuncio e focamos na observancia dos
recursos retéricos, tanto linguisticos quanto imagéticos, como mecanismos
responsaveis por produzir sentidos. A partir dos resultados obtidos, constatamos que
0s estudantes agora reconhecem como funcionam as estratégias argumentativas
linguisticas, incluindo a qualificacdo e a exaltacdo, bem como a utilizacdo dos
recursos néo linguisticos para persuadir o leitor a comprar um produto e/ou a aderir
a uma ideia.

Em todos os momentos de aprendizagem em grupo, tivemos como objetivo
preponderante desenvolver a compreensdo leitora, vivenciando as etapas do

processamento textual, desde a fase compreensiva até a fase interpretativa,
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buscando atingir o nivel da leitura critica. Assim, incitamos o0s estudantes a uma
postura mais reflexiva frente as abordagens da publicidade e ao ato de consumir.
Nesse aspecto, reconheceram que a sociedade em que estdo inseridos tem sido
fortemente influenciada pela publicidade e que, consequentemente, ndo estédo
imunes a esse influxo.

Apesar de nossa intervencdo pedagdgica ter como centro o desenvolvimento
de competéncias de leitura e compreensao de textos, foi gratificante detectar na
andlise das produc¢des escritas a apropriacdo dos elementos constitutivos do género
e 0 aprimoramento da capacidade de argumentar e provocar efeitos de sentido, por
meio da utilizacdo de recursos linguisticos e nédo linguisticos.

Temos consciéncia de que 14h/a n&o foram suficientes para o
desenvolvimento das competéncias leitoras na integralidade, mas confrontando os
resultados da atividade inicial com os da final, podemos observar de que forma a
acao interventiva impactou na ampliacdo das competéncias basicas em leitura e
compreensao de texto elencadas para o cumprimento de nossa proposta.
Destacamos a capacidade de reconhecer os implicitos e a destreza em estabelecer
0s argumentos usados para convencer/persuadir os leitores a aderirem a uma tese,
como avancos significativos

Reconhecendo as limitacbes desta investigacdo, consideramos que para
continuar avangando no trabalho com a leitura de textos e, sobretudo na formagéo
de leitores criticos, sera necessario fazermos uma reflexdo sobre a implementacao
da nossa proposta, avaliando as lacunas de ensino-aprendizagem das atividades
sugeridas, de maneira a atingirmos melhores indicadores de compreensdo e
interpretagdo do género anuncio publicitario.

Esperamos que nossa proposta de intervencdo possa auxiliar outros
professores que desejem desenvolver praticas educativas em que o género textual
seja tomado como objeto de ensino e que tenham como preocupacdo O
posicionamento critico e avaliativo do leitor como fator preponderante para uma

efetiva participacao social.
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APENDICE A — TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO (TCLE)

Prezado (a) Senhor (a),

Seu filho (a) estd sendo convidado (a) a participar de nossa pesquisa,
intitulada: “O género anuncio publicitario na sala de aula: uma proposta de leitura
critica para o 8.° ano do Ensino Fundamental”, sob a responsabilidade da Professora
Mestranda Maria de Fatima Veras Ramos Campos Matias e da Prof.2 Dr.2 Jalia
Maria Raposo Goncalves de Melo Larré (orientadora).

A pesquisa tem como objetivo identificar possiveis dificuldades de leitura e
compreensao de textos, pertencentes ao género anuncio e, desenvolver a partir dos
dados coletados, junto aos alunos do 8.° ano F, uma proposta de intervencao
pedagdgica, que possibilite melhorar a competéncia leitora desses estudantes,
tornando-os mais criticos e autbnomos.

A identidade do seu/sua filho (a) sera preservada, pois cada participante sera
identificado apenas por um namero ou letra. Como néo se trata de um procedimento
invasivo, ndo ha riscos de danos fisicos. As atividades serdo realizadas na prépria
escola, durante as aulas de Lingua Portuguesa e contemplardo o contetdo curricular
proposto para o ano/série.

Cabe esclarecer que a participacdo do menor (a) € voluntaria, nao
ocasionando ganhos ou gastos financeiros. Ainda esclarecemos que a qualquer
momento o (a) menor é livre para deixar de participar da pesquisa, sem nenhum
prejuizo ou coacdo. Caso aceite, por favor, assine o documento que estd em duas
vias.

Qualquer davida, o (a) Senhor (a) responsavel pelo menor, podera entrar em
contato com a professora Maria de Fatima V. R. C. Matias, na Escola Senador Paulo
Pessoa Guerra (Av. Jodo Pessoa Guerra, s/n — Pilar, llha de Itamaracéa, CEP 53900-
000 ou pelo telefone (81) 986047855.

lha de Itamaracd, 23 de setembro de 2017.

Maria de Fatima V. R. C. Matias
(pesquisadora)
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Eu, responsavel legal pelo (a) menor
autorizo sua participacao no projeto citado acima, caso ele (a) deseje, apos ter sido
devidamente esclarecido.

Assinatura do responsavel
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APENDICE B — TERMO DE CONCORDANCIA DA INSTITUICAO (TCI)

Estamos realizando uma pesquisa que tem como titulo provisorio: “O
ANUNCIO PUBLICITARIO EM SALA DE AULA: uma proposta de leitura critica para
0 8.° ano do Ensino Fundamental”. O objetivo do estudo é desenvolver uma proposta
de intervencdo pedagdgica junto aos alunos do 8.° ano, que possibilite a superagéo
das dificuldades de leitura e compreenséo de textos do género anuncio publicitario,
formando leitores mais competentes e atentos a realidade que os cercam.

Na oportunidade, solicitamos autorizacdo para a realizacdo da coleta de
dados por meio de um questiondrio a ser aplicado aos participantes da acao
interventiva. No segundo momento, informamos que sera aplicada uma atividade de
sondagem sobre o género andncio publicitario e, a partir dos dados obtidos nesta
fase diagnostica, planejaremos uma sequéncia didatica que serd vivenciada com os
sujeitos foco da pesquisa, com o intuito de desenvolver as competéncias leitoras dos
estudantes. No final para mensurarmos o impacto de nossa proposta interventiva,
aplicaremos uma avaliacao final confrontando com os dados inicialmente coletados.

Queremos informar que o carater ético desta pesquisa assegura a
preservacao da identidade das pessoas participantes. As atividades serdo aplicadas
no espaco escolar, nas aulas de Lingua Portuguesa. Os participantes serao
claramente informados de que seu vinculo € voluntario e pode ser interrompido sem
nenhum prejuizo, nem custo. Esclarecemos ainda, que a qualquer momento, tanto
0S participantes quanto 0s responsaveis por esta instituicAo poderdo solicitar
informagdes sobre os procedimentos realizados ou outras informagdes sobre esta
pesquisa.

Nenhum dos procedimentos realizados oferece risco a dignidade dos
participantes, nem da instituicdo escolar. Em caso de duvida entrar em contato com
a pesquisadora responsavel Maria de Fatima Veras Ramos Campos Matias, que
esta sob a orientacdo da Prof.2 Dr.2 Julia Maria Raposos Gongalves de Melo Larré.
Agradecemos a compreensédo e a colaboracdo desta instituicAo no processo de
desenvolvimento desta pesquisa. Em caso de duvida, colocamo-nos inteiramente a

disposicéo pelo telefone: (81) 986047855 ou e-mail: fatimaveras20@gmail.com.

Atenciosamente,


mailto:fatimaveras20@gmail.com
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Prof.2 Maria de Fatima Veras Ramos Campos Matias

(Pesquisadora)

Prof.2 Dr.2 Julia Maria Raposo Gongalves de Melo Larré

(Orientadora)

Concordamos com a realizacdo da pesquisa nesta instituicdo e autorizamos que 0s
estudantes do 8.° ano F da Escola Estadual Senador Paulo Pessoa Guerra
participem do projeto de intervencdo pedagdgica citado acima.

Ilha de Itamaracéa, 19/09/2017.

Assinatura da gestao escolar
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APENDICE C — QUESTIONARIO SOCIOECONOMICO E CULTURAL

Caro (x) aluno (x), ndo precisa se identificar, se preferir. Agradeco sua colaboracéo
em responder este questionario.

1 DADOS PESSOAIS:

1.1 Nome: Ano: Turma: Turno:

1.2 1dade: ( )até 12anos ( )entre13el4anos ( )acimade 15 anos
1.3 Vocé jafoireprovado? ( )Nao ( ) Sim Quantas vezes?

2 DADOS ECONOMICOS E SOCIAIS

2.1Quantas pessoas trabalham na sua casa?

( ) Nenhuma ( )Olpessoa ( )O02pessoas ( ) Maisde 02 pessoas
2.2 Qual a faixa de renda familiar?

( ) Menos de 01 salario ( ) 01 salario

( ) 02 salérios () Mais de 02 salarios

2.3Em que rede de ensino vocé estudou até o 7.° ano?

( ) Publica municipal ( ) Pudblica estadual () Particular

3 PREFERENCIAS PESSOAIS:

3.1 Das opcdes relacionadas abaixo, qual atividade de lazer é sua preferida?

() Ler () Navegar na internet
( ) Ver televisédo () Ouvir musica
() Jogar futebol () Outra:

3.2 Dos tipos de produtos abaixo assinale com um Xx o que sua familia mais
consome ou se interessa:

() Alimentos/bebidas () Viagens/shows e lazer
() Roupas/calgados/perfumes () Celulares, computadores e tablets
( ) Eletrodomésticos/moveis ( ) Outros:

4 PERFIL DO LEITOR

4.1 Vocé gostadeler? ( )Sim ( ) Nao
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4.2 Com que frequéncia costuma ler?

( )Sempre ( )Asvezes ( )Raramente ( ) Nunca ( ) Somente na sala de
aula

4.3 Vocé prefere ler: () em papel ( )em formato digital ou eletronico
4.4 O que vocé mais gosta de ler?

( ) Romance ( ) Anuncio/Propaganda ( ) Folheto/Catalogo

( ) Poema () Gibi () Noticia/Reportagem

4.5 Qual veiculo de leitura vocé prefere?

( )Livro ( )Revista ( )Jornal ( )Internet ( ) Outro:

5 SOBRE O GENERO ANUNCIO
5.1 No seu entendimento, anincio publicitario: ( ) Eumtexto ( ) N&o é texto
5.2 Em um anuncio publicitario, o que mais chama sua aten¢éao?

( )Otextoescrito ( )Aimagem ( ) Outro:

5.3 Em que suporte vocé mais costuma encontrar 0s anuncios publicitarios?

( )TV ( ) Revista
( ) Jornal ( ) Outro:
( ) Internet

5.4 Vocé acha que os anuncios publicitarios podem influenciar diretamente as
pessoas a fazerem algo que nao tenham vontade ou comprar algo que nao
precisem? ( ) Nao ( ) Sim Justifigue sua resposta:

5.5 Vocé ja se sentiu induzido(x) a consumir algo que nao precisava? ( ) Nao ( )
Sim De que maneira iSso ocorreu:
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APENDICE D - ATIVIDADE DIAGNOSTICA DE LEITURA

e Enunciado: com base no seu conhecimento de mundo e do contato com 0s
diversos géneros que circulam na esfera social, responda as questdes,
levando em consideracéo a leitura do anuncio publicitario, a seguir:

QUEM NASCEU
SO PRA SER BIG

NUNCA VAI SER

o ~
- W wm W e e we e - e e s e ww e EE WM W EE W W WM e Em Wm mm e e e e e e e o o

Fonte: Disponivel em http://expressoanaliseescrita.blogspot.com>Acesso em: 20 de setembro de
2017

Questdes

1-A que género o texto pertence?

2-Em geral, em que suporte esse género é mais divulgado?



http://expressoanaliseescrita.blogspot.com/
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3-Antes mesmo de ler o texto, vocé conseguiu fazer alguma previsdo sobre seu
conteudo apenas observando as imagens? Que imagens aparecem no texto? Por
gue vocé acha que elas foram escolhidas?

4-Qual é a finalidade desse género?

5-Que produto esta sendo ofertado?

6-A quem vocé acha que se destina? Qual publico pretende atingir?

7-Qual é a marca do produto divulgado? Possui slogan?

8-Vocé percebeu que o jogo de palavras proposto pela frase principal “Quem nasceu
s6 pra ser big nunca vai ser king” faz de forma divertida, mencéo a um dito popular?
Assinale com um X a opcéo que vocé considera que faz essa referéncia:

a) Pau que nasce torto, morre torto.

b) O que os olhos ndo veem, o coracdo nao sente

c) Quem nasceu para ser rei, nunca perde a majestade.
d) Em terra de cego, quem tem um olho é rei.

9-Quais sao as qualidades do produto divulgadas no anuncio? Vocé considera
importante essa divulgacdo? Por qué?

10-Na frase: “QUEM NASCEU SO PRA SER BIG NUNCA VAI SER KING”, pode-
se dizer:

a) que o anuncio enaltece a qualidade da concorrente.

b) que se estabelece uma relacdo de igualdade entre o produto anunciado e o da
concorréncia (BIG MAC).

c) que ha uma comparagdo de superioridade em relacdo ao produto de outra
empresa e o produto anunciado.
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APENDICE E — PROPOSTA DE ROTEIRO POS-LEITURA - SAI

e Enunciado: Apos a leitura prévia do material disponibilizado para leitura on-
line (postagens no grupo do WhatsApp) e off-line (incluindo outras fontes
pesquisadas), respondam as questdes a seguir:

1- Facam a distincao entre os conceitos de anuncio e de propaganda.

2 - O que € publico-alvo? E importante definir o publico a ser atingido antes mesmo

de elaborar um anuncio? Por qué?

3 - Qual o papel dos elementos nao verbais (imagens) nos anuncios? Para que eles

servem? Como dialogam com as informacdes do texto verbal?

4 - De maneira geral, quais partes compdem a estrutura dos anuncios? Como séo

definidas?

5 - O que é slogan? Por que ele é importante?

6 - A escolha das cores e o formato das letras também dependem da intencdo dos
anunciantes? A partir da sua percep¢ao, quais cores predominam em anuncios de

alimentos e bebidas? E nos infantis?
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APENDICE F — ATIVIDADE FINAL DE LEITURA

e Enunciado: Agora que vocé ja aprendeu bastante sobre o género andncio
publicitario, responda as questdes abaixo levando em consideracéo a leitura
a sequir:

GRANDE, GOSTOSO
E GRELHADO.

com queijo e bacon

Fonte: Disponivel em http://www.maceioshopping.com/wp-content/uploads/2011>Acesso em: 03 de
novembro de 2017.

Questdes

1-A que género o texto pertence?

2-Em qual suporte possivelmente este anuncio foi divulgado?
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3-Qual é sua interpretacdo da imagem? De que forma a imagem dialoga com o texto
escrito?

4-Que cores predominam no anuncio e por que razado foram escolhidas?

5-Qual é a finalidade desse género?

6-Que produto esta sendo ofertado?

7-A gquem se destina?

8-Qual é a marca do produto divulgado? Aparece o slogan?

9-Quais séo as qualidades do produto divulgadas no anancio?

10-Cite pelo menos um argumento persuasivo observado no texto
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APENDICE G — ORIENTACOES PARA LEITURA DOS ANUNCIOS DO MODULO -
v

Anancios Questdes orientadoras para a leitura e a andlise dos antncios

. 1-Qual é o produto anunciado?/2-Qual a marca?/3- Quais adjetivos foram

ANUNCIO -1 usados para caracterizar o produto?/4-Quais palavras foram utilizados para
(ver fig. Anexo - C) intensificar as caracteristicas descritas? Que efeitos de sentidos
provocaram? Vocé acha que isso ajuda a persuadir o consumidor a adquirir
o produto? /5-Quais efeitos de sentido o uso das relagGes hiperbdlicas:
‘“ULTRAGOSTOSO” e “ULTRACREMOSO” podem suscitar? Isso pode
influenciar o consumidor? De que maneira?/6-Vocé encontrou o uso de
palavras repetidas? Por que a repeticdo proposital?/7-Que elementos nao
verbais vocé acredita que reforca o texto verbal?

- 1-Qual é o produto anunciado?/2-Qual é a marca e a quem se destina?/3-
ANUNCIO - 2 - . A

Que adjetivos denotam as qualidades?/4-Vocé encontrou o uso de palavras
(ver fig. Anexo - D) ou expressoes repetidas? Que intencdo tem a repeticdo?/5-Na frase: “Vocé
nunca experimentou nada assim.”, porque o uso do pronome de tratamento
vocé? Que efeitos de sentido sdo produzidos pelo uso das palavras nunca
e nada?/6-Que efeito de sentido foi pretendido pelo anunciador quando
usou os verbos “chegar” e “experimentar” no passado?/7-Qual a relacédo do
texto verbal com a imagem?

- 1-Qual a marca dos produtos anunciados?/2-A quem se destina?/3-Em
ANUNCIO - 3 s : ~

relacdo a imagem, o que mais chama sua aten¢do?/4-O modo verbal no
(ver Figura 11) imperativo é frequentemente usado em anuncios. Que efeito esse apelo
tenta produzir?/5-A imagem da atriz pode influenciar os consumidores a
adquirirem o produto? De que maneira?/6-Que argumentos esse anulncio
utiliza para persuadir?/7-Na frase: “Fructis apaga danos”, qual o papel do
verbo “apagar” e em que tempo foi empregado?/8-Como vocé interpreta a
declaracdo da atriz: “Fructis mudou e eu mudei para Fructis”? Que efeito de
sentido tem o uso dos verbos no pretérito perfeito?

1-Que produto o anlncio promove?/2-Quem é o0 anunciante?/3-Quais sao
) as qualidades do produto?/4-Que informacdo vocé acredita que mais
ANUNCIO - 4 chama a atencdo do consumidor?/5-Qual é o argumento utilizado para
(ver Figura 12) encorajar o leitor a comprar o produto?/6-A ambiguidade € um recurso
muito utilizado na publicidade. Como vocé interpreta 0 uso desse recurso
no enunciado: “Moveis por estes pregos, nao vao durar nada”?

. 1-Quem é o publico-alvo?/2-Quais palavras definiram as qualidades do
ANUNCIO -5 produto?/3-De acordo com o texto, o que o filho deve fazer para convencer
(ver Figura 13) a mae a comprar o produto? /4-Qual é a mensagem que o anuncio passa
para as mées?/5-Qual a relagdo que a imagem tem com a mensagem? /6-
Quais palavras foram empregadas no diminutivo? Que efeitos de sentido
provocam? O uso do diminutivo € comum nos anuncios dirigidos ao publico
infantil? Por qué?/7-Vocé acha que o anuncio apela para a emotividade dos
leitores? De que forma isso ocorre?




APENDICE H — ORIENTACOES PARA A PRODUCAO TEXTUAL

1-Elementos textuais

2-Elementos nao textuais

-TITULO: Frase curta, clara e atrativa.

-SUPORTE: local de veiculagao

-TEXTO: Caracteristicas do produto e
justificativas para adquiri-lo.

-IMAGEM: atrativa(s) e que contribua(m)
para a caracterizagcdo do produto.

-ASSINATURA (MARCA):
logotipo/slogan.

-FORMATACAO/CORES VIBRANTES
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ANEXO A — COMPETENCIAS BASICAS EM LEITURA E COMPREENSAO DE
TEXTOS DISPOSTAS NA BCC/PE (2009) QUE PODEM SE RELACIONAR AOS
GENEROS TEXTUAIS DO DOMINIO PUBLICITARIO

PERNAMBUCO. Secretaria de Educacéo. Base curricular comum para as redes
publicas de ensino de Pernambuco: lingua Portuguesa/Secretaria de Educacao.
2.ed. Recife: SE, 2009. p.69-76

As competéncias basicas em leitura e compreenséo de textos

e Localizar informag6es explicitas.

No percurso do texto, podem ser encontradas informacdes explicitas, isto &, informacdes
identificaveis linguisticamente na superficie do texto.

e Depreender uma informacéo implicita.

Em um texto também sdo comuns as informacdes implicitas, ou seja, informac¢des nado-ditas
linearmente, mas que podem ser identificadas a partir de outras informagfes disponiveis no
texto ou derivadas dos conhecimentos prévios do leitor.

e Depreender o sentido (literal ou figurado) de uma palavras ou expressao.

O sentido literal ou figurativo de uma palavra pode ser identificado com base em seus
elementos de composicao (prefixo, radical, sufixo) ou, ainda com base no préprio contexto do
texto (seu universo de referéncia ou o tema em questao).

e Identificar sentidos ou informac6es com base em figura, fotos, ilustracdes,

tabelas, gréficos, mapas e outros recursos visuais.

Para além da linguagem verbal, existem outras fontes e outros recursos de informacao, cuja
leitura constitui uma imposicéo de atividade comunicativa atual.
e Relacionar um ideia ou informacdo com outra ou outras presentes no texto ou

pressupostas no contexto extraverbal.

No texto, tudo pode estar em articulacéo: seja uma ideia ou informacao com outras também
presentes no texto, seja uma ideia ou informacéo apenas pressupostas na situacdo em que a
interacdo verbal acontece.

e Identificar o universo de referéncia do texto.

Um texto pode remeter para diferentes contextos do mundo real ou do mundo ficticio e, assim,
privilegiar esse ou aquele universo de referéncia, tal como o universo dos mitos (infantis ou
ndo), 0 universo dos temas sociais, dos temas cientificos, dos temas religiosos, por exemplo.

e Reconhecer caracteristicas proprias do tipo ou do género a que pertence o texto

Todo texto é a concretizagcao de um tipo e de um determinado género textual (noticia, fabula,
aviso, anuncio, propaganda, carta convite, requerimento, instru¢cao de uso, resumo etc.). Nao
existem textos fora desse enquadramento. Ou seja, a producdo de cada texto é regulada a
partir de modelos — mais ou menos fixos — que as convencdes sociais instituem.

e Identificar a finalidade ou o objetivo pretendido para o texto.

Todo texto tem uma finalidade especifica, ou seja, € produzido com um determinado objetivo,
tal com apresentar, definir, ressaltar, comentar ou refutar uma ideia, defender um ponto de
vista, fazer uma adverténcia, apresentar uma explicagéo, revelar dados ou informacgfes acerca
de um fato, descrever, explicar, reformular um principio, entre muitos outros.
e Identificar marcas lexicais ou gramaticais que expressam valores ideologicos de
um determinado grupo ou de uma determinada época.

As palavras, sejam lexicais sejam gramaticais, ndo sao neutras do ponto de vista ideoldgico.
Expressam sempre uma determinada percepcdo, uma determinada crenca acerca do mundo.
Limitar-se ao valor puramente morfolégico ou sintatico das palavras é falsear o efetivo uso da
lingua, que nunca esta desprovido das visfes subjetivas e coletivas de cada um.
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e Identificar elementos indicadores das condi¢cdes do espaco cultural de producéo
e de circulacdo do texto.

Todo texto procede de um determinado espaco cultural e se destina a um outro. Recuperar os
elementos do contexto cultural em que o texto foi produzido e vai circular constitui uma
estratégia relevante para a construcao do sentido e das intencdes pretendidas.

e Reconhecer os efeitos de sentido de uma determinada palavra ou expresséo.

As palavras ndo sdo escolhidas por acaso, pois, em qualquer ponto do texto, respondem a
uma pretensdo do autor de provocar determinado efeito. Identificar esse efeito é alargar as
possibilidades de interpretacdo do texto, o qual, além do sentido, como se sabe, sup6e
intencdes.

e Reconhecer os efeitos de sentido do emprego de um determinado recurso
morfossintatico.

Inverter a ordem das palavras, omitir um termo, repeti-lo, pér em paralelo dois segmentos
textuais sdo recursos morfossintaticos que também n&o ocorrem por acaso. Com eles, o autor
pretende provocar no leitor determinados efeitos discursivos.

e Reconhecer os efeitos de sentido consequentes de uma transgressao a padrdes
ortograficos ou morfossintaticos.

Eventualmente, a transgressdo de um padrdo, de uma convencao linguistica pode ser usada
como recurso para produzir um efeito qualquer. Identificar esse efeito constitui uma condi¢cdo
para a construcdo do sentido do texto.

e Reconhecer os efeitos de sentido consequentes do uso de recursos prosodicos.

Rimas, aliteracdes, trocadilhos podem ser usados, no texto poético ou ndo, COmo recursos
expressivos e estéticos. A exploracdo de tais recurso pode ser significativa para o
entendimento do texto.

e Reconhecer os efeitos de sentido consequentes do uso de sinais de pontuacéo,
notacdes e outros recursos graficos.

Além de suas fungBes convencionais, 0s sinais de pontuacéo, as notacdes e recursos graficos
(como cor, tamanho, forma das letras e dos simbolos) podem assumir no texto uma funcao
discursiva determinada. Normalmente, estdo no texto para ‘significar alguma coisa’, para
provocar algum efeito que deve ser percebido pelo leitor.

e Reconhecer os elementos responsaveis pelos efeitos de humor e ironia em
textos.

Diferentes elementos linguisticos ou graficos podem assumir em um texto valores de humor ou
ironia. A identificacdo desses elementos é crucial para a percep¢ao da ironia ou dos efeitos de
humor pretendidos.

e Encontrar os elementos responsaveis pelos efeitos de ambiglidade de um
determinado enunciado.

Podem aparecer no texto elementos — morfolégicos, sintaticos, semanticos ou pragmaticos —
gue o deixam na condicdo de ambiguo, podendo, portanto, receber mais de uma
interpretacdo. E possivel reconhecer esses elementos e reconstruir o sentido ou os sentidos
pretendidos.

e |dentificar referéncias ou remissdes a outros textos ou a outros autores.

Em um texto podem ser inseridas alusdes, parafrases ou citacbes de outros textos, um
procedimento pelo qual se pretende algum efeito de discursivo, tal como buscar apoio,
manifestar adesdo, fundamentar uma posicao. Perceber a dimensao intertextual do texto
constitui um aspecto de sua coeréncia global.
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ANEXO B — CRONICA: O ESTRANHO PROCEDIMENTO DE D. DOLORES

VERISSIMO, L. F. O estranho procedimento de D. Dolores. In: O nariz e outras
cronicas. Sao Paulo: Atica, 2004.

Comecou na mesa do almoco. A familia estava comendo — pai, mae, filho e filha —
e de repente a mée olhou para o lado, sorriu e disse:

— Para a minha familia, s6 serve o melhor. Por isso eu sirvo arroz Rizobon. Rende
mais e € mais gostoso.

O pai virou-se rapidamente na cadeira para ver com gquem a mulher estava falando.
N&o havia ninguém.

— O que é isso, Dolores?
— T& doida, mae?

Mas dona Dolores parecia ndo ouvir. Continuava sorrindo. Dali a pouco levantou-se
da mesa e dirigiu-se para a cozinha. Pai e filhos se entreolharam.

— Acho que a mamae pirou de vez.

— Brincadeira dela...

A mae voltou da cozinha carregando uma bandeja com cinco tacas de gelatina.
— Adivinhem o que tem de sobremesa?

Ninguém respondeu. Estavam constrangidos por aquele tom jovial de dona Dolores,
gue nunca fora assim.

— Acertaram! — exclamou dona Dolores, colocando a bandeja sobre a mesa. —
Gelatina Quero Mais, uma festa em sua boca. Agora com 0S novos sabores
framboesa e manga.

O pai e os filhos comecaram a comer a gelatina, um pouco assustados. Sentada a
mesa, dona Dolores olhou de novo para o lado e disse:

— Bote esta alegria na sua mesa todos os dias. Gelatina Quero Mais. D& gosto
comer!

Mais tarde o marido de dona Dolores entrou na cozinha e a encontrou segurando
uma lata de 6leo a altura do rosto e falando para uma parede.

— A salude da minha familia em primeiro lugar. Por isto, aqui em casa s6 uso 0 puro
Oleo Paladar.
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— Dolores...
Sem olhar para o marido, dona Dolores o indicou com a cabeca.
— Eles vao gostar.

O marido achou melhor ndo dizer nada. Talvez fosse caso de chamar um médico.
Abriu a geladeira, atrds de uma cerveja. Sentiu que dona Dolores se colocava atras
dele. Ela continuava falando para a parede.

— Todos encontram tudo o que querem na nossa Gelatec Espacial, agora com
prateleiras superdimensionadas, gavetas em Vidro-Glass e muito, mas muito mais
espaco. Nova Gelatec Espacial, a cabe-tudo.

— Pare com isso, Dolores.

Mas dona Dolores ndo ouvia.

Pai e filhos fizeram uma reunido secreta, aproveitando que dona Dolores estava na
frente da casa, mostrando para uma platéia invisivel as vantagens de uma nova tinta
de paredes.

— Ela esta nervosa, € isso.

— Claro. E uma fase. Passa logo.

— E melhor nem chamar a atencéo dela.

— Isso. E nervos.

Mas dona Dolores ndo parecia nervosa. Ao contrario, andava muito calma. N&o
parava de sorrir para o seu publico imaginario. E ndo podia passar por um membro
da familia sem virar-se para o lado e fazer um comentario afetuoso:

— Todos andam muito mais alegres desde que eu comecei a usar Limpol nos ralos.

Ou:

— Meu marido também passou a usar desodorante Silvester. E agora todos aqui em
casa respiram aliviados.

Apesar do seu ar ausente, dona Dolores nédo deixava de conversar com o marido e
com os filhos.

— Vocés sabiam que o laxante Vida Mansa agora tem dois ingredientes recém-
desenvolvidos pela ciéncia que o tornam duas vezes mais eficiente?

— O qué?
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— Sim, os fabricantes de Vida Mansa ndo descansam para que VOCé possa
descansar.

— Dolores...
Mas dona Dolores estava outra vez virada para o lado, e sorrindo:

— Como esposa e mae, eu sei que minha obrigacdo é manter a regularidade da
familia. Vida Mansa, uma méaozinha da ciéncia a Natureza. Experimente!

Naquela noite o filho levou um susto. Estava escovando os dentes quando a mée
entrou de surpresa no banheiro, pegou a sua pasta de dentes e comecou a falar
para o espelho.

— Ele tinha horror de escovar os dentes até que eu segui o conselho do dentista,
gue disse a palavra magica: Zaz. Agora escovar 0s dentes é um prazer, nao €,
Jorginho?

— Mae, eu...
— Diga vocé também a palavra magica. Zaz! O Unico com HXO.

O marido de dona Dolores acompanhava, apreensivo, da cama, 0 comportamento
da mulher. Ela estava sentada na frente do toucador e falando para uma camara que
s6 ela via, enquanto passava creme no rosto.

— Marcel de Paris ndo é apenas um creme hidratante. Ele devolve a sua pele o
frescor que o tempo levou, e que parecia perdido para sempre. Recupere o tempo
perdido com Marcel de Paris.

Dona Dolores caminhou, languidamente, para a camara, deixando cair seu robe de
chambre no caminho. Enfiou-se entre os lenc¢dis e beijou 0 marido na boca. Depois,
apoiando-se num cotovelo, dirigiu-se outra vez para a camara.

— Ele ndo sabe, mas estes lencoéis sdo da nova linha Passional da Santex. Bons
lencéis para maus pensamentos. Passional da Santex. Agora, tudo pode
acontecer...
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ANEXO C - ANUNCIO VIGOR GREGO

igor Grego. O mais vendldo do Brasnl
porque ele tem~vaﬁes-sabores

Fonte: Revista Epoca. S&o Paulo: Editora Globo, 30 nov. 2015, n. 912, p. 8-9. il.color.

(CONTINUA)
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(CONCLUSAO DA CONTINUACAO)

Fonte: Revista Epoca. S&o Paulo: Editora Globo, 30 nov. 2015, n. 912, p. 8-9. il.color.

Bem feito como deve ser.
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ANEXO D — ANUNCIO QUALY AERA

Fonte: Revista Epoca. S&o Paulo: Editora Globo, 30 mar. 2015, n. 877, p. 16-17. il.color.

(CONTINUA)
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(CONCLUSAO DA CONTINUACAO)

Fonte: Revista Epoca. S&o Paulo: Edltora Globo, 30 mar. 2015, n. 877, p. 16-17. il.color.
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ANEXO E — TEXTOS PRODUZIDOS PELOS ALUNOS E NAO SELECIONADOS
PARA ANALISE
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PRODUCAO TEXTUAL (H)

Vo liMudho guen gl

Ao tem swomadnli~ as
bupr 1

© pm/w

QU ados
‘ =) Aparoma
e
W

o Qudumz L
Hudhtre EX

== 4

| Oyamhor Pres0o 22

ol purlemms dx
Ak, pra WOU ANBYRAS



167

PRODUCAOTEXTUAL (1)
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PRODUCAO TEXTUAL (L)




