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RESUMO

O ensino de lingua portuguesa envolve habilidades de linguagem que devem ser
desenvolvidas ao longo da vida escolar do aprendiz. Tal desenvolvimento tem seu principio
no ambiente familiar, mas € na escola que a sistematizacdo desses saberes ganha espaco e se
amplia. Logo, € necessario que se busquem subsidios tedricos voltados para o
aperfeicoamento do ensino da lingua, de maneira que alunos e professores sejam
protagonistas de um processo de ensino e aprendizagem pleno e efetivo. Para tanto, toma-se o
género discursivo anancio publicitario como objeto desse estudo, na concepc¢éo e aplicacdo de
uma sequéncia didatica que visa a ampliar a competéncia de compreensao oral e escrita dos
alunos do 9° ano do ensino fundamental de uma escola da Rede Estadual de Ensino de Mato
Grosso do Sul. Temos como hipdtese que o trabalho com o género andncio publicitario
apresenta diversas vantagens, dentre as quais podemos destacar os aspectos de familiaridade,
de atratividade e motivacao para a compreensao. Na medida em que esse género participa das
préaticas de linguagem habituais dos alunos, torna-se relevante e pertinente, a nosso ver,
aborda-lo em ambiente didatico, explorando sua organizacdo formal (aspectos linguisticos,
textuais) e funcional (aspectos discursivos, como a intergenericidade e a interdiscursividade),
com vistas a depreender o(s) sentido(s) mobilizados pelo discurso publicitario engquanto
pratica sécio-historica e ideoldgica. Esse estudo se baseia na perspectiva dialdgica e sécio-
interacionista da linguagem, na linha do que propde o Circulo de Bakhtin sobre os géneros do
discurso, e a Escola de Genebra sobre o tratamento didatico dos géneros. Acrescentam-se a
esse quadro tedrico-metodoldgico as contribuicbes da andlise do discurso francesa e da
linguistica textual. Para um maior aprofundamento da esfera social da publicidade, buscamos
subsidios teoricos nos estudos da Publicidade e Propaganda. Nossa concepcdo € de que a
linguagem se caracteriza como lugar de interagdo humana e comunicativa, onde ela se realiza
em sua completude pela producdo de efeitos de sentido entre interlocutores, em uma dada
situacdo de comunicacdo e em um contexto social, historico e ideoldgico situado. Essa
abordagem interacionista e discursiva da linguagem converge com as propostas dos
Documentos Oficiais norteadores do ensino no Brasil: os Pardmatros Curriculares Nacionais e
a Base Nacional Comum Curricular.

Palavras-chave: géneros do discurso; anuncio publicitario; sequéncia didatica;
publicidade.
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RESUME

L’enseignement de la langue portugaise prend en compte plusieurs habilités langagieres
devant étre développées tout au long de la vie scolaire de I’apprenant. Ce développement
commence au sein de la famille, mais c¢’est en contexte scolaire que la systématisation de ces
savoirs prend place et s’¢largit. Des bases théoriques se révélent donc nécessaires en vue de
perfectionner ’enseignement de la langue, de maniére a ce que apprenants et enseignants
deviennent les protagonistes d’un processus d’enseignement et apprentissage effectif. Pour ce
faire, nous avons pris le genre discursif annonce publicitaire pour objet de la présente étude, a
travers la conception et la mise en pratique d’une séquence didactique ayant pour but
d’améliorer la compétence de compréhension orale et écrite des apprenants de la 9° année de
I’enseignement fondamental d’un établissement scolaire appartenant au réseau public de 1’état
de Mato Grosso do Sul. Notre hypothése de départ est que le travail avec 1’annonce
publicitaire a de nombreux avantages, parmi lesquels les aspects de familiarité, attractivité et
motivation pour la compréhension. Dans la mesure ou ce genre discursif fait partie des
pratiques de langage habituelles des apprenants, nous jugeons important et pertinent de
I’aborder en contexte didactique, en exploitant son organisation formelle (aspects
linguistiques et textuels) et fonctionnelle (aspects discursifs, D’intergénéricité et
I’interdiscursivité), dans le but de dégager le(s) sens mobilisés par le discours publicitaire en
tant que pratique socio-historique et idéologique. Cette étude prend ses fondements thedriques
dans la perspective dialogique et socio-interactionniste du langage, dans la ligne de ce que
proposent le Cercle de Bakhtine sur les genres du discours, et 1’Ecole de Généve sur le
regroupement des genres a des fins didactiques. S’ajoutent a ce cadre théorico-
méthodologique les contributions de I’analyse du discours francaise et la linguistique
textuelle. Pour une compréhension approfondie de la sphére sociale de la publicité, nous nous
référons aux études sur la publicité et la propagande. Notre compréhension sur I’objet de la
recherche c’est que le langage constitue le lieu par excellence de !’interaction humaine et
communicative; c’est a travers le langage que les effets de sens entre les interlocuteurs sont
mis a jour, dans une situation de communication donnée et dans un contexte social, historique
et idéologique situé. Cette conception interactionniste et discursive du langage converge avec
les propositions des Instructions Officielles de I’enseignement au Brésil: les Paramétres
Curriculaires Nationaux et la Base Nationale Commune Curriculaire.

Mots-clés: genres du discours; annonce publicitaire; séquence didactique; publicité.
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INTRODUCAO

Desde o final do século XX, foi possivel observar um avango tecnoldgico crescente e
espetacular no ambito dos meios de comunicacdo em massa, afetando o modo como
interagimos em sociedade. Com efeito, esse avan¢o provocou mudancgas significativas na
maneira COmo as pessoas se comunicam e se relacionam, bem como no modo como elas tém
acesso aos bens de consumo, a informacao, a educacdo, aos servicos, entre outros. As novas
ferramentas da comunicacdo, advindas principalmente do surgimento e desenvolvimento da
internet — por meio de dispositivos eletronicos que abrigam sites, blogues, email, aplicativos,
etc. — sdo acessiveis a grande parte da populacéo, e ja apresentam reflexos na escola. Em um
mundo cada vez mais virtual, dindmico, imagético e interativo, a estrutura muitas vezes rigida
da escola ndo acompanha o ritmo dessas transformacdes.

Tendo por base essas reflexdes iniciais, os professores se deparam, muitas vezes, com 0
desinteresse dos alunos, que ja nascem rodeados pelas facilidades das novas tecnologias. Essa
¢ a motivacdo inicial do presente estudo, que tem por objetivo principal apresentar uma
proposta de intervencdo didatica, baseada na elaboracdo e aplicacdo de uma sequéncia
didatica (SCHNEUWLY; DOLZ, 2004) em torno do género anuncio publicitéario, para trés
turmas do 9°. ano de uma Escola Estadual situada em Campo Grande-MS.

Visando a integrar a comunidade de alunos nessa nova realidade mundial,
reconhecemos no género discursivo anuncio publicitario caracteristicas prototipicas —
relacionadas ao tema, ao estilo verbal, a sua construcdo composicional e a seu contexto
historico e comunicativo — que representam esse modelo renovado de comunicagdo, tendo em
vista, ainda, que esse género concentra elementos reveladores do carater dindmico e interativo
gue caracteriza a comunica¢do na época atual, com destague para a imagem e a multiplicidade
de suportes.

Nesse sentido, temos como hipotese que o trabalho com o género anincio publicitéario
apresenta diversas vantagens, dentre as quais podemos destacar os aspectos de familiaridade,
de atratividade e motivacao para a compreensdo. Na medida em que esse género participa das
praticas de linguagem habituais dos alunos, torna-se relevante, a nosso ver, explora-lo em
ambiente didatico, explorando sua organizacdo formal (aspectos linguisticos, textuais) e
funcional (aspectos discursivos, como a intergenericidade e a interdiscursividade), com vistas

a depreender o(s) sentido(s) mobilizados pelo discurso publicitario engquanto pratica sécio-
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historica e ideoldgica. Desse modo, temos que 0 género anuncio publicitario se presta,
notavelmente, a uma abordagem sociointeracionista e sociodiscursiva da lingua/linguagem.

Propomos, por meio desse trabalho de pesquisa-acdo, observar se 0s aprendizes
reconhecem e se apropriam dos elementos mais ou menos estaveis do género em questéo, e
que se tornam-se capazes de compreender as informacgdes implicitas presentes no género
anuncio publicitario, ou seja, para além do que os textos dizem e manifestam. Visamos,
também, a apresentar alternativas para o ensino tradicional da lingua portuguesa, acrescendo
ao processo de ensino-aprendizagem de lingua materna ferramentas que possibilitem aos
aprendizes desenvolver sua competéncia comunicativa, trabalhando com um género
discursivo proximo de sua realidade e de seus interesses, com o qual se relacionam
permanentemente e pelos quais sdo diretamente afetados, considerando-se a realidade da
sociedade de consumo em que estamos inseridos.

A proposta de conceber e colocar em pratica uma sequéncia didatica em torno do género
discursivo anuncio publicitario foi objetivada por identificar a presenca desse género
discursivo nos referenciais, curriculos e livros didaticos, contudo, limitado em certos aspectos.
Limitados a conceitos confusos no que se refere a denominacédo de publicidade e propaganda
e suas funcdes, e também no que se refere as formas de materializagdo/realizacdo do género.
Nesse sentido, a questdo inicial: como abordar um género t&o presente na vida dos aprendizes,
mas de maneira que fosse possivel desmistificar alguns conceitos e definicdes ja conhecidos,
e que pudesse contribuir para a aprendizagem e, também, para a formacéo do professor?

A partir dessas reflexbes, os procedimentos da pesquisa foram aos poucos se
delineando. Propusemos, assim, a abordagem do género anuncio publicitario fundamentada
nos estudos da linguagem voltados para o texto e o discurso, 0 que exigiu uma incursao nos
documentos oficiais para o ensino e aprendizagem da lingua portuguesa, bem como no campo
dos estudos sobre publicidade e propaganda.

No primeiro capitulo, apresentamos o0 que propdem os documentos oficiais que
norteiam o ensino em nosso pais. Sao eles: os Parametros Curriculares Nacionais (1997), as
Diretrizes Curriculares Nacionais (2010), a Base Nacional Comum Curricular (2017) e os
Referenciais Curriculares da Rede Estadual de Ensino de Mato Grosso do Sul (2012), ambos
na etapa do Ensino Fundamental, com enfoque voltado ao conteudo de Lingua Portuguesa. Na
sequéncia, trazemos as teorias nas quais se baseiam esse estudo, em linhas gerais, a concepgéo
sociointeracionista de Vygostky e o Interacionismo Sociodiscursivo de Bronckart, aa teoria

dos géneros do discurso, 0s conceitos de dialogismo, enunciado e polifonia, propostos por
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Bakhtin e o Circulo, as contribui¢cdes de Schneuwly e Dolz e o Grupo de Genebra, e ainda 0s
trazemos abordamos algumas questdes sobre os géneros discursivos e o ensino com enfoque
para a leitura, apoiados nos estudos de Marcuschi (2012) e Koch (2008).

No segundo capitulo, apresentamos as perspectivas de estudo em torno do género
discursivo anuncio publicitario, tendo em vista suas caracteristicas intrinsecas, a saber, a
intergenericidade e a interdiscursividade (MAINGUENEAU, 2008), bem como seu carater
multimodal (ROJO, 2012). O anuncio publicitario se caracteriza por ndo apresentar uma
forma pré-determinada, fixa, rigida, mas, contrariamente, por revestir-se de outros regimes
genéricos, sem prejuizo para sua finalidade pragmaética. Assim, trazemos a concepcdo do
género andncio publicitario partindo dos conceitos abordados na area da Publicidade e
Propaganda (SANT’ANNA, 2015), suas especificidades e finalidades, e ainda os elementos a
ela implicados. Na sequéncia, buscamos fazer o contraponto com as concep¢des linguisticas
relacionadas ao género (MAINGUENAU, 2015; CHAVES, 2010). Ao final, propomos uma
organizagao do género e seus respectivos suportes, considerando suas diversas manifestagoes,
com vistas a facilitar a compreensdo da abordagem realizada na sequéncia didatica
apresentada no altimo capitulo.

A metodologia de pesquisa utilizada é a pesquisa-agdo*, que fica evidenciada no terceiro
capitulo. Nele apresentamos a transposicdo didatica do género anuncio publicitério.
Primeiramente, realizamos uma contextualizacdo da escola e do perfil dos alunos que
participaram da pesquisa, no intuito de fornecer pistas de compreensdo sobre seus habitos e
conhecimentos prévios sobre as novas tecnologias, dentre outros objetivos. Dando
continuidade, detalhamos a sequéncia didatica concebida para essa pesquisa, apresentando o
relato da experiéncia, que compreende as atividades desenvolvidas e as produgdes dos alunos.

! «pesquisa-acdo é uma forma de investigacio-acéo que utiliza técnicas de pesquisa consagradas para informar a

acao que se decide tomar para melhorar a pratica”. (TRIPP, 2005) Caderno de Educagdo e Pesquisa, Sdo Paulo,
v. 31, n. 3, p. 443-466, set./dez. 2005.



16
CAPITULO 1

LINGUAGEM E INTERACAO SOCIAL

A necessidade de tomar os géneros dircursivos como objeto de ensino e de se considerar
as caracteristicas desses dispositivos comunicionais na leitura e producédo de textos no ambito
didatico-pedagdgico esta explicitada nos documentos oficiais que normatizam e regulam a
Educacdo Bésica. Essa recomendacgdo origina-se no fato de que a linguagem constitui uma
acdo interindividual orientada por uma finalidade especifica, um processo de interlocucdo que
se realiza em praticas sociais existentes nas diferentes esferas de atividade humana mediadas
pela linguagem. Em sociedade, os individuos interagem pela linguagem tanto em uma
conversa informal, entre amigos, quanto na producdo de um conto, um oficio, um poema ou
um relatdrio profissional. Interagir pela linguagem significa realizar uma atividade discursiva:
dizer alguma coisa a alguém, de uma determinada forma, em um determinado contexto
historico e em determinadas circunstancias de interlocucéo.

Uma nova abordagem reformulou, por assim dizer, o ensino de lingua baseado na
tradicdo gramatical, privilegiando uma concep¢do de lingua/linguagem que visa ao
desenvolvimento da competéncia comunicativa dos aprendizes, de modo a torna-los aptos a
compreender e a produzir textos socialmente situados. Trata-se de contribuir
significativamente para a ampliacdo da capacidade do aprendiz de empregar adequadamente a
lingua em diversas situacBes de comunicacdo, aumentando progressivamente o leque de
possibilidades de adequacdo do ato verbal as situa¢des discursivas exigidas em sociedade.

Em consonancia com as novas proposi¢cdes para o ensino de lingua, os Documentos
Oficiais brasileiros tém passado, ao longo das Ultimas décadas, por modificacfes teorico-
metodoldgicas. Assim, julgamos pertinente para contextualizagdo apresentar um breve
histérico dos Documentos Oficiais vigentes no Brasil, com especial atencdo para as diretrizes
do ensino da lingua portuguesa nos anos finais do ensino fundamental, em nivel nacional, e
mais especificamente, no Estado de Mato Grosso do Sul. De inicio, traremos um panorama do
sistema educacional brasileiro desde o final dos anos 1990, tomando como marco referencial
a publicacdo, em 1998, dos Parametros Curriculares Nacionais (PCN, 1998), sem, contudo,
deixar de dar relevancia a publicacdo da recente Base Nacional Comum Curricular (BNCC),
que deve ser implementada em breve nas redes de ensino de todo o pais.

Assim sendo, nos proximos itens, tragamos o panorama historico e conceitual dos PCN

e da BCNN, com o objetivo de verificar os principais avancos tedrico-metodoldgicos
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propostos. Por fim, apresentamos o Referencial Curricular do Estado de Mato Grosso do Sul,
com o intuito de observar sua consonancia com os documentos oficiais nacionais. Faremos
uma apreciacdo desse documento, no que tange ao ensino da lingua portuguesa, observando,

igualmente, seus pressupostos tedrico-metodologicos.

1.1 Documentos Oficiais: diretrizes para as praticas de ensino da lingua portuguesa

Os Parametros Curriculares Nacionais foram publicados no ano de 1998 para o Ensino
Fundamental e no ano de 2000 para o Ensino Médio, ap6s estudos e discussdes sistematicas
sobre os rumos da educacdo no pais, voltados principalmente para o curriculo educacional. Os
PCN atendem e exercem um papel de complentacdo a LDB — Lei de Diretrizes de base da
Educacdo Nacional (Lei Federal 9.394/96) —, que propds a unificacdo dos curriculos

educacionais e uma base comum para a educacdo no pais, conforme a citacéo a seguir:

Essa LDB reforga a necessidade de se propiciar a todos a formagao béasica comum, o
que pressupfe a formulacdo de um conjunto de diretrizes capaz de nortear 0s
curriculos e seus conteddos minimos, incumbéncia que, nos termos do art. 9°, inciso
IV, é remetida para a Unido. Para dar conta desse amplo objetivo, a LDB consolida a
organizagdo curricular de modo a conferir uma maior flexibilidade no trato dos
componentes curriculares, reafirmando desse modo o principio da base nacional
comum (Parametros Curriculares Nacionais), a ser complementada por uma parte
diversificada em cada sistema de ensino e escola na prética, repetindo o art. 210 da
Constituicdo Federal. (BRASIL, 1996, vol.1. p. 15-16)

Até meados dos anos 2000, a organizacdo educacional no Brasil compreendia etapas
seriadas, de 12 a 82 série, alocadas em ciclos: 0 1° e 2° ciclos se referiam & 1% a 42 série, 0 3° e
4° ciclos a 5% a 8?2 série do Ensino Fundamental, e ainda, 1* a 32 série do Ensino médio. No
contexto atual, a configuracdo organizacional do ensino basico compreende etapas seriadas de
1° ao 5° ano do Ensino Fundamental (Fundamental 1), e do 6° ao 9° ano do Ensino
Fundamental (Fundamental 11); e 1° ao 3° ano do Ensino Médio.

A grande relevancia na elaboracdo dos PCN esta na viabilizacdo juntos as redes de
ensino de um curriculo no qual se propde o respeito as diversidades regionais, culturais e
politicas existentes no pais e considera a necessidade de construir referéncias nacionais

comuns ao processo educativo em todas as regides brasileiras. Como assim destaca:

Os Parémetros Curriculares Nacionais nascem da necessidade de se construir uma
referéncia curricular nacional para o ensino fundamental que possa ser discutida e
traduzida em propostas regionais nos diferentes estados e municipios brasileiros, em
projetos educativos nas escolas e nas salas de aula. E que possam garantir a todo
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aluno de qualquer regido do pais, do interior ou do litoral, de uma grande cidade ou
da zona rural, que frequentam cursos nos periodos diurno ou noturno, que sejam
portadores de necessidades especiais, o direito de ter acesso aos conhecimentos
indispensaveis para a construcdo de sua cidadania. (PCN, 1998, p. 9)

Nas décadas seguintes, novos documentos foram elaborados, visando a estabelecer as
bases comuns nacionais® para a Educacéo Bésica, ou seja, um sistema nacional de educacéo.
O debate e as dicussGes sobre esse sistema intensificaram-se nos anos iniciais da primeira
década de 2000, quando muitos conselheiros do CNE — Conselho Nacional de Educacdo —
perceberam a necessidade de revisdo das Diretrizes, entdo em vigor, por considera-las
defasadas devido a atos legais e normativos, no que pesou, principalmente, a ampliacdo do
Ensino Fundamental para 9 anos.

Assim, em 2006, o CNE iniciou a formulacdo do documento que, em 2013, foi
publicado como as Diretrizes Curriculares Nacionais Gerais para a Educacdo Basica:
Educacdo Infantil, Ensino Fundamental e Ensino Médio. A partir dessa reformulacdo, os
sistemas de ensino federal, distrital, estadual e municipal ficaram responsaveis por formular e
organizar orientacdes que garantissem a integracdo curricular. S&o apresentadas, nas
Diretrizes, a organizacdo da Educacdo Basica, etapas e modalidades de escolarizacdo, bem
como 0s componentes curriculares para serem organizadaos pelos sistemas de ensino sob a
forma de eixos tematicos, disciplinas e areas de conhecimento.

Merecem distin¢do os preceitos basilares que fundamentam as DCN, mas de forma
estrita e relevante para esse trabalho corroboram os preceitos do Ensino Fundamental de 9
anos, quando enfatiza ser dever do Estado garantir a oferta do Ensino Fundamental publico,
gratuito e de qualidade; ressalta o direito a educacdo como fundamento maior das Diretrizes;
evidencia o compromisso com uma educacao de qualidade social, e reitera a relevancia no
desenvolvimento de préaticas educacionais significativas, que atendam os estudantes em suas
especificidades diversas, sejam elas sociais, culturais, entre outras, de forma igualitéria.

E notdria, também, nas Diretrizes Curriculares, a perspectiva da interagio social, como

elemento de grande importancia para o éxito na aprendizagem, como explicado neste trecho:

2 Entende-se por base nacional comum, na Educacdo Bésica, os conhecimentos, saberes e valores produzidos
culturalmente, expressos nas politicas publicas e que sdo gerados nas instituicdes produtoras do conhecimento
cientifico e tecnoldgico; no mundo do trabalho; no desenvolvimento das linguagens; nas atividades desportivas
e corporais; na producdo artistica; nas formas diversas e exercicio da cidadania; nos movimentos sociais,
[...]Jassim se traduzem: | — na Lingua Portuguesa; Il — na Matematica; 11l — no conhecimento do mundo fisico,
natural, da realidade social e politica, especialmente do Brasil, incluindo-se o estudo da Historia e Cultura
Afro-Brasileira e Indigena, IV — na Arte em suas diferentes formas de expressao, incluindo-se a masica; V — na
Educacdo Fisica; VI — no Ensino Religioso. (DCE, 2013, p. 31)



19

Compreender e realizar a educacgdo, entendida como um direito individual humano e
coletivo, implica considerar o seu poder de habilitar para o exercicio de outros
direitos, isto é, para potencializar o ser humano como cidaddo pleno, de tal modo
que este se torne apto para viver e conviver em determinado ambiente, em sua
dimensao planetaria. A educacéo é, pois, processo e pratica que se concretizam nas
relacBes sociais que transcendem o espaco e 0 tempo escolares, tendo em vista 0s
diferentes sujeitos que a demandam. Educacdo consiste, portanto, no processo de
socializacdo da cultura da vida, no qual se constroem, se mantém e se transformam
saberes, conhecimentos e valores. (DCEB, 2013, p. 16)

Partindo dessa contextualizacdo, apontaremos 0s documentos norteadores dos sistemas
de ensino no Brasil, no que se refere a disciplina de lingua portuguesa no 9° ano do ensino

fundamental.

1.1.1. Os PCN de lingua portuguesa para o ensino fundamental

Os Parametros Curriculares Nacionais para o ensino da lingua portuguesa foram
pensados levando-se em consideracdo o historico e os resultados de décadas anteriores a sua
publicacdo. Tal como observa-se atualmente, o ensino da lingua portuguesa na escola suscita
debates, guestionamentos e criticas sobre sua efetividade, e muitas das questdes postas a
época perduram até 0 momento. Questdes como a tradicdo normativa no ensino da lingua, o
uso do texto como ferramenta para o ensino de gramatica, a desconsideracdo das variantes da
lingua e a supervalorizagdo da variante elitizada, bem como a prética tecnicista de exercicios
gramaticais, estavam entre as principais criticas.

Contudo, com uma nova vertente de estudos da area surgiram novas perspectivas para o
ensino da lingua, que priorizam o uso da linguagem em sua completude; entre elas, situam-se
a ressignificacdo da nocéo de erro, a inclusdo das variantes linguisticas tidas como de menor
prestigio social, o trabalho com textos reais que circulam socialmente, objetivando a
compreensdo ativa do aprendiz na leitura e escuta de textos, a equiparacdo na abordagem
didatica da fala e da escrita em grau de importancia na aprendizagem, e a proposicdo de
situagdes didaticas que direcionem o aprendiz a reflexdes sobre a linguagem, compreendendo

sua utilizacdo, finalidade e adequacao aos propositos comunicativos.

O dominio da linguagem, como atividade discursiva e cognitiva, e 0 dominio da
lingua, como sistema simbolico utilizado por uma comunidade linglistica, sdo
condicBes de possibilidade de plena participacdo social. Pela linguagem os homens e
as mulheres se comunicam, tém acesso a informacgdo, expressam e defendem pontos
de vista, partilham ou constroem visGes de mundo, produzem cultura. (PCN, 1998,
p. 19)
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Fica evidenciada, nesse excerto dos PCN de Lingua Portuguesa, a perspectiva que
predomina em todo o documento, qual seja a necessidade de que o aprendiz tenha dominio da
linguagem/lingua e tenha consciéncia sobre em que isso resultara para sua vida em sociedade.
A linguagem é concebida, entdo, como “uma forma de agao interindividual orientada por uma
finalidade especifica; um processo de interlocucdo que se realiza nas praticas sociais
existentes nos diferentes grupos de uma sociedade, nos distintos momentos da sua histéria”
(PCN, 1998, p. 22). Também ¢ significativo observar a relacdo estabelecida acerca da
linguagem como atividade discursiva, uma vez que a definicdo de discurso®, tal como
conhecemos hoje, ainda ndo era abordada no contexto escolar.

A definicdo de discurso presente nos PCN (1998) compreende o texto como sua
materializacdo linguistica, ou seja, o texto é produto da atividade discursiva, entendida como
uma sequéncia verbal que somente se realiza quando ha uma unidade significativa; escrito ou
oral, o texto é produto do discurso. Juntamente a esse, outros termos/conceitos advindos das
teorias linguisticas sdo difundidos, tais como a relagdo existente entre textos, a
intertextualidade®; outro conceito, ainda pouco utilizado & época da publicagdo dos PCN, é o
de géneros do discurso, contudo, ndo é fornecida uma explicacdo quanto a terminologia
empregada®, uma vez que estudos diversos denominam este conceito ora como género textual,
ora como géneros do discurso (CHAVES, 2016). Ainda assim, & possivel observar, nas
explicitagBes e definicbes apresentadas, um direcionamento teérico que faz referéncia direta,
mesmo que nao citada, aos estudos acerca dos géneros do discurso nos escritos do Circulo de

Mikhail Bakhtin (1895-1975), como fica evidenciado na citacdo a seguir:

Todo texto se organiza dentro de determinado género em fungdo das intencGes
comunicativas, como parte das condi¢es de producdo dos discursos, as quais geram
usos sociais que os determinam. Os g@éneros sdo, portanto, determinados
historicamente, constituindo formas relativamente estdveis de enunciados,
disponiveis na cultura. S8o caracterizados por trés elementos:

. conteido temético: o que € ou pode tornar-se dizivel por meio do género;

® O conceito de discurso, para Maingueneau (MAINGUENEAU apud SIGNORINI, 2008) pode ser
compreendido em uma série de oposi¢des: discurso vs frase - unidade linguistica constituida de uma sucessdo de
frases; discurso vs lingua — a nogao de discurso se opde a nocéo de lingua como sistema de valores virtuais, uma
vez que pode ser orientado para uma dimensdo social ou mental e se apoia nas definicbes de Gardiner (1989);
Guillaume (1973) e Benveniste (1966); discurso vs texto, sendo o discurso compreendido na relagdo entre o texto
e Seu contexto.

* Conceitua-se esse termo como definido por Marchuschi (2008) “intertextualidade inter-géneros” ou
“intertextualidade tipologica”, que diz respeito a um género que contém, em sua estrutura, a presenca de varios
tipos textuais, como processo de hibridizacdo ou mescla de géneros, a “intergenericidade”.

% Em nosso estudo, utilizamos o termo género do discurso, em razéo da linha teérica adotada. Compreendemos o
género tal como proposto por Bakhtin (2011), como enunciados mais ou menos estaveis, por sua composi¢ao
tematica, foma composicional e estilo — unidades linguisticas que apresentam tracos da posi¢do enunciativa do
locutor em condicgdes reais de enunciacdo. Conferir, a esse respeito, Chaves (2016).
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. construcdo composicional: estrutura particular dos textos pertencentes ao género;

. estilo: configuragdes especificas das unidades de linguagem derivadas, sobretudo,
da posicdo enunciativa do locutor; conjuntos particulares de seqiiéncias que
compdem o texto etc. (PCN, 1998, p. 21-22)

No que tange a pratica pedagodgica, os PCN apresentam trés variaveis, 0s elementos-
chave no processo de ensino-aprendizagem, a saber, o aluno, 0s conhecimentos para a pratica
da linguagem e o professor. Além disso, os PCN explicitam o papel de cada uma dessas
variaveis de forma integrada, ao apresentar o aluno como “sujeito da a¢do de aprender, aquele
que age com e sobre o objeto de conhecimento” (PCN, 1998, p.22), 0 objeto de conhecimento
como “0s conhecimentos discursivo-textuais e linguisticos implicados nas praticas sociais de
linguagem” (PCN, 1998, p.22) e o professor na sua pratica, juntamente com a escola, como
agentes de “mediacdo entre sujeito e objeto do conhecimento” (PCN, 1998, p. 22).

Como o titulo desse capitulo antecipa, a interacdo social e a linguagem sdo 0s
elementos principais que norteiam os PCN, na intencdo de que o aluno aprenda a interagir
socialmente pela linguagem, a fim de exercer plenamente sua cidadania. Com vistas a esse

objetivo, sdo apresentados 0s eixos basilares desse processo:

uUso REFLEXAO
i de ,sobre
LINGUA ORAL <:> LINGUA
e E
ESCRITA LINGUAGEM

Figura 01: PCN, 1998, p. 34

Segundo os PCN, a articulacdo desses eixos deve se dar tendo, tanto como ponto de
partida, quanto como finalidade do ensino da lingua, a producdo/recepcdo de discursos. Ou
seja, as situacdes didaticas deverdo ser organizadas em funcdo da analise que se faz dos
produtos obtidos nesse processo e do préprio processo. Dessa forma, espera-se que 0
professor possa conceber seu programa curricular levando em consideracdo as necessidades,
facilidades e dificuldades de seus alunos, para 0 momento imediato e futuro. O esquema a
seguir mostra como a atividade pedagogica deve ser organizada, considerando-se 0s €ixos

basicos:
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. Uso - REFLEXAO
PRATICA de PRATICA de
ESCUTA PRODUCAO )
e de <:> De <:| PRATICA
LEITURA TEXTOS de
de ORAIS e ANALISE
TEXTOS ESCRITOS LINGUISTICA

Figura 02: PCN, 1998, p. 35

O eixo USO refere-se a interlocucdo, isto é, o uso da linguagem, e envolve aspectos
como: a historicidade da linguagem e da lingua; o contexto de producdo dos enunciados —
sujeito enunciador; interlocutor; finalidade da interagdo; lugar e momento de producdo nos
processos de escuta e leitura, e produgdo de textos orais e escritos —; as implicagdes do
contexto de producdo na organizacdo dos discursos levando-se em conta 0s géneros e
suportes, e as implicacdes do contexto de producdo no processo de construcdo do sentido.

E importante notar, nesse &mbito, o papel fundamental da préatica pedagdgica partindo
do trabalho com textos, no qual os géneros "textuais™ séo apontados como objetos de ensino.
Algo que corrobora com a proposta de interacdo social com a linguagem, uma vez que a
indicacdo é a escola aborde o maior nimero de textos que circulam socialmente.

Quanto ao eixo da REFLEXAO, os PCN propdem que o aluno seja levado a refletir
sobre os aspectos que permeiam a lingua e a linguagem, ligados a variacdo linguistica; a
organizacdo estrutural dos enunciados; ao Iéxico e as redes semanticas; aos processos de
construcdo da significacdo; e aos modos de organizacao dos discursos.

Os Parametros para o ensino de Lingua Portuguesa nos anos finais do Ensino
Fundamental propem como objetivo principal:

[...] que o aluno amplie 0 dominio ativo do discurso nas diversas situacOes
comunicativas, sobretudo nas instancias publicas de uso da linguagem, de modo a
possibilitar sua insercdo efetiva no mundo da escrita, ampliando suas possibilidades
de participacao social no exercicio da cidadania. (PCN, 1998, p. 32)

Nesse sentido, um termo muito presente nos PCN, “instrumentalizar”, é utilizado na
perspectiva de que o professor ofereca ao aluno, de fato, “instrumentos ou ferramentas” que o
auxiliem na pratica com a linguagem, reforcando a necessidade de se propor situagdes
didaticas de escuta, leitura e producédo de textos que abarquem as mais diversas necessidades,
com diferentes propésitos comunicativos, de modo que o aprendiz compreenda os diversos

textos que circulam socialmente, reconheca-os, saiba como extrair suas informacdes e opere
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ativamente sobre essas ultimas. A medida que o aluno tem acesso & maior quantidade de
textos, isso contribui significativamente para estimular seus esquemas cognitivos, pela
ampliacdo do léxico e de suas respectivas redes semanticas. Isso quer dizer que deve-se
oportunizar o desenvolvimento da oralidade e da escrita em situacdes de uso publico da

linguagem, considerando:

[...] a situacdo de producdo social e material do texto (lugar social do locutor em
relacdo ao(s) destinatario(s); destinatério(s) e seu lugar social; finalidade ou intengéo
do autor; tempo e lugar material da produgdo e do suporte) e selecionar, a partir
disso, os géneros adequados para a producéo do texto, operando sobre as dimensfes
pragmatica, semantica e gramatical. (PCN, 1998, p. 32)

Assim, o aprendiz deve ser capaz de agir criticamente diante dos mais variados
textos/discursos, identificando sua intencionalidade, suas relacdes intertextuais, reconhecendo
as estratégias utilizadas pelo produtor do texto para agir sobre o leitor. Além disso, ele
também deve ter condicGes de reconhecer e avaliar juizos de valor (socioideol6gicos,
historico culturais) relacionados a linguagem, bem como ter conhecimento sobre as
variedades dialetais da lingua, valorizando-as e combatendo o preconceito linguistico. Deve,
ainda, ser capaz de monitorar o uso que se faz da linguagem, de forma critica, de maneira que
possa aplicar o conhecimento linguistico adquirido em seu uso cotidiano, de acordo com as
diferentes situagcdes de comunicacao.

Para que esses saberes possam ser construidos pelos aprendizes, propbe-se uma
relacdo de conteudos para a pratica em sala de aula a ser trabalhados de forma progressiva,
que considerem o processo de escuta de textos orais, de leitura de textos escritos, a produgéo
de textos orais e escritos, e ainda, a anélise linguistica® desses textos. Abaixo, apresentamos as
tabelas de textos sugeridos para a pratica de Lingua Portuguesa em sala de aula nos anos

finais do Ensino fundamental:

Tabela 01: Géneros para a pratica de escuta e leitura (PCNEF-LP, 1998, p. 57)

GENEROS PRIVILEGIADOS PARA A PRATICA DE ESCUTA E LEITURA DE TEXTOS
LINGUAGEM ORAL LINGUAGEM ESCRITA
) e Cordel, causos e ) e Conto
LITERARIOS similares LITERARIOS | e Novela
e Texto dramatico e Romance

® "0 uso da expressdo andlise linguistica ndo se deve ao mero gosto por no-vas terminologias. A anélise

linguistica inclui tanto o trabalho sobre as ques-tfes tradicionais da gramatica quanto as questdes amplas a
proposito do texto, entre as quais vale a pena citar: coesdo e coeréncia internas do texto; adequa-¢do do texto aos
objetivos pretendidos; analise dos recursos expressivos utili-zados (metaforas, metonimias, parafrases, citagdes,
discursos direto e indireto etc.); organizag8o e inclusdo de informacdes etc.[...]" (GERALDI, 1997, p. 14)



e Cancgéo

e Comentario radiofénico
DE IMPRENSA | « Entrevista

¢ Debate
¢ Depoimento

e Exposicao
e Seminario
DE e Debate
DIVULGACAO | ® Palestra
CIENTIFICA
¢ Propaganda
PUBLICIDADE

e Crobnica
e Poema
e Texto dramético

e Noticia

DE IMPRENSA | Editorial

¢ Artigo

¢ Reportagem

e Carta do leitor

e Entrevista
Charge e tira

e VVerbete enciclopédico
DE (nota/artigo)
DIVULGACAO | * Relatorio de experiéncias
CIENTIFICA | e Didatico (texto, enunciado de
questdes)
¢ Artigo

PUBLICIDADE | e Propaganda

Tabela 02: Géneros para a pratica de producgdo de textos orais e escritos (PCNEF-LP, 1998, p. 57)

GENEROS SUGERIDOS PARA A PRATICA DE PRODUCAO DE TEXTOS ORAIS E
ESCRITOS

LINGUAGEM ORAL

LINGUAGEM ESCRITA

) e Cancéo
LITERARIOS e Textos dramaticos

¢ Noticia
DE IMPRENSA e Entrevista
e Debate
e Depoimento
DE -~
DIVULGAGCAO | ® EXposicao
CIENTIFICA e Seminério
e Debate

i e Cronica
LITERARIOS | o Conto

e Poema

¢ Noticia

DE o Artigo
IMPRENSA | o Carta do leitor
e Entrevista

¢ Relatério de experiéncias

DE e Esquema e resumo de
DIVU LQAQAO artigos ou verbetes de
CIENTIFICA enciclopédia
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Os géneros discursivos propostos atendem a varias esferas de atividade humana, o que

pressupbe uma abordagem mais ampla de textos de usos e contextos diversificados. Partimos

inicialmente da proposicdo dos PCN para o estudo mais aprofundado e a elaboracdo de

sequéncia didatica em torno do objeto de estudo, analise e transposi¢do do género discursivo

anuncio publicitario, com énfase na escuta e na leitura. Contudo, cabe observar aqui a

divergéncia na nomenclatura, uma vez que, na tabela, descreve-se o termo publicidade como
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esfera de atividade humana, como assim nomeia Bakhtin (2011), ou dominio discursivo,
como apresentado por Marcuschi (2008); e propaganda como o género discursivo a ser
trabalhado. A questdo conceitual a respeito desses termos sera abordada no capitulo 2 da

dissertacéo.

1.1.2 Base Nacional Comum Curricular - BNCC

A BNCC foi criada a partir do ano de 2015, apos a publicacdo, em 2014, da Lei 13.005,
que instituiu o Plano Nacional de Educacdo, que previu 20 metas para a melhora da educacgéo
no Brasil. Ela foi pensada e elaborada com a plena participagdo dos Estados, do Distrito
Federal e dos Municipios. Sua primeira versao foi disponibilizada no final do ano de 2015 até
abril de 2016 para consulta, em seguida contribuicdes de varios orgaos educacionais de todo
pais e pessoas envolvidas com a educacdo, desde grandes universidades e pesquisadores a
profissionais da educagédo, foram encaminhadas e sistematizadas para, entéo, ser apresentada a
segunda versdo da BNCC, em maio de 2016. Essa versdo foi objeto de varios debates e
discussbes nas Secretarias de Estado de Educacéo de todo o pais, por meio de seminarios. Em
agosto de 2016, uma terceira versdo foi elaborada, considerando as questfes apontadas nas
discuss@es sobre a segunda verséo.

Em abril de 2017, o MEC entregou a terceira versdo da BNCC, da qual o Conselho
Nacional de Educacdo (CNE) fez o parecer para sua homologacdo; homologacdo essa que
ocorreu no dia 20 de dezembro de 2017 pelo Ministro da Educacdo e, a partir de entdo, a
BNCC passou a ser a referéncia nacional para a construcdo dos curriculos educacionais de
Estados e Municipios.

A BNCC traz consigo novas perspectivas para a educacdo no pais, na medida em que se
preocupa com a formacéo integral do aprendiz, visando a aprendizagem e ao desenvolvimento
global do aluno. Propde o fim da fragmentacdo disciplinar do conhecimento e o estimulo a
sua transposicdo na vida real, aléem de incentivar o protagonismo do aluno no processo de
aprendizagem, e apontar a relevancia do contexto para dar significado ao que é aprendido.

Assim:

A Base Nacional Comum Curricular (BNCC) é um documento de carater normativo
que define o conjunto organico e progressivo de aprendizagens essenciais que
todos os alunos devem desenvolver ao longo das etapas e modalidades da Educacéo
Basica. Aplica-se a educacéo escolar, tal como a define 0 § 1° do Artigo 1° da Lei de
Diretrizes e Bases da Educacdo Nacional (LDB, Lei n® 9.394/1996), e indica
conhecimentos e competéncias que se espera que todos os estudantes desenvolvam
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ao longo da escolaridade. Orientada pelos principios éticos, politicos e estéticos
tracados pelas Diretrizes Curriculares Nacionais da Educacdo Basica (DCN)7, a
BNCC soma-se aos propdésitos que direcionam a educacdo brasileira para a
formacdo humana integral e para a construcdo de uma sociedade justa, democratica e
inclusiva. (BNCC, 2016, p. 7, grifos do original)

Um dos preceitos da BNCC é o desenvolvimento de competéncias. Para tanto, propde-
se que os contetidos curriculares estejam a servico desse desenvolvimento. Por competéncia
entende-se, segundo a LDB (Artigos 32 e 35), os conhecimentos mobilizados, operados e
aplicados em dadas situacOes, que possibilitam ao aprendiz verificar o resultado das
aprendizagens, auxiliando-o na tomada de decisdes pertinentes. J& no ambito da BNCC, a
nog¢ao de competéncia ¢ utilizada “no sentido da mobilizacdo e aplicagdo dos conhecimentos
escolares, entendidos de forma ampla (conceitos, procedimentos, valores e atitudes)”. Ser
competente, nesse sentido, significa ter a capacidade de ativar e utilizar o conhecimento
construido. Pretende-se, com a definicdo e explicitacdo das competéncias, indicar aquilo que
os aprendizes devem aprender ao longo do processo escolar, de forma igualitéria, assegurando
seus direitos de aprendizagem.

O compromisso da Base Nacional com a educacdo integral reverbera na
contemporaneidade. A sociedade necessita cada vez mais de pessoas ativas, conscientes de
seu papel social, criticas, participativas, criativas, que se adequem a essa nova cultura de
formacdo e informacdo digital cada vez mais célere, e que seja capaz de reconhecer as
situacOes e propor solucdes. Nessa perspectiva, a educacdo integral, no que tange a educacao

bésica, segundo a BNCC:

Independentemente da duracdo da jornada escolar, o conceito de educagdo integral
com o qual a BNCC esta comprometida se refere a construcdo intencional de
processos educativos que promovam aprendizagens sintonizadas com as
necessidades, as possibilidades e os interesses dos alunos e, também, com os
desafios da sociedade contempordnea, de modo a formar pessoas autbnomas,
capazes de se servir dessas aprendizagens em suas vidas. (BNCC, 2016, p. 17)

Especificamente nos anos finais do Ensino Fundamental, as proposicOes apresentadas
levam em consideracdo o perfil do aluno, por compreender as mudancas decorrentes do
processo de crescimento (bioldgico, psicologico, social, emocional), além da ampliagdao “das
possibilidades intelectuais” e intensificagdo da “capacidade de raciocinios mais abstratos”
(BNCC, 2016, p. 56). A partir desse momento, 0s estudantes agugam sua capacidade de ver e

avaliar os fatos pelo ponto de vista do outro.
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O estimulo ao protagonismo do aluno tem relacdo direta com o avanc¢o das tecnologias
de comunicagdo e as mudangas que a cultura digital tem apresentado. O aprendiz do século
XXI tem em méaos tecnologias que promovem a interacdo social cada vez mais imediata e
agil, com recursos multimidiaticos e multimodais. Contudo, esse imediatismo pode resultar
em troca de informacOes superficiais, formas de expressdo mais resumidas e curtas. Nesse
ponto se estabelece, e mantém, a relevancia da escola na formacdo desse aluno, como bem
pontua a BNCC:

E importante que a instituigio escolar preserve seu compromisso de estimular a
reflexdo e a andlise aprofundada e contribua para o desenvolvimento, no estudante,
de uma atitude critica em relacdo ao conteddo e a multiplicidade de ofertas
midiaticas e digitais. Contudo, também é imprescindivel que a escola compreenda e
incorpore mais as novas linguagens e seus modos de funcionamento, desvendando
possibilidades de comunicacao (e também de manipulacéo), e que eduque para usos
mais democraticos das tecnologias e para uma participagdo mais consciente na
cultura digital. (BNCC, 2016, p. 57)

A Base Nacional Comum Curricular estd organizada em areas do conhecimento:
Linguagens; Matematica; Ciéncias da Natureza e Ciéncias Humanas. Nas areas estdo
organizadas as competéncias especificas correspondentes, considerando 0 componente
curricular. O desenvolvimento das competéncias de cada area devera ser realizado ao longo
da etapa escolar. Ha areas que contém varios componentes curriculares, como é o caso das
Linguagens e das Ciéncias Humanas. Da area de Linguagens fazem partes 0os componentes
curriculares de Lingua Portuguesa, Arte, Educacdo Fisica e Lingua Inglesa.

Na BNCC, a organizagéo curricular se da por meio de eixos de formagdo: “o da agdo
sobre as coisas, pela qual o homem transforma a natureza, e o da acdo sobre outros homens,
criadora das relagdes intersubjetivas, ou seja, entre sujeitos, fudandoras da sociedade”
(BNCC, 2016). A Base entende a linguagem como comunicacgdo, ato comunicativo que se
efetiva pela interacdo entre as pessoas, € que é pela linguagem que o homem se constitui
como ser social, sendo ela um sistema semiotico que envolve processos discursivos com
“valores sensitivos, cognitivos, pragmaticos, culturais, morais e éticos constitutivos do sujeito
e da sociedade” (BNCC, 2016, p.59). Nessa perspectiva, sdo apresentadas as formas de
linguagem: verbal (fala e escrita), ndo verbal (visual, gestual, corporal, musical) e multimodal
(integracdo de formas verbais e ndo verbais).

A Base Nacional Comum tem como meta, no que se refere ao componente curricular de

Lingua Portuguesa no Ensino Fundamental, que:
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[...] criancas, adolescentes, jovens e adultos aprendam a ler e desenvolvam a escuta,
construindo sentidos coerentes para textos orais e escritos; a escrever e a falar,
produzindo textos adequados a situacdes de interacdo diversas; a apropriar-se de
conhecimentos e recursos linguisticos — textuais, discursivos, expressivos e estéticos
— que contribuam para 0 uso adequado da lingua oral e da lingua escrita na
diversidade das situacfes comunicativas de que participam. (BNCC, 2016, p. 63)

Esse trecho da BNCC se aproxima da perspectiva ja trazida pelos Parametros
Curriculares, por priorizar a aprendizagem do aluno de forma contextualizada, visando ao uso
da lingua/linguagem em contextos reais, considerando as situagcbes comunicativas de
interacdo social. Nela, tal como nos PCN, porém de forma mais incisiva, o texto é o centro da
pratica de linguagem, da pratica pedagdgica, sem priorizar somente 0 texto em sua
modalidade verbal, mas na multimodalidade de linguagens que fazem parte da sociedade
contemporanea, sejam eles apresentados “na imprensa, na TV, nos meios digitais, na
publicidade, em livros didaticos. Consequentemente, considera também os varios suportes em
que esses textos se apresentam” (BNCC, 2016, p.63).

Na perspectiva de lidar com a multiplicidade de modalidade e usos da lingua, a Base de
Lingua Portuguesa esta organizada em cinco eixos: eixo da Oralidade, eixo da Leitura, eixo
da Escrita, eixo dos Conhecimentos Linguisticos e eixo da Educacao Literaria.

Na tabela a seguir, organizamos as proposi¢oes acerca de cada eixo:

Tabela 03: Eixos organizadores de lingua portuguesa na BNCC (Adaptado pela autora)

EI1XOS ORGANIZADORES DA LINGUA PORTUGUESA - BNCC

ANOS INICIAIS DO ENSINO ANOS FINAIS DO ENSINO
FUNDAMENTAL FUNDAMENTAL
ORALIDADE e inclui conhecimentos  sobre  as | e desenvolve-se maior
diferengas entre lingua oral e lingua criticidade em  situages
escrita e 0s usos adequados da oralidade comunicativas orais,
em interacGes formais e convencio-nais; informais e formais;

e conhecer as variedades linguis-ticas da | e habilidades de interacdo com
lingua oral e assumir atitude de respeito um ndmero  maior de
a essas variedades, com o objetivo interlocutores no  espaco
fundamental de evitar precon-ceitos escolar, em que se amplia o
linguisticos. nimero  de  professores,

distribuidos pelos

componentes curriculares.

LEITURA ¢ a leitura é em Lingua Portuguesa tema | e as estratégias de compreensao
central e compreende a aprendizagem e interpretagdo crescem em
da decodificacdo de palavras e textos (o guan-tidade e exigéncias
dominio do sistema alfabético de cognitivas e amplia-se o nivel
escrita); de complexidade dos textos.

e 0 desenvolvimento de habilidades de
compreensdo e interpretacdo de textos
verbais e multimodais;
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a identificacdo de géneros textuais, que
esclarecem a contextualizacdo dos
textos na situagdo comunicativa, o que é
essencial para compreendé-los.
0 desenvolvimento da fluéncia e o
enriquecimento do vocabulario.

ESCRITA

compreende as praticas de producdo de

textos  verbais,  verbo-visuais e
multimodais, de diferentes géneros
textuais, considerando a situacdo

comuni-cativa, 0s objetivos visados e 0s
destinatarios do texto.

compreende a aprendizagem da
codificacdo de palavras e textos (o
dominio do sistema alfabético de
escrita)) o0  desenvolvimento  de
habilidades para produzir textos com
coeréncia, coesdo e adequado nivel de
informativi-dade.

a aprendizagem da producdo textual
envolve habilidades de uso adequado de
variedades linguisticas; escolha do
registro apropriado a situacdo de
interacdo (formal ou informal);

a consideracdo da variedade social ou
regional ao se dar voz a personagens de
determinada regido ou camada social
em uma narrativa ou relato, entre outros.

e em paralelo com o avanco em

estratégias de leitura, as
estratégias de  produgdo
textual vdo se tornando,
progres-sivamente, mais

numerosas e complexas.

CONHECIMENTOS

compreende 0 processo de

e ampliacdo das préticas de

LINGUISTICOS alfabetizacdo; andlise linguistica e
E GRAMATICAIS | ®praticas de analise linguistica e gramatical, estreitamente
gramatical, estreitamente rela-cionadas relacionadas com os eixos da
com o desenvolvimento produtivo das Leitura (de textos lidos) e da
praticas de oralidade, leitura e escrita; Escrita (de textos produzidos
o reflexfio sobre as estruturas linguisticas pelos alunos), ao mesmo
e as regras de concordancia e de tempo em que o0s apoia,
regéncia e a apropriagdo de recursos colaborando com a
semanticos, sintaticos e morfo-légicos compreensao, interpretacao e
sdo fundamentais para a expansdo da producéo de textos
capacidade de produzir e de interpretar
textos;
¢ a aprendizagem das normas ortogréaficas
e da pontuacdo, contextualizadas no
desenvol-vimento da leitura e da escrita.
o tem estreita relacdo com o eixo Leitura; | e diversificam-se 0s géneros
EDUCACAO e predomina o desenvolvimento e a | literarios e as estratégias de
LITERARIA aprendizagem de habilidades de leitura literaria, sempre com o

compreensdo e interpretacdo de textos;
objetiva a formacgdo para conhecer e
apreciar textos literarios orais e escritos,
de autores de lingua portuguesa e de
traducdes de autores de classicos da
literatura internacional.

promover o contato com a literatura
para a formacdo do leitor literario, para

objetivo maior de formar o
leitor literario.
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reconhecer a literatura como
possibilidade de fruicdo estética,
alternativa de leitura prazerosa;

e possibilita através da leitura literaria a
vivéncia de mundos ficcionais e a
ampliacdo da visdo de mundo.

Nos anexos dessa dissertacdo’, verificamos como se organiza a Base, no que se refere a
Lingua Portuguesa no Ensino Fundamental, especificamente no 9° ano, na apresentacdo das
unidades tematicas, de acordo com cada Eixo de aprendizagem, dos objetos de conhecimento
e das habilidades que deverdo ser desenvolvidas e servirdo de norte para a pratica do professor

ao longo das etapas de escolarizagéo.

1.1.3 Referencial Curricular do Estado de Mato Grosso do Sul

O Governo do Estado de Mato Grosso do Sul, por meio da Secretaria de Estado de
Educagéo, promoveu, no ano de 2007, a elaboracdo do Referencial Curricular da Educagéo
Bésica da Rede Estadual de Ensino de Mato Grosso do Sul — ensino fundamental e ensino
médio —, disponibilizado para as unidades escolares a partir do ano de 2008. Esse Referencial
se baseia em principios e prioridades de democratizacdo, traz reflexdes e orientacGes
metodoldgicas para o ensino e a aprendizagem, em uma pluralidade contextual das areas do
conhecimento para as praticas de ensino, expondo uma visdo de planejamento sistémico e
participativo a ser desenvolvido nas escolas. Tem, ainda, a proposta de “nortear o trabalho do
professor de forma dindmica, objetivando uma perspectiva interdisciplinar e também garantir

a apropriacao do conhecimento pelos estudantes [...]” (MS, 2008, p. 5). E ainda:

[...] tem como principais objetivos subsidiar a pratica pedagogica, contribuir para a
melhoria da qualidade do processo de ensino e de aprendizagem, garantir o
atendimento as expectativas de aprendizagem dos estudantes na idade/ano
equivalente, orientar o atendimento aos estudantes com necessidades educacionais
especificas, promover a inclusdo, democratizar o uso das tecnologias educacionais e
recursos midiaticos, subsidiar a implementacdo do Projeto Politico-Pedagoégico das
escolas, dentre outros. (MS, 2012, p. 8)

Fornecendo uma visdo mais ampla dos curriculos, esse Referencial estadual possibilita a
escola e aos educadores contextualiza-los, complementa-los e adequé-los de acordo com as

especificidades locais. Especificamente, no que tange ao ensino fundamental, o documento

” Anexo: BNCC - p. 119-124.
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explicita que este deve assegurar 0 acesso ao conhecimento e aos elementos culturais
imprescindiveis para a vida em sociedade, independentemente da diversidade dos educandos,
favorecendo o desenvolvimento de valores, atitudes e habilidades que garantam formacéo
minima para a vida pessoal, social e politica.

No Referencial Curricular da Rede Estadual de Ensino de Mato Grosso do Sul, existe
uma abordagem ampla e contundente sobre as diferentes linguagens presentes na escola. A
concepcao de linguagem converge com o proposto nos PCN, que serviram de base para sua
elaboracdo, bem como o que propde a BNCC, criada posteriormente. Ha, assim, a concepcao
da “linguagem como forma de interagdo”, como um lugar de interacdo humana, de
constituicdo de relagdes sociais, e, ainda, como a¢do com uma finalidade especifica. A esse

respeito, esse trecho do Referencial afirma que:

Para vivermos adequadamente em sociedade, precisamos entender as diferentes
linguagens que nos rodeiam: a transmitida por meio de palavras (linguagem verbal)
ou a transmitida por meio de imagens, de gestos, de expressdes fisiondmicas, de
sons, de sinais, tracos, cores, simbolos de sentengas matematicas e notas musicais e
tantas outras (linguagem néo verbal). (MS, 2012, p. 46)

No que se refere a competéncia discursiva/textual, o0 documento compreende que esta é
“adquirida pelo aluno na e pela atividade de linguagem, em contextos de leitura e de produgao
de textos, inseridas em situagdes linguisticamente significativas” (MS, 2012), e propde como
objetivo do ensino de Lingua Portuguesa proporcionar a ampliacdo do uso da linguagem pelos
estudantes, priorizando o desenvolvimento do falar, escutar, ler e escrever. Visando a esse
desenvolvimento, os contetudos de Lingua Portuguesa se organizam nos eixos: Oralidade,
Prética de Leitura, Producdo de Texto, como eixos principais e Analise e Reflexdo sobre a
Lingua que perpassam 0s eixos principais. Nos anexos®, inserimos a organizacdo do contelido
de Lingua Portuguesa para 0 9° ano do Ensino Fundamental, bem como os objetivos a serem

realizados nesse ano escolar.

Tabela 04: Eixos organizadores de lingua portuguesa — Referencial Curricular/MS (Adaptado pela
autora)

EIXOS ORGANIZACIONAIS - REFERENCIAL CURRICULAR DA EDUCACAO BASICA DE
MATO GROSSO DO SUL — ENSINO FUNDAMENTAL - 2012

ORALIDADE . . ) .
Desenvolvimento de atividades de | Respeito as formas de expressdo oral trazidas

® Referencial Curricular MS — p. 125-131.
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fala, escuta e reflexdo sobre a

pelos discentes;

lingua. Adequagdo da fala a diferentes contextos
comunicativos, informais  (coloquiais) e
informais (mais estruturadas).
3 Cultivar o desejo de ler, | Leitura de diversos géneros textuais;
PRATICA DE ] . . o . ]
desenvolver a capacidade de leitura | Préaticas diversificadas de leitura: leitura
LEITURA

e reflexdo sobre a lingua.

imagética, silenciosa, oral e coletiva, leitura

compartilhada.

PRODUCAO DE
TEXTO

Desenvolver a capacidade de
produzir um texto escrito com
conhecimento das possibilidades
postas, culturalmente, selecionando

0 género condizente com seus

Escrever textos de géneros diferenciados, com
planejamento, considerando seu destinatario;

Préaticas que proporcionem ao aluno a analisar o
préprio texto, observando as marcas linguisticas

presentes, revisa-lo e reescrevé-lo, considerando

objetivos. outros aspectos da lingua.

Refletir sobre a lingua.

Nota-se, por esse apanhado dos pontos principais, que tanto os documentos nacionais
qgue norteiam o ensino de Lingua Portuguesa, quanto o Referencial Curricular de Mato
Grosso do Sul, convergem na direcdo de um ensino pautado pelo ensino da lingua que
privilegia a linguagem em seu uso real, socialmente constituido, primando pela interagdo, que
vai além da perspectiva de professor-aluno, mas se estende para o meio, o social, como fonte
dos saberes a serem construidos ou aprimorados junto aos aprendizes. Isso corrobora com o

que postula Bakhtin:

A verdadeira substancia da lingua ndo é constituida por um sistema abstrato de
formas linguisticas nem pela enunciacdo monoldgica isolada, nem pelo ato
psicofisiolégico de sua producdo, mas pelo fendmeno social da interacdo verbal
[..]. A interagdo verbal constitui assim a realidade fundamental da lingua.
(BAKHTIN, 2009, p. 127, grifos do autor)

Cabe ressaltar, além disso, que esses documentos tomam o texto como instrumento
principal, base para o trabalho do professor. Dessa forma, o trabalho em questéo alinha-se aos
Documentos Oficiais, na medida em que prop@e e aplica praticas pedagdgicas que partem do
texto, ou seja, do género discursivo andncio publicitério, utilizando-o como unidade de ensino

em suas diversas manifestacdes no contexto social, explicitando seu contexto de producéo,
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seus suportes e registros (oral/escrito), bem como as questdes que se referem a reflexdo sobre
a linguagem e a lingua.

Ao término dessa incursdo nos documentos norteadores do ensino da lingua portuguesa
no Brasil e no estado de Mato Grosso do Sul, passamos a apresentar 0s pressupostos teoricos

que fundamentam o presente trabalho.

1.2 A concepcdo sociointeracionista da linguagem e seus efeitos no ensino e

aprendizagem de linguas

Dentre os estudos que norteiam os documentos oficiais nacionais, destaca-se a
contribuicdo das teorias de aprendizagem desenvolvidas em torno dos escritos do psicélogo
bielorusso Lev Semyonovich Vygotsky (1896-1934). Para Vygotsky, a aprendizagem ocorre
por meio da interacdo entre o sujeito e a sociedade, 0 meio social em que esta inserido, e ndo
de forma isolada; para ele, € no convivio com outras pessoas que o sujeito aprende e constrdi
seu conhecimento, tanto bioldgica, quanto psicologicamente. Esse excerto dos PCN evidencia

a contribuicao do estudioso:

O conhecimento ndo é algo situado fora do individuo, a ser adquirido por meio da
cépia do real, tampouco algo que o individuo constr6i independentemente da
realidade exterior, dos demais individuos e de suas proprias capacidades pessoais. E,
antes de mais nada, uma construcdo historica e social, na qual interferem fatores de
ordem antropoldgica, cultural e psicoldgica, entre outros. (PCN, 1998, p. 71)

A relacdo do homem com o mundo, para Vygostky (1991), é uma relacdo mediada na
interacdo entre os individuos ocorre a geracdo de novas experiéncias e conhecimento, e ainda,
a internalizacdo de conhecimentos, papeis e funcdes sociais. Nessa perspectiva, o sujeito — ser
humano — age sobre a realidade e com ela interage a partir das relacdes intra e interpessoais,
uma vez que a interacdo se da entre o sujeito consigo mesmo, e com 0s outros. Esse é 0 mote
da concepcdo sociointeracionista — teoria historico-cultural —, na qual o sujeito interage
socialmente e, a partir dessa interagcdo, constroi seu arcabouco de conhecimentos.

Vygotsky (1991) apresenta os conceitos de zona de desenvolvimento proximal e zona
de desenvolvimento real. Segundo ele (VYGOTSKY, 1991, p.58), “o nivel de
desenvolvimento real caracteriza o desenvolvimento mental retrospectivamente, enquanto a
zona de desenvolvimento proximal caracteriza o desenvolvimento mental prospectivamente”,
ou seja, considera 0s conhecimentos prévios do aluno, e propGe aprender por meio da acéo, de

forma que o aluno avance em seu aprendizado, com vistas a desenvolver suas
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potencialidades/necessidades, ou seja, o desenvolvimento potencial. Dessa forma, o professor
age como promotor da organizacdo, sistematizacdo e refor¢co dos novos conhecimentos.

Vygotsky assim discorre sobre a “Zona de Desenvolvimento Proximal”:

Ela ¢ a distancia entre o nivel de desenvolvimento real, que se costuma determinar
através da solucdo independente de problemas, e o nivel de desenvolvimento
potencial, determinado através da solucdo de problemas sob a orientagdo de um
adulto ou em colaboracdo com companheiros mais capazes. (VYGOTSKY, 1991, p.
58)

Os estudos realizados por Vygotsky tiveram grande influéncia para o desenvolvimento
da abordagem interacionista sociodiscursiva (doravante, ISD), que, segundo Bronckart
(2006), tem como proposito:

Fornecer o auxilio necessario para abordar nosso questionamento central, que é o do
papel que a linguagem desempenha, e, mais precisamente, as praticas de linguagem,
na constituicdo e no desenvolvimento das capacidades epistémicas (ordem dos
saberes) e praxeoldgicas (ordem do agir) dos seres humanos. (BRONCKART, 2006,

p.4)

Para Bronckart (2006), a psicologia do desenvolvimento postulada por Vygotsky foi um
marco direcionador para o desenvolvimento do ISD, por apresentar uma nova concepgao
sobre as capacidades de pensamento humano, compreendendo-as, diferentemente da
concepcdo classica, no interior da vida social dos individuos, em suas relagGes e na criagdo de
meios para sua integracdo. Nessa concepcdo, Vygotsky propde uma analise da ontogénese®

humana, num esquema desenvolvimental no qual relaciona cinco pontos:

1) o jovem humano é dotado de um equipamento biocomportamental e psiquico
inicial, que, enquanto procede da evolugdo continua das espécies, o dote de
potencialidades novas; 2) desde o nascimento, o jovem humano é mergulhado em
um mundo de pré-construtos socio-histéricos: formas de atividade, coletivas, obras e
fatos culturais, producdes semidticas que emergem de uma lingua natural dada, etc.;
3) desde o nascimento, ainda, o ambiente humano empreende caminhadas
deliberadas de formacdo, que visam integrar o jovem humano nessas redes de pré-
construtos, ou que guiam sua apropriacdo destes Ultimos; 4) no quadro desse
processo de apropriacdo, a crianca interioriza propriedades da atividade coletiva
assim como signos e estruturas de linguagem que a mediatizam; 5) essa
interiorizacdo das estruturas e significacbes sociais transforma radicalmente o
psiquismo herdado e d& origem as capacidades do pensamento consciente.
(BRONCKART, 20086, p. 5)

%Segundo o Dicionério de Lingua Portuguesa Michaelis, 0 termo “ontogénese” significa o desenvolvimento de
um individuo desde a sua geracao até seu estado adulto. Viygostky utiliza "ontogénese mental" para definir o
desenvolvimento mental do ser desde sua geracéo até seu estado adulto, contudo, as experimentacgdes realizadas
pelo autor observaram o desenvolvimento mental somente de criangas e adolescentes.
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Nesse sentido, elementos semi6ticos e sociais constituem o pensamento propriamente
humano; isso corrobora com o propdésito do ISD no que tange as préaticas da linguagem.
Bronckart centra-se nas condi¢des de desenvolvimento das formas particulares de organizacédo
social e ainda nas formas de interacdo de carater semidtico do ser humano. Para o estudioso
suico, é com o uso da linguagem que sdo definidas as formas de organizacdo das atividades
humanas, de forma diversificada e complexa. Bronckart (1999) reforca o aspecto cooperativo
na atividade linguageira, que, segundo ele, é regulada e mediada por verdadeiras interacdes
verbais. Assim, a linguagem é produto das interacGes sociais, e os sentidos dela advindos se
materializam em discursos e textos.

Os signos e sentidos estdo em permanente transformacdo. Segundo Bronckart, eles estdo
intrinsicamente ligados a comunidade verbal e a formacéo sécio-discursiva. A organizacdo
social da espécie humana se estrutura em comunidades verbais, essas, por sua vez, sao
compostas por inimeras formagdes de ordem social, que sdo determinadas de acordo com 0s
objetivos e interesses, que criam modalidades particulares de funcionamento da lingua, o que
resulta na formacéo sécio-discursiva.

Além da contribuicdo de Vygotsky para o ISD, Bronckart aponta a importancia de

Saussure, principalmente no que se refere a sua teoria dos signos. Segundo Bronckart:

Uma vez que os signos sdo, a principio, imotivados (independéncia das propriedades
dos significantes em relacdo as de seu referente), sua interiorizacdo, é conferida ao
funcionamento psiquico uma verdadeira autonomia em relacdo aos pardmetros do
ambiente. Esse carater imotivado é, no entanto, menos importante que o do
arbitrario radical, nocdo que exprime o fato que, na medida em que eles se
originam no uso social de uma comunidade particular (e entdo de uma lingua), os
signos submetem as representacdes individuais a uma reorganizagdo cujo carater é
radicalmente ndo natural. (BRONCKART, 2006, p. 6, grifos do autor)

A teoria dos signos de Saussure define osigno como a unido de um significado -
conceito/ideia - e de um significante - a imagem acustica do signo. Esse conceito € a
representacdo mental de um objeto ou da realidade social em que nos situamos, que esta
condicionada pela formacdo sociocultural que nos cerca desde o nascimento. Para Bronckart,
em consonancia com Vygotsky e Saussure, 0s signos linguisticos estdo no cerne da
constituicdo do pensamento humano, e as praticas de linguagem sdo fundamentais para o
nosso desenvolvimento.

Na base do interacionismo sociodiscursivo, encontra-se também a concepc¢do de
Bakhtin (2011) sobre os géneros do discurso. Nessa abordagem do funcionamento da

linguagem, os enunciados sdo considerados parte da comunicacdo verbal ininterrupta, sendo,
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ainda, socialmente situados e caracterizados por feixes de critérios, como veremos mais
adiante. Trata-se de uma teoria adequada a um aprendiz ativo, que dispde de competéncias
que ele mesmo tem condi¢des de acessar.

Uma proposta concreta de ensino e aprendizagem de géneros discursivos é fornecida

pelo Grupo de Genebra, que reiine nomes como Bernard Schneuwly e Joaquim Dolz.

1.3 Teoria dos géneros do discurso

Segundo Bakhtin (2011), nds nos comunicamos por géneros, e ndo por frases isoladas;
nesse sentido, a teoria dos géneros do discurso se mostra relevante para uma pratica docente
que considera uma perspectiva de ensino de lingua que advenha de situac6es de comunicacao
em contextos reais de interacdo humana. Sob esse aspecto, consideramos que para a
abordagem do género anuncio publicitério, objeto de estudo dessa dissertacdo, as proposicdes
de Bakhtin s&o de profunda pertinéncia.

Para o autor, as escolhas feitas ao se produzir um discurso ndo sao aleatdrias, mas
decorrentes das condicdes, imediatas e historicas, em que o discurso € produzido. Com efeito,
qguando um sujeito interage verbalmente com outro, sob a forma de textos, orais ou escritos,
seu discurso se organiza a partir das finalidades e intencdes da troca, dos conhecimentos que
acredita que o interlocutor possua sobre o assunto, do que supbe serem suas opinides e
conviccdes, simpatias e antipatias, da relacdo de afinidade e do grau de familiaridade que tém
da posicdo social e hierarquica que ocupam. Isso ndo significa, porém, que o locutor € livre
para escolher o género que melhor se adapta a seu prop6sito comunicativo, visto que as
esferas sociais que utilizam a linguagem pré-determinam as formas do género, que, por assim
dizer, pré-existem a comunicacéo situada.

Esses aspectos, relacionados tanto ao contexto de enunciacédo do(s) discurso(s), quanto a
historicidade das préaticas de linguagem, definem as escolhas do género no qual o discurso se
realizar4, do qual decorrem os procedimentos de estruturacdo e selecdo de recursos
linguisticos.

A ideia de que a lingua, do ponto de vista de sua praxis, reflete, por meio do género,
principalmente, os padrdes culturais e interacionistas da comunidade em que esta inserida,
tem se tornado consensual entre os estudiosos da area. Formulagdes de muitos autores,
embora partindo de bases tedricas diversas, concordam nesse aspecto. Em dois desses

trabalhos, os géneros sdo vistos como produtos culturais, sociais e histdricos, que passam a



37

existir a partir de determinadas praticas sociais (MARCUSCHI, 1996, p.4) e como estruturas
discursivas, ou, “(..) modos de organizacdo de informacdo, que representariam as
potencialidades da lingua, as rotinas retoricas ou formas convencionais que o falante tem a
sua disposic¢éo na lingua quando quer organizar o discurso” (PAREDES SILVA, 1997, p. 89).

De um modo geral, essas perspectivas ttm em comum o fundamento teérico dos
géneros do discurso de Bakhtin (2011), relevante do ponto de vista da construgdo do conceito
como um componente linguistico e social, como um substrato da interacdo via competéncia
enunciativa. Com efeito, para Bakhtin, o género corresponde a “formas relativamente estaveis
de enunciados” (BAKHTIN, 2011, p. 262) que refletem a instancia social em que sdo
produzidos: pelo conteido temaético, pelo estilo verbal (escolhas linguisticas) e, sobretudo,
pela construcdo composicional prototipica (organizacdo textual).

Segundo essa abordagem, a linguagem se caracteriza como lugar de interacdo humana e
comunicativa, onde se realiza em sua completude pela producéo de efeitos de sentido entre os
interlocutores, em uma dada situacdo de comunicacdo e em um contexto social, histérico e
ideologico especifico.

Nessa perspectiva, Bakhtin (2011, p. 293) propde que “o discurso se molda sempre a
forma do enunciado que pertence a um sujeito falante e ndo pode existir fora dessa forma”. A
concepgdo de enunciado de Bakhtin, como unidade concreta da comunicagéo, compete com a
de texto™®, fundada décadas mais tarde. A grande diferenca, no entanto, encontra-se no fato de
gue o enunciado, embora identificavel, ndo se reduz a um elemento formal da lingua, mas
corresponde a um fenbmeno que fundamenta o principio dialégico da comunicacdo humana,
na medida em que sua concretizagdo traz implicita a nocdo de alternancia entre sujeitos
falantes. Géneros do discurso, nesse sentido, sdo o0s elementos que, via enunciado,
possibilitam a producdo discursiva. Em ultima instancia, os géneros do discurso sdo a
caracterizacdo do discurso, mas sdo antes um tipo de enunciado, ou seja, género de
enunciados.

De acordo com Bakhtin (2011, p. 261), os enunciados de géneros discursivos
caracterizam-se por trés elementos: o contetdo tematico, o que é ou pode tornar-se dizivel por
meio do género, ou seja, ndo se trata apenas do assunto, mas da relagdo deste com o contexto
social, que orienta a “intencédo discursiva do falante” (BAKHTIN, 2011, p. 282); a construgéo

composicional, isto é, a organizacdo particular dos enunciados de géneros materializados em

10mr.] O texto também é um todo organizado de sentido, delimitado por dois brancos, mas é do dominio da

manifestacdo, isto é, do plano da expressdo; € a realizagdo do discurso. [...] O texto sendo a manifestacdo do
discurso, pode estar em relagdo com outros textos, mas ndo é necessario que esteja.” (BRAIT; SOUZA-E-SILVA,
p. 154)
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textos, mais ou menos tipificados em suas esferas de circulacéo; e o estilo, configuracdes
especificas das unidades de linguagem derivadas, sobretudo, da posicdo enunciativa do
locutor e conjuntos particulares de sequéncias que compdem o texto, ndo somente no aspecto
formal da lingua (nivel fonoldgico, morfossintatico e lexical), mas também no plano
semantico (significado/sentido) e pragmaético (usos). Esses elementos ndo podem ser
considerados sem se levar em conta o juizo de valor do locutor sobre o tema e sobre 0 seu
interlocutor. Em outras palavras, o enunciado é caracterizado pelo qué, como, para quem, em
que contexto ou situacdo e com que finalidade se diz algo.

A nocéo de género discursivo refere-se a familias de enunciados que compartilham
caracteristicas comuns, embora heterogéneas, como visdo geral da acdo a qual o texto se
articula, existindo em ntimero quase ilimitado, por serem “inesgotaveis as possibilidades da
multiforme atividade humana” (BAKHTIN, 2011, p. 262) em situacdes de interagdo
comunicativa, tanto orais, quanto escritas. Sdo inumeros os géneros discursivos; eles
abrangem as esferas de comunicacdo ou de atividade humana, que, segundo Bakhtin,
compreendem os lugares sociais.

Define-se, entdo, diante dessa heterogeneidade, os géneros discursivos primarios, que
sdo os géneros simples, de dominio privado, familiar, da vida cotidiana, que englobam, por
exemplo, conversas cotidianas, bilhetes, bate-papo, fofoca, etc.; e 0s géneros secundarios, que
sdo mais complexos e surgem a partir dos géneros primarios, trazendo consigo uma carga
ideoldgica; sdo os géneros de esferas sociais como religido, politica, imprensa, jornalismo,
publicidade, etc. Para Bakhtin, os géneros discursivos sdo tdo imprescindiveis para a
compreensdo entre si quanto as formas da lingua. Em comparacdo com as formas da lingua,
0s géneros sdo mais flexiveis, maleaveis. Contudo, isso ndo quer dizer que eles ndo sejam
normativos, pois ndo sao criados por nds, mas dados a nos.

O principio dialogico da linguagem, enunciado por Bakhtin, se respalda na perspectiva
de que o discurso ndo € individual, mas construido na interacdo entre ao menos dois
interlocutores, e também porque se efetiva na relagédo entre discursos e textos. Tal perspectiva

fica evidenciada na citagdo abaixo:

Na realidade toda palavra comporta duas faces. Ela é determinada tanto pelo fato de
que procede de alguém, como pelo fato que se dirige para alguém. Ela constitui
justamente o produto da interacdo do locutor e do ouvinte. Toda palavra serve de
expressdo a um em relagdo a outro. Através da palavra, defino-me em relagéo ao
outro, isto &, em Gltima analise em relacéo a coletividade. A palavra é uma espécie
de ponte lancada entre mim e os outros. (BAKHTIN, 2009, p. 117, grifos do autor)
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Nessa abordagem, dita dialdgica, o dialogo € concebido de maneira mais ampla, néo
restrita & forma classica da conversa, referindo-se, antes, a troca verbal entre dois individuos
socialmente organizados, em condigdes especificas. Dito de outro modo, o dialogo é
entendido “ndo apenas como a comunicagdo em voz alta, de pessoas colocadas face a face,
mas toda comunicacdo verbal, de qualquer tipo que seja” (BAKHTIN, 2009, p. 127), a
exemplo de um romance, um anuncio publicitario, uma reportagem, entre outros géneros
discursivos que circulam socialmente.

Além disso, essa concepc¢ao preconiza, como bem explica Sobral (2009), que “a
linguagem (e os discursos) tém seus sentidos produzidos pela presenca constitutiva da
intersubjetividade no intercambio verbal, ou seja, situacBes concretas de exercicio da
linguagem” (SOBRAL, 2009, p. 32). Assim, existe relagdo dialogica entre sujeitos (o eu € 0
outro), entre discursos, entre texto e contexto. Nessa perspectiva do eu e do outro, Bakhtin

frisa:

As relagdes dialégicas sdo relagdes (semanticas) entre todas as espécies de
enunciados na comunicacdo discursiva. Dois enunciados, quaisquer que sejam, se
confrontados em um plano de sentido (ndo como objetos e ndo como exemplos de
sentido e um destinatario), acabam em relagdo dialogica. (BAKHTIN, 2011, p. 323).

Bakhtin aponta ainda elementos caracteristicos do dialogismo; um desses elementos se

refere a compreensdo das varias vozes presentes no discurso — a polifonia, parte fundamental

1

de toda eunciagdo — também compreendidas como instancias enunciadoras, e reitera: “o
enunciado é um elo na cadeia da comunicacdo discursiva e ndao pode ser separado dos elos
precedentes que o determinam” (BAKHTIN, 2011, p. 300-301), e ainda esclarece que “o
enunciado ndo esta ligado apenas aos elos precedentes mas também aos subsequentes da
comunicagao discursiva” (BAKHTIN, 2011, p. 300-301). Para ele:

N&o existe nem a primeira nem a Ultima palavra, e ndo h4 limites para o contexto
dialégico. Nem os sentidos do passado, isto &, nascidos no didlogo dos séculos
passados, podem jamais ser estaveis: eles sempre irdo mudar no processo de
desenvolvimento subsequente futuro do didlogo. Em qualquer momento do
desenvolvimento do didlogo existem massas imensas e ilimitadas de sentidos
esquecidos, mas em determinados momentos do sucessivo desenvolvimento do
didlogo, em seu curso, tais sentidos serdo relembrados e reviverdo em forma
renovada. Ndo existe nada absolutamente morto: cada sentido tera sua festa de
renovacdo. Questdo do grande tempo. (Bakhtin, 2011, p. 410)

Assentados no que Bakhtin propde, nos direcionamos ao género discursivo objeto desse

estudo, 0 anancio publicitario. Como género do discurso, 0 anuncio publicitario faz parte de
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uma infinidade de outros géneros disponiveis na sociedade que nos servem como objetos de
comunicagdo. Assim, ele so existe em fungdo da sociedade da qual faz parte. Desse modo, 0
género esta associado também a memdria dos discursos que circula(ra)m na sociedade, e cada
género com o qual o falante se depara pressupde um leque de sentidos e comportamentos, tais

como a selecdo vocabular e a estrutura de composicdo. A esse respeito, Bakhtin destaca:

Os géneros do discurso organizam o nosso discurso quase da mesma forma que o
organizam as formas gramaticais (sintaticas). NO0s aprendemos a moldar o nosso
discurso em formas de género e, quando ouvimos o discurso alheio, ja adivinhamos
0 seu género pelas primeiras palavras, adivinhamos um determinado volume (isto é,
uma extensdo aproximada do conjunto do discurso), uma determinada construcéo
composicional, prevemos o fim, isto &, desde o inicio temos a sensa¢do do conjunto
do discurso que em seguida apenas se diferencia no processo da fala. (BAKHTIN,
2011, p. 283)

Com essa base conceitural, passamos ao segundo capitulo, onde descrevemos as

caracteristicas formas e funcionais do género anuincio publicitario.

1.4 O Grupo de Genebra

Baseados nas concepgOes de Vygostky, Bakhtin e Bronckart, os pesquisadores da
Universidade de Genebra, Bernard Schneuwly e Joaquim Dolz (2004) propuseram um modelo
de transposicdo didatica de géneros textuais segundo um agrupamento orientado pela
finalidade de aprendizagem definida aos aprendizes, em um processo de progressao
continuada, levando em consideragdo, ainda, certas regularidades presentes nos géneros
discursivos, tanto linguisticas quanto sociais, isto €, o dominio social de comunicacdo, ou
esfera de comunicacdo a qual o género esta socialmente vinculado. A tabela a seguir apresenta

0 agrupamento de géneros proposto por Schneuwly e Dolz (2004):

Tabela 05: Agrupamento de géneros — Aspectos tipoldgicos (DOLZ, SCHNEUWLY, 2004, p. 102)

DOMINIOS SOCIAIS DE CAPACIDADES DE EXEMPLOS DE GENEROS
COMUNICACAO LINGUAGEM DOMINANTES ORAIS E ESCRITOS
Cultura literéria ficcional NARRAR Conto maravilhoso
Mimeses da acdo através da criacdo | Fabula
da intriga Lenda

Narrativa de aventura
Narrativa de ficcéo cientifica
Narrativa de enigma

Novela fantéstica

Conto parodiado

Documentacdo e memorizacdo de | RELATAR Relato de experiéncia vivida
acGes humanas Representagdo pelo discurso de | Relato de viagem
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experiéncias vividas, situadas no
tempo

Testemunho
Curriculum Vitae
Noticia
Reportagem
Cronica esportiva
Ensaio biografico

Discussdo de problemas sociais
controversos

ARGUMENTAR
Sustentacao, refutacdo e
negociacdo de tomadas de posicédo

Texto de opinido
Dialogo argumentativo
Carta do leitor

Carta de reclamacéo
Deliberag&o informal
Debate regrado

Discurso de defesa (adv.)
Discurso de acusagdo (adv.)

EXPOR
Apresentagdo textual de diferentes
formas dos saberes

Seminario

Conferéncia

Artigo ou verbete de enciclopédia
Entrevista de especialista

Tomada de notas

Resumo de textos “expositivos” ou
explicativos

Relatdrio cientifico

Relato de experiéncia cientifica

Transmissdo e
saberes

construgdo de

Instrugdes e prescrigdes DESCREVER ACOES Instrugdes de montagem
Regulacéo matua de | Receita
comportamentos Regulamento

Regras de jogo
Instrucdes de uso
Instrucdes

No agrupamento de géneros, Dolz e Schneuwly (2004) vislumbram a possibilidade de
desenvolvimento de capacidades globais relacionadas as praticas de linguagem ao longo do
periodo escolar, tendo como objetivo instrumentalizar os aprendizes de forma a dominarem o0s
géneros agrupados e os elementos a eles relacionados, tais como as operacdes de linguagem
constituivas dos géneros.

Com vistas a proposi¢cdo do agrupamento, Dolz e Schneuwly (2004) realizam um
percurso teorico, apresentando conceitos que embasaram didaticamente tal proposta.
Inicialmente, os autores nos apresentam a nog¢do de curriculo, no qual “os contetdos
disciplinares sdo definidos em funcdo das capacidades do aprendiz e das experiéncias a ele
necessarias” (DOLZ ¢ SCHNEUWLY, 2004, p.36). Sob esse enfoque, 0s autores citam Coll
(1992), para quem o curriculo deve descrever e detalhar o projeto educativo, apresentando 0s
objetivos, expectativas, de forma que orientem a pratica docente, considerando o contexto no
qual essas préaticas serdo realizadas, bem como, a viabilidade para a efetivacdo da proposta
curricular, de modo que haja a continuidade no processo de aprendizagem.

Como componente do curriculo, a progressao, relaciona-se a uma organizagdo temporal

que vislumbra o processo de aprendizagem até que se chegue a um nivel mais avancado. E
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eles propdem que a progressdo se efetive de forma organizada em torno do agrupamento de
géneros; “em espiral”: enfocando um dominio aprofundando do mesmo género em diferentes
niveis; considerando o0s géneros de acordo com os ciclos/séries; aprendizagem precoce,
iniciando em etapas iniciais o trabalho com géneros inicialmente previstos para os anos finais;
e ainda a proposicdo de diferentes niveis de complexidade na abordagem dos géneros,
evitando a repetigéao.

Sob essa perspectiva, 0s autores apresentam uma orientacdo metodoldgica, baseadas
no esquema de sequéncia didatica. As SD sdo de grande relevancia, por considerar um ensino
baseado em mddulos, adaptaveis, que servem a abordagem dos géneros na escola, huma
perspectiva interacionista e social. No capitulo 3 dessa dissertagdo, trataremos

especificamente sobre a sequéncia didatica.

1.5 Leitura e compreensdo do género anuncio publicitario

O género discursivo anuncio publicitario permeia os ambientes em que vivemos, em
casa, na escola, no trabalho, nas ruas da cidade, nos ambientes publicos (cinemas, shoppings,
parques, museus etc), e nos meios de comunicacao (televisao, radio, internet). A quase todo
momento, estamos expostos a publicidade, que, como apresentamos no capitulo anterior, se
manifesta de diversas formas (hipergéneros, midias/suportes). Assim, é imprescindivel a todo
falante/ouvinte/leitor da lingua compreender o que esses textos trazem. Dessa forma, ler um
texto desse género e compreendé-lo com clareza, sem truncamentos ou mas interpretacdes, €
de fundamental importancia para o aprendiz.

A Base Nacional Comum Curricular esclarece:

A leitura é objeto historicamente reconhecido de aprendizagem em Lingua
Portuguesa. Se, para os outros componentes curriculares, ela é instrumento, em
Lingua Portuguesa é tema central. O eixo Leitura compreende a aprendizagem da
decodificagdo de palavras e textos (0 dominio do sistema alfabético de escrita), o
desenvolvimento de habilidades de compreensdo e interpretacdo de textos verbais e
multimodais e, ainda, a identificacdo de géneros textuais, que esclarecem a
contextualizacdo dos textos na situacdo comunicativa, 0 que € essencial para
compreendé-los. (BNCC, 2017, p. 64)

Nesse sentido, Marcuschi (2008) observa que a habilidade de compreender

satisfatoriamente um texto ndo consiste em uma acdo puramente individual, natural e
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tampouco algo herdado geneticamente, sem levar em consideragdo o meio em que se vive.

Para esse autor, a compreensdo de um texto requer:

[...] habilidade, interacdo e trabalho. [...] ndo é uma acdo apenas linguistica ou
cognitiva. E muito mais uma forma de insercdo no mundo e um modo de agir sobre
0 mundo na relagdo com o outro dentro de uma cultura e uma sociedade.
(MARCUSCHI, 2008, p. 230).

Assim, a compreensao de um texto se refere a compreensdo de mundo, e somente com
essa compreensdo o sujeito de fato age sobre o meio do qual faz parte. Essa perspectiva se
vincula a concepcéo de leitura como préatica social, como atividade sociointerativa, na qual,
segundo Kleiman (apud MARCUSCHI, 2008), sdo consideradas questfes sociohistoricas e
culturais, contextuais, que se relacionam ao grau de formalidade e informalidade e aos
objetivos da acdo de leitura, e tém relacdo direta com o sujeito-leitor que pode determinar

diferentes formas de ler um mesmo texto.

Ler é um ato de produgdo e apropriacdo de sentido que nunca é definitivo e
completo. Aqui vamos defender a posi¢cdo de que ler ndo é um ato de simples
extracdo de conteddo ou identificacdo de sentidos. Mas ndo se pode dizer que ler
seja apenas uma experiéncia individual sobre o texto, oral ou escrito. Compreender o
outro € uma aventura, e nesse terreno ndo ha garantias absolutas ou completas
(MARCUSCHI, 2008, p. 228).

Interagimos por meio da linguagem, sem nos darmos conta das acdes e motivagdes que
estdo inseridas nas escolhas que fazemos e que para a compreensdo de um enunciado ha a
necessidade da cooperacdo mutua dos participes do ato de linguagem para a producdo de
sentidos, o que se efetiva por meio de inferéncias. As inferéncias sdo possiveis a partir dos
conhecimentos que 0s sujeitos possuem, por meio de elementos linguisticos e
extralinguisticos que contribuem para a coeréncia do texto. Elas contribuem para
compreensdo do texto por integrarem as informacdes e de estabeler a relacdo do texto com a
realidade.

A acdo de inferir, para Marcuschi (2008), tem relagéo direta com o ato de compreender.
Por essa ldgica, ele aborda as nocbes de sentindo literal (SL) e sentido ndo literal (SNL)
atribuidos as palavras e enunciados. O SL refere-se ao sentido minimo atribuido, enquanto o
SNL refere-se ao oposto do SL, pois vincula-se ao enunciado e ao falante. O sentido literal e 0
sentido ndo literal interferem no processo de inferéncia.

A inferéncia, nessa perspectiva, é entendida como processo cognitivo, pelo qual o

falante, “partindo da informacdo textual e considerando o respectivo contexto, constroem uma
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nova representacdo semantica” (MARCUSCHI, 2008, p. 249). Sob esse ponto de vista,
Marcuschi (2008) relaciona aspectos que devem ser considerados sobre a leitura e a

compreensdo de textos:

1) Ler e compreender sdo equivalentes [...]; 2) A compreensdo do texto é um
processo cognitivo [...]; 3) No processo de compreensdo, desenvolvemos atividades
inferenciais [...]; 4) Os conhecimentos prévios exercem influéncia muito grande ao
compreendermos um texto. [..]; 5) Compreender um texto ndo equivale a
decodificar mensagens. [...]. (MARCUSCHI, 2008, p. 239)

Também sobre a importancia da leitura no contexto escolar, Koch & Elias (2008)
explicitam que “a leitura ¢ uma atividade na qual se leva em conta as experiéncias do leitor”
(KOCH & ELIAS, 2008, p. 11); e que ela “exige do leitor bem mais que o conhecimento do
codigo linguistico” (KOCH & ELIAS, 2008, p. 11). Nesse contexto, o leitor deve ser ativo,
pois, ainda segundo as autoras, “na atividade de leitura ativamos: lugar social, vivéncias,
relacdes com o outro, valores da comunidade, conhecimentos textuais” (KOCH & ELIAS,
2008, p. 21), sendo a leitura e a producédo de sentido uma agao orientada sociocognitivamente.
Nesse sentido, é necessario considerar a pluralidade de leituras e sentidos possiveis, contudo,
é preciso reforcar que o sentido ndo esta no leitor, nem no texto, mas na interacdo entre
“autor-texto-leitor” (KOCH & ELIAS, 2008, p. 12).

Julgamos pertinente apontar essas questBes, pois a leitura do género anudncio
publicitario, talvez em maior proporcdo do que em géneros de outras esferas, provoca o leitor
a uma leitura muito propria, pelas caracteristicas do género, como apontado no capitulo
anterior. Por se tratar de um género pensado, com objetivos muitos claros, 0s recursos e as
estratégias utilizadas, de certa forma, por vezes, parecem ‘“armadilhas” ao leitor/ouvinte, por
tratar-se, como dito anteriormente, de um discurso condicionante e apelativo. Como pontua
Maingueneau (2004):

A publicidade visa, com efeito, persuadir, associando o produto que vende a um
corpo em movimento, a um estilo de vida, uma forma de habitar o mundo; como a
literatura, a publicidade procura “encarnar”, por meio de sua propria enunciagao,
aquilo que ela evoca, isto €, procura torna-lo sensivel. (MAINGUENEAU, 2004, p.
100)

Assim, o leitor de um anuncio publicitario deve ser capaz de compreender a
intencionalidade do produtor do anuncio, e ser reflexivo, critico e consciente das acgdes

psicolégicas que podem ser desencadeadas. Pois, 0 anuncio publicitario tem como uma de
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suas fungdes primarias despertar o desejo pelo produto anunciado e impelir o sujeito & agdo de

compra-lo.
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CAPITULO 2

O GENERO DISCURSIVO ANUNCIO PUBLICITARIO

Tendo por base as concepgdes bakhtianas sobre o principio dialégico da linguagem, que
se efetiva em enunciados de géneros do discurso, trataremos, neste capitulo, do anuncio
publicitario, considerando-o como género discursivo secundario, dando relevancia ao seu
carater dialdgico, heterogéneo e polifénico. Ademais, apresentaremos outras caracteristicas
proprias deste género, recorrendo aos estudos realizados na anélise do discurso (AD), pelos
trabalhos de Maingueneau (2004, 2010, 2013, 2015), na linguistica textual, pelos escritos de
Marcuschi (2008) e na linguistica aplicada (LA), tomando Rojo (2012) como referéncia. E,

ainda, as concepc0es acerca do género em questdo por tedricos da publicidade e propaganda.

2.1 Perspectivas sobre o género discursivo anuncio publicitario

O género discursivo anuncio publicitario propicia uma gama de possibilidades de
abordagem, em razdo de seu carater multimodal, carregado de intencionalidade e ideologia, 0
que o relaciona diretamente aos aspectos de intergenericidade e interdiscursividade que lhe

sdo proprios. Como diz Bakhtin:

Todo enunciado é um elo na cadeia da comunicacao discursiva. E a posicao ativa do
falante nesse ou naquele campo do objeto e do sentido. Por isso cada enunciado se
caracteriza, antes de tudo, por um determinado contelGdo semantico-objetal. A
escolha dos meios linguisticos e dos géneros do discurso é determinada, antes de
tudo, pelas tarefas (pela ideia) do sujeito do discurso (ou autor) centradas no objeto e
no sentido. (BAKHTIN, 2011, p. 289)

Bakhtin (2011, p. 262) defende que “o emprego da lingua efetua-se em forma de
enunciados (orais ou escritos) concretos e unicos [...]”. E, ainda, que todo enunciado €
composto por “trés elementos — 0 conteldo tematico, o estilo, a constru¢do composicional”
determinados pelo campo da comunicagdo. Na perspectiva bakhtiniana, o tema refere-se ao
universo discursivo; o estilo se refere aos elementos de construcdo, acabamento e relagéo do
falante com os outros participantes da comunicagéo discursiva; e a construgdo composicional
tem relacdo com a estrutura do género, contudo, ndo se da de forma rigida, variando conforme

a esfera de atividade humana e o projeto enunciativo do locutor.
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A partir desse quadro conceitual, propomos abordar o género andncio publicitario
identificando seus elementos constitutivos. Assim, considerando o carater interacionista e
dialégico da linguagem, a publicidade tem seu conteudo tematico, estilo e construcao
composicional definidos a partir da intencionalidade predominante dessa esfera — promover a
venda de um bem ou servigo —, que carrega valores e crencas socialmente estabelecidas, isto
é, ideologias, intrinsecas a todo discurso. Para Bakhtin (2009), toda palavra ou enunciado,

podemos dizer, todo discurso, é carregado de ideologia, pois:

Um produto ideologico faz parte de uma realidade (natural ou social) como todo
corpo fisico, instrumento de producdo ou produtos de consumo; mas, ao contrario
destes, ele também reflete e refrata uma outra realidade, que Ihe é exterior. Tudo que
é ideoldgico possui um significado e remete a algo situado fora de si mesmo. Em
outros termos, tudo que é ideolégico é um signo. Sem signos néo existe ideologia.
(BAKHTIN, 2009 p. 31)

Maingueneau (2004) pontua que, para reconhecermos e nos apropriarmos de
determinado género discursivo, € preciso termos consciéncia das “leis do discurso” que regem
a comunicacao verbal e os géneros do discurso que se adaptam as necessidades sociais. Ele
apresenta as competéncias necessarias para que sejamos capazes de produzi-los e interpreta-
los. Ele define como competéncia genérica a capacidade que todos os falantes de uma
determinada lingua tém de produzir e compreender um certo nimero de géneros que circulam
socialmente, contudo, alguns géneros especificos ndo sdo de conhecimento de todos, o que
dificulta sua compreenséo.

Isso se efetiva de acordo com os individuos envolvidos e por vezes pode representar as
desigualdades sociais de uma dada sociedade. Além da competéncia genérica, o autor
menciona a competéncia comunicativa, que diz respeito a “nossa aptidao para produzir e
interpretar os enunciados de maneira adequada as multiplas situacdes de nossa existéncia”
(MAINGUENEAU, 2004, p. 41). Para Maingueneau, sdo inUmeros 0s papeis que podem ser
desempenhados nos géneros do discurso, certos papéis exigem uma aprendizagem mais
aprofundada, em outros uma aprendizagem minima. Ainda segundo ele, a competéncia

comunicativa por si s ndo sustenta uma atividade verbal, e reitera que:

Outras instancias devem ser mobilizadas para produzir e interpretar um enunciado. E
preciso, naturalmente, uma competéncia linguistica, o dominio da lingua em
quest&o. E preciso, além disso, dispor de um nimero consideravel de conhecimento
sobre o mundo, a competéncia enciclopédica. (MAINGUENEAU, 2004, p. 41,
grifos do autor)
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Essas competéncias interagem entre si no curso da atividade verbal, a fim de produzir
uma interpretacdo. Segundo Maingueneau, as competéncias genérica e enciclopédica sdo
fundamentais para a compreensdo dos enunciados, uma vez que a competéncia linguistica
unicamente se mostra insuficiente.

No discurso publicitario, fica evidente a interacdo das competéncias genérica,
linguistica e enciclopédica, ao analisarmos um anudncio publicitario produzido em lingua
estrangeira, por exemplo. Geralmente ndo reconhecemos 0s componentes linguisticos,
contudo, outros conhecimentos relativos a esse género permitem identifica-lo, a exemplo do
suporte, a constru¢do composicional, além de imagens e o proprio tema (produto, servigo
anunciado).

O discurso publicitario tem como caracteristica ndo ter fronteiras ou delimitagdes em
seu regime genérico, podendo se servir de outros géneros discursivos para o fim pretendido
por seu produtor. Segundo Maingueneau (2015), é caracteristico do discurso publicitario
absorver uma ou mais “"cenas de fala" (MANINGUENEAU, 2004) desse e de outros
discursos, fendmeno que o autor denomina de “mimotopia™”. Ele afirma que “o texto ndo &
um conjunto de signos inertes, mas o rastro deixado por um discurso em que a fala é
encenada” (MAINGUENEAU, 2004, p. 85, grifo do autor). Nessa perspectiva, ele nos
apresenta as "cenas da enunciacdo": cena englobante, cena genérica e cenografia.

A cena englobante se refere ao “tipo de discurso”, resulta do recorte de um setor de
atividade social caracterizavel por uma rede de géneros do discurso. Especificamente sobre o

discurso publicitario, Chaves (2010) pontua:

Trata-se do contexto amplo, socio-discursivo, isto é, da esfera discursiva da
publicidade, a qual pressupde [...] uma relagdo histérica e institucionalizada entre a
lingua e a circulacdo social da linguagem. Considerando-se que a cena englobante
concerne ao dominio discursivo envolvido na comunicagido e “define o status dos
parceiros em um determinado espago pragmatico” (MAINGUENEAU, 2004, p.
191), [...]. Nesse sentido, o reconhecimento da cena englobante pressupde um certo
posicionamento do sujeito-leitor no universo das praticas discursivas sociais. S&o as
competéncias enciclopédicas, o universo do discurso e os modelos de leitura e
producdo que informam o leitor, previamente, sobre a finalidade pragmatica da
publicidade (informar/promover/anunciar/propor a compra), seu universo de sentido
(consumo), sua organizagdo semiética (tratamento da imagem, presenca da
logomarca), seu estilo (slogans, redacional em linguagem injuntiva, eufdrica,
poética). (CHAVES, 2010, p. 218)

1 «Mimo” vem do latim mimus e significa uma representagéo teatral que acontecia geralmente por gestos, como
as mimicas que fazemos com as mdos. Na acep¢do de Maingueneau [mimo] tdpico seria uma representagdo do
lugar, ou seja, uma mimica que resultaria na imitacdo do lugar onde se localiza o discurso tépico, ou melhor,
uma imitacéo do discurso topico. (FERREIRA, NASCIMENTO, 2016).
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Sobre a cena genérica, Maingueneau (2015) a relaciona diretamente aos géneros do
discurso, que, segundo ele, sdo a realidade tangivel e imediata dos usuérios do discurso. Nesse
sentido, ele afirma que as cenas genéricas normatizam, de certa forma, os géneros e se
relacionam a situacdo de comunicacao, caracterizando-se por uma ou mais finalidades, pela
definicdo dos papeis desempenhados pelos parceiros da troca verbal, por um lugar proprio
para sua realizacdo, bem como, por um modo de inscricdo temporal, e ainda, um suporte, uma

composicao caracteristica e um uso especifico de recursos linguisticos, como explica Chaves:

[...] falar em cena genérica prototipica da publicidade implica reconhecer que esse
discurso possui um repertério genérico mais ou menos estabilizado e, por extensao,
que ela é uma formacdo discursiva de facto [...] para ser reconhecida como prética
discursiva, a publicidade supostamente possui seu préprio arsenal de géneros. Mas,
[...]. é proprio desse discurso negar a repeticdo e até mesmo reivindicar a renovagéo
permanente de seus dispositivos de fala, sob pretexto de adaptar-se as tendéncias
(funcdo inovadora), de agradar (funcdo estética e Ilddica) e de refletir
comportamentos humanos em constante transformacdo (fungdo simbdlica).
(CHAVES, 2010, p. 225)

Ainda, segundo Mainguenau (2015, p. 122), “enunciar ndo ¢ apenas ativar as normas de
uma instituicdo de fala prévia; € construir sobre essa base uma encenacdo singular da
enunciagdo: uma cenografia”, ou seja, todo discurso tem por objetivo ser legitimado,
construindo, para isso, sua propria cena de enunciacdo. Na publicidade, especificamente, a
cenografia envolve o leitor, ouvinte, de forma que valide a cena do enunciado e o proprio
enunciado em si, de acordo com a conveniéncia de seu produtor.

Maingueneau (2010, p. 88) refor¢a que “o discurso publicitario €, com efeito, daqueles
tipos de discurso que ndo deixam prever antecipadamente qual cenografia sera mobilizada”,

dado o carater instavel de sua constituicao.

O discurso publicitario ndo possui verdadeiramente uma cenografia propria; ele é
uma espécie de camaledo que pode imitar enunciados de qualquer género de
discurso, tanto numa perspectiva de captacdo quanto de subversdo. [...] Por seu
nomadismo, seu poder de metamorfose € ilimitado, sua onipresenca, o discurso
publicitario encontra-se em continua transformacdo. (MAINGUENEAU, 2010, p.
168)

Nessa citagdo, Maingueneau exp0e a principal caracteristica do discurso publicitario, no
que diz respeito a sua cenografia, isto ¢, “todo discurso, por sua manifestagdio mesma,
pretende convencer instituindo a cena de enunciacdo que o legitima” (MAINGUENEAU,

2004, p. 87), ou seja, a cenografia deve se adaptar ao produto. Na medida em que esse
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discurso ndo possui uma cenografia preferencial, ¢ comum “emprestar” cenografias de outros
géneros do discurso para o fim pretendido™.
Além das cenas da enunciacdo, Maingueneau apresenta a no¢do de ethos discursivo.

Segundo ele, o enunciado é produto de uma enunciacdo que implica uma cena, contudo, todo

J4

texto ¢ sutentado por uma voz, ou seja, “um sujeito situado para além do texto”

(MAINGUENEAU, 2010, p. 95). Assim,

— 0 ethos é uma nocdo discursiva, ele se constréi através do discurso, ndo é uma

— imagem do locutor exterior a sua fala;

— 0 ethos é fundamentalmente um processo interativo de influéncia sobre o outro;

— € uma nocdo fundamentalmente hibrida (socio-discursiva), um comportamento
socialmente avaliado, que ndo pode ser apreendido fora de uma situagdo de
comunicagdo precisa, integrada ela mesma numa determinada conjuntura sécio-
histérica. (MAINGUENEAU, 2008a, p. 17)

Nesse sentido, o ethos discursivo se estende a toda a enunciagéo, tendo em vista que :

Todo texto, oral ou escrito, possui um ethos, uma vocalidade (ou tom), que permite
remeté-lo a uma fonte enunciativa que da autoridade ao que ¢ dito, isto é, “a uma
instancia subjetiva que desempenha o papel de fiador do que é dito”. Essa instincia
subjetiva que atesta 0 que € dito ndo esta relacionada a um autor efetivo; trata-se de
uma representacdo que o leitor faz do enunciador a partir dos indices textuais de
diversas ordens — léxico, estrutura sintatica etc. (MUSSALIM apud BATISTA (org),
2016, p. 70, nota de rodapé)

Em uma tentativa de categorizar os géneros do discurso segundo o critério da
tipificacdo, isto €, das regularidades tematicas, estilisticas e composicionais de um dado
género, Maingueneau situa os géneros da publicidade entre os géneros mais propicios a
variacdo. Chaves (2010) assim explica essa categoria:

(iii) Géneros instituidos de modo 3

Esses géneros ndo apresentam uma cenografia preferencial. A originalidade ¢é a
palavra de ordem, e se justifica plenamente pela necessidade de “captar um publico
que necessariamente ndo ¢ cativo” (MAINGUENEAU, 2006, p. 59). Trata-se dos
géneros mais criativos da publicidade, do jornalismo, das artes (mdsica), com os
quais interagimos diariamente. (CHAVES, 2010, p. 107, grifos da autora)

Observa-se, desse modo, que o discurso publicitario possui um funcionamento
enunciativo e discursivo proprio, relacionado a suas praticas de linguagem que, por sua vez,

refletem as condigdes de producdo dessa esfera de atividade humana, dividida entre a

12'E 0 que mostra Chaves (2010) em sua tese sobre o dialogo entre géneros do discurso no dominio social da
publicidade.
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necessidade de, ao mesmo tempo, vender e atrair o0 publico consumidor
(leitor/ouvinte/telespectador).

Nesse ponto, faz-se necessario situar o funcionamento dialégico do discurso
publicitario, refletindo sobre seu carater interdiscursivo, isto €, a relacdo dos anuncios
publicitarios com aqueles que o antecederam, bem como com aqueles com os quais dialoga

internamente, sob 0 modo da intergenericidade, como veremos a segulir.

2.1.1 Interdiscursividade

A interdiscursividade se relaciona ao sistema de restricbes semanticas globais, segundo
Maingueneau (2005). Nessa perspectiva, 0 autor postula que esse sistema se vincula a
competéncia interdiscursiva, delimitando aquilo que pode, ou ndo, ser enunciado dentro de
uma determinada formacdo discursiva (FD), nocdo trabalhada na analise do discurso, em
referéncia as restrigdes do discurso, em sua relacdo com o lugar de onde se fala. Ainda de
acordo com Mainguenau (2015, p. 81), “toda enunciacdo ¢ habitada por outros discursos, por
meio dos quais ela se constroi”. Essa afirmagdo baseia-se nas no¢es de FD cunhadas pelos
filésofos Michel Foucault e Michel Pécheux, que propdem que, a cada formacdo ideoldgica,
correspondem uma ou varias formagdes discursivas interligadas, que determinam “o que pode
e deve ser dito” (PECHEUX apud MAINGUENAU, 2015, p. 82).

Maingueneau (2008) propde uma triade para tratar a nocao de interdiscurso. Essa triade
é composta pelo universo discursivo, que ele define como “conjunto de formagdes discursivas
de todos os tipos que interagem numa conjuntura dada” (MAINGUENEAU, 2008, p. 33),
contudo, esse universo limita-se a um horizonte a ser abordado. Interior ao universo
discursivo estd o segundo elemento da triade, o campo discursivo, que, por sua vez, é um
“conjunto de formagdes discursivas que se encontram em concorréncia, delimitam-se
reciprocamente” (MAINGUENEAU, 2008, p. 34). Maingueneau esclarece que, no interior do
campo discursivo, se constitui um discurso, porem, isso ndo quer dizer que todos o0s discursos
desse campo discursivo se constituem igualmente.

Nesse sentido, ele aponta a questdo da heterogeneidade, que ndo coloca,
necessariamente, no mesmo plano discursivo, discursos dominantes e dominados, reiterando
que os campos discursivos ndo sdo estaticos e tampouco homogéneos. O autor introduz,
entdo, o terceiro elemento da triade, denominado de espaco discursivo, que ele define como
“subconjuntos de formagdes discursivas” (MAINGUENEAU, 2008, p. 35). Esses
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subconjuntos relacionam entre si a0 menos duas formacdes discursivas que corrobaram para a
compreenséo do discurso.

O interdiscurso em Maingueneau (2008) e definido por duas perspectivas: a primeira, na
qual as formagdes discursivas sdo contraditorias e se referem a formacdes ideoldgicas
antagobnicas; e de uma segunda perspectiva mais abrangente, na qual as unidades discursivas
tém dimens@es variavéis e podem marcar um género. Ele ainda salienta que “[...] por tras de
um elemento ha sempre um movimento de enuncia¢do — um ja-dito (passado) que comporta
um dizivel (futuro)” (FURLANETTO apud MEURER; BONINI; MOTA-ROTH, 2005, p.
263).

Sob esse vies, torna-se mais tangivel o principio da interdiscursividade proposta por

Maingueneau, como bem coloca Souza-e-Silva:

N&o se trata de considerar cada discurso uma identidade fechada, nem de levar em
conta o fato de haver dois ou mais discursos em contato, ou de um enunciado ter
mais de um sentido ou a presenca de varias vozes, trata-se de olhar para o espago
discursivo, que é o local onde se d& a relagdo Eu x Outro, é o local onde Eu e Outro
se constituem, tomam forma. (SOUZA-E-SILVA apud FIGARO, 2013, p. 100)

O conceito de interdiscursividade trazido por Maingueneau aplica-se a perspectiva do
género andncio publicitério, pois pela sua delimitacdo entre o que pode, ou ndo, ser enunciado
dentro de uma determinada formacéao discursiva, restringe de certa forma a possibilidade de
sentidos ou significados a serem atribuidos, facilitando com sua organizacdo sistematica do
universo, campo e espaco discursivo, possibilitando a compreensdo do enunciado e dos
interdiscursos vinculados a ele. Assim, passemos a outro elemento que observamos ser

caracteristico do género em estudo.

2.1.2 Intergenericidade

Segundo Bakhtin (2011), os géneros se imbricam, se mesclam e compdem novos
géneros. Essa reflexdo é oriunda de seus estudos sobre os géneros literarios, na obra
Problemas da poética de Dostoiévski (BAKHTIN, 2005), mas podem ser transpostos para

nossa reflexdo, tendo em vista sua pertinéncia e atualidade:

O género sempre conserva os elementos imorredouros da archaica. E verdade que
nele essa archaica sO se conserva gragas a sua permanente renovacéo, vale dizer,
gracas a atualizacdo. O género sempre é e ndo é 0 mesmo, sempre € novo e velho ao
mesmo tempo. O género renasce e se renova em cada nova etapa do
desenvolvimento da literatura e em cada obra individual de um dado género. Nisto
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consiste a vida do género. (...) O género vive do presente mas sempre recorda o seu
passado, o seu comeco. E 0 representante da memdria criativa no processo de
desenvolvimento literario. E precisamente por isto que tem a capacidade de
assegurar a unidade e a continuidade desse desenvolvimento. (BAKHTIN, 2005, p.
106, grifos do autor)

Esse processo de renovagdo dos géneros discursivos se efetiva quando se relaciona a
intencionalidade do produtor (locutor), em consonancia com seu prop6sito comunicativo.
Assim, “a escolha dos meios linguisticos e dos géneros de discurso é determinada, antes de
tudo, pelas tarefas (pela ideia) do sujeito do discurso (ou autor) centradas nos objetos e no
sentido” (BAKHTIN, 2011, p. 289).

Esse processo, no qual os géneros se mesclam a outros, é definida sob diferentes pontos
de vista, como hibridizacdo (KOCH, 2004), dialogismo intergenérico (CHAVES, 2010) ou
intergenericidade (MARCUSCHI, 2008). Tomamos o0 termo e o0 conceito de
intergenericidade apresentado por Marcuschi (2008) para embasar este estudo. Sob essa
perspectiva, ele define intergenericidade com sentido bem aproximado ao de
“intertextualidade tipoldgica” (FIX, 1997 apud MARCUSCHI, 2008).

Contudo, diferentemente da intertextualidade tipolégica®®, para Marcuschi, a
intergenericidade refere-se a marcas prototipicas de um determinado género, retomando
Bakhtin (2011), no que se refere ao tema, ao estilo e & construcdo composicional, e ainda, ao
proposito comunicativo e ao suporte. Para tanto, a intergenericidade podera ser notada em um
mesmo enunciado somente se estiverem presentes tracos de pelo menos dois géneros, € um
deles prevalecer para sua identificacdo.

No grafico abaixo, Marcuschi (2008) organiza como se efetiva essa relacdo
intergenérica: de um lado, o género A, apresenta caracteristicas formais e funcionais, e, do
outro, o género B, que se refere ao propdsito comunicativo. Como se apresenta no grafico, a
mescla ou intersecdo entre 0s eixos gera um enunciado hibrido, esse resultado € rerpresentado
pela forma, dando origem a um novo género. Para Marcuschi (2008, p. 166), “isso nao deve
trazer dificuldade alguma para a interpretabilidade, j& que impera o predominio da fungéo
sobre a forma na determinagdo interpretativa do género, o que evidencia a plasticidade e

dinamicidades dos géneros”.

13 Intertextualidade tipolégica
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INTERGENERICIDADE

Publicidade no
publicidade

formato de uma

bula de remédio

Forma do Forma do
Género A GéneroB

bula de remédio

Fungdo do
Género B

Figura 03: Intergenericidade (MARCUSCHI, 2008, p. 166)

Ainda em Marcuschi (2008), a publicidade tem uma forma particular de subverter a
ordem do género, com o objetivo de chamar atencdo, as vezes por meio do estranhamento.
Assim, a mescla de géneros é um traco caracteristico do género anuncio publicitario. Dessa
forma, acreditamos que a abordagem didatica desse género no ensino basico deve se efetivar

considerando essa caracteristica.

(1) intergenericidade —» umgénero com a fungdo de outro
(2) heterogeneidade tipoldgica —» um g@género com a presenca de Varios
tipos.

Figura 04: Intergenericidade X Heterogeneidade (MARCUSCHI, 2008, p. 167)

Sob outra perspectiva, o dialogismo intergenérico proposto por Chaves (2010) se
mostra mais amplo, pois contempla a relacdo entre discursos, e ndo somente entre textos

efetivamente produzidos, como explica a autora:

Designamos dialogismo intergenérico o didlogo entre pelo menos dois géneros —
enunciante e enunciado — na espacialidade do texto publicitario. Trata-se de um
tipo particular de dialogismo, em que diferentes vozes, nesse caso géneros e nédo
propriamente unidades linguisticas isoladas, oriundas de esferas discursivas ndo
coincidentes — o discurso publicitario e os outros discursos convocados (imprensa,
politica, esfera profissional, literatura, entre outros) — dividem o mesmo contexto
enunciativo e se inserem na complicada trama semiética do texto publicitario.
(CHAVES, 2010, p. 113)
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Em nossa proposta de transposicdo didatica do género anuncio publicitario, ambas as
perspectivas (MARCUSCHI, 2008; CHAVES, 2010) servem ao propdsito de vislumbrar os
textos trabalhados como manifestacdo do discurso, isto €, permitem contemplar as dimensdes

textual e discursiva do anuncio publicitario.

2.1.3 Multimodalidade

Entendemos por multimodalidade os multiplos modos de transmitir mensagens e
conhecimento. Nessa perspectiva, todo texto pode ser multimodal; a multimodalidade
transmite mensagem além do conteddo em si. A “competéncia comunicativa multimodal”
(ROYCE, 2002), conforme apresentado por Gama (2010, p. 1) “inclui a habilidade de usar
estratégias para interpretar textos compostos por palavras e imagens e a habilidade de se
comunicar através desses textos compostos”. Para a autora, “desenvolver a competéncia
comunicativa multimodal inclui a consciéncia do que de fato é a multimodalidade e de que ha
ideologias embutidas na escolha de recursos multimodais, assim como na sua interpretacéo”,
ou seja, preparar o aprendiz para a leitura dos textos multimodais, para além do texto escrito,
o0 torna mais habil para a leitura de mundo, uma vez que os textos multimodais estdo presentes
no cotidiano, e por vezes o aluno tem mais acesso a eles do que aos textos tradicionalmente

trabalhados em contexto escolar.

Uma (nica imagem pode servir a multiplos propositos, aparecer em uma gama de
diferentes situagdes, significar coisas diferentes para pessoas diferentes. Os papéis
das imagens sdo multiplos, diversos, e complexos. (STURKEN e CARTWRIGHT,
2001, apud GAMA, 2010, p. 7)

Maingueneau (2015) destaca que a multimodalidade esta presente desde o discurso oral,
visto que, simultaneamente, recursos sonoros e movimentos corporais sdo ativados. Ele
aponta a funcdo de complementaridade que ambas realizam para a efetivacdo da atividade
verbal. Segundo ele, o que interfere diretamente na questdo da multimodalidade e que gera
problematicas estd relacionado ao nimero cada vez maior de textos escritos que trazem

consigo elementos iconicos, os “iconotextos™*”

4 A respeito do iconotexto, Chaves explica que “segundo Lugrin (2006a), a nogéo de iconotexto foi introduzida
por M. Nerlich, e designa ‘uma mensagem mista, um conjunto que forma uma unidade significante
independente, na qual o linguistico e o iconico se apresentam como uma totalidade insecavel, mas na qual cada
um deles conserva sua especificidade prépria’ (LUGRIN, 2006a apud CHAVES, 2010, p. 118).
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A importancia da dimens&o iconica se traduz, assim, em dois niveis: de um lado, 0s
enunciados verbais se incrustam nas imagens ou as imagens acompanham o0s textos;
de outro, o préprio conjunto que as imagens e 0s enunciados verbais formam
constitui também uma forma trabalhada em si mesma. (MAINGUENEAU, 2015, p.
160)

A multimodalidade do género anuncio publicitario se faz presente em virtude dos
multiplos processos de significacdo que compdem os textos publicitarios veiculados nas
midias. Conforme Rojo (2012), a inclusdo das novas tecnologias entre os modos de se
adquirir conhecimento exige do leitor habilidades que vdo além da leitura e da escrita de
textos verbais, tendo em vista, também, a presenca de elementos visuais, sonoros, entre
outros. E é justamente a presenca desses elementos plurissemioticos (verbal, ndo-verbal), que
trabalham de forma harmoénica para a construcdo de sentidos, que atribuem ao anincio
publicitario seu carater multifacetado.

No anuncio publicitario, se interpenetram o componente visual e 0 componente verbal,
dessa forma, ndo h& como pensar, na atualidade, ler um texto sem considerar a
multimodalidade ali presente. Aqui se resvala a relevancia em promover novas préaticas
pedagdgicas que contemplem os géneros discursivos baseados nas novas praticas de

linguagem.

2.2 As caracteristicas formais e funcionais do andncio publicitario

A publicidade no Brasil, segundo Pyr Marcondes (2002), surgiu nos jornais no século
XIX, e adveio da necessidade de informatividade do comércio, da indudstria e dos profissionais
independentes, uma vez que a vida urbana se desenvolvia intensamente. A forma mais
utilizada de divulgacdo na época era o “boca a boca”, contudo, o jornal impresso passou, além
da sua fungdo primaéria, a ser utilizado também com a finalidade de “contar aos outros”,
vinculando-se a perspectiva de mercado. Nesse periodo, ja eram utilizados os cartazes, painéis
pintados e os panfletos avulsos, também com essa finalidade.

Nesse periodo o anuncio publicitario era predominantemente composto pelo texto
escrito, porém, os primeiros registros de ilustragcbes no género ja surgiam, principalmente no
finalo do século XIX. Além da presenga das ilustracdes, emergiam 0s textos escritos que
utilizavam recursos da poesia como as rimas. Segundo Marcondes, nasce entdo, no Brasil, o

anuncio publicitario.
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O anuncio, formato tdo habitual na midia impressa contemporanea, nasce assim de
uma colagem de recursos e manifestagdes preexistentes e conhecidos. Da Literatura
e do Jornalismo, a publicidade importou o texto; do desenho e da pintura, trouxe as
ilustracdes — dando origem a algo diverso e novo, mas de certa forma j& incorporado
no universo das pessoas. Uma armadilha para assegurar eficacia aos objetivos
publicitarios de comunicar e vender. (MARCONDES, 2002, p. 16)

Ainda, segundo ele, ao longo da histéria o antncio publicitario ganhou personalidade e

independéncia, e transformou-se em uma representacdo cultural de nossa sociedade na

modernidade. A seguir, para contextualizagdo, organizamos os principais marcos na histéria

da publicidade no Brasil, conforme apresentado por Marcondes (2002):

Tabela 06: Historia da publicidade no Brasil

Século XX

Surgem as primeiras revistas e 0s primeiros andncios de paginas inteiras com ilustracdes,
apresentando novas caracteristicas como: irreveréncia, leveza, humor e criatividade.

Anos 20

Anos 30 e 40

Anos 50

Anos 60

Anos 70

Anos 80

Criagdo da primeira agéncia de propaganda em S&do Paulo, chamada Eclética,
aproximadamente no ano de 1913. Os primeiros anunciantes foram: Antartica, Mappin &
Webb, Nestlé, Colgate-Palmolive, General Eletric, Souza Cruz, Ford e Bayer.

Apobs a chegada da fotografia e do radio grandes mudancas ocorreram. As fotografias
passaram a ser usadas nos andncios impressos. Os jingles e spots presentes no radio, e
ainda, o advento do patrocinio da programagéo.

A chegada da Televisdo no Brasil, 0 acréscimo ao anuncio publicitario, além da voz ja
presente no radio, também a imagem em movimento, criacdo da figura do comunicador e
da garota-propaganda.

Mudanca nos valores culturais presentes nos andncios até entdo: antes a mulher
representando a retiddo, a familia, o lar; agora, o homem cultuado, de corpo atlético,
baseado nos galés de Hollywood.

Também a industrializagdo na Era Kubitscheck, 50 anos em 5. Espirito desenvolvimentista.

Profissionalizacdo e consolidagdo da publicidade. Os anuncios incorporam em sua
linguagem o espirito de liberdade, progresso e o tom ufanista. A publicidade toma para si 0
papel de referéncia, espelho da sociedade, daquilo que é bom, moderno, inovador.
Evolucédo técnica da publicidade, sobreposi¢do de imagens, apelo visual. A TV assume o
papel de grande veiculo de comunicacdo e cultura em massa.

Desenvolvimento do Marketing, chegada da TV em cores, o que atribuiu mais vigor aos
anuncios publicitarios, e o advento do VT, que proporciona veicular uma mesma
mensagem em varios lugares.

Regulacédo da publicidade, censura durante o periodo da Ditadura Militar.

Era de ouro da publicidade brasileira. Primeiro comercial de TV do Garoto Bombril.
Relacdo da publicidade com a mulher moderna, independente, inteligente, liberada etc.
Quebra de paradigmas.
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Anos 90

Século XXI

O pais estava imerso em problemas econdmicos, politicos, sociais, contudo, a publicidade
vive momentos de extrema criatividade e se insere entre os melhores produtores de
campanhas publicitarias no mundo, com andncios como “O primeiro Soutien ” da Valisére.
Ainda nessa década tem inicio o efeito da globalizagdo, gerado a partir do surgimento e
popularizacéo da internet, a World Wide Web. O capital passa a ser globalizado, grandes
empresas unem-se criando megacorporagdes.

Ao final dessa década a publicidade vive uma fase mais madura, forte, amparada pela
retomada econdmica do pais, apds a chegada do plano Real.

Também nesse periodo desembarcaram no Brasil um grande nimero de agéncias de
comunicagdo comercial internacionais, tornando o mercado publicitario ainda mais
competitivo.

Desde entdo o Brasil conquistou status internacional e passou a ser considerado a terceira
poténcia mundial em criacdo publicitaria.

O avanco das tecnologias, com o0 advento de recursos audiovisuais, e a ampliagdo do
processo de globalizacdo promoveram mudangas na publicidade, principalmente pelo
aumento substancial na rapidez com que as informagfes sdo transmitidas ao sujeito
consumidor, com uma maior proximidade e especificidade.

A internet gerou uma nova demanda publicitaria, o que criou um novo perfil de
profissional da publicidade especializado no ambiente web. A partir dai novos tipos de
anuncios foram criados a servigo da publicidade virtual.

As redes sociais se popularizaram e produziram um novo nicho no mercado publicitario.

Por essa breve contextualizacdo, € possivel observarmos o quanto a publicidade, leia-

se 0 género anuncio publicitario, faz parte e por vezes é reflexo da sociedade na qual estamos

inseridos. Cada época ou momento histérico pode ser analisado por meio de um andncio

publicitario. Nessa perspectiva assenta a justificativa para a importancia da abordagem desse

género no ensino béasico, como forma de ampliar a capacidade de leitura de mundo do

aprendiz.

2.2.1 Publicidade ou Propaganda?

Para introduzir a questdo colocada no subitem, citamos Sant’anna:

Embora usados como sindnimos, os vocadbulos publicidade e propaganda nao
significam rigorosamente a mesma coisa. Publicidade deriva de publico — do latim
publicus — e designa a qualidade do que é publico. Significa o ato de vulgarizar, de
tornar puablico um fato, uma ideia, enquanto propaganda é definida como a
propagagdo de principios e teorias - do latim propagare — que significa reproduzir
por meio de mergulhia [...] Propagare por sua vez, deriva de pangere, que quer
dizer enterrar, mergulhar, plantar. (SANT’ANNA, 2015, p. 67)

A questdo na definicdo do termo pode gerar uma interpretacdo dubia. De acordo com

Sant’anna (2015), atualmente, ambos os termos sdo utilizados indistintamente no Brasil,

contudo, cabe suscitar algumas defini¢es. Na Linguistica textual, Marcuschi (2008) situa os
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géneros publicitarios, em sua distribuicdo dos géneros textuais por dominios discursivos e
modalidades, com base no critério de “dominios discursivos”; e, na distribui¢do dos géneros
orais e escritos, inclui tanto a publicidade como género, quanto a propaganda, mesma
organizacdo que inclui outros géneros a elas relacionados, tais como, anuncios, cartazes,
outdoors, publicidades na TV e no radio, entre outros.

Costa (2009), por sua vez, define publicidade como:

Uma mensagem que procura transmitir ao publico, por meio de recursos técnicos,
multissemiodticos e através dos veiculos de comunicagdo, as qualidades e os
eventuais beneficios de determinada marca, produto, servico ou instituicdo.
(COSTA, 2009, p. 32)

Segundo Pinho (1990), a palavra publicidade designava, em principio, o ato de
divulgar, de tornar publico, tendo origem no latim publicus, que significa publico, originando
na lingua francesa o termo publicité. Outra defini¢do de publicidade é enunciada por Malanga
(MALANGA, apud PINHO, 1990, p. 11): “conjunto de técnicas de agdo coletiva utilizadas no
sentido de promover o lucro de uma atividade comercial, conquistando, aumentando e
mantendo clientes”.

Karger (apud Pinho, 1990) conceitua a publicidade como: “fase do processo de
distribuicdo dos produtos ou servicos que se ocupa de informar sobre a existéncia e a
qualidade dos mesmos, de tal forma que estimule a sua compra”. Entre outras, as funcdes da

publicidade e sua classifica¢do de acordo com os propoésitos e fungdes sao:

Tabela 07: Fungdes da publicidade e propésitos (PINHO, 1990, p. 15-23)

cumprir toda fungdo de vendas;

e lancar novo produto ao publico;

e como convencer os intermedidrios a aderirem ao
produto;

e cultivar a preferéncia pela marca;

e tornar publicas as eventuais alteragdes ocorridas

('novo preco, novo modelo, recall, etc.).

FUNCOES DA PUBLICIDADE

publicidade de produto
publicidade cooperativa
publicidade de servicos
publicidade de promocéo
publicidade de varejo
publicidade industrial
publicidade comparativa

CLASSIFICACAO DA
PUBLICIDADE DE ACORDO COM
PROPOSITOS E FUNCOES
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A propaganda, em sua acep¢do mais generalizada, é considerada como a divulgacéo de
ideias. A palavra propaganda é gerundio latino do verbo propagare, que significa propagar,
multiplicar, estender, difundir. “Fazer propaganda” é o mesmo que propagar ideias, crencas,
principios e doutrinas.

A primeira apropriacdo do termo propaganda foi feita pela Igreja Catolica, no século
XVII, tendo por objetivo fundar seminérios destinados a formar missionarios para difundir a
religido. Apoés a Reforma Protestante, o advento da Imprensa, o surgimento das classes
mercantis e comerciais, a descoberta de Novos Mundos e, mais tarde, a Revolucéo Industrial,
outras organizac¢Ges ndo catdlicas comecaram a se utilizar da propaganda na difusdo de novas
ideias, principios e doutrinas.

Segundo Pinho (1990), existem diferentes tipos de propaganda, assim categorizados:

Tabela 08: Organizagéo da propaganda (PINHO, 1990, p. 15-23)

propaganda ideolégica
propaganda politica
propaganda eleitoral
propaganda governamental
propaganda institucional
propaganda corporativa
propaganda legal
propaganda religiosa
propaganda social

ORGANIZACAO DA
PROPAGANDA

Jorge Maranhdo (1988) propde uma concepgéo entre publicidade e propaganda, na qual
uma € parte da outra. Ele entende que, uma vez que ha a publicidade de uma determinada
mercadoria ou servico, o discurso publicitario estd imbricado de valores que reforcam o
habito de consumo daquele produto, sua importancia social e cultural, e faz propaganda,
mesmo que de forma indireta, de toda sua classe, pela aceitacdo do publico-alvo. Nessa
perspectiva, a propagacao de ideias e valores esta intrinseca ao ato de fazer publicidade.

Dessa forma, ele afirma:

Toda publicidade de langamento de um novo produto envolve, sobretudo, a
propaganda de um novo hébito de consumo referente as novas qualidades do novo
produto, isso implica na propaganda subjacente de uma nova opinido, uma nova
visdo de mundo, um novo traco da cultura geral que o novo produto vai acarretar.
(MARANHAO, 1988, p. 55)
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Essa perspectiva ideolégica™ que envolve a publicidade incide, principalmente, sobre o
status social que a aquisicdo de determinada marca ou produto confere ao sujeito que o
adquire. Nesse sentido, Maranh&o reforca essa carateristica do discurso publicitario, quando

afirma;

Da-se entdo uma relagdo ambigua do fendmeno da publicidade, tanto a nivel da
propaganda ideoldgica, como a nivel da publicidade comercial, posto que afinal, ndo
consumimos s6 mercadoria. Sempre ao lado da mercadoria estamos consumindo um
bem cultural, o sistema de habitos e valores conotativos de uma sociedade e de seu
sistema ideoldgico. (MARANHAO, 1988, p. 56)

Contudo, esse carater ideoldgico presente no discurso da publicidade ndo desconsidera a
sua funcdo priméria, que € comercial, ou seja, vender um produto ou servi¢co. Podemos
vincular esse entendimento ao que Barros (2015) propGe sobre a manipulacdo ideoldgica de
modo geral: “O discurso pensado, construido e proferido se converte de representagdes e
normas que convém a classe dominante, detentora do poder na sociedade [...]” (BARROS,
2015, p. 100). O discurso publicitério, nesse sentido, ajusta-se, por tratar-se de um discurso
pensado, pois, de certa forma, condiciona a quem esse discurso é destinado, a uma acgéo, ou
seja, a acdo de comprar.

Em consonancia com a concepc¢do de Maranhdo (2015), Sandmann (2000), apresenta
uma abordagem na qual o termo propaganda se mostra mais abrangente, envolvendo também
a publicidade. Porém, considerando ambas as concep¢des apresentadas, optamos por utilizar o
termo Publicidade, pelo carater mais estrito que essa esfera de atividade humana atribui ao
género em estudo, o anuncio publicitario. E também por compreendermos que, didaticamente,
a abordagem para a aprendizagem se tornara de mais fécil assimilacéo e diferenciacdo sobre o

papel social que esta vinculado a esse género discursivo.
2.2.2 A psicologia na publicidade
Na elaboracdo de um andncio publicitario, varios elementos se correlacionam para que

0 objetivo do produtor do texto seja alcangado. Esses elementos perpassam a estrutura textual

do género e se somam a eles fatores psicolégicos, determinantes para que os efeitos

> Ideologia aqui compreendida, conforme Mannheim (1956), como “o conjunto de concepgdes, ideias,

representacdes e teorias que se orientam para a estabilizacdo, ou legitimacdo ou ainda para a reproducdo da
ordem estabelecida”, ou seja, “conjuntos de formas de pensar, [...] vinculados aos interesses, as posigdes sociais
de grupos ou classes” (in BARROS, 2015, p. 78).
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pretendidos sejam alcangados. Conforme Sant’anna (2015, p. 86), os conceitos da psiciologia
fundamentais sdo: atencdo; inibicdo; interesse; memdria; percepcdo; identidade; imagem;
imaginacdo emocdo; vontade; conduta; necessidades bioldgicas; desejo, associacdo de ideias e
motivacao.

Esses conceitos referem-se a agdes conscientes e inconscientes que o sujeito realiza. Os
conceitos de atencdo e inibigcdo dizem respeito a propenséo que nossa consciéncia tem para se
concentrar sobre um dado objeto, mesmo que este esteja inserido em um conjunto, e nesse
processo deixamos em segundo plano tudo o que nos cerca. O interesse, a memoria e a
percepcao referem-se a capacidade de nos interessarmos por um objeto, relacionando-o com
nossas tendéncias e inclinagcdes, além de utilizarmos a memaria para registro e associacao a

estados de consciéncia e experiéncias anteriores.

Identidade — E a proposta de reconhecimento feita para uma marca, um produto ou
um servigo.

Imagem — E a representacdo de uma percepcdo anterior da identidade. Em
propaganda, define-se imagem como conceitos ou preconceitos intelectuais ou
emotivos existentes na mentalidade do pdblico em torno de um produto, um servico
ou uma empresa. (SANT’ANNA, 2015, p. 86)

A identidade e a imagem sdo conceitos fundamentais, pois antendem a um dos
propdsitos principais da publicidade, o ideal de fixar uma dada marca na memoria do sujeito

consumidor, diferenciado-a e destacando-a entre as demais.

Emogcéo — E a consciéncia que temos das modificacdes organicas que se produzem
apds a percepcdode um estilo de natureza afetiva. E toda perturbagio violenta e
passageira do tonus afetivo. Resulta de uma modificacdo subita no meio que nos
cerca. E uma oscilagdo do n ivel mental e é sempre causada pela presenca de um
fendmeno representativo em nossa consciéncia. SO nos emocionamos quando
conhecemos algo de novo ou de inesperado. (SANT’ANNA, 2015, p. 86)

O efeito emocional direciona a a¢do do sujeito, e auxilia diretamente na consciéncia,
muitas vezes de forma inconsciente, despertando o interesse, a memorizacao, a percepcao, o
registro identitario com a marca. Os conceitos de vontade ou ato voluntéario dizem respeito a
acao propriamente dita do individuo; nela o sujeito escolhe sua forma de agir segundo suas
preferéncias. Ja a conduta é essa acdo pensada, preparada pelo individuo. A conduta é
determinada por fatores tais como as necessidades bioldgicas e o desejo, sendo que a
necessidade se relaciona ao equilibiro do organismo, e o desejo a acdo consciente da vontade,

seja ela movida pela necessidade ou ndo. A esses conceitos basilares somam-se a associagdo
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de ideias e a motivagdo, no que concerne a capacidade que temos de mesclar ideias, fatos,
lembrangas, sentimentos, além de nossa tendéncia para agir de uma forma determinada.

Esses conceitos da publicidade convergem para trés objetivos: promover uma ideia na
mente dos consumidores; despertar o desejo pela coisa anunciada, e levar o consumidor ao ato
de compra. Com tais parametros, a publicidade age sobre o sujeito no sentido de despertar o
interesse, persuadir, convencer e promover a agdo, com a intencdo explicita de exercer
influéncia sobre o sujeito. Nessa perspectiva, a necessidade do consumidor em potencial

perpassa as necessidades humanas, a natureza humana.

Quanto mais conhecermos o valor das palavras, as necessidades, 0s desejos e
impulsos humanos e as emogdes que desencadeiam, mais saberemos sobre a técnica
de persuasdo e seu modo de operar. (SANT’ANNA, 2015, p. 87)

As estratégias de persuasdo ja foram apontadas por Aristoteles (2005), na retorica
classica, quando o filésofo grego afirma que existem trés meios fundamentais de persuasdo do
ouvinte: pelo ethos, pathos e/ou logos. O ethos (carater) diz respeito as caracteristicas que o
orador pretende transmitir ao publico de ouvintes — mesmo que ndo sejam tracos de sua
personalidade —, tais como autoridade, honestidade e credibilidade em relacdo ao objeto da
persuasdo. O pathos (paixdo, emocdo) refere-se ao apelo emocional do discurso junto ao
publico, o que exige um conhecimento prévio de como provocar comoc¢do. Ja o logos
(discurso) tem relacdo direta com o teor do discurso e se relaciona a teoria da logica
aristotélica'®.

Maingueneau (2010) afirma que, no ambito da analise do discurso, calcada na retorica
aristotélica, a nogcdo de ethos ndo € preestabelecida, mas construida no ambito da atividade
discursiva. Nesta perspectiva, a imagem de si, ou ethos, € um fenémeno que se constréi na
instancia enunciativa, que compreende as categorias de pessoa, tempo e espaco, e se mostra
por meio do discurso, sob a forma de textos. O ethos discursivo se refere a construgdo da
representacdo do locutor do discurso pelo destinatario, e que o locutor tenta controlar
parcialmente consciente, por meio dos géneros do discurso.

Entre os principais objetivos da publicidade esta, de acordo com Sant’anna (2015), o de

“despertar, nos consumidores, o desejo pela coisa anunciada”. E para tal, a sua esséncia se

18 A l6gica aristotélica se refere a l6gica um instrumento (6rganon) para o correto pensar, ndo se trata de uma
ciéncia. O objeto da légica é o silogismo. Silogismo é um argumento constituido de proposi¢des das quais se
“infere (extrai) uma conclusdo. Assim, ndo se trata de conferir valor de verdade ou falsidade as proposicdes
(frases ou premissas dadas) nem a conclusdo, mas apenas de observar a forma como foi constituido. E um
raciocinio mediado que fornece o conhecimento de uma coisa a partir de outras coisas (buscando, pois, sua
causa)” (CABRAL, 2018).
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relaciona diretamente com o discurso: “seu discurso deve ser ajustado ao perfil que constitui o
grupo consumidor visado pelo anunciante” (SANT’ANNA, 2015, p. 68).

Um anuncio deve atrair a atencdo; despertar o interesse; criar convicg¢ao; provocar uma
resposta e fixar na memaria. Com essas a¢des psicoldgicas, o anincio deve despertar o desejo
pelo produto anunciado e impelir o sujeito a acdo de compra-lo. Sant’anna (2015) apresenta

um esquema que direciona o sujeito a decisdo de compra:

FLUXOGRAMA DO PROCESSODE DECISAO DE AQUISICAQ

Anuncio

Visdo/percepcao
Consciéncia | Conhecimento
I I I
Sensibilidade Sugestio/apelo Sensacdo
l
[ [ |
Instintos Sentimentos Habitos
—
I 1 1
Representacdo Associacao de ideias Experiéncia
| Raciocinio |
Qualidade Conveniéncia
I I
Uso

Vontade

Aquisi¢do do produto

Preco

Figura 05: Fluxograma de deciséo de compra (SANT’ANNA, 2015, p. 87)

Nesse fluxograma, Sant’anna (2015) sequencia os fatores que influem na decisdo de
compra. Além desses, € fundamental que a mente atinja certos estados mentais que promovam

a acdo de compra, sendo eles: (i) a existéncia de uma necessidade; (ii) a consciéncia dessa
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necessidade; (iii) o conhecimento do objeto que pode satisfazé-la; (iv) o desejo de satisfazé-la;
e (v) a decisdo por determinado produto ou marca que, a seu ver, melhor satisfaré o desejo.
Atingidos esses estados mentais, a publicidade compete: conscientizar o consumidor da
necessidade que ele tem de um determinado produto, mesmo quando ela, a necessidade, nao
se manifesta; despertar no consumidor o desejo ou reforca-lo, apresentando o objeto que o
atenda em seu desejo; demonstrar o savoir-faire, ou seja, a capacidade de ter o seu desejo
atendido pelo objeto ofertado, e que o prazer, a satisfacdo na aquisicdo daquele produto

alcanca e ultrapassa o esforco demandado para a sua compra.

Os produtos valem ndo por suas qualidades intrinsecas, mas pelo prestigio ou
satisfacio que conferem. E sobretudo esse prestigio (o valor psicolégico ou
sujestivo) dos objetos que a publicidade deve salientar e vender, porque ele é que da
ao consumidor a verdadeira satisfacdo. (SANT’ANNA, 2015, p. 90)

Esses efeitos psicoldgicos pretendidos pela publicidade se baseiam nos estados mentais
definidos como AIDA: Atencéo, Interesse, Desejo e Agdo. Atingido o AIDA, acredita-se,
havera a concretizacdo da venda.

Baseados nisso, observamos, como ja anteriormente apontamos, que 0 discurso
publicitario é um discurso pensado, em todas as etapas de sua elaboracdo, e tem
contundentemente suas finalidades e intengdes bem definidas. Em hip6tese alguma pode ser

considerado neutro, pois ndo o &, e ndo tem a intencdo de sé-lo.

2.2.3 Os elementos estruturais do anuncio publicitario

Para Sant’anna (2015), o anuncio publicitario deve ser eficiente e atender a requisitos
como originalidade, adequacdo, persuasdo, persisténcia e motivacdo. Um bom andncio é
aquele que, pela forca de persuasdo, € lembrando pelo publico e pelo mundo publicitério.
Segundo William Bernbach, citado por Sant’anna (2015, p. 163), em primeiro lugar estd o
produto, e ndo a publicidade. Na mesma obra, Sant’anna cita John Caples, quando reforga a

importancia das palavras em um anuncio:

As palavras mais poderosas sdo as mais simples, as quais ninguém consegue resistir.
E, para muitas pessoas, as palavras mais simples sdo as Unicas compreensiveis. [...]
As vezes pode-se mudar uma s6 palavra e aumentar a forca de um anincio.
(SANT’ANNA, 2015, p. 166)
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Ele afirma que, tdo importante quanto a publicidade, e por isso essencial, esta a verdade,
sem a qual ndo ha sucesso. O anuncio deve ser crivel, para isso deve necessariamente ser
compreensivel, as pessoas precisam saber o que esta sendo dito. Hoje em dia, o tempo é cada
vez mais curto na publicidade e na vida das pessoas, portanto, o desafio de dizer cada vez
menos €& espinhoso, por isso € necessdrio que o pouco que é dito seja memoravel,
inesquecivel. Como diz Sant’anna: “se aquilo que vocé tem a dizer ndo é Ia muito diferente,
diga-o de maneira diferente. Ja que 0 mundo ndo esta a espera de sua mensagem, pelo menos
faca-o crer que foi maravilhoso té-la ouvido” (SANT’ANNA, 2015, p. 165).

Para atingir o éxito no que é dito, o anuncio publicitario tem uma estrutura prototipica,
porém, ela ndo é rigida, ainda que exista uma certa estabilidade. Essa estrutura é composta

por:

Tabela 09: Estrutura do antncio publicitario (SANT’ANNA, 2015, p. 167-169)

A mensagem a ser transmitida deve ser concentrada, direcionada, de forma
que penetre na mente do consumidor a quem o produto se dirige.

Para determinar o tema é preciso ter claramente o0 qué e como deve se dizer
algo.

Tema (argumento principal) | 0 tema pode ser desenvolvido de forma direta, quando usa-se uma
argumento claro, e indireta quando transmite ao consumidor o argumento,
contudo, de forma externa ao produto, utilizando-se de outro tépico, com os
beneficios advindos do consumo, que aguce seu interesse, para entdo
direciona-lo ao produto alvo.

. o Composta, tradicionalmente, por titulo + imagem + texto; ressalta-se que, na
Redagc&o do anuncio publicidade moderna, essa estrutura também se organiza de outras formas,
tais como: imagem + assinatura ou titulo + imagem etc.

Titulo
A funcdo do titulo é de fixar a atengdo, despertar interesse e conduzir a
leitura.

O titulo pode ser direto — direciona o leitor, informa sobre o produto, expde
uma vantagem, promete um beneficio. Ou ser indireto — provoca a
curiosidade, promete a solucdo de uma dificuldade, desperta o interesse pela
leitura do texto.

Ainda existem casos em que as formas se mesclam.

Os textos do anuncio publicitario podem ser de duas formas — racional e emocional. O
texto racional se dirige a mente, age pela persuaséo e légica dos fatos; informa e descreve os
produtos. O texto emotivo apela ao conteldo afetivo, aos sentimentos, visa ao efeito, ao
resultado (o sonho, o desejo).

Na tabela a seguir, transcrevemos o quadro esquematico proposto por Sant’anna (2015):



67

QUADRO ESQUEMATICO DA CONSTRUCAO DE TITULOS

TEMA
O melhor argumento
de vendas
DIRETO INDIRETO
Beneficios Despertar curiosidade

TEXTO RACIONAL TEXTO EMOTIVO
Dirige-se a inteligéncia logica dos *  Dirige-se as emocdes.
fatos, informa, descreve o * Salienta os efeitos do produto e os
produto, dd razdes, vantagens, efeitos dos efeitos.
tem fortes argumento de vendas. * Qualidades extrinsecas e que influem.
Direto. Objetivo. » Cria o desejo pelo produto.

TITULO DIRETO ——7—— TITULO INDIRETO

* Seleciona o leitor * Provoca a curiosidade
* Informa sobre o produto * Promete a solucdo de dificuldade
» Expde uma vantagem * Desperta o interesse
* Promete um beneficio

O titulo deve conter
Uma “afirmacdo”
Ou/uma “promessa”
Ou/um “conselho”
Ou/ser “noticioso”
Ou/ser “dramatizado”
Ou/fazer “comparacio”
Oul/criar “suspense”
Ou/dar “testemunho”
Ou/ser “interrogativo”
Ou/ser “negativo”

Figura 06: Quadro esquematico da construcédo de titulos (SANT’ANNA, 2015, p. 170)

De acordo com Sant’anna, 0 titulo deve completar-se com a ilustragéo, e além dele, de
suma importancia, estd a producdo do texto, ou seja, a redagdo do corpo do anuncio. Ele
expbe o que diferencia a redacdo de um andncio da de outros géneros, tais como 0 texto
literario, quando explicita que o texto do anuncio publicitdrio “visa a um fim pratico:
implantar uma ideia ou vender um produto; criar na maioria dos casos, um valor subjetivo,

um valor psicoldgico que lhe exceda o valor instrinsico ou real” (2015, p. 172).
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Para tanto, os recursos linguisticos/textuais devem se direcionar a essa finalidade, da
forma mais clara e objetiva, sem utilizar-se de predmbulos, superlativos, generalizagdes e
lugares-comuns; tampouco liguagem resbucada, afetada, caracteristica de textos literarios;
optando por palavras ou pardgrafos curtos, com uma linguagem simples, porém, sem
subestimar a capacidade de compreensdo do publico-alvo.

Outro item que compde a estrutura do andncio € o slogan. Ele é definido como o lema
que expressa uma qualidade, uma vantagem ou uma norma de acdo do anunciante. Ele
expressa uma ideia sobre o produto ou sobre o anunciante, e serve de sintese para os atributos
que o anunciante quer reconhecidos pelo consumidor, também tem por caracteristica ser fixo,
durével e, normalmente, permanece junto a assinatura do produto.

O slogan consiste “numa frase curta, concisa e eufonica (de som agradavel)”
(SANT’ANNA, 2015, p. 193) e deve “ser simples, claro, apropriado e distinto
[...]"(SANT’ANNA, 2015, p. 193). Ele deve expressar algo simples e concreto. Em sua
concepgdo incial o slogan era pensado de maneira que facilitasse a memorizagéo. Atualmente,
a sua mensagem se vincula e preconiza aspectos que envolvem a missdo da empresa e a
valorizacdo do consumidor.

Outro elemento que comp®e a estrutura do anuncio publicitario é a ilustracdo, que foi
primeiro elemento multimodal inserido no anincio e exerce um papel fundamental em sua
compreensdo. Sant”anna (2015) nos apresenta a acepg¢do original da funcao da ilustragcdo no
género, apontando que, no inicio, a ilustracdo visava a facilitar a compreensdo da mensagem
contida no andncio, uma vez que o texto verbal era o elemento principal, e a imagem somente
“ilustrava, apontava, demonstrava, evidenciava”, sempre em segundo plano.

Atualmente, a ilustracdo/imagem alterna os papéis com o texto verbal e por vezes pode
ser o foco principal do andncio. Ele acentua a importancia do texto ndo verbal e, nesse
sentido, a imagem completa, amplia e, por vezes, se sobrepbe a mensagem verbal. A
ilustracdo age como o primeiro fator de aten¢do no andncio, nesse contexto o uso das cores
exerce um papel de relevancia; em segundo, a forma exterior do anuncio também contribui.
Como fator de compreenséao, a ilustragéo visa a facilitar o entendimento do texto, ela deve ser
uma representacao, uma metéafora das coisas, transmitindo sensacées, sentimentos, etc.

Outro fator se refere a memorizacéo; a ilustracdo deve contribuir para a identificacdo do
produto, inscrevendo-se na memoria do leitor, facilitando a associagé@o de ideias. Por ultimo,

temos o fator de credibilidade, que se relaciona com o elemento de convicg¢do, que a
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ilustracéo traz consigo, que demonstra a acdo do produto, servico, ou a ideia que se faz dele, e
age como prova da verdade daquilo que se quer transmitir ao consumidor.

Considerados esses fatores, a ilustracdo tem como funcéo:

Tabela 10: FuncGes da ilustragdo (SANT’ANNA, 2015, p. 204)

a) aumentar o indice de atencdo no assunto.

b) Tornar o andncio mais agradavel a vista.

c¢) Induzir a leitura do texto

FUNCOES DA IILUSTRACAO d) Estimular o desejo pelo que esta anunciado.
e) Engrandecer o que anunciado.

f) Identificar o produto ou a marca.

g) Formar atmosfera adequada.

Para Sant’anna, as cores tém uma agao estimulante sobre os individuos e sao eficientes
em reter a atengdo. As finalidades que a elas competem s&o: (i) chamar a atencdo; (ii) dar
mais realismo aos objetos e cenas; (iii) estimular a acdo; (iv) embelezar a peca e torna-la mais
atrativa; e (v) formar a atmosfera adequada para a recepcdo do anuncio.

Sant’anna (2015) cita o emprego das cores na publicidade e seus efeitos conforme

Hepner:

Tabela 11: Efeito das cores na publicidade (SANT’ANNA, 2015, p. 206)

» Vermelho — lembra fogo, calor, excitacéo, forca;

* Rosa - suavidade, frescor, fragancia;

e Laranja - calor, aco, forca, sabor;

o Marrom — riqueza, solidez, luxdria, desenvoltura;

o Amarelo — claridade, esportividade, desenvoltura;

EMPREGO DAS CORES NA o Azul-marinho — frio, formalismo, meditacéo;
PUBLICIDADE" « VVerde-escuro — doenca, menor valor;

e PUrpura — realeza, imponéncia, opuléncia;

¢ Cinza — maciez, docilidade, cautela;

¢ Branco — pureza, limpeza, castidade;

¢ Preto — forga, mistério, suspense, frieza.

As cores tém o poder de evocar sentimentos e sensacfes. Contudo, as implicacfes

resultantes de seu uso ndao se manifestam de maneira tdo explicita, a esses efeitos também

" Ha outras concepgdes acerca do uso das cores e seus efeitos psicolgicos e sensoriais. Para aprofundamento
acerca do tema, uma das obras bastante utilizadas é Psicodinamica das cores em comunicacgdo, de Modesto
Farina, revisto por Heliodoro Teixeira Bastos; Clotilde Perez, publicado pela editora Blucher.
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devem ser vinculados a influénciais culturais, sociais e antropoldgicas que sdao muito préprias
de cada publico-alvo.

Ainda, como elemento significativo na composi¢do de um anuncio publicitario, temos
0 suporte, ou seja, 0 elemento concreto no qual o andncio publicitario se realiza, se efetiva.
Sobre esse tema, devido a sua variabilidade e importancia, trataremos de forma detalhada no

topico a sequir.

2.2.4 A guestdo do suporte na publicidade

A abordagem acerca dos suportes de género ainda fomenta muitos debates, por ndo
haver, até entdo, um consenso quanto a essa forma de organizagdo. Para suscitarmos algumas
proposicdes sobre esse tema apresentaremos as conceitualizacdes trazidas por tedricos da
Linguistica e da Publicidade, com vistas a chegar a uma sistematizacdo dos suportes do
género anuncio publicitario. Chaves (2010), em seu estudo sobre o dialogismo intergenérico

no discurso publicitario, aponta:

O suporte concerne & materializagdo do texto publicitario em seus lugares habituais
de veiculagdo: papel jornal, outdoor, pagina de revista, pagina dupla, etc. Segundo
Joly (2006), o suporte consiste em uma espécie de sinalizacdo da natureza
publicitaria de um texto. Com efeito, o suporte permite ao leitor reconhecer e, desse
modo, adotar um comportamento de leitura adequado. (CHAVES, 2010, p. 188)

Tal como os demais géneros discursivos, 0 andncio publicitario serve-se de suportes
para sua veiculacdo. De um modo geral, podemos agrupar os suportes do género anuncio
publicitario em: (i) impressos: jornais, revistas, outdoors, panfletos, banners, tabloides, etc;
(ii) virtuais (internet): sites de busca, web banner, website, blogs, redes sociais, apps, jogos
digitais, etc.; (iii) audiovisuais: televisdo, cinema, internet; (v) sonoros: radio, servico de alto-
falantes, etc.

Chaves (2010, p. 104, grifos do original) considera que os géneros publicitarios
diferenciam-se “quanto ao modo de circulagdo — impresso, audiovisual, eletrdnico —, tanto
quanto de recepcdo — interativo (hipertexto), tatilvisual (folder), visual (publicidade televisiva,
outdoor), auditivo (publicidade radiofonica)”, ¢ refor¢a a necessidade de ndo tomarmos o
suporte como mero item que compde 0 género, pois, pela mudanca do suporte pode-se
modificar a natureza de um género. Em consonancia com essa assertiva, Maingueneau reitera
a importancia do suporte, que ele denomina de médium, ao afirmar: “o midium ndo é um

simples meio, um instrumento para transportar uma mensagem estavel: uma mudanga
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importante do midium modifica o conjunto de um género de discurso” (MAINGUENEAU,
2004, p. 71-72).

O género anuncio publicitario conta com caracteristicas especificas para cada suporte no
qual ele se materializa, sdo elementos que o estruturam, diferenciam e servem ao propdésito
comunicativo do género, tendo bem definidas suas funcdes e efeitos pretendidos. Marcuschi
(2008, p. 174) também evidencia a importancia do suporte quando afirma que ele “é
imprescindivel para que o género circule na sociedade”, e define suporte de género como “um
locus fisico ou virtual com formato especifico que serve de base ou ambiente de fixacdo do
género materializado como texto” (MARCUSCHI, 2008, p. 174).

Nessa perspectiva, Marcuschi aponta trés aspectos: (i) suporte é um lugar (fisico ou
virtual); (ii) suporte tem formato especifico; (iii) suporte serve para fixar e mostra o texto.
Esses apectos apresentados referem-se a necessidade imprescindivel de considerar a
materialidade do suporte, sua estabilidade e especificidade de formatos, uma vez que ele foi
“comunicativamente produzido para portar textos” (MARCUSCHI, 2008, p. 175). E tem
como fun¢do primaria “fixar o texto e assim torna-lo acessivel para fins comunicativos”
(MARCUSCHI, 2008, p. 175).

Marcuschi (2008) reconhece a necessidade de diferenciar suporte e género, contudo,
compreende que nem sempre isso é possivel, e utiliza como exemplo sua antiga definicdo de
outdoor, que ele definia como género, mas que reconheceu mais tarde se tratar de um suporte,
uma vez que o outdoor € um suporte para varios géneros, principalmente os publicitarios.
Complementa, entdo, que ndo ha hierarquia entre os suportes, pois ndo ha subordinacdo. O
autor prop0e, assim, uma sistematizacao: suporte convencional e suporte incidental, conforme

a tabela a sequir:

Tabela 12: Categorizacdo dos suportes, segundo Marcuschi (2008)

CATEGORIA DEFINIQAO EXEMPLOS
SUPORTES Tipicos ou i Livro; Livro-didatico;  Jornal (diario); Revista
caracteristicos, (semanal/mensal); Revista Cientifica (boletins/anais);
CONVENCIONAIS | produzidos para essa | Radio; Televisao; Telefone; Quadro de avisos; Outdoor;
finalidade. Encarte; Folder; Luminosos; Faixas etc.

Sdo0 casuais, emergem | Embalagem; Para-choques e para-lamas; Roupas; Corpo
SUPORTES - - X . i Anib e 5

em situacBes especiais, { humano; Paredes; Muros; Paradas de Onibus; Estacfes de
INCIDENTAIS ndo-convencionais. metr0; Calcadas; Fachadas; Janelas de 6nibus (busdoor) etc.
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Suportes convencionais séo aqueles elaborados considerando-se sua fungéo de portar ou
fixar textos. Ja os suportes incidentais sdo ocasionais, ou seja, ndo foram pensados para esse
fim, mas, em alguma circunstancia especifica, passaram a desempenhar tal funcéo.

Igualmente, na perspectiva de estudos para dirimir questfes sobre os suportes de
géneros, Bonini (2011), em artigo intitulado “Midia / suporte e hipergénero: os géneros
textuais e suas relagdes”, apresenta uma abordagem diferenciada do que propde Marcushi,
mas reconhece a importancia dos trabalhos desenvolvidos por este autor acerca do tema.
Nesse sentido, ele apresenta sua posi¢cdo sobre o objeto em questdo, publicados na forma de
artigos nos anos de 2001, 2003 e 2005:

[...] entendo o suporte também como um portador de textos, mas defendo a tese da
existéncia de duas formas de suporte: os fisicos (o album, o outdoor, etc.) e os
convencionados (o jornal, a revista, etc.). Essa posi¢do (que revejo no presente
artigo) pressupde [...] a existéncia de um continuo que vai do género (como unidade
da interacdo dialdgica) ao suporte em sua forma mais caracteristica (como portador
fisico). Em meio a esses dois pontos extremos, haveria a ocorréncia de elementos
hibridos que seriam, ao mesmo tempo, um género formado por outros géneros (um
hipergénero) e um suporte, sendo exemplos, entre outros, o jornal, a revista, o site.
(BONINI, 2011, p. 682)

Nesse sentido, sua teorizagdo néo distanciava-se de maneira muito significativa do que
propunha Marcuschi, contudo, ao longo desse novo texto, Bonini elenca as propostas de
tedricos como Debray (1991), que relaciona o conceito de suporte com o de midia; McLuhan
(1964), que embasou os estudos de Debray “para explicar o suporte como um elemento
tecnoldgico responsavel por revolugdes historicas nas praticas comunicativas e, portanto, na
propria maneira de se conceber a realidade social em cada fase da histéria humana” (BONINI,
2011, p. 684) ; e pontua também contribuices de Tavora (2008).

Ele compara, entdo, esses estudos (MARCUSCHI, 2003; BONINI, 2005; TAVORA
2008) e reconhece que ambos desconsideram o componente midia, e apresenta a pesquisa
feita com dados levantados no Google e Google Académico sobre a ocorréncia dos termos
midia e suporte. Nos resultados obtidos nesse levantamento, restou comprovado que o termo
midia é usualmente mais recorrente do que o termo suporte, contudo, ambos se referem a

praticamente 0s mesmos objetos, conforme demonstra o quadro:



Tabela 13: Ocorréncia dos termos midias e suporte (BONINI, 2011, p. 686)

QUADRO 1

Ocorréncias dos termos midia e suporte no Google e no Google Académico

Mimero de ocorrénclas encontradas na incecnet,

por meia Jo Gn:_uu__l;l-;' e dix lf:._t_r_!_r'h;' Acaddmicon,
pird wim conjunto de palavies pesquizadas o

a expressio “UMal X € wma T

MNumere de ocoméncias cnconiradas na meemes,
por meio do Google e do Geogle Acadinica,
para wm conjunto de palaveas pesquisadas com
a cxpressan CHa) A€ um .1||l1|:1r|r"

Crogele G, Académicn Caogle G, Académico
Internsr D630 [nterner A7 [ lnrermer 375 | Livro 1
[elevisand TYY lelevisiod TV
Tewd 314 | Teve 16 | Livro 167 | Jornal 4
Ridio 163 | Ridio & DV 10 | Owvrdoaor 2
[N 849 | larnal G| Televiszod TV Tewe 8| DV 2
Disquere B4 | Durdoor 3 | CD-rom B | Telewisand TV Tt 1
Cinema J6 | Cinema 2 | Jornal 6 [CD-rom 1
Kevista 62 | Bevisea 1|CLy 5 | Internet {1
O redoir 58  Livro 0| Cargaz 2| Raddin li]
Jornal 48 | Panfleto 1| Ridio 1 | Cinema a
CDerom 40 | CObrom 0 | Revisia 1 | Revista {
D 26| CD 0| Ourdoar 1 | Banfleto 0
Lrvro 5| DNVD 1| Pen-drive 11C0 il
Pen-clrive 3 | Fita cassere 0 | Disguere (b | Fita cassete {
Telelone 2| Disquene {1 | Cinctra i | Drisquere i
E-mail! email 2 | Pen-drive 01 | Teletone 0 | Pen-drive 0
Panblera I Teletone 01| E-maild email 0 | Telctone [}]
Cartm 1 | E-mail/ ermail 0 | Panfero 0 | E-mail/ ermail (i}
Fia cassene 0| Cartaz | Fita cassere 0 | Carcaz ]
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Nessa perspectiva, Bonini (2011) opta pelo termo midia (midias), por considerar 0 uso

social do termo, e sugere deslocar o termo suporte. Essa opgéo se efetiva pelo fato de o termo

midia, em sua perspectiva, se juntar “a outros termos para compor a explica¢do de um plano
da linguagem” (BONINI, 2011, p. 688-688), e observa que, diferentemente de Debray (1991),

que propde uma midia como “processo de difusdo e assimilagdo social de uma ideia”

(BONINI, 2011, p. 688-688), ele sugere incorporar as contribuicbes de Tavora (2008),

substituindo o termo suporte por midia, para que “uma midia seja um processo tecnoldgico de

mediagdo da interagao linguageira” (BONINI, 2011, p. 688).
Segundo Bonini (2011):

Uma midia estabelece coordenadas (processos de edicdo, relacBes espaciais €
temporais particulares entre interlocutores, etc.) as quais 0 género se ajusta, de modo
que as Vérias versdes de uma mesma noticia na televisdo, no radio, no jornal e na
internet sdo coisas relativamente distintas em funcdo do tipo de mediacdo
linguageira a que estdo sujeitas. Em oposi¢do ao género, que é uma unidade da
interacdo linguageira, a midia é um elemento contextualizador no interior do qual o
género circula. Mas nao se trata de um elemento inécuo em relagéo ao género, uma
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vez que é a midia que determina as coordenadas de cada género que nela circula.
(BONINI, 2011, p. 688)

Por esse ponto de vista, 0 género se ajusta a midia, sendo a midia um elemento que
contextualiza o género em sua esfera de circulagdo. Assim, Bonini define género, midia e

suporte:

a) género — unidade da interagdo linguageira que se caracteriza por uma
organizagdo composicional, um modo caracteristico de recepgdo e um modo
caracteristico de producdo. Pode ser de natureza verbal, imagética, gestual, etc.
Como unidade, equivale ao enunciado bakhtiniano; b) midia — tecnologia de
mediacdo da interacdo linguageira e, portanto, do género como unidade dessa
interacdo. Cada midia, como tecnologia de mediacdo, pode ser identificada pelo
modo como caracteristicamente é organizada, produzida e recebida e pelos suportes
que a constituem; e c¢) suporte — elemento material (de registro, armazenamento e
transmissdo de informacdo) que intervém na concretizacdo dos trés aspectos
caracterizadores de uma midia (suas formas de organizacdo, producéo e recepgdo).
(BONINI, 2011, p. 688, grifo nosso)

Em suas definigdes, Bonini acrescenta uma nova perspectiva aos estudos sobre suporte,
muito pertinente e relevante para os estudos da linguagem. Por outro lado, na Publicidade, as
abordagens sobre suporte/midias diferem entre si. Nessa area, ha uma organizacao que define
os termos: (i) género do veiculo publicitario e os (ii) meios/midias de veiculagéo.

O género do veiculo publicitario se refere ao propagador da mensagem publicitaria,
nesse caso, 0 anuncio. Ele é definido pelas ferramentas de contato com as/os
massas/consumidores disponiveis na sociedade. Os meios/midias de veiculacdo referem-se as
formas padronizadas, definidas para veicular a mensagem de maneira mais especifica,
dirigida. Na sequéncia, apresentamos como se efetiva essa organizacao, segundo Sant’anna

(2015):

Tabela 14: Classificacdo dos veiculos e midias na publicidade (SANT’ANNA, 2015, p. 230)

CLASSIFICACAO DOS VEICULOS E MIDIAS DA PUBLICIDADE

VEICULOS FUNCAO MIDIAS

Imprensa: jornais, revistas e periddicos etc;

Midia Exterior: outdoor, painéis, luminosos,
VISUAIS Para serem lidos e vistos busdoor, empena etc;

Mobiliario urbano: placas de orientagdo, marcadores
de temperatura, protetor para paradas de dnibus etc.

AUDITIVOS Para serem ouvidos Radio, telefone e servico de alto-falantes.
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AUDIOVISUAIS Para serem ouvidos e Vistos Televisdo, cinema, internet.
INTERATIVOS® Para serem lidos, vistos e | Internet e midia digital.
ouvidos

Por essa organizacéo, € possivel observar que os veiculos referem-se a aspectos que se
relacionam aos modos de circulacédo e recepgéo apontados por Chaves (2010), e se organizam
em midias ou meios referindo-se a forma na qual o texto se materializa, 0 que para Marcuschi
(2008) tem a ver com o suporte e, para Bonini (2011), com as midias.

Dessa forma, considerando as propostas tanto dos estudos linguisticos (MARCUSCHI,
2008; CHAVES, 2010; BONINI, 2011), quanto dos estudos da publicidade (SANT’ANNA,
2015), e com o objetivo de propor uma organizacdo didatica acerca dos suportes/midias que
sirvam ao g@énero discursivo anuncio publicitario, apresentamos uma proposta de

sistematizagéo:

Tabela 15: Organizagdo do género antncio publicitario, hipergénero e suporte. (Elaborado pela autora)

ORGANIZACAO DO GENERO, HIPERGENERO, SUPORTES/MIDIAS

DOMINIO DISCURSIVO PUBLICITARIO
GENERO DISCURSIVO ANUNCIO PUBLICITARIO
MODO DE MODO DE R 19 MIDIA/MEIO/
5 5 HIPERGENERO
CIRCULACAO RECEPCAO SUPORTE
. Folheto;
TATILVISUAL - | Jornal; .
) ) Tabloide;
para serem lidos, | Revista;
) o Folder;
vistos e manuseados. | Periddico;
Panfleto.
IMPRESSO
. ) Faixa; Back-lights;
Midia exterior; )
VISUAL - para . Banner; Front-lights;
) ) Mobiliério urbano;
serem vistos e lidos. . . Outdoor; Placa;
Midia ecoldgica .
Busdoor; Reldgio/marcador

'8 Segundo Sant’anna, tornou-se convencional na publicidade chamar de “interativas” as novas midias, por ser
essa a sua principal caracteristica.

!9 Hipergénero para Maingueneau (2015), “nfo é um género de discurso, mas uma formata¢do com restricdes
fracas que pode recobrir géneros muito diferentes” (MAINGUENEAU, 2015, p. 130). Bonini (2011) propde que
0 hipergénero seja entendido como um “género de um nivel superior”, baseado em seus estudos anteriores
(BONINI, 2001, 2003, 2005). (BONINI, 2011, p. 691)
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Empena; de temperatura;
Painéis Parada de dnibus.
eletronicos;
Televisdo;
AUDIOVISUAL - | ) )
) Cinema; Anlncio televiso;
AUDIOVISUAL | para serem ouvidos e _ o )
) Internet (vide Anlncio em video.
vistos. ) )
interacional);
Spot;
Radio; 'p
Jingle;
AUDITIVO - para | Telefone;
AUDITIVOS _ _ Mensagem de voz;
serem ouvidos. Sistema de alto-
SMS;
falantes .
Patrocinio.
Redes Sociais,
Buscadores; Website;
Blogs; Web banner;
INTERNET; Compartilhadores de | Hiperlink;
M INTERATIVO - ]
MIDIAS ) _ musica/video; Pop-up;
para interagir com a o )
DIGITAIS e Aplicativos de Hotsite;

ELETRONICAS

informacdo.

Smartphones;
Jogos digitais;
Websites;

Portais de noticias

Link patrocinado;

AnUncio em video.

Essa forma de sistematizacdo do género andncio publicitario pretende tornar mais

compreensivel as mdaltiplas formas de manifestacdo do género, com vistas a préatica

pedagogica, por entedermos necessario considerar as variaveis que podem interferir no modo

como o leitor/ouvinte percebe e assimila o texto.

Baseados na organizacdo proposta, criamos a sequéncia didatica, objeto dessa

dissertagdo, com intuito de verificar a sua pertinéncia na pratica de sala de aula e se esse

modo de organizagao servira como instrumento para a aprendizagem significativa do aluno,

auxiliando na leitura e compreensdo do género em estudo.
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CAPITULO 3

A COMPREENSAO DO GENERO DISCURSIVO ANUNCIO PUBLICITARIO

Considerando-se os elementos constitutivos do género andncio publicitario, passamos
nesse capitulo a apresentacdo da sequéncia didatica concebida e praticada junto aos alunos

participantes dessa pesquisa.

3.1 Contexto da pesquisa

Esta pesquisa foi desenvolvida na Escola Estadual Professora Célia Maria Naglis,
vinculada & Rede Estadual de Ensino de Mato Grosso do Sul. A escola esta localizada no
bairro Moreninha 3, que se situa na regido sul da cidade de Campo Grande, MS, a 15 km da
regido central. A escola tem uma excelente estrutura fisica, com amplo espaco, salas grandes,
bem iluminadas e arejadas, jardim com gramado e arvores frondosas. Ela ocupa um quarteiréo
e € toda cercada por grades, o que propicia uma visdo completa da unidade escolar pela
comunidade do entorno.

Conta com treze salas de aula com lousas brancas, uma sala de tecnologia com trinta
computadores, biblioteca com acervo significativo, quadra de esportes, refeitorio, sala de
atendimento especial para alunos com necessidades especiais de aprendizagem, banheiros
para alunos, banheiros para professores, sala dos professores, secretaria e estacionamento.

A estrutura administrativa/educacional da escola é composta por: Diretor; Diretor
Adjunto; Docentes com formacdo de nivel superior nas disciplinas em que atuam;
Coordenadores, Secretaria, Auxiliares administrativos, Inspetores, Agentes de limpeza e
Cozinheiros.

Séo oferecidos na escola os anos escolares referentes aos anos iniciais e finais do Ensino
Fundamental, nas modalidades de ensino regular, com duracdo de nove anos, e EJA — ensino
de jovens e adultos, com duracéo inferior.

Participaram dessa pesquisa alunos do 9° ano do Ensino Fundamental do ano de 2017,
alocados em trés turmas, compostas por 57% de meninos e 43% de meninas, estando 66% dos
alunos na faixa etaria de 13 a 14 anos; 27% entre 15 e 16 anos; e 7% entre 17 e 20 anos. Em

cada turma havia, aproximadamente, 37 alunos.
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Foi realizado um levantamento de dados socioecondémicos e educacionais dos
aprendizes, para melhor contextualizac¢éo, que se encontram nos anexos dessa dissertacdo. Por
essa amostragem foi possivel visualizar o perfil de cada turma, que apresentamos a seguir:

A turma A era composta, em sua maioria, por alunos que tinham pouco histérico de
reprovacgao ao longo de sua vida escolar; a maioria era considerada na idade certa para o ano
escolar em que se encontravam, variando entre 13 e 14 anos de idade. A maior parte dos
alunos que responderam ao questionario se consideraram pardos. Também em ndmero maior
sdo os alunos que tém uma organizacdo familiar tradicional, composta por pai e mde morando
juntos.

Considerando o numeros de pessoas que moram na mesma casa com 0 jovem, a média
foi de cinco pessoas por familia; quanto a renda familiar mensal, ficou em dois salarios
minimos, ou seja, entre R$ 937,00 e R$ 1.900,00, sendo de duas a trés pessoas contribuintes;
a maior parte dos alunos respondeu morar em casa propria, no mesmo bairro no qual a escola
se localiza, sendo também em quantidade semelhante o nimero de estudantes que estudaram
nessa escola em média de quatro a nove anos, ou seja, pelos menos toda a fase do
Fundamental I1.

O nivel de escolaridade do responsavel predominante foi o Ensino Médio. No que se
refere as preferéncias pessoais, houve equivaléncia nos resultados relacionados a ouvir
masica, navegar na internet, assistir TV. Aproximadamente metade dos entrevistados
responderam praticar esportes e pouco menos da metade disseram gostarem de ler. Quase
todos alunos confirmaram possuir smartphones, contudo, a maioria informou ter pacote para
acesso a internet somente durante uma semana no més. Informaram, ainda, dedicar de duas a
seis horas por dia a navegacdo na internet. Porém, quanto ao tempo dedicado a realizar
atividades escolares, fora do ambiente escolar, o maior nimero de alunos afirmou ser no
maximo até uma hora por dia.

Especificamente sobre a leitura, os alunos foram perguntados sobre os suportes que
mais utilizam para a leitura. O maior numero utiliza as redes sociais, € um nimero duas vezes
menor utiliza o livro como suporte. Quanto aos conteldos mais lidos, encontram-se as
variedades (mdusica, cinema, jogos), seguidos de noticias e esportes.

A turma B era composta, quase em sua totalidade, por alunos que ndo tiveram
reprovacao em quase nenhum ano escolar. Todos estavam fazendo o 9° ano pela primeira vez.
A idade, tal como a turma A, variava de 13 a 14 anos. A maior parte dos alunos que

responderam ao questiondrio se consideraram pardos. Quanto a organizagdo familiar, metade
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da turma tem a formacéo tradicional de familia, composta por pai e mae morando juntos, j& a
outra metade mora somente com a mée.

Considerando o nimero de pessoas que moram na mesma casa com 0 jovem, a média
foi de cinco pessoas por familia; a renda familiar mensal ficou entre um e dois salarios
minimos, ou seja, entre R$ 937,00 e R$ 1.900,00, sendo, em media, duas pessoas
contribuintes; a maior parte dos alunos respondeu morar em casa propria, no mesmo bairro no
qual a escola se localiza. Quanto ao tempo em que os alunos estudaram na escola, metade
respondeu estudar de um a dois anos, ja a outra metade de quatro a nove anos.

O nivel de escolaridade do responsavel predominante foi o ensino médio. No que se
refere as preferéncias pessoais, houve equivaléncia nos resultados relacionados a ouvir
musica, navegar na internet, assistir TV; pouquissimos alunos entrevistados responderam
praticar esportes, em menor quantidade ainda disseram gostar de ler. Quanto aos smartphones,
a maioria dos alunos confirmou possuir o aparelho, porém, com pacote de internet somente
durante uma semana no més. Informaram, ainda, dedicar de uma a trés horas por dia a
navegacdo na internet, e, em média, dedicar de uma a trés horas para a realizacdo das
atividades escolares, fora do ambiente escolar.

Especificamente sobre a leitura, os alunos foram perguntados sobre os suportes que
mais utilizam para a leitura. O maior nimero utiliza as redes sociais, e em nimero trés vezes
menor utiliza o livro como suporte, e somente quatro léem revistas. Quanto aos contetdos
mais lidos, encontram-se as variedades (musica, cinema, jogos), seguidos de esportes e
noticias.

A turma C tinha um perfil um pouco diferenciado dos outros, pois era composta por
alunos que ja haviam tido reprovacfes ao longo da vida escolar, em sua maioria, a média de
idade também divergia, ficando entre 13 e 19 anos.

A maior parte desses alunos se considerou parda. Quanto a organizacdo familiar, a
maior parte dos alunos mora somente com a mée, seguido de alunos que tém a formacéo
tradicional de familia, e em menor nimero alunos que moram somente com o pai.

Considerando o nimero de pessoas que moram na mesma casa com 0 jovem, a média
foi de quatro a seis pessoas por familia; a renda familiar mensal ficou entre um e dois salarios
minimos, ou seja, entre R$ 937,00 e R$ 1.900,00, sendo, em média, duas pessoas
contribuintes; a maior parte dos alunos respondeu morar em casa propria, N0 mesmo bairro no
qual a escola se localiza. J& o tempo em que os alunos estudaram na escola, metade respondeu

estudar ha menos de um ano a dois anos, ja a outra metade de cinco a nove anos.
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O nivel de escolaridade do responsével predominante foi o ensino médio, seguido de
pessoas que cursaram do 6° ao 9° ano. No que se refere as preferéncias pessoais, houve
equivaléncia nos resultados relacionados a ouvir musica, navegar na internet, assistir TV; o
mesmo ndmero de alunos entrevistados respondeu praticar esportes e gostar de ler. Quanto
aos smartphones, a maioria dos alunos confirmou possuir o aparelho, porém, com pacote de
internet somente durante uma semana no més. Informaram, ainda, dedicar de duas a seis horas
por dia a navegacao na internet, e, 1/3 dos alunos responderam néo dedicar hora nenhuma a
realizacdo das atividades escolares, fora do ambiente escolar; o restante afirmou dedicar de
uma a trés horas diérias.

Especificamente sobre a leitura, os alunos foram perguntados sobre os suportes que
mais utilizam para a leitura, 0 maior nimero utiliza as redes sociais, €, em nimero duas vezes
menor, utiliza o livro como suporte. Quanto aos conteddos que eles mais Iéem, as variedades
(musica, cinema, jogos) estdo 0s esportes e apenas dois alunos disseram se interessar também
por noticias.

Por esse questionario, foi possivel, igualmente, compreender algumas dificuldades
apresentadas pelos alunos ao longo do processo, muitas vezes relacionadas a questdes sociais
externas ao ambiente escolar, como estrutura familiar, financeira, habitos de leitura, alem de
elementos internos do ambiente escolar, como distorcdo na idade/série, repeténcia, alta
rotatividade de alunos durante o ano escolar.

Assim, pudemos observar que esses elementos se refletem em sala de aula e no
aprendizado do aluno, e por isso devem ser previstos e tracadas estratégias que possam
reduzir seus efeitos. Nesse sentido, buscamos considerar tais questdes nesse trabalho,
propondo aos aprendizes vivéncias dentro da sala de aula, bem como fora dela, que os

motivassem ao aprendizado, a leitura de textos e do mundo sob uma nova perspectiva.

3.2 Metodologia — Pesquisa-agao

As significagdes sdo construidas por meio das praticas sociais, das mediagdes
comunicativas sob a forma de géneros discursivos, que sdo 0 modo como nos comunicamos,
segundo Bakhtin (2011). Por isso, uma pratica pedagdgica que visa a contribuir para a
formagéo do aprendiz nédo pode se efetivar a ndo ser por meio do estudo dos géneros. Assim,

Schneuwly e Dolz afirmam:
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Toda introducéo de um género na escola é o resultado de uma decisdo didatica que
visa a objetivos precisos de aprendizagem que sdo sempre de dois tipos: trata-se de
aprender a dominar o género, primeiramente, para melhor conhecé-lo ou aprecia-lo,
para melhor saber compreendé-lo, para melhor produzi-lo na escola ou fora dela e,
em segundo lugar, para desenvolver capacidades que ultrapassam o género e que sao
transferiveis para outros géneros proximos ou distantes. Isso implica uma
transformacdo, pelo menos parcial, do género para que estes objetivos sejam
atingidos e atingiveis com o maximo de eficacia: simplificacdo do género, énfase em
certas dimensdes etc. (SCHNEUWLY & DOLZ, 2004, p. 69)

Sob essa perspectiva, nossa proposta de trabalho didatico com o género anlncio
publicitario foi pensada abordando as condicGes de producdo e circulacdo sociais desse
género. Tal como proposto por Schneuwly & Dolz (2004), a perspectiva é que o aluno domine
0 género em estudo, conhega-o e possa compreendé-lo. Para tanto, consideramos de grande
relevancia a abordagem proposta pelos autores acerca da no¢do de sequéncia didatica (SD).
Segundo Dolz & Schneuwly (2004, p. 97), “uma ‘sequéncia didatica’ é um conjunto de
atividades escolares organizadas, de maneira sistematica, em torno de um género textual oral
ou escrito”. Trata-se de uma sequéncia composta por modulos, organizados para
instrumentalizar e melhorar a aprendizagem do aluno a respeito de um determinado género
discursivo.

Para os autores, a sequéncia didatica auxilia o professor e o aluno na organizacdo e
sistematizacdo do processo de ensino-aprendizagem. Por ela, as préaticas de ensino se efetivam
sob a forma de mddulos, em um todo processual, no qual cada médulo corresponde a um
objetivo de aprendizagem a ser apreendido pelo aprendiz, de forma que os modulos se
interconectem, visando a uma progressao da aprendizagem sobre o género em estudo e 0s
elementos linguisticos, extralinguisticos, textuais e discursivos a ele vinculados.

Os autores afirmam que “uma sequéncia didatica tem, precisamente, a finalidade de
ajudar o aluno a dominar melhor um género de texto, permitindo-lhe, assim, escrever ou falar
de uma maneira mais adequada numa dada situacdo de comunica¢dao” (DOLZ, NOVERRAZ,
SCHNEUWLY, 2004, p. 97, grifo do original). A transposicdo didatica do género anincio
publicitario proposta, sob essa perspectiva, visa a auxiliar o aluno no dominio do género,
ampliando sua habilidade de leitura, compreensdo e inferéncias, além do reconhecimento do
género e dos elementos que o compdem, vinculados a realidade de sua circulagdo em
sociedade.

Nesse sentido, tomamos 0s géneros discursivos como elementos reais, representativos
das praticas de linguagens sociais, visando a ampliar o dominio da linguagem do aprendiz.

Para tanto, consideramos as dimensdes essenciais dos géneros, que, segundo Bakhtin (In
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DOLZ & SCHNEUWLY, 2004), séo: os contetidos que sdo diziveis por meio do género; a
estrutura comunicativa particular dos textos pertencentes ao género; as configuracoes
especificas das unidades de linguagem, e os conjuntos de sequéncias textuais e tipos

discursivos que formam sua estrutura.

3.2.1 Sequéncia didatica em torno do anuncio publicitario: avaliacdo dos resultados por

mddulo — Relato de experiéncia

A seguir, ilustramos o modelo proposto por Dolz & Schneuwly (2004, p. 83) no

esquema da sequéncia didatica:

ESQUEMA DA SEQUENCIA DIDATICA

Apresentacio PRODUCAO Madulo | | Mddulo || Modulo PRODUCAO
da situagéo INICIAL 1 2 n FINAL

Figura 07: Esquema da sequéncia didatica (DOLZ & SCHNEUWLY, 2004, p. 83)

Portanto, ancorados nesse esquema, propomos a sequéncia didatica para o trabalho

com o género anuncio publicitario, da seguinte forma:

SEQUENCIA DIDATICA
O género discursivo anuncio publicitario nas aulas de lingua portuguesa no 9° ano do

ensino fundamental: leitura de textos publicitarios

Apresentacdo da Situacdo de Comunicacao

Producéo Inicial

Mddulo 1 O género anuncio publicitario em folheto/tabldide

Mddulo 2 O género anuncio publicitario na internet

Mddulo 3 A atencdo aos anuncios publicitarios que circundam o meio em que vivemos
Mdadulo 4 O género anuncio publicitario no Radio

Producao Final
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APRESENTACAO DA SITUACAO DE COMUNICACAO

Aos alunos foram apresentadas pecas publicitarias do género andncio publicitario
considerando o modo de circulacdo e recepcdo desse género, bem como os hipergéneros e as
midias/suportes nos quais ele se materializa. Esse momento de aula foi realizado no espaco da
biblioteca da escola e na sala de videos, utilizando materiais impressos e recursos tecnolégicos

de som e video. A seguir, ilustramos com fotos esse momento.
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PRODUCAO INICIAL

Exposicao oral — Inicialmente, foi pedido aos alunos que analisassem o material impresso
disponivel e observassem 0s géneros (textos) presentes. A partir dessa acdo, identificaram
qual género estava presente em ambos os suportes. Em sua observagéo, alguns apontaram o
género propaganda, outros, o género publicidade, e ainda, anuncio, como comuns aos
suportes. Partindo disso, os alunos foram provocados a expor oralmente o que compreendiam
sobre a definicdo de propaganda, publicidade e andncio, e também a sua fungdo na

sociedade. Oralmente, os aprendizes foram apresentando suas proprias concepcles e, de
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forma colaborativa e compartilhada, fomos construindo 0s conceitos, registrando-os no
caderno. Ambas as concepgdes, de publicidade e propaganda, foram compreendidas pelos
alunos como termos sindnimos e com a funcéo de vender algum produto ou anunciar uma
marca.

Na sequéncia, foi-lhes solicitado que conversassem entre si, em grupos, e apontassem
caracteristicas do género, atentando-se para os elementos linguisticos, visuais/sonoros que
compunham o género.

Foram apontadas caracteristicas como: texto curto; linguagem simples; grande nimero de
imagens; imagens atrativas (comidas, paisagens), efeitos sonoros que transmitiam ideia de
suspense, agitacdo, alegria etc.; letras das musicas (jingles) de facil memorizacgdo; cores
chamativas; frases feitas (slogan); ironia nos textos (principalmente nos televisivos); textos

que “prometiam que o seu produto seria o melhor”.

MODULO 1: | O género antncio publicitario em folheto/tabléide

Objetivo Diagnosticar a representagdo discursiva dos alunos sobre o género

Geral anuncio publicitario em folheto/tabloide.

Reconhecer o nivel de compreensdo dos alunos sobre o género anuncio
publicitario em folheto/tabldide;

Estimular a andlise e compreensdo do género acerca dos elementos

Objetivos o )
N textuais-discursivos;
especificos ) .
Ampliar o vocabulario;
Reconhecer numerais e abreviaturas das unidades de medida.
Reconhecer e comprender os elementos: marca, slogan;
Texto base Um anuncio impresso de uma rede de supermercados.

Os alunos observaram um folheto com o andncio das promog6es semanais
de uma rede de supermercados. Em seguida, apontaram algumas
caracteristicas presentes, e, a partir de entdo, foram listando os elementos
gue compunham esse andncio. Nesse momento, termos e conceitos foram
Metodologia | apresentados aos alunos para que fossem registrados no caderno. Foram
eles: marca, slogan, numerais, unidades de medida. Na sequéncia, foi
proposta a producdo de um anuncio publicitario em folheto: para essa

producdo, eles deveriam imaginar um estabelecimento comercial, que

poderia ser supermercado, conveniéncia, etc., e criar sua marca e slogan,
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bem como, definir o tema do andncio (bebidas, verduras, carnes etc.). Para
montar o anuncio, eles utilizaram as fotos dos produtos presentes nos
tabloides, e seguiram 0 mesmo layout como modelo, utilizando uma folha
A3. Em grupos, iniciaram a montagem. Ao final da atividade, os alunos
realizaram uma exposi¢do dos andncios produzidos, em sala de aula, para

apreciacédo de todos. A seguir, ilustramos as produgdes dos alunos.
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MODULO 2:

O género anuncio publicitario na internet

Objetivo Geral

Reconhecer a presenca do género anuncio publicitério na internet e suas

caracteristicas

Objetivos
especificos

Reconhecer o nivel de compreensdo dos alunos sobre o género andncio
publicitario na internet e suportes especificos da rede virtual e
aplicativos de celular;

Estimular a observagédo dos elementos verbais e ndo-verbais presentes no
género;

Desenvolver o pensamento critico diante dos andncios;

Estimular a leitura e compreensao dos textos.
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Texto base Anuncio publicitario online e aplicativos de celular
Observacdo e selecdo de anuncios publicitarios nos hipergénero
presentes na internet;
Atividades Leitura e compreensdo dos textos por meio da analise e comparacéo de
dados;
Estimular a anélise critica dos alunos quanto a publicidade na internet.
Em sala de aula, foram apresentados aos alunos os hipergéneros
presentes na internet, que trazem consigo suportes do género anuncio
Metodologia publicitario, utilizando apresentacdo em powerpoint em aula expositiva.
Na sequéncia, apresentamos 0s prints das paginas analisadas pelos
alunos.
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Em um segundo momento, os alunos foram a sala de tecnologia da escola
e acessaram websites, blogs, sites de busca, redes sociais etc, e também
aplicativos em seus celulares, organizados em duplas, para um
levantamento do nimero de anuncios aos quais foram submetidos durante
0 acesso. Durante a navegacéo, os alunos preencheram a tabela a seguir, e

produziram graficos representando os resultados dos dados obtidos.

SOVERNO

P ! 5 CETARA
SECRETARIA DE ESTADD DE EDUCACAD it il

UNIDADE ESCOLAR: ESOOLA ESTADUAL PROFESSORA CELLA MARIA NAGLIS CAMPO GEANDE
DISCIPLINA: LiINGUA PORTUGUESS AND ESCDLAR: 98 AMO EF
PROFESSOR{A): MUQUELINE 5. BORGES 32 BIMESTRE, 2017

Em dupis, iElIll!m 0 mmputndor & MEVESUE por diversas websites, rade sodiais, portsis de notidas ste, & mnalsem

quais suportes de snlncios Fd.t-in‘*.i'i-:u em que quanticace cErEa vEiCLIndos dursnte umnﬁuﬁ:-.hnut!mtuuh
moaig o5 dedos sobciados:

LEVANTAMENTO DE ANUNCOOS FUBLICITARIOS NA INTERNET

HORARID SORARID
MIDDO DE QUANT. DE

IMIIAL DE HIFERGENERD MARACAS AMUNCIADAS | SUPORTES | FIMALDE
HE::EF-n;.i!n AHUNCIOS
ACESED ACESSD
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Resultados

De posse dos dados levantados, os alunos realizaram uma exposic¢éo oral —
seminério — na qual interpretaram os dados e apresentaram aos colegas suas
conclusdes sobre a incidéncia dos anuncios publicitarios.

Foi observado, mediante os resultados do levantamento, que ha uma
sobrecarga de andncios publicitarios na internet. Um dos levantamentos
apontou que, dependendo do perfil do usuério na rede social Facebook, uma
pessoa pode ser exposta a veiculacdo de um anuncio publicitario, em média,
a cada 20 segundos. Outro levantamento realizado apresentou um andncio
publicitario a cada seis postagens de amigos na “linha do tempo” dessa rede
social.

Nos jogos em aplicativos de smartphones, o andncio publicitario ocorre a
cada nova chance de jogo, nesse caso, 0 numero de andncios varia de acordo
com a habilidade do jogador, ou seja, a cada vez que a partida reinicia, por
vitoria ou derrota, um novo anuncio é veiculado.

O resultado nos sites de compartilhamento de videos ndo difere muito; a cada
video assistido, sdo veiculados em média trés andncios publicitarios,
variando os suportes em: anuncio em video, web banner, hotlink ou link
patrocinado. Considerando que as mausicas tém, em média, trés a quatro
minutos, a cada 30 minutos, ou seja, aproximadamente 8 a 10 mdasicas,
Somos expostos a aproximadamente 30 andncios.

Outra questdo observada se refere ao suporte/midia mais utilizado para
anunciar na internet. A maior ocorréncia € a do web banner, seguido de
anuncios em video e pop-up. Esse resultado se justifica pela caraceristica dos
web banners, pois podem ser utilizados em vérios hipergéneros. Na

sequéncia, ilustramos com fotos alguns momentos da atividade.
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MODULO 3:

Os anuncios publicitarios que circundam o meio em que vivemos

Objetivo Geral

Estimular a atencdo dos alunos aos anuincios publicitarios nas vias do

bairro em que residem e estudam.

Leitura e compreensdo de textos;

Objetivos Reconhecimento de linguagem formal e informal;
especificos Anélise e revisao ortografica em material pesquisado;
Estimular a analise critica dos alunos quanto a poluicéo visual.
Anuncio publicitario — Externo: Outdoor e midia exterior (busdoor,
Texto base
taxidoor, placas, black-lights e front-lights)
Atividades Leitura; debate; analise linguistica.
Nesse modulo, os alunos foram provocados sobre os anuncios
publicitarios presentes por onde circulamos: ruas, comércios,
parques, etc. De forma colaborativa, eles foram citando os suportes
que identificavam como anuncio publicitario nesses locais. Em
seguida, foi entregue a eles o conteudo impresso sobre 0s suportes,
Metodologia

para verificarem a correspondéncia ao que previamente haviam
observado.

Além do material impresso, uma apresentacdo com imagens
exemplificando os suportes foi utilizada, com vistas a facilitar o

reconhecimento do género em suportes especificos.
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AHUMCID PUBLICITAREKD - SUPORTES/MIDIA EXTERIDOR
A publicidade ap ar Ihvre diere subsiandaimente das demals. Engquanio o folheto, 0 Rdio, a TV, as
revisias, of jomals, 3 Imemet, sle. v3o 3 residencla do consumidon, o canasibanner) & O minoss &40
percebidos de passagem, nas was plblicas, mals ou menos casuaiments. Endretanto, palo seu tamanho &
peias cores, exercem Impacto sobve o pobilco 2 pela repetda exbipdo, conssguem Infulr, fxar uma

mEnsagem breve 2 velcuiar uma Impressan.
Mo Brasl hd uma diferencagdo entre oS carares codados em tsbulstas, chamados outdoor, & o

restanie das midlas exeriores. Mo entanto, ambos apresentam caracteristicas semeinantes:
Variagere
« Ampla cobariura local em pouco tempo e frequincia media de vislblikdade. Atings rapldamente a
populacdo em ransto.
= Exposicio 24 horas por da, quakquer pessoa que passe pelo melo a3 gualquer hora serd impactada
pela mensagam.
= Impacio visual significatheg por causs &3 suE dimensao ol posiclonamento dante do consumidiorn.

Cesvantagens

»  LimRacd a mensagens rapidas & SImples por cIusa da rapida visuallzacdo 0o s

» Especificaments no cas0 do outdoor, baba reslsiancia 35 Intempénies, e diicuidade na adequagio 3
publicidasa oe alto padrio.

= Lesgislagles restrtivas 3 comunicagdo exierior, com limie das possibiidades de wso.

Tipos de mida exteror
Crooor - quadrosiplacas de 9 x 3 metros, Instalados nas princlpals neas e avenidas das didades. Ssles

PO reCEhar CAMtares CMPOEIDE por dVErsas folnas que montardo o cartaz tofal ou lonas.

Busdodr — placas, el exterioes @ adeshvis raseinas am dnibus.

Blkadeor — biclssia motns adapladas com exposiores de calanes.

Empena — painés de tamanno grande, que 550 Instalados (e que se aproveltam) da lateral de um

predio. Geralments 530 verticais, para aproveltar o suporte (parsge).

Falxas — 580 mensagens personalzadas IMpressas em lona de vinll durdved ou pintada & mdo em

teckio, & podem s&r penduradas em qualguer lugar.

Placas indicathvas de nas

Midla scoldgles — sinalzacles em parques ecokiglons, pragas adotadas, ebe.

Palngis slatrdnicos {Ledywidewall — palnes de vanos moniores de TV acopiados

Backights & front-lights — painéss luminados ou por iras ou pela freme com holofoles especials.
Caba ressaltar que os fomatos de mida exterior 530 Indmearos, o5 cilades acimas s30 08 principals.

Atividade

Como proposta inicial de atividade, os aprendizes foram instruidos a
registrarem, por meio de fotos, os andncios publicitarios existentes
no trajeto proximo a escola, dez fotos por dupla. Para isso foi
entregue a eles um trajeto a ser percorrido.
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SUPORTES/MIDIAA DE ANUNCIO PUBLICITARIO — MIDIA EXTERIOR
ATIVIDADE MENSAL

Registrem, por meio de fotos, os anuncios publicitarios existentes na regido comercial das Moreninhas, que compreende as ruas apontadas no mapa abaixo.

Vocés deverdo, em dupla, trafegar por este trajeto e realizar o registro pedido. Na sala de aula as fotos serfo baixadas no computador para posterior analise
e realizagdo de atividades sobre essa temética .
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As fotos foram trazidas pelos alunos e baixadas para serem apresentadas

datashow em sala de aula. Conjuntamente, os alunos escolheram

algumas imagens para serem analisadas pela turma quanto ao uso da
linguagem formal e informal, questdes ortograficas observadas, texto

verbal e ndo-verbal. A seguir, ilustramos as fotos tiradas pelos alunos.

Registro em

fotos
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LUMINOSOS




100

Febrafar
Rede Afiliad




101

OUTDOORS

Mﬂg_‘.unuu_gg WRIeUAGEu I ceconacko e 1) TARoiNACIH
ANlVERSARlO LEROY MERLIN

g XIT VIDEO PORTEIRO INTELBRAS
COLOR 47 IV4010 HS
/ E [ 5ecsismive
: '599, 90

Marmitas '\ fvaen |
O Porcoes ‘

Marmitex |
RS .QO |

Carneasod.
RS 00

Lasanha Gr
00 |




PLACAS

1GIGA

LIGACH
- G‘:cﬂogs pmmvglkg

O

L J

Faga seu cadastro
hoje mesmo @

garanta ja 0 se

i\
R O tnado

Casas e Apartamentos
com a documentagao

GHATIS

i

ERECH MS BIAA « i

TR D AN

T
00 559

1LL
piiitndn L
. "hl e aluguel




103

BATERIAS

60 AH

@ partir do

Os aprendizes pontuaram as seguintes observacgoes:
Predominancia de textos curtos, com o objetivo de facilitar a leitura,
considerando a velocidade com que as pessoas passam por esses

anuncios (a pé, bicicleta ou veiculo automotor);

Anélise dos Uso de cores fortes, chamativas, que atraem a atencdo de quem passa
anuncios pelo local; uso de imagens do produto anunciado ou que se vinculam ao
servigo oferecido; predominancia do uso da linguagem formal (padréo)
com escolhas lexicais simples;
Estratégias discursivas que vinculam-se a atribuicdo de qualidade ao
produto anunciado ou a empresa anunciada, e ainda, texto emotivo,
quando se relaciona aos sonhos, por exemplo, da casa propria; e
racional, quando somente informa ou descreve o produto ou servico.
MODULO 4: | O género antncio publicitario no Radio
Objetivo Produzir textos orais utilizando género discursivo anuncio publicitario no
Geral suporte radiofonico
Promover a escuta orientada de textos;
Participar de situac@es reais de interlocugdo, simultaneas ou gravadas;
Objetivos o )
Expressar-se, com objetividade e clareza, frente aos assuntos debatidos.
especificos

Comunicar-se em diferentes contextos, com maior grau de formalidade;

Identificar os elementos que articulam o texto (anuncio radiofénico);
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Compreender as informagdes explicitas e implicitas no texto.

Empregar verbos no modo imperativo

Anuncio publicitario radiofénico — programa Paixdo Nacional — Radio

Texto base Capital FM/Campo Grande-MS;
Sequéncia de anancios do intervalo do programa
Debate sobre estratégias de persuaséo;
Atividades Producdo e reescrita de texto;
Criagdo de anancio publicitario radiofonico.
Escuta orientada de programa de radio e intervalos para o reconhecimento
dos anuncios publicitarios e recursos caracteristicos desse suporte.
Metodologia | Debate e anélise de spots e jingles.
Producéo de texto para spot.
Gravacao de spot, ou seja, anuncio publicitério radiofénico.
Foi proposto, inicialmente, que os alunos ouvissem a gravacgdo da introducao
de um programa de réadio local, com objetivo de orienta-los a atentarem-se
aos anuncios publicitarios veiculados e observarem as caracteristicas
intrinsecas do género nesse hipergénero.
Iniciando a escuta do programa, logo na abertura, os alunos ouviram a
chamada do programa com o espago para 0s patrocinadores, nesse caso, as
empresas Claro e Subway, utilizando spots previamente gravados.
Na sequéncia, ainda durante o programa de radio, uma nova veiculacdo de
anuncio das marcas foi feita, mas nesse momento foi “ao vivo”, ou seja, feita
Atividade pelo locutor, com um texto previamente produzido e lido em tempo real.

Em seguida, j& no intervalo comercial, foi solicitado aos alunos que
ouvissem com atencdo aos anuncios (spots) veiculados, e presumissem o
tempo de duracdo de cada anuncio, utilizando relégio ou celulares, e
anotassem no caderno o tempo, juntamente com o nome do anunciante, 0
tipo de produto anunciado e os efeitos sonoros presentes no audio, tais como
musicas de fundo, efeitos de sonoplastia (frenadas, businas, latidos, barulho
de motor, campainhas, toque de telefone, som de mensagens de texto etc.),
que compunham o spot.

Também foi proposto a eles que observassem o ritmo do texto, a entonacéo
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da voz, as sensagdes transmitidas pelo locutor por meio do andncio.

Apresentamos abaixo algumas colocacdes feitas pelos alunos.

Registro das

observacoes

Os alunos observaram que o ritmo da locucdo do anuncio é alterado
dependendo da tematica. O primeiro spot ouvido foi das lojas Havan, que
utilizou o audio do anuncio, sobre esse anuncio, os alunos observaram se
tratar do mesmo que estava sendo veiculado em video nos hipergéneros:
televisdo e internet, cujo tema versava sobre o final de um ciclo vitorioso de
inauguracdo de novas lojas, que trouxe a fala do dono da empresa num
discurso de agradecimento aos clientes, aos funcionarios e fornecedores
como participantes dessa vitoria, no qual apresentava como slogan: [...] a
Havan é minha, é sua, é da familia, é do Brasil! Para os alunos esse discurso
tinha o objetivo de fazer com que o cliente se sentisse parte da Havan, em
uma estratégia de aproximacdo, usando um texto de carater emotivo, com
elocucdo em ritmo lento, fundo musical suave e continuo, além de transmitir
confianca, seguranca, verdade, por tratar-se da fala do dono da empresa.
Outro spot andlisado foi do andncio de uma loja de tintas, localizada em
Campo Grande-MS, Ativa Tintas. Eles observaram se tratar de um jingle, ou
seja, utilizaram o recurso musical, com um texto de facil assimilacdo e
memorizagdo, com repeticdes que, segundo os aprendizes, “grudam” na
cabeca do ouvinte. O texto do jingle vincula as cores a representacdo da
felicidade e alegria em todos os momentos da vida, em qualquer época do
ano. Com ritmo &gil e bem marcado. Além do jingle, ao final, uma locucédo
apresentou os enderecos fisicos da loja e o0 slogan: “Ativa Tintas colorindo o
seu sonhos”, que, de acordo com os aprendizes, esse slogan tinha funcao de
fechar o andncio reforgando a ideia (sentido) apresentada no jingle.

Em outro spot, agora de uma seguradora de veiculos, ndo havia jingle,
contudo, durante toda a locucdo do texto do anuncio foram introduzidos sons
(efeitos sonoros) que remetiam ao contexto automotivo, de situagdes
cotidianas vinculadas a acidentes ou sinistros, passiveis de serem resolvidos
pela empresa, tais como: sons de buzinas, frenagens bruscas, colisdes, alem
do uso de sons caracteristicos no momento de informar o telefone (toque de
telefone) e a possibilidade do cliente ser rapidamente atendido por whatsapp

(som de assobio). O texto verbal do anuncio era direto, racional, no qual
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eram elencadas as vantagens na aquisicao do seguro. Também foi observado
0 uso significativo de termos vinculados a seguranga, tranquilidade, que

foram vinculados aos beneficios da aquisi¢ao do produto.

Conhecidas as caracteristicas do género nesse novo hipergénero e suporte,
foi entdo solicitado aos alunos que individualmente produzissem o texto do
anancio para o spot ou jingle. Para tanto, foi apresentado a eles os elementos
que estruturam o texto, no que se refere a estrutura linguistica, construgdes
frasais, o uso de verbos no imperativo, as estratégias discursivas de
persuasdo, as escolhas lexicais etc. Foi realizada a escrita e reescrita do

texto.

Exemplos de
textos

produzidos

TEXTO 1
Supermercado Choy, as melhores ofertas do dia dos pais.
Quer fazer um churrasco? Compre carne no Supermercado Choy.
Carnes frescas, baratas e bebidas em geral.
Ofertas do dia:
Pernil ou paleta c/osso — o quilo - R$ 5,59
Linguica mista Gold grill — o quilo - R$ 7,99
Frango a passarinho Sadia s/tempero — o quilo - R$ 2,09
Cerveja Brahma - lata 269 ml - R$ 1,45
Refrigerante Fanta laranja - 2L - R$ 2,69

Rua Baguari 496, Bairro moreninha 3.

TEXTO 2
Domingo com a geladeira vazia nao!
O Alasca Conveniéncia tem a solucdo, confira nossas promocdes:
Coca-Cola de 3L - R$ 6,00
Fanta 2L - R$ 5,00
Refriko - R$ 4,50
Energético Furioso - R$ 5,00
Guarana Antarctica - R$ 4,99
Rua Abelia, perto da Igreja Mundial

TEXTO 3

A crise ta feia né!? E o melhor jeito de aproveitar o seu dinheiro é em um
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bom supermercado.

Venha para o supermercado por do sol, que tem os melhores precgos e as
melhores promocdes!!

Kit Coca Cola e Fanta 2L s6 R$7,50

Macarrao intantaneo Nissin Lamen s6 R$0,99

lorgurte polpa Activia 100g s6 R$3,40

Supermercado por do sol, economia todo dia!
Na Rua do Sabao
Bairro Canadense, n° 666

TEXTO 4
Esta precisando fazer as compras do comec¢o do més sem gastar muito?
Venha para o Supermercado Oliveiras, aqui 0 preco € do jeito que o cliente
gosta.
Conheca alguns de nossos precos:
Cerveja Brahma R$ 1,99
Cerveja Bavaria R$ 1,59
Mamao Papaia R$ 1,00 kg
Batata Lavada R$ 1,50 kg
Acucar Estrela 5,00

Venha, entdo, para o Supermercado Oliveiras, 0 Supermercado com 0s
menores precos da Moreninhal!

Fica na Rua Barreiras, Moreninha Il, n® 1.115

Com os textos finalizados, foi proposto aos alunos que fizessem a gravagédo
de um spot®, utilizando o recurso de gravador de audio do smartphone.
Antes de iniciarem a gravacdo, eles assistiram a tutoriais em video de
locutores ensinando as estratégias para se fazer um bom anudncio
radiofénico, considerando a entonacdo da voz, ritmo da leitura do texto, o

contexto de producéo e veiculacdo do spot.

#* Os spots gravados encontram-se na mida (pendrive) anexa a essa dissertacao.
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PRODUCAO FINAL

Objetivo Geral

Producdo de andncio publicitario.

Objetivos
especificos

Produzir andncios publicitarios, considerando, slogan, logotipo e
logomarca;

Empregar a estrutura textual caracteristica dos géneros em estudo,
mobilizar os conhecimentos prévios, explicitar a finalidade e a
intencionalidade;

Adequar o tipo de linguagem e determinar o papel dos interlocutores
para a situagcdo de comunicagéo;

Reescrever o proprio texto.

Reconhecer o emprego dos recursos linguisticos, textuais e discursivos

envolvidos da atividade comunicativa.

Texto base

Textos utilizados nos modulos anteriores

Atividades

Criacédo de anancio publicitario: folheto e spot.
Leitura e compreensdo do género anuncio publicitario;
Debate e reflex&@o sobre o género em estudo;

Pesquisa e analise de dados;

Escrita e reescrita de textos;

Gravacdo de audio.

Metodologia

A producéo final consistiu em uma reflex&o por parte dos alunos e da
professora sobre as atividades desenvolvidas ao longo da SD. Os alunos
retomaram 0s conhecimentos trabalhados ao longo da sequéncia
didatica, e compartilharam entre si.

Em seguida, foi proposta a realizagdo de uma atividade de andlise de
anancios publicitarios. Os anuncios foram apresentados em datashow e
os alunos responderam a questdes que versavam sobre tema, slogan,
elemento verbais e ndo verbais.

Como resultado de toda a SD, todo material produzido faz parte de um
portfélio/dossié que esta disponivel na escola. Também estdo
disponiveis em pendrive arquivos de audio, video e imagens utilizados

e/ou produzidos nesse trabalho.
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Atividades de
analise de
anuncio

publicitario

'
’
5 -

2] O andndo pubicnang 20 Ldo ¢de qual marea?

0] Oual produto desss marca o5 ondo dyvuRad?

c] Qual o slogan desse andnco?

dlAndiise 0 Inanao ¢ responda: Qual 2 menmgem que o3 soendo tramsmitids 30

conamidar ?

¢] Oz clementos que COMPSEM O INANC0 530 warbals ¢ ndo verbals fimagens). Qual 3 Intengio do
produtor 4o INANG0 20 UTIZar &553 IMSEEM NUM 0ANa0 de s3530 om pd para roupas?

Atividades de
analise de
anancio

publicitario

1) Observe o antncio publicitério abaixo e responda:

a) O antincio publicitério é um género discursivo,
ou seja, um texto que circula em nossa sociedade
e tem por finalidade:

Red Bull =

Te da asas

( ) narrar uma situagdo vivenciada;

( ) expor um ponto de vista sobre um tema
especifico;

( ) tornar publico um produto ou servigo;

( ) explicitar a maneira de manusear um
equipamento eletrénico.

() transmitir ideologias religiosas.

- b) O anlncio publicitario ao lado é de qual marca?

c) Qual produto dessa marca esta sendo divulga-

~ do?

d) Qual o slogan desse andincio?

e) Analise o andlncio e escreva qual a mensagem que estd sendo transmitida sobre esse produto ao

consumidor?

f) Quais os elementos do andncio publicitario confirmam a sua anélise.
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A cada mddulo, novas perspectivas de abordagem, que mereciam atencdo, foram
surgindo. Entretanto, o fator tempo interferiu diretamente, pois a quantidade de tempo para a
realizacdo do planejado ndo foi suficiente. Dessa forma, optamos por abordar, mesmo nos
furtando em trabalhar alguns aspectos, o género nos hipergéneros, considerando mais
relevantes aqueles cujo modo de circulagdo esta mais proximo da realidade e do cotidiano dos

alunos. Foram eles:

Tabela 16: Sequéncia didatica do género antncio publicitario, hipergénero e suporte. (Elaborado pela autora)
SEQUENCIA DIDATICA - 9° ANO

DOMINIO DISCURSIVO PUBLICITARIO
GENERO DISCURSIVO ANUNCIO PUBLICITARIO
MODO DE MODO DE R MIDIA/MEIO/
CIRCULACAO RECEPCAO HIPERGENERO SUPORTE
TATILVISUAL — | Jornal; Folheto; Folder;
para serem lidos, | Revista; Tablbide; Panfleto.
vistos e Periddico;
manuseados.
Midia exterior; Faixa; Back-lights;
IMPRESSO Mobiliario urbano; Banner; Front-lights;
VISUAL —para | Midia ecoldgica Outdoor; Placa;
serem vistos e Busdoor; Relégio/marcador
lidos. Empeng; de temperatura;
Painéis Parada de 6nibus.
eletrénicos;

AUDIOVISUAL | Internet (vide interacional); | Anulncio em video.
AUDIOVISUAL — para serem
ouvidos e vistos.

AUDITIVO - Radio; Spot; Patrocinio.

AUDITIVOS para serem Jingle;
ouvidos.
Redes Sociais, Website; Hotsite;
INTERNET: Buscadores; Web banner; Link patrocinado;
MIDIAS INTERATIVO - | Blogues; Hiperlink; Anlncio em
para interagir com | Compartilhadores de Pop-up; video.

DIGITAIS e . . , .

a informacao. musica/video;

ELETRONICAS Aplicativos de

Smartphones;
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Jogos digitais;
Websites;
Portais de noticias

A realizacdo dos moddulos nos revelou aspectos muito positivos. Primeiramente, a
perspectiva socio-interacionista da linguagem permitiu que, durante as aulas, os alunos
participassem ativamente em todos 0s processos, na construcdo do conhecimento e efetivacao
da aprendizagem, por se tratar de uma pratica que prioriza, a exemplo da experiéncia relatada,
atividades em grupo, duplas, compartilhadas, nas quais os alunos eram conduzidos a refletir e
a se manifestar sobre as caracteristicas prototipicas do anuncio publicitario. Foi possivel
observar que, por se tratar de um género muito presente no cotidiano dos alunos, préximo de
suas realidades e praticas de linguagem, todos tinham algo a dizer sobre ele.

Outro ponto interessante tem relagdo com o mddulo 2, sobre o género anuncio
publicitario na internet. Os alunos se mostraram surpreendidos ap6s o levantamento,
manifestando, inclusive, certa indignacdo quanto ao excesso de publicidade a que somos
expostos na internet. O mesmo ocorreu com o modulo 3, que tratou do género no ambiente
externo. Nesse modulo, os alunos participantes da pesquisa se depararam com a grande
quantidade de anuncios nas ruas e verificaram seus variados modos de materializag&o.

Segundo os aprendizes, muitos desses antncios eram visualizados por eles, mas nao se
davam conta de que se tratava de um anuncio publicitario, e reconheceram que, devido a
alguns suportes utilizados, a memorizacdo do nome de uma dada loja, marca ou um produto

era facilitada por elementos como cores, tamanho do suporte, imagens, entre outros.
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CONCLUSAO

Nesse trabalho, nos propusemos a, por meio do género anuncio publicitario, pesquisar e
identificar novas maneiras para o fazer pedagdgico de maneira que fossem contempladas as
perspectivas dos documentos oficiais e que nos pautdssemos em teorias consistentes acerca
dos géneros do discurso — Bakhtin (2011) —, e do interacionismo séciodiscursivo — Bronckart
(2006); Dolz & Schnewully (2004) —. Assim, julgamos pertinente apresentar nossas
considerac@es sobre cada etapa.

No primeiro capitulo, um maior aprofundamento sobre o que propdem os documentos
norteadores do ensino no Brasil tornou possivel observar o que tem sido preconizado nas
ultimas décadas no que se refere ao ensino de Lingua Portuguesa: o texto como objeto de
ensino e aprendizagem, ponto de partida para o trabalho do professor, em uma pratica voltada
para a interacdo social, e ainda, um ensino que tenha signifcado para os aprendizes, isto &,
contextualizado, capaz de forméa-lo para a plena participacdo social, estimulando a criticidade
e a reflexdo por meio das multiplas leituras possiveis, considerando, ainda, a realidade dos
multiletramentos na sociedade de massas, potencializada pelas tecnologias digitais.

Nesse sentido, a apresentacdo dos estudos desenvolvidos por Vygotsky e o
esclarecimento quanto a sua pertinéncia e presenca nos documentos oficiais, e ainda, 0s
estudos de Bronckart (2006) e Schneuwly e Dolz (2004), na linha do interacionismo
sociodiscursivo e a proposta do agrupamento de géneros, respectivamente, mostraram-se
instrumentos de relevancia para uma abordagem produtiva dos géneros em sala de aula, com
base na no¢do de sequéncia didatica. Essa perspectiva permite estabelecer uma aprendizagem
progressiva, de modo sistematizado, abarcando vérias praticas pedagdgicas/metodoldgicas
que visam a efetivo dominio do género em estudo pelo aprendiz.

Também de suma importancia para o desenvolvimento dessa pesquisa foram as ideias
desenvolvidas pelo filésofo russo Bakhtin (2009, 2011), com seus conceitos basilares de
género do discurso, dialogismo, polifonia, que serviram de acarbouco conceitual para a
abordagem e compreensdo dos elementos caracteristicos dos géneros do discurso, para ele, a
unidade da comunicacdo humana. Além de Bakhtin, adentramos a analise do discurso
francesa, por meio dos estudos de Maingueneau (2004, 2008, 2010, 2015) acerca da relacédo
entre lingua e condigdes de producdo (discurso), que se efetiva por meio de géneros,

juntamente com seus conceitos de interdiscursividade, cenas da enunciagdo, ethos discursivo,
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0 que tornou evidente essa caracteristica tdo propria dos géneros do dominio discursivo
publicitério.

Marcushi (2008) e seus estudos sobre 0s géneros textuais, suportes e a importancia da
leitura, trouxe a perspectiva da Linguistica textual, enriquecida, ainda, pela nocdo de
intergenericidade. Mesmo sem o aprofundamento merecido, ressaltamos a contribuicdo
trazida por Rojo (2012) no que se refere & multimodalidade dos géneros, dimensdo importante
para se compreender o aspecto verbal dos textos, mas sobretudo ndo verbal (imagético),
considerando-se, ainda, o papel determinante dos hipergéneros, das novas midias, nos
discursos de grande circulacdo atual. Essa nocdo foi enriquecida, a nosso ver, pelos estudos de
Maingueneau (2015).

Ainda no contexto dos estudos linguisticos voltados para o0 género anuncio publicitario,
Chaves (2010) agregou a essa dissertacdo a concepc¢do, cunhada por ela, de dialogismo
intergenérico, além de corroborar com o esclarecimento de questdes sobre as cenas da
enunciacdo dos géneros da publicidade, bem como suas observagdes sobre 0s suportes que
servem ao anuncio publicitario, destacando-se também a proposta de Bonini (2011).

Exterior aos estudos da linguagem, Sant'anna (2015) foi o alicerce do segundo capitulo
da dissertacdo, no que se refere ao estudo do género na area da publicidade e propaganda.
Outros autores também contribuiram para nosso estudo, contudo, a abordagem didatica do
tema por Sant’anna, trazendo as especificidades proprias daqueles que produzem efetivamente
0 género, foi de grande relevancia para a pesquisa. A percepcdo do género pela 6tica dos
tedricos da publicidade desnudou aspectos intrinsecos e indissociaveis do género, como a
intencionalidade, a carga ideoldgica, os aspectos psicolégicos considerados e a materializagdo
do andncio nas diversas midias, auxiliando-nos na direcdo do trabalho com o anuncio
publicitario em sala de aula.

Esse quadro teérico culminou, no terceiro capitulo, na sequéncia didatica concebida e
posta em pratica junto aos alunos do 9° ano da escola Profé Célia Maria Néaglis. Na aplicacdo
da sequéncia didatica, foi possivel ter a dimensdo do desafio, e 0 quanto a execucdo se
distancia, muitas vezes, do planejamento do professor. Na elaboragéo da SD, consideramos o
género anuncio publicitario em suas varias formas de manifestacédo e circulagdo na sociedade.
Contudo, a cada forma de manifestacdo, mesmo a funcdo do género sendo a mesma — tornar
publica uma marca ou produto com a finalidade de vender — havia especificidades, tais como:
0 modo de circulagdo; o modo de recepgéo, o hipergénero e a midia/suporte na qual o anincio

publicitario se materializa.
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Assim, podemos concluir que, por meio da SD proposta nesta pesquisa, 0 objetivo
relacionado a ampliar a compreensao critica e de mundo dos alunos foi alcangado. Contudo, €
necessario apontar novamente a questdo tempo, que interferiu negativamente na execucéo da
SD. Reconhecemos o qudo amplo é o estudo do género andncio publicitario. Por isso,
observamos que, para que uma SD possa abarcar de forma mais aprofundada os aspectos
linguisticos, discursivos e multimodais desse género, é necessario dividir os mddulos em
sequéncias didaticas independentes, que podem ser aplicadas em anos escolares distintos,
considerando a complexidade, e organizando-as em um processo de progressao a cada ano
escolar.

Dessa forma, ao término da SD proposta, pudemos confirmar a hipdtese, ja bastante
explorada nos PCN (1998), de que o texto deve ser o objeto do ensino da lingua portuguesa;
e, sendo os textos manifestacdes de algum género do discurso (BAKHTIN, 2011), este deve
ser o objeto norteador do ensino e aprendizagem, em uma préatica voltada para a interacdo
verbal, portadora de significado para o aprendiz, o que resulta em aulas mais atrativas para 0s
alunos, e em mais oportunidade de aprendizagem para o professor. E ainda, que o ensino da
lingua deve se efetivar sob a perspectiva dos multiletramentos. Retomando a citacdo ja
apresentada da BNCC:

E importante que a instituicio escolar preserve seu compromisso de estimular a
reflexdo e a andlise aprofundada e contribua para o desenvolvimento, no estudante,
de uma atitude critica em relacdo ao conteldo e a multiplicidade de ofertas
mididticas e digitais. Contudo, também é imprescindivel que a escola compreenda e
incorpore mais as novas linguagens e seus modos de funcionamento, desvendando
possibilidades de comunicacdo (e também de manipulacdo), e que eduque para usos
mais democraticos das tecnologias e para uma participagdo mais consciente na
cultura digital. (BNCC, 2016, p. 57)

Assim sendo, o trabalho com a sequéncia didatica em torno do género andncio
publicitario nas aulas de lingua portuguesa do 9° ano do ensino fundamental possibilitou
ampliar a habilidade de leitura dos alunos, o reconhecimento do género e 0s suportes que o
veiculam, por meio de uma prética discursiva, multimodal e multimidatica de construcdo do

conhecimento.
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1° BIMESTRE

CONTEUDOS
ORALIDADE
v Escutaonentada de cronicas, poesias e outros géneros orais.
v Dramatizag3o (expressio corporal)
v Mariagdes linguisticas
PRATICA DE LEITURA
¥ Oselementos da comunicagdo: emissor, receptor, canal, mensagem, codigo

v Fungtes dalinguagem
v Informactes explicitas e implicitas no texto

@
7]
@
3
S
t
o
o
®
3
o
L=
-

PRODUGAO DE TEXTO

v Condicdes de produgio: estrutura textual, finalidade, intencionalidade, tipo de linguagem, papéis
dos interdocutores

v Planejamento da produg3o com elemenfos que estruturam e caractenzam o tipo de texto,
mobilizac3o de conhecimentos prévios, organizacio das informacgdes mais relevantes, utilizago de
metodologia cientifica na elaboracdo de trabalho

¥ Unidade de sentido, fatores de textualizac3o (coesdo e coeréncia) segmentacdo das frases,
oracdes, periodos paragrafacdo

Reescnta do propnotexto

v Elementos constitutives dos géneros textuais (tema, titulo, finalidade, linguagem, interlocutores)

ANALISE E REFLEXAO SOBRE A LINGUA

Gramaticano contexto morfologico e sintatico, semantico, discursivo ou pragmatico

Linguagens denotativa, conotativa e referencial

Figuras de linguagem

Acentuacio, pontuacio e ortografia

Oracdes subordinadas substantivas

v Recursos coesivos utilizados pelo autor (conjungdes, pronomes, preposicbes, advérbios e
locugdes adverbiais) nos textos em estudo

AR

COMPETENCIAS/HABILIDADES
ORALIDADE

« Expressar-se, cralmente, considerando:

-atencdo a fala do outro;

- acolhimento 4s opinides dos interlocutores;

-respeito aos diferentes modos de falar;

-inscricdes para posicionar-se;

-respeito 3 ordem das inscrigdes realizadas;

- posicionamento nos momentos de discussdo;

-interac3o no didlogo.

Declamar textos poéticos, por meio de leituras expressivas, jograis e saraus, valonzando a
pustura entonacioe sonoridade.
« Reuniravoz e o corpo como recursos imprescindiveis nas dramatizaces.
« Utilizar as vanacgdes linguisticas em situacdes de fala.

(MS, 2012, p.122)
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PRATICA DE LEITURA

+ Desenvolver a leitura de acordo com os modos descritos (leitura silenciosa e autdnoma, leitura
colaborativa, leitura em voz alta, leitura compartilhada, leitura programada, leitura de escolha

« |dentificar os elementos textuais que caracterizam a comunicagdo.

+ |dentificar as funcdes da linguagem: apelativa (conotativa), emotiva (expressiva), referencial
(denotativa), fatica, poética e metalinguistica.

+ Localizarinformacdes explicitas e infenr informacdes implicitas nos géneros textuais em estudo.

PRODUGAO DE TEXTO

o Formular textos dos géneros em estudo, considerando suas caracteristicas, a
intencionalidadeffinalidade, o interlocutor, as qualidades de estilo impostas pelo género (harmonia,
clareza e concisdo, cormecdo linguistica, coesio e coeréncia), a estrutura e formatacio do texto.

+ Planejar a escrita e organizagdo do texto, considerando sua finalidade e as caracteristicas do
género proposto.

+ Expressar-se, por escrito, com clareza e objetividade, preocupando-se com o entendimento do
texto.

» Escrevertextos dos diversos géneros em estudo, observando os elementos que lhes sdo propnos.
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ANALISE E REFLEXAO SOBRE A LINGUA

Utilizar a gramatica no contexto morfologico, sintatico e semantico-discursivo.
Distinguir a linguagem conotativa da linguagem denotativa.

Aplicar o uso de figuras de linguagens.

Empregar, adequadaments, o sistema de acentuagio prosodica e acentuacdo grafica.
Utilizar os sinais de pontuag3o na organizacdo de textos.

Empregar as cracdes subordinadas substanfivas.

Empregar os recursos coesivos.

2° BIMESTRE
CONTEUDOS
ORALIDADE

¥ Linguagem oral, em diferentes contextos, com maior grau de formalidade; planejamento prévio;
sustentac3o de um ponto de vista ao longo dafala
v Relato de opinides, de ideias, conhecimento por meio de argumentos verbal

PRATICA DE LEITURA

Informacdes explicitas e implicitas no texto

Marcas linguisticas e otema central dos textos

Estratégias de leituras (selecio, antecipacio, inferéncia, verificacio)
Interpretacio do texto com ou sem auxilio de materiais graficos diversos
Funcdo expressiva das notagtes léxicas

ESESENENEN

PRODUGAOQ DE TEXTO

v Escnta de texto, considerando o destinatano, sua finalidade, seus espacos de circulag3o e as
caracteristicas dos géneros propostos

v Elementos dos diversos géneros e tipos textuais

¥ Transformac3o dalinguagem oral em linguagem escnta

¥ Discursos direto, indireto e indireto livre

v Diferentes niveis de linguagem (cologuial, culta etc)

(MS, 2012, p.123)



ANALISE E REFLEXAO SOBRE A LINGUA

Gramatica no contexto morfologico e sintatico, semantico, discursivo ou pragmatico

Fungdes da particula “que”

Ortografia

Oracdes subordinadas adjetivas

Sintaxe de colocac3o, de concordancia e de regéncia

Crase

Relactes de temporalidade, causalidade, consequéncia, oposicio, comparacio, anterioridade e
posterioridade, na busca do elemento que o explicita

CRLLNN S

COMPETENCIAS/HABILIDADES
ORALIDADE

+ Perceber a intencionalidade do autor ao empregar os elementos verbais (elocucdo, pausa,
entonacio, humor etc) e ndo verbais (postura, gestos, imagens, som, cores etc) ao apresentar,
oralmente, umtexto de propaganda.

+ Ouvir e relatar, cnficamente, as mensagens contidas nos diferentes tipos de propagandas
veiculados pelamidia.

PRATICAS DE LEITURA

+ |dentificar a fungio dos elementos verbais e ndo verbais nos textos de propagandas.

+ |dentificar, na leitura de um texto de propaganda, os efeitos de sentido, a capacidade de seducio,
produzidos pela linguagem propria desse género.

« Antecipar o conteldo das leituras, formular hipdteses, infenr informagdes implicitas e verficar as
hipoteses.

. pﬁ1ferir 0s manuais que tratam sobre o assunto de cada género textual para compreender suas
finalidades.

+ Relacionar, em diferentes textos, os efeitos das notagdes léxicas.

PRODUGAQ DE TEXTO

+ Produzir o texto, considerando: estrutura textual, finalidade, intencionalidade, tipo de linguagem e
papéis dos interlocutores.

+ Desenvolver, na escrita de texto dissertativo, ponto de vista embasado em argumentos que
fundamentam a posigao doescrtor.

+ Transformar alinguagem oral em linguagem escrita.

+ Empregar as possibilidades do discurso (direto, indireto e indireto livre).

+ Utilizar alinguagem adequada— coloquial ou formal — nos textos produzidos.

ANALISE EREFLEXAO SOBREALINGUA

Utilizar a gramatica no contexto morfologico, sintatico e semantico-discursivo.
Diferenciar as funcdes morfossintaticas da palavra “que”.

Utilizar o sistema ortografico vigente.

Compreender o uso das oragdes subordinadas adjetivas.

Entender a sintaxe de concordancias e de regéncias.

Utilizar o sistema de regéncia verbal e regéncia nominal.

Compreender o uso da crase.

Perceber as palavras que estabelecem as relacdes adverbiais.

(MS, 2012, p.124)
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3 BIMESTRE
g CONTEUDOS
Q
- ORALIDADE
o . :
s | v Manutenc3o de um ponto de vista ao longo da fala
T v Gramatica no contexto discursivo ou pragmatico
(o] v Aoralidade em situagdes que o dia a dia, nem sempre oferece, mas que devem ser dominadas
0 v Marcadores conversacionais (entdo, esta bem, pois, pois &, deixa |3, va la, diz 3, pronto, assim, e
tal, e tudo, ndo sei qué, efc)
@ ¥ Tumodefala
=]
g‘ PRATICA DE LEITURA
3 Objetivos do texto
Textos epistolares

Textos narativos ficcionais

Textos informativos

Textos dissertativos

Elementos consfitutivos dos géneros textuais
Informacdes explicitas  implicitas no texto
Func3o expressiva das notacdes [éxicas

S N RSN

PRODUGAO DE TEXTO

v Figuras de linguagem e de pensamento

v Planejamento da produgdo

¥ Unidade de sentido, fatores de textualizac3o (coes3o e coeréncia), segmentacio das frases,
oragoes, periodos e paragrafacio, naescrta

v Organizacdo do texto (periodo, paragrafo, introducio, desenvolvimento, conclusio)

v" Estnitura textual: finalidade, intencionalidade, tipo de linguagem, papéis dos interlocutores

ANALISE E REFLEXAO SOBRE A LINGUA

Gramatica no contexto morfologico e sintatico, semantico, discursivo ou pragmatico
Periodo composto por coordenagdo e subordinagio

Funcdes da particula “se”

Oragdes subordinadas reduzidas

Mocdes sobre versificacdo

LAA AR

COMPETENCIASHABILIDADES
ORALIDADE

+ Posicionar-se, crticamente, frente aos debates.

+ Empregar, nodiscurso, a gramatica em contexto pragmatico.

» Reconhecer os recursos persuasivos, o tom (capacidade) de convencimento e a criatividade
usada pelo autor nos textos de propaganda.

+ Perceber as formas particulares do falar cofidiano nos marcadores conversacionais.

+ Esperaravez de falar e ouvir o outro com atenc3o e respeito.
PRATICA DE LEITURA

Infenr, em um texto, quais sdo0 os objetivos de seu produtor e quem & seu plblico alvo.

|dentificar textos epistolares (solicitac3o, carta de apresentacSo, e-mail, cartio postal).
Infenrtextos namativos ficcionais (classicos, contemporineos e outros).

Infenr textos informativos (relatorio, arigo de opinido).

Identificar os elementos que concorrem para a progressao tematica e para a organizagdo e

(MS, 2012, p.124)
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estruturacdo de textos dissertativos.

+ Reconhecer, no texto, estratégias argumentativas empregadas para o convencimento do
publico.

+ Relacionar, em diferentes textos, opinides, temas, finalidade, assuntos e recursos linguisticos.
+ |dentificarinformacdes implicitas no texto.

+ Perceber afuncio expressiva das notacdes léxicas.

PRODUGAQ DE TEXTO

+ Empregarfiguras de linguagens.

+ Atender os elementos que estruturam e caractenzam o tipo de texto; mobilizacio de
conhecimentos prévios, organizagio das informacdes mais relevantes.

+ Segmentar o texto em frase, oracbes, periodos e paragrafos, utilizando recursos do sistema de
pontuac3o.

+ Organizar o texto em periodo, paragrafo, infroducio, desenvolvimento e conclusio.

+ Atender a modalidade proposta, considerando finalidade, intencionalidade, tipo de linguagem,
papéis dos interlocutores.
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ANALISE EREFLEXAO SOBREALINGUA

Utilizar a gramatica no contexto morfologico, sintatico e semantico-discursivo.
Analisar o periodo composto por coordenag3o e periodo composto por subordinag3o.
Diferenciar as funcGes morfossintaticas da palavra “se”.

Entender o uso das oragdes subordinadas reduzidas.

Compreender versificac3o.

4° BIMESTRE
CONTEUDOS
ORALIDADE

Escuta onentada de cronicas, poesias e outros géneros orais

Dramatizacio (expressio oral e corporal)

Vaniacdes linguisticas

Linguagem oral, em diferentes contextos

Relato de opinides, de ideias, conhecimento por meio de argumentos verbal

Manuten¢io de um ponto de vista aolongo dafala

Marcadores conversacionais (entSo, esta bem, pois, pois &, deixa la, vala, diz 13, pronto, assim, e
tal, e tudo, ndo sei qué, etc. )

v Tumodefala

LRSS S

PRATICA DE LEITURA

v Elementos da comunicacio: emissor, receptor, canal, mensagem, codigo

v Funcdes da linguagem: apelativa (conotativa), emotiva (expressiva), referencial (denotativa),
fatica, poética e metalinguistica

Informacdes explicitas e implicitas no texto

Marcas linguisticas e o tema cenfral dos textos

Estratégias de leituras (selec3o, antecipagdo, inferéncia, verificagio)

Interpretacdo do texto com ou sem auxilio de matenais graficos diversos

Objetivos do texto (situacio da enunciacio; relacio autor-texto-leitor)

Textos instrucionais (manual, requlamento e normas)

Textos informativos (artigo de opinido, tabela e grafico)

Textos dissertativos (argumentativos, expositivos, objetivos e subjetivos)

Elementos constitutivos dos géneros textuais (tema, titulo, finalidade, linguagem, interocutores e
suporte)

A S

(MS, 2012, p.125)
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v Func3oexpressivadas notacdes [éxicas
PRODUGAO DE TEXTO

¥ Condigdes de produgio

¥ Planejamento da producio

v Fatores de textualizacdo (coesdo e coeréncia), segmentacdo das frases, oragfes, periodos e
paragrafacdo

v Planejamento da escnita, considerando o destinatario, sua finalidade, seus espagos de circulagdo
e as caracteristicas dos géneros propostos

¥ Transformacdo da linguagem oral em linguagem escrita

¥ Organizagdo das informagdes mais relevantes

ANALISE EREFLEXAO SOBRE ALINGUA
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Gramatica no contexto morfolégico e sintatico, semantico-discursive ou pragmatico
Variac3o linguistica

Ortografia, acentuacio e pontuacio

Figuras, estilos e vicios de linguagem

Conotacdo e denotacdo linguistica

S

COMPETENCIAS/HABILIDADES
ORALIDADE

+ Escutar poesias e outros géneros, considerando:
- atenc3o afala do outro;
- acolhimento as opinides dos interlocutores;
- respeito aos diferentes modos de falar,
- inscrigbes para posicionar-se;
- respeito 3 ordem das inscrigdes realizadas;
- posicionamento nos momentos de discussio;
- interacdo no dialogo.
* Reconhecer o significade contextual e o papel complementar de alguns elementos ndo
linguisticos, como gestos, postura corporal, express3o facial, tom de voz, entonacio na linguagem
oral.
+ Ouviro outro com atencdo, respeitando os diferentes modos de falar.
« Utilizar a fala em diferentes contextos, com maior grau de formalidade; planejamento prévio,
sustentag3o de um ponto de vista aolongo dafala.
+ Relataropinides, ideias e fatos.
+ Manter um ponto de vistaaolongo dafala.
+ Refletir sobre o emprego dos marcadores conversacionais.
+ Respeitarotumo defala.

PRATICAS DE LEITURA

Inferir sobre os elementos da comunicacio.

Compreender as fungdes da linguagem.

Inferir sobre as informacdes implicitas no texto.

Idenfificar as marcas linguisticas e relaciona-las ao tema central do texto.
Aplicar as estratégias de leitura para a compreens3o do texto.

Interpretar o texto com ou sem o auxilio de materiais graficos diversos.
Compreender as caracteristicas dos tipos textuais.

Compreender os elementos constitutivos dos géneros textuais.

Entender o efeito expressivo das notacdes léxicas.

(MS, 2012, p.126)
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PRODUGAQ DE TEXTO

+ Atender as condicdes de produgdo: estrufura textual, finalidade, intencionalidade, tipo de
linguagem, papéis dos interiocutores.

+ Planegjar a produgdo envolvendo os elementos que estruturam e caractenzam o tipo de texto,
considerando: elementos que estruturam e caracterizam o tipo de ftexto, mobilizacdo de
conhecimentos prévios, organizacio das informagdes mais relevantes, utilizacio de metodologia
cientifica na elaboracdo de trabalho.

+ Transformar alinguagem oral em linguagem escnta.

» Atenderafinalidade daescnta.

ANALISE EREFLEXAO SOBREALINGUA

Litilizar a gramafica no contexto morfolagico e sintatico, semantico-discursivo ou pragmatico.
Compreender as vanacgdes linguisticas.

Empregar, adequadamente, o sistema de acentuacio grafica e prosodica e pontuacio.
Empregar figuras em estilo de linguagem.

ldentificar os vicios de linguagens.

Distinguir a linguagem conotativa da linguagem denotativa.
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(MS, 2012, p.127)
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1 Isexo MASCULINO 18
FEMININO 10
17

9

1

0

5

2

18

2

0

MAE E PAI 18
SOMENTE A MAE 5
4 | RESPONSAVEL SOMENTE O PAl L
AVOS 3
TIOS 1
OUTROS, SEM PARENTESCO 1
4

6

14

6

0

2 PESSOAS 1
3 PESSOAS 3
6 | MORA COM QUANTAS PESSOAS | 4 PESSOAS 10
5 PESSOAS 9
6 OU MAIS PESSOAS 5
24

2

2

2

7

10
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5
’ NENHUMA 1
NUMERO DE PESSOAS UMA =

9 | CONTRIBUEM PARA A RENDA SUAS
FAMILIAR MENSAL 12
MAIS DE DUAS 8
O BAIRRO QUE MORA EM NO MESMO BAIRRO 20
10 | RELACAO A LOCALIZAGAO DA EM OUTRO BAIRRO, MAS NA MESMA REGIAO 4

ESCOLA

EM OUTRO BAIRRO, DISTANTE DA ESCOLA
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0
0
0
LER 13
OUVIR MUSICA 21
. NAVEGAR NA INTERNET 23
15 | PREFERENCIAS PESSOAIS
ASSISTIR TV 18
PRATICAR ESPORTES 15
CONVERSAR 19
25
3
8
1
9
9
LIVRO 9
SOBRE A LEITURA, QUAL REVISTA 1
18 | SUPORTE DE TEXTOS VOCE MAIS | JORNAL 0
UTILIZA REDE SOCIAL 22
PORTAL DE NOTICIAS 4
7
1
22
6
2
1
0
3
2
6
3
6
8

21

EM MEDIA, QUANTAS HORAS DO
DIA SAO DEDICADOS A REALIZAR

ATIVIDADES ESCOLARES FORA DA
ESCOLA

NENHUMA

MENOS DE 1 HORA

1 HORA

DE 1 A2 HORAS

U0 (WL (N




DE 2 A 3 HORAS

135

MAIS DE 3 HORAS

22
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MASCULINO 14
1 |SEXO
FEMININO 10
DE 13 A 14 ANOS 19
DE 15 A 16 ANOS 4
2 | IDADE
DE 17 A 18 ANOS 1
MAIS DE 19 ANOS
BRANCA
PRETA 2
3 [COR OU RACA PARDA 15
AMARELA 0
INDIGENA 0
MAE E PAI 10
SOMENTE A MAE 11
, SOMENTE O PAI 1
4 | RESPONSAVEL .
AVOS 2
TIOS 0
OUTROS, SEM PARENTESCO 0

=

5

15

2

0

2 PESSOAS 1
3 PESSOAS 4
6 | MORA COM QUANTAS PESSOAS |4 PESSOAS 9
5 PESSOAS 9
6 OU MAIS PESSOAS 1
19

5

0

1

10
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EM OUTRO BAIRRO, DISTANTE DA ESCOLA

5
0
2
’ NENHUMA 0
NUMERO DE PESSOAS QUE UMA .

9 | CONTRIBUEM PARA A RENDA SUAS
FAMILIAR MENSAL 12
MAIS DE DUAS 3
O BAIRRO QUE MORA EM NO MESMO BAIRRO 14
10 | RELACAO A LOCALIZAGAO DA EM OUTRO BAIRRO, MAS NA MESMA REGIAO 8
ESCOLA 2
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15

PREFERENCIAS PESSOAIS

LER

OUVIR MUSICA

14

NAVEGAR NA INTERNET

19

ASSISTIR TV

10

PRATICAR ESPORTES

CONVERSAR

13

22

18

SOBRE A LEITURA, QUAL
SUPORTE DE TEXTOS VOCE MAIS
UTILIZA

LIVRO

REVISTA

JORNAL

REDE SOCIAL

PORTAL DE NOTICIAS

21

EM MEDIA, QUANTAS HORAS DO
DIA SAO DEDICADOS A REALIZAR

ATIVIDADES ESCOLARES FORA DA
ESCOLA

NENHUMA 1
MENOS DE 1 HORA 5
1 HORA 9

5

DE 1 A 2 HORAS




DE 2 A 3 HORAS

139

MAIS DE 3 HORAS

18




MASCULINO
1 |SEXO

140

FEMININO

2 PESSOAS

3 PESSOAS

6 | MORA COM QUANTAS PESSOAS |4 PESSOAS

5 PESSOAS

6 OU MAIS PESSOAS
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EM OUTRO BAIRRO, DISTANTE DA ESCOLA

9
3
1
0
) NENHUMA 0
NUMERO DE PESSOAS Ui .

9 | CONTRIBUEM PARA A RENDA SUAS
FAMILIAR MENSAL 10
MAIS DE DUAS 6
O BAIRRO QUE MORA EM NO MESMO BAIRRO 14
10 | RELACAO A LOCALIZACAO DA EM OUTRO BAIRRO, MAS NA MESMA REGIAO 2
ESCOLA 3
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ATIVIDADES ESCOLARES FORA DA

15
4
0
0
LER 8
OUVIR MUSICA 14
. NAVEGAR NA INTERNET 16
15 | PREFERENCIAS PESSOAIS
ASSISTIR TV 9
PRATICAR ESPORTES 9
CONVERSAR 14
16
3
3
1
7
7
LIVRO 6
SOBRE A LEITURA, QUAL REVISTA 2
18 | SUPORTE DE TEXTOS VOCE MAIS | JORNAL 1
UTILIZA REDE SOCIAL 14
PORTAL DE NOTICIAS 2
2
1
14
4
0
0
0
1
2
1
3
3
9
EM MEDIA, QUANTAS HORAS DO | NENHUMA 6
21| DIA SAO DEDICADOS A REALIZAR | MENOS DE 1 HORA 1

1 HORA




ESCOLA DE 1 A2 HORAS
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DE 2 A 3 HORAS

MAIS DE 3 HORAS

15




