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APRESENTACAO

A presente obra se langa no desafio de cumprir com os objetivos mais amplos
do PROFLETRAS — Mestrado Profissional em Letras e enfrentar alguns dilemas relacio-
nados a aula de lingua portuguesa no espaco escolar de ensino fundamental, com uma
proposta inovadora, considerando as atuais tendéncias tedrico-metodoldgicas acerca
da atividade de leitura e producgao de texto.

Para isso, vale ressaltar que foi imprescindivel o contato da autora com as
teorias mais contemporaneas no processo de formacgao continuada pelo programa de
pods-graduacao, PROFLETRAS, somado a exigida atividade de pratica pedagdgica em sala
de aula como trabalho final de mestrado. Apenas a partir desses dois processos que,
uma professora da rede municipal, pdde, de fato: refletir sobre sua realidade, ousar na
preparacdo de suas tarefas e compartilhar sua experiéncia com base na elaboracgao de
um material didatico inovador.

Elisangela Dias Saboia, professora da rede municipal da cidade de Colider-MT
ha 6 anos, apresenta parte do seu trabalho final do Mestrado, nesta obra. Foi aluna
da primeira turma do Profletras — Mestrado Profissional em Letras do campus da UNE-
MAT — Universidade do Estado de Mato Grosso, unidade de Sinop. Seu fio condutor
teve como base a ampliacdo do conceito de texto proposto por Mdnica Magalhades
Cavalcante: “o texto é um evento comunicativo em que estdo presentes os elementos
linguisticos, visuais e sonoros, os fatores cognitivos e vdrios aspectos. E, também, um
evento de interacdo entre locutor e interlocutor, os quais se encontram em um didlogo
constante” (CAVALCANTE, 2013, p. 20).

Outros elementos importantes que serviram de base tedrica para o desenvol-
vimento da proposta aqui apresentada sao as questdes do género, do letramento, do
multiletramento e da Andlise de Discurso.

Koch ja chama a atencao a respeito do género:

Ha o conhecimento, pelo menos intuitivo, de estratégias de cons-
trucdo e interpretacdo de textos proprios de cada género. Assim, o
contato permanente com os géneros com que se defrontam na vida
cotidiana, entre os quais se incluem anuncios, avisos de toda ordem,
artigos e reportagens de jornais, catdlogos, receitas médicas, bulas,
peticBes, prospectos, guias turisticos, manuais de instrugdes etc.,
leva os usudrios a desenvolver uma competéncia metagenérica, que
Ihes possibilita interagir de forma conveniente em cada uma dessas
praticas.” (KOCH, 2013, p. 160)
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Ao se aproveitar dessa intuicao e do contato dos alunos com os géneros no
cotidiano, a proposta deste trabalho seleciona os textos publicitarios no formato de
cartazes de propaganda para além da sua leitura basica, fazer também a analise do
discurso publicitario.

Koch (2013) retoma os estudos de Schneuwly (1994) os quais apontam que, na
concepgao de género, hd a existéncia de trés caracterizadores de toda atividade humana:
o sujeito, a acdo e o instrumento. Sendo assim, para o tedrico, o sujeito apresenta-se
como enunciador, a agado entra na formag¢do de uma situagao definida e o instrumento
constitui-se na escolha adequada do género como ferramenta de interagao e comunica-
¢do. Diante do conceito de género do estudioso, Koch argumenta: “O ensino dos géneros
seria, pois, uma forma concreta de possibilitar o poder de atuag¢do dos educadores e,
por decorréncia, aos seus educandos” (2013, p. 164).

E na busca por essa “forma concreta” de “atua¢do dos educadores” que se
estendem aos “educandos” e em consonancia com a urgéncia da atualiza¢do do trabalho
com as aulas de lingua portuguesa mediante as exigéncias atribuidas a sociedade em
pleno século XXI, que esse trabalho se fundamenta.

Angela Paiva Dionisio e Leila Janot de Vasconcelos (2013, p.19) argumentam
acerca da nossa inser¢dao a uma sociedade multimodal, na “qual palavras, imagens, sons,
cores, musicas, aromas, movimentos variados, texturas, formas diversas se combinam
e estruturam um grande mosaico multissemiético”. Para as pesquisadoras, “o sistema
linguistico é apenas um dos modos de constituicdo dos textos que materializam nossas
acles sociais” (2013, p. 19). Dionisio e Vasconcelos conceituam a multimodalidade: “O
termo ‘texto multimodal’ tem sido usado para nomear textos constituidos por combina-
¢do de recursos de escrita (fonte, tipografia), som (palavras faladas, musicas), imagens
(desenhos, fotos reais) gestos, movimentos expressdes faciais etc.” (2013, p. 21).

Desse modo, para além do sistema linguistico hd a combina¢do com o sistema
semidtico em textos que circulam na sociedade atual e que, por inUmeras razoes, ficam
fora dos géneros trabalhados dentro da escola. Dai a inovagdo proposta por Saboia,
aproveitar a circulagdo dos textos publicitdrios na categoria cartazes, trazé-los para a
sala de aula e fazer um trabalho de leitura e produgdo de sentidos que, posteriormen-
te, poderd contribuir para a ampliagdo do dominio da leitura e da escrita dos alunos
envolvidos, tal como a pesquisa aqui revela.

Aintervengao pedagdgica consciente da teoria e da pratica que a fundamenta
busca desenvolver a competéncia comunicativa e discursiva dos alunos e também au-
xiliar na melhora dos resultados nas avaliagdes nacionais, as quais apresentam indices
baixissimos de pontuacdo, principalmente, no estado de Mato Grosso.

A ferramenta da Anadlise de Discurso alicercada nos estudos desenvolvidos
por Maingueneau (2004) e Eni Orlandi (2003) coopera para essa competéncia, utilizada
como base tedrica e diluida nas analises das propagandas juntos aos alunos, atua como
parte importante no processo de maturagao da leitura e da escrita.

Foram, portanto, essas bases tedricas que fundamentaram a pratica de Elisan-
gela Dias Saboia que, nesta obra, compartilha com seus colegas de trabalho, professores
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da lingua portuguesa do ensino fundamental, os quais também anseiam por instrumen-
tos didaticos inovadores que possam, de alguma forma, contribuir para a melhoria do
ensino em nossas escolas pelo Brasil afora.

Essa obra apresenta, fundamentalmente, duas partes: uma primeira firmada
nas questdes tedricas nas quais se apoia e uma segunda, que traz todo o desenvolvi-
mento da pesquisa de aplicagao e os seus resultados apds o trabalho de anélise.

E uma leitura muito relevante para aqueles que desejam modernizar sua pra-
tica, atualizar sua interpretagdo e revolucionar seus planos de ensino.

Desejo a todos, uma excelente leitura e uma vigorosa transformac¢do em suas
atividades em sala de aula!

Professora Doutora Adriana Lins Precioso
Coordenadora do PROFLETRAS — UNEMAT /Sinop
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INTRODUGAO

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

Por isso ha desde 1980 discussdes sobre a necessidade de se melhorar a qua-
lidade da educacdo no pais envolvendo as questdes da leitura e escrita (PCNs, 1997).
De acordo com os PCNs de Lingua Portuguesa (1997), cabe também a escola expor o
aluno a um universo de textos que circulam socialmente, ensinando produzi-los e a
interpreta-los, além de oferecer materiais de leitura de qualidade, modelos de leitores
proficientes e praticas de leitura eficazes. Essas orientacdes sdo de 1997, porém, as
preocupacdes sobre a educacdo ainda perpassam sobre o dominio da leitura e escrita
até hoje.

Como exemplo, pode-se citar as pautas de reuniées dos professores e em
conselhos de classe, que abordam as dificuldades dos alunos de 62 ao 92 ano da escola
Municipal Professora Ivanira Moreira Junglos de Colider — MT, referentes a leitura e a
escrita, habilidades com conceitos criticos constatados pelos resultados dos exames
Saeb e Prova Brasil, bem como outros aplicados na instituicao.

Devido a problematica gerada, urge a necessidade de uma proposta de inter-
vengdo pedagdgica que contribua para a amplia¢cdo e desenvolvimento do repertdrio
linguistico dos alunos, uma vez que nas aulas de lingua portuguesa o professor deve
desenvolver as habilidades de leitura e de producdo de textos, as quais sdo consideradas
primordiais para o desenvolvimento da competéncia comunicativa e discursiva deles.

Por meio dessas reflexdes e, em busca de uma melhoria na educacao publica,
pretendeu-se com este projeto trabalhar com o discurso publicitario, ou melhor, analisar
propagandas e campanhas publicitarias em cartazes sobre roupas (intimas ou ndo-inti-
mas), bebidas (refrigerantes e cervejas), calgados, voltados para datas comemorativas,
violéncia a mulher, drogas e etc.; buscando entender os recursos mobilizados para a
composicdo deste tipo de discurso.

Buscou-se analisar ainda como a linguagem verbal estd inserida no texto e
como reforga a linguagem visual, identificar os diferentes modos de linguagem (multi-
modalidade) que compdem as propagandas, bem como ressaltar pontos persuasivos
da linguagem verbal apresentada e relacionar fatos histdricos, datas comemorativas,
elementos marcadores da cultura brasileira que sdo utilizados para garantir a identifica-
¢do entre consumidor e produto, conduzindo os estudantes a uma leitura significativa
e, além de tudo, critica.

Uma das hipdteses possiveis era que os estudantes, apds participarem do pro-
jeto, pudessem apresentar uma melhoria significativa quanto a leitura e a escrita tanto
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na disciplina de lingua portuguesa quanto em outras disciplinas, pois tiveram de buscar
e atribuir sentidos e significados para as leituras realizadas, bem como compreender o
assunto e recursos utilizados para se compor um texto, que neste caso é o publicitario.

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

O trabalho teve como base tedrica a “Andlise de Discurso”, da qual foram uti-
lizados alguns conceitos como a cenografia, a polifonia, o interdiscurso, a ideologia, a
ambiguidade, dentre outros, como escrevem Maingueneau (2004) e Eni Orlandi (2003),
assim como outros aportes que deram sustentagdo ao desenvolvimento da proposta.

Os textos publicitdrios sdo expressos por meio de varios suportes e um deles
é o cartaz. Estes cartazes de propagandas estdao presentes em todos os lugares e sao
vistos a todos os momentos em que as pessoas circulam pela cidade e pela internet;
porém, ndo estdao tdo presentes assim no ambiente escolar. Por isso, foi interessante,
entdo, levar estes enunciados e imagens para a sala de aula, pois os estudantes puderam
realizar uma leitura mais profunda, identificando os significados implicitos do anuncio,
tornando-se além de leitores competentes, criticos em relagdo ao discurso publicitario,
ao mercado e ao sistema capitalista vivenciado por eles.

O trabalho com o discurso publicitario por meio de cartazes possibilita ao
estudante ter contato com a escrita e a imagem iniciando com a leitura e chegando ao
final com a producdo de texto, expondo sua critica por meio da leitura da palavra publi-
citaria, culminando ndo somente em letramento, mas também em “multiletramentos”,
termo defendido por alguns autores como Roxane Rojo (2012).

A escolha do tema justifica-se por meio das afirmacdes da professora Eliana
Nagamini (2002), a qual defende que discutir com os alunos as estratégias utilizadas
pelo discurso publicitdrio é importante para a compreensao dos valores sociais, cultu-
rais ou ideoldgicos transmitidos e aceitos pela sociedade e, saber ensinar a olhar e ler
imagens, saber usar as modernas tecnologias no ensino, é um passo importante para
se transformar a educacao.

Cabe ressaltar ainda que, por ter como foco uma abordagem discursiva-textual,
a intencdo deste trabalho com propagandas e campanhas publicitarias em cartazes foi
integrar as praticas de linguagem sugeridas nos PCNs (1998) e abordadas por Santos,
Riche e Teixeira (2013), uma vez que foram realizadas leituras das propagandas, dentre
outros géneros referentes ao assunto, feitas andlises sobre as linguagens utilizadas nos
anuncios e produzidos varios textos.

As autoras explicam que se estas praticas de linguagem forem trabalhadas
de forma integrada, proporcionardo ao aluno uma visdo da lingua portuguesa como
algo muito mais préximo da realidade deles e ndo confirmardo a ideia de que aprender
portugués é muito dificil. Além disso, os textos foram produzidos em sala de aula e
utilizados como elementos de intera¢do entre os sujeitos.

Assim, para que pudesse atingir os objetivos almejados este trabalho foi or-
ganizado em oito capitulos, pois o intuito era que os aportes tedricos sustentassem a
pratica desenvolvida em sala de aula com os estudantes, ficando, entdo, organizado da
seguinte forma:

10
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No primeiro capitulo “Letramento como pratica social” sdo abordados os
conceitos de Letramento e Alfabetizacdo e o impacto destes na vida das pessoas. Foi
feita ainda uma distingdo entre ambas as praticas inseridas na sociedade atual. Este
capitulo, baseado nos estudos de Kleiman, proporciona a reflexdo sobre as praticas
sociais da leitura e da escrita na época atual em que hd intensa expansao da tecnologia
dainformacao, e, por isso mesmo ele se estende para a subsec¢do “Os multiletramentos
para além do letramento”.

O termo multiletramentos surgiu, conforme Rojo (2012), a partir da multipli-
cidade cultural das sociedades e multiplicidade semidtica de constituicGes dos textos
presentes na esfera social, por meio dos quais nos comunicamos. Ndo ha como ignorar
a forte presenca das Tics (Tecnologias da informacgdo) hoje em dia, ainda mais na educa-
¢do, porisso Rojo (2012) defende um ensino envolvendo os multiletramentos, os quais
conduzem ao uso dos textos multimodais em sala de aula.

O segundo capitulo “A teoria Anadlise de Discurso” envolve os estudos de Eni
Orlandi e Dominique Maingueneau a respeito da teoria e elementos que a constitui
como a nocdo de texto, de discurso, de ideologia entre outros itens. Além disso, o ca-
pitulo apresenta a subsecdo “Leitura, interpretacdo e compreensdo: uma perspectiva
discursiva” em que se discorre sobre a importancia das trés atividades e se defende um
ensino voltado para esta perspectiva.

Os Parametros Curriculares, as OrientagGes Curriculares dentre tantos estu-
diosos da area da Linguagem concordam que o ensino da Lingua Portuguesa deve ser
voltado para o texto e este se apresenta na sociedade em forma de géneros. Este é o
assunto tratado no terceiro capitulo deste trabalho “Os géneros discursivos e o ensino
de Lingua Portuguesa”, em que sdo expostas a conceituacdo, a funcao e as caracteristicas
que compdem os géneros do discurso.

Além disso, o subtdpico “O género propaganda ou anuncio publicitario” foi
escrito com o objetivo de ampliar conhecimentos sobre os géneros utilizados neste
trabalho, sendo, desta forma, considerados textos multimodais, o que conduz a leitura
da outra subsecdo do capitulo “Textos multimodais: definicdo e importancia para a
sala de aula atual”. Os textos publicitdrios, mesmo os apresentados nos cartazes, sao
considerados multimodais por serem compostos por mais de uma modalidade de lin-
guagem, verbal e visual.

No quarto capitulo “O cartaz e sua importancia como veiculo de comunicagéo
e significacdo na sociedade capitalista” é apresentado o histdrico e a funcdo do cartaz,
elemento que anuncia ou conduz as propagandas e campanhas publicitarias, e discute-
se sobre ele ser um suporte, um anuncio, uma midia, uma peca artistica etc., que tem
uma importancia histérica para a sociedade capitalista.

Além disso, neste capitulo, nas subse¢bes dele é abordado o cartaz de anuncio
publicitdrio ou de propaganda, seus elementos constituintes e sua fungdo na sociedade
de épocas distintas, ainda sdo explicitadas as diferencas e semelhancas entre as fungées
do marketing, da publicidade e da propaganda para a promocao do cartaz publicitario.

O quinto capitulo “O uso de mitologias na publicidade” apresenta-se primordial
para a realizacdo das leituras e compreensdes das propagandas e campanhas publicita-
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rias levadas para a sala de aula, uma vez que a publicidade constantemente recorre a
mitologia para promover um produto, criar uma necessidade, inserir um novo costume
ou questionar valores da sociedade. O reconhecimento dos modelos arquétipos nas
propagandas proporciona a compreensdo das intengdes dos discursos proferidos por
elas, além de uma leitura reflexiva e critica por parte do aluno.

Além destes aportes, para a organizacado e desenvolvimento deste trabalho foi
necessario ainda se fundamentar em alguns teéricos como Dolz, Noverraz e Schneuwly
(2004), os quais propdem o ensino da Lingua por meio de sequéncias didaticas. Este
assunto foi tratado no sexto capitulo, que além de apresentar a sequéncia desenvolvida
por esta intervencdo pedagodgica, expde o relatério sobre a aplicacdo dos mddulos e
das atividades planejadas.

No sétimo capitulo é relatado como o género propaganda em cartaz foi aborda-
do em sala de aula, como se desenvolveu a primeira andlise de propaganda, bem como
a primeira produgdo escrita dos estudantes. Além disso, hd uma descrigdo minuciosa
de toda a experiéncia de aplicacdo dos modulos organizados na sequéncia didatica.

Ja no capitulo oito sdo apresentados os critérios que conduziram as analises
dos textos dos estudantes e as producdes deles sobre a propaganda “Aconchego do
bebé”, selecionada para se fazer a analise escrita. E possivel verificar a primeira e a se-
gunda producgdo de cada estudante, além de acompanhar as andlises dos textos feitas
pela professora.

Neste capitulo, pode-se acompanhar ainda a evolucdo que os estudantes
apresentaram por meio da reescrita de seus textos, bem como ter acesso as analises das
propagandas e campanhas publicitarias escritas pela professora pesquisadora durante
a intervencgdo pedagdgica.

Por fim, nas considera¢des fez-se uma reflexdo acerca da leitura, da escrita
assim como da importancia da reescrita para o desenvolvimento do aluno. Foi preciso
conceber a escrita como um processo e a pratica docente como planejada e compro-
metida com a educacao.
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LETRAMENTO COMO PRATICA SOCIAL

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

Angela B. Kleiman (2005-2010) se manifesta sobre o assunto do letramento
em seu livro Preciso “ensinar” o letramento? Ndo basta ensinar a ler e a escrever? e
expOe as definicdes desse termo, um pouco da origem e também atividades praticas
para ensinar e estudar o letramento em sala de aula, assunto que interessa muito a nés
professores da area da Linguagem.

Antes de explicar propriamente o que define o letramento, Kleiman (2005-210)
explica o que ndo é o letramento. Ela apresenta que ele ndo é um método utilizado para
o ensino da escrita, mas envolve a imersdo do sujeito no mundo escrito; por isso, segun-
do a autora, para o professor proporcionar esta imersdo de seus alunos precisa adotar
praticas diarias de leitura em sala. Assim, para Kleiman (2005-2010, p. 5) “Letramento”:

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

Seria interessante, entdo, ndo somente proporcionar a imersdo do aluno no
mundo escrito, mas dar continuidade ao ato, pois seria como se o estudante tivesse
saido de um plano (sociedade - mundo real) para outro plano (escola - mundo ideal)
qgue ndo utiliza a leitura e a escrita. E, ao contrario disso, sabe-se que essas praticas
sdo utilizadas o tempo todo na escola, talvez de uma forma diferente que nao seja tdo
agraddvel e atrativa ao educando.

Ainda em seu livro, Angela Kleiman lembra que letramento nao é alfabetizacao,
mas associa-se a ela. A professora faz uma esclarecedora distingdo entre alfabetizacdo
e letramento, e aborda as caracteristicas que os identificam.

A alfabetizacdo, conforme a autora, constitui-se como uma das praticas de
letramento que faz parte do conjunto de praticas de uso da escrita da instituicdo escolar;
ja o letramento envolve um conjunto de habilidades e competéncias, além de multiplas
capacidades e conhecimentos, e alguns deles ndo tém relagdo com a escrita.

Kleiman (2005-2010, p. 6) expGe que “quando se ensina uma crianga, um
jovem ou um adulto a ler e a escrever, esse aprendiz estd conhecendo as praticas de
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letramento da sociedade; esta “em processo” de letramento”.

As Orientac¢0es Curriculares da drea de Linguagens de Mato Grosso (2012, p.
17) também discutem a questdo da alfabetizacdo e do letramento, e apresentam que,
de acordo com Soares (1998), “a alfabetizacdo ndo precede e nem é pré-requisito para
o letramento”. As Orientagdes complementam que “na concep¢do psicogenética de
alfabetizagao, a tecnologia da escrita é apreendida por meio de atividades de ‘letra-
mento’, ou seja, de leitura e produgdes de textos reais e de praticas sociais de leitura e
escrita” (MATO GROSSO, 2012, p. 17).

Sobre a relagdo entre alfabetiza¢do e letramento, as Orientages Curriculares
da drea de Linguagens de Mato Grosso (2012, p.17) explicam que,

Alfabetizar e letrar, processos interdependentes e indissocidveis,
consistem essencialmente em instrumentalizar os estudantes com
o codigo alfabético, desenvolvendo as capacidades necessarias para
conhecer, valorizar e fazer uso desse codigo dentro e fora da escola.
Nesse sentido, a alfabetiza¢do se ocupa da apropriacdo da escrita
e incorpora a experiéncia do letramento balizado por aspectos
socio-histdricos.

Para responder a pergunta “O que é entdo letramento?” Kleiman explana como
surgiu o termo e lembra que Freire ja utilizava a palavra alfabetizagdo com um sentido
de letramento usado hoje. Isso porque, no inicio da alfabetizacdo, Freire esperava que
o estudante despertasse uma consciéncia critica e reflexiva sobre o processo, assim
como espera-se hoje dos estudantes que vejam a relevancia e atribuam significados as
leituras que realizam, tanto a de mundo quanto a da palavra escrita.

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

A pesquisadora ressalta, também, que as praticas de letramento tém objeti-
VOos sociais relevantes para os participantes, mas as praticas de letramento escolares
visam o desenvolvimento de habilidades e competéncias no aluno que podem nao ser
consideradas relevantes para ele. Por isso é que o trabalho didatico precisa levar em
conta os textos que circulam entre os diversos grupos, no dia a dia, visando o ensino
da escrita como deve ser feito.

E interessante complementar que, além de utilizar textos que circulam social-
mente, seria plausivel o educador buscar, ainda, textos que representem a realidade
dos alunos com quem estao trabalhando, abordar assuntos que estao entorno deles;
talvez assim o processo com a leitura e a escrita se dé de maneira menos tensa, mais
motivadora e mais produtiva.

Kleiman lembra que na sociedade tecnoldgica moderna a escrita e a fala se
complementam nos eventos e nas instituicdes; porém, cada uma utiliza canais e moda-
lidades de comunicagdo distintos para significar. O letramento, de acordo com a autora,
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concebe o escrito e o oral como continuos e ndo opostos.

Santos, Riche e Teixeira (2013) defendem que a leitura de textos variados, o
que inclui os orais, da acesso a informacdes e forma o cidadao critico, além de formar
um sujeito leitor ao invés de ledor. Esses sdao conceitos distintos e abordados pelas
pesquisadoras, as quais explicam que o ledor apenas reproduz o que |é, diferente do
leitor que constréi sentidos a partir de sua leitura.

Porém, vale lembrar, como ressalta Kleiman (2005-2010), que embora a escola
privilegie o letramento com énfase na linguagem verbal, ndo faz sentido relegar a um
segundo plano os conhecimentos sobre textos multimodais, pois, de acordo com ela,
ndo é apenas a linguagem verbal a que contribui para o sentido, a imagem se tornou
uma forma de expressdo e de comunicagao muito poderosa.

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

O letramento hoje busca incluir em seus estudos também os textos de midias
até pouco tempo desconhecidos. Conforme Kleiman (2005-2010), esses textos sdo
denominados multissemidticos ou multimodais, em que sdo utilizadas linguagens ver-
bais, fotos e recursos graficos em geral, como nas propagandas em cartazes que esta
proposta buscou enfocar.

E para contribuir com o ensino da lingua escrita na escola, segundo Kleiman,
€ necessdrio ampliar o universo textual do aluno, incluindo géneros e novas praticas
sociais que ndo aparecem tanto nas escolas. Dessa forma, os alunos construirao histdrias
de leitura significativas e valiosas, pois, como dizem: a leitura é a chave para o saber.

A autora explica que esta ampliagdo do universo textual significa “a inclusao
de novos géneros, de novas praticas sociais de instituicdes (publicitarias, comerciais,
politicas) que, até pouco tempo nao tinham chegado aos bancos escolares” (KLEIMAN,
2005-2010, p. 47).

Pode-se afirmar que este trabalho contempla a no¢do de letramento, uma vez
que pretende resgatar textos que circulam no entorno dos estudantes; textos que se
apresentam a eles na sociedade e que, porém, sao levados com pouca frequéncia para
a sala de aula, como as propagandas e campanhas publicitarias em cartazes e, mesmo
quando vistas, ndo sdo analisadas de forma critica.

Dessa forma, associa-se a pratica situada, apresentada por Kleiman, com a
pratica escolar por meio das atividades de leitura, analise linguistica (realizada durante
a leitura e compreensado das propagandas) e a produgdo de textos pelos alunos, tendo
o professor como, além de mediador da aprendizagem da lingua, um agente de letra-
mento tanto no ambito escolar quanto nos demais espagos sociais.

No entanto, cabe ressaltar, segundo a autora, que este agente ndo precisa
saber tudo sobre as linguas, sobre as linguagens ndo-verbais, sobre as novas praticas
sociais emergentes, e nem é esta a pretensdo, saber tudo, pois conforme Kleiman (2005-
2010, p. 53): “ao se engajar em praticas de letramento, estara engajado numa atividade
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colaborativa em que todos tém algo com que contribuir e todos tém algo a aprender”.

Atualmente, parece dificil conceber as praticas de leitura e escrita, competén-
cias que devem ser desenvolvidas pela escola, sem refletir e entender o conceito de
letramento presente no social e dentro da escola, ja que esta deve formar o educando
para ser um cidaddo, e acrescenta-se, ainda, um leitor critico e reflexivo para exercer
seu papel na sociedade.

O trabalho com as propagandas desenvolvido por meio de um projeto de
ensino e aprendizagem, ou de intervenc¢do pedagdgica, pretende relacionar leitura e a
escrita como praticas situadas presentes na sociedade, a fim de que ocorra de forma
natural e prazerosa tanto para o educador quanto para o educando. Além de associar
a realidade do aluno e a realidade escolar quanto a aquisicdo e forma de abordagem
do uso da leitura e escrita, bem como a geragdo de sentidos e a andlise dos textos a
serem apresentados.

Em suma, é interessante refletir sobre as assertivas das autoras Santos, Riche e
Teixeira (2013, p. 40) que sintetizam o objetivo principal do trabalho com o letramento

Em se tratando de escrita, ndo basta a alfabetiza¢do para que os
alunos se tornem leitores, pois decodificar textos ndo significa |é-los:
é necessario que haja, de fato, o letramento, ou seja, o processo de
ler deve fazer com que os alunos assimilem o conhecimento a sua
volta, como seres sociais que sdo, fazendo inferéncias e levantando
hipdteses.

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

A intencdo primeira desta proposta é formar leitores competentes e criticos
capazes de ler e produzir textos de qualidade (SANTOS et al, 2013), que percebam como
os elementos presentes no texto colaboram para a construcdo de sentidos dos anuincios
e campanhas publicitarias estudados. Formar leitores que nao apenas decodificam ao
visualizarem as propagandas, mas que busquem aplicar conhecimentos sobre o letra-
mento, e ndo somente sobre a alfabetizacao.

Uma vez que se pretende abordar textos caracterizados como multimodais
neste trabalho, a pratica exige uma atividade para além do letramento, um trabalho em
busca dos multiletramentos, assunto em pauta no tépico seguinte.

1.1 OS MULTILETRAMENTOS PARA ALEM DO LETRAMENTO

O conceito de letramento, conforme Kleiman (2005-2010), surge como uma
forma de explicar o impacto da escrita em todas as esferas de atividades e ndo somente
nas escolares.

Ja adefinicdo de multiletramentos, segundo Rojo (2012), aponta para dois tipos
especificos e importantes de multiplicidade presentes nas sociedades, principalmente
urbanas, na era contemporanea, que sao a multiplicidade cultural das populacGes e a
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multiplicidade semidtica de constituicdo dos textos por meio dos quais ela se informa
e se comunica.

A defesa por uma pedagogia dos multiletramentos aconteceu, de acordo com
Rojo (2012), em um manifesto resultante de um coléquio do Grupo de Nova Londres
(GNL); um grupo de pesquisadores dos letramentos que se reuniu em Nova Londres e,
apds uma semana de discussdes, publicou um manifesto cujo titulo era A Pedagogy of
Multiteracies — Designing Social Futures.

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

Por isso a importancia de utilizar atividades de leitura e escrita que envolvam
os multiletramentos; para isso, Rojo (2012, p.21) explica que

sdo necessarias novas ferramentas —além das da escrita manual (pa-
pel, pena, lapis, caneta, giz e lousa) e impressa (tipografia, impressa)
— de 4udio, video, tratamento da imagem, edicdo e diagramacao.

Dai a relevancia destas praticas como producdes cada vez mais novas, ferra-
mentas e analise critica como receptor.

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

Para Rojo (2012) ha a necessidade de pensarmos um pouco em como as hovas
tecnologias da informacdo podem transformar nossos habitos institucionais de ensinar
e aprender e, ao invés de impedir o uso das Tics, internet e celular, poderiamos usa-los
em sala de aula para a comunicacdo, navegacao, a pesquisa, a filmagem e a fotografia.

Lorenzi e Padua (2012) também concordam com a questdo, e expdem que as
salas de aula seriam excelentes espacos para a construcdo de multiplos textos e lingua-
gens, com multiplos significados e modos de significar. Elas acrescentam que a presenca
das tecnologias digitais em nossa cultura contemporanea cria novas possibilidades de
expressao e comunicagao.

As autoras ressaltam que as tecnologias digitais introduzem novos modos de
comunicagdo, como a criacdo e o uso de imagens, de som, de animac¢do e a combinacao
dessas modalidades.

Como um dos objetivos deste trabalho é envolver o uso da internet em pes-
quisas que se utilizam do hipertexto, atividades que abarcam os textos multimodais,
podemos dizer que a proposta também esta voltada para os multiletramentos, pois de
acordo com Lorenzi e Padua (2012) “os multiletramentos levam em conta a multimoda-
lidade (linguistica, visual, gestual, espacial e de dudio) e a multiplicidade de significacGes
e contextos/culturas”.
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Desta forma, ler e escrever, como afirmam as autoras, deixa de ser o fim, para
ser o meio de produzir saberes e compartilha-los numa relagdo dialdgica e as tecnologias
devem ser objeto de ensino e ndo somente ferramenta de ensino. Ao envolver ferra-
mentas digitais para promover o ensino, as possibilidades para este fim sdo ampliadas,
pois a linguagem é vista e estudada como ocorre efetivamente na sociedade.

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

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

E evidente que envolver somente o uso dessas tecnologias ndo produz o efeito
pretendido para promover a aprendizagem da leitura e escrita dos estudantes; faz-se
necessario refletir como sera feito este uso, e como o assunto serd abordado por meio de
uma nova tecnologia para que ndo perca o sentido e ndo se perca no meio do caminho.

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

As pessoas fazem uso de muitas delas todos os dias; ignorar o fato e nao apro-
veitd-las em sala de aula seria 0 mesmo que ignorar as mudancas e transformagdes que
ocorrem na sociedade, devido a introduc¢do a cada dia, de novas tecnologias digitais e
da informacao, ou seja, seria regredir ainda mais na educacgao.
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A TEORIA "ANALISE DE DISCURSO"
(ENI ORLANDI E DOMINIQUE MAINGUENEAU)

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

A pesquisadora acrescenta ainda que a Andlise de Discurso tem como unidade
o texto. Na perspectiva da teoria, o texto é definido pragmaticamente como a unidade
complexa de significagao; considerando as condi¢des de produgao, ele constitui-se como
processo de interagdo (ORLANDI, 1996).

Segundo a autora, na Andlise de Discurso o objeto tedrico é o discurso, e o
objeto empirico (analitico) é o texto, ndo importando a extensdo deste, podendo ir
de uma simples palavra a um conjunto de frases escritas ou produzidas oralmente; o
importante é funcionar como unidade de significagdo em relagdo a situagdo.

A professora explica, também, que a teoria nao fica parada na interpretacgao,
busca trabalhar seus limites e mecanismos como parte de significagdes (ORLANDI, 2003).

Desse modo, a Analise de Discurso objetiva, de acordo com Orlandi (2001),
romper os efeitos de evidéncia e permitir outras maneiras de ler, colocando o dito em
relagdo ao ndo dito, e em relagdo ao dito, em outro lugar, de outras maneiras.

A teoria trabalha, também, com a relagdo lingua-discurso-ideologia e, para a
autora Eni Orlandi (2003), é no discurso que se pode observar esta relagao entre lingua
e ideologia, pois “o discurso é um objeto histérico-social, cuja especificidade estd em
sua materialidade, que é linguistica” (ORLANDI, p. 17, 1996).

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

Alguns destes conceitos foram: ideologia; parafrase e polissemia; o dito e o
nao dito ou o explicito e o implicito; intertextualidade e interdiscursividade; polifonia;
ambiguidade; cenografia; texto; enunciado; discurso; slogan; marca; dentre outros ele-
mentos. Dessa forma, foi feita uma breve conceituagao deles para melhor entendimento
de suas escolhas para a realizagdo das leituras dos textos publicitarios.

Sobre o primeiro conceito sabe-se que a linguagem estd sempre materializada
na ideologia e ela é manifestada na lingua, conforme Orlandi (2003). Da mesma forma,
Orlandi (2001) retoma que todo dizer é ideologicamente marcado; assim, o discurso é
o lugar do trabalho da lingua e da ideologia. A autora acrescenta que
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[...] a Analise de Discurso vai articular o linglistico ao socio-histdrico
e aoideoldgico, colocando a linguagem na relagao com os modos de
producdo social: ndo ha discurso sem sujeito e ndo ha sujeito sem
ideologia (ORLANDI, 2001, p.62).

Jd arelacdo entre parafrase e polissemia pode variar de acordo com a atribuicdo
de sentidos a um texto, conforme Orlandi (1996). Denomina-se, de acordo com a autora,
leitura parafrasica o reconhecimento (reproducdo) de um sentido, que se entende ser
do texto (dado) pelo autor e denomina-se leitura polissémica a atribuicdo de multiplos
sentidos ao texto (ORLANDI, 1996).

A autora acrescenta que:

Na tensa relagdo entre parafrase e polissemia, todos [...] compo-
nentes das condi¢des de produgao de leitura entram nao como ele-
mentos Unicos, mas justamente em suas posicoes relativas. E é essa
relacdo de posicGes histdrica e socialmente determinadas —em que
o simbdlico (linguistico) e o imaginario (ideoldgico) se juntam — que
constitui as condigdes de produgdo de leitura (ORLANDI, p. 11, 1996).

A paréfrase, conforme Orlandi (2003), esta ao lado da estabilizagcdo. Por meio
dos processos parafrasicos é possivel verificar que, em todo dizer, ha sempre algo que se
mantém, ou seja, o dizivel, a memdria. Branddo (2002) complementa que a parafrase é
um mecanismo de fechamento das fronteiras de uma formacao discursiva, enquanto que
a polissemia rompe as fronteiras instalando a pluralidade, multiplicidade de sentidos.

De acordo com Orlandi (2003, p. 38):

a polissemia é a fonte da linguagem uma vez que ela é a propria
condi¢do de existéncia dos discursos pois se 0s sentidos — e 0s sujei-
tos — ndo fossem multiplos, ndo pudessem ser outros, ndo haveria
necessidade de dizer. A polissemia é justamente a simultaneidade
de movimentos distintos de sentido no mesmo objeto simbdlico.

Orlandi (1996) considera também outro aspecto igualmente importante na
produgdo da leitura: a “incompletude”. Dessa incompletude a autora deriva mais duas
outras que a definem: o “implicito” e a “intertextualidade”.

A respeito deste implicito, Orlandi (1996) explana que quando se |€, ndo
considera-se apenas o que esta dito, mas o que esta implicito também, pois este estad
significando. A pesquisadora reforga a ideia da seguinte forma:

E 0 que ndo esta dito pode ser de varias naturezas: o que esta dito
mas que, de certa forma, sustenta o que esta dito; o que esta su-
posto para que se entenda o que esta dito; aquilo a que o que estd
dito se opOe; outras maneiras diferentes de se dizer o que se disse
e que significa com nuances distintas, etc. (ORLANDI, p. 11, 1996).
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De acordo com Orlandi (1996), isso mostra que a leitura pode ser um processo
bastante complexo e que envolve muito mais do que habilidades que se resolvem no
imediatismo da ac¢do de ler. Para ela, saber ler é saber o que o texto diz e o que ele ndo
diz, mas significa.

Os conceitos do dito e ndo dito também sdo abordados em Eni Orlandi (2003),
a qual explana que o dito traz consigo o pressuposto (ndo-dito, mas presente) em um
discurso, pois algo sempre fica subtendido. A autora retoma que, ao se dizer algo, ha
uma margem de nao-ditos que significam. De acordo com Orlandi (2003), na andlise
do discurso ha nog¢des que encampam o nao-dizer: o interdiscurso, a ideologia e a
formacdo discursiva.

Ainda sobre a relagdo de sentidos, pode-se mencionar a intertextualidade. Para
Orlandi (1996) todo discurso nasce em outro (sua matéria-prima) e aponta para outro
(seu futuro discursivo); por isso, para a pesquisadora, ndo se trata de um discurso, mas
um continuum. Assim, Orlandi (p. 11, 1996) expde que:

Da forma bastante resumida, podemos dizer que ha relagdes de
sentidos que se estabelecem entre o que um texto diz e o que ele
nao diz, mas poderia dizer, e entre o que ele diz e o que outros textos
dizem. Essas relagGes de sentido atestam, pois, a intertextualidade,
isto é, a relacdo de um texto com outros (existentes, possiveis, ou
imaginarios).

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

Cavalcante (2013) também se volta para a questdo da Intertextualidade, e
explica que o conceito surgiu primeiro na critica literdria, como expd&e Julia Kristeva
(1974), a qual se apoiou no dialogismo de Bakhtin. Este defende que qualquer enunciado
é resposta a enunciados anteriores, e potencializa o surgimento de outros enunciados.

Sobre o interdiscurso, Dominique Maingueneau (2004) afirma que um discurso
s6 adquire sentido no interior de um universo de outros discursos e, para que possa-
mos interpretar qualquer enunciado, é preciso relaciona-lo a muitos outros. Brandao
(2002) acrescenta que a interdiscursividade é reconhecida em dois niveis: a interna e
a externa. A autora explica que:

Essa intercambialidade de campos toca também na questdo da
eficacia discursiva: ao fazer a remissdo a outro(s) discurso(s), o
sujeito recorre a elementos elaborados alhures, os quais intervin-
do sub-repticiamente criam um efeito de evidéncia que suscita a
ades3o de seu auditério. E o que acontece, por exemplo, com o
discurso publicitario que recorre freqlientemente a vocdbulos téc-
nico-cientificos, a saberes de outros campos para melhor persuadir
(BRANDAO, 2002, p. 76).
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J4 o conceito de polifonia, também identificado por meio da leitura dos tex-
tos, de acordo com Koch (2003), foi introduzido nas ciéncias da linguagem por Bakhtin
para caracterizar o romance de Dostoiévski, e Ducrot (1980,1984) utiliza o termo, na
pragmatica linguistica, para designar, dentro de uma visdo enunciativa de sentido, as
diversas perspectivas, pontos de vista ou posi¢des que se representam nos enunciados.

Para Orlandi (1996) pode caracterizar-se uma enuncia¢do como polifonica sob
dois aspectos. No primeiro, tem-se polifonia se o recorte produzido representa mais de
um locutor para o enunciado. No segundo tipo de polifonia, percebe-se que ha mais
de um enunciador num recorte, ou seja, mais de uma perspectiva de onde se realizam
as enunciagodes. A autora expde que pode haver, para um recorte, um enunciador que
corresponde ao locutor e um enunciador genérico, por exemplo.

Orlandi (1996) ressalta que a teoria polifonica da enunciagdo, ao tratar das
intengdes representadas no texto, permite apreender o modo de organizac¢do textual,
consideradas as diversas posi¢des do sujeito.

Outro exemplo de polifonia seria o provérbio, assim como o discurso indireto
livre, uma vez que o provérbio representa uma opinido geral, um saber comum da co-
letividade e, no discurso indireto livre, mesclam-se as vozes de dois enunciadores (na
narrativa, personagem (E1) e narrador (E2)), consoante com Koch (2003).

Sobre a ambiguidade, Charaudeau e Maingueneau (2004) a definem como
o fenébmeno que apresenta em uma mesma frase vdrios sentidos, susceptivel de ser
interpretada de diversas formas. Pode-se perceber que certos discursos sdo construidos
de tal maneira que geram duplicidade de sentido, ou seja, nao fica clara a ideia que se
quer passar, possibilitando interpretagdes diferentes por parte do receptor.

A cenografia também é um conceito abordado por Maingueneau (2004), e este
expde que todo discurso pretende convencer instituindo a cena de enunciagao que o
legitima. Assim, o autor define cenografia da seguinte forma:

Desse modo, a cenografia € ao mesmo tempo a fonte do discurso
e aquilo que ele engendra [...] ela legitima um enunciado que, por
sua vez, deve legitima-la, estabelecendo que essa cenografia onde
nasce a fala é precisamente a cenografia exigida para enunciar
como convém [...] a politica, a filosofia [...] ou para promover certa
mercadoria (MAINGUENEAU, 2004, p. 87- 88).

Para Maingueneau (2004), um texto ndo é um conjunto de signos inertes, mas
um rastro deixado por um discurso em que a fala é encenada. A cenografia, conforme o
autor, ndo é simplesmente um quadro, um cendrio, onde o discurso aparece de forma
inesperada no interior de um espaco ja construido e independente dele; ela é a enun-
ciacdo que se desenvolve para constituir o seu préprio dispositivo de fala.

No tocante ao texto, na perspectiva discursiva, este esta vinculado ao discurso,
mas para Orlandi (1996), a relagdo entre eles ndo é biunivoca (um discurso ndo é igual a
um texto e vice-versa). O texto, de acordo com a pesquisadora, é uma superficie fechada
nela mesma que tem comego, meio e fim e toma-se o texto como discurso enquanto
estado determinado de um processo discursivo.

22



PROPAGANDAS E CAMPANHAS PUBLICITARIAS EM CARTAZES: UMA PROPOSTA DE LEITURA E PRODUGCAO TEXTUAL ISBN: 978-85-7911-159-4

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

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

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

Assim, Orlandi (1996, p. 55) também explica que o “discurso ndo é um con-
junto de textos, é uma pratica. Para se encontrar sua regularidade ndo se analisam seus
produtos, mas os processos de sua producao”.

O enunciado, segundo Maingueneau (2004), é a marca verbal do aconteci-
mento que é a enunciacdo, e a extensdo do enunciado ndo tem nenhuma importancia,
pois ele pode ser apenas algumas palavras ou um livro inteiro. Alguns autores definem
enunciado como “uma unidade elementar da comunicacdo verbal, uma sequéncia do-
tada de sentido e sintaticamente completa” e outros autores o definem como sendo
“uma sequéncia verbal que forma uma unidade de comunicacdo completa no ambito
de um determinado género de discurso” (MAINGUENEAU, 2004, p. 56).

Em consonancia, o discurso, como registra Eni Orlandi (2001), é efeito de sen-
tidos entre locutores, como dito anteriormente, e traz em si as marcas de articulagao
da lingua com a histéria para significar.

Koch (2003) aborda o assunto e explica que Beaugrande e Dressler definem
o discurso como sendo uma sequéncia de situacdes ou eventos em que varios parti-
cipantes apresentam textos como agdes discursivas. Para Fiorin (2003), o discurso vai
revelar quem é o sujeito, qual é sua visdo de mundo. Maingueneau (2004) acrescenta
qgue o discurso contribui para definir seu contexto, podendo modifica-lo no curso da
enunciagao.

A leitura do slogan dos textos publicitdrios constitui-se também um ponto
importante a ser considerado nas analises, pois tem o objetivo de chamar a atencao
dos receptores para ele. O slogan, como define Dominique Maingueneau (2004), esta
associado, sobretudo, a sugestdo, e se destina a fixar na memdria dos consumidores
potenciais a associa¢do entre uma marca e um argumento persuasivo para a compra,
ja que possui uma formula curta e estd insepardvel de imagens e histérias, apreendido
juntamente com um fluxo de outros signos.

Da mesma forma, Olivier Reboul (1975: 51), em seu livro O slogan, citado por
Nelly Carvalho (2014, p. 104), o conceitua como:
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uma férmula concisa e marcante, facilmente repetivel, polémica e
frequentemente andnima, destinada a fazer agir as massas tanto
pelo seu estilo quanto pelo elemento de autojustificacdo, passional
ou racional que ela comporta.

Consoante com Carvalho (2014), a func¢do principal do slogan é fazer agir, pois
ele leva o interlocutor a aderir suas ideias, ao prender sua atencao e resumir de forma
curta e incisiva os argumentos de um discurso. A autora acrescenta que “Os slogans
devem necessariamente se inscrever em uma ordem discursiva, ja que uma propaganda
situacionista jamais inscrevera um discurso oposicionista em seu slogan” (CARVALHO,
p. 105, 2014).

A pesquisadora destaca que esse jogo de linguagem atua pela via psicoldgica,
levando o interlocutor a descobrir novos desejos e necessidades, supostamente realiza-
dos por um candidato (CARVALHO, 1996). Para Reboul (1975, p. 40), citado por Carvalho
(2014, p. 104), o slogan “age pelo que ndo diz e apela para o que ha de infantil em nds”.

Diferente do provérbio, o slogan sofre influéncia direta da midia, conforme
Maingueneau (2004). O autor acrescenta que o slogan tende a ser repetido por um
numero ilimitado de locutores, pois ele joga com rimas, simetrias sildbicas, sintaticas
ou lexicais, e se constitui como uma espécie de citacado.

Referente a leitura da marca de um produto, este é um ponto a ser destacado
nas analises das propagandas e campanhas publicitdrias em cartazes. Maingueneau
(2004) registra que ela é um tipo de nome préprio, refere-se a um agente coletivo, uma
empresa que possui propriedades ligadas a um individuo humano.

A marca, de acordo com o autor, desempenha o papel de conceptor do pro-
duto e responsavel por sua qualidade. Maingueneau (2004, p. 208) acrescenta que
“Pela marca, um fabricante posiciona-se com relacdo a seu anuncio, garantindo sua
autenticidade e assumindo a responsabilidade por ele”.

O estudioso completa que:

O nome de uma marca, como qualquer nome préprio estd associado
aum conjunto de representacGes sedimentadas ao longo do tempo,
“uma imagem de marca”, sobre a qual a empresa deve agir cons-
tantemente. A evolugdo dessa imagem se deve em boa parte aos
discursos que a empresa emite e emitiu sobre ela mesma e sobre
seus produtos, em particular pela publicidade. (MAINGUENEAU,
2004, p. 212).

Randazzo (1996) aborda a questdo da marca em seus estudos e expde que ela
faz parte de uma mitologia sobre o produto e explica que sem marca, um produto é uma
coisa—uma mercadoria e, esta mitologia engloba as percepcdes, crencas, experiéncias
e sentimentos associados ao produto.

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

Sobre o termo mitologia, conforme Randazzo (1996, p.57), o conceito pode
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ser tido como “qualquer coisa que de alguma forma mitifica ou enfeita a realidade”. O
pesquisador acrescenta que “as mitologias nos ajudam em nosso equilibrio espiritual,
moldam a nossa vida e nutrem nossa alma” (RANDAZZO, 1996, p. 58).

As cores também desempenham um papel fundamental para a composicao
da peca publicitaria, pois chamam a atenc¢do e influem no estado emocional de seus
receptores, além de apresentarem alguns significados.

Nogueira (2007), baseada em Kress & van Leeuwen (2002, p. 350), escreveu
em seu trabalho as fungdes da cor e expGe que “A reagao dos leitores ao uso das cores,
os efeitos psicoldgicos que as cores criam, vai depender das combinagdes feitas na
programacao visual do material e da harmonia alcangada”.

A autora realizou uma pesquisa sobre o livro didatico de inglés feito no Brasil;
porém, o assunto pode estender-se também a este trabalho, pois os anincios sempre
se utilizam do visual para melhor persuadir o seu consumidor potencial.

2.1 TEXTO, DISCURSO E IDEOLOGIA

Ja é consenso entre especialistas e professores da drea de Linguagem que
o texto deve ser o foco no ensino da lingua e, de acordo com varios documentos que
norteiam o ensino da lingua portuguesa, cabe a escola viabilizar o acesso do aluno ao
universo dos textos que circulam socialmente, ensinar a produzi-los e a interpreta-los
(PCNs, 1997).

Da mesma forma, Santos, Riche e Teixeira (2013) citam os PCNs (1998) e
afirmam que eles defendem a ideia do ensino do portugués, tanto no nivel funda-
mental quanto no nivel médio, baseados em textos orais e escritos, pois as pessoas se
comunicam por meio de textos e, desenvolver a competéncia comunicativa, ou seja, a
capacidade de produzir e compreender textos nas mais diferentes situacdes discursivas
de intera¢cdo comunicativa, conforme Travaglia (2009) esse é também um dos papéis
atribuidos a escola.

Assim, o texto torna-se relevante em sala para ensinar e refletir sobre a lingua
e a linguagem, como destacam os PCNs (2000) apud Santos, Riche e Teixeira (2013).
As pesquisadoras explicam ainda que o trabalho com o texto possibilita uma interagdo
entre a leitura, producdo e andlise linguistica, culminando no uso-reflexao-uso da lingua
portuguesa de forma produtiva para que o estudante possa construir o préprio conhe-
cimento mediado pelo professor.

Mas para trabalhar as trés praticas da linguagem mencionadas acima, San-
tos, Riche e Teixeira (2013) afirmam que o primeiro passo é o docente refletir sobre o
conceito de texto.

Dessa forma, a Linguistica Textual é uma das disciplinas que se encarrega de
estudar e conceituar o termo texto, e, segundo Cavalcante (2013), a ciéncia apresenta
trés concepcdes basicas de texto, estudadas ao longo da histéria da lingua. A primeira
é a do texto como artefato légico do pensamento; a segunda é a do texto como deco-
dificacdo das ideias e a terceira é a concepcao de texto como processo de interacdo.
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De acordo com a autora (2013), no primeiro conceito o leitor apenas captava
a representagdao mental e as intengdes do produtor. No segundo o leitor decodificava
o texto apenas com o dominio do cddigo linguistico, e a fungdo do texto era transmitir
informacdes para o leitor. Ja o terceiro concebe o texto como interagdo, e é compreen-
dido a partir do contexto sociocomunicativo, histdrico e cultural, entendido a partir do
conhecimento de mundo do sujeito. Este é o conceito mais condizente com a realidade
de hoje.

O texto é definido por varios estudiosos da lingua, tanto nacionais quanto
internacionais, e um deles é Maingueneau (2004, p. 56), o qual expde o termo como
sendo “produgdes orais e escritas, estruturadas de forma a perdurarem, a se repetirem,
a circularem longe de seu contexto original”.

Da mesma forma, os PCNs (1997) abordam o termo e explicam que texto sé
pode ser um texto quando for compreendido como unidade significativa global, quando
possuir textualidade; ao contrario, ndo podera ser considerado como tal. Porém, nem
todos os especialistas da drea da linguagem utilizam uma conceituagao simplista acerca
de texto, como Koch e Travaglia (2001, p.10) tém a seguinte concepgao:

Texto sera entendido como uma unidade lingiistica concreta (per-
ceptivel pela visdo ou audicdo), que é tomada pelos usudrios da lin-
gua (falante, escritor/ouvinte, leitor) em uma situac¢do de interacdo
comunicativa, como uma unidade de sentido e como preenchendo
uma fung¢do comunicativa reconhecivel e reconhecida, independen-
temente da sua extensdo.

Cavalcante (2013) escreve em seu livro Os sentidos do texto que texto é um
evento comunicativo em que estdo presentes os elementos linguisticos, visuais e sono-
ros, os fatores cognitivos e varios aspectos que também é um evento de interagdo entre
locutor e interlocutor, os quais se encontram em um didlogo constante.

Sendo assim, uma imagem, uma palavra, uma frase, um artigo, um livro, e
etc., tudo isso pode ser considerado um texto, algo percebido pela visdo ou audicdo,
se sua mensagem for entendida e houver interagdo entre escritor-leitor. Mas se ndo for
compreendido, mesmo estando impecavelmente bem escrito ou bem elaborado, ndo
podera ser tido como texto.

Eni Orlandi (2001, p. 69) reitera que “o texto ndo é definido pela sua extensao:
ele pode ter desde uma sé letra até muitas frases, enunciados, paginas, etc.” A autora
acrescenta que “Todo texto é heterogéneo: quanto a natureza dos diferentes materiais
simbdlicos (imagem, som, grafia etc.); quanto a natureza das linguagens (oral, escrita,
cientifica, literaria, narrativa, descritiva etc.); quanto as posi¢des do sujeito”. (ORLANDI,
2001, p. 70)

Um fato interessante é que texto estd intimamente ligado a questdo do
discurso. Mas para se entender discurso, assim como texto, apresentar-se-a algumas
defini¢Ges para que possam exemplificar de forma clara o termo, que de certa maneira
ja é um pouco complexo para se compreender.
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Para Orlandi (2001) deve-se procurar remeter os textos ao discurso, pois o
discurso explicita a maneira como linguagem e ideologia se articulam, se afetam em
sua relagdo reciproca. A pesquisadora expde que “O efeito ideoldgico elementar é a
constituicdo do sujeito. Pela interpelagao ideoldgica do individuo em sujeito inaugura-
se a discursividade” (ORLANDI, 2001, p. 48).

O discurso, conforme os PCNs (1997), quando é produzido, manifesta-se lin-
guisticamente por meio de textos. Da mesma forma, Fiorin (2003, p. 38), afirma que
“Enguanto o discurso pertence exclusivamente ao plano de conteldo, o texto faz parte
do nivel de manifesta¢do”. O autor ainda complementa que:

Enquanto o discurso é a materializagdo das formagdes ideoldgicas,
sendo, por isso, determinado por elas, o texto é unicamente um
lugar de manipulagdo consciente, em que o homem organiza, da
melhor maneira possivel, os elementos de expressdo que estdo a
sua disposicdo para veicular seu discurso. O texto €, pois, individual,
enquanto o discurso é social (FIORIN, 2003, p. 41).

Ainda segundo Orlandi (2001), o texto mostra como se organiza a discursivi-
dade, isto é, como o sujeito esta posto, como ele estd significando sua posi¢do, como,
a partir de suas condicGes, ele esta praticando a relagdo do mundo com o simbdlico,
materializando sentidos, textualizando, formulando, falando.

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

Desse modo, Eni P. Orlandi (2001, p. 63) define discurso como “efeito de sen-
tidos entre interlocutores, trazendo, em si, as marcas da articulacdo da lingua com a
histéria para significar”.

Sobre arelagdo texto e discurso a autora expoe que se no texto esta o discurso —
que é o efeito de sentidos entre interlocutores — ele ndo serd mais uma unidade fechada,
mas tornar-se-a entdo um objeto simbdlico, para diferentes possibilidades de leitura.

Para Orlandi apud Branddo (2002, p. 16), o discurso “caracteriza-se como o
gue vem a mais, o que vem depois, 0 que se acrescenta”. Brandao (2002) explica que
o texto ndo se preocupa com as formas de instituicdo do sentido, mas com as formas
de organizacdo dos elementos que o constituem, ficando, assim, para o discurso, os
sentidos do dizer, carregados de ideologia.

Branddo (2002) aborda a questdo da ideologia em sua obra, e explica que,
segundo Chaui (1981), o termo ideologia, criado pelo filésofo Destutt de Tracy em
1810 na obra Elements de ideologue, nasceu como sin6nimo da atividade cientifica
gue procurava analisar a faculdade de pensar, tratando as ideias “como fenémenos
naturais que exprimem a relagao do corpo humano, enquanto organismo vivo, com o
meio ambiente”. A ideologia era tida como “ciéncia positiva do espirito”.

Em Marx e Engels, o termo ideologia, segundo a autora, é encontrado com
uma carga semantica negativa; eles identificam ideologia como separacdo que se faz
entre a producdo de ideias e as condig¢des sociais e histéricas em que sdo produzidas.
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Essa produgdo de ideias, de concepgdes e da consciéncia relaciona-se inteira-
mente a atividade material e ao comércio material dos homens, como uma linguagem
da vida real.

Branddo registra ainda que, segundo os pensadores Marx e Engels, o papel
das ideologias é colocar os homens e suas relagdes de cabeca para baixo, como ocorre
com a refacgao da imagem numa camara escura.

Chaui apud Branddo (2002, p. 20 e 21) caracteriza, entdo, o termo ideologia
com base na concepg¢do marxista, da seguinte forma:

Ela é instrumento de dominagao de classe porque a classe domi-
nante faz com que suas idéias passem a ser idéias de todos [...] a
ideologia € ilusdo, isto é, abstracdo e inversdo da realidade e por
isso permanece sempre no plano imediato do aparecer social [...]

Chaui (1980) chega a conclusdo de que a ideologia organiza-se como um sis-
tema légico e coerente de representacdes de ideias, valores e de normas e regras de
conduta que indicam e prescrevem o que as pessoas de uma sociedade devem pensar
e como devem pensar, o que elas devem valorizar, o que devem sentir, fazer e como
devem fazer determinada coisa (grifo nosso), tornando-se, assim, uma ideologia de uma
classe dominante que representa o sistema capitalista.

Porém, Branddo (2002, p. 27) ressalta que ha uma concepc¢do de ideologia
mais ampla que é “definida como uma visdao, uma concep¢do de mundo de uma de-
terminada comunidade social numa determinada circunstancia histérica”. Conforme a
autora, essa concepgao acarreta uma compreensao dos fenédmenos da linguagem e da
ideologia como nog¢des estreitamente vinculadas e igualmente necessarias, pois é por
meio da linguagem que a ideologia se materializa.

Sendo assim, segundo Helena H. Nagamine Brand&o (2002, p. 37) “o discurso
é uma das instancias em que a materialidade ideoldgica se concretiza, isto é, € um dos
aspectos materiais da existéncia material das ideologias”.

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

Por isso, cada formacdo ideoldgica corresponde uma formacao dis-
cursiva, que é um conjunto de temas e de figuras que materializa
uma dada visdo de mundo. Essa formacdo discursiva é ensinada a
cada um dos membros de uma sociedade ao longo do processo de
aprendizagem linguistica.

Dessa forma, como expde Branddo, o discurso é o ponto de articulacdo dos
processos ideoldgicos e dos fendmenos linguisticos, e como bem lembra a autora “[...]
n3o ha um discurso ideolégico, mas todos os discursos o s30” (BRANDAO, 2002, p. 27).
Entende-se, desse modo, que o discurso publicitdrio também estd carregado de ideo-
logias, as quais tentou identificar e compreender por meio desse trabalho.

Resumindo, se o discurso se realiza por meio dos textos e a ideologia também
se manifesta por meio dos discursos, é como se houvesse uma cadeia, nesse caso,
textual ou discursiva.
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2.2 LEITURA, INTERPRETACAO E COMPREENSAO: UMA PERSPECTIVA
DISCURSIVA

Para iniciar essa conversa é interessante refletir sobre a seguinte exposicao:

Ainterpretacdo esta presente em toda e qualquer manifestacdo da
linguagem. Ndo ha sentido sem interpretagdo. Mais interessante
ainda é pensar os diferentes gestos de interpretagdo, uma vez que
as diferentes linguagens, ou as diferentes formas de linguagem,
com suas diferentes materialidades, significam de modos distintos.
(ORLANDI, 2007, p. 9)

Pretende-se nesse item conceituar e expor as relages entre interpretacao e
compreensado, realizadas durante o processo de leitura em busca de um leitor critico,
um objetivo a ser alcancado com a aplicacdo e desenvolvimento dessa proposta. Apesar
de buscar uma perspectiva discursiva, outras abordagens sobre a leitura, interpretacao
e compreensao também foram utilizadas nesse trabalho.

E interessante ressaltar que durante o capitulo ndo foram apresentadas se-
paradamente as nomenclaturas leitura, interpretacdo e compreensao, pois se entende
gue uma habilidade esta conectada a outra. Sendo, dessa forma, apresentada ora uma
ora outra competéncia, e as trés concomitantemente, porém, busca-se relatar de uma
maneira que o texto nao fique confuso e esclareca as relagdes das trés para a andlise
das propagandas e campanhas publicitdrias.

O objetivo da Analise de Discurso, conforme Orlandi (2007), é compreender
como um texto funciona e como ele produz sentidos enquanto objeto linguistico-histé-
rico. Nesta perspectiva, o texto torna-se lugar de sentidos, funcionamento da linguagem
e objeto de interpretacao, pois, de acordo com a autora, parte-se do principio de que
sempre hd interpretacdo e de que nao ha sentido sem interpretacao.

Para Pécheux apud Orlandi (2007), a interpretacdo é um gesto, um ato no
nivel simbdlico; sendo assim, o trabalho do analista de discurso é “mostrar como um
objeto simbdlico produz sentidos, como os processos de significacdo trabalham um
texto, qualquer texto” (ORLANDI, 2007, p. 80).

Portanto, “Ndo estamos dizendo, com isso, que o sujeito é interpretdvel ou o
sentido é interpretavel; estamos dizendo que a interpretacao os constitui, ou seja, que
a interpretacdo faz sujeito, a interpretacdo faz sentido” (ORLANDI, 2007, p. 83).

Quando se realiza uma leitura produz-se sentidos; estes sentidos sdo produ-
zidos em condicdes determinadas, sendo sécio histéricas. Produzir sentidos se refere
a reproduzi-los ou transforma-los, conforme Orlandi (2004).

Além disso, para a autora, quando lemos estamos participando do processo
sdcio histérico de produgdo destes sentidos, e o fazemos de um lugar e com uma direcao
histérica. Eni Orlandi (2007) expde que
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Como os sentidos ndo sdo indiferentes a matéria significante, a
relagdo do homem com os sentidos se exerce em diferentes mate-
rialidades, em processos de significacdo diversos: pintura, imagem,
musica, escultura, escrita etc. A matéria significante — e/ou a sua
percepcdo — afeta o gesto de interpretag¢do, da uma forma a ele.
(ORLANDI, 2007, p. 12)

O sentido, para a Andlise de Discurso, conforme a escritora, ndo esta fixado
— a priori, como esséncia das palavras, nem pode ser qualquer um, pois ha uma deter-
minacao histdérica, um entremeio.

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

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

[...] compreender uma sentenga ou um texto exige mais do que situd
-los em seus contextos de ocorréncia, exige uma contextualizagdo
cognitiva dependente da prépria organizagdo dos conhecimentos
e experiéncias pessoais.

Segundo o autor, é dificil estabelecer os limites precisos no processo de inter-
pretacdo e compreensao textual, e questiona: “se compreender textos é um ato criativo,
quais sdo os seus limites?” (MARCUSCHI, 2004, p. 47).

O professor complementa que compreender é perceber relevancias e esta-
belecer relagGes entre varias coisas, e este ato ndo pode supor um leitor ou ouvinte
com ponto cognitivo zero (grifo do autor), por mais imaturo e inexperiente que ele seja.

Para Orlandi (2004), o sujeito-leitor deve levar em consideracdo as suas lei-
turas e a histdria das leituras do texto para constituir a sua leitura especifica em um
momento dado, uma vez que os sentidos sdo muitos e sempre ha um legivel — exterior
e preexistente, e é a partir dele que podemos intervir nesta leitura.

Relacionado a assertiva da autora, Marcuschi (2004, p. 55) expGe que

Ocorre entdo uma integracdo ativa de conhecimentos prévios e
textuais que geram uma dada interpretagdo. A leitura ndo passa
de uma espécie de processo geral para um conjunto de atividades
interativas e cognitivas em parte dirigidas pelo texto e em parte
orientadas pelo leitor ou ouvinte.

Orlandi (2004) ressalta que todo texto, ao ser lido, possui varios pontos de en-
trada e vérios pontos de fuga. Os pontos de entrada correspondem a multiplas posicoes
do sujeito, e os pontos de fuga sdo as diferentes perspectivas de atribuicdo de sentidos,
pois o leitor pode realizar leituras que o conduzem a varias direcdes.

A autora complementa que “Os pontos de entrada sdo efeitos da relagdo
sujeito-leitor com a historicidade do texto. Os pontos de fuga sdo o percurso da histo-
ricidade do leitor, em relagdo ao texto” (ORLANDI, 2004). Para a pesquisadora, ha vérias
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perspectivas de leituras e diferentes posi¢des do sujeito-leitor.

Devido a esta relagdo de pontos de entrada e de fuga é que Orlandi (2004)
defende que assim os sentidos ndo caminham em linha reta, eles saem da linha em
muitas e diversas dire¢des ao mesmo tempo, tornando-se uma situagao cadtica.

Para a autora:

Se observarmos na perspectiva discursiva, o texto é um bdlido de
sentidos. Ele “parte” em inumeras direcdes, em multiplos planos
significantes. Diferentes versdes de um texto, diferentes formulacoes
constituem novos produtos significativos (ORLANDI, 2007, p.14).

Essas questdes, conforme Orlandi (2004), encaminham para uma distin¢do
fundamental na leitura: o inteligivel, o interpretdvel e o compreensivel. Na perspectiva
de Halliday apud Orlandi (2004, p.72 e 73), as distingdes podem ser feitas da seguinte
forma:

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

b) o interpretavel: ao que se atribui sentido, levando-se em
conta o co-texto linguistico (coesdo);

c) o compreensivel: é a atribuicdo de sentidos, considerando
o processo de significacdo no contexto de situacdo, colocando-
se em relacdo ao enunciado/enunciagdo.

Melo (2004, p. 102) se manifesta acerca da decodificagdo, e considera que:

Por mais que a decodificacdo (leitura) de uma mensagem exija um
esforco concentrado na linguagem utilizada, para permitir a apre-
ensdo do significado pelo receptor, na verdade a sua compreensao
so se concretiza através da sintonizagdo com o universo cultural de
que se valeu o emissor e que possui componentes extralinguisticos,
vale dizer histérico-contextuais.

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

O intérprete comum, de acordo com Eni Orlandi (2007), ndo chega a com-
preensao, enquanto que o analista compreende, isto &, interpreta o resultado de sua
anadlise a luz da teoria e do método que ora pratica.

Para Orlandi (2007, p. 22) “o espago da interpreta¢do é o espaco do possivel,
da falha, do efeito metafdrico, equivoco, em suma: do trabalho da histéria e do signifi-
cante, em outras palavras, do trabalho do sujeito”.

A autora ressalta que: “Quando afirmamos que hd uma determinagado histé-
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rica dos sentidos, ndo estamos pensando a histdria como evolugdo e cronologia: o que
interessa ndo sdo as datas, mas os modos como os sentidos sao produzidos” (ORLANDI,
2007, p. 33).

A interpretacdo, segundo Orlandi (2007), é precedida pela descri¢do, e estas
duas se colocam como um batimento, conforme defende Pécheux apud Orlandi (2007).
Dessa forma, descrever, no movimento da interpretagao, é pensar na forma material e
seu modo de funcionamento.

A autora explana que para compreender o leitor precisa se relacionar com
diferentes processos de significagdo que ocorrem no texto, e esses processos sao fungdo
da histdria do sujeito e do sentido do texto enquanto discurso.

Compreender, para Orlandi (2004), é desconstruir a relagdo enunciagdo/enun-
ciado, formulagdo/ constitui¢do do sentido, € saber ainda que o sentido pode ser outro.

Ademais, de acordo com a autora, “compreender é explicitar os processos de
significacdo que trabalham o texto: compreender como o texto produz sentidos, através
de seus mecanismos de funcionamento” (ORLANDI, 2007, p. 88). Além de entender como
o texto produz sentidos, o analista busca ainda determinar que gestos de interpretagao
trabalham a discursividade que é objeto de sua compreensao.

Em suma, como lembra a pesquisadora, este ato é o objetivo do analista do
discurso, e ele vai além da interpreta¢do, busca compreender como um objeto simbdlico
significa, enquanto sujeito produz gestos de interpretagao.

A autora retoma a assertiva: “Com efeito, o sujeito analista de discurso nao
fica ao sabor da interpretacdo ali posta para que ele nela “embarque”: ele interroga o
modo como ela se apresenta, ‘evidenciando’ sentidos” (ORLANDI, 2007, p. 150).

Essas diferenciagdes serdo muito relevantes para verificar se os estudantes
realmente conseguem compreender os enunciados e discursos veiculados pelas pro-
pagandas e campanhas publicitarias em cartazes, bem como saber se eles conseguem
realmente analisar os anuncios ou apenas reproduzem o que ja estd visivel e dito pelas
propagandas. Essa é uma questdo a ser tratada com cuidadosa atencgao.

Seguindo esse raciocinio, a autora expde que o sujeito que realiza uma leitura
de sua posic¢do interpreta, mas aquele que se relaciona criticamente com sua posicao,
gue a problematiza, consegue explicitar as condi¢des de producdo da sua leitura, com-
preende o que |é.

Sobre a questdo, Orlandi (2004, p.74) complementa que:

No seu trato usual com a linguagem, o sujeito apreende o inteligivel,
e se constitui em intérprete. A compreensao, no entanto, supde
uma relagdo com a cultura, com a histéria, com o social e com a
linguagem, que é atravessada pela reflexdo e pela critica.

Refletindo sobre esta afirmacgdo, a autora se questiona: “Se é assim, pergunta-
riamos: a escola, quando ensina a ler, propicia ao aluno condig¢es para que se produza
a compreensdo? Atinge o funcionamento da linguagem?” (ORLANDI, 2004, p.74). E
pode-se acrescentar: a escola, ao ensinar a ler, busca a formagdo de leitores criticos?
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Como entdo formar leitores criticos e ndo apenas simples leitores?

Vivenciando a situag¢do atual da educagdo publica brasileira, pode-se pensar
sobre as respostas, e concluir que esses objetivos ndo tém sido alcangados pela escola;
dai a necessidade de se ensinar lingua portuguesa em busca de leitores participativos
e criticos.

Pode-se dizer que é exatamente isso que este trabalho busca efetivar por meio
das analises das propagandas e campanhas publicitarias, pois, segundo alguns estudio-
sos como Tardy, Porcher e Gutierez apud Melo (2004), é tarefa da escola disseminar a
leitura critica da comunicagao.

Assim, para esses autores, os estudantes aprenderao a compreendé-los (os
textos publicitdrios) como engrenagens de difusdo simbdlica, atentando para as suas
proprias gramaticas, além de capacita-los a realizarem leituras desmistificadas, des-
pindo-se das distor¢Ges perceptivas ocasionadas pela ignorancia da retdrica peculiar
de cada veiculo.

Melo (2004, p. 106) acrescenta que:

Ao dominar efetivamente a gramatica dos mass media, conhecer
sua engrenagem produtiva e compreender sua inser¢ao dentro da
sociedade, as novas geracGes educadas pela escola se converteriam
em leitores criticos desde o momento em que se incorporam, como
usuarios, ao mercado da industria cultural.

De acordo com Melo (2004) a leitura critica da comunicacdo adquire a dimensao
dainovatividade, da criatividade, servindo de ancoragem para uma agao politica-cultural
de vanguarda por parte do publico leitor.

Trabalhar com a leitura, interpretacao e compreensao das propagandas e cam-
panhas publicitarias ndo é tarefa facil; porém, como dito desde o inicio deste projeto, a
intencdo é despertar a leitura critica, e para que se construa ou desenvolva esta leitura
deve-se passar por estes processos de interpretacdao e compreensado dos discursos, bem
como outros recursos utilizados e apresentados nos anuncios.

Segundo Melo (2004), a preocupacdo com a leitura nos processos de comuni-
cacdo de massa, origina-se na emissdo e so podera ser lido o que for legivel:

Ou melhor, somente se completard a experiéncia comunicativa se a
mensagem a ser emitida contiver ingredientes simbdlicos e culturais
capazes de suscitar a atengdo do receptor potencial e conduzi-lo a
sua leitura (apreensdo e compreensdo) (MELO, 2004, p. 101).

As andlises das propagandas e campanhas foram feitas, como ja foi dito neste
trabalho, a luz da teoria da Andlise de Discurso, a fim de que os estudantes pudessem se
apropriar de conceitos e aplica-los as suas leituras, porém, cabe ressaltar, como explana
Orlandi (2004), que a Analise de Discurso ndo é um método de interpretacdo, ndo atribui
nenhum sentido ao texto, mas ela pode problematizar a relagdo com o texto em busca
de explicitar processos de significacdo que estdo presentes nele; sdo os mecanismos
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de producdo de sentidos que estdo funcionando.

Dessa forma, ao buscar ler, interpretar e compreender os textos — entre eles
as propagandas e campanhas - em uma perspectiva discursiva ndo, se esperava que
somente a teoria desse conta de ensinar aos estudantes tais habilidades, mas que eles
pudessem conhecer os mecanismos que auxiliassem no processo de significacdo.

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

Orlandi (2004, p. 75) defende que “ao acolher a compreensdo entre seus
objetos de reflexao, a analise de discurso pode fornecer uma contribuigdo substancial
para o trabalho sobre leitura”.

A escritora explica que para ensinar leitura é preciso dar condi¢des para que
o leitor trabalhe com o que ele ndo sabe. O docente pode trazer novos elementos para
sua reflexao, experienciar novas maneiras de ler. A autora acrescenta que “Trata-se
assim de criar condigBes para que ele trabalhe a construgdo de arquivos — discursos
documentais de toda ordem — que abram sua compreensdo para diferentes sentidos
possiveis, mesmo os irrealizados” (ORLANDI, 2001, p. 71).
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oS GENERQS DISCURSIVOS E O
ENSINO DE LINGUA PORTUGUESA

J4 é consenso entre professores e estudiosos da area da Linguagem de que o
ensino da lingua deve ter como base o texto, tanto oral como escrito, e estes textos, por
meio dos quais nos comunicamos, sao apresentados no dia a dia em forma de géneros,
ou melhor, nossa sociedade, considerada letrada, é marcada pelo contato com textos
dos mais variados géneros discursivos, como expde Abaurre e Abaurre (2012).

As autoras salientam que “Outdoors, e-mails, anuncios, editoriais, contos, cro-
nicas, noticias, panfletos sdo alguns dos muitos textos representativos de géneros que
circulam socialmente e que lemos com frequéncia” (ABAURRE e ABAURRE, 2012, p. 9).

O assunto sobre os géneros do discurso é abordado pela autora Cavalcante
(2013) em seu livro Os sentidos do texto, mais especificamente no segundo capitulo,
“Géneros discursivos”. O conceito da palavra género é apresentado pela autora nas
perspectivas sdcio histérica e dialdgica.

Cavalcante define género discursivo como sendo “padrdes sociocomunicati-
vos que se manifestam por meio de textos de acordo com necessidades enunciativas
especificas” e sdo “constituidos sociocognitivamente para atender aos objetivos de
situagOes sociais diversas” (CAVALCANTE, 2013, p. 44). Conforme a autora, as pessoas
interagem sempre por algum motivo e, para interagirem linguisticamente, fazem uso
dos géneros discursivos que se realizam por meio dos textos, como dito anteriormente.

No entanto, segundo Abaurre e Abaurre (2012), o primeiro a fazer uso do
conceito de género para se referir a todas as manifestagdes orais e escritas foi o russo
Mikhail Bakhtin (2003, p. 262 e 263), o qual apresenta a seguinte conceituagao para os
géneros do discurso:

Todos os diversos campos da atividade humana estdo ligados ao
uso da linguagem. Compreende-se perfeitamente que o cardter e
as formas desse uso sejam tdo multiformes quanto os campos da
atividade humana [...] o emprego da lingua efetua-se em forma de
enunciados (orais e escritos) concretos e Unicos, proferidos pelos
integrantes desse ou daquele campo da atividade humana. [...]
Evidentemente, cada enunciado particular é individual, mas cada
campo de utilizacdo da lingua elabora seus tipos relativamente es-
taveis de enunciados, os quais denominamos géneros do discurso.

De acordo com Bakhtin (2003), esses enunciados abordam condicGes especifi-
cas e as finalidades de cada campo referido ndo somente por seu contetido (tematico) e
pelo estilo da linguagem, mas também pela escolha dos recursos lexicais, fraseoldgicos
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e gramaticais da lingua e, ainda por sua construgdao composicional. Esses elementos — o
conteudo tematico, o estilo, a construgdao composicional — estdo intimamente ligados
no todo do enunciado e sao igualmente determinados pela especificidade de um de-
terminado campo da comunicagao.

O propdsito comunicativo, consoante com Cavalcante (2013), é muito impor-
tante para a configuragdo de um género, mas ha outros fatores que vao determinar a
sua escolha e constituicao.

A pesquisadora lembra que os géneros tendem a ser mais estdveis, tanto do
ponto de vista formal/estrutural quanto do funcional; porém, podem ser instaveis por
passarem por modificagdes no decorrer do tempo e diante de situagdes que possibilitem
alteragdes em alguma de suas caracteristicas para atingirem suas finalidades.

Do mesmo modo, Santos, Riche e Teixeira (2013, p. 30), apoiadas em Bakhtin
(1992), expdem que “os géneros sdo tipos de enunciados relativamente estdveis, si-
tuados sécio historicamente, com intencionalidade bem definida e relevante para um
determinado grupo social”. As autoras acrescentam que os géneros caracterizam-se
quanto aos aspectos composicionais por:

e Estilo: referente a selegdo de palavras, as expressdes, aos aspectos gra-

maticais e lexicais, etc.;

e Conteudo temdtico: o que pode ser dito naquele género;

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

cada género.

Cavalcante (2013, p. 46) também explica que

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

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

O autor acrescenta que:

Cabe salientar em especial a extrema heterogeneidade dos géneros
do discurso (orais e escritos) [...] pode parecer que a heterogenei-
dade dos géneros discursivos é tdo grande que ndo ha nem pode
haver um plano Unico para o seu estudo [...] (BAKHTIN, 2003, p. 262).

De acordo com Bakhtin (2003, p. 269) “O estudo da natureza dos enunciados
e dos géneros do discurso é de importancia fundamental para superar as concepgdes
simplificadas da vida do discurso, do chamado “fluxo discursivo”, da comunicagao, etc.”,
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pois, para ele, “os enunciados e seus tipos, isto é, os géneros discursivos, sdo correias
de transmissdo entre a histéria da sociedade e a histdria da linguagem” (BAKHTIN,
2003, p. 268).

O género discursivo, conforme Cavalcante (2013), é sempre veiculado por
meio de um suporte, e ele auxilia no reconhecimento e até mesmo na escolha de de-
terminado género. Os suportes, segundo Marcuschi apud Cavalcante (2013), podem
ser convencionais ou incidentais e ainda tempordrios ou permanentes.

E interessante mencionar que um texto nio se faz sozinho, ele depende de
varios elementos que contribuem para constituir, veicular e compreendé-lo como tal,
e para isso existem as sequéncias textuais que compdem um texto, formam os géneros
internamente.

Sobre “Sequéncias textuais” apresentadas no terceiro capitulo de seu livro Os
sentidos do texto, Cavalcante (2013) explica que elas sdo fases de organiza¢ées maio-
res, cada sequéncia possui uma func¢do especifica que podem ser: narrar, argumentar,
descrever, orientar, explicar e apresentar uma conversa, porém um mesmo texto pode
apresentar diferentes sequéncias e essas diferengas bdsicas torna o texto heterogéneo.
As seis sequéncias textuais basicas, listadas por Cavalcante sdo: a narrativa, a argumen-
tativa, a explicativa, a descritiva e a injuntiva.

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

Marcuschi (2002) expoe a diferenga entre tipologia textual e género e explica
que o tipo textual é composto por aspectos lexicais, sintaticos, tempos verbais e relagdes
|6gicas, além de serem limitados. J4 os géneros sao inimeros e sdo textos materiali-
zados, encontrados no dia a dia, que apresentam caracteristicas sdcio comunicativas.
Além disso, o autor lembra que, os géneros sdao baseados em critérios externos e os
tipos textuais baseiam-se em critérios internos.

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

[...] uma aula que utiliza o conceito de género textual permite o
desenvolvimento da identidade cidada de nossos alunos, mas exige
alguns importantes deslocamentos na tradi¢do curricular: a lingua
portuguesa deixa de ser limitada por uma visdo gramatical tedrica
e passa a ser considerada uma atividade humana, um meio, por
exceléncia, de existir no mundo. Isso nos desafia a levar essa lingua
para a sala de aula o mais préximo possivel de como ela é surpre-
endida em seu cotidiano.

Para Santos, Riche e Teixeira (2013), ao se trabalhar com os géneros em sala
deve-se observar alguns aspectos que sdo o tema/intencionalidade; circulagdo; inter-
locutores; estratégias linguisticas e tipologia predominante.

Desse modo, as autoras acreditam que o trabalho ajuda o aluno a compreender
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0 que constitui cada género e colabora para a leitura e produgao de textos contextu-
alizados.

Da mesma forma, Abaurre e Abaurre (2012) afirmam que, apds definir a pers-
pectiva tedrica em que serd feito o trabalho com a leitura e produc¢do de textos, cabe
ao professor decidir quais géneros do discurso precisam ser trabalhados com os alunos.

Além disso, conforme as autoras, alguns aspectos relevantes devem ser levados
em consideragdo ao realizar a escolha dos géneros, tais como a motiva¢do para a leitura e
producdo de textos e a necessidade de expor os estudantes a estrutura de determinados
géneros com os quais eles ttm menos contato em sua vida fora do ambiente escolar.

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

Trabalhar com o género discursivo torna-se relevante, uma vez que esta pro-
posta teve como foco maior a abordagem do género propaganda em cartazes, chamado
também de anuncio publicitario ou peca publicitdria e o género campanhas publicitarias.

Porém, no decorrer do projeto, foram utilizados ainda outros géneros que
complementaram o assunto estudado e serviram de referéncias argumentativas para
a leitura e produc¢do dos textos dos alunos, como documentarios, crOnicas, poemas,
anadlises escritas, filmes; textos multimodais como videos, propagandas que circulam
na internet ou televisao, charges, dentre outros.

Sendo um dos principais objetivos do ensino de lingua portuguesa o desenvol-
vimento da competéncia discursiva dos alunos, ou seja, a capacidade de compreender e
produzir diferentes géneros do discurso nas diversas situa¢des de interagao sociocomu-
nicativa (SANTOS, RICHE e TEIXEIRA, 2013), é imprescindivel que este trabalho aborde
este tema, uma vez que pretendeu enfocar atividades de leitura e produgdo textual.

Outro ponto a ser ressaltado nesta proposta é que se pretendeu, além de en-
volver o letramento, expandir as atividades de leitura, analise e producdo textual paraa
nogao de multiletramentos, termo abordado por Roxane Rojo (2013) na organizagdo do
livro Multiletramentos na escola, comegando pela questdo do letramento para depois
partir para a nogao de multiletramentos.

3.1 0 GENERO PROPAGANDA OU ANUNCIO PUBLICITARIO

Para ler um texto e compreendé-lo, de acordo com Santos, Riche e Teixeira
(2013), é preciso considera-lo um todo significativo, identificando a que género pertence
e que tipologia textual predomina na sua construcdo. Desse modo, é possivel refletir
sobre a lingua e entender como se constitui o texto, fazendo uma interacdo entre leitura,
producdo textual e andlise linguistica, objetivos almejados nessa pesquisa.

Trabalhar com os géneros discursivos em sala de aula, segundo Santos et al
(2013), colabora para a leitura e produgédo de textos de forma contextualizada. Portanto,
o foco desse tépico é definir e abordar o género propaganda ou anuncio publicitario,
assim como as campanhas publicitdrias, uma vez que esta pesquisa estd pautada na
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leitura e compreensao desses géneros, tendo como suporte o cartaz.

Os géneros discursivos sdao inumeros, diferentes das tipologias textuais, as
quais sao listaveis e um ensino em defesa do uso dos géneros ja é discutido ha tempos
por alguns autores como Marcuschi. Cavalcante (2013) também aborda o tema em uma
perspectiva sécio histérica e dialdgica e define géneros discursivos da seguinte forma:

Sdo padrdes sociocomunicativos que se manifestam por meio de
textos de acordo com necessidades enunciativas especificas. Trata-
se de artefatos constituidos sociocognitivamente para atender aos
objetivos de situagGes sociais diversas. Por esse motivo, eles apre-
sentam relativa estabilidade, mas seu acabamento foi (e continua
sendo) constituido historicamente (CAVALCANTE, 2013, p. 44).

Conforme a autora, as pessoas interagem sempre por algum motivo e, para
interagirem linguisticamente, fazem uso dos géneros discursivos que se realizam por
meio dos textos, os quais sdo veiculados sempre por meio de um suporte.

Assim, a propaganda também é um género discursivo, pois, como defende
Bakhtin apud Cavalcante (2013, p.46 e 47), os géneros discursivos surgem para atender
a uma determinada funcdo, a qual pode ser técnica, cotidiana, cientifica e etc., e os
géneros “sdo criados, firmados e compartilhados entre os membros de uma esfera de
comunica¢do humana”, assim como os anuncios publicitarios.

Para Cavalcante, os anuncios sdo produzidos por profissionais da area da
publicidade com um propdsito comum, que é promover ou vender um produto, um
servico, uma ideia e etc.

A propaganda, enquanto género discursivo é composta de texto escrito ou
falado, imagens estaticas ou em movimento — no caso das anunciadas na televisdo e
internet — e texto linguistico (SANDMANN, 2003).

Na perspectiva de Nagamini (2001, p. 42), a propaganda se manifesta da se-
guinte forma: “A articulagdo dos recursos visuais, verbais, sonoros e técnicos construira
uma rede de significacGes cujo efeito produzido na recepgdo podera ser de carater
consumista ou ideoldgico”.

Sobre o assunto, Carvalho apud Olivier Reboul (1975), o qual ressalta que o
paradoxo da propaganda é que ela atinge seus fins, utilizando o que a linguagem tem
de mais gratuito, que é o jogo, a imaginacdo, a poesia.

Para Sandmann (2003), os recursos mais frequentes utilizados em textos de
propaganda sdo a rima, o ritmo e as aliteragdes; estes recursos pretendem chamar a
atencdo do receptor a fim de fazé-lo memorizar a mensagem transmitida e persuadi-lo a
agir. O autor acrescenta que “nos textos de propaganda faltam muitas vezes os conecti-
vos, 0 que ndo quer dizer que ndo haja conexdo e coeréncia” (SANDMANN, 2003, p. 83).

Moénica Magalhdes Cavalcante (2013) também se pronuncia acerca do assunto
ao analisar uma propaganda em seu livro Os sentidos do texto e expde que o anuncio
publicitdrio é composto de linguagem verbal e ndo verbal, usa tanto palavras (home da
marca), quanto imagens, o género visa, assim, persuadir o leitor quanto a qualidade e
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eficiéncia de um servigo ou de um produto anunciado.

A autora acrescenta que “Além da parte verbal vale salientar também os as-
pectos multimodais na composi¢do do antncio” (CAVALCANTE, 2013, p. 161).

Ja Lara e Souza (2007, p. 4) em seu artigo “O género propaganda na escola:
uma anadlise de aulas de leitura” ressaltam que:

Ndo se pode esquecer que os elementos pictoéricos, tipograficos,
cromaticos, especiais, sonoros em simbiose com os elementos
lingliisticos constituem a mensagem publicitaria. Entretanto, os
elementos iconicos exercem diferentes fungdes em um texto pu-
blicitario: podem predominar no texto; podem completar, reforcar
ou direcionar a interpreta¢do da seqiiéncia linglistica; podem ter
fungdo ideoldgica.

O texto publicitédrio e sua linguagem sdo abordados por Sandmann (2003) de
forma bem detalhada e, conforme o autor, o género é composto de headline, body copy e
signature line, em que é traduzido como titulo, texto e assinatura. O tedrico explica que:

No titulo, em regra uma frase, nem sempre completa, interpela-
se o destinatario, pde-se diante dele um fato ou situagdo, usando
naturalmente de brevidade. O texto entra em maiores detalhes a
respeito do assunto ou tema apresentado no titulo, faz considera-
cOes diversas e mais generalizadas. Na assinatura apresenta-se, em
geral, o nome do produto ou servigo, a marca, como a solugdo para o
que se considerou nas partes anteriores (SANDMANN, 2003, p. 80).

Porém, nos outdoors, o autor registra que por natureza ndo permitem expan-
sdo com palavras ou frases, tem-se apenas o titulo e nele embutido o nome comercial.
Acredita-se que, em geral, a estrutura das propagandas em cartaz é mais parecida com
a do outdoor, uma vez que em muitas delas sdo utilizados textos bem curtos, informa-
¢Oes adicionais sobre produtos e o maior foco esta no texto visual que toma conta dos
cartazes.

E importante lembrar que nesse género também ocorre de n3o haver texto
verbal, ou um enunciado principal; é utilizado o texto ndo verbal e apenas o nome da
marca do produto anunciado. O texto visual tem de suprir, neste caso, a necessidade
do uso do texto escrito.

Ja em relacdo as campanhas publicitarias, mesmo utilizando o visual, o texto
escrito é bem mais explorado, pois seu objetivo, além de persuadir, é também fazer
uma argumentacdo mais detalhada acerca de determinado assunto, abordado pela
campanha, a fim de modificar o comportamento do seu publico-alvo.

Sobre as campanhas publicitarias Sant’Anna apud Lara e Souza (2007, p.5)
complementa que,

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

Conforme o autor, se o tema da campanha for trabalhado de maneira indireta,
o profissional de propaganda pode utilizar os chamados “apelos publicitarios”; estes
apelos sdo conjuntos de estimulos que motivam o consumidor, utilizando-se da emocao
ou da razdo para que possa adquirir um produto e fazer uso de um servico ou aceitar
uma ideia; no caso, os dois Ultimos sdo objetivos das campanhas publicitarias.

Sobre a questdo da linguagem, um dos recursos das propagandas, e, diga-se
de passagem, muito bem trabalhado na maioria dos anuncios selecionados para as
analises, é, essencialmente, a persuasdo, conforme Nagamini (2001), pois ela pretende
vender imagens, servicos e ideias. A autora acrescenta que a propaganda funciona como
discurso mediador entre o produto e o consumidor.

As autoras Lara e Souza (2007) explicam que:

A mensagem publicitdria tem uma linguagem elaborada, as vezes
apropriando-se de caracteristicas literarias, sem objetivos estéticos,
mas de sensibilizar seu publico-alvo para aquisi¢ao do bem, servi-
¢o ou produto anunciado. Se considerarmos que os subtipos de
textos devem ser definidos pelos aspectos formais e de conteuddo
recorrentes, entdo o uso dos elementos linguisticos, como proce-
dimentos expressivos, tais como, imperativo, figuras de linguagem,
figuras de efeito sonoro, polissemia e ambiguidades, comparativos,
construgdes sintaticas inusitadas, podem concorrer para caracterizar
subtipos de textos publicitarios.

A atividade publicitaria, de acordo com Carvalho (2014), surgiu no século XX;
ela necessitou de talentos “literarios” para suas mensagens. No entanto, esta linguagem
foi se modificando e buscando a sua esséncia em outras areas, ja que seus interesses
estdo em atividades praticas como comprar, vender, convencer.

Sandmann (2003) registra que a linguagem da propaganda se diferencia, assim
como a literdria, pela criatividade, pela busca de recursos expressivos que chamem a
atencdo do leitor, que o facam parar e ler ou escutar a mensagem que lhe é dirigida,
nem que seja preciso infringir as normas da linguagem padrao ou passar por cima das
convencoes da gramatica normativa tradicional e da competéncia linguistica abstrata
geralmente aceita. Segundo o autor:

Ja alinguagem literdria bem como a linguagem da propaganda, car-
regadas muitas vezes de emotividade, de conotagdes e polissemias,
ddo-se perfeitamente bem com textos em que ha a combinagdo de
mais tipos de signos. (SANDMANN, 2003, p.17)

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

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

e Nomear é conferir identidade com o uso de um nome, trans-
formado em substantivo préprio.

e Qualificar é estabelecer um perfil para o produto, criando-lhe
atributos.

e Exaltar é promover o produto, celebrando seu nome (marca)
e seus atributos.

Além disso, Carvalho (2014) expGe que o discurso publicitario, devido ao es-
tilo rdpido e breve de comunicacgado, exige uma linguagem econémica e que estabeleca
proximidade com o interlocutor. A autora complementa que

Percebe-se que existem varias dimensd&es, além da linguistica, no
discurso publicitdrio: a ludica, que busca o riso; a ideoldgica, implicita
ou explicita; a magica, um jogo de faz de conta; e a mercadoldgica,
que determina todas as outras. (CARVALHO, 2014, p. 118).

Os anuncios estdao em toda parte, e aparecem no nosso cotidiano; se pards-
semos para contar quantas vezes no dia somos afetados pelas propagandas daria uma
guantidade enorme, como por exemplo: Ao sair de casa bem cedo, vocé passa em frente
de vitrines de loja e |a estdo os cartazes, anunciando ofertas, promog¢des, formas de
pagamento e muitos, banners, outdoors, folhetos, carros de som passeando pelas ruas
anunciando ofertas e etc.

Ao chegar em casa, quando liga a televisdo, 13 estdo eles vibrando felizes da
vida em seu aparelho, vocé troca de canal e mais uma vez inumeros produtos sendo
oferecidos das mais diversas formas. Vai para a internet, entdo a coisa fica pior; a cada
video que acessa tem um pequeno video, de qué? De comercial publicitario. Qualquer
site que acessa, la estdo, as vezes timidos, no cantinho da tela pulando, os tais dos
anuncios e a publicidade.

Afinal, somos atingidos, bombardeados o tempo todo por propagandas,
pela publicidade, e o mais engracado é que ninguém nos pergunta se queremos ou
nado vé-las, recebé-las, sdo como uma visita inesperada, pois elas simplesmente vao
entrando em nossas casas, em nossas vidas sem pedir licenca. Poderiam ser citados
muitos outros exemplos; porém, acredita-se que esses recortes ja sdo suficientes para
ilustrar a situagao.

E como se guiassem a nossa visdo, olfato, tato, e audigdo. Somos, assim,
condicionados a nos voltar para a linguagem da propaganda o tempo todo, as vezes
até mesmo sem entendé-la; ficamos vidrados, fascinados por ela. Pode-se dizer que o
sistema capitalista a tornou um vicio que a sociedade nem se dd conta de que tem, e
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gue busca incessantemente todos os dias. Consumimos com os olhos, com todos os
nossos sentidos e, por que nado dizer, com todas as nossas forgas.

Sobre esta reflexao, Gomes (1999) confirma que os anuncios sé existem porque
sao experimentados sensorialmente pelos consumidores e que uma das caracteristicas
fundamentais do anuncio é que o seu controle, no sentido de escolha, esta fora da
vontade dos consumidores.

Pode-se afirmar, entdo, que os consumidores, neste caso, ndo tém nenhuma
liberdade de escolha de querer ou nao visualizar um anuncio, a liberdade dele estd em
escolher este ou aquele produto. E até irbnico se parar para pensar; porém, trata-se
da mais pura e cruel realidade.

Apesar dos aspectos negativos dos milhdes de anuncios produzidos e propa-
gados em nossas vidas, o assunto torna-se relevante quanto a abordagem que faz da
linguagem, pois conforme Lara e Souza (2007, p.1), “sdo ricos em elementos de lingua-
gem ndo-verbal, que, se bem explorados, podem ajudar significativamente o leitor no
processo de compreensao do texto”.

As autoras ressaltam que “Basta lembrar que diferentes efeitos de sentido
podem ser alcancados por meio do planejamento grafico, que inclui: cores, tipo de letra,
imagens, distribuicdo dos elementos na pagina, relagdo entre imagem e texto verbal”
(LAURA; SOUZA, 2007, p.1).

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

Toda pratica comunicativa é realizada por meio de textos, seja ele verbal ou
nao verbal; e todo texto, conforme os PCNs (1998), é organizado a partir de um género
devido as suas intengdes comunicativas. O termo género discursivo é definido por Bakhtin
apud Santos, Riche e Teixeira (2013, p. 30) como “tipos de enunciados relativamente
estdveis, situados sdcio historicamente, com intencionalidade bem definida e relevante
para um determinado grupo social”.

As autoras explicam que sdo enunciados “relativamente” estdveis porque en-
contram-se estabilidade neles, assim como certa instabilidade também, pois é possivel
fazer algumas adaptacGes sem que os textos passem a ser reconhecidos como géneros
diferentes, ou melhor, um género sera reconhecido sempre que configurar caracteristicas
proprias daquele texto, como por exemplo, a propaganda. Por mais que este texto muitas
vezes recorra a outros géneros discursivos para compor sua argumentagdo, como se
utilizar de um poema, ele certamente ndo deixara de ser identificado como propaganda.

Koch (2013) também aborda a questdo dos géneros e ressalta que eles sdo
inumeros, dinamicos e tidos como praticas sociocomunicativas que sofrem variacées
na sua constituicdo, resultando, muitas vezes, em outros e novos géneros. Porém, os
textos, organizados por géneros sé existem situados social, cultural e historicamente
(SANTOS, RICHE e TEIXEIRA, 2013).

E, historicamente, pode-se dizer que se vive a era das tecnologias da informacao
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e da comunicac¢do. Devido a este fato, os textos, independentemente de seus géneros
discursivos, também passam por transformagdes, tornando-se multimodais.

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

Sobre os textos multimodais ou a multimodalidade, Kress e van Leeuwen apud
Melo et a/ (2012, p. 151) se posicionam da seguinte forma:

Definimos multimodalidade como o uso de diversos modos semidti-
cos na concepc¢do de um produto ou evento semidtico, juntamente
com o modo particular segundo o qual esses modos sdo combinados
— podem, por exemplo, reforcar-se mutuamente [...] desempenhar
papéis complementares [...], ser hierarquicamente ordenados,
como nos filmes de agdo, onde a a¢do é dominante, com a musica
acrescentando um toque de cor emotiva e sincronizar o som de um
toque realista “presenca”.

Kleiman (2005-2010) aborda os textos multimodais em seu trabalho
sobre Letramento, e expGe que hoje é comum na midia um texto multimodal. A pes-
quisadora explana que eles combinam diferentes modos de representa¢do (imagens,
musica, cores, lingua escrita, lingua falada), e tudo isso deve ser levado em conta na
sua interpretagao.

Também a professora Marcia Castelo Branco, em sua dissertagdao Ouvindo a
voz do (pré) adolescente brasileiro da geragdo digital sobre o livro diddtico de inglés
desenvolvido no Brasil, explica que Mayer (2001) define a multimodalidade (intitulada
pelo autor como multimedia) nos géneros discursivos como:

a apresentacdo de um material usando palavras e imagens. Por
palavras, eu quero dizer um material que é apresentado na forma
verbal, tais como escritos ou orais. Por imagens, eu me refiro ao ma-
terial que é apresentado na forma pictdrica, tais como os que fazem
uso dos graficos estaticos, incluindo ilustragGes, tabelas, fotos, ou
mapas, ou os que usam graficos dinamicos, que incluem animacgao
ou video (MAYER apud NOGUEIRA, 2007, p. 54).

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

Para Cope e Kalantzis apud Lorenzi e Padua (2012), todo texto é multimodal,
uma vez que a palavra cria a imagem e vice-versa, e mesmo predominando uma mo-
dalidade, ele ndo pode existir em uma unica.

Para confirmar a assertiva acima, Dionisio (2005, p.161) apud Nogueira (2007,
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p. 54) relata que “quando falamos ou escrevemos um texto, estamos usando no mini-
mo dois modos de representagdo: palavras e gestos, palavras e entonagdes, palavras
e imagens, palavras e tipograficos, palavras e sorrisos, palavras e animagdes etc”. Ou
seja, desse modo é dificil conceber um texto representado por uma Unica modalidade,
como explicam Cope e Kalantzis.

Segundo Lorenzi e Padua (2012), um trabalho em busca dos multiletramentos
precisa levar em conta a multimodalidade dos textos e a multiplicidade de sua signi-
ficagdo. Os textos multimodais estdo presentes, como dito, no cotidiano das pessoas,
o que inclui os estudantes, e exigem, conforme Dias (2012), habilidades de leitura e
escrita, ampliando a nogao de letramento para multiletramentos devido aos diversos
letramentos surgidos com a introdugdo das Tecnologias de Informag¢do e Comunicagdo
- TIC e a Industria Cultural.

E a escola, a principal responsavel pela educa¢do formal e por promover o
desenvolvimento da competéncia linguistica e discursiva de seus alunos, ndo pode
continuar ignorando a existéncia dessas diversas linguagens que compdem os textos, e
gue sdo utilizadas e veiculadas por meio das tecnologias da informagao e comunicagao,
no atual estdgio em que a sociedade moderna vivencia.

Para Dionisio e Vasconcelos (2013), trazer para o espago escolar uma diver-
sidade de géneros textuais em que ocorra uma combinac¢do de elementos semidticos
significa, ainda, promover o desenvolvimento neuropsicoldgico dos aprendizes.

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

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

O termo “texto multimodal” tem sido usado para nomear textos
constituidos por combinagdo de recursos de escrita (fonte, tipo-
grafia), som (palavras faladas, musicas), imagens (desenhos, fotos
reais), gestos, movimentos, expressdes faciais etc.

Dessa forma, como o objetivo deste trabalho é utilizar o género propaganda
em cartaz para desenvolver a leitura e producao critica de estudantes de oitavo ano
do ensino fundamental Il, pode-se afirmar que este género torna-se também um tex-
to multimodal, pois reline palavras escritas, imagens (estaticas), como fotos reais ou
(re) criadas, cores, desenhos, paisagens naturais, computacdo grafica, dentre outros
elementos que sdao mobilizados para a composi¢do das propagandas e dos cartazes.

E para justificar melhor a escolha pela propaganda em cartaz como texto
multimodal, utiliza-se a explica¢do de Mayer (2001; 2009), o qual relata que, ao pro-
cessar a informacdo verbal e visual, o aluno, numa situacdo de aprendizagem, poderd
ter melhor éxito se estes dois fatores forem utilizados de forma eficaz, e pode-se dizer,
ainda, se forem utilizados de modo planejado, que agradem e chamem a ateng¢do do
leitor e escritor aprendiz para o género discursivo apresentado.
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Mayer (2009) acrescenta ainda que, ao estabelecer conexdes, mentalmente,
entre as representagdes verbais e visuais, representagdes presentes nas propagandas
em cartazes que este trabalho aborda (grifo nosso), “os aprendizes estdo aptos a criarem
um entendimento mais profundo do que fariam se fosse de palavras ou de imagens
isoladas” (MAYER apud DIONISIO e VASCONCELQS, 2013, p. 36).

Dionisio e Vasconcelos também se posicionam e explanam sobre a importancia
de se atentar para o fato do professor ou leitor refletir “se a instru¢do multimodal é capaz
de tornar a atividade mental exigida para a compreensao e retengao da informagdo mais
facil, mais eficiente ou, no minimo mais rapida” (DIONISIO; VASCONCELOS 2013, p. 39).

Em suma, acredita-se que a questdo aqui estd clara para nds professores,
principalmente para aqueles que lidam com o ensino da linguagem, que é: Se os modos
de comunicagdo estdo se alterando na sociedade, e esta sociedade exige novas manei-
ras de organizar suas praticas sociocomunicativas, especialmente devido aos avangos
tecnoldégicos, ndo é possivel mais ficar aquém desses fatos e ndo aborda-los em sala de
aula, pois os textos multimodais sdo materiais riquissimos que abordam a linguagem
real e contextualizada sdcio historicamente.

Do contrario, seria mais um retrocesso para a educa¢do que estd tdo carente
de qualidade, atencdo, esperanga e a¢do, para que as competéncias sejam realmente
desenvolvidas e o conhecimento seja realmente construido. Acredita-se, ainda, que
os estudos cientificos sobre a drea da linguagem contribuem ricamente para o campo
educativo, pois a escola, como ressalta Dionisio e Vasconcelos (2013), é a principal
responsavel pela educagdo formal.

Vale ressaltar que esse tépico foi escrito a fim de definir os textos multimodais
de forma simples, uma vez que o intuito deste trabalho é realizar a leitura, compre-
ensdo e producdo de textos, tendo como suporte didatico propagandas e campanhas
publicitdrias em cartazes.

46



PROPAGANDAS E CAMPANHAS PUBLICITARIAS EM CARTAZES: UMA PROPOSTA DE LEITURA E PRODUGCAO TEXTUAL ISBN: 978-85-7911-159-4

'O CARTAZ E SUA IMPQRTI:\NCIA COMO
EICULO DE COMUNICAGAO E SIGNIFICACAO
NA SOCIEDADE CAPITALISTA

Cartazes sdao mensageiros. Cartazes sdo expressao de cultura. Carta-
zes deixam marcas. Visiveis e inconfundiveis, como parte de um pro-
cesso de comunicacgao, eles dependem do local e data de publicagdo.
Bons cartazes falam uma linguagem internacional. (Manfred Triesch)

As propagandas e campanhas publicitarias analisadas no decorrer desse projeto
sdo todas veiculadas por meio do suporte cartaz, pois se sabe que os textos podem ser
apresentados e divulgados por meio de diversos suportes. Cavalcante (2013) estuda
sobre o suporte e explica que ele é entidade que veicula o género, auxilia no reconhe-
cimento e até mesmo na escolha de determinado género discursivo.

Os suportes, segundo Marcuschi apud Cavalcante (2013), podem ser conven-
cionais ou incidentais. Os convencionais tém a funcdo prépria de fixar textos, como
papel, papiro, placas de argila etc. Os incidentais ndo tém a fun¢do de amparar textos,
mas podem cumprir esse papel, por exemplo, a areia da praia, a casca de arvore, a pele
do enunciador. Os suportes podem ainda ser temporarios ou permanentes.

Sendo assim, o cartaz caracteriza-se como um suporte convencional, uma vez
que tem a funcdo primeira de fixar textos (tanto verbal quanto ndo verbal), podendo
ainda ser temporario ou permanente, dependendo do objetivo que se pretende com ele.

No entanto, Rabaca e Barbosa apud Abreu (2011, p.2) ndo definem o cartaz
como um suporte, mas como um “anuincio de grandes dimensdes, em formatos variaveis,
impresso em papel, de um sé lado e geralmente a cores. Préoprio para ser afixado em
ambientes amplos ou ao ar livre, em paredes ou armacées préprias de madeira ou metal”.

Da mesma forma, Fonseca apud Abreu (2011, p.2), conceitua cartaz como um
“impresso de grande formato, para afixagdo em ambientes amplos ou ao ar livre, que
traz anlncio comercial ou de eventos culturais, sociais ou politicos”.

Abreu (2011, p. 15) o caracteriza como uma midia; a autora explana que

Enguanto midia, o cartaz estda mantendo campanhas publicitdrias
como um item importante, em especial, quando trata-se da divulga-
¢do de eventos ou de campanhas governamentais de saude publica,
por exemplo, convivendo, entdo, com o surgimento de outras midias
como a televisdo, no pds guerra, e, a internet, no pds guerra fria.

Sendo um suporte, um anuncio ou até mesmo uma midia, Cesar apud Abreu
(2011), enfatiza que, nos dias de hoje, os cartazes sdo essenciais para atingir o consu-
midor, mesmo convivendo com outros meios de comunicacdo como revistas, jornais,
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televisdo, etc.

O autor destaca que o cartaz em quase 100% dos casos fala a um publico local
em que ele pode definir-se pela compra ou pela a¢do e que, normalmente, estd afixado
nos locais onde o produto/servico estd exposto, que é nos pontos-de-venda (sic), bem
como em outros lugares.

Para maior abrangéncia e conhecimento do assunto, Abraham Antoine Moles
(2004) faz todo um histérico em seu livro O cartaz Moles (2004) expde as caracteristicas
de varios tipos de cartazes, inclusive o publicitdrio, que é de interesse desse trabalho;
Moles apresenta a origem e as funcionalidades do suporte durante a histéria até os
dias atuais, é nessa obra, bem como em outros textos, que este capitulo se baseia para
relatar um pouco sobre esta pega artistica de grande valor para a publicidade e de
grande impacto para a sociedade nos dias de hoje.

Sobre o aspecto histérico do cartaz, Rabaga e Barbosa apud Abreu (2011, p.3)
se manifestam a respeito do assunto e explicam que

Embora haja registros sobre o uso de cartazes desde a antiga Meso-
potdmia, esse recurso de comunicagdo consagrou-se principalmente
a partir do século 19 (sic), com o desenvolvimento das artes gra-
ficas. Exemplos expressivos desse periodo sdo os cartazes criados
por Toulousse-Lautrec, Bonnard e Chéret, reconhecidos hoje como
legitimas pecas de arte.

Segundo Cesar apud Abreu (2011, p. 5) “o primeiro cartaz conhecido é de Saint-
Flour de 1454, feito em manuscrito, sem imagens”. Ndo demorou muito para que esse
novo meio de comunicacgdo se estendesse a todos os interessados em divulgar ideias,
acontecimentos ou vender produtos. O cartaz de Saint-Flour, conforme Abreu (2011),
ja apresentava as principais caracteristicas que o cartaz atual apresenta hoje.

Abreu (2011) expde em seu trabalho, que foi William Calixto, contemporaneo
de Gutenberg, o introdutor da imprensa moével no Reino Unido, que criou em 1480 o
cartaz “The Pyes of Salisburg”, o qual era fixado nas portas das igrejas para promover
o livro religioso. Este cartaz é também um exemplar em letras manuscritas, conforme
Abreu (2011).

Mas é a partir de 1890 que o recurso de comunicagao torna-se o signo perma-
nente do desenvolvimento social, é assim, ligado tanto a vida cotidiana quanto a vida
politica, evidencia as influéncias histéricas ou econdmicas sofridas por um pais (BUY
BRITISH, ACHETEZ FRANCAIS apud MOLES, 2004).

Moles (2004, p. 36) reitera a assertiva com as seguintes palavras: “A historia
de um pais se traduz em seus cartazes: histoéria politica, histéria cotidiana, histéria eco-
némica”. Assim, o cartaz tornou-se um elemento do mecanismo social, elemento de
comunicagdo de massa criado para servir de auxiliar aum sistema institucional qualquer.

O autor acrescenta que:

O cartaz é um elemento da vida cotidiana de paises capitalistas,
povoa a cidade de imagens e cria 0 ambiente; temos poucos dados
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sobre o mecanismo de sua percepgao, mas o cartaz é geralmente
concentrado em locais precisos (MOLES, 2004, p. 67 e 68).

E sabido que numa sociedade altamente tecnoldgica e atual, as pessoas e
vivenciem um mundo de imagens, que encantam, fascinam, chocam, maravilham,
despertam sentimentos, sonhos, vontades, desejos, convencem; mas o que muitos ndo
sabem é que elas ja eram utilizadas desde o século XIX para desenvolver o mercado
consumidor, conforme registra Moles (2004).

Este universo de imagens, de acordo com o autor, aparece na fotografia, no
jornal, no cartaz, no cinema, na televisdo, tornando-se “elementos motores desta nova
forma de mundo exterior, totalmente artificial, que se construiu a nossa volta e cons-
titui a cultura: o ambiente artificial construido pelo homem” (MOLES, 2004, p. 15). O
autor complementa que o cartaz “é talvez uma das aberturas préximas de uma arte
ndo-alienada, inserida na vida cotidiana, préxima e espontanea”.

Que o cartaz esta inserido na vida cotidiana nao se tem duvida alguma, mas
serd que as pessoas realmente prestam atengao nele? Elas apreendem a sua esséncia,
ou passam os olhos sem ao menos se aterem? Que sentimentos e reagdes sao causados
nas pessoas que se deparam com tais suportes?

Seria interessante entdao entender um pouco mais sobre este assunto; por isso
fez-se necessdrio abordar primeiro as caracteristicas que compdem esta peca artistica
tdo divulgada e apreciada na sociedade moderna.

4.1 CARTAZ: CARACTERISTICAS E FUNCOES ESSENCIAIS QUE O COMPOE

Segundo o professor Henrique Magalhdes (2008), o cartaz pode ser confec-
cionado em varios formatos para ser afixado em diversos suportes: na vidraca de uma
vitrina, no muro, na parede interna de um prédio, num painel de rua; pode ser produ-
zido para uma folha de papel, assim como para muitas folhas interligadas, a exemplo
do outdoor.

Dentre os objetivos dos cartazes, Magalhdes (2008, p.1) expGe os seguintes:

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

Informar - trazem novas informacdes, essenciais para o conhecimento do pu-
blico, por exemplo: de mudanga de hordario de funcionamento, aviso de cancelamento
ou adiamento etc.

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

Ensinar - didaticos ou ilustrativos de palestras e aulas. Sdo pecas muito utili-
zadas na apresentacdo de trabalhos em congressos e eventos do tipo.

Formar - massificam um conhecimento ou informacdo, promovem a una-
nimidade, atuando na formacdo da opinido publica. Sdo préprios os das campanhas
educativas de saude e esportes, religiosas, civicas e politicas.
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Quanto as suas classificacdes, Magalhdes (2008, p. 1) registra os seguintes
tipos de cartazes:

Promocional - procuram promover um produto ou atrair a aten¢do do publico
para determinados aspectos, como promogdes ou liquidagdes. Em geral é afixado no
proprio local de venda. Por seu imediatismo, muitas vezes tem sua produgdo artesanal,
sendo renovado em curtos periodos ou de acordo com a ocasido. Os cartazes promo-
cionais sdo os utensilios preferidos para reforcar as vendas em determinados periodos
do ano e datas comemorativas.

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

Educativo - cartazes usados em academias e escolas com o objetivo de escla-
recer conteudos didaticos e tornar facil a apreensdo de novos conceitos. Neste item,
pode-se considerar também os cartazes com objetivos de conscientizagdo, como as
campanhas de saude, de esporte e turismos, desde que tenham um cardter didatico.

Como ja foi explicitado neste trabalho, o interesse é pelos cartazes de anun-
cios publicitarios, os quais foram denominados aqui como cartazes de propaganda e
de campanhas publicitdrias. Sendo assim, o desenrolar deste capitulo deu-se mais em
torno desta tipologia de cartaz.

Uma das caracteristicas deste cartaz é o uso de imagens comentadas; Moles
(2004, p. 19-20) as conceitua como sendo “aquelas cujo sentido se constrdi tdo-somente
por intermédio de uma palavra ou de um texto escrito, muitas vezes sumario, mas onde
o binémio imagem + seu comentdrio é indissociavel”.

Asimagens, para o autor, sdo percebidas quase que imediatamente no cartaz,
e a extensdo dos textos pode aparecer, em tipos graudos, o nome de firmas, a natureza
do produto, encontrados nos modernos cartazes. O autor explica que

A cor desempenha um papel essencial, mas ndo exclusivo. A atragdo
se baseia na simplicidade de uma mensagem de tracos nitidamente
recortados, unindo um apelo de marca, uma evocacgdo e uma figu-
racdo (MOLES, 2004, p. 29).

Quanto ao aspecto visual, Fonseca apud Abreu (2011) expGe que o cartaz
utiliza-se de cores e constitui legitimas pecas de arte. Eles podem ser colados (impres-
sos em papel e substituidos de tempos em tempos, pintados ou luminosos; painéis de
carater permanente. Vale lembrar ainda que, mais recentemente, ha os fabricados em
plasticos ou plastificados, normalmente denominados de banners e os fabricados em
tecidos, tanto para divulgar marcas internacionais quanto nacionais.

Sendo assim, o cartaz se presentifica na sociedade, tanto quando é posto em
varios locais, quanto quando é constituido pelos membros da sociedade como elemento
da cultura. Por isso que ele “constrdi reflexos condicionados, slogans e esteredtipos
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que se imprimem na cultura individual e adquirem valor auténomo, independente do
assunto” (MOLES, 2004, p. 27).

Um cartaz moderno, segundo Moles (2004), geralmente tera uma imagem co-
lorida e um Unico tema acompanhado de um texto condutor, que raramente ultrapassa
dez ou vinte palavras, abordando um Unico argumento.

Conforme o autor, o cartaz contém um cardter expressionista, pois exprime
algo do real mais que o real, e por ser impregnado por linguagem visual torna-se um
dos mais poderosos fatores, na sociedade urbana, ao lado das vitrines das lojas.

Este meio de comunicagdo, como escreve Moles (2004), pode criar uma mul-
tiddo de evocagdes ou de conotagbes, confusas mas atrativas, que sdo instauradas por
um texto sucinto de algumas poucas palavras muito legiveis. O autor expde que algumas
técnicas permitem utilizar as letras do suporte como verdadeiros elementos pictdricos,
expressivos por si mesmos.

Abreu (2011, p.1) acrescenta que o “consumidor é capaz de encantar-se com
as imagens, com as cores, com 0s tragos e/ou com o estilo mostrado no cartaz. Hd um
poder de magia, de encantamento”.

Entretanto, Moles (2004) ressalta que o cartaz acaba se tornando um choque
ou escandalo visual. Ele ndo é olhado, mas visto, e sua leitura tende a ser instantanea.
O valor perceptivo é um dos elementos da comunicagao pela imagem; porém, hd ainda
o valor estético e a pregnancia global.

E impressionante como as imagens e também as cores utilizadas nos cartazes
podem prender a atengdo do receptor. Moles (2004) lembra que numerosos estudos
foram feitos pelos coloristas sobre a visualiza¢do das cores e os pares de oposi¢do mais
visiveis sdo:

(1) preto sobre branco (reservado na Franga aos cartazes oficiais); (2) preto
sobre amarelo; (3) vermelho sobre branco; (4) verde sobre branco; (5) branco sobre
vermelho; (6) amarelo sobre preto; (7) branco sobre azul; (8) branco sobre verde; (9)
vermelho sobre amarelo; (10) azul sobre branco; (11) branco sobre preto; (12) verde
sobre vermelho.

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

Além das cores, o cartaz combina também a arte visual e a arte tipografica;
€ o lugar onde os dois se interligam; a tipografia torna-se imagem letrista; as letras
abandonam suarigidez e os elementos desta imagem adquirem valor simbélico e, logo,
linguistico (MOLES, 2004).

O autor complementa que “a maior parte do tempo é o artista grafico, que
doravante se intitula visualista, quem vai escolher os dois ou trés argumentos sobre os
quais ira dirigir a construgao do tema de seu cartaz” (MOLES, 2004, p. 216).
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Moles (2004) registra ainda em seu livro O cartaz algumas fun¢des deste su-
porte, as quais sdo descritas a seguir.

A primeira fun¢do do cartaz abordada pelo autor é a da informacdo; o cartaz
informa que determinado produto é vendido a determinado pre¢o em determinado
lugar; neste cartaz anunciador o papel semantico é essencial.

A segunda fungdo é a de propaganda ou de publicidade. A argumentagdo nao
passa de um meio de seduc¢do ou persuasao, elemento que Aristételes denominou de
entimema.

Ao transmitir um certo nimero de itens de um modo de comunicagdo entre
0 organismo e a massa, o cartaz adquire sua terceira fungdo: a de educadora, diferente
da fungdo cultural, conforme Moles (2004).

A quarta fungdo é a de ambiéncia, o suporte é tido como um elemento de
Umwelt urbano. Para Moles (2004), este sistema é incoerente porque a fungao de pai-
sagem urbana escapou durante muito tempo a ateng¢do dos responsaveis pela cidade,
em proveito da fungao semantica de comunicagdo ou condicionamento.

Afuncdo estética é considerada a quinta func¢do. Seria o cartaz como “poesia”,
sugerindo mais do que diz. O jogo das cores e das formas, das palavras e do visual, o
contraste e a suavidade formam sua fungao artistica. O cartaz, por sua beleza, pode
enfeitar a cidade ou enfeiar também; assim o individuo pode recusar o seu sentido e
aceitar o seu valor.

O papel puramente estético do cartaz ndo é nem para a propaganda nem para
a publicidade, mas representa um objeto de arte “multiplicado”. Segundo Moles (2004),
o suporte ndo tem necessidade de ser feio, pois ndo precisa seduzir imediatamente
ou violentar o publico, e sim impor-se e propor-lhe um valor estético subtendido por
motivagdes muito gerais, muitas vezes claramente culturais.

Sobre o carater artistico do suporte, o escritor Moles (2004) exp&e que, ha
de inicio, uma mensagem direta deste meio de comunicag¢do ao espectador, sendo o
cartaz influenciado pelo artista, de um lado, e pelo publicitdrio de outro. Ao incorporar
o suporte em sua cultura estética, o espectador reage analisando-o em uma mensagem
pessoal, permeada de motivagdes publicitarias que o levam a comprar.

Porém, com o tempo, o cartaz perde o seu valor estético conforme é compre-
endido e melhor aceito pelas pessoas. Sobre ele Moles (2004, p. 20) expde que

[...] pelo menos nos paises capitalistas, € um mecanismo publicitario
ligado a motivagdes sécio-econdmicas, € um dos elementos outrora
auxiliares e doravante motores da sociedade de consumo; por outro
lado, é uma das formas modernas de arte na cidade.

A sexta fungdo é a fungdo criadora. O cartaz, por meio de mecanismos publi-
citdrios, cria desejos e transforma os desejos em necessidades que servem para girar o
mecanismo de consumo. O suporte oferece ainda uma profissdo aos criadores artisticos.
No que se refere a vida util do cartaz, tende a durar de algumas semanas a
alguns meses, de acordo com Moles (2004). No momento em que o suporte cumpre a
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sua funcdo, ele deve ser renovado conforme o autor, porém; em alguns casos, ele tende
a permanecer no ambiente urbano mesmo sujo, manchado ou rasgado.
Para Abraham Antoine Moles (2004, p. 49)

[...] a mensagem semantica é consciente, a mensagem estética fica
no nivel do inconsciente. A mensagem estética se empobrece a cada
instante, em beneficio da mensagem semantica, pelo menos quanto
ao seu repertorio, razdo pela qual ha uma permanente necessidade
de renovacao [...]

Além destas, de acordo com Moles (2004), ha também as fun¢Ges econdmi-
cas desempenhadas pelos cartazes, principalmente os de anuncios publicitarios ou de
propagandas. Moles (2004) distingue dois tipos do suporte em seu livro; porém, nesse
trabalho poder-se-a utilizar tanto os termos anuncios ou pecas publicitarias, quanto o
termo propaganda, todos veiculados pelo cartaz sdo objetos desse estudo.

4.2 0 CARTAZ DE ANUNCIO PUBLICITARIO OU DE PROPAGANDA

A historia do cartaz de propaganda se inicia, segundo Abreu (2011), com Jules
Chéret, pintor francés, que em 1860, comeca a producdo dos cartazes publicitarios com
estilo artistico. Chéret combina imagem e texto, permitindo ao publico a leitura rapida
e a compreensao da mensagem. Além desse artista, Alphonse Mucha e Henri de Tou-
lousse-Lautrec, na Franca, sdo os precursores na producdo de cartazes.

Assim, as primeiras formas de propaganda visual surgem na Franca no século
XIX. Nessa época, todos queriam aproveitar “a midia cartaz” para difundir suas intengdes
comerciais ou ideoldgicas (ABREU, 2011). Consoante com Cesar apud Abreu (2011, p. 9):

teatros, empresas de remédios, indUstria, etc., passaram a usar o
novo meio. (...) a arte publicitaria tornou-se famosa principalmen-
te pelo cartaz criado por Toulouse-Lautrec, publicado em 1893, ja
utilizando imagens e cores.

De acordo com Abreu (2011, p. 8), Sant’Ana explica que “no inicio do século
XX Toulouse-Lautrec, com seus cartazes, pos em relevo o valor da imagem, ampliando
assim as possibilidades do anuincio”. A autora complementa que, consoante com Fon-
seca (1995),

Na década de 1890, o pintor Henri de Toulouse-Lautrec langou em
Paris um estilo cartazista inteiramente novo. Lautrec criou técnicas
de reproducdo litografica que revolucionaram o processo de impres-
sdo, estabelecendo uma nova linguagem para o cartaz e para a pro-
paganda comercial. (FONSECA, 1995, p. 17 apud ABREU, 2011, p. 8).

Ja nos Estados Unidos, nesse mesmo periodo, J. H. Bufford e L. Prang foram
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grandes designers graficos que se dedicaram a producdo cartazista, tendo importante
destaque no seu desenvolvimento. Abreu (2011, p.7) registra que:

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

Fonseca (1995, p. 17) também aborda o assunto, e escreve que o cartaz ele-
vou-se a uma verdadeira arte expressiva, sem deixar de manifestar seu carater objetivo
e utilitario. Ele se espalha pela Europa, tornando-se uma nova forma de comunicacao
comercial.

Abreu (2011) ressalta que o cartaz atingiu um importante papel para a propa-
ganda no século XX, tornando-se, assim, a principal midia de divulgacao das transfor-
macdes sociais que antecedem a Il Guerra Mundial, por seu alto grau de impacto e de
provocacao do interesse do publico.

De acordo com a autora, a producdo cartazista mantém-se na atualidade
como um simbolo das campanhas publicitdrias completas. O cartaz é importante meio
de comunicag¢do no ponto de venda (PDV) por atingir o publico num ultimo esforco de
comunicacdo mercadoldgica, no momento da compra.

Moles (2004) aborda em seu livro, dois sistemas essenciais de motiva¢do do
cartaz: o primeiro refere-se ao circuito socioeconémico da venda, em que o autor atribui
o termo cartaz publicitario, e o segundo aborda a comunicacdo de mensagens entre um
organismo e a massa, que denomina de cartaz de propaganda.

O pesquisador observa que antes o cartaz publicitario servia para dar conhe-
cimento de determinado produto, determinada qualidade, vendido em determinado
lugar, a determinado prego. No entanto, agora serve para motivar, para criar o desejo;
tornou-se uma das engrenagens da grande mdaquina de fazer desejo e o transforma em
necessidades, preparando o receptor para a compra. Portanto, o cartaz insere-se num
sistema de complexidade que envolve a producado, a difusao, a distribuicdo, a venda e
o lucro.

Entretanto, o cartaz de propaganda, conforme Moles (2004), tem uma fina-
lidade mais clara, que é levar uma mensagem ao cérebro do individuo por meio de
diversos mecanismos, utilizando-se da seducdo e do enfado, da semantica e estética,
da originalidade e repeti¢do. Abraham Moles (2004, p. 47) acrescenta:

[...] se nanossa cultura é tudo o que, numa certa época, estd inscrito
de modo permanente em nossa memaria para condicionar nossas
reacoes, o cartaz de propaganda sugere uma imagem da cultura que
é retomada integralmente, tornada mais sutil e mais profunda pelo
cartaz de publicidade, utilizando os mesmos métodos.

Segundo Moles (2004), a evolucdo do cartaz de anuncio publicitario deu-se
por forca de dois fatores. O primeiro é a possibilidade de ilustrar pela imagem em gran-
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de escala, e 0 segundo é a necessidade de reduzir o texto por causa da velocidade de
deslocamento do individuo em relagdo ao estimulo.

Dessa forma, como menciona o estudioso, o cartaz e o anuncio tornam-se dois
canais essenciais de comunicagdo de massa e tém como objetivo a vontade de transmitir.
Os dois meios pretendem ser eficazes tanto se estiverem a servi¢o do governo, para sua
propaganda, quanto de uma firma para sua publicidade.

Assim “caracterizam-se por uma preocupac¢do fundamental de rendimento;
uma campanha publicitaria quer transmitir a mensagem de um certo coletivo aos
membros de um conjunto social” (MOLES, 2004, p.45 e 46).

Uma pesquisa realizada pela Camara de Comércio de Paris, publicada na revista
Vendre e citada pelo autor, mostrou que o cartaz continua sendo o principal modo de
levar um produto ao conhecimento do publico. Moles (2004) afirma ainda que este
meio de comunicagdo, assim como a revista, sao responsdveis por 75% da tomada de
conhecimento de produtos novos no dominio do consumo corrente.

Vale ressaltar que a pesquisa apesar de ter sido realizada em Paris, se fosse
feita no Brasil ndo haveria muita diferenca, devido a realidade em que se encontra a
sociedade brasileira e por ser bastante capitalista. Alids, tanto |14 como aqui o cartaz
tem sido um recurso de suma importancia para a veiculagao de propagandas e conhe-
cimento de varios produtos.

Como registra Moles (2004, p. 69)

Sabemos que o cidaddo encontra provavelmente todos os dias em
seu caminho pelo menos dois painéis de afixacdo de cartazes. Trata-
se, na realidade, de uma dezena de cartazes, dos quais pelo menos
um ele olha, uma vez em duas.

O cartaz torna-se, desse modo, conforme o autor, um encontro entre um gru-
po criador: o cartazista + o publicitario e um grupo consumidor: o espectador — massa
social, cada qual com seus préprios repertérios.

Consoante com Moles (2004), o cartaz ou o anuncio, € um sistema estético
gue se incorpora em nossa cultura nas mesmas condi¢des que a totalidade dos Mass
Media (midia de massa).

Em suma, como afirma Savignac, mencionado pelo autor, o suporte é essen-
cialmente, um desenho sem legenda, o esbogo que substitui o longo discurso. E ainda
considerado um meio, um veiculo, que nao pretende representar exatamente a figura
ou o objeto. Ele pode ser deformado, mas deve conservar a simplicidade esquematica
sem a qual seria ilegivel.

Sendo um elemento da cultura social, de acordo com Moles (2004), o cartaz
povoa o cérebro dos individuos ndo somente de produtos, mas de formas e cores, de
conotacdes e estilos, os quais certamente serdao fatores para formar novas imagens,
novas ideias, novos costumes e até mesmo uma nova ou diferente cultura (grifo nosso).
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4.3 MARKETING, PUBLICIDADE E PROPAGANDA: ELEMENTOS
INSEPARAVEIS PARA A FORMULACAO E DIVULGACAO DOS ANUNCIOS
PUBLICITARIOS

Antes de iniciar as distingdes ou relagdes entre marketing, publicidade e
propaganda gostaria de esclarecer que realizei uma primeira tentativa de escrita sobre
estes conceitos durante a minha graduagdo, mais especificamente em um projeto de
estagio no ano de 2006 em que desenvolvi o trabalho com propagandas em cartazes,
assunto que ja venho estudando devido a uma area de meu interesse desde os primei-
ros semestres da graduacao em Letras. Porém, cada momento exige leituras e estudos
diferenciados e, anteriormente, o marketing, a publicidade e a propaganda ndo foram
estudados com tanto afinco e tdo profundamente, quanto se espera que tenha sido
feito nesse trabalho.

Além disso, por se tratar de uma proposta com propagandas, considera-se
interessante abordar os termos referidos acima, até mesmo para conhecimento dos
alunos que fizeram parte da construcdo e desenvolvimento desse trabalho a fim de
compreender melhor questdes como mercado, produto, capitalismo, consumismo,
costumes, dentre outros elementos relacionados a elaboragao e divulgacdo de anuncios.

Cabe ressaltar que a propaganda, quando mencionada aqui, serd entendida
como uma forma de promocgao de algum produto e ndo especificamente como um gé-
nero discursivo; para este assunto foi escrito outro tdpico nesse trabalho, ja que foram
abordados os anuncios publicitarios em cartazes.

Eliana Nagamini aborda o termo marketing em seu trabalho sobre o ensino
com textos ndo escolares e afirma que uma das fungées dessa drea é “detectar as opor-
tunidades do mercado, ou seja, captar e preencher as demandas inadequadamente
satisfeitas pelas ofertas” (NAGAMINI, 2002, p. 56).

O marketing e a propaganda, conforme Jerry Kirkpatrick (1997), surgiram
desde a antiguidade, e ambos, tanto o marketing como a propaganda, sao produtos do
capitalismo e da Revoluc¢do Industrial. O autor expde que o primeiro comércio registrado
entre os povos primitivos ja foi uma transacdao de marketing e os sinais de propaganda
em midia podem ser encontrados em tempos tdo remotos quanto os da Babilonia.

Mas foi mesmo a partir da Revolucdo Industrial, periodo marcado pela divi-
sdo extensiva de trabalho e a producdao de massa, que as instituicdes de marketing e
propaganda se expandiram ainda mais.

Jerry Kirkpatrick (1997) explica que o marketing é a fungdo dos negdcios que
identifica e antecipa as necessidades e vontades dos consumidores, cria produtos para
ir ao encontro de tais necessidades e vontades, e entdo, distribui o produto através de
varias técnicas de promocao e distribuicao.

Randazzo (1996) se pronuncia a respeito do assunto, e ressalta que os profis-
sionais de marketing muitas vezes reformulam ou criam produtos para satisfazer uma
necessidade do consumidor.

Da mesma forma, Carvalho (2014) expGe que ao marketing cabe criar incen-
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tivos corretos a esses impulsos, com o propdsito de provocar a agao de consumo dos
produtos ou servigos que se quer vender. A autora acrescenta que:

Ao canalizar para o produto os impulsos voltados para a satisfacdo
das necessidades e do desejo, as estratégias de marketing fazem com
que o produto se apresente como algo cuja posse ird magicamente
resolver indagagGes, demandas em outras esferas da vida pessoal e
social, elas ndo tém no consumo de bens e produtos uma solugao.
(CARVALHO, 2014, p. 28).

Sobre o termo “publicidade”, Eliana Nagamini (2001) expde que ele aplica-se
apenas as mensagens comerciais, ao passo que o termo “propaganda”, mais amplo,
engloba os discursos politico, ideoldgico, religioso, institucional e também comercial. O
que os diferencia é o universo explorado nessas mensagens; a propaganda politica “esta
voltada para a esfera dos valores éticos e sociais” e a “publicidade comercial” explora
o universo dos desejos, como diz Carvalho (1996, p.10).

Sendo assim, a funcdo da publicidade, para Naganimi (2001), é impulsionar
a circulacdo de objetos por meio da construcdo da imagem do produto e da marca, de
acordo com o sistema de valores presente na sociedade.

Sal Randazzo (1996, p. 59) confirma a assertiva da autora por meio da seguinte
declaragdo:

A publicidade é um tipo de comunica¢do em forma de historia, uma
ficcdo narrativa que, além de transmitir informagdes acerca do pro-
duto, procura refletir os valores, o estilo de vida, e a sensibilidade
do consumidor-alvo e/ou da cultura.

Randazzo (1996), em seu trabalho sobre mitos na publicidade, aborda o assunto
com propriedade e explica que a publicidade, é o meio que permite aos publicitarios
adentrar a mente do consumidor. Conforme o autor, a publicidade cria sua propria re-
alidade, e o que é percebido na mente do consumidor é a realidade mais importante.

Para Everardo Rocha (1995, p. 38) a publicidade “é uma espécie de chave-
mestra, poderosa e eficaz, para abrir outras esferas de significagdo dentro deste amplo
universo de mensagens”. O autor complementa que é através dela que tudo é ligado
com tudo, ela aparece nas paginas dos jornais e revistas, no radio e na televisao.

Nagamini (2001) ressalta que, além de ser uma estratégia de venda, ela é um
reflexo da sociedade, pois espelha valores sociais e reconstréi arquétipos que estao no
imagindario de todos.

Isso pode ser demonstrado na afirmativa de Carvalho (2014, p. 30), a qual
expde que a “publicidade leva a exigéncias como ter o melhor computador, o melhor
carro, o melhor emprego, a melhor dieta, a melhor operadora de celular, o melhor ténis,
o melhor vinho”. O lado negativo disso tudo é que, conforme a pesquisadora, sé vale o
melhor, e 0 homem passa a viver inquieto, insatisfeito, sem desfrutar o que conquista.

Assim como Nagamini, Carvalho (2014, p. 31) acredita que,
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a publicidade é normativa: ela postula, expde, impde uma nova
escala de valores, um novo estilo. Ela diz a todos os homens da ci-
vilizagdo ocidental como convém viver e ser, trabalhar e divertir-se,
ser eternamente amado, jovem e feliz, e cria, aproveitando a crise
cultural, novos conceitos do que é bom e desejavel. Aproveita-se da
inseguranca do usuario e faz acreditar que ter mais é ser mais: mais
viril através do sabdo de barba, mais feminina através do batom.

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

O sistema publicitario, conforme Rocha (1995), classifica de um lado estilos
de vida, identidades, grupos, tribos e, de outro lado, produtos. Dessa forma, a publi-
cidade pretende persuadir e manipular um consumidor usando personagens que sdo
apresentadas nos anuncios.

Jdaimagem do usudrio criada pela publicidade, como expde Randazzo (1996),
pode ser a de um usuario real ou uma imagem de um usudrio idealizado, ou seja, mito-
logizado, como diz o autor, Sal Randazzo (1996, p. 96) registra que “Neste caso, o que se
deseja é que o consumidor se identifique com a imagem do usudrio (o tipo de pessoa
apresentada usando o produto) criada pela publicidade”.

Vale salientar, como escreve Sal Randazzo (1996), que a publicidade também
pode ser usada para comunicar importantes beneficios emocionais e psicoldgicos de
um produto.

O estudioso complementa que um objetivo tipico da publicidade é convencer
os usuarios de uma determinada marca a usar o produto de outra marca. E ao se esta-
belecer o objetivo publicitario, serd necessario desenvolver uma estratégia publicitaria;
é preciso entdo, descobrir como fazer com que os usudrios de uma marca passem a
consumir produtos de outra marca, que sera a defendida pelo publicitario.

Jerry Kirkpatrick (1997) lembra ainda que antigamente os comerciantes com-
pravam os bens dos produtores domésticos e os vendiam em mercados distantes. Mas,
com o passar do tempo, alguns comerciantes juntaram produtores domésticos, equi-
pamentos e materiais num edificio chamado fabrica. Desse modo, o comerciante era
o fabricante, e a venda, assim como a entrega dos produtos eram feitas pelos caixeiros
viajantes, antecessores dos modernos vendedores e publicitdrios.

Com o decorrer do tempo, a melhoria do transporte e a expansdo da producdo
no século XIX, os fabricantes distribuiam suas mercadorias em lugares cada vez mais
distantes de suas fabricas, pois as propagandas postas em jornais, denominadas naquele
tempo de “reclames”, de acordo com Kirkpatrick (1997), alcangavam mais gente de uma
vez sé. Assim, reduzia-se o custo de comunicagao, tornando possivel aos fabricantes
vender seus produtos mais rapidamente.

Da mesma forma, Adorno (2002) explana que a propaganda, na sociedade
competitiva, preenchia a fungdo social de orientar o comprador no mercado; ela faci-
litava a escolha e ajudava o fornecedor mais habil. A propaganda economizava, entdo,
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tempo e trabalho, pois reforcava, e reforca até hoje, o vinculo que liga os consumidores
as grandes firmas.

Mas os registros sobre propaganda advém de época bem distante, como dito
anteriormente. Conforme Sandmann (2003), a palavra propaganda tinha como fung¢do
“a propagacao da fé, e foi tirado do nome Congregatio de propaganda fide, uma con-
gregacao criadaem 1622, em Roma. Na lingua latina, a palavra propagandus significava
0 que deve ser propagado.

Porém, em algumas linguas, de acordo com Sandman (2003), esta palavra
possui significados diferenciados, como por exemplo, em inglés, em que a palavra se
refere a propagacao de ideias, com sentido depreciativo, e para se referir a propaganda
comercial ou de servicos é usado o termo advertising. J4 em alemao é usada a palavra
Reklame, para a comercial.

Dessa maneira, Gomes (1999, p. 10) acrescenta que:

A expressdao propaganda é usualmente vinculada a idéia de anuncio
de um produto ou servico, mas propaganda significa mais do que
isso, pois tem sua origem no latim plantar, ou seja, plantar no sentido
de expor uma mensagem ao receptor.

Em tempos mais atuais, os economistas Hunt e Sherman apud Carvalho (2014),
defendem que a influéncia da propaganda é insuperavel em todos os aspectos da exis-
téncia social, sendo, assim, uma mola mestra do capitalismo. A propaganda, para os
autores, realoca os gastos dos consumidores entre diversos produtos e ndo pode ser
descartada como excrescéncia do sistema econdmico, nem pode-se pensar em bani-la.

Os autores afirmam ainda que a propaganda é positiva e necessaria para o
sistema, pois ela encoraja a realizacdo de investimentos em instala¢des e equipamentos
gue em outras circunstancias ndo se materializaria. Além disso, os autores expdem que
“A grande maioria do publico conscientemente a considera digna de confianga, embora,
inconscientemente, sejam afetados pela constante massificacdo que impde” (HUNT e
SHERMAN apud CARVALHO, 2014, p. 14).

Também, com relacdo a propaganda, kirkpatrick (1997) expde que ela é uma
forma de promocgado, o que o homem de marketing utiliza para produzir economia na
distribuicdo de seus produtos cujo objetivo é vendé-los para consumidores. A mensagem
de venda é enviada para muita gente ao mesmo tempo.

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

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

De acordo com Kirkpatrick (1997), a estrutura persuasiva do texto publicitario
estd baseada em principios estabelecidos por Aristételes ha mais de 2 mil anos de reté-
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rica, os quais sdo: o apelo a emogao, o oferecimento de prova e o apelo a credibilidade
do comunicador.

Vale destacar, como bem expde Rocha (1995), que a propaganda é uma técnica
e seu objetivo é persuadir, manipular; porém, manipular ndo significa enganar. O autor
lembra que a propaganda apresenta apenas o problema que ela pretende resolver,
solucionar.

Mas para Olivier Reboul apud Carvalho (2014, p. 19)

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

Conforme Carvalho (2014), a propaganda exerce sobre os individuos efeitos
que vao desde a simples aquisicdo do produto anunciado a adesdo e assimilagao da ide-
ologia social que o produz, e a acdo comercial se acrescenta a acao ideoldgica e cultural.

Sobre o assunto, a autora complementa ainda que “A funcdo informativa
agregam-se tracos persuasivos visando compelir a compra, a aquisicdo do que ndo se
necessita, relegando a segundo plano o produto antigo, trocando-o sob a mistica do
novo” (CARVALHO, 2014, p. 21).

Charaudeau apud Carvalho (2014) distingue os termos propaganda e publici-
dade, e explica que propaganda é mais abrangente que publicidade. O primeiro termo
relaciona-se a mensagem politica, religiosa e comercial, ja o segundo esta relacionado
apenas a mensagem comercial.

Conforme Carvalho (2014, p. 43):

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

No entanto, a autora ressalta que a publicidade tem, sim, um objetivo comer-
cial, mas pode também ter outros objetivos, como politico e ideolégico; mesmo assim,
sua razdo de ser € a persuasdo, uma vez que pretende convencer ou seduzir seu receptor.

Para elucidar melhor as relagdes entre marketing, publicidade e propaganda,
vejamos os estudos e afirmacgdes de alguns estudiosos do assunto como Sal Randazzo
(1996), Sandmann (2003) e Gomes (1999).

Sal Randazzo (1996) faz uma forte declaracdo de que os objetivos da publici-
dade deveriam ser os objetivos de comunicacdo, e ndo os objetivos mercadolégicos.
O autor explica que:

Os profissionais de marketing cometem muitas vezes o erro de
afirmar que a finalidade da publicidade é assegurar uma fatia do
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mercado. “Assegurar uma fatia do mercado” é a finalidade do marke-
ting, e ndo da publicidade. (RANDAZZO, 1996, p. 249)

A propaganda permite ao profissional do ramo que entre na cabeca do con-
sumidor e estabeleca um espago perceptual para o produto enquanto a publicidade se
encarrega de criar personagens, lugares, momentos e mundos miticos e fascinantes,
consoante com Randazzo (1996).

Para Weilbacher apud Randazzo (1996, p. 250 e 251) o profissional de publi-
cidade

deve buscar no conhecimento gerado pelas pesquisas do mercado
consumidor o guia que lhe permite entender os desejos e as neces-
sidades dos consumidores e as relagdes dos mesmos com o produto,
servico ou instituicdo que ele esta prestes a anunciar.

Mesmo havendo algumas distingdes entre os termos marketing, publicidade e
propaganda, eles estdo inter-relacionados, e a publicidade, assim como a propaganda,
parecem fundir-se em um mesmo propdsito e sentido.

Este fato fica evidente a partir das afirmacgdes de estudiosos como Sandmann
(2003), o qual destaca que a palavra publicidade é utilizada para a venda de produtos
ou servigos, e propaganda se volta tanto para a propagac¢do de ideias como no mesmo
sentido do termo publicidade.

Assim, “[...] a publicidade é movida por um motivo humano simplista e quase
universal: vender, vender e vender, a intengdao manipuladora da propaganda, em geral,
e das relagdes publicas, é produzir imagens subliminares na memdria inconsciente”
(GOMES, 1999, p.12).

A intencdo primeira, tanto da publicidade quanto da propaganda, é seduzir
para vender um produto; desta forma, pode-se confirmar que as intenc¢des, propdsitos e
objetivos das duas areas se fundem e se complementam por meio do papel do marketing.
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O USO DE MITOLOGIAS NA PUBLICIDADE

A publicidade se utiliza de inUmeros recursos para atingir os seus objetivos e
um deles é o uso de mitologias. A mitologia ha tempos tem sido abordada pela publi-
cidade, tornando-se elemento fundamental para a composicao das propagandas. Em
seu sentido amplo, conforme escreve Randazzo (1996), a mitologia pode ser qualquer
coisa que de alguma forma mitifica ou “enfeita a realidade”; pode-se dizer ainda que
ela simula a realidade.

Para Patricia Mazucchi-Saes (2005, p.13) a “mitologia trata, no nivel mais pro-
fundo, de imagens e questdes eternas, universais, que possuem sentido de identidade e
acabam estruturando a vida em termos de conduta”. Da mesma forma, Randazzo (1996)
explica que, sem mitologias, ndo teriamos ética, valores e nem crengas para nos guia-
rem. Dai aimportancia da criagdao de mitos. De acordo com Mazucchi-Saes (2005, p.14)

Os mitos sdo dotados de valores de sustentagdo moral, existen-
cial e ético fazendo-nos compreender a vida, mostrando-nos que
somos todos iguais e estamos sujeitos as mesmas dificuldades e
vicissitudes.

Além disso, Randazzo (1996) acrescenta que as mitologias ajudam a equilibrar
o espirito, a moldar nossa vida e nutrir nossa alma. Esther Harding, psicdloga e discipula
de Carl Jung, o qual desenvolveu a ideia de “inconsciente coletivo”, conforme registra
Randazzo (1996) em seu livro A criagdo de mitos na publicidade: como os publicitdrios
usam o poder do mito e do simbolismo para criar marcas de sucesso, acredita que os
mitos e as lendas sdo como um caminho para o inconsciente.

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

Devido a modernidade e uso da alta e nova tecnologia que surge a cada dia, as
pessoas acabam desacreditadas em muitas coisas, como os mitos; por isso a publicidade
se encarregou de propagar e até mesmo de retomar, de certa forma, a mitologizagao
na vida das pessoas por meio de seus anuncios publicitarios em seus mais variados
suportes. Desta forma, os anunciantes, de acordo com Randazzo (1996), tentam atrair
os consumidores refletindo valores, o estilo de vida e a sensibilidade dos mesmos.

O uso da mitologia na publicidade é fundamental, pois, segundo Randazzo
(1996), ela ajuda as pessoas a lidar com os temas e as lutas universais da vida cotidiana.
Por meio de histdrias mitoldgicas as pessoas tendem a ficar mais calmas e tranquilas.

O autor explica que a mitologia que mais influenciou a cultura ocidental foi a

62



PROPAGANDAS E CAMPANHAS PUBLICITARIAS EM CARTAZES: UMA PROPOSTA DE LEITURA E PRODUGCAO TEXTUAL ISBN: 978-85-7911-159-4

grega; dessa forma, muitos de nossos mitos e sensibilidades emotivas estdo arraigados
nessa mitologia.

E muito comum também, nos anuncios publicitarios, o uso da figura feminina,
mesmo naquelas propagandas que tém os homens como publico consumidor. E esses
arquétipos femininos também sao abordados por Randazzo (1996) em seu trabalho sobre
mitos e publicidade. E sobre estes e outros arquétipos que se discorreu neste capitulo.

5.1 MITOLOGIAS FEMININAS NA PUBLICIDADE

Antes de qualquer coisa que um publicitdrio precisa fazer, como exp&e Randaz-
70 (1996), é definir seu consumidor-alvo, pois deseja-se que o consumidor se identifique
com a imagem do usuario criada pela publicidade.

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

Os arquétipos femininos, de acordo com Sal Randazzo (1996), estdo relaciona-
dos a mitologia da Grande-Mae, uma imagem feminina universal que mostra a mulher
como eterno ventre e eterna provedora.

A imagem da mulher consumidora e a mitologia feminina do anuncio sdo im-
portantes porque se, por acaso, ndo estiverem de acordo com os valores, sensibilidade
e estilo de vida da mulher-alvo visada, o produto anunciado terd grandes chances de
nao ser aceito (RANDAZZO, 1996).

O arquétipo da Grande-Mae apresenta elementos positivos e negativos confor-
me Randazzo (1996). O aspecto positivo, muito explorado na publicidade, como registra
Mazucchi-Saes (2005), é o da donzela, que é definido por ser uma mulher fragil, que
precisa de protecdo. Ja o aspecto negativo é o da Mae-Terrivel, caracterizada por punir
ao mesmo tempo em que acolhe, protege e da amor (MAZUCCHI-SAES, 2005).

Randazzo (1996) acrescenta que o conceito de mulher traigcoeira e ndo con-
fidvel, o que retrata um aspecto negativo desta figura, estd profundamente arraigada
nas mitologias patriarcais judaico-cristas. E a “nog¢ao de mulher fascinante, sedutora e
fatal, assim como o arquétipo da mae provedora, é umaimagem arquetipica primordial
da mulher” (RANDAZZ0, 1996, p. 115); porém ressalta, assim, aspectos negativos dela.

O autor afirma que a beleza sempre foi um aspecto importante da feminilidade,
e esta beleza estd associada a sua autoestima global; a caracteristica torna-se, assim,
fonte de poder sobre os homens (RANDAZZO, 1996).

Por isso mesmo é que os produtos de beleza, perfumes e até produtos de
limpeza atingem o inconsciente e despertam a imagem arquetipica da Grande-M3ae e
da Donzela, como registra Mazucchi-Saes (2005). Além disso, as propagandas sao veicu-
ladas na televisdo, com uma estética e plasticidade semelhante a dos sonhos, atingindo
o publico em um nivel subliminar.

Mas ndo é somente do arquetipico feminino que a publicidade se utiliza para
compor seus textos publicitarios, ha ainda os mitos acerca da figura masculina e da
marca de um produto, como bem ressalta Randazzo (1996).
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5.2 MITOLOGIAS MASCULINAS NA PUBLICIDADE

O arquétipo masculino, conforme Randazzo (1996), possui seu lado positivo
e o seu lado negativo, e é representado pela imagem do Grande Pai e do Senex, que
em latim significa “o velho”, e representa “tudo aquilo que tem idade, que é ordenado
e estabelecido”. O Grande Pai, de acordo com o autor, caracteriza-se como provedor e
o protetor, é aquele que da amparo e amor. Ja o professor e 0 mentor, como afirma o
pesquisador, também sdao manifestacdes do Grande Pai.

As imagens masculinas usadas nas mitologias de um produto e mencionadas
pelo autor normalmente sdo os arquétipos do Grande Pai ou do Guerreiro.

O Grande Pai, de acordo com Mazucchi-Saes (2005), baseado em Randazzo
(1996), carrega a nogdo de ordem, de dever, de responsabilidade, de comando e de
sabedoria e sua fungao seria proteger e alimentar sua familia. Baseia-se na figura de
Deus, assumindo a imagem de guerreiro, valente, independente, corajoso e defensor.

Patricia Mazucchi-Saes (2005) expde que o arquétipo do Grande Pai é explorado
em comerciais relativos a seguro de vida, empresas aéreas, transportadoras, bancos e em
todos aqueles que pretendem garantir protegdo, seguranga, bem-estar e tranquilidade,
pois sdo tidas como caracteristicas do Grande Pai. Enquanto que a figura do Guerreiro
pode se manifestar em anuncios de cigarros, carros, relégios, dentre outros.

Randazzo (1996) explica que os antigos deuses gregos Cronos e Zeus sdo dois
exemplos mais remotos e duradouros de arquétipos do Grande Pai, um deus masculino
todo poderoso que defende com justiga os fracos e indefesos. O autor complementa

A nogdo de um deus do céu onipotente e masculino como Zeus
com os seus raios, e do Deus patriarcal judaico-cristdo que acabou
dominando a cultura ocidental, ja havia sido figurada pelo antigo
deus babilénico Marduk, que também lancava raios, e que surgiu
como o primeiro Deus Herdi Guerreiro (RANDAZZO, 1996, p. 143).

5.3 MITOLOGIAS DE MARCA DOS PRODUTOS NAS PROPAGANDAS

Randazzo (1996) registra que a publicidade é o meio que permite adentrar a
mente do consumidor e criar um inventdrio perceptual de imagens, simbolos e sen-
sacOes que definem a entidade perceptual que é chamada de marca. Por meio desta
brecha perceptual é possivel aos publicitarios criar mundos de seducdo e personagens
mitoldgicos que ficam associados ao produto e que definem a marca deste produto.

Sendo assim, para Randazzo (1996, p. 29)

Os publicitdrios também podem usar esse espaco perceptual de
marca como um espelho que reflete o estilo de vida e os valores
do nosso consumidor potencial. Uma marca pode funcionar como
portadora de proje¢des na qual o anunciante projeta valores e as
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sensibilidades do consumidor, ou como distintivo, um meio de ex-
pressar e reforgar nossas identidades pessoais e culturais.

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

O pesquisador explica que os atributos do produto ou o servigo da marca sdo
qualidades especificas que decorrem do processo de fabricagdo: ingredientes, preco, em-
balagem, uso, tradi¢cdo e aimagem do usudrio sdo relevantes porque podem ser usados
para criar uma afinidade entre a marca e o consumidor. De acordo com o publicitario

Em outras palavras, o (a) consumidor (a) deve olhar para o anuncio
e dizer a si mesmo ou a si mesma: “Aquela pessoa se parece um
bocado comigo ou com a pessoa que eu gostaria de ser. Talvez fosse
melhor eu passar a usar aquela marca.” (RANDAZZO, 1996, p. 36).

Ao associar a marca de um produto a determinados beneficios emocionais ou
psicolégicos, a publicidade cria e reforga uma associa¢do entre o uso da marca e esses
beneficios (RANDAZZO, 1996). Para o autor “Tais beneficios satisfazem necessidades
humanas basicas (a necessidade de amor, poder, auto-estima e assim por diante) e sdo
portanto, motivadores intrinsecamente poderosos” (RANDAZZO, 1996, p. 39).

O desenvolvimento de uma identidade apropriada da marca, consoante com
o autor, é a chave para desenvolver marcas bem-sucedidas, pois a maioria das marcas
de sucesso duradouro tem, em geral, uma posi¢do e uma mitologia que vdo além do
produto fisico. “Elas procuram a combinacdo de atributos/ beneficios fisicos do produto
com os beneficios emocionais/psicoldgicos” (RANDAZZO, 1996, p. 51).

Sal Randazzo (1996, p. 191) registra em seu livro que as mitologias de marca
se dividem em trés categorias:

e Mitologias de marca construidas em torno de personagens
miticos;

e  Mitologias de marca em torno de lugares miticos;

e Mitologias de marca em torno de momentos/situa¢ées/temas
miticos.

O publicitario ressalta que as mitologias baseadas em personagens miticos
tém normalmente as suas raizes em imagens arquetipicas, e essas imagens, tradicio-
nalmente vém dominando a nossa cultura. Essas mitologias, consoante com Randazzo
(1996), proporcionam um sentido de identidade, tanto individual quanto cultural, reflete
e reafirma os valores e a sensibilidade do consumidor.

E interessante mencionar que, se ndo fosse assim, ndo teriamos, dentre tan-
tas marcas consagradas no mercado consumidor nacional e internacional que tanto
seduzem e evocam sentimentos emocionais, psicoldgicos, em busca de identificacdo
de seus produtos com os seus “possiveis” consumidores.
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METODOLOGIA

Esse trabalho pretendeu abordar uma perspectiva discursiva-textual que tem
como foco os géneros discursivos, primordialmente, o género propaganda. As atividades
foram organizadas em sequéncias didaticas, com o intuito de que o trabalho surtisse o
resultado esperado quanto ao desenvolvimento da aprendizagem da leitura e escrita
dos estudantes.

A opcdo pelo uso de uma sequéncia didatica deu-se porque ela é definida por
Joaquim Dolz, Michéle Noverraz e Bernard Schneuwly (2004, p. 97) como “um conjunto
de atividades escolares organizadas, de maneira sistematica, em torno de um género
textual oral ou escrito”. E sob essa 6tica que esse trabalho aconteceu. A partir de ativida-
des organizadas em prol das produgGes textuais requeridas no andamento da proposta.

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

Por isso, no decorrer das atividades, o estudante teve a oportunidade de
produzir diversos géneros do discurso — sendo momentos de preparagdo para as pro-
ducdes de analises das propagandas e campanhas publicitarias, as quais foram o foco
desta intervencao.

Joaquim Dolz em seu texto A ocasiGo faz o escritor (Texto parte do material
das Olimpiadas de Lingua Portuguesa) apresenta cinco conselhos, que sdo transcritos
a seguir, para o professor que utiliza a sequéncia didatica como dispositivo para desen-
volver a aprendizagem dos alunos:

1. Fazer os alunos escreverem um primeiro texto e avaliar suas capacida-
des iniciais. Observar o que os alunos ja sabem e assinalar as lacunas e
os erros me parece fundamental para escolher as atividades e orientar
as intervencGes do professor. Uma discussdo com os alunos com base na
primeira versdo do texto é de grande eficicia: o aluno descobre as dimen-
sdes que vale a pena melhorar, as novas metas para superar, enquanto o
professor compreende melhor as necessidades dos alunos e a origem de
alguns erros deles.

2. Escolher e adaptar as atividades de acordo com a situagdo escolar e com
as necessidades dos alunos, pois a sequéncia didatica apresenta uma base
de materiais que podem ser completados e transformados em fungdo
dessa situagao e dessas necessidades.

3. Trabalhar com outros textos do mesmo género, produzidos por adultos
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ou por alunos. Diversificar as referéncias e apresentar um conjunto varia-
do de textos pertencentes a um mesmo género, propondo sua leitura e
comparagao, é sempre uma base importante para a realizagdo de outras
atividades.

4. Trabalhar sistematicamente as dimensdes verbais e as formas de expres-
sdo em lingua portuguesa. N3o se conformar apenas com o entusiasmo
que a redagdo de um texto para participar de uma competigdo provoca e
sempre buscar estratégias para desenvolver a linguagem escrita.

5. Estimular progressivamente a autonomia e a escrita criativa dos alunos.
Os auxilios eternos, os suportes para regular as primeiras etapas da escrita
sdo muito importantes, mas, pouco a pouco, os alunos devem aprender
a reler, a revisar e a melhorar os préprios textos, introduzindo, no que for
possivel, um toque pessoal de criatividade.

Assim, os mdédulos apresentados aos educandos se constituiram em atividades
sistematicas que aprofundaram o dominio e o conhecimento de géneros discursivos, e
principalmente do género, intitulado neste trabalho, “andlise de propagandas”, as quais
foram objetos de aten¢do maior.

No entanto, para que os estudantes soubessem como escrever este texto anali-
tico, a professora trouxe para a sala as analises escritas por ela mesma das propagandas
apresentadas no dia, pois, segundo os PCNs (1997), o professor de lingua portuguesa
também tem o papel de modelo, ou seja, se o professor € um usudrio da escrita, se tem
boa e prazerosa relagao com a leitura, se gosta verdadeiramente de escrever, funcionara
como um excelente modelo para seus alunos.

Portanto, é interessante registrar que as produgdes de textos aconteceram
em géneros variados durante a sequéncia. Todavia, as produ¢bes de analises escritas
foram o foco desta proposta de intervengdo para se acompanhar o desenvolvimento
dos estudantes na leitura e na escrita deles.

A escolha por este texto, e ndo por produgdes de propagandas, foi porque,
como explica Marcuschi (2008) citado por Santos, Riche e Teixeira (2013, p.32)

[...] precisamos ter em mente que ndo produzimos todos os textos
que lemos (por exemplo, lemos propagandas em outdoor, mas ndo
necessariamente sabemos elabora-las, ja que seria necessario co-
nhecer detalhes técnicos de formatagdo, tamanho etc).

A justificativa é estendida para as propagandas em cartazes, as quais, além
de envolverem conhecimentos técnicos, abarcam ainda conhecimentos profundos de
publicidade. Ndo que ndo se possa realizar este trabalho em sala de aula, mas o obje-
tivo deste projeto voltou-se para a leitura e a produgdo critica do aluno, sendo, desta
forma, as analises escritas escolhidas como requisito para avaliar a aprendizagem dos
estudantes.

Vale lembrar que as aulas de Lingua Portuguesa do municipio de Colider-MT
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nos anos finais do Ensino Fundamental sdo compostas de 8 horas/aula semanais em
cada série/ano; por isso, a proposta foi desenvolvida no 82 ano do ensino fundamental
no periodo vespertino do ano letivo de 2014.

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

Devido a este método, a pesquisa se classificou como pesquisa-a¢do, pois, se-
gundo Xavier (2012), por meio dela, o pesquisador faz intervengdes diretas na realidade
social que se apresenta com algum problema, que neste caso se refere a dificuldade na
leitura e na escrita dos alunos, e busca solucionar os problemas de forma pratica que,
neste caso, se refere a aplicabilidade do projeto.

6.1 ORGANIZACAO DA SEQUENCIA DIDATICA

Apresentacao da situacao

Conteudo
Género: Propaganda em cartaz “Aconchego do bebé”.

Objetivos especificos

- Expor aos estudantes o projeto que serd trabalhado para desenvolver a leitura e a
escrita deles;

- Realizar a leitura da propaganda em cartaz “Aconchego do bebé”;

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

- Propiciar a producdo inicial do género “analise escrita de propagandas e campanhas
publicitarias”.

Médulo 1

Contetdo
Género: Video/documentario: Crianca, alma do negdcio.

Objetivos especificos

- Refletir sobre o poder que a propaganda exerce sobre as criangas;

- Debater a influéncia que as criancgas tém nas compras da familia;

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

- Questionar os valores apresentados pela sociedade e abordados pelas propagandas.
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Médulo 2

Contetdos
Género literario: Cronica;
Género: E-mail.

Objetivos especificos

- Ler e compreender a cronica “Febre de liquidagdao” de Walcyr Carrasco;
- Identificar as caracteristicas da cronica e sua fungao social;

- Refletir sobre o humor e a critica no género cronica;

- Debater o tema do consumo exagerado presente na cronica;

- Produzir um e-mail anunciando uma mega liquidagdo em uma loja.

Mdédulo 3

Conteudo
Género: Artigo de opiniao.

Objetivos especificos

- Ler o texto “Consumo e consumismo” de Marcelo Guterman inferindo as ideias prin-
cipais;

- Identificar o ponto de vista do texto;

- Observar os argumentos empregados pelo autor;

- Atentar para o tema do artigo.

Mdédulo 4

Conteudo
Género: Textos cientificos sobre publicidade.

Objetivos especificos

- Ler e compreender os textos “Linguagem publicitaria” e “Tiro pela culatra”.

- Refletir sobre as estratégias utilizadas pela publicidade para vender um produto;
- Observar os valores da cultura brasileira abordados pela publicidade;

- Identificar os recursos linguisticos e discursivos do texto.

Mddulo 5

Conteudo
Géneros: Carta do leitor e Carta resposta.
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Objetivos especificos

- Apreender os propdsitos comunicativos das cartas do leitor e carta resposta;

- Apresentar aos estudantes varios exemplos de carta do leitor e carta resposta pre-
sentes em revistas;

- Entender a fungdo social das cartas;

- Propiciar a produg¢do de uma carta do consumidor.

Mdédulo 6

Conteudo
Género: Entrevista.

Objetivos especificos

- Realizar a leitura e a apreensdo do texto “X6, podrdes” (entrevista);

- Discutir o subtema “Alimentagdao” gerado pelo tema “Consumo”;

- Refletir sobre o consumo e a qualidade dos alimentos;

- Observar marcas textuais e linguagem empregadas pelo género entrevista;

- Debater o assunto da entrevista;

- Proporcionar a produgdo de apresentagdo de personagem;

- Encaminhar a produgdo de uma entrevista com algum profissional ligado a 4rea da
salde ou alimentagao.

Médulo 7

Conteudo
Género: Carta-denuncia.

Objetivos especificos

- Ler e compreender o género carta-dendncia.

- Apreender o tema das cartas-denuncias;

- Expor as principais caracteristicas de uma carta-denuncia;

- Produzir uma carta-denuncia e encaminhar a érgaos competentes.

Moédulo 8
Conteudos
Género: Filme “Os Delirios de Consumo de Becky Bloom”;

Género: Sinopse.

Objetivos especificos
- Propiciar o debate sobre o consumidor compulsivo;
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- Discutir sobre as sociedades capitalistas;

- Refletir sobre as consequéncias do consumo exagerado;

- Relacionar a realidade de consumo americano com a realidade brasileira;
- Produzir uma sinopse do filme.

Mddulo 9

Conteudos

Género: Propagandas em cartaz da marca Femmina;
Género: Parédia — Hino Nacional da Propaganda;
Género: Cronica “A vida sem celular” de Walcyr Carrasco.

Objetivos especificos

- Perceber a influéncia da publicidade na cultura brasileira;

- Analisar duas propagandas de lingerie da marca Femmina;

- Entender os esteredtipos utilizados pela publicidade;

- Aprender conceitos da Analise de Discurso, como cenografia, enunciado, discurso,
entre outros;

- Utilizar conhecimentos enciclopédicos para a leitura da propaganda;

- Instigar a reflexao acerca do assunto da crénica “Vida sem celular” de Walcyr Carrasco;
- Atribuir sentidos aos textos estudados;

- Apresentar uma analise escrita de uma das propagandas como exemplo;

- Produzir a andlise escrita de uma das propagandas da marca Femmina.

Médulo 10

Conteudos
Género: Campanhas publicitarias sobre a dengue e amamentacao.

Objetivos especificos

- Distinguir campanha publicitaria de propaganda;

- Abordar caracteristicas e a histdria do cartaz;

- Trabalhar a fungdo social do cartaz;

- Analisar as campanhas publicitarias por meio da teoria “Ana

ise de Discurso”.
Mddulo 11
Conteudos

Géneros: Videos de propagandas antigas de épocas diferentes;
Géneros: Videos de propagandas atuais.
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Objetivos especificos

- Utilizar o laboratério de informdtica para pesquisar videos de propagandas sobre
temas diversos;

- Visitar os sites http://www.memoriadapropaganda.org.br/ e http://opropaganda.
blogspot.com.br/;

- Visualizar varios videos de propagandas relacionando-as aos anuncios atuais;

- Discutir sobre as semelhangas e diferengas de produgdes e discursos utilizados nas
propagandas.

Mddulo 12

Contetdos

Género: Propaganda em cartaz do dia das maes, do dia dos pais e do dia das criancas;
Género: Cronica “Carta a uma senhora” de Carlos Drummond de Andrade;

Género: Poema “Clarissa” de Alexandre Azevedo.

Objetivos especificos

- Ressaltar a relagdo que o anuncio publicitario faz com datas comemorativas para
divulgar e vender o seu produto;

- Identificar o discurso persuasivo utilizado nas propagandas;

- Entender a utilizagdo de mitos para a constru¢do do anuncio;

- Observar a relagao entre imagem e enunciado;

- Posicionar-se de forma critica em relagdo ao mercado capitalista;

- Produzir uma analise escrita sobre um cartaz de data comemorativa.

Médulo 13

Conteudos
Género: Propaganda em cartaz de roupas das marcas Lecimar e El Dourado Company;
Género: Poema “Eu, etiqueta” de Carlos Drummond de Andrade.

Objetivos especificos

- Analisar os efeitos de sentido produzidos pelo anuncio

- Explicar a utilidade e importancia do slogan em uma propaganda, bem como identi-
fica-lo nos anuncios;

- Identificar a polissemia da imagem e do enunciado;

- Refletir sobre a ideologia abordada em cada propaganda;

- Relacionar a cenografia apresentada nas propagandas com elementos culturais da
sociedade brasileira.
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Mddulo 14

Conteudos
Género: Texto histérico sobre a publicidade e a marca Coca-cola;
Género: Propagandas antigas da Coca-cola.

Objetivos especificos

- Utilizar o laboratdrio de informatica para pesquisar sobre propagandas da marca
Coca-cola;

- Visitar o site http://jipemania.com/coke/;

- Conhecer a histdria do refrigerante e da marca Coca-cola;

- Entender a relagdo da marca com datas comemorativas da cultura Ocidental;

- Compreender os recursos discursivos utilizados pela marca.

Médulo 15

Conteudos

- Género: Propaganda em cartaz sobre bebidas: cerveja e refrigerante;

- Género: Crbnica “O Segredo da Propaganda e a Propaganda do Segredo” de Leon
Eliachar.

Objetivos especificos

- Relacionar caracteristicas do produto com elementos culturais da sociedade;

- Analisar a cenografia utilizada nas propagandas de bebidas,

- Identificar a fungdo da marca e do slogan das propagandas;

- Depreender o dito e ndo-dito dos anuncios publicitarios;

- Ressaltar os aspectos persuasivos;

- Observar os elementos da “Analise de Discurso” utilizados para a constru¢do das
propagandas;

- Discutir as estratégias e os recursos linguisticos utilizados nos anuncios;

- Compreender o uso da linguagem verbal e ndo verbal na composi¢do das pegas pu-
blicitarias.

Mdédulo 16

Conteudo
- Género: Campanhas publicitarias e Propagandas sobre temas diversos.

Objetivos especificos

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

- Atribuir os varios sentidos aos enunciados;
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- Identificar os esteredtipos utilizados nos anuncios;
- Apontar os ditos e ndo-ditos das campanhas publicitarias e das propagandas;
- Compreender a ideologia utilizada nos antncios;

Médulo 17

Conteudos

- Género: Videos de propagandas de produtos diversos da internet (roupas, refrigerantes,
carros, cremes dentais, cervejas, calcados e etc.);

- Género: Anuncios de produtos variados em Revistas Veja;

- Género: Produc¢do de uma antipropaganda.

Objetivos especificos

- Assistir e discutir videos de propagandas de produtos diversos da internet;
- Refletir sobre as verdadeiras inten¢Ges dos anuncios publicitarios;

- Compreender a linguagem utilizada nas propagandas;

- Apreender o dito e ndo dito pelos anuncios;

- Entender o conceito de uma antipropaganda;

- Produzir uma antipropaganda de produtos selecionados.

Mdédulo 18

Conteudos
- Género: Propagandas em cartaz da marca “Aconchego do bebé”;
- Género: Analise escrita de propaganda.

Objetivos especificos

- Analisar trés propagandas de roupas infantis da marca “Aconchego do bebé”;
- Reformular partes do texto da primeira analise escrita pelos estudantes;

- Aplicar os conhecimentos adquiridos no decorrer das atividades;

- Apresentar analises feitas pela professora;

- Discutir as caracteristicas da escrita das analises;

- Reescrever o texto inicial;

- Produzir a analise final.

- Divulgar para a comunidade escolar e externa as producdes dos estudantes;

6.2 RELATO SOBRE AAPLICACAO DOS MODULOS DA SEQUENCIA DIDATICA

Antes de dar inicio as atividades com a turma do 82 ano do ensino fundamental
do periodo vespertino da Escola Municipal Professora Ivanira Moreira Junglos, da cida-
de de Colider/MT, eu havia mencionado aos estudantes sobre a intencdo de trabalhar
o projeto com eles, os quais foram bastante receptivos e se mostraram empolgados
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guanto a tematica da proposta.

Desta forma, fui preparando os estudantes durante as aulas de Lingua Portu-
guesa para que se inteirassem dos assuntos selecionados para o desenvolvimento dos
maddulos, os quais contariam com muitas atividades de leitura, compreensao e escrita.

O tempo estipulado para a execugdo do trabalho era de um bimestre, mas
estendeu-se para quase dois bimestres devido a algumas interrupg¢des no decorrer das
aulas, como jogos da Copa do Mundo e férias escolares. Neste periodo, dei prioridade
para as atividades do projeto e ndo utilizamos o livro didatico semanalmente, apesar de
termos aproveitado uma unidade do livro em que se abordava o tema do consumismo.
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APRESENTACAO DA SITUACAO

Neste momento levei para a sala de aula o cartaz da propaganda da marca
de roupas infantis “Aconchego do bebé”. Mas antes de realizar a leitura dele, fomentei
discussdes a respeito de compras, propagandas, vendas, produtos, até chegar ao capita-
lismo. Para os estudantes ndo foi dificil compreender tais questées, uma vez que estdo
inseridos numa sociedade consumista e que valoriza o ter, e ndo o ser e, quanto ao termo
capitalismo, eles disseram estar estudando o assunto na disciplina de Histéria também.

Feitas as ponderagdes sobre as tematicas, chamei a atenc¢do dos alunos para
a propaganda em cartaz apresentada em sala de aula. No inicio ndo sabiam o que dizer
sobre o anuncio e, aos poucos, fui instigando-os a falarem sobre o que visualizavam ou
percebiam de interessante. Ressaltei a importancia dos textos verbais apresentados na
propaganda e dos elementos visuais que compunham a peca publicitdria.

Os educandos entdo comegaram a expor suas percepgoes sobre o cartaz, e
tentavam relacionar elementos como ambiente, cores, acessérios, roupas, mobilia, entre
outros, e havia muita dificuldade para realizar uma leitura além do que estava explicito.

Ndo busquei aprofundar a leitura da propaganda para que ndo influenciasse
na escrita deles sobre o cartaz; deixei que eles expusessem suas opinides, e destacava
pontos interessantes da leitura deles.

Desta forma, conduzi a primeira analise sobre a propaganda em cartaz; os
alunos sentiram muita dificuldade em organizar por escrito aquilo que tinham exposto
oralmente. Nao estipulei quantidade de linhas para a andlise, mas pedi que fizessem
rascunho antes de passarem o texto a limpo e fiquei a disposicdo para orientar a escrita
deles.

Médulo 1

Nesta aula selecionei o documentario em video “Crianca, alma do negécio”,
sugerido por Santos, Riche e Teixeira (2013) em sua obra Andlise e produg¢do de textos,
para exibir aos estudantes. O video continha depoimentos de maes e criancas conside-
radas “consumistas” e afetadas por propagandas comerciais veiculadas, principalmente,
pela televisao.

Combinei com os alunos de visualizarmos primeiro o documentario e somente
depois discutirmos o conteudo dele; no entanto, este combinado teve de ser modificado,
uma vez que lhes causou, desde o inicio, uma grande inquietacdo. Entao, consideramos
melhor assistir a trechos e pausar, discutir e voltar a visualizarmos, desta forma pareceu
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agradar mais aos estudantes.

O video os incomodou, pois se identificaram com as situagdes demonstradas
no documentario e com os depoimentos das criangas nele retratadas. Nos momentos
de pausa e abertura as discussdes os alunos se sentiam mais a vontade para expor seus
pontos de vista acerca de algum fato visualizado e ouvido.

A discussdo arrastou-se por um longo periodo; além das pausas, houve mo-
mentos em que os educandos pediam para repetir alguma cena e comentar sobre ela.
Foi uma atividade empolgante para eles por poderem se expressar sem se sentirem
limitados ou cobrados com questdes direcionadas pela professora.

Isso ndo significa que ndo houve, em nenhum momento, intervengao docente,
pelo contrdrio, todo o desenvolvimento da atividade foi orientado por mim, mas as per-
guntas ou questionamentos ndo estavam prontos e acabados, iam surgindo conforme
discussoes e exposi¢des das falas dos alunos.

Madulo 2

Para este médulo selecionei inicialmente a cronica “Febre de liquidacao”, de
Walcyr Carrasco. A atividade voltou-se para a leitura e compreensado do texto, tendo
como ponto de partida o assunto do consumismo da personagem. Além disso, nos
atentamos para as caracteristicas do género, assim como sua funcdo na sociedade.

Os estudantes apreciaram muito a leitura, pois a cronica traz uma critica ao
consumo por meio de um humor marcante. Os alunos ndo demonstraram dificuldades
em realizar acompreensdo do texto devido a tematica abordada e a linguagem utilizada.

Além disso, eles puderam realizar uma interpretacdo de forma escrita do texto
lido, por meio de questionamentos e da producdo de um e-mail. A proposta da produ-
cdo era escrever um e-mail para algum destinatario, que, no caso, foram os préprios
estudantes da sala, anunciando uma mega liquidagao em uma loja ficticia.

A atividade foi desenvolvida de forma satisfatdria e contemplou a participa-
cdo dos estudantes durante todo o médulo. Depois de orientd-los nas atividades de
interpretacdo, pude auxiliar na escrita dos e-mails também, os quais foram lidos em
sala e recolhidos.

Médulo 3

Neste mddulo realizamos a leitura do artigo de opinido “Consumo e Consu-
mismo” de Marcelo Guterman disponivel no endereco eletronico www.portaldafamilia.
org/artigos/artigo580.shtml. Discutimos o ponto de vista adotado pelo autor do texto
guanto a problematica do consumismo, tendo como referéncia os argumentos utilizados
por ele para construir seu texto e defender sua visdo acerca do assunto.

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

Houve uma forte interagdo e participacdo dos alunos durante as exposicoes
orais. Todos queriam falar ao mesmo tempo, mas, aos poucos, cada um ia expondo suas
falas sobre o assunto do texto.

Modulo 4

Nesta aula os estudantes puderam realizar a leitura e a compreensao dos textos
“Linguagem publicitaria”, de Nelly Carvalho e “Publicidade — A linguagem da Sedugao” e
“Tiro pela culatra” de Lucia Santaella. Estes textos abordam as estratégias utilizadas pela
publicidade para vender um produto. Além dos assuntos deles, chamei a atencdo dos
alunos para a utilizacdo de recursos linguisticos e discursivos na construcao dos textos.

Esta atividade foi realizada de forma oral e escrita. Os textos apresentados
fazem parte de capitulos de livros, sendo considerados textos cientificos. Aproveitei a
oportunidade e comentei suscintamente sobre eles, deixando que a discussdo maior
partisse dos proprios educandos. Como o tema do consumo ou consumismo era trazido
por cada texto de forma interessante, ndo corriamos o risco das leituras tornarem-se
repetitivas, pois havia sempre algo novo a ser apresentado sobre a tematica.

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

Médulo 5

Para a realizacdo do mddulo 4 levei para a sala de aula o texto “Em trés me-
ses, ténis destruido (carta do leitor)” e uma carta resposta de uma marca conhecida
retirada do livro Andlise e produg¢do de textos de Santos, Riche e Teixeira (2013). Depois
de discutirmos os textos e os estudantes relatarem suas experiéncias sobre o assunto,
uma vez que muitos tinham reclamacées sobre algum produto assim como na carta do
leitor, conduzi outra atividade.

Selecionei da biblioteca algumas das revistas “Lingua Portuguesa”, “Carta na
escola” e “Nova Escola” e orientei a leitura de cartas dos leitores e cartas respostas
para que os educandos percebessem como eram escritas, organizadas e publicadas nas
secOes, bem como se atentassem para o propdsito delas.

Sendo assim, propus aos alunos que escrevessem uma carta do consumidor,
reclamando de algum produto ou marca que apresentou algum problema, a marca po-
deria ser ficticia, assim como o produto. No entanto, muitos dos estudantes resolveram
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escrever sobre um produto ou marca real que apresentou defeito de verdade, tornando-
se a carta mais préxima possivel da realidade deles. Queriam expor sua indignagao ou
angustia por meio da escrita desta carta. A atividade gerou verdadeiro alvorogo, mas
foi realizada com dedicag¢do pelos alunos.

Depois de orientar a escrita das cartas dos consumidores e lermos em sala de
aula, recolhi todos os textos dos estudantes.

Madulo 6

Neste dia eu trouxe para a sala de aula uma entrevista da Revista Megazine
intitulada “X0, podrdes” retirada também do livro Andlise e produgdo de textos de
Santos, Riche e Teixeira (2013). A entrevista é feita com a nutricionista Ana Paula
Platenik sobre comida trash por trés entrevistadoras.

Ao entregar para cada aluno uma cdpia da entrevista, realizamos a leitura do
texto e discutimos sobre alimentagao saudavel e ndo saudavel e refletimos sobre o
papel do consumo, neste caso.

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

Depois das exposi¢cdes dos alunos pedi a eles que realizassem duas atividades
de producdo. Na primeira eles teriam de escolher uma das entrevistadoras e fazer a
descricdao dela a partir da leitura da entrevista, esta € uma sugestdo de Santos, Riche
e Teixeira (2013).

Asegunda erarealizarem, em duplas, uma entrevista sobre alimentacao saudavel
e consumo de alimentos nao saudaveis por adolescentes, com algum profissional
ligado a area da saude. Todas as entrevistas seriam expostas em cartazes em sala de
aula.

Médulo 7

Para este médulo selecionei as cartas-denuncias “Ricardo alerta: cuidado com
furtos no Parque Villa Lobos”; “Renato reclama da falta de sinalizacdo nas obras da
Marginal Tieté” e “Ana pede socorro para a Zoonoses”. Estas cartas estavam presentes
na Unidade 3 Consumo: Felicidade: quanto custa? O mundo da sedugdo e Publicidade:
vendem-se valores! do livro didatico de Lingua Portuguesa do 82 ano do ensino funda-
mental que os professores haviam selecionado para trabalhar no ano letivo de 2014 inti-
tulado “Portugués: Linguagens” de Willian Roberto Cereja e Thereza Cochar Magalh3es.

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

Feita esta parte propus aos alunos que escrevessem uma carta-denuncia e
gue enviassem a seu respectivo destinatario. Eles teriam de reclamar sobre algum
problema na/da cidade. No inicio, eles relutaram, pois teriam de entregar a algum
drgdo competente para resolver o problema que se queixavam, mas depois acabaram
escrevendo suas cartas.

A responsabilidade pela entrega era de cada um, por isso os textos passaram
por revisOes gramaticais, ortograficas, assim como revisdes discursivas e linguisticas,
para que pudessem expor suas reclamagdes sem ofender ou utilizar palavras pejorativas
ao se dirigirem aos leitores.

Madulo 8

Neste mddulo combinei com os alunos de assistirmos ao filme “Os delirios de
consumo de Becky Bloom”. O filme retrata uma jovem jornalista que se vicia em fazer
compras e acaba endividada além de viver atormentada por um cobrador de banco.
Ela tenta, entdo, desesperadamente, pagar suas dividas mas ndo sabe como, até que
recebe ajuda da sua familia e de seus colegas para resolver seu problema de comprar
compulsivamente.

Antes de passar o filme, entreguei aos estudantes algumas questdes que ela-
borei sobre ele para direcionar o olhar deles para alguns pontos relevantes, isso ndo
significa que ndo pudessem observar cenas ou acdes que achassem interessantes e que
irlamos discutir depois da visualizacdo do video.

Apbs as discussdes sobre o conteudo do filme, entreguei a eles algumas sinop-
ses de outros filmes que ndo haviam assistido ainda e fiz algumas explanagdes sobre elas.
Entdo pedi que escrevessem uma sinopse do filme “Os delirios de consumo de Becky
Bloom”. Alintengdo era que trocassem em sala as sinopses depois de escritas e revisadas.

Médulo 9

Neste mddulo iniciei com os estudantes as analises das propagandas em car-
tazes. Para a aula deste dia selecionei dois anuncios de lingerie da marca “Femmina”.
Percebi certa empolgacdo dos meninos, pois os cartazes apresentavam mulheres de
calcinha e sutid, ou mostrando as pecas intimas que usavam. Expliquei a eles que ha-
via ganhado os cartazes de lojas da cidade e que alguns estavam até pendurados nas
paredes dos comércios.

Explicacdo feita, iniciamos a leitura dos cartazes oralmente. Durante toda a
leitura e compreensao das propagandas instiguei os alunos a falarem, expressarem o
gue viam e o que ndo viam, mas poderia ser dito, e ressaltei outros elementos como
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forma, cores, posi¢cdes das modelos, ambientes etc. nos anuncios.

Aos poucos fui apresentando a eles termos da “Analise de Discurso” como enun-
ciado, cenografia, discurso, intertextualidade, e outros como marca, slogan, mitos e etc.

Apds as leituras das pegas publicitarias entreguei aos educandos a parddia
“Hino Nacional da Propaganda” retirado da internet. Os estudantes se divertiram muito
com a leitura do texto e comentaram sobre o hino. Em seguida, apresentei a cronica “A
vida sem celular” de Walcyr Carrasco”, pois uma das modelos no cartaz da propaganda
de lingerie da marca “Femmina” aparecia com um celular nas maos.

Os estudantes puderam atribuir sentidos ao texto, relacionar com seu coti-
diano e com a propaganda analisada. Feita a leitura e compreensdo da crénica propus
a analise escrita de um dos anuncios apresentados no dia sobre lingeries.

Madulo 10

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

Antes de retomar a leitura das propagandas ou campanhas publicitarias reali-
zamos a leitura do texto “Olhador de anuncio” do livro didatico de Lingua Portuguesa do
82ano do ensino fundamental. Apds a leitura e compreensao apresentei aos estudantes
duas campanhas publicitarias: uma sobre a dengue e a outra sobre amamentacdo. Estas
campanhas em cartazes foram coletadas nos postos de satde do municipio.

Os educandos perceberam que muitos recursos e elementos presentes nas
propagandas em cartazes se assemelhavam com os apresentados nas campanhas publi-
citdrias. Acampanha de amamentacdo apresentava em sua cenografia a atriz brasileira
Juliana Paes, pois esta tinha acabado de dar a luz ao seu segundo filho.

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

Médulo 11

Fizemos mais uma pausa nas atividades devido as férias escolares de julho
no municipio. No entanto, retomamos neste dia em que levei os estudantes para uma
aula no laboratério de informatica da escola. Como atividade do dia, em duplas, os
alunosiriam pesquisar e visualizar videos de propagandas antigas e modernas de varias
marcas de produtos, porém os computadores nao tinham caixinhas de som, nem fones
de ouvido.

Sendo assim, permanecemos no laboratdrio e utilizei um aparelho de data
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show com uma caixa de som para refletir e ouvir os videos pesquisados na internet
pelos alunos. Eles utilizaram o navegador Google, para acessarem muitos enderegos
eletrénicos como por exemplo o site www.memoriadapropaganda.org.br.

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

Médulo 12

Selecionei para este dia uma propaganda em cartaz sobre o dia das maes da
Loja Meio Prego. O anuncio divulga calgados e destaca a data comemorativa. Antes de
realizarmos a leitura e compreensao do cartaz de forma oral ressaltei a questdo das
mitologias na publicidade e comentei sobre a criagao do dia das mdes no Brasil e no
mundo. Os estudantes participaram e interagiram durante a leitura além de conseguirem
expor suas inferéncias sobre a propaganda.

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

Antes da analise da segunda propaganda, entreguei aos educandos a cronica
“Carta a uma senhora”, de Carlos Drummond de Andrade. Eles acharam o texto muito
interessante e cheio de humor, bem préximo da realidade brasileira e dos valores que
temos na sociedade capitalista. Além disso, conseguiram relacionar o texto com a leitura
da propaganda em cartaz do dia das maes da Loja Meio Preco.

Lida a cronica apresentei mais uma propaganda do dia das maes, mas da Loja
Gabriela Calgados. Realizamos também a leitura, compreensdo e interpretagdo de forma
oral e relacionamos a primeira propaganda, destacando pontos semelhantes e distintos
entre elas. Apds a leitura, pedi aos alunos que produzissem uma analise escrita sobre
a segunda propaganda.

Depois que todos terminaram seus escritos, entreguei a eles a andlise escrita
por mim do anuncio da Loja Gabriela Calgados. Os estudantes leram, discutiram e ana-
lisaram pontos importantes da propaganda por meio do texto escrito que receberam.

Para este dia organizei as analises das propagandas do dia dos pais e do dia
das criancas. Foi uma propaganda do dia dos pais e duas do dia das criancgas. Primeiro
entreguei aos alunos textos da internet sobre a criacdo destes dias no Brasil e no mundo
e, em seguida, realizamos a andlise oral delas. Depois apresentei duas analises escritas
por mim sobre os anuncios e realizamos a leitura do poema “Clarissa” de Alexandre
Azevedo. Por fim propus que escrevessem sobre a segunda propaganda do dia das maes.
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Neste mddulo acrescentei mais uma propaganda, do dia da mulher da Loja
Gabriela Calgados. Os estudantes puderam realizar a andlise oral dela e destacaram o
uso da mitologia feminina, bem como a masculina presente nos cartazes anteriores.
Ap0s as leituras orais, entreguei a cada estudante uma cépia do poema “Eu, etiqueta”
de Carlos Drummond de Andrade. Discutimos o poema e ressaltamos trechos que
se assemelhavam muito com a nossa realidade brasileira, e com o tema do consumo
exagerado.

Nesta aula levei para os alunos outro artigo de Marcelo Guterman denomi-
nado “Tipos de consumidores”. Neste artigo o autor debate ainda sobre consumo e
consumismo, mas acrescenta alguns esteredtipos de consumidores muito interessantes.

Os estudantes realizaram a leitura, interpretacdo e compreensdo do texto
oralmente e responderam ao questionamento escrito “Que tipo de consumidor vocé
se considera”? Eles dissertaram sobre a questdo e fizeram a leitura em sala de aula de
seus textos.

Médulo 13

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

Para esta aula organizei a leitura de diversos anuncios publicitarios presentes
nas revistas “Nova Escola”; “Carta na escola”; “Veja” e “Lingua Portuguesa”. Apds a
leitura das propagandas em revistas nos dirigimos ao laboratdrio de informatica para
assistirmos por meio do projetor multimidia videos de anuncios de produtos variados,
sobre carros, cremes dentais, roupas, celulares, refrigerantes, calgados, cervejas e etc.,
todos disponiveis no you tube.

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

Os estudantes deram inicio aos trabalhos e expliquei detalhadamente o que
seria uma antipropaganda. Pedi que tomassem cuidados quanto aos recursos linguisti-
cos e discursivos para que nao ofendessem nenhuma empresa ou produto com falsas
afirmacdes.

Neste dia cada grupo terminou de redigir o texto verbal e inseriu imagens
nas antipropagandas criadas, além de fazer a exposicdo em sala de aula por meio de
cartazes. Os estudantes apresentaram seus textos aos colegas de sala e justificaram o
motivo da escolha das propagandas. O momento foi registrado por meio de fotografias.
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Médulo 14

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

Depois de todos mais calmos dei inicio a analise ressaltando os pontos de
erotismo e sensualidade presentes na propaganda, assim como varios elementos da
teoria “Analise de Discurso”.

Os estudantes interagiram de forma efetiva na andlise do cartaz, demonstrando
perplexidade quanto a descoberta dos significados do enunciado presente na peca. Por
final realizaram a analise escrita da propaganda.

Médulo 15

Ocorreram algumas inversdes de datas quanto ao trabalho com os médulos
devido a disponibilidade do laboratdrio de informatica da escola e atendimento da pro-
fessora da area. No entanto, a ordem dos médulos nao atrapalhou no desenvolvimento
das atividades pelos estudantes. Sempre foi dada continuidade ao assunto, mesmo que
em dias distintos.

Neste dia visitamos mais uma vez o laboratério de informatica, mas cada
dupla pbéde realizar sua pesquisa na internet. Expliquei a eles que iriam primeiramente
visitar o site www.jipemania.br em busca de informacgdes sobre a histdria da marca
“Coca-cola” no Brasil e no mundo. Posteriormente visitaram outros sites em busca de
maiores informacdes sobre a marca.

Pesquisa feita, pedi a eles que selecionassem algumas propagandas da “Co-
ca-Cola” para que pudéssemos visualizar em data show no préprio laboratdrio. Os
estudantes escolheram tanto anuncios antigos como atuais da marca para assistirem e
comentarem os enunciados, as imagens, os sons, a tecnologia utilizada dentre outros
elementos. Ao final da atividade expliquei que cada dupla faria a exposicdo sobre a
experiéncia da pesquisa e expressaria o que encontrou de interessante sobre a marca
“Coca-Cola”.

Moadulo 16

Neste mddulo os estudantes realizaram a leitura, interpretacdo e compreensao
das propagandas da marca “Coca-cola”; da cerveja “Sol”; e da marca de roupas country
“Bulls champions” e “El Dourado Company”.

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

Feitas as analises, pedi que redigissem uma andlise escrita sobre uma das
propagandas de roupas country. Mesmo depois de termos realizado a leitura oral, pois
necessitavam de conteldo para escreverem seus textos.

Médulo 17

O mddulo 17, listado na sequéncia didatica, ndo foi trabalhado separadamente,
ele foi agrupado com o mddulo 16.

Médulo 18

Neste dia levei para a sala de aula a primeira versao da andlise escrita pelos
estudantes sobre a propaganda em cartaz da marca “Aconchego do bebé”. Os textos
estavam com algumas observag¢des minhas, mas além das marcacdes neles, fiz outras
consideragdes importantes sobre como escrever uma analise.

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

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

Esta aula foi bastante produtiva, pois todos queriam melhorar sua escrita e
aprender a escrever uma analise de propaganda. Estavam preocupados com o tipo de
linguagem e vocabuldrio a serem usados, bem como outras questdes de escrita. Como
sempre, o meu papel foi o de orientar e tentar organizar aquilo que queriam dizer nos
textos, buscando nao influenciar o conteldo da producado deles.

Desta forma, encerramos o trabalho com a sequéncia didatica e o projeto
pensado para desenvolver a leitura e escrita dos estudantes do 82 ano do ensino funda-
mental do periodo vespertino da Escola Municipal Professora Ivanira Moreira Junglos.
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SELECAO DE CRITERIOS PARA AS
ANALISES DOS TEXTOS DOS ALUNOS

[...] escrever demanda tempo, enraizamento, reflexdo, revisao, pa-
rada, suspensdes, retornos, retomadas. Como incentivar atitudes
de enraizamento numa sociedade espetaculosa em que o novo de
ontem é hoje obsoleto? (GERALDI apud PASSARELLI 2012, p. 17).

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

Segundo as autoras, esse conhecimento é necessdrio para que ele aprenda
que, ao escrever, deve adaptar-se as formas e convengdes sociais que regulamentam o
uso da escrita em contextos especificos.

Assim, Abaurre e Abaurre (2012) ressaltam que se desejamos adotar uma pers-
pectiva discursiva de trabalho com a linguagem, precisamos definir qual género devera
ser desenvolvido com base em uma dada proposta, pois, como lembram as autoras,
géneros diferentes cumprem diferentes finalidades e sdo estruturados de modo distinto;
essas sao questdes que devem ser consideradas pelo aluno antes de comecar a escrever.

Além disso, conforme Abaurre e Abaurre (2012), a definicdo de género aborda
um contexto discursivo que envolve o perfil do autor, o perfil do interlocutor preferencial,
um contexto provavel de circulagdo do texto, o grau de formalidade da linguagem e,
cada género, para cumprir sua fungdo social e discursiva precisa se materializar em um
texto que tenha uma estrutura correspondente com as exigéncias do préprio género.

No entanto, é preciso ter em mente que ndo é possivel produzir bons textos
sem informacGes prévias, pois, de acordo com as pesquisadoras

Todos nés precisamos de parametros, de referéncias, de informa-
¢Oes, a partir dos quais construimos, por exemplo, nossa reflexao
sobre alguma questdo polémica ou realizamos um exercicio de
construcdo de uma realidade ficcional. (ABAURRE e ABAURRE,
2012, p. 24)

Desse modo, as autoras afirmam que cada género para poder cumprir sua
fungdo social e discursiva, precisa se materializar em um texto que tenha uma estrutura
correspondente as exigéncias do proprio género.

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

1 ser motivadora

2 definir claramente uma tarefa

3 especificar um género e um contexto discursivo

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

Na concepg¢do de Passarelli (2012), motivar é proporcionar aos estudantes,
com muita frequéncia, uma situagao real de comunicagao, com a escolha de situagées
e temas que tenham correspondéncia com os interesses dos aprendentes e com a
realidade de seu dia a dia.

A autora complementa que “Despertar o interesse dos alunos é leva-los a uma
elaboracdo interna do pensamento, uma vez que a aprendizagem se dd, via de regra,
quando hd uma mudanca de comportamento” (PASSARELLI, 2012, p. 74).

Acreditamos, assim, que a proposta apresentada neste trabalho de intervengao
pedagdgica estd de acordo com os itens defendidos pelas pesquisadoras, pois a propos-
ta de leitura e producdo de textos de diversos géneros no decorrer do trabalho, assim
como a leitura das propagandas em cartazes e produ¢do das andlises apresentou-se
motivadora aos estudantes.

J34, ao realizarmos as andlises dos cartazes publicitarios, definimos claramente
a tarefa da producdo dos textos, assim como nas outras atividades de todos os mddu-
los. Para a sele¢do do corpus, especificamos um género, que foi a andlise do anuncio
publicitario em cartaz “Aconchego do bebé”, e um contexto discursivo, em que as
produgdes seriam lidas pelos préprios estudantes de sala e divulgados. E para a escrita
destas andlises foram apresentados diversos textos de apoio, tanto verbais quanto ndo
verbais, no decorrer das aulas.

Portanto, levamos em consideragao que um texto ndo é puramente individual,
como salientam Abaurre e Abaurre (2012) ele é resultado de um processo de elabora-
¢do que envolveu a participacdo de diferentes agentes como o autor que o escreveu, o
publico para o qual foi escrito, o contexto em que foi produzido — seja social, politico,
cultural ou outro — e os meios de circulagdo em que é divulgado ou publicado. Todos
esses, denominados pelas autoras de “agentes discursivos”, influenciam em maior ou
menor grau o produto final.

Dessa forma, para a analise dos textos dos estudantes do 82 ano da segunda
etapa do Ensino Fundamental, foram selecionados alguns itens considerados relevantes
dentro do critério “Desenvolvimento do género discursivo proposto”.

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

O parametro acima foi elencado com base em trés referéncias principais: os
livros Um olhar objetivo para produgées escritas: analisar, avaliar, comentar de Maria
Luiza M. Abaurre e Maria Bernadete M. Abaurre (2012); Ensino e corre¢éo na produgdo
de textos escolares de Lilian Maria Ghiuro Passarelli (2012); e o material das Olimpiadas
de Lingua Portuguesa, cadernos A ocasido faz o escritor (crénicas) e Se bem me lembro
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(memorias literdrias).
Dessa maneira, a andlise dos textos foi pautada nos seguintes itens listados e
organizados juntamente com os estudantes que participaram do projeto:

1. Desenvolvimento do género discursivo proposto.
Apresentacdo da situagdo analisada;

e Uso de expressoes utilizadas pelo analista em terceira pessoa;

e Verbos que remetem ao tempo presente do modo indicativo;

e Grau de formalidade da linguagem utilizada;

e Uso de recursos de linguagem utilizados para tornar as ideias mais claras;
e o uso de elementos coesivos no texto;

e Descrigdes e andlise da cenografia;

e Uso de argumentos que justifiquem a leitura;

e Andlise do enunciado e outros textos verbais;

e Conclusdo da andlise;

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

Sendo assim, foi abordado o género analise de propaganda. Esse género,
pensado desde o inicio da proposta, exige uma parte descritiva e uma parte argumen-
tativa (analitica), exigindo do escritor um planejamento e escolhas lexicais peculiares.

O item “Aspectos gramaticais”, apesar de ter grande relevancia para o texto
escrito, ndo serd objeto especifico de analise desses textos, pois o objetivo é verificar
se os estudantes conseguiram desenvolver o género proposto em um todo, depois do
trabalho com a sequéncia didatica, e observar se houve evolu¢do da primeira escrita
para a reescrita da analise da propaganda selecionada “Aconchego do bebé”.

Além disso, o propdsito da correcao de textos, e podemos acrescentar, ainda,
da analise de textos, deve ser, conforme Abaurre e Abaurre (2012), o de orientar o alu-
no sobre o que fazer para melhorar sua producdo escrita em fungao das caracteristicas
relacionadas a situagdo de produgdao como a finalidade, perfil do leitor, contexto de
circulagdo, estrutura do género discursivo, grau de formalidade da linguagem.

Para que os autores dos textos ndao fossem identificados, as produgdes foram
enumeradas e estdo referidas como Texto 1, Texto 2, Texto 3 etc.

E importante destacar, ainda, que as anélises foram feitas de modo mais
abrangente; porém, ndo em uma ordem especifica. Além disso, foram retirados trechos
dos textos para se comprovar alguma afirmac¢do acerca das produc¢des dos estudantes.

8.1 PRIMEIRA VERSAO DAS ANALISES DA PROPAGANDA “ACONCHEGO
DO BEBE”

Estas primeiras producdes foram encaminhadas apds a apresentacdo do pro-
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jeto aos estudantes e, depois de realizarem juntamente com a professora orientadora,
uma analise prévia da propaganda em cartaz da marca “Aconchego do bebé”, feita oral-
mente. Os alunos ainda ndo tinham participado de nenhum dos mdédulos organizados
neste trabalho. A producéo dos textos foi encaminhada no dia 24/04/14; porém, alguns
estudantes, por terem faltado, fizeram a produ¢do em outro momento sob a mesma
orientacdo que foi dada aos demais estudantes da sala.

Sendo assim, o inicio do projeto é marcado pela produgdo da primeira analise
da propaganda da marca “Aconchego do bebé” e o término é marcado pela reescrita
do texto no dia 10/10/14, tendo ocorrido, o projeto sobre propagandas e campanhas
publicitdrias em cartazes, portanto, por quase seis meses, equivalente a dois bimestres.
O tema seria suficiente para se estender até ao final do ano; entretanto, o projeto se
estenderia demais e o assunto poderia se tornar cansativo e repetitivo.

E importante salientar que estas versdes apresentam-se com intervengdes
no texto da professora orientadora e em forma de comentarios a fim de que os alunos
fizessem melhorias em suas reescritas, mas, além delas, foram feitos comentarios orais
em forma de conversas individuais com os estudantes sobre seus textos.

Assim, conforme defende Passarelli (2012), para guiar o melhor possivel o
trabalho de reescrita, aquele que corrige deve ter o cuidado de diferenciar os proble-
mas encontrados e de os enunciar numa linguagem clara, que representa um ponto
real de apoio.

Cabe mencionar que algumas palavras foram destacadas em negrito para dar
maior énfase a elas, os trechos dos textos contém aspas para exemplificar as analises
e a letra L foi utilizada entre parénteses para se referir as linhas das produgées dos
estudantes.

8.2 SEGUNDA VERSAO DAS ANALISES DA PROPAGANDA “ACONCHEGO
DO BEBE”

Estas segundas producdes foram encaminhadas no ultimo dia do projeto, no
dia 10/10/14. Alguns estudantes ndo colocaram as datas, outros, por ndo conseguirem
terminar no dia, colocaram a data em que entregaram. Estes textos, assim como os
primeiros, foram scaneados para melhor visualizacdo das escritas dos alunos.

Para a producdo desta segunda versao foi entregue a cada um dos estudan-
tes o primeiro texto com as correc¢des e observacdes acerca da primeira andlise com o
objetivo de que melhorassem a producdo dos textos, além disso foi apresentado a eles
um roteiro-guia para conduzir na escrita das analises.

Roteiro apresentado aos estudantes:

e Descrever toda a cenografia da propaganda e analisar os significados dela;

1. Descrever o primeiro plano do cartaz e analisar os elementos descritos;
2. Descrever o plano de fundo do cartaz e analisar os elementos descritos;
e Aordem destes tépicos 1 e 2 poderia ser invertida pelos estudantes.
e Analisar os significados da marca “Aconchego do bebé” e sua relacdo com
a cenografia;
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e Analisar a polissemia do enunciado “Presente nos melhores momentos

da vida”;

e Mencionar o endereco eletronico da loja entre outros elementos;

e Conclusdo (qual a intengdo ou a ideologia da propaganda).

Este roteiro-guia foi organizado junto com os estudantes com o intuito de
contribuir para uma melhor organizacao dos textos; ndo era necessdrio que eles seguis-
sem esta ordem, mas que mencionassem todos os topicos elencados em suas andlises,
dentre outros que se atentassem.

8.3 IMAGEM DA PROPAGANDA EM CARTAZ DA MARCA “ACONCHEGO DO BEBE”

www.aconchegodobb]
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Texto de aluna do 82 ano do Ensino Fundamental (contém intervengdes da professora).

Este texto, que traz como titulo “Aconchego do bebé” Analise da propaganda,
é organizado em quatro paragrafos, e o primeiro é composto por trés linhas. Neste,
a estudante refere-se ao cartaz, porém nao informa que cartaz é esse e sobre o que
se trata. A aluna faz referéncia ainda a menina da cena da enunciagdo e a mesa que
compde o cenario, e utiliza o pronome “que” para recuperar o referente “menina” e
estabelecer certo sentido no periodo.

No segundo, a estudante inicia a descri¢do da vestimenta da garota do cenario
e inclui a do plano de fundo. As informacdes sobre a cenografia ficaram misturadas; ao
mesmo tempo em que escreve sobre a menina a autora escreve sobre o fundo e outros
elementos que se apresentam no anuncio.

Exemplo: (L. 4 a 12) “Ela usa uma blusa branca com azul, o macacdozinho é
jeans. A menina usa uma sapatilha azul para combinar com sua roupa. Tem varias flores
no ch3o e nas arvores, e em cima da mesa tem um vaso de flores rosas. Ela tem uma
linda tiaria no cabelo”.

Percebe-se, neste trecho, certa desarticulacdo entre as ideias, prejudicando
a coeréncia do paragrafo.

O terceiro paragrafo é iniciado com o mesmo pronome que iniciou o segundo
“Ela”. A autora continua a descricdo da menina, mas acrescenta suas caracteristicas fi-
sicas e ndo se estende muito, um elemento coesivo utilizado e repetido por duas vezes
é a conjuncgao “e”.

No quarto paragrafo a aluna substitui o pronome “ela” pelo substantivo “me-
nina”. A estudante faz afirmacdes neste pardgrafo baseada em sua opinido; ela diz que
a menina da propaganda parece ser “muito boa de vida”, “deve ter pais muito bons”,
e “é cuidada muito bem”; porém, ndo apresenta dados do texto que comprovem esta
assertiva. Além disso, a autora do texto prossegue descrevendo os acessorios que a
garota do anuncio usa.

Exemplo: (L. 16 a 21) “A menina deve ser muito boa de vida, e deve ter pais
muitos bons. Ela é cuidada muito bem. A menina usa brincos pequeninos e uma pulseira
no brago esquerdo”.

Nesta passagem, nota-se também uma desarticulacdo significativa das ideias,
gerando incoeréncia ao paragrafo. A aluna escreve sobre a condicdo social da garota e,
de repente insere mais descri¢Ges sobre ela.

Neste paragrafo a estudante encerra sua andlise da propaganda ndo apresen-
tando nenhum tipo de leitura mais profunda nem da cenografia nem dos enunciados,
descreve de forma desorganizada os paragrafos, ndo se atentando para a descri¢ao ou
andlise de cada item.

Observa-se, dessa forma, problemas relacionados a utilizacdo de recursos
coesivos muito repetitivos como o pronome “ela”, a conjungao “e” e o verbo “tem”, os
guais contribuiram para tornar menos clara a ideia em algumas passagens.

Apesar de ndo haver sérias marcas de oralidade, a estudante ndo demonstra
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pleno dominio de recursos linguisticos que atribuem certa formalidade a linguagem
escrita. Mesmo havendo o uso de elementos coesivos muito repetitivos em seu texto,
a autora escreveu a produgdao em terceira pessoa do singular e utilizou os verbos no
tempo presente do indicativo.

Em suma, as descri¢gdes foram feitas de forma superficial, ndo havendo ten-
tativas de leituras, baseadas em elementos da prépria propaganda ou relacionadas ao
conhecimento de mundo da estudante.
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8.2.1 Segunda produgdo escrita

Texto 1
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Texto de aluna do 82 ano do Ensino Fundamental (sem corre¢do da professora)

Esta versdo apresenta-se bastante distinta do texto anterior, e o titulo da analise
foi alterado de “Aconchego do bebé” Andlise da propaganda para “Aconchego do bebé”.
O texto passou de quatro pardgrafos para vinte e quatro paragrafos, uma mudanca
enorme. Como ndo foi fixado um limite minimo nem maximo de linhas, deixou-se que
os estudantes considerassem quando estava bom o texto e quando deveriam parar de
escrever.

Ao ler o texto, percebe-se, no primeiro paragrafo, que a estudante faz a contex-
tualizagdo discursiva, apresenta ao leitor sobre o que esta escrevendo e traz informacgdes
mais completas sobre a cenografia analisada, menciona a menina usada como modelo
para divulgar a marca do produto anunciado.

No segundo paragrafo, a autora utiliza o pronome “ela” para retomar a palavra
“menina” estabelecendo uma coesdo entre os dois primeiros paragrafos. Nota-se ainda

au_n

que o nexo entre as oragdes deste trecho é marcado pelo uso de conectivos como “e”,
“também”, “assim como” e a utilizacdo de pontuac¢do adequada como virgulas e dois
pontos para anunciar as joias usadas pela garota.

A aluna prossegue na descricdo da vestimenta da garota mencionada no
primeiro paragrafo e dos acessérios dela, assim também a aluna faz no terceiro. Dessa
forma, as descri¢cbes de todos os elementos da menina que estda em primeiro plano
ficam mais completas.

Fica visivel ainda, no terceiro paragrafo, que a estudante langcou mao de mais
recursos coesivos para estabelecer relagdo com o paragrafo anterior, como o uso da
palavra “menina” retomando o pronome “ela”, a palavra “ainda”, “e”, “também” etc.
Ja no quarto pardagrafo a autora inicia uma leitura dos elementos que descreveu; essa
leitura estd relacionada a interpretagao do porqué da cor azul utilizada nas vestimen-
tas da modelo. A estudante defende seu argumento com base nos dados da propria
propaganda, nesta passagem.

Exemplo: (L. 21 a 26) “O azul é uma cor que a maioria das pessoas acham
que sé homens podem usar, mas ndo, a propaganda da marca mostra que as meninas
também podem usar sem preconceito”.

No quinto a autora do texto expressa uma compreensdo sobre a cor dourada
utilizada como detalhes das roupas e calgado, bem como nos acessérios, e expde um
conhecimento de mundo para relacionar a propaganda.

Exemplo: (L. 27 a 33) “Os detalhes dourados lembram a cor do ouro, a riqueza
e quer dizer que ela possa ser de uma classe social alta e tambem esteja mostrando um
modelo ideal de filho que toda made sonha em ter”.

Nesse trecho, assim como no anterior, a estudante expande sua explicacdo
para as cores mencionadas nos segundo e terceiro paragrafos e baseia sua afirmacao
de “filho ideal” na imagem de crianca apresentada no andncio.

O sexto pardagrafo aborda mais uma compreensdo do anuncio. A aluna expli-
ca um provavelmotivo da escolha deste tipo de menina para apresentar as roupas da
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marca “Aconchego do bebé”, utiliza conhecimento de mundo e elementos da prépria
propaganda para justificar sua leitura.

Exemplo: (L. 34 a 41) “A marca escolheu uma menina branca de olhos claros
porque pode estar para mostrar ou defender um Unico tipo de modelo mas associado a
midia, que é a crianc¢a branca de olhos claros, colocando como o padrdo ideal de filho”.

Fica evidente, nesse exemplo, o deslocamento da conjunc¢do “porque” e dos
verbos “pode estar”, bem como o uso inadequado da conjungdo “mas” confundida com
o advérbio “mais”. No entanto, estes equivocos ndo chegam a causar grandes problemas
no sentido do paragrafo, ndo interferindo na compreensdo dele.

O sétimo pardgrafo é marcado pela mengao do conjunto de mesa e cadeiras
brancas de concreto. Nesse momento a autora introduz o plano de fundo retomando a
expressao “no cartaz” para assegurar continuidade entre os paragrafos do texto.

Ja no oitavo a estudante explica o que a cor branca do conjunto pode significar
no cenario, a aluna relaciona o significado da cor com caracteristicas do ambiente e da
menina da propaganda em cartaz.

Exemplo: (L. 45 a 48) “O branco pode significar de acordo com a cenografia,
pureza, paz, tranquilidade e até mesmo a inocéncia da menina”.

Nessa passagem a aluna utiliza novo repertdrio linguistico, ou seja, novos
termos adquiridos no decorrer das aulas como “pode significar”, “cenografia” e a ex-
pressao “até mesmo”.

O nono também envolve uma leitura da posi¢do da menina na cenografia do
anuncio, e apresenta o pronome “ela” para retomar a palavra “menina” expressa na
linha anterior, mais uma vez é demonstrada que a rela¢gdo dos nexos coesivos é bem
estabelecida.

Exemplo: (L. 49 a 51) “Ela parece estar fazendo uma linda pose para poder
tirar uma foto”.

Uma inferéncia é apresentada no décimo pardgrafo. A autora se manifesta a
respeito da fei¢cdo e posicdo da menina no cartaz. Registra uma impressao sua por meio
da leitura da imagem.

Exemplo: (L. 52 a 56) “A bebé esta aparentando olhar para, seus pais ou alguém
que pediu a ela que olhasse para tirar uma foto”.

Apesar de ter sido utilizada a virgula de modo inadequado, a aluna conjugou
corretamente o verbo “olhar” escrito como “olhasse” de modo que a leitura fluisse e
nado houvesse dificuldade na compreensdo da ideia apresentada.

O décimo primeiro apresenta o arranjo de flores que estd em cima da mesa
de concreto ja mencionada e a estudante expde uma compreensao sobre o significado
das flores junto a menina.

Exemplo: (L. 57 a 62) “Na mesa ao lado ha um arranjo de rosas que pode ser
comparado com a beleza da menina, porque as flores sdo delicadas, sensivel, lindas,
assim como a bebé”.

Mesmo sem especificar que a mesa esta ao lado da garota, por meio da leitura
é possivel recuperar essa informacgao. A pontua¢do também desempenha papel coesivo
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importante nesse trecho.

No décimo segundo paragrafo a aluna menciona a flor caida sobre a cadeira
vazia que estd ao lado da menina e realiza mais uma leitura sobre este fato.

Exemplo: (L. 63 a 66) “Ha uma rosa sobre a cadeira que tal o significado pode
ser a beleza e a simplicidade da garota”.

No entanto, apresenta uma ideia que ndo condiz com aimagem da propaganda
ao afirmar que a rosa significa simplicidade da garota, uma vez que a autora ja defendeu
gue a menina do anuncio pertence a uma classe social alta e, além disso, percebe-se
que ela estd muito bem vestida para um bebé.

A autora também apresenta uma leitura sobre a aparéncia da garotinha da
propaganda no décimo terceiro paragrafo. Neste trecho, a autora registra uma impres-
sdo sua ao visualizar o cartaz.

Exemplo: (L. 64 a 67) “A menina é bem cuidada por seus pais, por que ela é
fofinha e apresenta uma boa aparéncia”.

Ha a impressdo de que este pardgrafo fica solto ndo estabelecendo relagdo de
ideias com o anterior, pois a estudante defende a simplicidade da modelo do anuncio
no paragrafo anterior e neste afirma que a garota apresenta boa aparéncia. Apesar da
palavra simplicidade ndo ser contrdria a boa aparéncia, ou seja, a primeira ndo anula a
segunda, a ideia parece contraditdria. E, no paragrafo seguinte, descreve a atitude da
menina que esta sorrindo, aparentando estar feliz.

No décimo quinto e décimo sexto paragrafos a aluna aborda o plano de fundo
da propaganda em cartaz e expde sua impressao sobre a aparéncia do cenario, que,
pelos elementos da cena, parecem se justificar.

Exemplo: (L. 74 a 80) “No plano de fundo apresenta um jardim com plantas
bem verdes com flores de cor lilds, algumas penduradas e outras caidas sobre o chao.
E elas molhadas e parece ter chovido ou orvalhado”.

Apesar da passagem apresentar problemas relacionados aos nexos coesivos a
leitura ndo é afetada por eles, o paragrafo apresenta-se claro e com sentido.

Exemplo: (L. 81 a 84) “O vento forte mostra que pode ser a época do verdo,
pois nesse periodo ocorre muitas chuvas”.

A autora menciona o vento porque algumas flores aparecem caidas no cena-
rio, como dito por ela no texto, e acrescenta a chuva porque a cenografia demonstra
aspecto de umidade no ch3do e nas plantas ao redor.

No pardgrafo seguinte a estudante volta-se para o enunciado e elenca duas
interpretacGes possiveis para o texto. Em uma delas cita uma frase, que segundo ela,
diz ser de Paulo Coelho, isso demonstra que a aluna é leitora deste escritor brasileiro.

Exemplo: (L. 85 a 91) “O texto verbal “Presente nos melhores momentos da
vida” possui vdrios sentidos:

19 sentido: Ninguém é tdo feliz como na época de crianga, assim diz Paulo
coelho (famoso escritor brasileiro)

22 sentido: Na época da infancia ou quando uma crianga nasce é so felicidade
para a familia”.
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E perceptivel certa informalidade na linguagem utilizada de maneira inten-
cional, pois a autora quis expressar um sentimento familiar o que gera identificacdo da
estudante com o exemplo apresentado.

Percebe-se que a aluna apresentou uma informac¢do adquirida por meio da
sua leitura pessoal e incorporou-a ao texto. Recorreu a elementos fora do texto para
aplicar a leitura do anuncio.

No décimo oitavo pardgrafo a estudante também registra duas compreensdes
para a palavra “presente” e, no seguinte, elenca duas leituras para o nome da marca
das roupas infantis.

Exemplo: (L. 96 a 103) “A palavra “Presente” aqui também possui varios sen-
tidos:

19 sentido: Que a infancia esta sempre na memoria, é inesquecivel.

22 sentido: Ou pode ser coisa que se da a alguém em datas especiais.

Nessa passagem observa-se ainda que a autora associa seu conhecimento de
mundo, sua experiéncia (12 sentido) ao conhecimento do significado literal do voca-
bulo “presente” (22 sentido) sendo possivel haver duas interpreta¢des para a palavra
no enunciado.

Exemplo: (L. 104 a 111) “O enunciado “Aconchego do bebé” também hd varios
sentidos:

19 sentido: Comodidade, conforto, por que usando as roupas dessa marca a
crianga vai viver com mais conforto.

22 sentido: Pessoa que protege, ampara como o ser humano”.

Nesta parte a estudante do texto confunde o nome da marca com o enunciado,
o qual ndo deixa de ser um, pois evoca e apresenta também varios sentidos.

No paragrafo abaixo deste a aluna faz um comentdrio sobre o papel de prote¢do
gue quer ser exercido pela marca e se mostrar presente nesta fase da infancia. A utiliza-
¢do dos pronomes demonstrativos retoma a ideia defendida nos pardgrafos anteriores.

No vigésimo primeiro paragrafo a aluna lembra o enderego do site da marca e
no vigésimo segundo e terceiro comenta sobre a ideologia da propaganda empregada
por meio da cenografia. Nesse trecho, a escrita aparece um pouco truncada, interfere
naquilo que a estudante pretende realmente dizer.

Exemplo: (L. 123 a 132) “Na ideologia do cendrio colocaram uma linda garo-
tinha, para seduzir o publico alvo, que pode ser as maes”.

“Toda crianga é fofa, bonita e adoravel. A menina seduz também pela sua
aparéncia assim como o cenario que inspira uma naturalidade”.

Nesta parte a aluna inicia uma conclusdo acerca de sua andlise associando
a imagem da crian¢a a imagem do cenario escolhido para a divulga¢do do anuncio. A
estudante comega o pardgrafo com um comentdrio geral para chegar ao especifico que
é a garota do anuncio.

Finalmente o Ultimo pardgrafo traz uma conclusdo concreta feita por meio da
anadlise da propaganda, que a estudante chegou por meio de suas leituras minuciosas.
Neste paragrafo pode-se identificar pontos argumentativos da estudante em relagao
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a sua andlise.

A autora demonstra realmente compreender o objetivo de toda esta mon-
tagem propagandistica, a qual associa imagem e textos verbais para concretizar sua
verdadeira intengdo.

Exemplo: (L. 133 a 140) “O anuncio fard com que as maes identifiquem seus
filhos com a bebé apresentada na propaganda e queiram consumir as roupas da marca
“Aconchego do bebé” e assim comprem durante toda a fase infantil de seus filhos”.

De modo geral, esta producdo revela uma maior maturidade da autora na
construgdo de seu texto, tanto relacionado a coesdo quanto a coeréncia. Além disso,
este texto pode ser classificado como uma analise bem mais completa, demonstrando
ter mais aspectos significativos do que falhas, o que beneficiou o desenvolvimento da
proposta.

Assim, o texto caracteriza-se com uma analise mais detalhista, atenta a todos
ou quase todos os elementos presentes no anuncio, a estudante demonstrou maior
desenvoltura para descrever e comentar todos os fatos do cartaz.

Por meio da leitura do texto, é possivel concluir que ha momentos de des-
cricdo, de leituras e interpretagdes realizadas pela estudante de forma mais segura se
comparada a primeira versdo de seu texto.

E importante mencionar, ainda, que a aluna organizou as ideias, exemplos e
argumentos no texto resultando em uma articulagao correta das ideias e poucos mo-
mentos de contradigdes.

Isso mostra que a estudante realmente compreendeu a proposta de producao.
A autora demonstrou familiaridade com a modalidade escrita da lingua, propiciando
uma estrutura textual adequada ao género discursivo requerido.

Os termos de referéncia foram utilizados de modo eficiente e a organizagao das
informacdes garantiu que a leitura fluisse sem maiores dificuldades. Tudo isso atesta para
se afirmar que a aluna demonstrou excelente desempenho na reescrita de seu texto.
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8.1.2 Primeira produgdo escrita

Texto 2
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Texto de aluna de 82 ano do Ensino fundamental (contém intervengdes da professora)

Este texto foi escrito em seis paragrafos e tem como titulo “Anélise da propa-
ganda “Aconchego do bebé”. O primeiro paragrafo comeca sem uma contextualizacdo
prévia do que se trata o texto, se € uma propaganda, uma foto ou outro tipo. A andlise
é iniciada de maneira bem informal, comprovado pelo uso do verbo “Temos”.

As orag0es sdo escritas tendo como utilizagdo a conjungao “e” utilizada repe-
tidamente por duas vezes. Além disso, o segundo periodo apresenta-se desarticulado e
incoerente. No paragrafo, a estudante menciona ainda a menina e o cenario ao seu redor.

No segundo paragrafo a aluna volta a citar a menina da propaganda e inicia a
descricdo daimagem, porém faz afirmac¢des sem se pautar em nenhum fato que se con-
firme pela propaganda, quando diz que a menina estd vendo a sua mae, faz suposicoes.

Exemplo: (L. 5 a 9) “Esse é o melhor momento da vida dela ela esta vendo a
sua mae e dando risada ela estd vestindo com uma brusa azul e uma sandalia azul-es-
curo com bilhos”.

N3o fica evidente nenhum nexo coesivo entre este paragrafo e o anterior para
conferir uma progressao textual e o uso do presente continuo atesta certa informalidade
ao paragrafo.

Além desses elementos, é possivel perceber no trecho “Esse é o melhor mo-
mento da vida dela” que ele fica comprometido, pois a autora ndo expde que momento
é esse para o leitor, assim como nao foi feita nenhuma mencao anterior do que seria
“esse momento”, dificultando a compreensao do que a aluna quis expressar. Outro fato
que prejudica a coesdo e, consequentemente, a coeréncia do paragrafo, é a auséncia
de pontuacgao entre as oragdes.

A aluna volta a descrever o ambiente, apresentado no anuncio, no terceiro
paragrafo, e retoma que a bebezinha esta sentada, repete o pronome “ela”, usado
anteriormente no paragrafo acima e, por ndo ter utilizado nenhum elemento coesivo
entre as orag¢des, a coeréncia de certos trechos fica comprometida.

Exemplo: (L. 10 a 13) “Tem muitos tipos de flores ao seu redor tem rosas
vermelha, cor-de-pele lilas, Rosas a cor da cadeira que ela esta sentada branca com
desenhos antigos”.

Assim como no trecho anteriormente citado, nota-se uma escrita desarticu-
lada, em que ha a repeticdo do verbo “ter” escrito “tem” no texto e frases truncadas,
deixando o sentido comprometido.

No quarto paragrafo, a estudante continua a descri¢cdo da vestimenta da menina
apresentada no anuncio e de caracteristicas dela, usa os pronomes “sua, seus e dela”
ndo retomando a quem se refere, a autora do texto poderia ter utilizado as palavras
“bebé”, “garotinha”, “menina”, “modelo” como recursos coesivos ou elementos de
substituicdo, mas opta por usar “ela”, “dela” entre outros.

Exemplo: (L. 14 e 15) “A sua rupa esta combinando com seus olhos dela que
é azul-Claro”.

A leitura desta passagem fica prejudicada pela desorganizacdo da sentenca.
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Os pronomes usados apresentam-se deslocados, os quais prejudicam o sentido de todo
o periodo.

O quinto paragrafo é voltado para a descri¢gao dos aderecos da menina. Neste
trecho novamente as informagdes sdo abordadas de forma confusa, pois a aluna des-
creve os aderecos da garota da propaganda e, de repente volta-se para o calgado que
a menina usa.

Exemplo: (L. 16 a 18) “Ela tem uma pulseirinha banhado a ouro no brago direito
com pequenos simbolos com um chinelinhos”.

Finalmente no sexto a estudante faz a sua conclusdo, no entanto, com a se-
guinte frase: (L. 19) “Essa é minha anadlise”.

Durante o seu texto, a aluna utiliza primeira pessoa do plural e terceira pes-
soa do singular para realizar as descri¢gdes; no entanto, a terceira pessoa do singular
predomina, utiliza o presente do indicativo; porém, em alguns trechos, faz o uso do
presente continuo.

Sobre a formalidade da linguagem, pode-se dizer que ndao houve, uma vez que
a estudante utilizou os termos “temos”, “tem”, “ela tem”, demonstrando ndo possuir
dominio de recursos linguisticos variados.

Quanto a organizagdo das ideias no decorrer do texto verifica-se que a maior
parte deste problema estd em nao utilizar recursos coesivos ou utilizar termos inade-
qguados para o género discursivo.

Dessa forma, a coeréncia textual ficou prejudicada ora por selegao lexical, ora
por desarticulagcdo entre as ideias, como observado em muitos trechos e pardgrafos, o
gue ocasionou um desenvolvimento problematico do texto.

A respeito do enunciado e dos textos verbais presentes na pega publicitdria,
eles sequer foram mencionados, ndo houve leituras sobre eles nem sobre os elementos
que compdem toda a cenografia da propaganda. A estudante ndo passou do plano vi-
sual, aquilo que estava aparente, nem fez alusdo a algo nao dito, revelando uma analise
superficial e ndo atenta para todo o anuncio e seu significado.
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8.2.2 Segunda produgdo escrita
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Texto de aluna do 82 ano do Ensino Fundamental (sem corre¢do da professora)

Esta segunda analise da propaganda “Aconchego do bebé” é composta por dez
paragrafos e mantém o mesmo titulo da versao anterior. Logo no primeiro paragrafo,
a estudante apresenta a propaganda da marca “Aconchego do bebé”, faz uma intro-
dugdo para contextualizar os leitores sobre o que se trata o texto. A aluna expde neste
paragrafo a menina, sua vestimenta e suas caracteristicas. A autora utiliza elementos
coesivos adequados e que contribuem para a coeréncia das oragoes.

Exemplo: (L. 1 a 8) “A propaganda “Aconchego do bebé” apresenta uma linda
menina de pele clara com os olhos verdes claros. Ela esta vestindo uma jardineira de
saia jeans e uma blusinha azul e banca, um lengo azul e banco na cintura e o outro na
cabeca, sapatinho azul de lagcos com alguns detalhes dourados, assim como a camiseta
e a jardineira”.

Diferente da versdo anterior, esta passagem apresenta pontuagdo entre as
oragdes e nexos; assim, o uso de conjungdes e expressdes coesivas contribuem para
gue o paragrafo faca sentido, facilitando a compreensdo. Percebe-se que para fazer essa
(re) construgdo textual a aluna deve ter pensado em um projeto melhor.

No segundo paragrafo a estudante prossegue na descri¢do, porém agora nos
acessodrios que a menina do anuncio usa, além de utilizar mais recursos coesivos no
texto, como: (L. 9 a 10) “A bebé usa também bincos e uma pulseira dourados”.

A autora utiliza o termo “bebé” para retomar a palavra “menina” citada no
paragrafo anterior estabelecendo relacdo coesiva entre os dois paragrafos.

O terceiro paragrafo envolve a leitura que a aluna faz da cor azul usada no
anuncio na vestimenta da garota, e faz uma suposi¢do do porqué a propaganda opta
por esta cor. No entanto, diferente da primeira versao, ela faz a afirmacdo com dados
da prdpria peca publicitaria.

Exemplo: (L. 11 a 18) “Na nossa tradigdo cultural, a cor azul é usada por pessoas
do sexo masculino, normalmente as maes ou a familia costumam vestir os bebés meninos
com estd cor e as meninas com a cor rosa. Mas a propaganda apresenta com a cor azul,
quer dizer que a cor azul pode ser usada tanto como o sexo masculino ou o feminino”.

Com a expressao “Na nossa tradi¢do cultural”, a estudante demonstra conhe-
cimento de mundo e o associa a leitura do anuncio. A construcdo desta parte revela
ainda uma posicdo mais amadurecida da aluna em utilizar a modalidade escrita da
lingua. A autora ordena as orag¢des de forma clara e utiliza novos termos linguisticos
para assegurar essa relagdo légica.

A estudante introduz o proximo paragrafo realizando outra compreensao,
a do arranjo de flores que compde o cendrio, ela ressalta caracteristicas da menina
transposta pelas flores e vice-versa. A aluna ndo somente menciona o arranjo, como
explica sua posicao na cenografia, o que justifica sua afirmacdo. Faz alusdo a algo ndo
dito pelo anuncio, mas inferido por ela.

Exemplo: (L. 19 a 23) “A caracteristica feminina também é mostrada pelo ar-
ranjo de flores que tem na mesa ao lado da menina. AS flores tem caracteristicas igual
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a menina, poque as flores sao delicados, lindas igual a ela”.

Apesar deste trecho apresentar pequenos problemas em sua construgao, o
sentido é assegurado; pelo inicio dele com a expressdo “A caracteristica feminina tam-
bém é mostrada” demonstra uma progressao textual bem organizada. A aluna apresenta
novos elementos e novas leituras, dando continuidade em suas ideias.

No pardgrafo seguinte, a autora continua a falar sobre a menina, explicando
sua posi¢do no cendrio, e introduz mais um elemento a ser descrito, que é o conjunto
de mesa com cadeiras que estd ao lado da garota.

Novamente para ndo repetir a palavra “menina”, a autora a substitui pelo
termo “bebé”, alternando os vocdbulos, uma estratégia utilizada pela estudante para
ndo deixar as palavras repetitivas e a leitura ndo ficar estranha.

Na sequéncia, sexto paragrafo, a aluna inicia a descri¢gdo do plano de fundo
e realiza mais uma compreensao do cendrio, neste, e no paragrafo seguinte, que é
composto por apenas duas linhas, faz afirma¢des com base na imagem apresentada
na propaganda.

Exemplo: (L. 27 a 30) “O plano de fundo do cartaz parece ser uma floresta na
época de verdo, pois as flores sdo lilas, algumas penduradas e a outra caida no chao,
elas estdo molhadas”.

Nota-se, nessa passagem, que a estudante mostra maior conhecimento da mo-
dalidade escrita e utiliza termos considerados mais formais como “parece ser” e “pois”.

Jdem (L. 31 e 32) “O significado da cor verde e uma época chuvosa”, a aluna
faz a assertiva baseada em sua observagao do cenario. Apresenta a leitura em forma
de afirmacdo; ela estd convicta do fato, ndo resultando duvidas, fato refor¢ado pelo
uso do verbo “ser” escrito “e” que seria “é”, o que seria um equivoco quanto ao uso
do acento gréfico.

No oitavo paragrafo, a estudante aborda o nome da marca, que ela diz ser o
nome da loja, a aluna faz uma assertiva sobre a marca, mas ndo desenvolve seu co-
mentdrio, como se pode ver:

(L. 33 a 35) “A marca da loja “Aconchego do bebé” é voltada para o publico
infantil ao que parece um publico da classe média alta”.

Para atribuir completo sentido ao trecho “ao que parece um publico da classe
media alta” fica perceptivel a falta de um verbo como o “ser” ficando entdo da seguinte
forma “ao que parece ser um pubico da classe média alta”, o nexo estabeleceria uma
relagdo coesiva e coerente ao trecho.

Em seguida, no nono paragrafo, a aluna apresenta compreensdes sobre o
enunciado da propaganda de roupas infantis relacionando-o a cenografia; a aluna elenca
trés leituras diferentes que levam o enunciado a produzir varios sentidos.

Exemplo: (L. 36 a 44) “O enunciado “Presente nos melhores Momentos da
vida”!

19 sentido: A marca pode ser inesquecivel para o bebé ou a familia.
22 sentido: Quer dizer que quando a menina fez esta propaganda foi o melhor
momento de sua vida.
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32 sentido: Na época de crianga foi um dos melhores momentos da sua vida”.

Apesar deste 32 sentido apresentar problemas de escrita referentes ao uso
de conectivos ndo chega a interferir muito em seu sentido podendo ser facilmente
capturado pela leitura.

No décimo e ultimo pardgrafo a estudante registra o nome da marca e explica
o motivo do anuncio conter o enderego eletronico dela. Este Ultimo pardgrafo nao foi
utilizado pela aluna para fazer a conclusdo da analise, mas nele encerra sua escrita.

Exemplo: (L. 45 a 50) “O site w.w.w.aconchegodobebé.und.br esta a mostra para
guem quiser presentear seu filho ou alguém da familia € um meio de divulgar a marca
para seu publico consumidor. Divulgar as roupas da loja para o publico interessado”

A autora do texto compreendeu que a finalidade de uma propaganda continua
sendo a de promover uma marca e gerar a compra do produto desta marca e associa a
apresentacdo de um site, o qual propicia ainda mais a ampliacdo de possibilidades da
venda de produtos.

Se comparado a versdo anterior fica evidente que este texto estd mais com-
pleto seguindo os tépicos de desenvolvimento do género. O texto utiliza os verbos no
presente e é escrito na terceira pessoa do singular, com excec¢do do terceiro paragrafo
em que a estudante o iniciou com a expressao “Na nossa tradi¢do cultural”, evocando
um conhecimento enciclopédico ou de mundo.

Ha o uso de mais recursos coesivos, pois o primeiro texto quase nao os continha,
e a linguagem é utilizada de modo mais formal que a primeira versdo. Os paragrafos
foram bem melhor iniciados e estruturados que o primeiro texto em que trazia muito o
verbo “tem”, e tornaram-se mais coerentes, o primeiro texto trazia oragdes truncadas
e incoerentes.

Além disso, houve tentativas de leituras tanto com relagdo a cenografia como
ao enunciado e os textos verbais: o nome da marca e o site da loja. Apesar de nao ter
havido uma conclusdo do texto, os paragrafos foram construidos de forma que a andlise
ia ocorrendo de acordo com a leitura da estudante, sem ficarem confusos.

Em cada um dos paragrafos a estudante abordou um assunto e quando queria
dar continuidade utilizava termos de substituicdo, retomada e coesdo. Houve assim,
uma melhora significativa quanto a identificagdo do uso destes itens relacionado a
versdo anterior da aluna.

Pode-se afirmar, ainda, que esta versao resultou em um trabalho consciente
e intencional ao elaborar um projeto de texto anterior, e a produgao escrita foi compa-
tivel com a estrutura do género discursivo apresentado e organizado pela professora
juntamente com a participagao dos estudantes.
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8.1.3 Primeira produgdo escrita
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Texto de aluno do 82 ano do Ensino Fundamental (contém intervenc¢des da professora)

Esta analise foi escrita em apenas um paragrafo, o estudante utilizou como
titulo de seu texto “Analise da propaganda de aconchego do bebé”. O aluno escreve este
paragrafo sem pontos finais nas orac¢des, ao invés disto, ele usa virgulas para separar
as sentengas.

Para contextualizar seu texto, o aluno utiliza a expressao “naimagem”, porém
nao explica a que se refere esta imagem. Em seguida, apresenta a bebé utilizada na
cenografia da propaganda e o plano de fundo descrevendo-os de forma sintética. No
mesmo paragrafo o estudante cita ainda as caracteristicas da garotinha, suas vestimen-
tas, seu calgcado e seus acessorios.

Exemplo: (L. 1 a 10) “Na imagem é um bebé muito lindinha pelo jeito atrds
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dele é um belo jardim com lindas flores e unas arvores lindas, a bebé estd sentada em
uma cadeira branca ca mao imsima da mesa, a bebé estda com um macacdo geans e
com uma camisa listrada e uma sapatilhas escuras a bebé é branca com os olhos azuls,
com um lasinho na cabeg¢a, com uma cinta na cintura”.

O uso do verbo “ser” escrito “é” no trecho “Na imagem é um bebé muito
lindinha pelo jeito atrds dele é um jardim”, soou incoerente ao realizar a leitura. No-
ta-se ainda uma informalidade da linguagem na expressao “pelo jeito”, assim como
em “muito lindinha”, “belo jardim”, “lindas flores”, “arvores lindas”, o que indica uma
imitacdo da fala.

O autor do texto também ndo realiza substituicdes de termos que se repetem
como “bebé” ora referido como ser masculino ora referido como ser feminino, demons-
trado pelo uso do artigo indefinido “um” e o definido “a”, bem como o pronome “dele”
e os adjetivos “lindinha” e “branca”.

Dessa forma, fica confuso para o leitor compreender por meio da leitura
do texto a que género pertence a crianga apresentada no anuncio publicitario. Além
disso, ha a repeti¢do recorrente da conjungao “e” utilizada diversas vezes no pardgrafo
analisado. O aluno poderia ter recorrido a outras conjungdes ou expressdes de sentido
equivalente para manter a coesdo entre as sentengas.

Em apenas dez linhas o estudante realiza sua leitura e escreve sua primeira
andlise da propaganda em cartaz da marca de roupa infantil “Aconchego do bebé”. O
texto é escrito em terceira pessoa do singular e os verbos estdo no tempo presente, no
entanto, o uso da linguagem é inadequado para este género discursivo, como pode-se
perceber no decorrer de todo o texto.

Ao ler a andlise percebe-se que o estudante ndo realiza uma leitura mais pro-
funda ou uma observagao mais atenta dos elementos componentes da propaganda em
cartaz selecionada. Ele ndo organiza sua escrita e ndo se preocupa com a articulagdo
entre as frases e as convengdes que compdem um bom texto, como: organizagdo dos
paragrafos, uso de recursos coesivos, grafia correta das palavras, uso de pontuagdo
adequada, selecdo de tépicos a serem descritos e analisados, entre outros.

Mesmo nao sendo o foco principal desta andlise, estes elementos acabaram
prejudicando o desenvolvimento do género discursivo proposto e exemplifica a dificul-
dade que os alunos tiveram em definir um percurso desenvolvido.

Em suma, o autor apresentou uma série de ideias sobre a cenografia do anun-
cio publicitario em cartaz e incorporou-as na ordem em que lhe ocorreram sem uma
organizagdo prévia.
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8.2.3 Segunda produgdo escrita
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Texto de aluno do 82 ano do Ensino Fundamental (sem correcdo da professora)

A diferenca do primeiro texto para esta versao é surpreendente, pelo menos
no tocante ao aumento do numero de paragrafos e elementos que passaram a ser
percebidos no decorrer da escrita da analise.

Ao ler o primeiro pardgrafo, nota-se que o aluno apresenta a situacdo de que
trata seu texto, comecando a descricdo das caracteristicas e das vestimentas da garota
da propaganda. Um fato interessante é que o estudante arrisca uma inferéncia sobre a
idade da menina apresentada no cartaz.

Exemplo: (L. 1 a 8) “No andcio publicitario da marca de roupas infantis “Acon-
chego do bebé, tem uma bebé de pele clara, de cabelos loiros com olhos meio esver-
diados que aparenta ter de 1 a 2 anos de idade. A bebé esta usando uma jardineira
jeans com botdes dourado e sapatilhas de cor azul forte e uns detalhes dourado e lago”.

O aluno ainda realiza algumas repeticées de palavras como “bebé” e “e”; no
entanto, as oracdes estdo melhor ordenadas, o que auxilia na leitura e compreensao
do trecho. Interessante ressaltarmos que o foco desta parte estd voltado somente para
a garota que esta em primeiro plano no cartaz.

Nos dois paragrafos subsequentes, o aluno opta por continuar a descricao
de todos os elementos que envolvem a menina do anuncio publicitario. Entretanto, a
leitura do segundo permite identificarmos um nexo com o primeiro por meio do uso
do substantivo “menina”, utilizado para retomar o substantivo “bebé&” mencionado
anteriormente.

Exemplo: (L. 9 a 13) “A menina estd usando um lencgo na cabega, este lengo tem
uns detalhes de bolinhas azuin e também tem um laco. Ela esta vestindo uma camiseta
azul com branco listrado de gola polo.”

E importante mencionar o uso dos pronomes referentes “este”, “ela” e o termo
“também” que sugere continuidade na ideia do autor.

Ja o terceiro pardgrafo apresenta mais detalhes sobre os aderecos da garota
do anuncio e insere um fato novo sobre ela, o de um comportamento dela, registrado
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pelo autor e percebido pela observagao da imagem.

Exemplo: (L. 14 a 17) “A menininha estd com uma pulseirinha que aparenta
ser de ouro e assim como os brincos. A bebé estad sorrindo na pega publicitdria ela
aparenta estar muito feliz.”

Percebe-se também o uso de termos linguisticos caracteristicos deste género
tais como “assim como” e “pega publicitaria”, o que confirma uma aquisi¢ao vocabular
adquirida durante as atividades e empregada na escrita da andlise em questdo.

Somente no quarto pardgrafo é que o autor inicia uma leitura menos timida
sobre o uso da cor azul nas vestimentas, calcado e acessérios da menina.

Exemplo: (L. 18 a 22) “No nosso pais quem usa muito azul sdo os meninos, mas
no amuciado quer mostrar que ndo sdo sé os meninos que pode usar azul as meninas
também podem usar sem preconceito”.

Apesar de haver problemas relacionados a concordancia, o sentido nao é
afetado por eles. A progressao conduzida por meio da conjungdo “mas” insere uma
ideia adversativa a frase anterior, possibilitando uma melhor compreensdo do que o
aluno quis expressar.

No quinto, o escritor do texto também faz uma alusao a cor dourada utilizada
em detalhes das roupas, calcado e acessorios que a menina da propaganda usa. E, no
paragrafo seguinte, o aluno ressalta a escolha desta garota para compor o cendrio do
anuncio em cartaz e seu efeito sobre o publico-alvo.

Exemplo: (L. 23 a 29) “A cor dourada lembra o ouro e a riqueza e uma classe
social mais alta poriso ela estd usando detalhes dourado”.

O autor apresenta uma assertiva sobre o uso desta cor em elementos da
cenografia e chega a conclusdo de que a cor remete a outro fato, o de riqueza. Uma
observagdo feita no cartaz e relacionada ao seu conhecimento de mundo. H3, portanto,
na prépria propaganda, elementos suficientes para a construcdo desse sentido preten-
dido pelo autor.

Exemplo: (L. 30 a 33) “Quando os pais verem o cartaz vamquere se indentificar
os seus filhos com a bebé ai vam querer compra as roupas do aconchego do bebé”.

Nesta passagem o estudante registra uma argumentagdo sobre o anuincio, a de
gue as pessoas serao seduzidas pela imagem da crianga apresentada e isso as levardo
ao consumo do produto. Apesar de verificar alguns equivocos de natureza gramatical
neste trecho, as relagdes de sentido foram estabelecidas de modo correto.

No sétimo paragrafo o estudante retoma a menina para acrescentar a descri¢do
da mobilia que compde o cenario montado pela propaganda, ressalta a cor branca do
mobilidrio e expde o seu possivel significado.

Exemplo: (L.30 a 35) “A bebé esta sentada na cadeira com o brago sobre a
mesa o jogo de mesa parece que é de ferro e a cor do jogo é branco e o branco que
representa a paz, tranquilidade e amornia e inocencia da crianga”.

A leitura do trecho possibilita registrar uma inferéncia feita pelo estudante,
a do significado da cor relacionado com elementos que se justificam na propaganda
em cartaz.
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Somente no préximo paragrafo é que o aluno aborda o plano de fundo do
cartaz. O estudante descreve os elementos que compdem este espaco do cenario e faz
uma observagdo sobre o uso das flores que aparecem perto da modelo da propaganda
em cartaz.

Exemplo: (L. 36 a 40) “O plano de fundo mostra um jardim que parece ser
natural, com varias arvores altas e flores lindas de cor lilais e rosa, ao redor da menina
que quer representar a feminilidade”.

As ideias neste trecho foram melhor articuladas que no texto anterior em que
o aluno aborda o plano de fundo e apresenta melhor dominio de recursos linguisticos
mais condizentes com este género discursivo.

No nono paragrafo o autor menciona o nome da marca da roupa infantil
apresentada no anuncio e diz que ela tem sentido de seguranga e conforto devido ao
nome “Aconchego”. Nos dois paragrafos seguintes o autor aborda o enunciado da pega
publicitdria que é “Presente nos melhores momentos da vida”. Nestes paragrafos, ele
apresenta algumas inferéncias sobre as palavras do enunciado e expd&e alguns signifi-
cados para elas.

Exemplo: (L. 43 a 48) “O enuciado da propaganda é “Presente nos melhores
momentos da vida”. Presente o anuciado quer dizer que os pais que compra as roupas do
aconchego do bebé vai estar presentiano os bebés com as melhores roupas do mundo.

“Melhores momentos” quer dizer que as roupas da marca aconchego do bebé
estdo nos melhores momentos da vida deles que é a infancia”.

Para terminar sua andlise o aluno cita o site da marca no ultimo pardgrafo que
aparece abaixo do enunciado da propaganda, o enderego possibilita, de acordo com o
autor do texto, a visualizagao das roupas da marca e sua compra.

Exemplo: (L. 49 a 53) “No cartaz estd mostrando o saite do aconchego do bebé
que quer dizer para as pessoas entra no saite para ver as roupas, langamento etc. e
também para comprar”.

O estudante utiliza, ao longo da escrita de seu texto, com predominancia, a
terceira pessoa do singular, verbos no tempo presente do indicativo e recursos de coesao
como “a menina”, “que”, “este”, “também”, “ela”, “e”, “quando” entre outros. O grau
de formalidade de linguagem foi médio, uma vez que ha passagens informais no texto
baseados na oralidade como o uso do verbo “tem” (12 e 22 paragrafos), “menininha” e
“pulseirinha” (32 paragrafo), “ai” e “identificar” (62 pardgrafo) entre outros.

Além destas alteragGes feitas na reescrita da andlise, o aluno utiliza argumen-
tos que justificam sua leitura e faz relagdes entre os elementos presentes no cartaz em
busca de significados para eles, jd que ndo estavam aparecendo por acaso. Ndo ha uma
conclusdo explicita, no texto, mas feita de acordo com a ordem de descrigGes e citagdes
dos elementos observados no anuncio.

Se comparado a primeira versdo da andlise esta abordou muito mais descriges,
leituras, observagdes e organizagao dos assuntos por paragrafos. O texto desenvolveu-se
conforme ocorreu a leitura dos elementos de toda a cenografia.

Mesmo contendo diversas inadequacdes de escrita das palavras, o que ndo é
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o nosso foco neste momento, percebe-se que houve um planejamento para a escrita
da segunda versao da anadlise. Nesta reescrita as ora¢des foram organizadas por meio
do uso de pontos finais, diferente do primeiro texto em que ndo ha registro de pontos,
mas virgulas, para separar as ideias. Dessa forma, o texto tornou-se mais coeso e, con-
sequentemente, mais coerente em suas exposicoes.

Desse modo, a reconstrugao do texto do aluno mostra que ele foi capaz de
compreender o objetivo da proposta de produgdo da andlise e exemplifica uma situagdo
diferente da primeira producdo. Por isso defendemos um bom desempenho em varios
sentidos, pois como analisado, hd mais aspectos positivos do que negativos neste texto.
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8.1.4 Primeira produgdo escrita

Texto 4
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Texto de aluno do 82 ano do Ensino Fundamental (contém intervengdes da professora).

Este texto foi escrito em quatro paragrafos e tem como titulo “Analise da pro-
pagando. “Aconchego do bebé”. No primeiro paragrafo o estudante apresenta do que
se trata o texto, refere-se a propaganda, mas nao fornece maiores informacdes sobre
gue propaganda é e sobre o que aborda; menciona a menina do anuncio da marca
“Aconchego do bebé” e o plano de fundo. No mesmo paragrafo o aluno expde ainda o
enunciado que aparece na peca publicitaria e fornece uma possivel explicacdo sobre o
uso da cor azul pela garota; porém, ndo expde o0 que a menina usa ou veste.

Exemplo: (L. 1 a 6) “Essa propaganda mostra uma menina sentada em um
bosqué e |a tem muitas flores, essa propaganda quer passar que ndo s6 os meninos
usdo azul, as meninas também pode usar. Embaixo esta escrito “Presente nos melhores
momentos da vida”!

E possivel observar que o autor utiliza varios recursos coesivos neste paragrafo,
no entanto, as informacgdes ndao fazem muito sentido porque sdao expostas de maneira
fragmentada, ndo sendo possivel ao leitor compreender o trecho.

Como dito anteriormente, o estudante aborda em um mesmo recorte trés fatos
distintos: o cenario, a intencdo e o enunciado da propaganda. Assim, o modo como as
informacgdes foram organizadas acarretou problemas de coeréncia.

No segundo pardgrafo o estudante retoma o enunciado e apresenta um sig-
nificado para ele, no entanto, um pouco equivocado levando em conta o real objetivo
do andncio.

Exemplo: (L. 7 a 9) “Ela pode dizer muitas coisas pode ser que a menina vai
ser os melhores momentos de sua mae”.

O pronome “ela” utilizado no inicio do paragrafo ficou solto, pois o referente
deveria ser o texto verbal citado no pardgrafo anterior. Desse modo, o leitor terd de
parar a leitura e perguntar-se, o que o autor pretendeu dizer realmente na passagem.

Ja no terceiro paragrafo o estudante expde outro significado para o texto, mais
de acordo com a inteng¢do da propaganda.

Exemplo: (L. 10 e 11) “Também que a rouba vai ser parte de sua vida”.

Este trecho poderia ter sido integrado ao paragrafo anterior, uma vez que faz
parte ainda do significado do texto verbal “Presente nos melhores momentos da vida!”.
No entanto, o aluno decidiu escrevé-lo em um paragrafo Unico.

O quarto envolve o cenario ao redor da garota da peca publicitaria e o mobi-
lidrio que aparece na cena. O estudante relaciona ainda uma caracteristica da menina
com as flores presentes na cenografia da propaganda.

Exemplo: (L. 12 a 16) “La na image mostra flores no chao e do lado da cadeira
que ela esta sentada, as flores mostra que a menina é bonita como as flores essa é
umas das opicdes”.

Mesmo nao estando bem organizado, o trecho demonstra uma tentativa de
realizacdo de leitura logo na primeira versao da andlise escrita, o que somente alguns
alunos fizeram.
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O texto é escrito em terceira pessoa do singular e os verbos estdo no presen-
te do indicativo; ha registro de recursos ou elementos coesivos entre as oragées e 0s
paragrafos como “Essa”, “1a”, “também”, “Embaixo”, “ela” entre outros.

E possivel identificar, ainda, alguns dos elementos presentes no cartaz, o estu-
dante mencionou o enunciado da propaganda e tenta realizar uma leitura acerca dele,
assim como relaciona uma caracteristica da menina a das flores presentes no cartaz.

Percebe-se, também, que o que compromete o texto é o uso das informacdes
selecionadas e a sequéncia em que sdo apresentadas; ndo hd, desse modo, uma arti-
culagdo entre os paragrafos que garanta uma unidade tematica.

Sendo assim, o autor ndo conseguiu assegurar uma integracao eficaz dos
elementos mencionados durante o texto, pois houve uma desarticulagdo no uso das
informacgdes que provocou uma evidente desorganizagao das ideias, comprometendo
o desenvolvimento do género.
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8.2.4 Segunda produgdo escrita

Texto 4
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Texto de aluno do 82 ano do Ensino Fundamental (sem correc¢ao da professora)

Nesta reescrita, o estudante ampliou seu texto, e organizou a andlise em dez
paragrafos. A leitura deste primeiro paragrafo permite identificar a apresentagao da
situacdo feita pelo autor do texto. Ele também descreve a menina da propaganda, toda
sua vestimenta, acessorios e calgado, diferente da primeira versdo que ndo continha
esta parte descritiva.

Exemplo: (L. 1 a 14) “Neste anuncio publicitdrio da marca “Aconchego do bebé&”
mostra uma menina loira e de olhos esverdeados. Ela estd usando uma jardineira de
saia jeans e por baixo esta usando uma blusinha azul e branca. Na sua cabec¢a tem um
lago branco com detalhes azuis, a menina também esta com uma sapatilha azul com
bolinhas douradas. Na cintura dela hd um lago igual da cabeca cujas as cores brancas e
azul e por ultimo tem uma pulserinha aparentando a ouro”.

O aluno utiliza muitos nexos coesivos nesta passagem, os quais sdo funda-
mentais para estabelecer sentido a escrita, bem como usa pronomes para recuperar o
referente e expressdes adverbiais para conceder uma progressdo ao texto.

E importante ressaltar, também, uma mudanga no uso da modalidade escrita
da lingua, a qual se apresenta mais elaborada, fato identificado por meio da utilizagdo
de conectivos diversos e tentativa do uso do pronome “cujas” no ultimo periodo do
paragrafo.

No segundo pardagrafo, o aluno faz a relagao do uso da cor azul com um costume
das pessoas. Ele utiliza argumentos que fundamentam sua hipdtese sobre a cor azul
utilizada em grande parte na composi¢ao das roupas e acessoérios da garota do anuncio.

Exemplo: (15 a 22) “Ela esta usando azul para dizer que ndo é sé os meninos
gue pode usar, mas as meninas também podem. As pessoas gostam de vestir as meninas
com a cor rosa para deixa-lds mais femininas, mas a propaganda mostra que mesmo
usando azul, ela pode ser feminina”.

Esta parte ja havia sido mencionada no texto anterior, porém nesta versao
aparece mais desenvolvida e mais elaborada do ponto de vista da modalidade escrita.
Esta passagem permite observar ainda que o estudante recorre a um conhecimento de
mundo para aplicar em sua andlise.

No paragrafo seguinte, o autor continua justificando o porqué das roupas da
menina da propaganda terem tanta tonalidade azul e a inten¢do do anuncio da marca
com este uso. O estudante baseou a afirmativa no mesmo cartaz apresentado em sala
porque ha outro anuincio no verso, ou seja, o cartaz é composto por dois anuncios: um
na frente e outro no verso.

Exemplo: (L. 23 a 26) “A loja também quer mostrar que vende roupas tanto
para meninos e também para meninas, por que ela ndo tem preconceitos”.

Neste trecho identifica-se que o aluno se equivoca ao dizer “a loja também
quer mostrar”, pois, na verdade, ndo é a loja, mas a marca de roupas infantis “Aconchego
do bebé” que intenta promover seu produto por meio da peca publicitaria organizada
em cartaz.
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O quarto paragrafo aborda a mobilia apresentada na cena de enuncia¢do da
propaganda. O autor do texto desenvolve a caracterizacdo do mobilidrio, assim como
do arranjo de flores em cima da mesa que compde a cenografia.

Em seguida, no quinto pardgrafo, o estudante realiza uma leitura sobre o uso
das flores no cenario e sua relagdo com a garota apresentada em primeiro plano na
cena. E, no sexto, o aluno continua sua observac¢do sobre o uso da mobilia e da menina
no cartaz.

Exemplo: (L. 31 a 34) “As flores laranjas em cima da mesa pode ser para se
identificar com a menina porque ela é linda, fofa, delicada assim como as flores”.

Essa ideia ja havia sido apresentada no primeiro texto do aluno. Entretanto, o
autor utilizou uma linguagem mais elaborada para desenvolver a ideia. As flores de cor
laranja mencionadas na linha anterior sdo retomadas no inicio deste trecho, garantindo
uma articulagdo entre as oragdes e o texto.

No sexto paragrafo o aluno destaca a classe social da garota, fato inferido por
meio da leitura da imagem e do cenario como um todo, o estudante percebeu indicios
gue o levaram a chegar a essa conclusao.

Exemplo: (L. 35 a 39) “Essa mobilia e as flores em cima da mesa foi escolhida por
gue parece mais chiqué, porque essa menina apresenta aparencia de ser da classe alta”.

Mesmo ocorrendo a repeti¢cdo da conjungao “porque” percebemos que pode
ter sido intencional o uso, pois o0 autor pode ter optado pela recorréncia para enfatizar
o sentido no trecho.

O plano de fundo é descrito no sétimo paragrafo. No oitavo o estudante
menciona o nome da marca, que o aluno chama de enunciado, e apresenta uma leitura
possivel para a palavra “Aconchego”.

Exemplo: (L. 44 a 48) “Em cima da cabega da bebé tem um enunciado escrito,
(Aconchego do bebé) Aconchego pode ser por causa da roupa, ou o lugar é aconche-
gante para a crianca”.

Quando o estudante menciona “o lugar” esta se referindo ao cenario apre-
sentado no cartaz publicitario. Em busca de compreensdo o autor relaciona o nome da
marca a elementos visualizados na propaganda nesta parte.

No nono paragrafo o autor do texto expd&e alguns significados para o enunciado
apresentado na parte inferior do cartaz, pois o estudante afirma que o texto tem duplo
sentido, de acordo com a cenografia.

Exemplo: (L.49 a 56) “J4 abaixo dos pés da menina tem uma frase escrita,
(Presente nos melhores momentos da vida!), essa frase tem duplo sentido, ela pode
significar que a roupa vai ser os melhores momentos da vida dela, ou a menina vai ser
os melhores momentos da vida da mde dela”.

Neste paragrafo percebe-se uma desarticula¢do localizada na parte “ela pode
significar que a roupa vai ser os melhores momentos da vida dela”, pois o verbo “ser”
deveria ser trocado por “estar”, assim a oragdo se apresentaria mais coerente “ela pode
significar que a roupa vai estar nos melhores momentos da vida dela”.

No ultimo paragrafo, o aluno ressalta o enderecgo eletronico da marca que
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possibilita o contato e o acesso para mais informagdes sobre o produto anunciado.

Exemplo: (L. 57 a 60) “Logo em baixo dessa frase tem um site para as pessoas
entrar em contato se interecar pela marca e entrar para saber mais”.

Apesar de haver problemas relacionados a grafia de algumas palavras, no
geral, o estudante apresenta um bom dominio da modalidade escrita da lingua, bus-
cando utilizar um registro mais formal associado ao género. O dominio das estruturas
da modalidade escrita indica que o autor é capaz de produzir um texto muito bom.

Além disso, é possivel observar que o aluno elaborou um projeto de texto em
gue conseguiu pensar na melhor ordem de apresentagdo de informacgdes e argumentos,
isso demonstra que o estudante teve uma boa compreensdo da proposta.

A leitura desta analise permite concluir que ela é escrita em terceira pessoa
do singular, com verbos predominantes no tempo presente do indicativo; porém, no
momento da descri¢do foi usado também o presente continuo. Quanto ao uso de ele-
mentos coesivos ha registros de varios no decorrer do texto como “ela”, “sua”, “dela”,
“cujas”, “por ultimo”, “também”, “ja”, “logo”, entre outros.

Além de descrever os elementos da cenografia, o estudante registra momentos
de leituras realizadas sobre as imagens, cores e sobre os textos verbais presentes na
propaganda em cartaz da marca de roupas infantis “Aconchego do bebé”. Algumas das
observacgdes e inferéncias feitas a partir da andlise foram baseadas em conhecimentos
de mundo (conhecimento enciclopédico).

O autor do texto desenvolve seus argumentos e apresenta justificativas re-
lacionadas a cenografia e textos verbais, apesar de nao fazer uma conclusdo ou uma
retomada de sua andlise ao final do texto.

E preciso reconhecer, ainda, que o trabalho do aluno, na organizagdo das
muitas informacgdes, garantiu que a leitura fluisse sem grandes dificuldades. Além disso,
ele soube organizar os elementos selecionados durante a andlise, de modo a integrar
todos eles no texto.

A linguagem utilizada, como foi dito, intenta uma maior formalidade, uma
vez que o estudante utiliza recursos coesivos para dar continuidade ou liga¢do entre
os paragrafos do texto, como por exemplo: “Ela” (22 pardgrafo”) retomando a palavra
“menina” mencionada no paragrafo anterior; “Essa mobilia” (62 paragrafo) reiterando
a palavra “mobilia” do quarto pardgrafo; “Ja abaixo” (92 paragrafo) expressando con-
traste em relagao ao oitavo pardgrafo em que utiliza a expressao “em cima”; “logo em
baixo” (109 paragrafo) para expressar continuidade do pardgrafo anterior, entre outros.

O autor do texto foi capaz de elaborar boas retomadas das informag&es reve-
lando maior dominio da estrutura do género requerido neste trabalho. Sendo assim,
é possivel afirmar que, se comparado a versdo anterior, esta reescrita apresenta mais
elementos positivos, explicitados acima, em relagdo ao critério “desenvolvimento do
género discurso”, que, no caso, era a realizagdo de uma analise escrita da propaganda
da marca “Aconchego do bebé”.
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8.1.5 Primeira produgdo escrita

Texto 5
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Texto de aluna do 82 ano do Ensino Fundamental (contém intervengdes da professora).

Este texto foi escrito em quatro paragrafos, tendo como titulo “Analise da
propagada. Aconchego do Bebé”. No inicio do primeiro paragrafo, a estudante contex-
tualiza o seu texto, dizendo que se trata de um cartaz, mas ndo especifica que é um
cartaz de uma propaganda.

Neste paragrafo, ainda, a estudante menciona a menina que aparece na
cenografia do anuncio, sua posi¢cdo, o mobilidrio que também compse o cendrio, as
vestimentas da garota, bem como seu calgado.

Exemplo: (L. 1 a 5) “No cartaz aparece uma menina bem fofinha que esta
sentada ponhado a mao na mesa. Ela esta segurando na mesa uma flor, é ela td com o
macaconzinho e com o vestido, é ela td com o sapatinho azul”.

Neste trecho percebe-se uma desarticulacdo entre as sentencas, deixando o
sentido, em parte, comprometido. E possivel identificar momentos em que as selecdes
lexicais “ponhado”, “estd segurando na mesa uma flor” e “macaconzinho e com o ves-
tido” comprometem o que a aluna pretende realmente dizer. Ja o uso do verbo “ta”
pode ser influéncia da oralidade.

No segundo paragrafo, a aluna prossegue na descricdao da garotinha do anuncio,
acrescentando outros acessorios usados pela menina.

Exemplo: (L. 6 a 8) “Ela td com uma tidra na cabecga e dando risada, é a mesa
é a cadeira é branca é é bem bem bonita”.

A confusdo feita entre a palavra “e” e o verbo “é” compromete completamente
a leitura e o sentido do trecho, assim como no restante do texto em que continuam
sendo trocadas. Assim, o problema esta relacionado a utilizacdo destes termos com
sentido diferente do pretendido pela aluna.

No terceiro, a estudante aborda outros elementos que compdem o cendrio
e o plano de fundo do cartaz, além de novamente retomar a menina citando mais ca-
racteristicas dela.

Exemplo: (L. 9a12) “E o cenario é bem lindo cheio de flores é tudo verde, é pa-
rece que ela ta nojardim, os olhos é meio verde, é parece que ela tém uns quatro anos”.

O problema de troca lexical permanece dificultando a compreensdo da pas-
sagem. Observa-se ainda a utilizacdo de uma linguagem bem informal, marcada pelos
termos “é bem lindo”, “é tudo verde”, “ela ta no jardim”, “os olhos é meio verde”. Outra
informacdo registrada pela aluna, no final deste paragrafo, causa uma perturbacdo no
sentido do trecho, pois é possivel perceber pela imagem da propaganda que a garota
apresentada é ainda um bebé ndo aparentando ter quatro anos.

Da mesma forma, no ultimo paragrafo, a estudante continua a mencionar a
garotinha da propaganda, expondo sua opinido sobre a aparéncia fisica dela. Com este
paragrafo a aluna encerra sua analise fazendo somente descri¢cdes, mais focadas na
menina do anuncio, no decorrer de todo o seu texto, pois em todos os paragrafos ha
mengdes sobre a menina.

Exemplo: (L. 13 a 14) “E ela é gordinha fofinha é branquinha, é bem baixinha”.
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o _n

Devido a troca constante das palavras “e” e “é” a leitura torna-se prejudicada,
bem como a compreensao da andlise. No entanto, a estudante foi chamada a atengdo
para o equivoco.

Em seu texto a autora utiliza a terceira pessoa do singular, usa os verbos no
tempo presente, porém utiliza uma linguagem bastante informal, ao que tudo indica,
baseada na fala, como pode ser percebido no trecho:

(L. 6 2 8) “Ela td com uma tiara na cabega é dando risada, é a mesa é a cadeira
é branca é é bem bem bonita”.

Como ndo hd ocorréncias de leituras, ndo ha registros de argumentos que as
justifiquem. Foram registradas somente observagdes feitas pela estudante, baseadas
em suas opinides quando diz que a menina da propaganda é fofinha, que a cadeira e a
mesa do cendrio sdo bem bonitas. A autora ndo desenvolve um recorte analitico mais
amadurecido para conduzir sua leitura.

Desse modo, o contexto discursivo estabelecido foi ignorado pela autora
do texto, revelando um ndao dominio da estrutura textual esperada. Em suma, o que
percebe-se pela leitura da analise é que as informagdes, da maneira em que foram
apresentadas, tornam-se insuficientes para permitir que um leitor compreenda sobre
0 que a autora esta falando neste texto.
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8.2.5 Segunda produgdo escrita

Texto 5
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Texto de aluna do 82 ano do Ensino Fundamental (sem corre¢do da professora)

Para a reescrita da analise a estudante utilizou-se de onze paragrafos, sete a
mais que a primeira versdo. No primeiro deles a aluna faz a apresentagdo de seu texto
aos leitores e comenta sobre a modelo utilizada na propaganda.

Exemplo: (L. 1 a 3) “Na cenografia do cartaz “Aconhego do bebé&” mostra uma
bela menina que esta sorrindo e olhando para o lado”.

E possivel notar neste trecho que a aluna utilizou uma linguagem mais elabo-
rada e clara, fato comprovado pela troca do verbo “estar” escrito como “ta” na primeira
versao e escrito como “esta” nesta segunda versao.

No segundo pardgrafo, ela utiliza recursos coesivos para retomar a palavra
“menina” dita anteriormente. A autora inicia no trecho abaixo a descri¢cdo das roupas,
acessorios e calgcado da garota apresentada no anuncio.

Exemplo: (L. 4 a 8) “Os olhos dela sdo esverdeados claros é ela tem uma tiara
branca com azul. Ela estd com uma jardineira de saia jeans com uma blusa azul, a bebé
calga um sapatinho azul pra combinar com a roupa”.

Mesmo ocorrendo repeticGes de palavras e o uso inadequado do verbo “ser”
nesse contexto, isso ndo prejudica o sentido pretendido, pois a aluna desenvolve um
pouco melhor a escrita das oragdes.

O terceiro paragrafo é marcado pela inclusdo do mobilidrio também exposto
no cartaz para composicdo do cenario da propaganda.

Exemplo: (L. 9 a 11) “A menina esta sentada em uma cadeira de concreto, que
faz parte de um conjunto de mesa com uma outra cadeira ao lado”.

A organizacdo da linguagem e a utilizagdo de recursos coesivos nessa passagem
beneficia o sentido do texto. Nota-se que a aluna realiza uma selec¢do lexical e uma
observagdo do cenario para estruturar o paragrafo.

E, no paragrafo seguinte, a estudante ressalta as caracteristicas da menina do
anuncio da marca “Aconchego do bebé”.

Exemplo: (L. 12 a 15) “A bebé tem a pele clara, usa brinco, e pulsera no braco
direito para combinar com os botdes detalhes dourados da blusa, da jardineira e do
sapatinho”.

Esta parte também ndo apresenta grandes problemas de escrita que interfi-
ram no sentido pretendido pela aluna, apenas a grafia incorreta de algumas palavras e
auséncia de pontuacdo entre as oracoes.

Somente no quinto, sexto e sétimo paragrafos a aluna faz a relagdo das cores
visualizadas nas vestimentas e acessorios da garota, do plano de fundo e infere uma
leitura acerca delas. A estudante se equivoca ao afirmar, no sexto paragrafo, que mulher
“sd usa rosa ou vermelho” e o azul lembra a cor do homem.

Exemplo: (L. 16 a 23) “O dourado lembra a riqueza, a cor do ouro, & a classe
alta, o dinheiro. Entdo a propaganda quer mostrar que estd menina pode pertencer a
uma classe alta ou que a marca de roupas nao é para pessoas de renda baixa.

“0 azul lembra a cor do homem porque mulher so usa rosa ou vermelho”.
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“O verde lembra natureza e esperanga”.

Quanto a esta uUltima oragdo dos pardgrafos apresentados percebe-se que a
estudante cita que o verde lembra a natureza porque o cendrio selecionado para montar
a propaganda parece ser um jardim ou parte de uma d4rea verde.

No oitavo paragrafo a aluna acrescenta a descri¢gdo de novos elementos tanto
do primeiro plano quanto do plano de fundo da propaganda em cartaz e sugere que o
plano de fundo seja um jardim devido a sua aparéncia.

Exemplo: (L. 24 a 29) “Em cima da mesa tém um vaso de flor, e atrds tém um
cenario que tem umas flores na arvore é outras caida no chao as flores sdo de verdade
é s3o lilas é outra s3o rosas. E parece que ela estd em um jardim”.

A autora se atém, nesse momento, somente as informacdes voltadas para esse
recorte do cendrio. Ela levanta essas informagdes a partir da leitura da propaganda e
tenta organiza-las no texto.

A marca da roupa divulgada no anuncio é abordada no nono paragrafo e a
estudante arrisca uma compreensao sobre o nome “Aconchego do bebé”.

Exemplo: (L. 30 a 34) “A marca “Aconchego do Bebé” quer mostrar que quan-
do nasceu uma garotinha essa garotinha era bem aconhegante e fofa. E a m3e sempre
protege seus filhos com amor e aconhego”.

Este trecho ficou incoerente, acredita-se que a autora do texto tentou rela-
cionar o nome “Aconchego” com as caracteristicas de prote¢do e amor da mae pela
crianga, porém as ideias ficaram confusas.

Fica evidente, deste modo, que a estudante ndo conseguiu ordenar de forma
clara sua ideia. Isso deve ter acontecido devido a uma desatencdo localizada, pois se
tivesse relido esta parte perceberia o equivoco e corrigiria a escrita de forma que bus-
casse um sentido mais condizente com a propaganda.

Logo em seguida a aluna elenca dois significados para o enunciado “Presente
nos melhores momentos da vida” da propaganda, que ela expde como marca.

Exemplo: (L. 43 a 48) “12) A marca é um “Presente”, um “agrado” para as
criangas. Um agrado nos melhores momento da vida do bebé.

29) “A marca ésta presente nos momento da vida da crianga, que a infancia”.

Esses dois sentidos apresentados, apesar de serem parecidos, sdo tidos como
possiveis a partir da leitura do enunciado. Interessante ressaltar que antes da aluna
desenvolver seu raciocinio acerca do texto verbal ela apresenta dois significados para
a palavra “presente”, e, em seguida, expressa os sentidos possiveis para o enunciado
abordado.

Por ultimo a estudante menciona o enderego eletronico da marca “Aconchego
do bebé” e faz um comentdrio sobre a utilidade do site. Ela ndo deixa de mencionar que
ele serve para vender o produto da marca analisada, o que revela uma consciéncia do
objetivo principal de toda essa mobiliza¢do propagandistica em torno de um produto.

Por fim, observa-se que durante todo o texto a aluna o escreve em terceira
pessoa do singular, mesmo quando quer expor sua opinido, e os verbos sdo utilizados,
predominantemente, no tempo presente do indicativo.
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A linguagem da estudante aprimorou-se da primeira para a segunda andlise e
houve mais usos de nexos coesivos como: “que”, “entdo”, “porque”, “outras”, “quando”
etc. Estes termos foram utilizados a fim de atribuirem mais coeréncia as oragdes e aos
paragrafos do texto. Quanto a troca da palavra “e” por “é” ela ainda persiste, apesar de
a aluna ter sido alertada para o fato ja na primeira producgdo escrita.

As descri¢Ges tornaram-se mais detalhadas, principalmente o primeiro plano
do cartaz. Pode-se perceber ainda que ha argumentos sobre as inferéncias feitas a partir
das observagdes da propaganda, houve andlise do enunciado, menc¢do da marca e de
seu site, bem como relatos sobre informag¢des contidas no anuncio publicitdrio.

Todos esses elementos ndo foram registrados na primeira versdo da analise,
a qual ficou muito superficial. Esta reescrita, porém, ficou mais completa, apesar de
alguns momentos de incoeréncia. O texto tornou-se mais organizado se comparado a
versao anterior.

As informagdes acerca da propaganda ndo ficaram misturadas como no primei-
ro texto em que num mesmo paragrafo a estudante descrevia a posi¢cdo da garotinha
no anuncio, suas vestimentas, seus acessorios e seu cal¢cado. E, em outro paragrafo do
primeiro texto, a aluna voltou a descrever a menina da pega publicitaria, o cenario e,
novamente, a garota.

Neste texto, os paragrafos foram melhor articulados e neles a autora procu-
rou desenvolver os elementos do anuncio da melhor maneira possivel. Houve, assim,
exploragdo de estruturas de escrita a fim de beneficiar o género discursivo e a presenca
de algumas contradi¢des nao chegou a afetar totalmente o sentido do texto.

Constata-se, enfim, uma busca da estudante por uma melhora significativaem
sua reescrita, tentando superar sua dificuldade em leitura e escrita, o que resultou em
um bom desempenho no género discursivo requerido.
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8.1.6 Primeira produgdo escrita

Texto 6
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Texto de aluno do 82 ano do Ensino Fundamental (contém intervengdes da professora).

Este texto foi escrito em trés pardgrafos e com uma linguagem bastante pe-
culiar. No primeiro deles o estudante contextualiza o seu texto e ja insere a figura da
“bebezinha” apresentada no cendrio da propaganda em cartaz analisada.

O aluno usa algumas expressées que comprometem seu texto quando diz
gue a menina “provavelmente” estd sentada em uma cadeirinha, é estranha a opc¢do
dele em utilizar esta palavra, pois percebe-se pela cenografia do cartaz que a garota
esta realmente sentada, além do uso de forma inadequada de varios diminutivos das
palavras neste género discursivo como podem ser vistos em:

Exemplo: (L. 1 a 4) “Na propaganda “aconchego do bebé&” tem uma bebé que
provavelmente esta sentada em uma cadeirinha da quelas que sdo bem pequenininhas
em mesinha bem pequena tanbem”.

Além de usar a primeira pessoa do singular junto com a terceira pessoa, no
segundo paragrafo, o estudante também faz uso da informalidade em seu texto, a escrita
imita a fala no trecho abaixo. No paragrafo, o aluno aborda ainda o plano de fundo e
retoma a descrigao da menina do cartaz.

Exemplo: (L. 5 a 9) “Que tambem na minha opiniao no fundo parece que tem
tipo um muro mas um muro ndo ia ser quase de um tamanho de um bebe, o bebe
parece estar com uma tiara de florsinha branca, ela esta com a mao encima da mesa”.

Nesta passagem, observa-se que o estudante demonstra duvida sobre o que
escreve, pois ele diz que parece ter um muro no cendrio, no entanto, ndo ha indicios
na cena da enunciacdo do cartaz da presenca de um muro, entdo ele faz uma reflexao
de que ndo poderia ser um muro porque nao seria do tamanho da crianca e, em se-
guida muda de assunto, o que configura um momento de perturbacdo significativa na
articulacdo das ideias. Assim, esse paragrafo torna-se particularmente problematico do
ponto de vista da confusao feita.

O terceiro e ultimo paragrafo do texto é construido acerca da continuidade
da descricdo das caracteristicas da modelo utilizada no anuncio, bem como de suas
vestimentas. O aluno também faz uso excessivo de diminutivos neste paragrafo.

Exemplo: (L. 10 a 15) “Esta vestida com um macacdo jeans e uma camiseta azul
bem clarinho. Ela esta calcando uma sapatilha azul forte, a cor da mesinha e a cadeirinha
é branca tem curvas ben bonitas e modeladas na cadera e na mesa, tem algumas flores
no cenario, e a menininha é muito bonita.

No decorrer do texto e na escrita das sentencas é possivel identificar a presencga
de elementos ou recursos coesivos, como “que”, “ela”, “também”, “e” etc. No entanto,
nao ha registros de qualquer relagdo por meio do uso de nexos entre os paragrafos,
0s quais ndo sdo organizados por assunto, o estudante aborda a menina no primeiro,
no segundo e no terceiro paragrafo sem uma organizagdo prévia da escrita, deixando
a articulacdo das ideias prejudicada. As ideias sdo apresentadas sem uma articulagdo
gue permita ao leitor acompanhar o raciocinio feito pelo estudante.

O autor do texto apenas descreve o cendrio da propaganda, e ndo chega a
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mencionar os textos verbais nem a realizar alguma leitura significativa do anuncio, ou
fazer qualquer relagdo entre os elementos da cenografia. Resume a sua andlise em
trés paragrafos bem concisos, além de nao detalhar todos os elementos da cenografia.
Entretanto, merece atengdo o fato de que o autor utiliza os verbos no tempo presente
do modo indicativo.

E possivel observar também que, em alguns momentos do texto, o estudante
escreve em primeira pessoa do singular, como visto pelo exemplo, e em outros escreve
em terceira pessoa do singular. Em linhas gerais, fica visivel uma dificuldade do aluno
em desenvolver de modo satisfatério a proposta de produgdo de texto.
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8.2.6 Segunda produgdo escrita

Texto 6
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Texto de aluno do 82 ano do Ensino Fundamental (sem corregao)

A reescrita deste texto foi feita abordando sete paragrafos e com acréscimo de
mais informacdes que a versao anterior. O estudante, no primeiro paragrafo, apresenta
seu texto ao leitor e inicia a descricdo da menina do anuncio e de suas vestimentas. A
informalidade da primeira versdao cede lugar a uma formalidade um pouco maior, além
de se registrar o uso de recursos coesivos que atribuam sentido ao paragrafo.

Exemplo: (L. 1 a 8) “O anuncio da propaganda da marca “aconchego do bebé&”
apresenta uma linda bebé de olhos azuis bem bonita. Ela esta usando uma leve tiara
sobre a cabeca, a roupa que ela esta usando é uma camisa pélo azul e branca e uma
jardineira jeans. Na camisa hd um botdo dourado e na jardineira ha trés”.

No segundo paragrafo o estudante continua a descricdo da menina, de seus
acessorios e calgcado. O aluno opta por iniciar o pardgrafo com o pronome “ela” para
se referir a bebé citada no primeiro paragrafo, apesar de ja ter repetido outras vezes o
pronome e utiliza o termo “também” para prosseguir em sua descricao.

Observa-se ainda que o aluno demonstra maior capacidade linguistica em
realizar trocas de expressdes com os mesmos sentidos como “aparenta ser” e “parece
ser” para evitar repeti¢ées do Iéxico.

O autor do texto faz uma leitura do significado das cores que comp&em as
vestimentas da menina no terceiro paragrafo. O aluno expde que o uso da cor azul
esta ligado a uma tradicdo e a cor dourada a dinheiro, a riqueza além de inferir que a
propaganda é destinada a um publico em particular.

Exemplo: (L. 14 a 19) “A cor azul que ela esta usando na camiseta pode significar
alguma tradicdo porque ndao é comum a cor azul em meninas. A cor dourado lembra a
riqueza, o dinheiro, pode ser que o anuncio é para uma classe mais alta”.

Entretanto, pode-se notar um equivoco do autor ao fazer a seguinte afirma-
¢do “A cor azul que ela esta usando na camiseta pode significar alguma tradi¢do”. Por
nao estar bem estruturada a oragdo expressou um sentido diferente do que o aluno
provavelmente pretendia dizer.

Na verdade, o uso da cor azul em meninos esta relacionado a uma tradi¢do no
Brasil, bem como em algumas outras culturas. Percebe-se assim uma desarticulagdo de
ideias, percebida por meio da leitura.

No quarto paragrafo o estudante aborda a mesa, cadeira e as flores que com-
pdem o cendrio da propaganda e faz uma inferéncia sobre o material que deriva da
mesa em que a menina apoia o bracgo.

Exemplo: (L. 20 a 27) “Ela esta sentada delicadamente sobre uma pequena
cadeira com alguns detalhes que parece ser de plastico. A mesa que a menina esta com
a mao apoiada, aparenta ser de ferro e o pé da mesa parece ser de plastico, sobre a
mesa hd algumas flores fincadas sobre a mesa que parece ser de plastico”.

Mais uma vez o aluno se equivoca ao expressar suas ideias, pois expde que a
cadeira em que a garota estd pode ser de pldstico, a mesa de ferro e o pé desta mesa
também de plastico. Poder-se-ia pensar em como o pldstico aguentaria o peso do ferro e
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gue nao faria sentido a mistura de materiais diferentes na composi¢ao de um mobiliario.

Nesta passagem, o escritor faz muitas repeti¢des da palavra “pldstico”, a qual
poderia ter sido substituida, na ultima citagao, pelo adjetivo “artificiais”. O sentido do
paragrafo fica comprometido pelo uso recorrente dos termos, diferente da repeti¢do
da palavra “aparenta” repetida por duas vezes, podendo ter sido causada por uma
desatencdo do autor ao escrever.

J4 no pardgrafo seguinte descreve o plano de fundo do cartaz, expde uma
impressdo, mas nao realiza leituras ou faz relagdes entre os elementos da cenografia.

Exemplo: (L. 28 a 30) “O plano de fundo apresenta algumas arvores do lado
direito e do lado esquerdo algumas flores que parecem estar molhada”.

No sexto pardgrafo o estudante apresenta uma compreensdo sobre o nome
da marca da propaganda “Aconchego do bebé” ressaltando que ela expressa seguranca
e conforto. No entanto, no sétimo, o aluno apenas menciona o site da marca e expde o
enunciado sem registrar nenhuma interpretacdo para ele ou relaciond-lo a cenografia
do cartaz.

Exemplo: (L. 33 a 38) “Tem um enderego eletronico que esta embaixo no
cantinho do cartaz é: WWW.Aconchegodobb.ind.Br, e tem tambem a frase “Presente
nos melhores momento da vida” que quer dizer que esta disponivel na internet e voce
pode acessar a qualquer hora, quando quiser”

Se relacionado a primeira versao, esta andlise apresenta algumas diferencgas
significativas. De trés paragrafos do texto anterior passou a ter sete na versao atual,
mais elementos foram acrescentados, a descri¢do passou a ter mais detalhes, e houve
algumas tentativas de leituras, mesmo que insuficientes para uma andlise.

O segundo texto foi todo escrito em terceira pessoa do singular, a informali-
dade em alto grau cedeu lugar a uma formalidade em grau médio e houve a presenca
de alguns recursos de coesdo que constituiram certa coeréncia em alguns paragrafos,
que ficaram mais organizados em sua escrita.

Quanto ao uso de verbos no tempo presente houve momentos em que eles
apareceram disputando espago com o tempo presente continuo, nas descri¢des das ves-
timentas e acessdrios da crianga. Apesar de ndo haver uma conclusdo explicita na analise,
comparada ao primeiro texto, esta versao apresentou uma evolugdo do estudante na
organizag¢do e no acréscimo de elementos que ndo foram citados na analise anterior.

Isto mostra que o estudante se atentou mais a uma segunda leitura do cartaz,
percebeu novos elementos e soube citd-los em sua andlise, demonstrando aspectos
significativos em sua escrita, mesmo que ainda de forma nao tao proficiente.

Entretanto, percebemos ainda que o aluno ndo apresenta uma maturidade
em descrever de forma mais completa os elementos do cendrio e realizar uma analise,
bem como uma organizagdo das informacgGes, o que acarreta consequéncias negativas
para a construcdo do sentido do texto como um todo. Conclui-se, assim, que houve
uma certa desarrumagdo no projeto de texto, o que demonstrou uma compreensao
ndao muito boa por parte do aluno na proposta da produgdo textual.
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8.1.7 Primeira produgdo escrita

Texto 7
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Texto de aluno do 82 ano do Ensino Fundamental (contém intervenc¢des da professora)

Este texto foi escrito de forma peculiar, o Unico de todos os outros textos em
gue ndo hda abertura de pardgrafo na primeira linha, entretanto, a partir da sétima linha
o estudante deixou um pequeno espaco demarcando paragrafo. E para a escrita dos
préximos blocos de linhas o estudante pulou uma linha no corpo do texto, acredita-se
também que seja para demarcar paragrafos.

Dessa forma, sera considerado a partir da primeira linha do texto como o
primeiro paragrafo para fins de andlise, porém ndo ha marcacdo explicita de um, assim
como a partir da linha 15 a 17 sera considerado um paragrafo e da linha 19 a 22 outro
paragrafo.

Assim, no primeiro paragrafo, o estudante menciona a palavra cartaz, mas
nao explicita que tipo de cartaz se trata no comentario dele. Em seguida descreve as
vestimentas da menina que aparecem na propaganda de roupas analisada, bem como
seus acessorios e calcado.

Exemplo: (L. 1 a 6) “Este cartaz tem uma menina na verdade é uma Bebé, e
esta com um lasinho na cabeca esta com uma camiseta azul claro e um macacao todo
infeitado na sintura e nas pernas, ela esta com sapato fechado e é azul com umas bo-
linhas Brancas”.

Nota-se, nesta parte, que a auséncia de pontuacdo adequada entre as ora-
¢Oes e a repeticdo de termos como “esta”, “com” e “e” prejudicam a clareza das ideias
expressas pelo autor. Além disso, a descricdo ocorre de forma brusca. Essas repeti¢des
identificadas demonstram dificuldades do aluno em utilizar sinénimos que auxiliem nas
relacGes lexicais e de sentido, ou até mesmo em eliminar palavras repetitivas.

No segundo paragrafo o aluno refere-se ao plano de fundo da propaganda
em cartaz e comenta sobre a mesa com duas cadeiras que aparecem na cenografia do
anuncio. Este trecho ficou confuso, devido a forma em que foram abordadas.

Exemplo: (L. 7 a 13) “O plano de fundo é tipo um jardim chio de flores rosas,
ela esta sentada em uma cadeira e atras dela tem outra cadeira e tem uma flor rosa,
para conbinar com o Bebé que todos gostam dos dois, tanbém tem uma mesa chia de
flores, as mesas e as cadeiras sdo branco”.

O principal problema dessa passagem esta no modo como os elementos foram
articulados, hd um descompasso entre as informacGes apresentadas, causando um
estranhamento na leitura.

O nome da marca da roupa infantil é abordado no terceiro paragrafo do tex-
to. O estudante apresenta um significado para o nome da marca relacionado com a
propaganda.

Exemplo: (L. 15 a 17) “La em sima esta escrito Aconchego de bebé, que esta
qguerendo dzer que se o seu filho usar estas roupas ele vai ficar bem aconchegado”.

O uso da expressdo adverbial “La em sima”, nesta parte, ficou vago, demons-
trando um problema de coesao, pois além de criar uma desarticulagdo entre o paragrafo
anterior, o sentido deste pardgrafo fica comprometido.
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O quarto e ultimo pardgrafo deste texto volta-se para o enunciado “Presente
nos melhores momentos da vida!” que aparece no cartaz. O estudante expde uma
compreensao a partir do texto verbal.

Exemplo: (L. 19 a 22) “La em baixo esta escrito, Presente nos melhores mo-
mentos da vida, quer dizer que se der estes presentes para os filhos vai ser um dos
melhores momentos da vida dela”

O uso da expressao adverbial “La em baixo”, no trecho acima, novamente
dificulta a leitura. Seria necessario o escritor explicar para o leitor a que se refere o “La
em sima” e o “La em baixo”, de que ou de onde. Teria de ser fornecida uma informacao
necessaria para o leitor compreender o que o autor quer expressar.

Ao analisar o texto observa-se que este aluno, nos dois primeiros paragrafos
da andlise, apenas descreve as imagens ou textos nao verbais presentes na cena de
enunciagao do cartaz, sem realizar nenhuma leitura acerca dos elementos descritos.
J4 nos dois ultimos pardgrafos, ele esboga pelo menos um comentdrio acerca de cada
elemento abordado.

O texto é escrito em terceira pessoa do singular com os verbos no tempo
presente do indicativo. Percebe-se o uso de alguns recursos coesivos no texto como
“Este”, “ela”, “dela”, “também”, “que”, “estas”, “Ia” e etc. Entretanto, o modo como as
informacgdes foram articuladas em alguns pardgrafos nao faz muito sentido, compro-
metendo o desenvolvimento do texto.

Observa-se também algumas dificuldades no uso da modalidade escrita, as
quais remetem a certa informalidade como visto em expressdes como “é tipo um jardim”,
“Laem sima”, “La em baixo”, “vai ser um dos melhores momentos da vida” entre outros.

Apesar de certas inadequagdes no texto como ndao demarcar paragrafos e
abordar varias informagdes em um mesmo pardagrafo, vale destacar pontos pertinentes
qgue devem ser considerados, como por exemplo, numa primeira produgdo o estudante
decidir explorar o nome da marca e o enunciado da propaganda, elementos que ndo
passaram despercebidos por ele.

n
,
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8.2.7 Segunda produgdo escrita

Texto 7
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Texto de aluno do 82 ano do Ensino Fundamental (sem correc¢ao da professora)

Esta segunda versdo da andlise possui marcac¢des de paragrafo desde a primeira
linha do texto, demonstrando uma mudanca na observacdo do estudante e conta com
treze paragrafos escritos.

No primeiro deles o aluno apresenta uma informacdo para o leitor compre-
ender do que se trata seu texto, porém ao dizer “o cendrio do cartaz apresenta” ndo
especifica que tipo de cartaz se refere. Neste trecho, o estudante volta-se para o plano
de fundo da propaganda da marca de roupas infantis “Aconchego do bebé”.

Exemplo: (L.1 a 3) “O cénario do cartaz apresenta um jardim no fundo com
muitas flores rosas, roxas e outras, e folhas todas verdinhas”.

A coesdo também é marcada por meio do uso de virgulas e da conjungao “e”.
Esta é uma constatacdo do planejamento feito pelo escritor do texto para dar sentido
ao paragrafo.

E, no seguinte, o autor continua a descri¢do da cenografia abordando também
a mesa, as cadeiras e o arranjo de flores que comp&em o cenario do anuncio.

Exemplo: (L. 4 a 8) “Tm algumas folhas e flores no chdo. também tem uma
mesa branca, parece ser de ferro e cheia de detalhes nos pés dela. Em cinco desta mesa
tanbém tem um buqué de flores, e duas cadeiras”.

Apesar de algumas inadequagdes na escrita percebe-se que o uso dos prono-
mes, conjunc¢do, preposi¢cdes entre outras expressdes favorecem o estabelecimento de
nexos coesivos importantes.

Ainda sobre os elementos da cenografia, o estudante faz uma inferéncia sobre
aimagem, no terceiro paragrafo. Ele registra uma impressdo sua ao observar a cena da
enunciacdo e diz que parece ter chovido, uma vez que o cendrio esta Umido. O aluno
faz o comentario, no entanto, ndo o desenvolve.

Exemplo: (L. 9 a 11) “Em uma delas a menina estd sentada e a outra estd com
uma flor rosa. se olhar bem no cendrio parece ter chovido e o chdo estd umido”.

Nos trés primeiros paragrafos, podemos observar uma apresentacao articulada
e clara do cenario abordado no cartaz publicitdrio, o que contribui para uma selegdo
lexical adequada.

Sobre o quarto paragrafo percebe-se que o autor insere a figura da garota,
utilizada em primeiro plano na cenografia da propaganda. Ele faz uma relagdo entre a
menina e o ambiente em que ela aparece. Nesta passagem nota-se certa desarticulagdo
entre as ideias no paragrafo.

Exemplo: (L. 12 a 16) “Este cendrio tem muitas coisas com a crianca é por que
ela é crianca e acalma muito as criangas quando estd em lugar livre que elas correm e
brincam onde querem e é fresco para as pessoas”.

O uso do pronome demonstrativo “este” retoma o que ja vinha sendo dito
pelo aluno nos paragrafos anteriores. Percebe-se uma relagdo muito bem construida
entre os paragrafos. A desorganizacdo das sentencas nesta parte é bem localizada e ndo
chega a interferir no sentido mais geral do texto.
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A descricdo da garota do anuncio é feita no quinto pardgrafo em que o autor
do texto menciona a posi¢do e idade dela, caracteriza sua vestimenta, seus acessérios
e seu calgado.

Exemplo: (L. 17 a 22) “A menina esta encostada na mesa com brago por cima
dela perto das flores. Ela é uma bebé apresentimente que deve ter 1 ano ela estd com
uma jardineira azul jeans e uma camisa azul com litras brancas e uma Tiara branca com
listras bancas, na cabega usa um lago, calga uma sapatilha azul forte e com bolinhas
bancas e um lago em cada pé”.

Fica evidente, nesta passagem, que a Unica conjuncdo utilizada para estabelecer
relagbes de natureza aditiva tenha sido “e”. Houve quatro ocorréncias neste pardgrafo,
o autor poderia ter realizado substituicdes por outras conjung¢des ou expressdes de
mesmo sentido.

No sexto pardgrafo o estudante acrescenta mais elementos na descricdo da
menina, registra algumas de suas caracteristicas fisicas e relaciona o verde dos olhos
dela ao verde da floresta, apresentada no plano de fundo da propaganda.

Exemplo: (L. 23 a 26) “Na verdade ela estd lodo de azul, ela é branca com os
olhos meios verdes para lenbar a floresta que é um lugar calmo e bonito e possui o
mesmo tom de com”.

E possivel identificar, nesta parte, inadequagdes de escrita em algumas pala-
vras, as quais poderiam ter sido percebidas se o autor tivesse relido o trecho, houve
uma falta de observa¢do mais atenta ao escrevé-las.

No sétimo paragrafo o estudante inicia de fato suas observagdes e as relacio-
na aos seus conhecimentos. Ele faz uma relagdo da cor azul voltada para homens, no
entanto, o anuncio apresenta uma garota toda vestida neste tom.

Exemplo: (L. 30 a 38) “O significado do azul é que ele é feito para o homem
e a marca quer dizer que eles ndo tem preconceito com ninguém e que sejam como
sdo e como estdo. A menina mesmo tendo vestido azul ndo deixa de se feminina. Ela
tem algumas bijuterias na orelha e no brago que define o lado feminino dela que todos
querem ter joias igual a crianga”.

Este trecho aponta para uma dificuldade encontrada pelo aluno para organizar
as ideias e as informagdes no texto de modo que revelasse uma construgdo coerente
do paragrafo. O ultimo periodo desta parte apresenta um comentdrio desarticulado.

Nos dois paragrafos seguintes o autor amplia seu comentdrio acerca da menina
do anuncio publicitario e faz a relagdo entre as caracteristicas dela com as de uma flor,
caida em uma cadeira do cendrio.

Exemplo: (L. 39 a 41) “Todos querem ter uma crianga igual a essa, branca com
os olhos meio verdes, Porque parece ser a crianca ideal”.

Exemplo: (L. 42 a 45) “Em cima da cadeira uma tem a menina sentada e a outra
tem uma flor rosa que esta monstrando que as duas sdo bonitas, delicadas, sensiveis
e especiais”.

No décimo paragrafo o estudante menciona o nome da marca “Aconchego do
bebé”, que ele chama de enunciado, e apresenta um significado para o nome relacio-
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nando-o ao ambiente da cenografia da propaganda.

Exemplo: (L. 46 a 54) “O enunciado aconchego do bebé, significa que ali é
um lugar confortavel a paisagem é um lugar otimo e aconchegante que pelo sorriso
dela mostra que a roupa estd aconchegante ou confortavel e gostoso, e a marca esta
dizendo que se a crianga usar essas roupas elas vdo ficar bem e aconchegado ou bem
guentim nos frios”.

O autor incorpora essas observagdes ao texto apresentando-as do modo como
Ihes ocorre ndo se preocupando muito com a articula¢do correta das ideias, gerando
uma ligeira perturbagao no sentido pretendido.

O enunciado também é abordado pelo estudante, no décimo primeiro pa-
ragrafo, e ele registra cinco significados possiveis para o texto fazendo relagdo com a
propaganda. O autor também leva em consideragdo a cenografia do anuncio para expor
os sentidos do enunciado.

Exemplo: (L. 55 a 71) “O significado do enunciado “Presente nos melhores
momentos da vida” Podem ser:

19: Que a roupa é um dos melhores presentes para a vida da crianga.

29: Que se tiver esta marca ela vai ser felizem todos os momentos da vida dela.

32: Que senpre que olhar para aquela roupa ela vai se lembrar que quem deu
€ muito especial.

49: Que se ela gamhar este Presente agora estara feliz.

52: Que a marca serve para se presentear nos melhores momentos da vida.
“Ou seja, a marca tanto quer estar presente nesta fase da vida como ser uma opgdo de
agrado para as criangas”.

Este paragrafo foi muito bem apresentado ao leitor do ponto de vista da mo-
dalidade escrita da lingua, pois o aluno articulou bem as informag¢des e comentarios,
resultando em uma exposicao clara e objetiva das ideias.

O endereco eletronico da marca é mencionado no décimo segundo pardgrafo
e no décimo terceiro o estudante faz a conclusdo de sua andlise ressaltando a inten¢do
da propaganda com esta cenografia e com o uso deste tipo de crianga.

Exemplo: (L. 72 a 78) “Pode se concluir com estd analise que a Propaganda
tentou chamar atenc¢do dos consumidores, que sdo as maes, com o cemario bonilo e uma
crianga linda para conprar o Produto e passar a consumir a marca “Aconchego do bebé”.

A conclusdo feita demonstra um uso seletivo e consciente das informagoes,
inferidas pela leitura da propaganda e identifica o publico-alvo do anuncio “as maes”,
pois sdo elas que normalmente realizam as compras dos produtos para seus filhos.

Pode-se afirmar que esta reescrita sofreu varias alteragdes positivas se compa-
rada a primeira versdo. Ha a identificacdo de vdrios momentos de leituras ou observagGes
gue nado tinham sido realizadas e apresentadas no primeiro texto.

Além disso, os paragrafos abordam informag¢des mais organizadas e mais

n u ”n u

coerentes com o uso de recursos coesivos como “também”, “em uma delas”, “este”,

A

“porque”, “embaixo” e etc. A linguagem utilizada apresenta-se mais formal apesar de
conter inadequacgoes de escrita em algumas palavras.

10
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O texto foi escrito em terceira pessoa do singular com o emprego de verbos
no tempo presente. H4 momentos de descri¢do, de utilizagdo de justificativas para as
leituras realizadas, de andlises dos textos verbais e conclusdo do assunto a ser tratado
no texto.

Sendo assim, o aluno revela um bom desempenho no desenvolvimento do
género discursivo, proposto por esta interven¢do pedagdgica e apresentou avangos
significativos da primeira para a segunda produgdo escrita.

8.4 ANALISES DAS PROPAGANDAS E CAMPANHAS PUBLICITARIAS
ESCRITAS PELA PROFESSORA DURANTE A INTERVENGCAO PEDAGOGICA

8.4.1 Andlise da propaganda “Aconchego do bebé”

Elisangela Dias Saboia

Esta peca publicitdria montada em cartaz apresenta um cenario bem natural
parecido com um jardim; a primeira impressdo é que o anuncio ndo é representado por
montagem computacional, sendo escolhida, assim, uma paisagem real para a construcdo
da propaganda.

O cenario montado é denominado por Maingueneau (2004) de cena da
enunciacao ou cenografia que “é ao mesmo tempo a fonte do discurso e aquilo que ele
engendra, ela legitima um enunciado que, por sua vez, deve legitima-la [...]".

Como dito, o cendrio do anuncio apresenta um jardim e, neste jardim, ha
varias arvores e plantas verdes ao redor, algumas delas com flores lilds. Estas arvores
ndo aparecem por completo, apenas partes delas; hd ainda uma mesa branca e duas
cadeiras da mesma cor bem trabalhadas que parecem ser de concreto. A cor branca
dos mobilidrios se destaca em meio ao tom verde do cendrio. E em uma das cadeiras ha
uma menininha sentada de 1 a 2 anos no maximo, e em cima da outra cadeira hd uma
flor lilds caida que parece ter caido de alguma arvore ou planta que faz parte do cenario.

Em cima da mesa ha um arranjo de flores com algumas folhas, mais especi-
ficamente de rosas na cor laranja, que parecem ser naturais. O piso em que estdo a
mesa e as cadeiras parece ser de madeira. A impressao é que a garota esta ali para ser
fotografada, pois ela faz uma pose, coloca uma das maozinhas sobre a mesa e com a
outra mdo segura a cadeira em que estd, além de olhar fixamente para algum ponto e
estampar um sorriso em seu rosto.

A menina e a cadeira em que ela estad sentada aparecem em primeiro plano, e o
cenario aparece um pouco ao redor e ao fundo, sendo apresentado em segundo plano.
Para Gomes (1999) essa é uma técnica denominada por Wilson Bryan Key de “Inversdo
de figura/fundo, utilizada pela publicidade para transmitir uma informac&o subliminar.

Sobre a técnica, Gomes (1999, p. 25) explica que “As percepc¢es visuais e
auditivas sdo divididas na figura (que compreende o primeiro plano, objeto) e fundo
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(no qual o segundo plano apoia a figura)”.

Neste caso, pode-se entender que o cendrio montado, ou diriamos, escolhido,
apoia a menina que usa o produto a ser divulgado, que sdo as roupas. A garota apresenta
destaque por apresentar o produto; porém, tudo ao seu redor e fundo precisam levar
o leitor a acreditar que aquilo e o produto sdo reais, que fazem parte do cotidiano da
vida deles (consumidores), ou pelo menos deverao fazer.

Por mais que seja apresentado um ambiente natural, Gomes (1999) ressalta que
muitas vezes esta ambientagdo é realizada em estudio, mas as pessoas nao percebem.
O autor acrescenta que “Acredita realmente se tratar de uma cena ao ar livre” (GOMES,
1999, p. 27). O autor lembra que alguns iluminadores modificam o significado das men-
sagens e reagdes do publico por meio de pequenas mudancgas de luz, como sombras.

Entdo, pode-se dizer que nao se sabe ao certo se o cendrio trata de um am-
biente natural real ou uma montagem em estldio; no entanto, parece ter sido escolhido
um ambiente real e bem natural para a composi¢ao do anuncio.

A menina apresentada na propaganda é da cor branca, olhos verdes e quase
ndo tem cabelo na cabega, o que indica que ela serd loira pelos poucos fios amarelos
que possui. Diferente dos padrdes usuais da nossa cultura ocidental, estd vestindo azul,
ou seja, usa um lengo em sua cabega branco com estampas em cinza e azul dgua, usa
uma camiseta de gola-polo com listras verticais brancas e azuis, uma jardineira jeans
de saia; em sua cintura usa um outro lengo com as mesmas caracteristicas do que usa
na cabeca e calga um sapato azul, com tachinhas douradas e com um lago na ponta.

Quanto aos detalhes, nota-se que na jardineira jeans ha alguns botdes na cor
dourada, na parte da saia, assim como algumas tachinhas do sapato que a garota usa.
As cores douradas contidas em alguns detalhes de sua vestimenta fazem alusdo aos
brincos e a uma pulseira que a modelo esta usando, o que indica serem de ouro.

Sobre a questdo do ouro pode-se inferir o ndo dito ou o implicito da propa-
ganda baseado na afirmac¢do de Gomes (1999, p. 19), o qual expde que “Qualquer coisa
que tenha um valor simbdlico — como o ouro — gera uma mistica com a qual as pessoas
podem ser manipuladas, de maneira a envolver mecanismos perceptivos inconscientes
que estdo por tras de definicdes conscientes”.

Entende-se, entdo, que a cor dourada em sua roupa, calgado e aderegos
sugerem riqueza, fineza, bom gosto, valores de uma determinada classe, uma vez que
o ouro tem um valor simbdlico e material na nossa sociedade e revela uma classe de
pessoas que usa artigos de ouro.

Voltando as cores, € comum na nossa cultura ocidental atribuirmos a cor
azul ao homem (masculino) e a cor rosa a mulher (feminino); entretanto, este anuncio
rompe com valores culturais antigos e comega a incorporar novos valores nesta/desta
cultura, pois ele mostra uma menininha usando azul em suas vestimentas, sem perder
a sua feminilidade, como é sugerido pelos aderegos que ela usa, os lengos na cintura
e na cabeca.

Além disso, essa feminilidade é sugerida ainda por meio do arranjo de flores
ao lado da menina em cima da mesa, em que ela apoia um de seus bragos e uma flor
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lilds caida na segunda cadeira, que estd a esquerda da garota. O arranjo, assim como a
flor lilds, remete caracteristicas delas a menina, como fragilidade, delicadeza e beleza.

Apesar de se tratar, ao que parece, de uma propaganda voltada para o publico
infantil, denunciado pela presenca de uma crianga, um bebé, mais especificamente, o
anuncio ja retrata caracteristicas femininas nesta menina.

Uma das explicagOes possiveis para que a garota esteja usando azul seja para
sugerir uma associa¢do de géneros, ou melhor, conforme Randazzo (1996), assim como
os homens podem assumir seu lado feminino sem perder a masculinidade, a mulher
pode também assumir seu lado masculino sem perder a feminilidade.

Porém, o homem tende a ndo aceitar esse lado feminino, ao contrario da
mulher, que tende a assumir melhor seu lado masculino, pois assim ela se torna “mais
poderosa” (RANDAZZO, 1996, p. 128).

Segundo Ema Jung (1957, p.4) citada por Randazzo (1996, p.129)

ha mulheres em que este aspecto de masculinidade ja esta har-
monicamente integrado com o principio feminino e proporciona
uma valiosa contribui¢cdo. S3o as mulheres ativas, enérgicas, fortes
e corajosas.

Randazzo (1996) argumenta que a identidade de género masculino e feminino
€ um aspecto importante da identidade geral de uma pessoa, e uma das primeiras coisas
que o publicitario precisa fazer é identificar e definir o seu publico-alvo. Sendo assim,
o autor explica que um sentido de masculinidade e de feminilidade penetra a cultura
e a sensibilidade humana.

Na nossa cultura é comum optarmos sempre por um género quando uma
mulher espera um bebé, e a propaganda mostra que mesmo este bebé, sendo uma
menina, ndo precisa necessariamente usar somente cores relacionadas as meninas. O
anuncio mostra que mesmo usando cores referentes ao masculino isto ndo impedira a
definicdo de seu género e sua identificagdo enquanto menina.

O que também nao esta dito, mas pode ser subtendido, é que a marca apre-
sentada da roupa que é “Aconchego do bebé” ndo faz distingdo de géneros, uma vez
que tem produto disponivel para ambos os sexos masculino e feminino, como mostra
um outro anuncio da marca que traz um menino como plano principal.

Ainda sobre o assunto, Randazzo (1996) ressalta que, para os publicitarios
criarem anuncios dirigidos a um género especifico, devem atualmente prestar aten-
¢do constante em como os valores e os estilos de vida masculinos e femininos estdo
mudando. Acerca do assunto, pode-se lembrar que, atualmente, na cultura brasileira,
0 homem passou a incorporar a cor rosa em algumas de suas vestimentas, como em
camisas ou camisetas. Estilo influenciado, é claro, pela Industria Cultural.

Sendo assim, uma das primeiras coisas que o publicitario precisa fazer, de
acordo com Randazzo (1996) é identificar e definir o seu consumidor-alvo que, neste
anuncio, ndo estd voltado somente para as criangas, mas, principalmente, para as maes.

Essas sdo as compradoras em potencial de roupas infantis, ja que sdo elas
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as responsaveis, na maioria das vezes, por realizar as compras, tomar conta da casa
e dos filhos, mesmo que trabalhem fora de casa. Sobre o assunto, Carvalho (2014, p.
24) afirma que “A mulher é o maior publico-alvo, pois &, por exceléncia, a compradora
quase oficial da familia”.

Na parte superior do cartaz aparecem os seguintes escritos “Aconchego do
bebé”, fazendo referéncia ou apresentando a marca da roupa que a menina estd usando.
A marca faz aqui o papel da Grande Mae, como explica Randazzo (1996), uma vez que
0 arquétipo da Grande Mae “é uma imagem que existe desde o comego dos tempos
e em todas as culturas” (RANDAZZO, 1996, p. 103) e ainda “uma imagem que repre-
senta ‘maternidade’, e as virtudes da Grande Mae, segundo o autor, sdo a nutri¢do, a
protecao e o amor.

A marca, entdo, desempenha o papel de proteger a crianga, uma vez que
esta acima da cabeca da menina, mostrando um cuidado especial ao vesti-la. A marca
proporciona ainda o aconchego que a mae bioldgica proporcionou desde a gestagdo
da crianga até depois que a ganha, fundindo, assim, os papéis desempenhados pela
mae natural e a marca.

Para Kress e van Leuween (2006) apud Santos e Meia (2010) o plano superior
é geralmente destinado a mostrar a promessa do produto, o status ou glamour que ele
pode oferecer aos seus usudrios ou, também, a realizacao e satisfacdo que ele possa
vir a proporcionar.

E interessante notar, ainda, o formato das letras em que foi grafada a frase
“Aconchego do bebé”. A frase esta escrita com letra muito préxima da cursiva, tornan-
do-se comum, natural. Sobre a tipografia, van Leeuwen (2006), citado por Santos e
Meia (2010), explica que ela é uma fonte multimodal, com a fun¢do comunicativa de
representar ideias, atitudes e estabelecer coeréncia.

O significado da escolha tipografica, segundo as autoras, pode ser ideacional;
sugere alguma ideia e interpessoal, promove uma interagao maior por meio de atitudes
como diversao, seriedade, formalidade, informalidade e até mesmo textual.

A estratégia nao explicitada da pega publicitdria pode ser a de promover uma
interagdo entre a marca e o consumidor, expressando informalidade ou até mesmo
acesso a qualquer classe social, o que, conforme visto, ndo parece ser exatamente essa
a ideia, devido a analise das imagens até o momento.

Quanto ao enunciado localizado na parte inferior do cartaz “Presente nos
melhores momentos da vida!”. Percebe-se que a palavra “presente” apresenta ambi-
guidade, além do enunciado aparecer em uma localizagao estratégica, pois, segundo
Santos e Meia (2010, p. 310) baseadas em van Leeuwen (2006), o plano inferior é um
“local destinado a fornecer informagdes factuais sobre o produto, e sobre como o con-
sumidor pode adquiri-lo”, fato comprovado pelo endereco eletronico da marca “www.
aconchegodobb.ind.br” que aparece mais abaixo do enunciado “Presente nos melhores
momentos da vida!”.

Em relagdo a ambiguidade mencionada pode-se observar:

19 sentido: Presente — pode ser um agrado, uma lembrancga, neste caso ma-
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terial, pois a roupa é um presente que agrada, ou seja, € um presente para se ganhar
nos melhores momentos da vida, como na infancia.

292 sentido: Presente — estar presente, contar com a presenca, a assisténcia.
No caso, as roupas da marca “Aconchego do bebé” estdo presentes nos melhores
momentos da vida do seu bebé, pois a marca “Aconchego do bebé&” sugere protecdo,
conforto a crianga.

Dessa forma, de acordo com Randazzo (1996), a publicidade cria mitologias de
marca recorrendo a atraentes personagens miticas ou a imagética dos usudrios, e usa
imagens arquetipicas, ou seja, como explica o autor, “formas universais” (RANDAZZO,
1996, p. 66).

Vale salientar que o anuncio analisado se utiliza do visual de maneira muito
forte, apela para a beleza das imagens, tanto da crianga quanto do cenario para de-
sempenhar seu verdadeiro objetivo, que é seduzir para induzir a compra. A imagem
encanta, seduz, chama a atengao e nos induz a querer filhos com estas caracteristicas
e vestidos desta maneira, e, apesar de talvez a propaganda pretender mostrar que ndo
tem preconceito, ou seja, o publico alvo é a elite branca, para isso utiliza-se uma crianga
de pele branca para divulgar seu produto.

Em relagdo a marca da pega publicitaria, é importante destacar, também, o
que afirma Randazzo, o qual expde que no “espacgo perceptual da marca podemos criar
sedutores mundos e personagens miticos gracgas a publicidade, ficam associados a nosso
produto e que finalmente passam a definir a nossa marca” (RANDAZZO, 1996, p. 27).

O autor acrescenta ainda que os publicitarios também podem usar esse espa-
¢o perceptual da marca como um espelho que reflete o estilo de vida e os valores do
consumidor potencial (RANDAZZO, 1996).

E exatamente isso que este antncio busca refletir por meio da marca “Acon-
chego do bebé”; o estilo e os valores que tém ou pelo menos deveriam ter as pessoas
que, de forma implicita, desfrutam de um padrao socioeconémico alto ou médio alto. A
marca aqui reflete valores e sensibilidades do consumidor, conforme Randazzo (1996),
ela é um meio de expressar e reforgar nossas identidades pessoais e culturais.

Cabe lembrar, como afirma Everardo Rocha (1995, p. 189) sobre publicidade,
de que a ideia, pode-se dizer neste caso da propaganda, é persuadir consumidores e
receptores das mensagens que ela mesma define, “envolver na teia da seduc¢do que ela
mesma tece”. Ou melhor, a persuasao deste anulncio se concretiza por meio da sedugao
da imagem: “Uma crianga linda e bem vestida como toda mde gostaria de ter”.

Relacionado ao padrdo de vida dos receptores do anuncio, Rocha (1995) expli-
ca que, dentro da Industria Cultural “[...] definimos este mundo dentro dos comerciais
como um mundo mais belo que o nosso, posso dizer que ele é um mundo mais rico
do que o real” (ROCHA, 1995, p. 201), e, por que ndo acrescentar, um mundo perfeito.
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8.4.2 Andlise da propaganda de lingerie “Femmina” |

Elisangela Dias Saboia

Este cartaz apresenta uma propaganda de lingerie da marca “Femmina”. Além
da cenografia apresentada ha o enunciado verbal, bem como algumas informacdes
sobre o produto, a marca e a colecdo.

Ao observar a cena apresentada, visualiza-se uma modelo no primeiro plano
com o seguinte perfil: pele branca e sem manchas, magra, jovem, olhos verdes, labios
enxertados, maquiagem leve, cabelos médios loiros, franja de lado e os bracos levanta-
dos com as mdos no cabelo. A modelo apresenta, ainda, um ar sorridente aparentando
alegria, felicidade; parece estar se sentindo bem a vontade com a lingerie, apesar de
estar vestindo somente calcinha e sutia.

A lingerie que a mulher veste é da cor rosa bem clarinha com listras brancas
na vertical; alids, toda a cenografia montada apresenta cores claras, com exce¢do do
nome da marca e do enunciado verbal que estdo em vermelho amarronzado. O tipo da
lingerie é bem simples e é de lycra como é exposto num canto abaixo do cartaz. O sutia
é de bojo, como manda o estilo do momento, e a calcinha tem pequenos detalhes nas
bordas, parecendo ser um bordado.

Quanto ao nome da marca da vestimenta, no caso da lingerie, percebe-se um
jogo tanto sonoro quanto sintatico com as palavras feminino, feminina e femmina quase
qgue imperceptivel, levando a uma polissemia. Observa-se, assim, a seguinte andlise:

“Femmina” — O nome da marca da lingerie remete a palavra feminina que
é tida como uma caracteristica da mulher, ser feminina, que, na verdade, trata-se do
adjetivo ou substantivo masculino “feminino”, referente a mulher. Para conferir um ar
totalmente de “mulher” a palavra, que no caso é o nome da marca, utilizou-se uma
pronuncia parecida com o adjetivo usado comumente pelas pessoas, que é a palavra
“feminina” apesar de ser considerado correto o uso “feminino” quando se refere a
mulher. Optou-se, entdo, em usar um adjetivo no feminino e ndo no masculino para
ressaltar uma caracteristica da mulher como mencionado acima.

Além disso, o publico-alvo da peca publicitaria sdo as mulheres, que sdo tdo
belas e femininas quanto a modelo apresentada, pois este é o objetivo da propaganda,
uma vez que escolheu este padrao de mulher para anunciar o produto. Porém, se elas
ndo forem tdo bonitas quanto a modelo apresentada poderdo se sentir desta forma
se usarem a lingerie da marca “Femmina”. Isto ndo esta dito no anuncio, no entanto,
pode-se inferir o sentido do ndo dito por meio das pistas expressas na propaganda.

Sobre isso Carvalho (2014, p. 23) ressalta que

A publicidade constréi um tipo ideal de consumidor pela mudanga
operada no cotidiano e na visdo do mundo, pelos modelos persis-
tentes e coerentes de necessidades e comportamentos consumistas
divulgados e baseados no senso comum.
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Em relagdo ao plano de fundo da propaganda, este é todo montado na cor
branca com alguns detalhes em forma de bolas ou nuvenzinhas nos cantos superior
direito e inferior esquerdo na cor bege. E interessante notar que dentro da nuvenzinha
desenhada no canto inferior esquerdo aparece o seguinte enunciado: “Sem QUERER
vocé PROVOCA”

Percebe-se neste enunciado que ele foi escrito com formas diferentes de le-
tras, como por exemplo a preposi¢ao sem que foi escrita em italico, os verbos QUERER
e PROVOCAR que foram escritos em maiusculas, e a palavra “vocé” que foi escrita com
letra mindscula, porém mais destacada, como se fosse em negrito, mais reforgada. As
escritas estdo na cor vermelha escura, mais proxima de um marrom.

O uso dessa cor no anuncio pode se justificar porque, segundo Almeida e
Borges (2012), ela aumenta a atengao e é estimulante. Pode-se acrescentar também
que ela remete a seducdo, a paixdo.

Este jogo de escritas remetem a alguns significados, como por exemplo:

A palavra sem evoca certa subjetividade ao enunciado, refere-se, mesmo utili-
zando terceira pessoa, ao publico-alvo representado pela modelo, ou seja, sem malicia,
sem intenc¢do, sem maldade, sem sensualidade vocé acaba provocando algo ou alguém.
Na verdade, a palavra remete ao contrdrio do que expressa ou quer expressar, uma vez
gue a modelo se apresenta somente de lingerie, e ainda com as maos nos cabelos, o
gue sugere sensualidade.

Quanto aos verbos QUERER e PROVOCAR, estes sdo a pega chave para o
anuncio, pois que mulher ndo quer provocar algo em alguém ou até mesmo provocar
somente alguém. Podendo ser resgatada aqui uma polifonia. Quantas pessoas ja come-
teram algo e disseram ter sido sem querer, sem intengao, por exemplo, “Me desculpe,
foi sem querer”, este é um discurso corrente e conhecido no nosso dia a dia, porém
esta carregado de ideologia.

Neste sentido, a palavra “PROVOCAR” poderia ser sinbnimo de conquistar, ou
seja, sem querer vocé conquista, mesmo sem perceber vocé acaba chamando a atengdo
por usar lingerie da marca “FEMMINA”. Ao provocar vocé se torna uma mulher sensual,
bonita, esbelta e até mesmo loira —um dos padrdes de beleza feminina brasileira — re-
presentado pela modelo do anuncio.

Jdemrelagdo a palavra “vocé”, ela se encontra no meio dos dois verbos, assim
como “vocé” se encontra entre a lingerie e a propaganda, “vocé” é considerada o cen-
tro das atengdes, ou serd considerada como tal se usar o produto, vocé se sentira feliz,
realizada, satisfeita, a vontade, assim como demonstra a imagem da modelo.

O enunciado pretende, dessa forma, fixar na memaria das pessoas o contrario
do que diz, ou melhor, o enunciado diz uma coisa e aimagem diz outra. Ha, na verdade,
um paradoxo entre texto verbal e ndo verbal, pois o texto verbal diz que “Sem querer
vocé provoca”, e aimagem mostra uma mulher sensual, provocante, cheia de intengdes,
com caracteristicas socialmente aceitas e tidas como padrao de beleza brasileiro. Pode-
se dizer que hd uma intertextualidade implicita em forma de ironia.

Para Olivier Reboul (1975) apud Carvalho (2014) a propaganda faz da fala uma
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arma, pois tem a fun¢do de convencer, produzir algo diferente do que diz: se por exem-
plo diz que vocé é linda e que merece o melhor, quer, na verdade, que vocé acredite
gue merece comprar o produto anunciado, mesmo ndo precisando ou ndo estando ao
seu alcance financeiro.

Além disso, pode-se ressaltar ainda que a palavra “vocé” apresenta ambiguida-
de e polifonia. Ambiguidade quando usa a palavra “vocé”, pois refere-se a vocé modelo
gue estd provocando, ou vocé consumidora, que quer ser provocante, ou a ambas. O
discurso é polifénico pois ndo se sabe ao certo se é uma fala da modelo, personagem
Unica da propaganda, ou se é o discurso do narrador, ja que estd em terceira pessoa.
Pode inclusive ser dos dois, a modelo falando para o publico-alvo com autoridade, uma
vez que usa o produto, ou o narrador, baseado na modelo, se voltando para o publico
do anuncio.

Ha ainda no cartaz, que apresenta um plano de fundo totalmente branco,
mais algumas informag&es sobre onde encontrar o produto e como saber mais sobre
ele. Hd o niumero da colegdo apresentada na forma horizontal, bem como o enderego
eletronico da marca, enderecos do twitter e facebook, além da informac¢do de que a
lycra é uma marca registrada pela INVISTA.

Estas sdo informagGes adicionais para o consumidor atestar a qualidade da
marca, assim como se convencer da compra do produto, acreditando que esta reali-
zando a coisa certa.

Sobre a questdo Carvalho (2014, p. 21) afirma que

Na fungao estética, o jogo das cores e formas, palavras e imagens
exorbita o plano puramente informativo, criando em torno do andin-
cio mecanismos de sugestdo e evocagdo, um campo estético cujo
resultado principal é a criagdo de uma aura de beleza, que responde
por boa parte do envolvimento emocional realizado pelo anuncio.

Em suma, o consumidor-alvo serd persuadido mais pelo jogo da imagem do
qgue do enunciado propriamente dito, o primeiro é reforcado pelo segundo e vice-versa.
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8.4.3 Andlise da propaganda de lingerie “Femmina” Il

Elisangela Dias Saboia

Este anuncio publicitario montado em cartaz sobre a lingerie da marca “Fe-
mmina” foi adquirido em janeiro de 2014. Ele expde em sua cenografia, no primeiro
plano, duas lindas modelos: uma loira e uma morena, as quais divulgam um conjunto
de sutid e calcinha na cor marrom. As duas mocas aparecem sentadas em um sofa preto
ou marrom bem escuro em uma sala de uma danceteria, fato indicado pela cena de
plano de fundo do cartaz.

As mocas parecem estar distraidas e bem a vontade, pois as duas estdo sor-
rindo. A modelo morena estd mexendo em um celular branco e moderno e a loira estd
observando o que parece ser o conteudo do celular.

A modelo loira é magra, alta, tem os labios finos, os cabelos médios e ondu-
lados, usa uma maquiagem leve: sombra marrom claro nos olhos e batom vermelho
ou laranjado bem clarinho. A mulher veste um vestido dourado, curto e justo com um
decote que mostra o sutid do conjunto divulgado pela propaganda. Porém, a modelo,
que esta sentada de pernas abertas, coloca a mado no vestido para tampar a calcinha e
esta ndo ser vista. A intencdo aqui é chamar a atencdo para a peca de cima da lingerie,
que é o sutia.

Ja a modelo morena, que estd com um celular nas maos, tem os cabelos um
pouco mais compridos do que a outra, também ondulados, maquiagem leve: sombra
marrom claro nos olhos e batom cor de boca. Esta moca também é magra e aparenta
ser alta, pois ambas estdo com as pernas dobradas, hd a impressdo de que é porque o
sofd é baixo para elas. Ela usa uma blusa sem decotes, regata ou de alcas marrom cla-
ra, ndo fica visivel, uma vez que o cabelo dela estd sobre os ombros, porém, é possivel
visualizar que ndo é de manga e veste ainda uma saia branca ou bege claro.

Esta modelo, assim como a loira, esta sentada com as pernas abertas e deixa
aparecer a calcinha que estd usando, a qual faz parte do conjunto divulgado no anun-
cio, sendo assim, as duas estdo vestindo o mesmo tipo de lingerie, entretanto, foram
utilizadas duas modelos para divulgar cada peca do conjunto apresentado.

Pode-se afirmar que a lingerie abarca tanto o gosto da mulher loira quanto da
mulher morena, fato observado no anuncio, combinando com o estilo, cor e caracteristica
de cada uma delas. Foi criada uma cena de sensualidade para seduzir o publico-alvo
que sdo as mulheres, pois estas poderdo se sentir tdo a vontade e tdo belas quanto as
modelos apresentadas na peca publicitdria.

Sobre isso Carvalho (2014, p. 24) afirma que

A figura feminina vai sendo construida culturalmente, sob a dtica dos
marqueteiros, e vai mudando o comportamento e impondo-lhe um
modelo determinado pela sociedade de consumo. A mulher atual
preocupa-se, sobretudo, com a aparéncia, a juventude e a silhueta.
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Ao lado da modelo morena aparece ainda uma foto da moga loira, mas em
outra posicdo. Ela esta em pé falando ao celular e aparece vestida somente com o con-
junto da lingerie da marca “Femmina”. Esta foto parece que foi colocada na cena por
montagem, porque ndo pertence ao cendrio da danceteria. Ela foi afixada para chamar
a atencdo para a lingerie completa e ndo fragmentada, como aparece ao lado com as
modelos. Esta foto também aparece em primeiro plano.

O segundo plano, como dito anteriormente, parece ser uma danceteria, ja que
aparecem vdrias pessoas dangando atrds das mogas, um pouco distantes delas, como
se estivessem separadas. Além das pessoas estarem dangando, as luzes escuras, com
flashes, aparentam e lembram as tonalidades presentes em bares ou em danceterias.
O plano de fundo todo fica bem escuro, resplandecendo somente as mogas com as
lingeries.

Gomes (1999, p. 43) baseado Wilson Bryan Key explica que este afirma que “a
midia faz uso da tecnologia sutil, sombras, luzes, texturas, posi¢cdao ou outros detalhes
da figura que afetam a expectativa com a qual os consumidores inconscientemente se
identificam, sendo a maior parte do aspecto da expectativa da percepgao subliminar, os
anuncios condicionam as pessoas a ver os outros como estereétipos, ndo como pessoas.

Sobre o enunciado da marca, que aparece a esquerda da modelo morena, den-
tro de um baldo com varias bolinhas ao lado, parecendo ser balao de falas de quadrinhos
esta escrito “Sem QUERER vocé PROVOCA” em letras brancas. O uso do pronome de
tratamento “vocé” pode ser explicado, segundo Sandmann (2003), porque em muitos
textos - de propaganda - predomina o coloquial, manifestado por diversos recursos,
e 0 mais frequente deles é “vocé”, o qual denota informalidade. O autor acrescenta:

Parece-nos que o uso desses meios constitui-se em valioso recurso
para atrair o leitor, para chamar sua empatia, para prender sua
atencdo, para choca-lo até, como pode ser no uso de certas girias.
Resumindo, pode-se dizer que sdo todas formas de manifestar em-
patia, de prender a atengdo do receptor (SANDMANN, 2003, p. 48).

No enunciado o trecho [...] vocé PROVOCA pode-se perceber um sentido
de conselho ou até mesmo de ordem, sobre isso Sandmann (2003) expde que o ato
comunicativo centrado no receptor se diferencia pela presenca de periodos interroga-
tivos e de verbos no modo imperativo, o modo das ordens, pedidos ou conselhos. Este
imperativo, de acordo com o autor, exige um comportamento.

As letras usadas no enunciado sdo escritas de forma diferente das palavras
QUERER e PROVOCA que estdao em mailsculas. Relacionado a este fato, Sandmann
(2003) explica que o uso de letras ou combinagdes de letras exdticas, assim como outros
recursos, constitui a linguagem da propaganda.

Tem-se, assim, a inten¢do do anuncio em querer provocar. E quando se quer
“provocar”, busca-se provocar a alguém, que no caso sdo as consumidoras e quando se
“guer”, pode-se querer alguém ou alguma coisa, que é a lingerie da marca “Femmina”.
Entende-se entdo que ha uma polissemia acerca do enunciado:
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19 sentido possivel: A propaganda buscou provocar a consumidora para querer
a lingerie desta marca;

22 sentido possivel: O anuncio buscou instigar na consumidora o desejo, o
querer provocar (seduzir) alguém com a lingerie da marca;

32 sentido possivel: Se vocé quiser, ou seja, se vocé usar esta lingerie, vocé
consegue seduzir alguém, assim como as modelos estdo seduzindo na imagem;

42 sentido possivel: Se vocé quiser vocé pode ser tao bonita e sensual como as
modelos apresentadas sao e ser tdo provocante quanto elas estdo sendo na cenografia.

Sobre este tépico podemos mencionar Gomes (1999, p.16), o qual diz
gue no anuncio “Tudo é mantido no reino da proje¢do da fantasia, onde os produtos
sdo vagamente erotizados, com imagens estereotipadas”.

Dessa forma, esta propaganda usa a erotiza¢do, as modelos da lingerie, com
posi¢des sensuais. E o esteredtipo, insinua pela imagem que toda mulher pode ou tem
gue ser como as modelos: altas, magras, cabelos longos e ondulados, felizes e lindas,
como se isso fosse a realidade de todas as mulheres que visualizam o cartaz, sendo, na
verdade, uma pura fantasia para a maioria delas.

Carvalho (2014, p. 25) aborda o assunto e explica que “A mensagem publicitaria
busca atingir seu publico-alvo, construindo uma imagem de mulher diferente da real,
em que se projetem frustragdes, devolvidas em forma de ilusGes”.

Além disso, Gomes (1999, p. 23) ressalta que “os poderes das imagens po-
tencializam a persuasao, a aceita¢cdo ou rejeicdo” de um produto, uma vez que elas
“exercem um verdadeiro poder de fascinagao nos consumidores de um modo geral”.
Nota-se que este poder é exercido na propaganda por meio da imagem das modelos,
que por serem apresentadas de forma bem sensual, com certeza irdo seduzir seu pu-
blico-alvo. Em suma, Sandmann (2003, p.20) escreve que “As propagandas combinam
naturalmente em geral texto escrito ou falado com imagem”.

No anuncio aparecem também o nome da marca da lingerie “Femmi-
na” escrita na cor verde com bordas brancas, assim como é o baldo em que aparece o
enunciado da propaganda e os enderecos do facebook e do twitter da marca, o nimero
da colegdo, bem como informacgdes sobre o tecido utilizado, LYCRA. Assim, aparece o
seguinte texto “LYCRA é a marca registrada da INVISTA” e acima deste texto a palavra
LYCRA.

Todos estes textos aparecem quase que imperceptiveis, na borda direita do
cartaz na vertical, assim como o endereco eletrénico da marca que aparece no lado
esquerdo do cartaz.

Enfim, aimagem das mogas defende um ideal de mulher independente, moder-
na, feliz, bem sucedida, com liberdade de se vestir e de ir aonde quiser, uma mulher que
usa as lingeries da marca “Femmina”. Sendo assim, como explana Sandmann (2003, p. 37)

Requinte, classe, elegancia, status, sucesso, alto padrdo de vida
sdo ideais apregoados e que sdo alcan¢ados se consumirmos tais
e tais produtos, sendo que o fato de consumirmos este ou aquele
produto da testemunho de que somos detentores de todas estas
marcas de distingdo.
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Consoante com o autor (2003) o objetivo de muitas propagandas, principal-
mente as de lingerie, é ter éxito no relacionamento amoroso ou eroético a partir do
consumo dos produtos por parte da mulher.

Dessa forma, o publico-alvo poderd se identificar com a imagem expressa no
cartaz, com o enunciado evocando a palavra “vocé”, bem como os verbos chamativos.
Provavelmente se sentird seduzido pela propaganda e, consequentemente, comprara
o produto passando a consumir a marca em busca de todas as ideologias apregoadas
pelo anuncio.

Referéncias

CARVALHO, Nelly. O texto publicitario na sala de aula. Sao Paulo: Contexto, 2014.

GOMIES, Vinicius Wagner. O invisivel atua no visivel da propaganda? Brasilia— DF: Dupli
Gréfica, 1999.

SANDMANN, Antonio José. A linguagem da propaganda. 7 ed. Sdo Paulo: Contexto,
2003. Repensando a Lingua Portuguesa.

164



PROPAGANDAS E CAMPANHAS PUBLICITARIAS EM CARTAZES: UMA PROPOSTA DE LEITURA E PRODUGCAO TEXTUAL ISBN: 978-85-7911-159-4

8.4.4 Campanha publicitdria sobre a dengue

Elisangela Dias Saboia

Esta campanha publicitaria em cartaz sobre a dengue do Ministério da Saude
apresenta em seu primeiro plano o seguinte enunciado todo escrito em maiusculas:
“NAO DEIXE A DENGUE ESTRAGAR O SEU VERAQ”. Este texto, escrito na cor branca, se
destaca em meio ao plano de fundo amarelo. Abaixo do enunciado principal estd escrito
também em maidsculas, na cor preta, porém em uma fonte menor “CUBRA CAIXAS
D’AGUA, TONEIS E PNEUS”.

No enunciado principal percebe-se o uso de um recurso interessante, a do-
enca dengue é apresentada com a acdo de um ser humano, pois ela pode estragar o
seu verdo, poderia ser uma personificacdo da doenca, que prejudica a vida de alguém,
no caso, a sua.

Outra construcdo relevante deste texto publicitario é o uso do imperativo
negativo em “NAO DEIXE”, pois este d4 uma ordem ao leitor, assim como em “CUBRA”.
Este modo verbal é muito usado na publicidade porque pretende-se que o receptor
mude o seu comportamento, neste caso, cumprindo as ordens expressas na campanha
publicitaria para evitar o contagio ou aumento da dengue.

Como registra Sandmann (2003), o imperativo expressa um pedido, uma
ordem, um conselho, um convite, etc., a frase imperativa quer um comportamento ao
passo que a declarativa passa uma informacao.

Quanto a cor branca do texto principal ela pode tanto remeter a pureza, lim-
peza da dgua, preferivel para disseminacdo das larvas do mosquito que causa a doenca,
guanto remeter a saude, pois os profissionais da area utilizam esta cor como padrao
em suas vestimentas.

Ja a cor preta do segundo enunciado pode referir-se tanto a sujeira, pois quin-
tais sujos também atraem mosquitos quanto a cor do luto, uma vez que a doencga, em
seu estdgio avancado pode causar a morte de uma pessoa.

No primeiro plano observa-se ainda abaixo dos textos verbais varias imagens,
fotos de caixa d’agua, pneu, tonel e um vaso de flor com areia em seu prato e, ao lado
deste, um circulo com o desenho de um sol e em volta escrito mais uma vez “NAO DEIXE
A DENGUE ESTRAGAR O SEU VERAO”.

E possivel notar que os textos verbais s3o reforcados pelas imagens e as ima-
gens sao reforcadas pelos textos verbais, hd uma complementariedade na construcao
deste discurso publicitario.

Sobre isso, Gomes (1999) explica que os poderes das imagens potencializam a
persuasao, a aceitacdo ou rejeicdo, ademais, elas vao além do seu conteudo conceitual
e exercem verdadeiro poder de fascinacao nos consumidores, no caso das campanhas
leitores, de um modo geral.

Roger Mucchielli (1995) em seu trabalho “A psicologia da publicidade e da
propaganda” citado por Gomes (1999, p. 23 e 24) ressalta que “Na arte de persuadir,
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a situacdo inter-humana fundamental é aquela que coloca frente a frente, direta ou
indiretamente, um individuo que tem a intengao, e que deve receber essa influéncia” e
que “As opinides, as crengas, as atitudes, os comportamentos daquele que é influenciado
devem ter evoluido, ou modificado, no sentido previsto pelo persuasor”.

Assim, fica evidente que a intengao da campanha publicitdria sobre a dengue é
gerar ou modificar um tipo de comportamento no/do leitor por meio dos textos verbais
e nao verbais presentes no cartaz. E, para que haja persuasdo, de acordo com Mucchielli
(1995) apud Gomes (1999), é fundamental a comunicagao verbal ou ndo; desta forma a
relacdo inter-humana é manipulada consciente ou inconscientemente pelo persuasor.

Gomes (1999) acrescenta que

Uma grande parcela das pessoas é constantemente pressionada a
mudangas de comportamento. Como seres sociais e éticos, somos
influenciados por incontaveis formas de persuasdo que podem ser
abertas e perceptiveis, mas também sutis e mesmo invisiveis para
a mente consciente.

Conforme Sandmann (2003) a arte de persuadir, de convencer e de levar a
acdo por meio da palavra, também é papel da linguagem da propaganda, neste caso,
da campanha, pois ambas utilizam o discurso publicitario para compor seus textos.

E possivel ainda, abaixo das imagens, na parte inferior do cartaz mais um texto
escrito na cor preta “Reduziu em 91% os casos de Dengue desde 2002. Vamos continuar
vencendo esta luta”. O texto traz informacdes pertinentes para o leitor, pois utiliza por-
centagem para apresentar a reducao dos casos da doenca e data para situar o receptor.
A palavra “Dengue” esta escrita com letra inicial maiuscula, isto pode ser para destacar
o nome da doenca ou até mesmo para reforgcar o processo de personificagdo da palavra.

Ja o trecho “Vamos continuar vencendo esta luta”. Faz um convite aos recep-
tores, uma vez que utiliza o verbo na primeira pessoa do plural. Este texto constitui-se
também como polifénico, ja que no verbo “Vamos” observa-se a presenca de mais de
um enunciador, referindo-se tanto ao enunciador da campanha quanto a todos que
estdo combatendo a doenga.

Ha, assim, um intertexto implicito, referente a todos os textos ja pronunciados
anteriormente similares a “Vamos continuar vencendo esta luta”, como “Vamos lutar!”;
“Vamos a luta que venceremos!”; “Perdemos a batalha mas ndo a guerral”; “Quem luta
vence”; “Juntos venceremos”, dentre outros parecidos com estes.

Sobre esta questdo Fiorin (2003, p. 35) explica que

O discurso ndo €, pois, a expressao da consciéncia, mas a consciéncia
é formada pelo conjunto de discursos interiorizados pelo individuo
ao longo de sua vida. O homem aprende como ver o mundo pelos
discursos que assimila e, na maior parte das vezes, reproduz esses
discursos em sua fala.

166



PROPAGANDAS E CAMPANHAS PUBLICITARIAS EM CARTAZES: UMA PROPOSTA DE LEITURA E PRODUGCAO TEXTUAL ISBN: 978-85-7911-159-4

O autor acrescenta ainda que o mesmo discurso pode ser manifestado por
diferentes textos e estes podem ser construidos com materiais de expressao diversos,
e na medida em que é determinado pelas formagdes ideoldgicas, o discurso cita outros
discursos, pois constitui-se como social.

Fica evidente também que as frases sdo bem mais longas que nas propagandas,
pois este género, campanha publicitaria, pretende repassar muito mais informacgdes
aos leitores. No entanto, suas informag¢des ndo deixam de ser reforgadas pelo uso de
imagens, isso acontece tal qual nos anuncios.

Em suma, a estrutura de um texto publicitdrio, de acordo com Sandmann
(2003) baseado em Leech (14: 82), compde-se de headline, body copy e signature line,
que seriam titulo, texto e assinatura. O autor explica que no titulo, em regra hd uma
frase, nem sempre completa, em que interpela-se o destinatdrio, é posto diante dele um
fato ou uma situagdo, sendo breve. O texto apresenta maiores detalhes sobre o assunto
ou tema apresentado no titulo, faz consideragdes diversas e mais generalizadas e na
assinatura vem o nome do produto ou servigo, a marca, como a solugdo para o que se
considerou nas partes anteriores.

Analisando entdo o discurso desta campanha sob esta perspectiva pode-se dizer
gue o enunciado principal trata-se do titulo, em que ha uma frase e chama a aten¢do do
receptor, esta causa maior impacto ao ser visualizada. A partir da segunda frase, abaixo
do enunciado, inicia-se o texto, assim como as frases seguintes, localizadas na parte
inferior do cartaz, em que sao feitas mais consideragdes sobre o assunto da dengue. E,
por ultimo, a assinatura, em que aparece o nome do érgao patrocinador da campanha
“Ministério da saude — Brasil: um pais de todos”.

Esta andlise mostra que o discurso empregado na campanha trata-se de um
verdadeiro texto publicitdrio, com todas as caracteristicas ressaltadas acima e listadas
por Leech (14: 82) apud Sandmann (2003).

Sobre o plano de fundo da campanha percebe-se a presenca das cores amarela
e laranja, como se imitassem os raios de sol, uma vez que a campanha refere-se a épo-
ca do verdo, em que hd presenca de chuvas e sol intenso. Estas cores, segundo Moles
(2004), possuem os seguintes significados: o laranja é estimulante, atrai os indecisos e
o amarelo é luminoso.

Em sintese, estudar a produgao publicitaria, como defende Rocha (1990), é

n

importante e se justifica na medida em que ela tem como projeto “influenciar”, “au-
”n ”n u

mentar o consumo”, “transformar habitos”, “educar” e “informar” a fim de atingir a
sociedade como um todo.
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8.4.5 Campanha publicitdria sobre amamentagdo

Elisangela Dias Saboia

Este cartaz da campanha publicitaria sobre amamentacao apresenta em sua
cenografia a atriz brasileira Juliana Paes e seu filho Pedro, como mostrado pela campa-
nha. A atriz aparece na cena em primeiro plano sentada em um banco branco de um
parque, sorrindo, segurando seu filho no colo e 0 amamentando no peito. Ela aparenta
estar com pouca maquiagem, apresenta-se bem natural.

Sobre esse ideal de naturalidade Gomes (1999) registra que, muitas
vezes, 0os maquiadores utilizam mais cosméticos nos artistas do que normalmente uti-
lizariam numa maquiagem aparentemente mais pesada.

A famosa veste uma camisa na cor amarela clara e usa uma calca bege, a mes-
ma cor da jardineira do menino, que veste também uma camiseta azul. Esta é uma cor
comumente destinada aos meninos na nossa cultura brasileira. As cores das vestimentas
deles passam um ar de suavidade e serenidade, ndo pesa o olhar.

O uso da atriz para a campanha publicitaria pode ser porque, segundo Wilson
Bryan Key, citado por Gomes (1999), os enxertos subliminares podem tornar celebrida-
des, modelos e qualquer produto ou objeto comercializdvel mais atraentes, desejaveis e
cativantes, ou ainda, assim como acredita Gomes (1999), o uso de artistas, por se tratar
de pessoas especialmente sensiveis, sdo exemplos constantes de exploracdo de meios
novos de manipular o limiar perceptivo de seu publico.

Dessa forma, todas as mulheres que visualizarem a campanha reconhecerao
a atriz e se identificardo com ela, tanto aquelas que ja sdo mdes quanto aquelas que
pretendem ser. A atriz servira de exemplo e influéncia para o publico-alvo da campanha,
gue sdo as mulheres, pois, conforme Gomes (1999, p. 43), “os anuncios condicionam
as pessoas a ver outros como esteredtipos, ndo como pessoas”.

Além disso, Carvalho (2014, p. 71) explica que o “argumento pode aparecer
sob forma de argumento de autoridade, quando sao utilizados atos ou julgamentos de
uma pessoa ou de um grupo de pessoas de prestigio como meio de prova de uma tese”.

Ja em relacdo ao cendrio ser um parque, ndo se sabe ao certo se trata-se real-
mente de um ambiente ao ar livre ou realizado em estudio, pois como ressalta Gomes
(1999, p. 27)

Muitas vezes a ambientacdo é toda realizada em estldio, mas o
publico nem percebe este fato. Acredita realmente se tratar de uma
cena ao ar livre. Alguns iluminadores, como Maris Janson, modifi-
caram o significado das mensagens e reagdes do publico através de
pequenas mudangas de luz, como sombras.

Quanto as cores que compdem o plano de fundo, neste aparece o azul celeste,
para indicar um dia com o tempo limpo e o verde de algumas arvores ao fundo, bem
como do gramado. Mais ao longe, no cendrio, pode-se perceber algumas criangas brin-
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cando e um brinquedo nas cores azul e vermelha, o que indica ser um parque, como
mencionado anteriormente.

Conforme Moles (2004) a cor azul é calma e um pouco fria, assim como o
verde é repousante e tranquilizante, ja o vermelho é uma cor dinamica, criadora de
entusiasmo. H4, assim, no cartaz, a presenca do azul do céu e do verde da natureza.

A campanha apresenta ainda, ao lado direito da atriz, o seguinte texto “Ama-
mentar faz bem para o bebé e para vocé” com destaque nas palavras “Amamentar” e “o
bebé”. Em seguida esta escrito “Até os seis meses, o bebé s precisa de leite materno.
Depois, oferega alimentos saudaveis e continue amamentando até os 2 anos ou mais.
Informe-se, prepare-se. Torne essa experiéncia completa”.

Mais abaixo deste, e ao lado da foto da atriz, estd a informag¢do em letras me-
nores “Juliana Paes e Pedro participaram gratuitamente desta campanha”, indicando
gue a campanha nao almeja ter fins lucrativos.

Consoante com Moles (2004, p. 134) “o que estd dito em letras mildas é “pouco
importante” em relagdo aos argumentos principais; ndo merece pois nem ser lido nem
ser retido, tanto mais que ja é coisa sabida, o que permitira esquecé-la mais facilmente”.

Quanto ao enunciado principal percebe-se que o leitor é interpelado nao pelo
uso do imperativo, mas pelo uso do verbo no infinitivo, expondo que amamentar faz
bem para a mae e para o bebé, tornando-se uma justificativa para aquelas mulheres que
optam por ndo amamentar com seu proéprio leite. O texto deixa claro que o principal
beneficiado sera o filho, pois as palavras “amamentar” e “o bebé” estdo destacadas.

Entende-se, assim, que nesta fase da vida, a de ser mde, ha uma completa
doagdo de amor e protegdo a outro ser, por isso o dever de alimenta-lo bem. Sendo
saudavel e natural, a campanha divulga o ato mostrando que até mesmo uma atriz,
famosa, defende a amamentagao materna.

Conforme Carvalho (2014, p. 79)

Toda publicidade narrativa tem como sujeito o consumidor, que
deseja uma melhora em algum aspecto da vida. Aparecem dificul-
dades, mas também aparecem aqueles que o ajudam. No final, vem
o doador (o produto) e da ao consumidor o objeto do desejo inicial
(saude, beleza, riqueza etc.).

Outro fator interessante sobre o enunciado principal, assim como nas outras
frases da campanha, é que o ato de comunicacdo é centrado no receptor, isso pode
ser percebido pelo uso do pronome “vocé” e os verbos no modo imperativo indicando
ordem, pedido ou conselho.

Assim, conforme Sandmann (2003, p. 27) “vender um produto ou uma ideia é
funcdo de toda linguagem da propaganda e ndo sé quando a funcdo é apelativa se faz
presente com suas marcas linguisticas tipicas”.

O texto que sucede o enunciado principal traz maiores informacdes e reco-
mendacdes as maes sobre a amamentacdo, esclarecendo duvidas comuns daquelas

maes de primeira viagem. O texto expde verbos no presente do indicativo e no impe-
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rativo, pretendendo com estes usos uma mudanga de comportamento das maes que
visualizam o cartaz.

A campanha defende com o texto “Torne essa experiéncia completa” que
a experiéncia de ser mde so ird se concretizar se a mulher amamentar seu bebé com
leite materno.

Na parte inferior do cartaz ha uma borda na cor vermelha que vem seguida da
expressao “A amamentacdo é incentivada e apoiada pelo SUS”. E mais abaixo do texto
aparecem o nome de alguns drgdos que também apoiam a campanha como “Rede
Cegonha”; “Associacdo Brasileira de Pediatria (SBP)”; “Ministério da Saude” (em uma
faixa branca). Nesta parte aparecem ainda os sites www.saude.gov.br , www.sbp.com.
br e Disque saude 0800 61 1997 além do texto “Governo Federal” — “Brasil: pais rico é
pais sem pobreza”.

Sobre os enderegos eletronicos apresentados no cartaz de campanha publici-
taria, de acordo com Carvalho (2004), a tecnologia digital usada na internet modificou a
forma de divulgagao da mensagem com a popularizacdo dos computadores e a expansao
das redes, assim, integra tudo a todos e permite que qualquer usudrio através de redes
sociais possa distribuir ou divulgar informacao.

Em suma, tudo na campanha é pensado para atingir o seu objetivo final que
é influenciar ou modificar o comportamento de seus receptores, objetivo alcancado
muitas vezes por meio de recursos como o tamanho das letras ou uso de pessoa de
prestigio ou chamariz (SANDMANN, 2003), como visto na campanha publicitdria sobre
a amamentagao.

E o sujeito que receber a mensagem, sendo ele produto de relagdes sociais,
conforme salienta Fiorin (2003), vai agir, reagir, pensar e falar, como os membros de
seu grupo social e suas ideias, que tematizam seu discurso, serdo aquelas veiculadas
na sociedade em que vive. Sendo assim, o comportamento esperado das receptoras
€ que possam aderir a causa de amamentagdo no peito, pois é isso que a sociedade
espera delas.
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8.4.6 Propaganda do dia das mdes (Loja Meio Pre¢o)

Elisangela Dias Saboia

Esta é uma propaganda da Loja de calcados “Meio Preco” veiculada durante a
data comemorativa do dia das maes que apresenta em sua cenografia varias modelos
representando as maes em geral.

O anuncio em cartaz mostra na cena de enunciacdo a presenca de cores bem
fortes como o azul escuro (plano de fundo); o vermelho (roupas das modelos, detalhes
da escrita, calgado, violdo), o verde claro (roupa), o amarelo (detalhes do cartaz, do
enunciado e roupa); o preto (piso, pedestal e microfone); marrom (calcados). Porém,
ha cores mais leves como o lilds (roupa); o branco (piso, roupas, detalhes) e o bege
(calgados).

De acordo com Moles (2004), a cor azul é calma, um pouco fria; o vermelho
pode indicar entusiasmo, erotismo e violéncia, é considerada uma cor dindmica; o verde
significa tranquilidade e repouso e o amarelo é luminoso. Logo, hd a predominancia do
azul claro e anil na cenografia, esta Ultima cor é considerada por Moles (2004) como
uma cor neutra, porém ela ndo estd aqui por acaso, os dois tipos de azul sdo as cores
do cartdo da loja “Meio Pre¢o”, como mostrado no cartaz.

Percebe-se ainda que na cenografia hd varios esteredtipos de maes de varias
idades, estilos e profissdes representados, como dito anteriormente, por modelos. Hd a
made cantora, representada por uma mulher negra e alta; a mae despojada (mais nova)
representada também por uma mulher negra; a mde musicista (moderna) representada
por uma mulher branca segurando um violdo ou guitarra, jovem, de cabelos castanhos
médios; a mae mais velha, representada por uma mulher loira de cabelos curtos.

A propaganda mostra com os esteredtipos que a loja disponibiliza um tipo
de calcado para cada estilo ou gosto, ou seja, os calcados sdo tantos que possuem um
para cada tipo de mae, isso demonstrado pelo anuncio, pois todas as mulheres na cena
estdo usando um modelo de calgado diferente do outro.

As maes representadas aparecem em primeiro plano no cartaz, estdo todas
sorridentes e fazendo alguma pose, para demonstrar o calcado, como se estivessem se
apresentando em algum show ou para algum evento, ou melhor, estdo apresentadas
como se fossem celebridades, pessoas famosas.

Interessante ressaltar, neste caso, como afirma Rocha (1990), que o mundo
dentro dos anuncios forma cotidianos em pequenos quadros de felicidade absoluta e
impossivel, onde ndo habita a dor, a miséria, a angustia, a questao.

Sendo assim, para o autor, em “cada anuncio vende-se “estilos de vida”, “sen-
sacoes”, “emocoes”, “visdes de mundo”, “relagcdes humanas”, “sistemas de classificacdao”
[...] (ROCHA, 1990, p. 27).

A propaganda, entdo, faz com que as maes saiam de seu dia a dia, comum, de
suas vidas corriqueiras, para tornarem-se pessoas especiais nesta data comemorativa,
verdadeiras “estrelas”.

172



PROPAGANDAS E CAMPANHAS PUBLICITARIAS EM CARTAZES: UMA PROPOSTA DE LEITURA E PRODUGCAO TEXTUAL ISBN: 978-85-7911-159-4

Para Carvalho (2014, p. 26)

A publicidade constréi um tipo de consumidor pela mudanga opera-
da no cotidiano e na visdo de mundo, como afirma Fairclough (1990),
pelos modelos persistentes e coerentes de necessidades e compor-
tamentos consumistas divulgados e baseados no senso comum.

Deste modo, pode-se dizer que os calcados sdo tdo ecléticos quanto as maes
existentes, ou ainda, se assemelham e se identificam a vocé (mae), possuindo carac-
teristicas suas. Afinal, como destaca Maingueneau (2004), a publicidade associa um
produto a um estilo de vida. E possivel afirmar, assim, que o antincio procura tornar os
receptores sensiveis por se tratar de uma data comemorativa, procura inserir o produto
(calgado) no estilo de vida das maes.

Conforme Rocha (1990, p. 58 e 59)

Um anuncio se caracteriza como uma estéria, uma narrativa, uma
experiéncia. Sua expressao é a de uma ideologia construida em cima
de pequenos fatos do cotidiano que relacionam um produto a uma
forma de “bem-viver”, de prestigio e status. O antincio mobiliza todo
um cenario mitico de ascensao social pelo consumismo.

Quanto ao enunciado da propaganda: “é amae!”, localizado na parte superior
do cartaz, notamos um intertexto, pois a frase é usada como uma espécie de xingamento
na nossa cultura, ou remete a outros textos mencionados anteriormente, no entanto,
o objetivo aqui é ressaltar a data comemorativa e homenagear as maes.

Um fato interessante sobre o enunciado apresentado é a palavra “é” ter sido
escrita em minuscula no inicio da frase. Como se sabe, em todo comeco de oragdo ou
frase usa-se letra maiuscula, neste caso, é indicado que vem algo anterior a expressao,
algo subtendido, mas sugerido. Ha, dessa forma, uma polissemia que permeia o enun-
ciado e o campo da imagem:

12 Cantora é a mae!; 22 Velha é a mae!; 32 Nova é a mae!; 42 Bonita é a mae!;
592 Divertida é a mae!; 62 Despojada é a mae!; 72 Descolada é a mae!; 82 Moderna é a
mae!; 92 Careta é a mae!; 102 Vocé é a mae!

Ha a possibilidade de se atribuir varias caracteristicas a mae. Observou-se que
a palavra “M3e”, ao contrario da norma gramatical, foi escrita em maidscula, mae é um
substantivo, porém, neste caso, o termo esta tomado como o nome especifico de cada
mde. Em outras palavras, para ndo dizer Maria, Joana, Fernanda, Raquel, etc., se diz
apenas “Mae”, generalizando todos os nomes das maes existentes, tomando o nome
proprio e tornando-se o nome principal, pois além dos nomes de nascimento elas sdo
acima de tudo “maes”.

Voltando a cenografia pode-se notar um fato interessante que sao os detalhes
do piso apresentado no cartaz, é um piso azulejado das cores branca e preta. As cores
do piso podem fazer analogia as cores das modelos apresentadas como maes, ja que
ha, no anuncio, mulheres brancas e negras.
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Aimagem pretende induzir entdo, que o preto e o branco, mesmo sendo cores
opostas, se combinam ou até complementam-se. A analogia as maes pode indicar a di-
versidade racial, ndo ha mae negra ou mae branca, hd apenas mae, ndo importando a cor.

Logo no lado inferior esquerdo do cartaz estda o nome da Loja de cal¢ados
“Meio Prego” escrito em amarelo sobressaindo da cor azul. Como se representasse uma
luz para as consumidoras ou os consumidores neste dia das maes. Ao fundo do cendrio
aparecem alguns cartdes da loja apresentando a forma de pagamento que pode ser
feita em 5 ou 8 vezes sem juros.

Sobre a disposi¢ao daimagem e dos textos em uma propaganda, Kress e Leuwe-
en (2006) apud Santos e Meia (2010) ressaltam que o lado esquerdo é considerado como
um lugar de uma informagdo dada, ja conhecida do leitor e o plano inferior mostra o
produto, este local é destinado a fornecer informagdes factuais sobre o produto em si
ou sobre como o consumidor pode adquiri-lo.

A loja quer ressaltar a data comemorativa, mostrar a diversidade racial, os
estilos, as faixas etdrias das maes e apresentar o tipo de calgado que se assemelha
as caracteristicas de cada uma, ndo se esquecendo, é claro, de alcangar seu principal
objetivo: vender o produto apresentado em seu anuncio.

Para confirmar tal assertiva, Rocha (1990) expde que o consumo, no mundo
burgués, é o palco das diferengas. O que nds consumimos sdao marcas. Os objetos que
fazem a presencga ou a auséncia de identidade, visdes de mundo, estilos de vida. O autor
acrescenta que na ideologia dos seus anuncios a publicidade traz em si a for¢ca de um
projeto social que pode catalisar interesses comuns de diferentes individuos.

Desta forma, apresenta-se, neste caso, maes diferentes, com caracteristicas
diferentes, com gostos diferentes em busca de consumir um mesmo produto: calgado,
gue também se apresenta com caracteristicas e modelos diferentes.
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8.4.7 Propaganda do dia das mdes (Loja Gabriela)

Elisangela Dias Saboia

Este anuncio publicitdrio montado em cartaz do dia das maes da loja de
calcados “Gabriela” visa seduzir seu publico-alvo que sdo as maes, podendo ser iden-
tificado pela presenca de uma mulher jovem e linda em primeiro plano da cenografia
apresentada.

A modelo usada na propaganda representa a beleza das maes mostrando num
gesto delicado e suave uma sandalia dourada, que para este dia tdo especial, o dia das
maes, seria uma opcao de presente.

Para Randazzo (1996) esta no¢do de mulher fascinante, sedutora e fatal é um
arquétipo primordial da mulher e a beleza sempre foi um aspecto importante da fe-
minilidade, a beleza de uma mulher estd ligada a sua autoestima global, sendo, assim,
fonte de poder sobre os homens.

Na cena da enunciacdo a modelo usa um vestido de cor preta, com rendas.
A cor preta é considerada uma cor bdsica que pode ser usada em qualquer ocasido e
lugar, tanto a noite em uma festa, como no dia a dia.

A mulher usa também alguns acessdrios como brinco (em forma de pérolas),
pulseiras, uma de “on¢a” e a outra, assim como o anel, na cor dourada, uma bolsa imi-
tando a pele de uma onca pintada, que se destaca na cor preta do vestido e combina
com a cor da sandalia que também é dourada.

Esta cor dourada, que remete ao ouro, sugere certo requinte, glamour, confir-
mado ainda pela taca de “cristal” que aparece ao lado da mulher em cima de uma mesa
de madeira, ja a bolsa de “onga” pode sugerir sensualidade. Esta ndo é qualquer mae,
é uma mae além de linda muito sensual, fato confirmado pela vestimenta e aderecos
que ela usa.

Gomes (1999, p. 19) se pronuncia acerca do assunto e escreve que

Qualquer coisa que tenha um valor simbélico — como o ouro — gera
uma mistica com a qual as pessoas podem ser manipuladas, de ma-
neira a envolver mecanismos perceptivos inconscientes que estdo
por tras de defini¢Ges conscientes.

Sobre a imagem feminina Randazzo (1996, p. 96) explica que elas sdo usadas
nas mitologias de marca e apresentam-se normalmente em forma da Grande Mae ou
da Donzela (Virgem, Tentadora), como apresentado no anuncio, e

Se a imagem da mulher consumidora e a mitologia feminina do
anuncio ndo estiverem e sintonia com os valores, sensibilidade e

estilo de vida da mulher-alvo visada, o produto muito provavelmente
serd rejeitado. (RANDAZZO, 1996, p. 96).

Pode-se perceber pelo cenario que a modelo, representando uma mae, esta
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em um ambiente requintado, demonstrado pela mobilia (uma mesa em madeira bruta),
a cerca em volta do ambiente, também representando ser em madeira e uma taga de
“cristal” com dgua em cima da mesa. Ao que tudo indica o ambiente parece estar no alto.

No plano de fundo, atras da modelo, hd uma paisagem com gramado, arvores
e, ao que parece, mais ao longe, o mar, e o céu em um tom claro ha a impressao de um
dia ensolarado e uma aparéncia bem natural.

Sobre isso Adorno (2002) afirma que esse ideal de naturalidade é uma técnica
utilizada para aproximar a imagem da vida cotidiana, que seria, neste caso, uma mae
vivendo sua vida normal, mas quando é presenteada, passa a usar o seu presente para
um passeio com os filhos, com o esposo e até mesmo s6, parando em um barzinho para
descansar e tomar um copo de agua.

A propaganda é referente a calgados e a modelo posa para destacar a sandalia
dourada usada, que como ja citado acima, combina com os acessdrios. A presenca da
mulher faz-se necessario para poder destacar uma data comemorativa brasileira, que é
o dia das maes, uma data especial para elas comemorada no segundo domingo de maio.

Abaixo da figura feminina, esta escrita com letras dinamicas imitando a letra
cursiva e na cor branca, destacada na cor lilds, a palavra “MAES”. Este torna-se o enun-
ciado do cartaz. O nome especifica que se trata de uma data comemorativa e estd escrito
com letra maiuscula podendo ser uma frase.

Ao lado direito abaixo da modelo nota-se alguns recursos visuais que sao as
formas de pagamento, que pode ser parcelado no carné, no cartdo de crédito e também
no cartdo Gabriela.

Mas o recurso que mais chamou a atenc¢do é a figura de uma caixa de calgado
em forma de presente, inscrito “Cal¢ado: um presente que agrada sempre” em letras
quase que imperceptiveis. Observa-se, assim, que além de agradar a si mesmo, agradara
a todos aqueles que presenteamos.

E no canto inferior esquerdo do cartaz percebe-se o nome da loja na cor branca
seguido de seu logotipo, destacando-se na cor lilds, indicando onde vocé, filho e esposo
podem encontrar o presente ideal.

Segundo Key apud Gomes (1999), as areas periféricas a figura tendem a passar
desapercebidas e sdo consideradas irrelevantes, pois a atencdo consciente focaliza a
figura, e o fundo fica subordinado, percebido inconscientemente.

Abaixo do cartaz hd uma faixa na cor lilds que se olhada atentamente percebe-
se alguns riscos que formam a figura de rosas, entdo, além do presente que “vocé” com-
prar naloja “Gabriela” poderd também mandar flores, agradando ainda mais a sua mae.

A sugestdo entdo é que os receptores vejam a jovem mae como inspiragao
para presentear as suas, para que elas figuem elegantes, charmosas e felizes, assim
como a modelo apresentada no cartaz, isso tudo por meio da compra e uso do produto.

Além disso, de acordo com Wilson Bryan Key citado por Gomes (1999, p. 41)
“gquando o individuo se sente inferior pode ser levado a consumir qualquer produto ou
marca que prometa realizagdo e plenitude humanas” e a “autoperpetuagao deste meca-
nismo faz com que os consumidores entrem na rotina do consumismo e se sintam vivos”.
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Para Sandmann (2003, p. 36 e 37) “Ser jovem e permanecer jovem é um de-
siderato com que se procura levar a a¢do principalmente a mulher” e “Estar de acordo
com a moda, seguir as tendéncias do momento, € um valor normalmente aceito e
difundido [...]".

Em suma, para Gomes (1999) o poder das palavras e imagens é utilizado para
estimular o desejo de possuir o produto, tornando-se as duas armas mais poderosas
em uma peca publicitaria.
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8.4.8 Propaganda do dia dos pais (Tecelagem Avenida)

Elisangela Dias Saboia

Nesta cenografia do anuncio publicitario em cartaz da loja “Tecelagem Avenida”
em comemoracdo a dia dos pais pode-se visualizar a presenca de um homem e de um
menino, 0s quais possuem varias semelhangas, como a cor dos olhos, dos cabelos, da
pele, o sorriso e até a maneira de se vestirem.

E possivel perceber que este antincio apresenta aimagem arquétipa baseada na
mitologia do Grande Pai. Segundo Mazzuchi-Saes (2005), baseada em Randazzo (1996),
a figura do Grande Pai tem a funcdo de proteger a familia, dar-lhe seguranca e alimento
e manifesta-se protetor ou agressor, bom ou mau, herdi ou vildo, pouco importando a
natureza ética ou moral de seus atos.

Essa semelhanca entre pai e filho, os quais estdo em primeiro plano, nos remete
também a identificacdo de dois amigos, e, como se sabe, normalmente o filho, enquanto
crianca, identifica-se com o seu pai, ou ainda, quer ser igual ao pai quando ficar adulto.

Nota-se, assim, que ao invés de apresentarem uma crianca, o filho poderia
ser um adulto, mas como cita Nagamini (2001), a crianca chama mais a atenc¢do nas
propagandas porque expressa inocéncia, fofura, fidelidade e, além disso, considera-se
a mesma, bem como os adolescentes, consumidores em potencial.

Ja o plano de fundo apresenta-se todo na cor marrom e os textos verbais es-
tdo na cor branca, eles aparecem tanto no plano superior quanto no inferior do cartaz.
A esquerda, no plano superior, aparece o nome da Loja e seu logotipo e embaixo do
nome da loja vem escrito em mailsculas, mas em uma fonte menor “Cubra seu pai de
elogios”. O slogan tradicional da loja é “Tecelagem Avenida: cubra-se de elogios”. Como
trata-se de uma data comemorativa o slogan foi alterado.

Sobre o texto “Cubra seu pai de elogios”. A palavra “elogios” configura-se como
polissémica, uma vez que ndo estd representada somente em seu sentido literal. Ela
pode ser entendida como:

12 sentido: Elogios = palavras afdveis, doces;

22 sentido: Elogios = carinhos; beijos e abracos;

32 sentido: Elogios = agrados, presentes;

49 sentido: Elogios = roupas da loja “Tecelagem Avenida”.

No canto direito superior aparece o endereco eletrénico da loja www.avenida.
com.br e no canto inferior esquerdo ha o SAC: 0800-656065 para que o consumidor
possa entrar em contato por meio de ambas as alternativas.

Para Carvalho (2014, p. 108) “A internet veio transfigurar absolutamente a
cultura e a forma de viver em sociedade e, com esse recurso tecnolégico, modificou
ndo apenas a linguagem, mas a maneira como seus usuarios se relacionam no mundo”.

Dessa forma, a autora acrescenta que “a publicidade encontrou na internet um
estratagema ideal para a divulgacdo de produtos e propagacao de seu “estilo de vida
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capitalista” e ainda “as paginas da web dialogam de maneira ludica e persuasiva com o
cliente, construindo programas capazes de induzir acompra” (CARVALHO, 2014, p. 109).

Quanto ao enunciado da propaganda “Cubra seu maior amigo de elogios”,
podemos notar a disposi¢cdo das palavras escritas em forma de versos ndo-regulares e
também que houve mais uma alteragdao no slogan da loja, frequentemente divulgado
fora de datas comemorativas. Como dito acima esse slogan é o seguinte “Tecelagem
Avenida: cubra-se de elogios”.

Sobre o slogan, Maingueneau (2004) diz que ele constitui uma espécie de
citagdo e destina-se a ser repetido por um numero ilimitado de locutores, e sdo insepa-
rdveis de contextos particulares. Neste caso, altera-se o contexto (a data comemorativa),
altera-se o slogan, ou seja, ele é adequado ao contexto referente.

Partindo para a andlise dos sentidos do enunciado, pode-se iniciar com o uso
do verbo no imperativo “Cubra”. Segundo Carvalho (2014), os verbos desempenham
um papel importante nos anuncios, pois o objetivo deles é persuadir o consumidor a
comprar o produto anunciado. E como se fosse uma ordem ao cliente, ou até mesmo
um conselho, levando em considera¢do a data comemorativa.

Em relagdo ao sentido do verbo, este pode ser apresentado como polissémico
—“refere-se a termo que tém varios sentidos, criando ambiguidade ou duplo sentido
no texto” (CARVALHO, 2014, p. 57), pois pode possuir, no contexto, as seguintes pos-
sibilidades:

19 sentido: Cubra = cobrir = recobrir. Exemplo: Recubra seu pai de elogios;

22 sentido: Cubra = cobrir = proteger, defender. Exemplo: Proteja seu pai com
as roupas da Tecelagem Avenida;

32 sentido: Cubra = cobrir = encher. Exemplo: Encha seu pai de elogios ou
Encha seu pai de presentes.

A palavra amigo foi utilizada também no lugar da palavra pai, em que tem-
se o enunciado “Cubra seu pai de elogios”. Nota-se, no caso, que o filho sempre tem
identificagdo maior com um de seus amigos e ndo necessariamente com o seu pai. Além
disso, ha uma polissemia acerca da palavra “maior”, pois ela pode querer tanto dizer
maior de ser grande, tamanho, ou maior de ser o melhor pai, o melhor amigo. Na nossa
cultura, dizemos, em geral, que o pai é o nosso melhor amigo.

Sobre o uso da figura masculina nas propagandas Carvalho (2014, p. 27) afirma
que

Os anuncios para o publico masculino caracterizam-se por mostrar
os homens como decididos, fortes, uma imagem de superioridade
e fortaleza. Os artigos anunciados sdao automoveis, roupas, bebidas
fortes. Jamais artigos domésticos.

Ha, assim, nesta peca publicitdria, aimagem de um homem de boa aparéncia,
sorridente, satisfeito, protetor, superior, um homem feliz por estar bem vestido e por
vestir seu filho, torna-se, além de tudo, o provedor de todas as coisas, o pai ideal, o
homem ideal, que merece ser homenageado.
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Disposta mais abaixo no cartaz, e em maiusculas, vem escrita a palavra PAI
(no peito do homem) e XAO (ao lado do menino), pode-se afirmar que esta também é
polissémica, pois remete a dois sentidos:

19 sentido: O filho é considerado a paixdo do pai e nesta data comemorativa
o pai é considerado a paixdo do filho, logo, o filho cobrira seu pai de elogios que serdo
representados pelos presentes, e mais especificamente, as roupas da loja “Tecelagem
Avenida”.

22 sentido: Foi feito um trocadilho com a palavra paixao que seria um aumen-
tativo de pai, foi utilizado um jogo fonolégico para causar certo efeito. Paizao x Paixao.

Retomando o plano de fundo do cartaz observa-se que nele estdo apresentados
alguns desenhos, ao que tudo indica feitos por uma crianca. E ja que os pais elogiam os
desenhos dos filhos, chegou a hora do filho elogiar o pai. Este cartaz tem como objetivo
aproximar pai e filho nesta data comemorativa.

A propaganda quer mostrar que, apesar de o pai ser considerado uma pes-
soa rude, severa, pode ser considerada também uma pessoa amiga, que o filho pode
confiar, o herdi, no entanto, o objetivo maior do texto publicitdrio é seduzir para fazer
o consumidor comprar.

E o que ndo estd dito, de certa forma, é que mesmo que o filho compre os
presentes para agradar o pai, quem vai pagar por eles é o préprio pai. Quando ele for
comprar os presentes, naturalmente o filho vai querer comprar algo também, isto pode
ser identificado pela semelhanga das roupas que os dois vestem. Dessa forma, o pai,
qgue deve receber elogios, tera de desembolsar mais ainda nesta data comemorativa,
comprando para dois.

Sobre a propaganda, Rocha (1990) ressalta que essa intervenc¢do dela coloca o
consumidor diante de um enunciado, um episédio ou acontecimento criando um mundo
de ilusdo. O autor acrescenta que “O anuncio projeta um estilo de ser, uma realidade,
uma imagem das necessidades humanas que encaixa o produto na vida cotidiana”
(ROCHA, 1990, p. 139).

Sobre este mundo da fantasia nos anuncios publicitarios, Rocha (1995, p. 32)
expde que “outra grande magia é que os descontos anulam gastam, e pagando, na
verdade, economizo”, mas o que a propaganda mostra é o inverso.

Em suma, para Rocha (1990, p. 144) “os anuncios podem ser tomados como
mitos, como narrativas de modelos ideais do cotidiano, com uma ideologia do estilo
de vida das classes dominantes”.

Referéncias

CARVALHO, Nelly. O texto publicitario na sala de aula. Sao Paulo: Contexto, 2014.

MAINGUENEAU, Dominique. Analise de textos de comunicagao. Traducdo de Cecilia P.
de Souza e Décio Rocha e Silva. 3 ed. S3o Paulo: Cortez, 2004.

180



PROPAGANDAS E CAMPANHAS PUBLICITARIAS EM CARTAZES: UMA PROPOSTA DE LEITURA E PRODUGCAO TEXTUAL ISBN: 978-85-7911-159-4

MAZUCCHI-SAES, Patricia. Imagens Miticas na Publicidade. IN: Mitos: perspectivas e
representagées. Celeste Ramos (organizadora). Campinas, Sdo Paulo: Editora Alinea,
2005. Cole¢dao mitologia e arte.

NAGAMINI, Eliana. O discurso da publicidade no contexto escolar: a construgdo de
pequenos enredos. IN: Outras linguagens na escola: publicidade, cinema e TV, radio,
jogos, informatica. Ligia Chiappini (coord. geral). Adilson Odair Citelli (coord. do volu-
me). 22 ed. Sdo Paulo: Cortez, 2001. Colecdo aprender e ensinar com textos. Volume 6.

ROCHA, Everardo P. Guimaraes. A sociedade do sonho: comunicagao, cultura e consu-
mo. Rio de Janeiro: Mauad, 1995.

. Magia e capitalismo: um estudo antropolégico da publici-
dade. 2 ed. Sao Paulo: Editora Brasiliense, 1990.

181



PROPAGANDAS E CAMPANHAS PUBLICITARIAS EM CARTAZES: UMA PROPOSTA DE LEITURA E PRODUGCAO TEXTUAL ISBN: 978-85-7911-159-4

8.4.9 Propaganda do dia das criang¢as (Loja Gabriela)

Elisangela Dias Saboia

A cenografia desta propaganda referente ao dia das criancas da loja Gabriela
Calcados é montada com cores bem alegres e alguns desenhos nas bordas do cartaz
gue se parecem com menininhas. Elas se tornam, assim, enfeite para a moldura, pois
as duas meninas apresentadas (ndo se sabe ao certo se sdo irmas gémeas ou reprodu-
¢do visual feita pelo computador) parecem estar num quadro ou retrato. Tudo é muito
colorido e chama bastante a atencdo do leitor.

Como dito, observa-se no cartaz duas meninas de maos dadas e em poses
como se realmente estivessem numa fotografia ou prontas para tird-la. A propaganda
é referente a calgados e as garotas fazem poses para destacar os ténis usados, um par
na cor preta e o outro na cor rosa, bem como quase todo o cartaz que possui esta cor.

E comum na cultura brasileira remeter a cor rosa para uso das meninas em
especial, o que expressa mais delicadeza. Além disso, a presenca das garotas se faz
necessario para poder se destacar uma data comemorativa no Brasil, que é o dia das
criangas, uma data especial. Geralmente as pessoas tiram fotos em datas especiais e
querem estar ou parecer bonitos para que a foto seja bonita também. Mas Eliana Na-
gamini (2001, p. 56) diz que normalmente o uso de criangas em textos publicitarios é
preferivel também, porque:

[...] o uso de criangas e/ou animais tem impacto préprio nas cam-
panhas publicitérias, e, nesse sentido, ha simbologias da inocéncia,
da ‘fofura’, da fidelidade. Além disso, considera-se a crianga ou
adolescente como um consumidor em potencial.

A autora afirma que muitas criangas sdo bombardeadas por varios anuncios de
produtos infantis, que estimulam o desejo de posse e acabam se tornando consumido-
res de iogurtes, brinquedos, roupas e também cal¢ados (grifo nosso). Sobre o primeiro
enunciado “Crianca Gabrielinha: inventado moda”. As letras deste texto estdo dispostas
de forma dinamica, pois remete ao dia das criancas.

A palavra “Gabrielinha” é o diminutivo da palavra “Gabriela”, que é o nome de
uma loja de calgados, o contexto aqui é importante. Além de ser o diminutivo da palavra
“Gabriela”, normalmente este tipo de diminutivo feito expressa um carinho especial,
uma intimidade maior, pois normalmente sdo as pessoas que tém mais convivéncia
gue costumam fazer o diminutivo do nome de uma pessoa, assim demostrando afeto.
O que nado esta dito, no caso, é que este diminutivo utilizado quer mostrar intimidade
da loja com as criangas, supondo, assim, um “falso” afeto.

Além disso, Carvalho (2014) expGe que este é um tipo de processo utilizado
pela mensagem publicitaria denominado de intensificagcdo, que pode ser construida
por meio do recurso de diminutivos.

Logo abaixo estd o texto “Inventando moda”. Nota-se, neste contexto, que ha
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uma polifonia e uma ambiguidade:

Polifonia — a enuncia¢do proverbial, bem como qualquer dito popular conhe-
cido pela sociedade retoma, de acordo com Maingueneau (2004), inUmeras enuncia-
¢Oes anteriores, as de todos os locutores que ja proferiram este texto. Este enunciado
é normalmente utilizado por pais e maes quando querem expressar que seu filho esta
fazendo algo “diferente” para ndo dizer alguma “arte”.

Ambiguidade — pode-se notar duas possibilidades de sentidos cabiveis ao enun-
ciado: inventar moda, no sentido de estar fazendo algo errado ou apenas diferente, mas
gue muitas vezes pode ndo dar certo e, inventar moda no sentido de ser criativo, pois
conforme explica Jodo Henrique Rossler (2000), moda é uma orientagdo da sociedade
para o futuro, e com o capitalismo houve a necessidade dos homens modificarem-se,
renovarem-se, transformarem-se sempre. Ha a necessidade de acompanhar tudo o
gue é novo na sociedade.

E sobre o “novo”, Britto (2002) destaca que uma das caracteristicas da socie-
dade industrial de massa e que tem a ver com a prdpria concepgao de capitalismo é a
ideia de que tudo que é novo é bom:

O novo é revolucionario, intacto, melhor, mais bonito, mais elegante,
mais confortavel, mais. Observem como o conceito de novo e velho
obriga a gente a consumir mais roupas, mais carros, mais maveis,
mais tudo. Observem como o conceito de novo tende a valorizar
todas as invengdes mercadoldgicas e a construir novas e novas
necessidades de consumo. (BRITTO, 2002, p.143).

E se existe a possibilidade de a imagem ser a reproducdo de uma menina em
duas, a ideia a ser passada é que a menina sendo induzida pela propaganda, desejara
comprar os dois pares de ténis apresentados no quadro, um na cor preta e o outro na
cor rosa e ndo apenas um. Em suma, ird consumir mais porque o mercado constréi essa
necessidade “maior” de consumo, inspirado pela prdpria imagem difundida no cartaz.

O outro texto, mais especificamente o slogan da loja, visto também em outros
cartazes, é acompanhado por um recurso visual interessante, a analogia a uma caixa
de calcado em forma de presente, inscrito “Calcado: um presente que agrada sempre.”
Observa-se que a eficacia do discurso recorre a uma intertextualidade externa, citado
por Branddo (2002), pois este discurso recorre a outro campo de conhecimento que é
0 poético, o efeito é realizado pela rima das palavras “presente” e “sempre”.

Carvalho (2014) aborda o assunto e afirma que entre os recursos sonoros
utilizados na publicidade estdo a aliteracao, a rima e o trocadilho e eles sdo usados de
forma ludica para seduzir o consumidor.

Sobre o slogan Nagamini (2001) expGe que ele é um dos mecanismos de
construcdo da imagem, por ser um texto verbal que condensa um conjunto de valores
afeitos ao produto e aos fabricantes.

Assim, como afirma Ricoeur (1997) apud Branddo (2002), a eficacia social
das ideias é racionalizada nos slogans e contém formas lapidares onde a retdrica estd
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sempre presente e o discurso é uma das instancias em que a materialidade ideoldgica
se concretiza, isto é, um aspecto material da ‘existéncia material’ das ideologias (BRAN-
DAO, 2002, p. 37).

Outras informagdes sao apresentadas ainda no cartaz como formas de paga-
mento em “0+5 sem juros e sem entrada” ou “0+8 sem entrada com as melhores taxas
no seu Gabriela Card” e, embaixo, em letras quase que imperceptiveis estd escrito
“Sujeito a aprovacdo de crédito. Parcela minima RS 10,00”. H4 ainda um simbolo abaixo
no cartaz, como se fosse um selo, escrito RDM TOP OF MIND 2006 AS MARCAS MAIS
LEMBRADAS EM MATO GROSSO ANO 1.

Segundo Carvalho (2014) a construgdo do texto publicitdrio exige rapida
apreensdo para fixar a mensagem e, para isso, a publicidade usa frases nominais, frases
fragmentadas, frases curtas e s6 raramente usa frases longas.
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8.4.10 Propaganda da marca bulls champions

Elisangela Dias Saboia

Esta propaganda da marca bulls champions apresenta em sua cena da enuncia-
¢do um casal de mdos dadas e com vestimentas country. A modelo é uma mulher loira
de cabelos ondulados médios, usa um batom vermelho escuro, um chapéu bege, brincos
grandes, um colar, 6culos de sol, um anel, camisa azul e detalhes coloridos nas mangas
bem como nos ombros e estda amarrada a cintura. Veste ainda um shorts jeans curto,
um cinto grosso preto e calga botas marrons e suas unhas estdo pintadas de branco.

Ja o rapaz usa chapéu bege com detalhes marrons, uma camisa vermelha de
mangas longas, 6culos escuros, segura lacos de cavalaria no ombro esquerdo, veste
ainda uma calga jeans e por cima um “avental” ou “chaparrera” de caubdi com a marca
bulls champions X21, a qual aparece acima da cabeca dos modelos, no plano superior
do cartaz.

Esta calca que aparece por cima da calca jeans, usada comumente por pedes
de rodeio, é da cor branca ou bege bem claro, apresenta dois desenhos de cruzes em
cada coxa, detalhes vermelhos e laranja, bem como um cinto que o prende por cima da
calca jeans, o homem usa ainda botas marrons. Os dois (mulher e homem) aparentam
seriedade, representam ser namorados, a impressao é que os dois estdo caminhando
e olhando para a direita.

Consoante com Rocha (1995, p. 169 e 170), citando a fala de um publicitario, é
possivel dizer que, nos comerciais, “o cara que estd |1d é completamente diferente do que
a gente pode ser, ele ndo tem problema, ele ndo é sujeito, ele perde a individualidade”.

Como a propaganda mostra um casal de maos dadas e ndo pessoas sozinhas,
isoladas, Rocha (1995) explica que a sociedade emoldurada pela Comunicagdo de
Massa é relacional, plena de interacdo, vida em comum, proximidade e holismo e nas
representacdes veiculadas pelos anuncios, proliferam enxames de encontros, contatos,
relagdes, conhecimentos.

Como o trabalho de Kress e van Leeuwen (1996) apud Segatto e Knoll (2013)
propde, os textos, ainda que utilizem apenas a linguagem visual, formam uma unidade
significativa e, ao articularem os signos visuais com a linguagem verbal, constituem um
texto multimodal.

O nome bulls champions é uma marca de moda country, que segundo infor-
macodes do site, no inicio vendia somente camisas, mas aumentou seus produtos para
bolsas, mochilas, roupas e hoje até fivelas. Além disso, a marca é ainda patrocinadora
de pedes de rodeio. Seu nome é composto pelas palavras inglesa “bulls” e “champions”
bois campedes, a marca dos campedes. Sobre isso Carvalho (2014) expde que uma
maneira comum de nomear produtos é por empréstimo linguistico, em geral do inglés.

De acordo com Randazzo (1996, p. 29) a publicidade

usa personagens, lugares e situacoes ficticios, e assim por diante, a
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fim de envolver e interessar o consumidor, comunicar os atributos
e beneficios da marca (fisicos e emocionais), e posicionar percep-
tualmente a marca na mente do consumidor, onde podemos criar
mundos e personagens miticos, atraentes.

No plano inferior do cartaz aparece, em uma faixa estreita azul, o endereco
eletrénico da marca www.bullschampions.com.br em que é possivel ao cliente ou sim-
patizante do estilo country visualizar as cole¢ées, fotos, videos, produtos e informacdes
adicionais sobre a marca.

Carvalho (2014, p. 108 e 109) ressalta que a cada dia que se passa as novas
midias aparecem, e ganham mais espa¢o na comunicac¢do. “Mais do que alternativas
para criar campanhas cada vez mais criativas e com cada vez menos verba, a solugdo
gira em torno de chamar a atenc¢do das pessoas em um determinado produto”.

O plano de fundo foi todo montado com ferramentas e outros itens que
pertencem ao estilo country, ristico, como um galpao, tocos e carrocas de madeira
correntes penduradas, dentre outros elementos que compuseram este cenario tao
peculiar. Esta construcdo da cena foi toda montada tendo como objetivo a identificacdo
do publico-alvo com a moda country.

Randazzo (1996) explica que a imagética do usuario é importante porque pode
ser usada para criar uma afinidade entre a marca e o consumidor, entdo este vai olhar
para o anuncio e dizer a si mesmo ou a si mesma: “Aquela pessoa se parece um bocado
comigo ou com a pessoa que eu gostaria de ser. Talvez fosse melhor eu passar a usar
aquela marca” (RANDAZZO, 1996, p. 36).

Assim, as pessoas que se identificam com este estilo, poderao sentir-se repre-
sentados pela cenografia montada e até mesmo pela presenca dos modelos escolhidos
para realizar a colegdo, os quais sdo tidos como esteredtipos de beleza feminina e
masculina.

Segundo Randazzo (1996) uma das primeiras coisas que o publicitario precisa
fazer é identificar e definir o seu consumidor-alvo. O autor acrescenta que o publicitario
pode ainda “usar anuncios para um género especifico a fim de refor¢ar o sentimento de
masculinidade ou feminilidade do consumidor, que pode ser um poderoso argumento
para usar a marca” (RANDAZZO, 1996, p. 97), pois, para o autor, a identidade de género
(sentido de masculinidade/feminilidade) é um aspecto importante da identidade geral
de uma pessoa.

Percebe-se, desta forma, que a propaganda ndo apresenta nenhum enunciado
além do nome da marca, a qual aparece na parte superior do cartaz e na parte inferior
escrita no endereco eletronico, nada é dito além da cenografia que é apresentada no
cartaz.

Sobre isso Gomes (1999, p. 22) expde que “o que ndo é dito frequentemente
é muito mais importante para a compreensao da realidade perceptivel do que aquilo
que é dito”.

Conforme registra Fiorin (2003, p. 74)
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Quando um enunciador comunica alguma coisa, tem em vista agir
no mundo. Ao exercer seu fazer informativo, produz sentido com a
finalidade de influir sobre os outros. Deseja que o enunciatério creia
no que ele lhe diz, faca alguma coisa, mude de comportamento ou
de opinido etc.

Tudo é enunciado por meio do nome da marca e da cenografia montada no
cartaz, a intencdo da propaganda é apresentada por meio da imagem.
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8.4.11 Propaganda da marca Eldorado Company

Elisangela Dias Saboia

Esta peca publicitaria da marca “Eldorado Company” apresenta em sua ce-
nografia a dupla sertaneja Teodoro e Sampaio. Os cantores brasileiros aparecem em
primeiro plano. O cantor Teodoro esta sentado em um banquinho enquanto Sampaio
estd ao seu lado em pé, os dois estdo sorrindo.

Teodoro veste uma camisa xadrez na cor vermelha, preta e branca de man-
gas longas, usa anel e um corddo no pescoc¢o, bem como segura um violdo vermelho
enguanto que Sampaio veste uma camisa listrada azul e branca de mangas curtas, usa
anel e um relégio, um chapéu preto e com uma das maos segura o cinto da calca. Os
dois usam calca jeans preta e calcam botas também pretas, apresentando um estilo
country, ja que sdao uma dupla sertaneja.

Sobre o uso dos cantores no anuncio publicitario em cartaz Rocha (1995, p.
42) expde que

Tudo na midia é entretecido pelos anuncios. E, isso, para ndo falar dos sempre
famosos astros, estrelas, cantores, colunaveis, artistas em geral, esportistas, modelos
gue pertencem as varias regioes da Comunicacdo de Massa, e que se reinem “no ar”
sob a forma de anuncios.

Além disso, o autor se faz um questionamento: “Quantas ideologias, estilos
de vida ou modelos de ser no mundo sdo carregados nas viagens de simbolos de um
anuncio, uma noticia, um programa de televisdo?” (ROCHA, 1995, p. 26).

“Eldorado Company” é uma marca de chapéus, por isso as vestimentas dos
artistas com estilo country. A marca associou a imagem dos cantores com seu nome
na propaganda em cartaz, assim demonstrado por meio do enunciado, do nome dos
cantores no cenario e da assinatura deles ao lado de suas fotos.

Essa assinatura atesta veracidade a marca, pois é usada pelos artistas. Desta
maneira, as pessoas que visualizarem o andncio, e que possuem este estilo sertanejo,
identificar-se-do com os cantores e comprarao o produto.

Rocha (1995, p. 172) completa que

o sistema publicitario classifica, de um lado, estilos de vida, identi-
dades, grupos, tribos e, de outro lado, produtos, é possivel assumir
que a sociedade que, efetivamente, vive dentro dos anuncios é
relacional e holista.

Conforme o autor “se a publicidade deseja persuadir e manipular um con-
sumidor “externo”, deve fazé-lo, em primeiro lugar, persuadindo e manipulando os
personagens que estdo vivendo o plano “interno” aos anuncios” (ROCHA, 1995, p. 188).

Carvalho (2014, p. 71) explica que no “caso especifico da publicidade, a fotogra-
fia ouimagem de uma celebridade funcionam também como argumento de autoridade,
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podendo-se prescindir de suas declara¢des”.

Quanto aos textos verbais que aparecem na propaganda, na parte superior
do cartaz ao centro, em volta de um circulo, aparecem as letras TeS e abaixo desta sigla
aparece, também ao centro, Teodoro & Sampaio. Atestando ser estas as iniciais dos
nomes dos artistas.

Abaixo destes nomes é apresentado o enunciado da propaganda “Eldorado
Company e Teodoro & Sampaio, parceria de sucesso em todo Brasil”. Neste enunciado
percebe-se uma polissemia, mais de um sentido, pois ha a parceria entre Teodoro e
Sampaio, cantores brasileiros famosos e de sucesso e a pareceria entre os cantores e a
marca “Eldorado Company”, que intenta também ser famosa em todo o pais.

De acordo com Sandmann (2003) o texto da propaganda atinge bem sua
finalidade se contiver polissemia, ou seja, se explorar a homonimia ou se contiver
ambiguidades. O autor afirma que esse é um jogo em que o leitor é frequentemente
submetido nos textos publicitarios, pois em determinado texto é possivel uma leitura
literal e uma leitura figurada.

Para confirmar um conhecimento ou reconhecimento da marca, nada melhor
do que unir-se a artistas muito conhecidos no territdrio brasileiro, assim a palavra “su-
cesso” volta-se tanto para a marca quanto para os cantores, uma vez que o nome dela
aparece primeiro no enunciado do cartaz, apesar dos nomes dos cantores também
terem destaque.

Conforme registra Maingueneau (2004), o discurso produzido pela marca deve
estar em harmonia com o seu nome, e ainda, existem diversos tipos de nomes de marca,
mas o que interessa e “o que conta sdo seus efeitos de sentido dentro do processo de
comunicagao [...]” (MAINGUENEAU, 2004, p. 215).

Para Ramos e Miorin (2005, p. 57) o campo da publicidade, ao criar uma
propaganda para determinada marca, busca adequar o produto ao publico-alvo. Isto
pode ser percebido no cartaz publicitario em questdao em que utilizaram dois cantores
sertanejos com estilo country para vender uma marca de chapéus. O produto da pro-
paganda esta em harmonia com o publico-alvo: pessoas que gostam ou se identificam
com o estilo “caubdi”.

Mazucchi-Saes (2005) explica que a publicidade, sendo uma modalidade de
discurso, opera com mecanismos de seducdo e de persuasado e para isso busca atingir seu
objetivo, criando textos e imagens com os quais o leitor estabelece alguma identificagdo.

No plano inferior do cartaz, em uma faixa vermelha, estdo escritos os seguintes
textos “10 ANOS”, “CHAPEUS ELDORADO COMPANY”, www.eldoradocompany.com.br.
Esta parte traz informag0es adicionais ao receptor e ainda apresenta o endereco eletr6-
nico para que os clientes possam ter mais acesso a marca, uma vez que a internet abarca
um numero ilimitado de pessoas, tornando, assim, a divulgacdo do produto garantida.
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8.4.12 Propaganda da cerveja Crystal

Elisangela Dias Saboia

Esta propaganda da cerveja Crystal apresenta em sua cenografia o ambiente de
uma praia em que nao ha a presenca de pessoas, somente a areia e o mar e, ao centro,
representando o sol, aparece uma modelo com um copo de cerveja da marca Crystal na
mao e ao redor um circulo, imitando a letra C. Ao lado desta letra esta escrito “plano”.

A modelo é loira, tem os cabelos médios ondulados, estd levemente maquiada,
usa um brinco de pena azul, tem um corpo escultural, seios avantajados e veste um
biquini na cor vermelha expressando seducdo. Alids, as cores predominantes que com-
pdem o anuncio sao laranja, amarelo e vermelho. O laranja e o amarelo representam
os raios do sol e o conteudo da cerveja, o vermelho aparece na vestimenta da modelo,
no enunciado e na letra C.

Segatto e Knoll (2013, p. 72) ressaltam que a “articulagdo dos elementos visuais
com os verbais na composicdo global do texto, ou seja, o arranjo de todos os elementos
e cédigos é o fator responsavel pela producdo de sentidos em um contexto determinado.

Embaixo da imagem de primeiro plano aparece o seguinte enunciado “Crystal.
O melhor plano pro verdao”. Por meio da leitura do texto e de toda a cenografia montada
no anuncio pode-se afirmar que ha uma polissemia acerca deles, pois;

12 sentido: O melhor plano para o verdo seria estar na praia tomando cerveja
Crystal.

22 sentido: O melhor plano para o verdo seria estar na praia em companhia da
modelo apresentada, ou uma parecida com esta, tomando a cerveja Crystal.

32 sentido: O melhor plano para o verdo é tomar cerveja Crystal.

Todos estes sentidos sdo possiveis devido ao enunciado e a legitimacdo da
cena apresentada no cartaz e o texto que diz “Plano C”, seria C de Crystal ou C de ter
trés opcoes diferentes de escolha. Sendo plano A (12 sentido); plano B (22 sentido);
plano C (32 sentido).

Percebe-se também que houve o acréscimo do adjetivo “melhor”, sugerindo
que seus planos para o verdao podem até ser bons, porém se ndo tiver o consumo da
bebida ndo sera melhor. E ela proporcionara o “melhor” para vocé. Isto seria algo ndo
dito pelo enunciado mas compreendido por meio da leitura dele. Segundo Carvalho
(2014), na publicidade pode-se ver o papel marcante como recurso linguistico o uso dos
adjetivos, que neste caso é salientado pelo uso da palavra “melhor”.

Além disso, observa-se na escrita do texto que foi utilizada uma linguagem mais
“coloquial” ao escrever “pro”, ou mais informal, no caso de querer imitar a fala. Seria
um uso apropriado, uma vez que o ambiente informal “praia”, “amigos” ou “namorada”
propicia tal emprego da lingua. Ou até mesmo tenha sido utilizado para manter uma
aproximacdo maior com o publico-alvo consumidor, sugerindo que ele ndo se preocupa
com a linguagem, alcancando maior popularidade.

Percebe-se, conforme registra Roger Mucchielli (1995) citado por Gomes (1999)
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a publicidade impde um cdédigo, um estilo e uma linguagem especial, como percebido
no enunciado desta propaganda.

Conforme Carvalho (2014) o discurso publicitario é também matizado pela
cultura em que estd inserido, seja no vocabuldrio escolhido, seja nas imagens selecio-
nadas e o desvio da regra padrdo é proposital, ndo é um erro gramatical, mas antes
uma estratégia linguistica para seduzir, sobretudo, o publico jovem.

A autora complementa que o “desvio da norma-padrao nem sempre é um erro
gramatical, mas uma estratégia de persuasdo e seducdo, usada por alguém que entende
a lingua e busca usa-la de acordo com seus propdsitos” (CARVALHO, 2014, p. 44).

Além disso, para a autora a presenca de indices carregados de cultura partilhada
pela comunidade aumenta o poder de persuasdo e sedugdo da mensagem veiculada,
pois apela para valores que circula e sdo aceitos, sendo entendidos facilmente e, na
publicidade brasileira, segundo a autora, enquanto algumas mensagens dirigem-se a
um publico-alvo nacional, outras sdo construidas visando um publico-alvo mais espe-
cifico, regional.

Isto porque consoante com Carvalho (2014)

Lingua e cultura formam um todo indissocidvel e, no caso da lingua
e da cultura maternas, esse todo ndo é ensinado em nenhum lugar
especial, mas adquirido ao sabor dos acontecimentos cotidianos.
Ele identifica os individuos como participantes de uma coletividade
e serve de denominador comum para o convivio social.

Quanto aos outros textos verbais apresentados, é possivel notar a direita,
na vertical, escrito em maiusculas “BEBA COM MODERACAQ” e ao lado deste “Venda
e consumo proibidos para menores de 18 anos”.

O verbo no imperativo sugere uma ordem e por estar escrito em caixa alta,
intenta ser melhor visualizado. Ja o texto seguinte apresenta letras pequenas e a escri-
ta na norma padrdo da lingua, uma vez que emprega a concordancia nominal correta.
Trata-se de obter maior formalidade com esta escrita e visa alcangar a todo o publico
em geral, ndo apenas quem consome o produto, mas aqueles que leem e ndo ingerem
bebidas alcodlicas.

Ja na parte superior do cartaz estd escrito o endereco eletronico da marca www.
cervejacrystal.com.br. O site proporciona aos consumidores maiores informacdes sobre
a marca e seus produtos, objetivando um alcance maior de publico por meio dainternet.

Sobre a posicdo dos textos e imagem nos anuncios publicitarios Segatto e
Knoll (2013) ressaltam que o valor informativo dos elementos que compdem a pega
publicitaria também estd carregado de significados. De acordo com Kress e van Leeuwen
(1996, p. 187), citado por Segatto e Knoll (2013, p. 70)

olado esquerdo da pagina de um texto multimodal traz geralmente
as informacgdes ja conhecidas ou pressupostas, que sdo denomina-
das de elemento Dado, ja o lado direito é considerado de maior
evidéncia, apresentando o elemento Novo.
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Jaasaliéncia, como pode ser visualizada nesta propaganda por meio daimagem
da modelo e da cerveja Crystal, é o fator que atrai o olhar das pessoas para um ponto
especifico da imagem, segundo as autoras, baseadas em Kress e van Leeuwen (1996).

Desse modo, estes elementos mais salientes destacam-se geralmente por
fatores como: tipo de imagem, tamanho, cores ou perspectiva. Além disso, quando o
elemento estd posicionado no centro da pagina, é denominado elemento Central, en-
guanto que, nas margens, o elemento é Marginal, conforme Kress e van Leeuwen (1996).

Em suma, como ressalta Gomes (1999) os anuncios s6 existem porque sdo
experimentos sensorialmente pelos consumidores e uma das caracteristicas fundamen-
tais do anuncio é que seu controle, no sentido de escolha, se situa fora da vontade dos
consumidores, uma vez que aparecem em todos os lugares querendo os consumidores
entrarem em contato com eles ou ndo.

Para finalizar, utiliza-se a afirmac¢do de Carrascaza (2007, p. 38) citado por An-
dreu e Freitas (2012), o qual destaca que o essencial na propaganda é seu efeito sedutor,
que éresultado da utilizacdo de recursos persuasivos, ndo apenas do cddigo linguistico,
mas ainda dos cdédigos visuais (morfoldgico, cromatico, fotografico e tipografico).
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8.4.13 Propaganda da cerveja Sol

Elisangela Dias Saboia

Toda a cenografia da propaganda da cerveja Sol é apresentada na cor amarela
e em primeiro plano aparece uma modelo, como se reluzisse em meio ao sol quente e
forte e em maior destaque a cerveja Sol segurada pela mulher.

A modelo apresentada usa um biquini, pois a cenografia montada é de uma
praia e na praia tomamos sol. Dessa forma, percebe-se uma polissemia que permeia
0 campo da imagem:

12 sentido: Tomar sol = bronzear-se;

22 sentido: Tomar sol = tomar a cerveja da marca Sol.

De acordo com Randazzo (1996) a cerveja é uma categoria extremamente
emblemadtica, pois seus bebedores “vestem” a sua marca preferida como se fosse uma
insignia, eles “medem-se uns aos outros” conforme a cerveja que tomam.

Os cabelos da modelo parecem movimentar-se como se estivesse ventando.
N3o se sabe ao certo se ela existe realmente ou se, assim como toda a cenografia, foi
montagem de computador, ja que ndo se trata de nenhuma pessoa famosa e conhecida.

A mulher usa ainda uma joia, brincos grandes. Como ndo se pode afirmar se é
uma bijuteria ou ndo, pode-se fazer a analogia da cor amarela com o ouro que lembra
joia. Algo valoroso e que representa certo glamour, no entanto, ndo é comum as pessoas
irem a praia, tomar banho de mar, com joias ou bijuterias grandes.

Além disso, ela apresenta um corpo escultural marcado por seios avantajados,
barriga sequinha e coxas finas, ou seja, a modelo representa uma mulher magra, esbelta
e que esbanja sensualidade.

Percebe-se, deste modo, que a mulher que esta na praia ndo pode ser qualquer
mulher, ela tem de ter uma situacdo econdmica estdvel ou buscar isso, marcada pelo
uso de joias além da beleza fisiondmica.

De acordo com Segatto e Knoll (2013, p. 74)

Acerca das caracteristicas unitdrias, infere-se que cores, estilos
tipograficos, imagens, entre outras, podem atribuir sentidos distin-
tos e possivelmente mais complexos do que os textos constituidos
apenas pela linguagem verbal, haja vista que, em grande parte da
publicidade, sdo principalmente as imagens que envolvem o leitor
visando persuadi-lo.

O enunciado da parte superior diz: “nem forte, nem fraca. no ponto”. E abaixo
deste: “VAMO A[”. No primeiro enunciado nota-se uma polissemia confirmada pela
imagem:

19 sentido: Hd uma ambiguidade, pois o que ou quem ndo pode ser forte, nem
fraca: a mulher ou a cerveja? Ja que o adjetivo “fraca” estd no feminino.

22 sentido: A mulher ndo pode ser gorda nem magra, assim como a cerveja
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ndo pode ser forte nem fraca, ambas tém de ser ideais, perfeitas.

32 sentido: Para gerar essa ambiguidade foi utilizado um recurso eliptico e
repetitivo para enfatizar o enunciado: A mulher ndo pode ser nem forte, nem fraca. no
ponto (refere-se a ideal). Assim omitiram-se os sujeitos, pois as frases iniciam-se com
letras minusculas e a coesao é marcada pela pontuagdo. Além desses recursos, observa-
se a repeticdo da consoante “f” (forte/fraca) figura de linguagem chamada aliteragdo
e muito usada em poesia, assim como a repeti¢do de palavras.

Conforme registra Jurbran (12: 27) citado por Sandmann (2003, p. 13)

o processo metaférico capta com mais eficacia a atencdo do leitor,
preenchendo o objeto basico da propaganda: o de provocar, através
da elaboragdo da mensagem o estranhamento do leitor e, a partir
dai, fazer com que ele se interesse pelo texto e, consequentemente,
pelo que é propagado.

0 segundo enunciado “VAMO A", apresenta um intertexto, normalmen-
te usado para perguntar: “Vai uma cerveja ai?” ou “Vamos uma cerveja ai?” Percebe-se
ainda que houve uma supressao da letra “s” no final da palavra “vamos” resultando em
uma imitacdo da oralidade para identificar-se com a fala informal de praia ou de um
bar.

Observa-se dentro da palavra VAMO uma outra palavra com a supressao da
letra V, a palavra AMO, ficando a expressdo AMO Al = AMO ESSE LUGAR = PRAIA. A
expressdo utilizada revela subjetividade do emissor que tenta identificar a expressao
com seus receptores = pessoas que amem a praia e amem o sol e amem tomar a cerveja
Sol. Essa mensagem é percebida inconscientemente pelo receptor.

Sobre a questdo, Bussmann (1983) citado por Sandmann (2003, p. 92), afirma
que o “jogo de palavras serve-se de manipulacdes variadas de carater fonético, fonolé-
gico, morfoldgico ou semantico [...]".

Sandmann (2003) acrescenta que nem todos os textos ostentam o aspecto
criativo ou expressional mais forte ou chocante, cujo objetivo é causar estranhamen-
to, com o que ndo se quer dizer que ndo sejam eficientes, mas podem ter o poder de
convencimento pelo conteddo também.

No canto inferior esquerdo do cartaz bem pequeno esta escrito: “Sol Essa von-
tade é demais”. Pode-se analisar o ndo dito deste enunciado e o grau de persuasdo do
mesmo: Essa vontade de ir a praia, de tomar sol, de conseguir uma paquera (mulher),
de tomar uma cerveja é demais. Para tomar Sol (cerveja) vocé precisa comprar e para
comprar precisa de dinheiro e para ir a praia precisa viajar, morar no litoral ou préoximo
a um litoral.

Randazzo (1996, p. 38) explica que normalmente “os publicitarios podem inferir
da mitologia da marca ou da mitologia latente do produto as emoc¢&es que poderiam
ser as mais apropriadas e dignas de crédito”. Sendo assim, “os consumidores precisam
de uma razdo para acreditar que ha algum fundamento para os beneficios abordados
pela publicidade” (RANDAZZO, 1996, p. 36).
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Desse modo, para que o consumidor desfrute deste ambiente, desta compa-
nhia apresentada no cartaz e desta cerveja, precisa de recursos financeiros, ou seja, o
dinheiro podera satisfazer suas vontades, seus beneficios e suas emocgdes.

Além destes textos é possivel identificar ainda a informagdo escrita na esquer-
da do cartaz e na vertical “Beba com moderagdo. Venda proibida para menores de 18
anos”. Toda propaganda de cerveja traz este alerta ou em forma de escrita ou falado,
no caso de comerciais televisivos, pois é preciso seguir a legislagdo vigente no Brasil.

J4 no canto direito inferior é apresentado o enderego eletronico da marca
www.cervejasol.com.br. O site possibilita aos consumidores visualizarem informagdes
sobre o produto e outros detalhes sobre a marca Sol.

Consoante com Randazzo (1996, p. 47) “A mitologia da marca, que é criada e
transmitida principalmente por meio da publicidade, define o posicionamento da marca
no mercado e na mente do consumidor”, porque ela é uma coisa viva, fragil que precisa
ser cultivada e cuidada para que ndo murche ou morra.

Para finalizar, toda a cenografia € montada para seduzir pela sensualidade
da modelo apresentada, uma prova disso é a técnica subliminar utilizada no corpo da
modelo. Percebe-se em uma cor um pouco mais escura, a imagem do érgao genital
masculino que aponta diretamente para o drgdo genital feminino da modelo. Os seios
dela recebem um tom mais escuro representando o saco excretor e o érgao sexual se
alonga ao abdémen da mulher. Além disso, representa possuir duas pontas, uma aponta
para os seios e a outra para o érgao feminino.

Esse tipo de técnica, segundo Gomes (1999), ndo é usada para ser descoberta,
mas para agir no inconsciente de seu receptor evitando o pensamento critico, o autor
acrescenta que o “objetivo da influéncia subliminar é que, enquanto a atengdo esta
totalmente voltada para a mensagem principal da pega publicitdria, a técnica de injecdo
age de forma quase imperceptivel” (GOMES, 1999).
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8.4.14 Propaganda da marca Coca-Cola

Elisangela Dias Saboia

Na cena de enunciacdo da propaganda em cartaz da marca Coca-Cola ha a
predominancia da cor vermelha, caracteristica da Coca-Cola. Nesta cenografia, em pri-
meiro plano, percebe-se a presenca de uma mulher simbolizando a mae segurando uma
garrafa aberta, mas com o contetdo do refrigerante. A “mae” esta sorrindo e olhando
de modo carinhoso para esta garrafa, expressando ser algo especial para aquela familia
em particular. Ela olha para o refrigerante como se fosse um membro da familia, até
mesmo um filho.

Para Maingueneau (2004) é a cena da enunciacdo que permite articular todas
as dimensdes; pois ela desempenha o papel de pivd entre a organizagao linguistica do
texto e o discurso como instituicdo de fala e instauracdo de um evento verbal no mundo.

A mulher é morena clara, de cabelos longos pretos, estd maquiada, usa brincos
pequenos, uma pulseira amarela e veste uma blusa branca, outra cor também carac-
teristica da marca.

Como ha duas faixas vermelhas no cartaz: uma superior e outra inferior, tor-
na-se dificil a visualizacdo da vestimenta da parte de baixo da mae, pois a faixa corta a
imagem na cintura da mulher.

Pode-se perceber, assim, a predominancia das cores branca, vermelha e preta
na cena da enunciacdo montada para divulgar o produto no cartaz publicitdrio. Além
destas, é possivel identificar ainda as cores amarela (detalhes, acessdrio e vestimenta),
bege (modveis), cinza (vestimenta) e marrom (moveis).

Ao fundo é possivel visualizar uma familia reunida ao redor da mesa de refei¢do,
sendo este um almogo ou um jantar. A familia é composta pelo pai e trés filhos: duas
meninas e um menino, ja adolescentes, todos estdo sorrindo. O pai e dois filhos olham
para a direita em direcdo, ao que tudo indica, a uma outra pessoa sentada a mesa, que
ndo aparece, ja que a mae estd na frente, enquanto uma outra filha olha para a esquerda
em direcdo a mae que estd em pé.

A reunido acontece em torno de uma mesa com uma toalha branca, em que
todos comem macarrao e bebem o refrigerante da marca Coca-Cola. Todos os copos
contém o nome da marca e estdo cheios, no entanto, a mae traz mais uma garrafa cheia,
no caso do conteldo acabar.

A familia estd em uma cozinha, indicado pelos méveis que rodeiam o plano de
fundo da cenografia e vive um momento de descontracao, fato inferido pela fisionomia
de todos os presentes.

Este é um ideal de familia perfeita passada pela propaganda, uma familia feliz,
composta pelo pai, pela mae e por trés filhos lindos. Sdo os valores compartilhados pelo
anuncio publicitario, como uma familia deve ou deveria ser.

Esse modelo foi escolhido para que haja identificacdo do publico receptor com
aimagem transpassada pelo antincio. E como se o receptor assistisse a si proprio, como
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se assistisse a rotina familiar de alguém, ou a sua, identificada com esta.

Segundo Gomes (1999, p. 40) “o publico em geral constrdi com o reforgo da
midia, uma imagem fantasiada e de projecao estereotipada, que nada tem a ver com
a realidade” e a proje¢do dessa imagem “é aceita inconscientemente como verdade e
isto pode constituir em pratica manipuladora”.

Carvalho (2014) ressalta também que a publicidade tem o papel de imprimir
o carater e de construir a imagem de uma marca, delegando atributos para essa nova
identidade, afinal “a promessa de beneficio contida na marca vai dar a ela valor préprio,
existéncia propria, conforme registra Echeverria (2005) citado por Carvalho (2014, p.
111).

Conforme Segatto e Knoll (2013, p.81)

as estruturas visuais devem ser lidas com a mesma importancia
com que sdo lidas as estruturas verbais, porque toda imagem pro-
duz significagBes. Por essa mesma razdo, ndo basta visualiza-la, é
preciso também |é-la e interpreta-la para a melhor compreensao
dos efeitos de sentido.

Além disso, as autoras ressaltam que, em consequéncia da prépria ampliacdo
da nocdo de texto, interpretar uma imagem que faz parte de um texto multimodal,
especificamente o anuncio publicitdrio, € um processo que abrange os componentes
verbais e os aspectos mais variados do universo social e cultural.

Na parte superior do cartaz aparece escrito em letras brancas e minusculas
“mais carinho todos os dias”. O enunciado inicia-se com letra mindscula e ndo apresenta
pontuacdo, como se tivesse sido apenas uma observacdo ou um comentdrio sobre a
cena montada. Este enunciado em forma de comentdrio apresenta-se polissémico e
expressa alguns ndo ditos como por exemplo:

12 sentido: Mae, tenha mais carinho todos os dias de sua familia bebendo
Coca-Cola;

22 sentido: Mae, demonstre mais carinho todos os dias para sua familia com-
prando Coca-Cola;

32 sentido: Familia, mostre mais carinho todos os dias pela sua mde consu-
mindo Coca-Cola;

49 sentido: Coca-Cola, leve mais carinho para toda uma familia sendo consu-
mida;

52 sentido: Beba mais Coca-Cola todos os dias.

Este ultimo sentido e ndo dito pelo enunciado lembra o slogan da marca que
é “Beba Coca-Cola”. Trata-se ainda de um intertexto, pois o texto subtendido, mas
sugerido, lembra o consumidor o slogan veiculado com frequéncia nos anuncios do
produto. Carvalho (2014, p. 76) salienta que “Na intertextualidade, ha uma alusdo a
textos anteriores que se apoia no conhecimento partilhado do mundo”.

Sobre o slogan Maingueneau (2004) expde que ele estad associado a sugestdo
e se destina a fixar na memdria dos consumidores potenciais a associacdo entre uma
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marca e um argumento persuasivo para a compra, o autor acrescenta que

Todo slogan aspira ter autoridade de um provérbio, a ser universal-
mente conhecido e aceito pelo conjunto dos falantes de uma lingua,
de maneira a ser utilizado em qualquer circunstancia (MAINGUE-
NEAU, 2004, p. 173).

A palavra carinho poderia ser substituida pela marca do produto, uma vez que
0 anuncio intenta expressar “implicitamente” que Coca-Cola é sinénimo de carinho. O
refrigerante da marca Coca-Cola faz parte da vida familiar, o qual acaba ganhando espaco
durante as refeicGes de todos os dias. Assim, conforme Carvalho (2014), o anuncio, ao
promover o produto, objetiva seduzir o consumidor e leva-lo, consequentemente, a
aderir a mensagem proposta.

Ainda sobre o enunciado “mais carinho todos os dias” é possivel afirmar que
ele utiliza uma linguagem mais objetiva, clara e compacta, permitindo, assim, uma
compreensao rapida e eficaz do contelido anunciado, como registra Carvalho (2014).

Ja que a frase esta escrita com letra minuscula, subtende-se que algo anterior
e posterior vem dito ou escrito, deixando para o leitor preencher ou imaginar o que
seria, algo indicado e que tenha analogia com a cena apresentada.

Dessa forma, pode-se entender, por meio da leitura do anuincio, que se a familia
toda consumir o produto da marca Coca-Cola, todos expressardao mais carinho um pelo
outro e serdo mais carinhosos com a mae, pois esta que normalmente é a responsavel
pela organizacao do lar e pela realizagdo das compras da casa.

Consoante com Randazzo (1996)

A personalidade de uma marca decorre de varios fatores: embala-
gem, logotipos e publicidade sdo apenas alguns deles. A publicidade
—mais especificamente, aimagem do usudrio — é muitas vezes o que
mais contribui para a personalidade de uma marca. A personalidade
de uma marca é a personificagdo de um produto: aquilo que um
produto seria se fosse uma pessoa.

Ao lado do enunciado, um pouco mais acima esta escrito “Coca-Cola” e abaixo
“com retorndveis vocé tem mais”, aparece, assim, a imagem de duas garrafas pequenas
uma cheia e a outra vazia, mostrando que vocé pode trocar a vazia por uma cheia.

Afrase quer induzir “vocé”, consumidor, a querer sempre mais, a querer com-
prar mais, pois ndo esta dito que para ter este refrigerante em sua casa vocé precisa
compra-lo.

Maingueneau (2004, p. 216) expressa que “a partir do momento em que uma
marca ingressa no discurso publicitario, ela deve esforcar-se para que seu nome esteja
em harmonia com o discurso que ela produz, mas também com os produtos vendidos”.

O autor registra também que a imagem de uma marca se deve em boa parte
aos discursos que a empresa emite ou emitiu sobre ela mesma e sobre seus produtos,
em particular pela publicidade.
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Abaixo da foto da mde aparece em circulos, valores que serdo atribuidos ao
produto e as seguintes informagdes “Trazendo a garrafa” e “Comprando a garrafa”. En-
tende-se com os textos que se a pessoa levar a garrafa vazia para trocar pagara menos
se comprar a garrafa cheia. Reforgando assim, o texto acima “com retorndveis vocé tem
mais”, pode ser que queiram sugerir que vocé tenha mais dinheiro. No entanto, no mo-
mento em que se realiza alguma compra sabe-se que ndo ha mais e sim menos dinheiro.

No lado direito inferior do cartaz aparece a seguinte frase escrita com letras
brancas bem pequenas “vdlido também para Fanta”, é uma informagdo para o consu-
midor que a promogao se estende também para outro tipo de refrigerante.

Em suma, conforme Gomes (1999, p. 48)

A propaganda vende produtos, idéias e servigos e ajuda a criar e
desenvolver marcas. Conseqiientemente, aumenta as vendas dos
produtos vinculados a marca. Ha uma influéncia da midia para a
veiculacdo de mensagens publicitarias e sua possivel manipulacédo
sobre o comportamento de compra dos consumidores.

Para finalizar, Segatto e Knoll (2013) argumentam que o posicionamento da
imagem nos eixos superior e inferior da pagina também produz significados, discrimina-
dos pelos autores como Ideal e Real. No eixo superior, as informagdes sao normalmente
generalizadas, denominadas de Ideal; ja no eixo inferior, estd o item informativo mais
especifico, denominado Real (KRESS e VAN LEEUWEN, 1996, p. 208).

Desse modo, o anuncio em questdo selecionou estratégias de abordagem no
plano factual e no emocional, conforme registra Carvalho (2014). No factual lida-se
diretamente com a realidade, fala-se sobre o produto, o que ele é, como é feito, quais
suas caracteristicas técnicas etc., e no emocional sdo ressaltados os valores que sdo
extraidos do préprio universo do consumidor, ou seja, da informacdo técnica, objetiva
e mensuravel passa-se para o plano da experiéncia e da vivéncia (CARVALHO, 2014).
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8.4.15 Propaganda do dia da mulher (Loja Gabriela)

Elisangela Dias Saboia

Este anuncio publicitario sobre o dia internacional da mulher apresenta em sua
cena da enunciacdo, no primeiro plano, uma menina de aparéncia oriental, sorridente,
cabelos médios, lisos e pretos, aparentando ter entre 6 a 7 anos de idade. A garota
aparece encostada no plano de fundo, que compde o cenario.

A menina veste ainda um vestido rosa e longo de florzinhas, com um detalhe
abaixo do busto, usa uma tiara rosa com lacinho na cabeca e calca uma sandalia na cor
bege com uns detalhes de flores, itens que a torna bem feminina. Ela faz uma pose e
levanta o pé para mostrar seu calcado.

No canto inferior, lado direito deste cenario aparecem as escritas “RDM TOP OF
MIND 2006 AS MARCAS MAIS LEMBRADAS EM MATO GROSSO” em um selo, e “ANO 1”.

Sobre a expressdo em inglés, utilizada no anuncio da loja “Gabriela”, Sandmann
(2003) explica que do inglés também se faz importagdes, nas areas relacionadas com
roupas ou calcados esportivos, esporte, algumas comidas, uisque etc.

As cores que formam o cenario em que esta a garota sdo o lilas (plano de
fundo), sendo uma cor bem préxima ao rosa, o branco (bordas e faixa perto do piso) e
marrom (piso). A cenografia do cartaz possui ainda mais duas faixas: uma em verde claro,
na vertical, ao lado esquerdo e outra em rosa, na horizontal, plano inferior do anuncio.

Na primeira faixa aparecem as formas de pagamento “0+5 sem juros e sem
entrada 0+8 sem entrada com as melhores taxas”, “No seu Gabriela Card”, “Sujeito a
aprovacdo de crédito. Parcela minima RS 10,00” e o texto da loja “Calcado: presente
que agrada sempre”. Além disso, ha nesta parte trés modelos de calgcados femininos
destinados as “mulheres” e ndo as “crianc¢as”, um na cor branca e dois na cor marrom.

Quanto ao texto “Calcado: presente que agrada sempre” conforme Sandmann
(2003), no caso da linguagem da propaganda ha o jogo com os sons, com a parte auditiva
ou o significante do signo, para chamar a atencao do leitor ou ouvinte no referente ou
conteldo da mensagem para leva-lo a acao.

Este fato comprova ser a propaganda destinada as mulheres, mesmo tendo
uma crianca na cenografia, pois desde cedo ela se mostra “mulher”, ou seja, com ca-
racteristicas femininas e merece também ser homenageada, assim como as mulheres
adultas. Deste modo, a loja mostra que tem a disposicdao do cliente tanto calcados
adultos quanto infantis.

Na segunda faixa aparecem o enunciado “Gabriela mulher” e o logotipo da
loja “G”. A cor rosa, utilizada nesta parte, pode ser devido a uma escolha para as me-
ninas, na nossa cultura, diferente dos meninos em que se prefere o azul. O enunciado
escrito em cores brancas no fundo rosa destaca-se e pode remeter a inocéncia, pureza,
confirmada pela presenca da menina no andncio.

Sobre o uso das cores, Aline Martins F. Ferraz (2008, p. 38) citada por Almeida
e Borges (2012, p. 3) afirma que “por ser o mais emocional dos elementos especificos do
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processo visual, a percepgao da cor tem grande forca e pode ser usada para expressar
e intensificar a informacgdo visual”.

Dessa forma, foram utilizadas somente duas palavras para emitir a mensagem
principal aos consumidores, assim, a loja homenageia as mulheres em geral, lembrando
da data comemorativa, que nem sempre tem um destaque muito especial, pois ndo se
trata de um dia de feriado obrigatdrio e muito comemorado no Brasil.

Para Nagamini (2001, p. 77) “Analisar os mecanismos de construc¢do do discurso
publicitdrio é importante para se compreender os valores e comportamentos aceitos
pela sociedade e enraizados em nossa cultura”, além disso, “o discurso publicitario pro-
jeta sonhos e desejos que se realizam nas imagens “virtuais” (NAGAMINI, 2001, p. 43).

De acordo com Nelly de Carvalho (1996) apud Nagamini (2001, p. 46)

para a construgdo do texto publicitario, as palavras precisam ter valor
positivo. Mensagens apontando aspectos negativos sé aparecem
para estabelecer uma comparagdo, mas a resultante deve sempre
criar uma atmosfera de felicidade e perfei¢ao.

Pode-se salientar, bem como defende Sandmann (2003), que a linguagem
da propaganda até certo ponto reflete a ideologia dominante, dos valores em que se
acredita, pois ela manifesta a maneira de ver o mundo de uma sociedade em certo
espaco da histdria.

Em suma, percebe-se que as imagens do anuncio extrapolam o produto,
como bem afirma Rocha (1990) e a ilusdo da condensacgdo é fazer com que estas ima-
gens pertengam ao produto como uma parte sua que seria do consumidor enquanto
possuidor do produto. Ou seja, todo este cendrio so fara sentido se o ouvinte adquirir
o produto, que sao os calcados destinados as mulheres nesta data comemorativa em
homenagem a elas.
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CONSIDERACOES FINAIS

Cada vez mais ouvimos estudiosos, assim como Passarelli (2012), defenderem
que a producdo de textos na escola é uma atividade realizada como exercicio para
desenvolver a capacidade textual do sujeito e, por envolver um trabalho de reflexdao
individual ou coletiva, depende de uma gama de habilidades.

No entanto, antes de ser um objeto escolar, conforme registra Passarelli (2012),
a escrita é um objeto social, e a tarefa escolar é conduzir o aluno a perceber o significado
funcional do uso da escrita, proporcionando o contato com as varias maneiras de como
ela é veiculada na sociedade.

Sendo assim, conforme a autora, torna-se papel da escola criar situagées
interlocutivas propicias para que o estudante aprenda a escrever melhor seus textos.
Entretanto, essa ndo parece ser a realidade ainda de escolas publicas brasileiras, que
contam com professores desmotivados para ensinar, contrarios e inconformados com
o sistema, professores que ndo leem e ndo praticam a escrita, infraestruturas precarias,
alunos sem perspectivas para aprender, aulas magantes, ensino passivo, conteldos
defasados e descontextualizados, entre muitos outros problemas que afetam e tardam
cada vez mais o ensino e aprendizagem da leitura e da escrita.

Além disso, ndo hd uma abordagem muito eficiente do texto multimodal em
sala de aula, exceto quando ja estd apresentado no livro didatico, como no caso das
propagandas e campanhas que sdo consideradas textos multimodais, uma vez que sdo
compostas por mais de uma modalidade tanto impressas, como nos cartazes, quanto
audiovisuais, como na internet. Apesar do estudante ser bombardeado por estes tipos de
textos, eles parecem ainda nao ser tdo enfatizados na escola, pelo menos ndo em todas.

Portanto, o professor que passa por todas estas situagdes adversas e que
consegue fazer o minimo para que seus alunos aprendam, claro, se estes estiverem
engajados no processo de aprendizagem, é considerado um vitorioso, pois a escrita,
conforme Passarelli (2012), é um processo, e somente com muita reflexdo, rascunho,
troca de ideias com outras pessoas, e com mais reflexdo ainda, é que a maioria dos
escritores consegue elaborar um texto razoavelmente satisfatorio.

Além disso, como salienta a pesquisadora, a busca por solugdes metodoldgicas
para dificuldades quase intransponiveis é uma constante na vida de todos aqueles que
se dedicam ao ensino da expressdo escrita.

Portanto, as atividades que organizei e propus desenvolver nesse trabalho é
resultado de meu interesse pela leitura e produgao de textos e minha insatisfagdo com
o ensino da lingua portuguesa atual.

No entanto, o que observei com a minha pratica de sala de aula é que os
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estudantes, sujeitos participantes da pesquisa, em geral, apesar das dificuldades de
aprendizagem, ndo se apresentavam resistentes a escrita quando a abordagem era feita
de forma adequada; sentiam-se motivados, pois havia um objetivo por tras daquelas
produgdes e um processo de identificagdo entre os alunos e a proposta de trabalho.

Além disso, mostraram-se envolvidos e interagiam durante o processo de
produgdo em busca de escreverem cada vez melhor; consideravam importante o fazer
escrito, pois me mostrava a eles como escritora também de textos variados, os quais
muitas vezes eram submetidos a aprovagao e comentdrios deles.

Refletindo sobre todo o processo do qual participei com os “sujeitos-apren-
dizes”, termo utilizado por Passarelli (2012), considero que os textos dos estudantes,
apresentaram muitos avangos na reescrita, tanto na organizagdo dos paragrafos quanto
no conteudo abordado, mas, devido ao tempo de aplicabilidade do projeto, eles ndo
puderam passar por mais revisdo, foi feita somente uma, sob minha orientacdo. Além
disso, ndo deixei de levar em consideragao, ainda, de que esta foi, para eles, uma
exigéncia maxima que se podia fazer com relagdo a escrita de um aluno de 82 ano do
ensino fundamental.

Ademais, de acordo com Geraldi apud Passarelli (2012), escrever demanda
tempo, é um processo em que todos podemos entrar e apresentar ao final distintos
produtos, sabendo que o texto editorado poderia ser diferente se tivesse mais tempo
para mais uma revisao.

Entretanto, ndo pude deixar de respeitar os niveis de conhecimento dos alunos,
suas aptiddes, sua maturidade de aprendizes e seu repertério, mas no intuito, assim
como Passarelli (2012) expde, de propiciar a aquisicdo de um novo repertério e novos
saberes sobre a escrita, sem desconsiderar o conhecimento de que ja dispunham.

E importante lembrar, também, que a proposta sé foi possivel ser trabalhada
devido a colaboragdo e participacdo dos estudantes que se dedicaram em cada etapa
das atividades. Sem o empenho e a aceita¢do deles este projeto de intervencdo peda-
gbgica nao teria sucesso.

E por mais que eles apresentassem dificuldades em certas questdes de es-
crita, houve, por parte deles, muita reflexao durante o processo das reelaboragdes e
produgdes das andlises. Havia certa preocupagdo com os leitores e cuidados especiais
qguanto ao léxico utilizado nos textos.

Os escritores-aprendizes tiveram, também, a oportunidade de exercerem a
leitura critica de seus textos e buscarem solugGes para trechos confusos para desen-
volver melhor as ideias, escrever conforme a ortografia vigente e colocar pontuacgdo
adequada, além de outros itens.

As atividades de leitura e escrita tornaram-se, de fato, objeto de interagao
comunicativa entre professor e alunos e, segundo Geraldi apud Passarelli (2012), sem
ela ndo ha convivio; sem convivio ndo ha ensino e sem o outro ninguém aprende nada.

Desejo, assim, que esse trabalho, pensado em desenvolver a leitura e a escrita
de estudantes da segunda etapa do Ensino Fundamental, contribua ndo somente para
a pratica pedagdgica, mas também para alargar discussdes a respeito das competéncias
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discursivas e comunicativas dos estudantes.

Espero ainda, que a proposta contribua para instigar docentes a realizar esta
tarefa de producgao de textos, concretizada a partir da interacdo entre educador e edu-
cando, ambos feitores e protagonistas do processo de ensino-aprendizagem.

Considero, também, que este foi mais um desafio vencido por aqueles que se
aventuram pelo mundo da leitura e da escrita.

Esse trabalho mostra uma possibilidade para o ensino-aprendizagem do ato
de escrever, pois ndo ha receita pronta; aos poucos se constréi caminhos e a cada dia
se faz novas descobertas, e o que deu certo pode ser experienciado novamente, com
adaptacOes, respeitando o contexto sociocultural dos estudantes a fim de realmente
propiciar uma transformacao.
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