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“Nao basta saber ler mecanicamente ‘Eva viu a uva’. E necessario

compreender qual a posi¢do que Eva ocupa no seu contexto social,

quem trabalha para produzir uvas e quem lucra com esse trabalho. ”
(Paulo Freire, 1996).



RESUMO

Inimeras modificacdes sociais e tecnoldgicas tém contribuido para o desenvolvimento de novas
maneiras de ser na sociedade contemporanea. Nesse contexto caracterizado pela diversidade de
linguagens, destaca-se a presenca imponente de textos publicitarios no cotidiano dos alunos. O
dialogo entre as varias formas de linguagem e o forte poder argumentativo comumente presente
nesses textos faz com que eles exercam enorme influéncia sobre os modos de pensar e de agir.
Diante dessa realidade, esta pesquisa buscou pontuar as dificuldades dos alunos do 9° ano do
ensino fundamental de uma escola publica de S&o Francisco/MG em relacdo a leitura critica de
textos midiaticos do dominio publicitario e elaborar uma proposta de intervencdo para a
superacao dessas dificuldades, visando a formacdo do leitor critico. A relacdo dialética entre
pesquisa e acdo esta fortemente presente neste trabalho, uma vez que tem como objetivo
primeiro a transformacao da realidade; assim, esta pesquisa fundamenta-se nos pressupostos da
pesquisa-acdo (THIOLLENT, 2005). A abordagem tedrica deste trabalho foi ancorada nos
estudos de Leffa (1996), Solé (2008), Koch e Elias (2012) e Koch (2013), sobre o processo de
leitura numa visdo sociointeracionista. Também em Menegassi (1995), sobre as etapas do
processo de leitura; nas contribui¢des de Silva (2009), Oliveira (2006) e Cafiero (2010) sobre
leitura critica e formacdo leitora; nos apontamentos de Coscarelli (2005) e Zanchetta Jr. (2007)
sobre midia e formacdo midiatica; e nos de Gonzalez (2003), sobre textos publicitérios. Ja para
a elaboracdo da Proposta Educacional de intervengdo, embasamo-nos nos estudos de Thornburg
(1996) sobre o aprendizado no século XXI e nas diretrizes estabelecidas pelos Pardmetros
Curriculares Nacionais — PCN (BRASIL, 1998) — e pelo Contetdo Basico Comum — CBC
(MINAS GERAIS, 2005) — sobre o ensino de textos publicitarios. A analise dos dados obtidos
nos permitiu concluir que o estudo sistematico de textos publicitarios possibilitou a superacéo
das dificuldades de leitura de textos midiaticos do dominio publicitério e o desenvolvimento de
um olhar mais critico em relacdo a esses textos. Diante disso, é possivel afirmar que a
intervencdo pedagogica, através de um estudo que levou em consideragdo ndo s a estrutura e
a funcdo social, mas também o funcionamento da midia e os interesses que movem a criacao
publicitaria, contribuiu para a formacao do leitor critico de textos publicitarios. Confirmamos
ainda que, desde que o aluno tenha conhecimento sobre o assunto tratado, a criticidade
desenvolvida em relacdo a publicidade se estende a outros textos. Esses resultados evidenciam,
pois, a relevancia do estudo de textos publicitarios para a formacao do individuo como membro
atuante de uma sociedade midiatizada.

Palavras-chave: Leitura critica. Midia. Textos publicitarios. Formacao leitora.



ABSTRACT

Numerous social and technological changes have contributed to the development of new ways
of being in the contemporary society. In this context characterized by the diversity of languages,
there is the imposing presence of advertising texts in the students’ daily routine. The dialogue
among the various forms of language and the strong explanatory power commonly present in
these texts exerts a strong influence on thinking and acting. Given this reality, this research
sought to point the difficulties of students in the 9th grade of the elementary level of a public
school in San Francisco, Minas Gerais, regarding the critical reading of advertisement media
texts and prepare a proposal for intervention for overcoming these difficulties, aiming to
improve their critical reading. The dialectical relationship between research and action is
strongly present in this work, once it aims mainly the transformation of reality. Thus, this
research is based on the action research assumptions (THIOLLENT, 2005). The theoretical
approach of this study was anchored in the studies of Leffa (1996), Solé (2008), Koch and Elias
(2012) and Koch (2013) about the reading process with a sociointeractionist vision. Also in
Menegassi (1995) on the steps of the reading process, the contributions of Silva (2009), Oliveira
(2006) and Cafiero (2010) on critical reading and reading improvement; the notes of Coscarelli
(2005) and Zanchetta Jr. (2007) on media and media literacy; and Gonzalez (2003), on
advertising texts. As for the elaboration of the educational proposal intervention we based on
the studies of Thornburg (1996) on learning in the twenty-first century and the guidelines
established by the National Curricular Parameters - NCP (BRAZIL, 1998) - and the Common
Basic Contents - CBC (MINAS GERAIS, 2005) - on teaching advertising texts. The data
analysis allowed us to conclude that the systematic study of advertising texts enabled students
to overcome reading difficulties of advertising texts of the advertising domain and developed a
more critical eye towards these texts. Therefore, we can affirm that the pedagogical intervention
through a study that took into account not only the social structure and function but also the
way media works and the interests that move the advertising creation, contributed to the
development of critical reading of advertising texts. We confirm also that since the student has
knowledge of the subject, the criticism that developed in relation to advertising texts extends to
other texts. These results show the relevance of the study of advertising texts for the education
of the individual as an active member of a mediated society.

Keywords: Critical reading. Media. Advertising texts. Reading practice.
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INTRODUCAO

Os avancos tecnologicos presenciados nas Ultimas decadas possibilitaram o
desenvolvimento metedrico dos meios de comunicagéo, o que, além de contribuir para aumentar
a interacdo entre as pessoas, permitiu o contato frequente com diversas formas de textos. A
exploséo de informagdes é uma realidade neste inicio de milénio. Aos textos impressos, somam-
se textos oriundos de diversos seguimentos da midia, manipulados em multiplas formas de
linguagem. Nesse novo cenario, é inegavel a centralidade que a midia assume na vida das
pessoas, especialmente na dos jovens, e a influéncia por ela exercida, assim como € indiscutivel
a sua capacidade de representar a realidade e de contribuir para a formacdo da viséo que o
individuo tem do mundo, do outro e até de si mesmo.

Na comunicacdo midiatica, varias formas de linguagem se articulam e, juntas, tém a
capacidade de produzir diferentes significados. A linguagem midiatica é dindmica e se
caracteriza pela seducdo, explorando o emocional, o inesperado, o contraditério. O seu poder
estd em conseguir dizer muito mais do que normalmente percebemaos.

Nesse contexto caracterizado pela diversidade de linguagens, destaca-se a presenca
imponente dos textos publicitarios no cotidiano dos alunos. Esses textos se constituem em rico
material de analise, e a sua funcdo vai muito além de propagar produtos e servi¢os. O dialogo
entre as varias formas de linguagem e o forte poder argumentativo comumente utilizado nesses
textos fazem com que eles exercam enorme influéncia sobre os modos de pensar e de agir. No
entanto, ainda € perceptivel a interpretacdo superficial e ingénua que a maioria dos alunos faz
em relacdo as mensagens transmitidas pelos textos publicitarios, mesmo quando se trata de
textos de baixa e de média complexidade. Quando a andlise recai sobre textos mais complexos,
gue necessitam de conhecimentos e de reflexdes mais aprofundadas, muitas vezes, as
interpretacdes chegam a ser contraditorias.

Nas observacdes realizadas em uma turma do 9° ano do ensino fundamental de uma
escola publica do municipio de Sdo Francisco, MG, ao se trabalhar com o género anincio
publicitario, ficou evidenciada a dificuldade dos alunos em analisarem esses textos, em lerem
além do que esté explicito, em inferirem, em compreenderem as relagdes entre os elementos
que o texto disponibiliza e construirem um sentido. A leitura critica ndo era uma pratica comum
para esses alunos, e poucos conseguiam dialogar efetivamente com o texto, ou seja, entender o
ponto de vista do autor, as intengdes por tras das escolhas feitas por ele e se posicionar em
relagcdo ao fato abordado no texto. A maioria ainda demonstrava capacidade leitora bastante

limitada.
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Diante dessa realidade, e por entendermos que € papel da escola contribuir para a
formagcdo de individuos capazes de interagir criticamente com os diversos textos que circulam
socialmente, surgiu o desejo de pesquisar sobre a leitura critica de textos midiaticos do dominio
publicitario. Outros fatores também contribuiram para essa escolha; dentre eles, podemos

destacar:

e agrande centralidade desses textos na vida dos alunos;

¢ aforma sistematica com que séo produzidos e os diversos interesses envolvidos;

e 0 fato de serem textos que, como ressalta o CBC, “funcionam em instancias ptblicas
de interacdo linguistica, pertencem a diferentes dominios da atividade humana,
representam setores onde é bastante visivel o dinamismo da lingua e exemplificam
possibilidades variadas de textualizacdo” (MINAS GERALIS, 2005, p. 23).

Tendo em vista tais pressupostos, este trabalho foi desenvolvido com o objetivo de
pontuar as dificuldades dos alunos do 9° ano do ensino fundamental de uma escola publica de
Sdo Francisco/MG em relacdo a leitura critica de textos midiaticos do dominio publicitario e
elaborar, executar e avaliar uma proposta educacional de intervencdo que possibilite ao aluno a
superacao das dificuldades evidenciadas, visando a formacdao do leitor critico.

Neste estudo, trabalhamos com a hipotese de que € preciso conduzir o aluno a analises
mais profundas acerca dos textos publicitarios, a fim de que ele possa compreender as inten¢oes
explicitas no texto, perceber aquelas implicitas, intencionais ou ndo e, principalmente, refletir
sobre 0os motivos de determinadas omissdes, além de entender que diferentes grupos podem
interpretar os mesmos textos diferentemente. Acreditamos ainda que o desenvolvimento de
habilidades de leitura critica de textos midiaticos do dominio publicitario se desenvolveria
mediante analises que, dentre outros aspectos, levassem em consideracdo o funcionamento da
midia e a forma como a publicidade atua para alcancar seus objetivos, uma vez que a leitura
critica pressupde o dominio de informacGes compativeis com o assunto.

Nesta pesquisa, adotamos, pois, uma postura sociointeracionista, fundamentada nos
estudos de Leffa (1996), Solé (2008), Koch e Elias (2012) e Koch (2013), em que a leitura €
vista como um processo que se da a partir da interacdo entre o leitor e o texto. Com base nos
estudos de Menegassi (1995), apresentamos as quatro etapas do processo de leitura, o que serviu
de base para analisarmos os dados desta pesquisa. A partir das considerac6es de Oliveira (2006),
Cafiero (2010) e Silva (2009), entre outros, discorremos sobre a leitura critica e sobre a

formacéo leitora, focalizando as posturas que melhor caracterizam o leitor critico e as acdes
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que contribuem para a sua formacéo. Partindo das reflexdes de Gonzalez (2003) e da leitura
dos documentos oficiais (BRASIL, 1998; MINAS GERALIS, 2005), discorremos sobre os textos
publicitarios e procuramos mostrar as diretrizes que norteiam o ensino dos textos publicitarios
nos anos finais do ensino fundamental.

A relagdo dialética entre pesquisa e agdo estd fortemente presente neste trabalho, uma
vez que tem como objetivo primeiro a transformacgéo da realidade. Sendo assim, esta pesquisa
fundamenta-se nos pressupostos da pesquisa-acdo (THIOLLENT, 2005). Assim, partindo dos

pressupostos da pesquisa-acdo, o percurso metodologico neste estudo foi assim delineado:

e problematizacdo da préatica pedagogica do ensino de Lingua Portuguesa no 9° ano do
ensino fundamental da Escola Municipal do Bom Menino em relacdo a leitura,
especificamente, em relacdo a leitura critica de textos publicitarios;

e realizacdo de pesquisa bibliogréfica para a construcao de um referencial teérico que
compreenda a natureza do problema de pesquisa a ser investigado;

e andlise dos documentos oficiais em relacdo aos objetivos e as orientacfes para a
abordagem do problema nas séries finais do ensino fundamental;

e coleta de dados: grupo focal, atividade diagnostica e atividade final;

e elaboracdo e aplicacdo de uma proposta educacional de intervencdo para a superacao
do problema de pesquisa;

e analise dos resultados e sua contribuicdo para o ensino de Lingua Portuguesa no

ensino fundamental.

Dessa forma, o presente trabalho estrutura-se em trés capitulos. No primeiro capitulo,
que trata do aparato tedrico, fazemos uma abordagem sobre a leitura, enfatizando a concepcéo
de leitura adotada nesta pesquisa, as etapas do processo de leitura, a relacdo entre leitura, midia
e criticidade, bem como a formacao leitora critica. Nesse capitulo também discorremos sobre
o0s textos publicitarios e apresentamos as diretrizes que norteiam o ensino de tais textos nos anos
finais do ensino fundamental. Essas reflexdes, além de subsidiarem a elaboracdo da Proposta
Educacional de Intervencéo, também serviram de base para as analises no capitulo trés.

No segundo capitulo, partindo dos pressupostos da pesquisa-a¢do, focalizamos o
percurso metodologico, apresentando detalhadamente os objetivos de cada etapa e a forma

como foi realizada.
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No terceiro capitulo, destinado & anélise dos dados, focalizamos as atividades realizadas
durante todo o processo e, com base em procedimentos previamente estabelecidos, realizamos
as andlises procurando verificar se a Proposta Educacional de Intervencao contribuiu ou nédo
para a formacao do leitor critico de textos midiaticos do dominio publicitario.

Para finalizar, apresentamos as consideracdes finais e as referéncias, esperando que as
constatacdes apresentadas neste trabalho conduzam a novas discussdes sobre a leitura critica de
textos midiaticos do dominio publicitario, contribuindo para que profissionais envolvidos com
a leitura reflitam sobre a importancia da formacao leitora critica, uma vez que o dominio da

leitura tem estreita relacdo com a possibilidade de acéo social.
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1 LEITURA, MIDIA E CRITICIDADE

A leitura midiatica esta presente em iniUmeros contextos da vida cotidiana, 0 que vem
contribuindo sobremaneira para o desenvolvimento de novas formas de se pensar o ensino. A
quantidade de informac&o disponibilizada nas midias, em diversas modalidades de textos,
aponta para a necessidade de reflexdo sobre o papel da escola diante dessa realidade, a fim de
se compreender de que forma toda essa informacdo esta sendo apropriada pelos estudantes.
Assim, pretendemos, neste capitulo, apresentar uma discusséo acerca da leitura critica de textos

midiaticos, focalizando especialmente os textos publicitarios.

1.1 O processo de leitura numa perspectiva sociointeracionista

Numa &rea essencialmente interdisciplinar como a leitura, encontrar uma defini¢éo que
abarque todas as suas especificidades ¢ uma tarefa complexa; por isso, tal tarefa deve ser
realizada com muito critério para ndo incorrermos em deslizes que possam tornar essa definicdo
muito restrita, ao ponto de ndo contemplar todas as suas nuances, ou que seja tdo ampla que
inclua aspectos de outras areas do conhecimento.

Para iniciar esse estudo, Leffa (1996) fornece uma contribuicdo importante. O autor
adverte que, dependendo do enfoque dado, assim como do grau de generalidade pretendido, o
processo de leitura pode ser definido de diferentes formas: “Ler, para alguns autores, é extrair
o significado do texto. Para outros ¢ atribuir um significado” (LEFFA, 1996, p. 9).

Em relacdo ao processo de leitura, esse autor apresenta duas definicdes antagonicas: (a)
ler € extrair significado do texto; (b) ler é atribuir significado ao texto. Na primeira definicéo,
o foco é o texto. Essa acepcdo de leitura esta associada a ideia de que o significado esta preso
no texto, sendo preciso extrai-lo. Dessa forma, o leitor se apresenta numa condi¢do de
subordinacdo em relagéo ao texto, sendo este o polo mais importante da leitura.

N&o podemos afirmar que essa concepcao de leitura seja predominante em todas as
escolas, no entanto, ndo ha como refutar o fato de ser a leitura, em muitas situacdes, associada
unicamente a decifracdo das informacdes presentes no texto, tanto que ndo € raro encontrarmos
atividades de interpretacdo que privilegiam questdes nas quais 0s alunos precisam se ater apenas
ao que diz o texto, desconsiderando, assim, o que o leitor entendeu a partir do que foi
disponibilizado no texto.

A segunda acepcdo proposta por Leffa (1196) considera que o sentido do texto depende

da bagagem de experiéncias do leitor, podendo o mesmo texto desencadear diferentes visdes da
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realidade. Percebe-se que, nessa definicdo, a origem do significado encontra-se unicamente no
leitor; sendo assim: “a qualidade do ato da leitura nao ¢ medida pela qualidade intrinseca do
texto, mas pela qualidade da reacao do leitor” (LEFFA, 1996, p. 14). Outro problema dessa
acepcao de leitura esta no fato de ndo delimitar as possibilidades de interpretacéo, pois, se 0
foco € o leitor, que interpreta unicamente de acordo com o seu conhecimento, se torna nitida a
possibilidade de que ele se perca em interpretagdes improvaveis, uma vez que esse limite é dado
pelo texto.

E perceptivel, pois, que tanto a primeira quanto a segunda defini¢do abordam a leitura
de forma simplista. A primeira engessa o processo de leitura, prendendo o contetido ao texto,
desconsiderando o papel do leitor, suas experiéncias prévias e sua interacdo com o texto. A
segunda desconsidera a realidade presente no texto, colocando o leitor como o Unico

responsavel pela atribuicéo de significado:

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

Diante disso, esse mesmo autor apresenta uma “defini¢ao geral” na qual a leitura é
considerada um processo de representacdo. Utilizando-nos das palavras do proprio autor: “ler
¢, na sua esséncia, olhar para uma coisa e ver outra” (LEFFA, 1996, p. 10). Para melhor

esclarecer essa definigdo, utiliza-se da metafora do espelho:

A leitura ndo se dé& por acesso direto a realidade, mas por intermediacdo de outros
elementos da realidade. Nessa triangulacdo da leitura, o elemento intermediério
funciona como um espelho; mostra um segmento do mundo que normalmente nada
tem a ver com sua propria consisténcia fisica. Ler é, portanto, reconhecer o mundo
através de espelhos. Como esses espelhos oferecem imagens fragmentadas do mundo,
a verdadeira leitura s6 é possivel quando se tem um conhecimento prévio desse
mundo. (LEFFA, 1996, p. 10).

O mesmo texto pode, assim, oferecer diferentes leituras, e estas podem ser mais ou
menos proficuas, dependendo da bagagem de experiéncias que o leitor possui. Essa defini¢do
apresenta hibridismo entre as acep¢des anteriores, considerando, além do texto e do leitor, 0

processo de interacdo entre 0S mesmos.
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Essas consideracgdes deixam claro que a leitura pode ser definida de diversas formas. As
definicBes, dependendo da perspectiva tedrica abordada, podem ter como foco o texto, o leitor
ou, ainda, a interacdo entre esses dois elementos. No processo de compreensao de textos, assim
como na sua producdo, aspectos sociais, interacionais e cognitivos vém sendo privilegiados, e
esta € uma contribuicdo dos estudos em linguistica do texto e em analise do discurso, que se
fizeram presentes a partir da década de 80.

O processo de leitura se baseia, dessa forma, numa relacdo de complementaridade entre
0 texto, que coloca a disposicao do leitor as pistas que irdo possibilitar a interpretacéo, e o leitor,
que iré relacionar as pistas oferecidas pelo texto ao seu conhecimento prévio, produzindo,
assim, a compreensdo. Esses pontos delimitam as possibilidades de interpretacdo, impedindo o
leitor de se perder em suposic¢Bes improvaveis: “Para compreender o ato da leitura temos que
considerar entdo (a) o papel do leitor, (b) o papel do texto e (c) o processo de interacdo entre o
leitor e o texto.” (LEFFA, 1996, p. 17).

Postura semelhante é assumida por Solé (2008), que afirma ser a leitura um processo de
interacdo entre o leitor e o texto. A autora também destaca que a perspectiva adotada por ela é
a interacionista, uma vez que “este modelo pressupde uma sintese e uma integracao de outros
enfoques que foram elaborados ao longo da historia para explicar o processo de leitura” (SOLE,
2008, p. 23).

E essa também a posi¢do de Koch (2013, p. 30), para quem “o sentido ndo esta no texto,
mas se constroi a partir dele, no curso de uma interagdo”. A autora utiliza a metafora do iceberg

para ilustrar sua afirmacéo:

[...] como este, todo texto possui apenas uma pequena superficie exposta e uma imensa
area imersa subjacente. Para se chegar as profundezas do implicito e dele extrair um
sentido, faz-se necessario o recurso aos varios sistemas de conhecimento e a ativagao
de processos e estratégias cognitivas e interacionais. (KOCH, 2013, p. 30).

Numa concepc¢do sociocognitiva-interacional, para que o sentido do texto seja
construido, € preciso se levar em consideracdo tanto o conhecimento do leitor quanto as pistas
deixadas pelo autor. Sendo assim, o sentido do texto é construido a partir da interacdo proficua
entre o leitor e o texto, sendo esta concepgdo de leitura a que adotamos neste trabalho.
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1.2 Processamento textual: em busca do sentido

A leitura é o processo no qual o leitor utiliza-se de diferentes meios para realizar a
compreensdo e a interpretacdo do texto. Ao tecer consideracfes acerca do processamento
textual, Koch e Elias (2012) lembram que varias estratégias sdo acionadas no momento da
realizacdo de atividades de producéo de sentido:

Essas estratégias por meio das quais se realiza o processamento textual mobilizam
varios tipos de conhecimentos que temos armazenados na memoria. [...] Para termos
uma ideia de como ocorre o processamento textual, basta pensar que, na leitura de um
texto, fazemos pequenos cortes que funcionam como entradas a partir dos quais
elaboramos hipéteses de interpretagdo. (KOCH; ELIAS, 2012, p. 39).

Em outro trabalho, Koch (2013) discorre sobre os trés grandes sistemas de
conhecimento aos quais os leitores recorrem para a realizagdo do processamento textual. S&o
eles: conhecimentos linguistico, enciclopédico e interacional.

O conhecimento linguistico compreende o conhecimento gramatical e o lexical, sendo
o responsavel pela articulagdo e pela organizacdo do material linguistico na superficie textual.
O conhecimento enciclopédico (conhecimento de mundo) refere-se a conhecimentos gerais
sobre 0 mundo — uma espécie de biblioteca de vivéncias e de experiéncias — e encontra-se
armazenado na memoria de cada individuo. J& o conhecimento interacional diz respeito ao
conhecimento sobre as acdes verbais, isto é, sobre as formas de interagdo através da linguagem.

Kleiman (2013), assim como Koch e Elias (2012), também afirma que o leitor utiliza
diversas estratégias para o processamento de textos, e que elas se baseiam no conhecimento

linguistico, sociocultural e enciclopédico:

Tal utilizacdo requer a mobilizagdo e a interagdo de diversos niveis de conhecimento,
0 que exige operacOes cognitivas de ordem superior, inacessiveis a observagdo e
demonstragdo, como a inferéncia, a evocagdo, a analogia, a sintese e a andlise que,
conjuntamente, abrangem o0 que antigamente era conhecido como faculdades,
necessarias para levar a termo a leitura: a faculdade da linguagem, da compreensao da
memoria. (KLEIMAN, 2013, p. 16).

Essas consideracdes sobre o processamento textual confirmam que, no texto, nem todas
as informagdes estdo explicitas, exigindo do leitor que as construa, durante a leitura, a partir de
seus conhecimentos, 0 que requer o acionamento de recursos cognitivos. As lacunas do texto

devem ser “preenchidas com base em informagdes ativadas na memoria do leitor”
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(MARQUESI; ELIAS, 2008, p. 172), afinal, nem tudo o que se 1€ pode ser entendido, levando-
se em consideracdo apenas 0s aspectos linguisticos e estruturais. Assim, 0s conhecimentos
presentes na memoria assumem grande importancia, uma vez que contribuem sobremaneira
para preencher as lacunas do texto (KOCH; ELIAS, 2012).

Na concepcao de Marquesi e Elias (2008):

[...] partindo do principio de que as pessoas, ao lerem, ndo apenas constroem uma
representacdo do texto, mas tentam “imaginar” do que se trata o texto (coisas, pessoas,
atos, eventos ou estados de coisas a que o texto se refere), a teoria cognitiva da
linguagem e da compreensdo (ou producdo) do discurso assume 0 pressuposto
segundo o qual, adicionalmente a representacao mental do texto, os usuarios da lingua
constroem um modelo da situaco sobre a qual o discurso versa, entendendo-se
modelo de situa¢do como uma nog¢do cognitiva que da conta do tipo de “imaginac¢ao”
no qual os leitores se empenham na atividade de compreensao [...] (MARQUESI;
ELIAS, 2008, p. 174).

Portanto, o processamento textual requer a mobilizacdo de conhecimentos cognitivos,
textuais e sociointeracionais (KOCH, 2013). Esses modelos mentais construidos pelos leitores
permitem explicar varios aspectos que ndo poderiam ser entendidos ao se tomar como base
apenas 0s aspectos linguisticos e estruturais, ou seja, as lacunas, as implicitudes do texto sdo

preenchidas por informacdes obtidas do modelo mental construido pelo leitor:

Exemplo prototipico sdo as inferéncias, que [...] permitem gerar informagéo semantica
nova a partir daquela dada, em certo contexto. Sendo a informac&o dos diversos niveis
apenas em parte explicitada no texto, ficando a maior parte implicita, as inferéncias
constituem estratégias cognitivas por meio das quais o ouvinte ou leitor, partindo da
informacdo veiculada pelo texto e levando em conta o contexto (em sentido amplo),
constréi novas representacBes mentais e/ou estabelece uma ponte entre segmentos
textuais, ou entre informacéo explicita e informacao néo explicitada no texto. (KOCH,
2013, p. 36).

A compreensdo leitora €, portanto, facilitada ou, em alguns casos, até mesmo permitida
pela construcdo de modelos mentais. E preciso se considerar que, durante a atividade de leitura,
“os modelos vao sendo mantidos e refinados ou mudados, uma vez que tanto os modelos fazem
uso da informacédo textual quanto a informacdo textual é interpretada com informagdes do
modelo” (MARQUESI; ELIAS, 2008, p. 175). Supde-se, assim, que as estratégias de selecéo,
de antecipacéo e de verificagdo de hipdteses estejam diretamente relacionadas & construgdo da
compreensdo, bem como que o leitor assuma um papel ativo em relacdo ao processamento

textual.
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Ainda no que diz respeito as estratégias de leitura utilizadas pelo leitor, mais
precisamente, as estratégias de previsdo e de verificagdo de hipoteses, saliente-se que,
“mediante as previsoes, aventuramos o que pode suceder o texto; gragas a sua verificagao,
através dos diversos indicadores existentes no texto, podemos construir uma interpretacdo, o
compreendemos” (SOLE, 2008, p. 27).

Retomando a concepcdo de leitura, Kleiman (2013, p. 13) considera-a “uma pratica
social que remete a outros textos e outras leituras”; ou seja, a leitura € um processo no qual a
intertextualidade se apresenta como fundamental para a compreenséo do texto.

Koch e Elias (2012) também alertam para a importancia da intertextualidade para o
processo de compreensdo e de producao de sentido, e afirmam que “identificar a presenga de
outro(s) texto(s) em uma produgdo escrita depende e muito do conhecimento do leitor”. As

autoras ainda destacam que a

[...] insercdo de “velhos” enunciados em novos textos promovera a constituicdo de
novos sentidos. E verdade que a nova produgéo trara os ecos do(s) texto(s) -fonte e
estes se fardo ouvir mais — ou menos — dependendo dos conhecimentos do leitor.
Contudo, o “deslocamento” de enunciados de um contexto para outro,
indiscutivelmente provocard alteragdo de sentido. (KOCH; ELIAS, 2012, p. 78-79).

A esse respeito, Costa Val (2004) diz, citando Bakhtin (1992)*, que, entre os textos que
circulam socialmente, existe um elo; dessa forma, cada texto faz referéncia a outros textos, seja
contestando-os ou reafirmando-os. A autora também destaca que a intertextualidade nem
sempre e percebida pelo locutor, assim como, algumas vezes, o alocutario também néo
reconhece todos o0s textos envolvidos na construcdo do texto. Cabe ressaltar que a
intertextualidade pode se apresentar de forma explicita ou implicita. De acordo com Koch e
Elias (2012, p. 92), quando ocorre a intertextualidade implicita, cabe ao leitor recuperar, na
memoria, a fonte sobre a qual o texto faz referéncia; caso isso ndo ocorra, a constru¢do do
sentido ficara parcial ou totalmente prejudicada.

Outro ponto levantado por varios autores, como Kleiman (2013), Solé (2008) e Leffa
(1996), refere-se a importancia dos objetivos de leitura. Leffa (1996) assevera que 0s objetivos
determinam a eficacia de estratégias de leitura utilizadas pelo leitor. Para Kleiman (2013), a

posse de um objetivo é uma das caracteristicas basicas do leitor experiente. A autora apresenta

1 BAKHTIN, Mikhail. Estética da criacdo verbal. Sdo Paulo: Martins Fontes, 1992.
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uma situacdo em que o professor orienta 0 aluno quanto a definicéo de objetivos, e destaca que

essa € uma tarefa capaz de suprir eventuais problemas de leitura.

O aluno que 1€ pela primeira vez uma propaganda pode deixar de perceber a funcao
de certos aspectos lingliisticos, porque seu conhecimento sobre a intencionalidade
desse texto ndo é mobilizado para a tarefa de leitura. Entretanto, se o aluno for
orientado a pensar no contexto em que essa propaganda foi produzida, qual era o leitor
previsto, e qual a intencdo que esta atras de textos desse tipo, entdo a leitura deixa de
ser uma analise de palavras para passar a ser uma conscientizacdo sobre os usos (e
abusos) da linguagem mediante a leitura. (KLEIMAN, 2013, p. 79).

A interpretacdo que fazemos depende, pois, em grande parte, dos objetivos da nossa
leitura; leitores com finalidades diferentes podem extrair informacdes distintas de um mesmo
texto (SOLE, 2008).

Em relacdo ao ensino da leitura, cabe salientar que este, tradicionalmente, ocupou papel
secundario na escola. O foco do ensino sempre foi a escrita, 0 que, associado a outros fatores,
dentre eles a auséncia de um programa bem definido, contribuiu para aumentar as dificuldades
de interpretacdo apresentadas pelos alunos. No entanto, nas Gltimas décadas, em decorréncia
dos avangos das pesquisas da linguistica do texto e da analise do discurso, surgiu uma nova
concepcao de texto, voltada para um ensino que busca conduzir o aluno a analisar as estratégias
envolvidas na elaboragéo do texto, procurando compreender os efeitos de sentido produzidos
por ele; desse modo, “em vez de se procurar o que o texto diz, procurar analisar COMO 0 texto
diz e por que diz o que diz de um determinado modo” (PAULIUKONIS, 2011, p. 243).

1.3 Etapas do processo de leitura

Como abordamos anteriormente, varios autores, entre eles Leffa (1996), Koch (2013) e
Solé (2008), afirmam que a leitura se da a partir da interacdo entre leitor e texto, ou seja, a
leitura € um processo no qual o leitor utiliza os seus conhecimentos para interpretar as
informacdes disponibilizadas no texto. Menegassi (1995), embasado nos estudos de Cabral
(1986)?, afirma que o processo de leitura é basicamente composto por quatro etapas que nio
existem isoladamente: decodificagdo, compreenséo, interpretacédo e retencao.

A decodificacdo, primeira etapa do processo, é resultante do reconhecimento do signo

linguistico. No entanto, a simples decodificagdo dos simbolos escritos ndo significa,

2 CABRAL, Leonor Scliar. Processos psicolinguisticos de leitura e a criancga. Letras de Hoje, 19(1): 7-20, 1986.



23

necessariamente, compreensdo. Em relacéo a isso, Menegassi (1995) chama a atengéo para a
existéncia de dois tipos de decodificacdo: a primaria, quando ha apenas a identificacdo visual
por parte do leitor, e a secundaria, quando, além de identificar e de pronunciar a palavra, o leitor
também reconhece o seu significado, sendo, portanto, capaz de compreendé-la. “A
decodificacdo para ser considerada como uma etapa no processo de leitura deve ser aliada a
compreensdo, iniciando o processo de apreensdo de significados. Decodificagdo mal feita
implica compreensao mal sucedida.” (MENEGASSI, 1995, p. 87).

A segunda etapa do processo é¢ a compreensdo. Na concepcao de Cabral (1986):

[...] compreender um texto é captar sua tematica; é reconhecer e captar os topicos
principais do texto; é conhecer as regras sintaticas e semanticas da lingua usada; é
conhecer as regras textuais; é poder depreender a significacdo de palavras novas; é
inferenciar. [...] Seria, na verdade, ‘mergulhar’ no texto e retirar dele a sua tematica,
suas ideias principais. (apud MENEGASSI, 1995, p. 87).

A partir dessas consideracdes, € possivel afirmar que compreender um texto implica ser
capaz de dialogar com ele a fim de captar as informac6es disponibilizadas e de entender suas
ideias principais. Cabe salientar que o processo de compreenséo depende, em grande parte, dos
conhecimentos que o leitor possui.

Menegassi (1995) também afirma que a compreensdo do texto ocorre em trés niveis: o
literal, que corresponde a leitura superficial do texto, em que o leitor ndo faz inferéncias,
apegando-se apenas as informacgdes explicitas; o inferencial, no qual o leitor consegue fazer
inferéncias, aumentando, assim, as possibilidades de entender o que esta implicito; e o
interpretativo, quando o leitor utiliza os seus conhecimentos para expandir a leitura, ou seja, €
o nivel em que o leitor dialoga com o texto, o que contribui para ampliar o seu conhecimento.

A interpretacdo, etapa posterior & compreensdo, ¢ o momento da leitura em que o leitor
assume um posicionamento critico, utilizando a sua capacidade de julgamento. E nessa etapa
que o leitor utiliza os conhecimentos ampliados na etapa da compreensdo para analisar, julgar
e reformular os seus conceitos sobre o assunto abordado.

A interpretacao é a etapa mais complexa do processo de leitura, pois € 0 momento em
que o leitor precisa ler além do que esta posto para, a partir dai, ser capaz de perceber as
intencdes por tras das escolhas feitas pelo produtor do texto. Assim, o leitor critico é aquele que
consegue chegar a essa etapa do processo de leitura, sendo capaz de perceber, de analisar e de

julgar aquilo que Ié.
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A interpretacdo pode ou ndo ser dirigida. Quando o autor deixa claro no texto as suas
intengdes, a interpretacdo sera dirigida; por outro lado, quando as inten¢fes ndo estdo bem
demarcadas, a interpretacdo ocorre de forma ndo dirigida, possibilitando diferentes
interpretacdes (MENEGASSI, 1995). Ainda em relacédo as possibilidades de interpretacéo, é
importante lembrar que o conhecimento que o leitor traz influencia na leitura que faz de um
determinado texto; dessa forma, leitores diferentes poderdo apresentar leituras também
diferentes de um mesmo texto.

A quarta e ultima etapa do processo de leitura ¢ a retengdo, “responsavel pelo
armazenamento das informagfes mais importantes na memoria de longo prazo” (CABRAL,
1986, apud MENEGASSI, 1995, p. 88), e ocorre em dois niveis: o primeiro, resultante apenas
da compreensao; o segundo nivel se da a partir da interpretacdo, sendo, portanto, mais profundo.
Levando-se em consideracdo que a interpretacdo € uma etapa mais complexa do que a
compreensdo, é desejavel que o aluno retenha informac6es oriundas da interpretacdo, e ndo
apenas da compreensdao (MENEGASSI, 1995).

A partir dessas consideracdes, elaboramos um quadro (Figura 1) no qual sintetizamos
todas as etapas do processo de leitura, tendo como base a visdo psicolinguistica (CABRAL,
1986).
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ETAPAS DO PROCESSO DE LEITURA

Decodifica- Compreensao Interpre- Retenc¢éo*
caod tacéo
Secundéria Literal Inferenci- | Interpretati-vo Nivel 1 Nivel 2
al

Reconhecer

um  simbolo | Reconhe- | Inferir Relacionar o | Utilizar  a | Reter Reter

escrito €| cer informa- conteddo capacidade | informacdes | informacdes

compreen-der | jnforma- coes presente no | critica para | acerca da | mais

o Seu [ ¢des implicitas | texto ao proprio | analisar e | tematica e | complexas,

significado. explicitas | em um | conhecimento. | fazer dos topicos | resultantes do
em  um | texto. julgamen- mais processo  de
texto. tos sobre o | importantes. | interpretagdo.

que Ié.

Figura 1 — Sintese das etapas do processo de leitura
Fonte: Elaboragéo propria (2015).

No que tange a leitura em sala de aula, é inegavel que a maioria das atividades privilegia
apenas algumas habilidades relacionadas a compreensdo. Basta analisarmos os livros didaticos,
instrumento de ensino amplamente utilizado nas escolas, para percebermos que as atividades
gue requerem interpretacao sao poucas e, quase sempre, dirigidas. Segundo Rojo (2009, p. 79),
“somente poucas e as mais basicas das capacidades leitoras tém sido ensinadas nas escolas.
Todas as outras sao quase ignoradas”. A autora ainda chama a aten¢do para a necessidade de se
refletir sobre a finalidade da leitura em sala de aula, uma vez que ndo é raro encontrarmos
alunos para os quais o principal objetivo da leitura se resume na resolugdo de “um questionario
onde se deve localizar e copiar informagdes do texto (para avaliar a compreensdo)” (ROJO,
2009, p.79), como se todas as informacdes necessarias ao entendimento do texto estivessem

explicitas, desconsiderando-se, dessa forma, a necessidade de interpretacéo.

3 Mesmo afirmando haver dois tipos de decodificacdo, a primaria e a secundaria, Menegassi (1995) direciona nossa
atencdo para o fato de que a decodificagdo, para ser considerada uma etapa do processo de leitura, precisa estar
aliada a compreensdo. Diante disso, a decodificacdo primaria, por fazer referéncia apenas a decodificagdo do
simbolo escrito, ndo pode ser considerada uma etapa nesse processo.

4 O processo de retengdo ocorre, no nivel 1, a partir da compreenséo, e no nivel 2, a partir da interpretacéo.
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1.4 Leitura critica

E significativo o contato que as pessoas, principalmente os jovens, tém com os diversos
textos que circulam socialmente. No entanto, € comum encontrarmos professores de diferentes
areas do conhecimento queixando-se das dificuldades dos seus alunos em relacdo a
compreensdo e a interpretacdo de textos, o que, segundo eles, acaba dificultando a
aprendizagem de outros conteudos.

O problema é quase sempre 0 mesmo: “Meu aluno 1€, mas ndo compreende o que 1€”.
A partir dessas queixas, levantamos duas questdes para que o professor interessado em ajudar
0 seu aluno a desenvolver-se como leitor procure entender. A primeira questéo diz respeito ao
modo como se da o processo de leitura.

Cafiero (2010 p.85) salienta que “a leitura ¢ um processo cognitivo, historico, cultural
e social de produgdo de sentidos”. Assim, os sentidos ndo estdo prontos no texto, cabendo ao
aluno apenas extrai-los. Os sentidos sdo construidos a partir da interacdo com o texto, e essa
interacdo pode ser mais ou menos proficua; o sucesso vai depender das relagdes que o leitor

estabelece entre as informacdes presentes no texto e o seu proprio conhecimento. Assim,

[...] para compreender um texto devemos relacionar os dados fragmentados do texto
com a visdo que j& construimos do mundo. Todo texto pressupde essa visdo do mundo
e deixa lacunas a serem preenchidas pelo leitor. Sem o preenchimento dessas lacunas
a compreensao nao é possivel. (LEFFA, 1996, p. 25).

Diante disso, um ponto importante a se observar € o conhecimento que esse leitor possui
acerca do assunto abordado no texto. Quando o assunto ndo é de conhecimento do leitor, ainda
que decodifique uma pégina inteira, ndo sera capaz de compreender 0 que esta escrito, porque
n&do processou o texto, ndo conseguiu estabelecer relaces. (CAFIERO, 2010).

A outra questdo surge exatamente neste ponto, pois, se a leitura € um processo de
construcdo de sentidos no qual o leitor relaciona as informacgdes presentes no texto ao seu
conhecimento sobre o assunto, considerando-se que ele ja possui esse conhecimento, como 0
professor pode contribuir para que o aluno seja capaz de mobilizar os conhecimentos
necessarios a compreensdo? Sobre isso, cremos que uma estratégia viavel seja despertar a
curiosidade do aluno em relacdo ao texto, instigd-lo a fazer perguntas, a buscar respostas, a
levantar hipoteses, a julgar e a refletir sobre as informagdes disponiveis no texto a fim de

formular a sua propria opinido sobre o0 assunto.
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A explosdo de informacBes é uma realidade neste inicio de milénio. Aos textos
impressos, somam-se textos oriundos de diversos seguimentos da midia, manipulados em
multiplas formas de linguagem. Cotidianamente, as pessoas convivem com uma verdadeira
avalanche de textos. Diante dessa realidade, € uma necessidade concreta e urgente conduzir 0s
alunos a desenvolverem critérios de analise, de julgamento e de selecdo dos conteldos
veiculados por esses textos.

Atualmente, com o advento da internet e com a facilidade de acesso, os professores ja
tém a sua disposicdo uma infinidade de textos, no entanto, sabemos que o recurso mais utilizado
em sala de aula para a préatica de leitura ainda é o livro didatico. A leitura, tradicionalmente,
tem se manifestado na escola como pretexto para a resolucdo de atividades presentes no livro
didatico, a maior parte delas, extremamente superficiais, ndo exigindo do aluno uma visédo
critica.

Uma das grandes dificuldades do professor de Lingua Portuguesa é selecionar, entre
uma extensa lista de contetdos, aquilo que deve ensinar aos seus alunos. No entanto,
considerando-se as exigéncias de leitura impostas atualmente e a diversidade de materiais
disponiveis na cultura letrada, um compromisso que deve ser assumido pela escola é o de
ampliar o universo de leitura dos alunos, utilizando, para isso, os diferentes textos que circulam

socialmente.

Cada texto pede uma leitura diferente, j& que o leitor ndo usa sempre 0s mesmos
modos de ler. Por isso, é importante que 0s textos sejam apresentados aos alunos para
que conhecam seu contelido, sua forma, a organizagdo particular dada aos recursos
linguisticos em cada um deles, seu funcionamento social. Isto é, uma noticia ndo é
lida do mesmo modo que um poema, uma cronica ou uma sinopse de um filme. Se,
como atividade de ensino, for proposto sempre 0 mesmo tipo de pergunta para todos
os textos, as diferencas particulares de cada um nado se tornam visiveis. (CAFIERO.
2010, p. 93-94).

A leitura ndo pode ser dissociada das praticas sociais, assim o0s textos utilizados devem
dialogar com a realidade do aluno. Agindo assim, além de aumentar o grau de letramento dos
alunos, a escola também estara contribuindo para que possam atuar de forma efetiva como
cidadéos (CAFIERO, 2010).

Silva (2009) destaca que as teorias classicas de leitura apresentam trés posturas
resultantes da relacdo leitor-texto: ler as linhas, ler as entrelinhas e ler além das linhas. Quanto
a essas posturas, o autor acredita ser “a terceira [...] a que melhor caracteriza o trabalho de

interlocugéo de um leitor critico. A ele interessa ir além do reconhecimento de uma informagao”



28

(SILVA, 2009, p. 34). O leitor critico é aquele que analisa, que julga e que duvida do que foi
exposto a fim de formular a sua prépria opinido acerca do texto. N&do estamos, com isso,
querendo dizer que o leitor critico € sempre contrario a tudo; o que estamos afirmando € que 0
leitor critico ndo acredita em tudo que é posto como verdade absoluta; ele questiona, ele sempre
procura a raiz da informagéo, ndo aceitando passivamente as ideias dos outros.

Ainda em relag&o ao perfil do leitor critico, Maia (2011, p. 43), embasada nos estudos
de Carraher (2008)°, afirma que ser um leitor critico significa ser capaz de “penetrar para além
da superficie das ideias, porque 0 amago da questdo, muitas vezes, repousa nos pressupostos,
nos implicitos”. Dentre os niveis de implicitos apresentados por Maia (2011), merece destaque
0S pressupostos, que sao “ideias ndo expressas explicitamente, mas que sdo facilmente
reconheciveis, pois estdo contidas no proprio significado da palavra”, e 0s subentendidos, que
“sao aquelas ideias que nao sao explicitas, mas que pela propria dindmica da comunicagdo e
pela pragmatica da linguagem, somos capazes de compreender”.

Assim, cabe ao leitor critico

[...] entender o significado implicito como também o explicito; deve avaliar a fonte de
onde o texto provém; deve diferenciar fatos relevantes de irrelevantes, saber fazer
previsdo e antecipar fatos, testar hipéteses acerca do que |€; deve ser capaz de
diferenciar tratamentos marcados pela tendenciosidade e preconceito; e, finalmente,
deve julgar, em suas conclus@es, se o0 autor privilegiou todos os fatos. (BOND, G. L.;
WAGNER, E. B.5, 1966; SPACHE, G. D., 19647, apud OLIVEIRA, 2006, p. 23).

Dessa forma, ler criticamente é analisar o texto a fim de perceber suas intencdes; é fazer
inferéncias; é julgar, apontar os motivos de determinadas escolhas; é entender o que esta
explicito, mas, sobretudo, desvendar o implicito e entender os possiveis motivos da sua
omissdo, assim como compreender o significado socialmente construido embutido nos textos.
Como destaca Oliveira (2006, p. 23), a “leitura critica inclui a avaliacdo da autenticidade e
validade do texto (tradicional ou eletronico), bem como a formulagdo de opinido acerca dele”.

E esta também a concepc&o de leitura critica adotada neste trabalho.

> CARRAHER, D. W. Senso Critico: do dia-a-dia as ciéncias humanas. S&o Paulo: Cengage Learnning, 2008.
® BOND, G.L. & WAGNER, E.B. Teaching Children to Read. NY: Macmillan, 1966.
"SPACHE, G.D. Reading in the Elementary School. Boston, MA: Allyn & Bacon. 1964.
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1.4.1 A formagéo do leitor critico: um dos grandes desafios da escola na atualidade

“Pensar em leitura critica no Brasil ¢, por definicdo, pensar na obra de Paulo Freire”
(BUSNARDO; BRAGA, 2000, p. 94). A importancia de se valorizar o universo de experiéncias
do leitor é, segundo essas autoras, uma das grandes contribui¢fes de Freire para o ensino da
leitura. A obra freiriana também destaca o papel do professor como mediador e defende que a
leitura critica envolve o sujeito leitor, que contextualiza a partir das suas experiéncias, e 0
professor, que insere um novo olhar, intervindo, a partir do conhecimento do aluno, a fim de
leva-lo a construir novos sentidos.

A formacdo do leitor critico € um processo que precisa ser desenvolvido no dia a dia da
sala de aula, uma vez que ndo produz evolucdo imediata. No entanto, antes de se pensar na
formacéo do leitor critico, é necessario que se pense na formacdo leitora de forma ampla. O
desenvolvimento da criticidade na leitura pressupde, antes de tudo, um individuo leitor.

Um dos grandes desafios enfrentados pelo professor, no que tange a formacéo leitora,
de uma forma geral, consiste em fazer com que o “ensinar a ler” dialogue com o “ensinar a
gostar de ler”. Quanto a isso, Solé (2008, p. 43) salienta que, em diversas ocasifes, 0 interesse
pela leitura “depende do entusiasmo e da apresentacdo que o professor faz de uma determinada
leitura”, assim como das diferentes maneiras de explora-la. N&o basta ensinar a decodificar
palavras; mais importante do que introduzir o aluno no mundo da leitura é procurar meios de
garantir a sua permanéncia nesse universo de forma prazerosa e envolvente, fazendo-o entrar
no circulo dos alfabetizados-letrados.

Em se tratando de metodologias para a formacéo leitora, e retomando o pensamento
freiriano, no que diz respeito ao papel mediador do professor, torna-se oportuno trazer para a
discussdo o conceito de “autoamplificagdo” que, embora ndo seja novo, parece ainda nao ter
sido compreendido por muitos educadores, o0 que contribui sobremaneira para aumentar as

dificuldades de ensino:

A autoamplificacdo refere-se ao fato de que um mesmo texto, em funcdo dos
elementos emocionais e cognitivos imbricados no momento da interacdo, sempre
produz diferentes rumos e sentidos de leitura para dois ou mais leitores; aproveitar
pedagogicamente esses varios rumos, adensando-os na discussdo, gerando
questionamentos e propondo novas sinteses a partir das amplificagdes pessoais é, para
mim, uma das melhores didaticas para a formagéo de leitores maduros. (SILVA, 2009,
p. 102-103).



30

Percebe-se que o conhecimento é fruto da interacdo e da participacdo coletiva, sendo,
portanto, construido, entre os membros de um mesmo grupo, através de um trabalho que leva
em consideracdo as amplificacdes pessoais, favorecendo a construcdo e o adensamento de
sentidos.

Ainda com base na importéncia da interagéo, torna-se relevante observar as palavras de
Edwin Hutchins quando, ao tratar da cognicdo distribuida — ramo da ciéncia cognitiva que se
dedica a compreender a organizacdo dos sistemas cognitivos —, diz que, a partir da interacdo
entre as pessoas, podem surgir fendmenos que, provavelmente, ndo surgiriam se a pessoa
estivesse isolada. Esses fendGmenos, por terem se desenvolvido em um sistema mais amplo,
podem se tornar elementos de préticas culturais e, a partir dai, tornarem-se disponiveis para a
apropriacdo pelas pessoas. O paradoxo de como sistemas simples podem levar a sistemas mais
complexos pode ser solucionado partindo-se desse esquema (HUTCHINS, 2001).

Aproximando essas considerag¢fes do universo da leitura, mais precisamente, da leitura
critica, abordando-a como sendo um sistema mais complexo do que aquele, pode-se vislumbrar
uma possibilidade de desenvolvimento de estratégias de leitura por meio da apropriacdo desses
conceitos e da sua utilizacdo no processo de ensino, ou seja, a interacdo bem orientada entre 0s
alunos pode contribuir para que desenvolvam reflexdes mais profundas e complexas sobre um
determinado texto.

Nesse contexto, € importante destacar a relevancia do papel e da figura do professor,
que deve ser considerado um dos principais responsaveis pela formacéo leitora no ambiente

escolar. Entretanto, alerta-se:

[...] se a relagdo do professor com o texto ndo tiver um significado, se ele ndo for um
bom leitor, sdo grandes as chances de que ele seja um mau professor. E, a semelhanca
do que ocorre com ele, sdo igualmente grandes 0s riscos de que o texto ndo apresente
significado nenhum para os alunos. (LAJOLO, 1991, p. 53).

Portanto, quando a instituicdo ndo dispde de professores que demonstrem familiaridade
com os livros, que deem testemunho de leituras feitas, que sejam leitores assiduos, pequenas
sdo as chances de se desenvolver programas eficientes de leitura.

Embora a leitura seja considerada o pulméo da vida docente e discente, estando
diretamente relacionada com o bom desempenho do estudante em todas as disciplinas escolares,
ainda sao raros 0s cursos que tematizam, por meio de disciplinas especificas, o processo de

leitura (SILVA, 2009), aumentando-se, assim, as dificuldades a serem enfrentadas pelo
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professor, uma vez que a falta de embasamento tedrico se constitui em enorme barreira para o
ensino da leitura.

Diante dessa situacdo, o apego exagerado ao livro didatico e a imitacdo de praticas
adotadas por antigos professores ou por colegas de trabalho sdo as saidas comumente utilizadas.
Cabe lembrar que a sociedade atual é muito mais complexa e exige préaticas de leitura bem
superiores as exigidas em épocas passadas. Essa realidade torna indispensavel, ao professor,
uma diversidade maior de saberes e de atitudes bem planejadas. Percebe-se, assim, que a
formacéo do leitor critico passa, necessariamente, pela mediacao do professor. Este precisa ser,
de fato, um leitor, sempre em busca da atualizacdo de seus conhecimentos e do aprimoramento
da sua pratica.

Além de professores bem preparados e metodologias adequadas, o desenvolvimento do
leitor critico também requer atmosfera apropriada, sendo que o contexto escolar precisa

possibilitar ao aluno abertura para que discussoes e debates ocorram.

De fato, existe uma relagdo indissolivel entre a leitura critica e a escola
problematizadora — uma escola que p&e em questdo os temas no seu curriculo e que,
de nenhuma forma, bloqueia o surgimento de conflitos ou a defesa de convicgdes em
todos os seus niveis e instancias. (SILVA, 2009, p. 31).

Ambientes marcados pelo autoritarismo e pela censura ao pensamento do aluno em nada
contribuem para a formagdo de um leitor critico e questionador, pois ndo faz sentido uma
instituicdo escolar ensinar aquilo que n&o pratica.

Promover efetiva conscientizacdo, possibilitando aos alunos praticas educativas capazes
de conduzi-los a interpretacdo critica e a participacdo efetiva na sociedade, ndo é somente um

desafio, mas uma necessidade, tendo-se em vista as exigéncias do mundo moderno.

Toda educacdo verdadeiramente comprometida com o exercicio da cidadania precisa
criar condigdes para o desenvolvimento da capacidade de uso eficaz da linguagem que
satisfaga as necessidades pessoais — que podem estar relacionadas as acdes efetivas
do cotidiano, a transmissdo e busca de informagdo, ao exercicio da reflexdo. [...] sdo
os textos que favorecem a reflexdo critica e imaginativa, o exercicio de formas de
pensamento mais elaboradas e abstratas, os mais vitais para a plena participacdo numa
sociedade letrada. (BRASIL, 1997, p. 30).

Preparar os alunos para praticas de leitura que atendam as demandas sociais € uma
necessidade que, a cada dia, se torna mais evidente. O processo de leitura critica precisa

conduzir o leitor a interpretagdo do conteddo por meio do processamento ativo do texto,
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extraindo, dele, as ideias principais, refletindo sobre elas e construindo significados. Ler
criticamente € a base para a conscientiza¢do, o ponto de partida para se perceber os valores
ideologicos presentes no texto que permeiam as relacdes sociais.

E através da leitura critica que os individuos tém a possibilidade de compreender
verdadeiramente 0 mundo que se apresenta, percebendo e evitando armadilhas ideoldgicas
presentes nos textos, posicionando-se e intervindo de maneira consciente. Silva (2009) é firme

quanto a necessidade de romper com praticas de leitura ingénua:

[...] acriticidade, como um emblema da cidadania e um valor atitudinal, é trabalhada
ideologicamente por aqueles que detém o poder econdmico e politico. 1sso porque a
conservacdo e a reproducdo dos esquemas de privilégio dependem,
fundamentalmente, da ignorancia e do conformismo, aqui tomados como forma de
escravizacdo da consciéncia. Dai que a presenga de sujeitos criticos e, por extensao,
de leitores criticos seja incOmoda, seja tomada como um risco aos detentores do poder.
(SILVA, 2009, p. 25).

Evidencia-se, portanto, que a leitura critica € um ato de superacdo da ingenuidade, uma
vez que possibilita aos individuos refletirem sobre a razéo de ser das estruturas de dominacéo.
Ler criticamente ¢ a base para a conscientizacdo e, até mesmo, para uma acao social
transformadora. Ser criticamente letrado implica em ser capaz de desvendar os sentidos
socialmente construidos embutidos nos textos, assim como perceber os valores ideoldgicos que
permeiam as relagdes sociais.

A formacéo do leitor critico precisa estar voltada para o desenvolvimento de habilidades
gue permitam ao sujeito, através da mobilizacdo dos seus conhecimentos prévios, preencher as
lacunas do texto. Ao leitor critico cabe, atraveés da andlise das pistas deixadas pelo autor,
ressignificar o texto, percebendo as inten¢des do autor e ndo se deixando influenciar por elas,
sendo capaz de ultrapassar os limites do texto, fazendo-o dialogar com o seu universo de
experiéncias a fim de promover uma compreensdo mais abrangente acerca de todos 0s aspectos
nele envolvidos.

Na sociedade moderna, a capacidade de tomar decisdes rapidas e coerentes torna-se uma
exigéncia cada vez maior. A escola ndo esta isenta dessas exigéncias; pelo contrario, por ser
considerada como local de formag&o integral do sujeito, a cada dia, € mais cobrada em relacéo
ao desenvolvimento de metodologias dindmicas que atendam as necessidades da sociedade
moderna, cada vez mais marcada pela presenca da tecnologia e, consequentemente, pela
multiplicidade de textos. No entanto: “sdo raras as que organizam e implementam agdes
direcionadas ao agugamento da criticidade dos estudantes” (SILVA, 2009, p. 27). O trabalho
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voltado para o desenvolvimento da criticidade estad diretamente relacionado com uma
concepcao libertadora de educacdo, ou seja, um ensino que tem por objetivo desenvolver a

consciéncia critica, contribuindo para que o aluno seja agente de transformacdo no mundo.

1.5 Intersegdo entre midia®, criticidade e formacdo midiatica

Atualmente, uma das nossas principais fontes de informacdo e de entretenimento € a
midia. Tudo o que acontece, desde os fatos mais importantes até os mais corriqueiros, € editado
e apresentado por ela. A midia se relaciona com diferentes areas e atua como mediadora de
diversos interesses. Nao ha, pois, como ignorar a influéncia que exerce na vida das pessoas,
assim como ¢é indiscutivel a sua capacidade de representar a realidade e de contribuir para a
formacéo da visao que o individuo tem do mundo, do outro e até de si mesmo.

As tecnologias midiaticas criaram uma nova cultura e nos conduziram para um modelo
de sociedade caracterizado pela velocidade com que as informagdes se alteram, pela
necessidade permanente de atualizacdo dos individuos e por mudancas significativas nas
relacBes sociais. Consequentemente, diversos setores da sociedade sofreram grandes

transformacdes em decorréncia do desenvolvimento metedrico dos meios de comunicacéo:

O impacto da tecnologia da informag8o e comunicagdo esta provocando mudancas
graduais, porém, muitas vezes, radicais no trabalho, na educacéo e, de um modo mais
geral, em nosso estilo de vida. A sociedade tem que utilizar, da melhor maneira, as
tecnologias disponiveis. (COSCARELLLI, 2005, p. 20).

A linguagem utilizada nos meios tecnoldgicos, principalmente na TV e na internet,
revolucionou a forma como as pessoas se comunicam. Esse universo se tornou extremamente
favoravel aos textos publicitarios que, na maioria das vezes, mesclam o escrito, o visual e o oral
para convencerem os consumidores das qualidades dos seus produtos e servigos. Construida,
portanto, a partir do didlogo entre formas distintas de linguagem, a publicidade utiliza cédigos
que possibilitam, de acordo com o contexto em que foram criadas, diversas interpretacdes.

Todas essas mudancas que ocorreram nas Ultimas décadas exigem dos individuos a

plena capacidade de ler e de interpretar os textos que circulam diariamente nas mais diversas

8 De acordo com Moreira (2003), o termo midia faz referéncia ao conjunto de meios de comunicacéo social.
Salientamos que esta também é a acepcdo de midia adotada neste trabalho.
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midias. Nesse contexto, a ampliagdo da competéncia leitora dos alunos representa um dos
objetivos centrais do ensino, uma vez que interagir com os textos que circulam socialmente é
uma necessidade.

Muito se ouve falar sobre a democratizacdo do acesso aos produtos tecnologicos e sobre
a importancia da utilizagdo da tecnologia em sala de aula. Entretanto, deve-se considerar que
essa nova sociedade exige dos individuos muito mais do que isso. Apenas incluir as midias
como instrumento de ensino é uma pratica simplista e em total dissonancia com as demandas
sociais. As pessoas sdo educadas também pela midia; dai a necessidade de se educar com a
midia, mas, sobretudo, de se educar para a midia. N&o basta manipular aparelhos tecnoldgicos
e ter acesso a informacé&o, é preciso desenvolver a capacidade de processa-la, de refletir sobre
ela. Incluir o aluno na sociedade midiatizada pressupde, pois, a formacao para a cidadania.

No corpo social da atualidade, torna-se imperativo discutir e compreender o papel da
tecnologia no processo educacional, enfatizando principalmente o funcionamento dos meios de

comunicagdo na sociedade contemporanea:

Formar cidaddos preparados para 0 mundo contemporaneo é um grande desafio para
quem dimensiona e promove a educacdo. Em plena Era do Conhecimento, na qual
inclusdo digital e Sociedade da Informac&o sdo termos cada vez mais frequentes, o
ensino ndo poderia se esquivar dos avangos tecnolégicos que se imp8em ao nosso
cotidiano. (COSCARELLLI, 2005, p. 14).

Essas consideracdes deixam claro que o novo modelo social exige que o papel da
educacdo seja o de formar cidaddos bem informados acerca de todos os aspectos da vida em
sociedade, a fim de que possam refletir sobre as mensagens veiculadas através de textos
midiaticos e tomar decisdes conscientes.

Assim sendo: “A escola precisa observar o que estd acontecendo nos meios de
comunicacdo e mostra-lo na sala de aula, discutindo-o com os alunos, ajudando-os para que
percebam os aspectos positivos € negativos das abordagens sobre cada assunto” (MORAN
COSTAS, 2000, p. 2). Os fendmenos da midia devem ser discutidos na escola como ponto de
partida para a leitura do mundo, uma vez que ndo basta ao aluno apenas ter informacéo, €
necessario que ele seja capaz de transformar toda essa informacéo adquirida em conhecimento.
(CALDAS, 2006).

Por muito tempo, os meios de comunicagdo foram excluidos da escola, na tentativa de
ndo os misturar ao canone escolar. Somente a partir de 1960 os estudos comegaram a apontar

para uma relacdo de complementaridade entre midia e formagdo (ZANCHETTA JR., 2007).
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Depois disso, ndo demorou muito até que os meios de comunicagdo fossem aceitos na escola
como recurso didatico. Atualmente, os livros didaticos trazem uma quantidade significativa de
textos midiaticos, visando atender a uma proposta de educa¢do menos ilustrada e mais proxima
da vida cotidiana. Essas mudancas se devem ao prestigio dos meios de comunica¢do no mundo
contemporaneo (ZANCHETTA JR., 2007).

Nos dias atuais, também merece destaque a presenga imponente dos textos publicitarios
no cotidiano dos alunos. Trata-se de um dos géneros com que eles mais interagem em seu dia
a dia. Chega-se, entdo, a um cenario em que os jovens aprendizes se veem numa “tempestade”
de informacdes oriundas de diversos seguimentos da midia, manipuladas em multiplas formas
de linguagem. Paira, nesse ambiente, uma curiosa situacdo: a interpretacdo de textos
publicitarios, quando solicitada, apresenta resultados que merecem especial atencdo, por nao
refletir o que se espera nesse nivel da aprendizagem.

Considerando-se a centralidade que a midia exerce na vida das pessoas e a importancia
de se interpretar os textos por ela veiculados, é nitida a necessidade de formar individuos
capazes de interagir criticamente com os diversos textos que circulam socialmente. Como
ressaltam os PCN (BRASIL, 1998, p.26), a escola “deve privilegiar os géneros que aparecem
com maior frequéncia na realidade social do aluno” e dar a eles um tratamento didatico
heterogéneo, mostrando que as estratégias utilizadas, por exemplo, na leitura de um artigo
cientifico, ndo correspondem necessariamente as utilizadas em um conto ou em um texto
publicitario (BRASIL, 1998). Possibilitar ao aluno interpretar o mundo em que vive g,

seguramente, uma condicdo para o pleno exercicio da cidadania.

1.6 Os textos publicitarios: a arte da persuasao

Nem é preciso que nos esforcemos muito. Basta abrir um jornal, folhear uma revista,
dar um passeio pelas ruas, acessar a internet ou ligar a televisdo para nos depararmos com uma
infinidade de textos propagando os mais diversos produtos, servicos e ideias. Esses textos, que
ja fazem parte do cotidiano da maioria das pessoas, estdo disponiveis nas diversas midias e tém
por objetivo “criar opinido publica favoravel a um determinado produto, servigo, instituicao ou
ideia, visando orientar o comportamento humano das massas num determinado sentido”
(PROPAGANDA, 2014), ou seja, levar o seu leitor a agir de uma determinada forma.

Como ressalta Marcuschi (2008), esses textos pertencem ao dominio publicitario. No

entanto, cabe destacar que nem mesmo no campo académico publicitario existe um consenso
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terminoldgico em relacdo a eles, sendo tratados ora como anuncios publicitarios — ou
simplesmente publicidade — ora como propagandas.

Embora alguns estudos apontem uma distincdo entre os termos publicidade e
propaganda, no Brasil, na maioria das vezes, eles continuam sendo tratados como sinénimos.
Dentre os autores que defendem n&o haver uma distin¢do, podemos citar Sampaio (1997). Para
ele, os termos “publicidade”, “propaganda”, “antincio” e “texto publicitario” sdo equivalentes.

No entanto, Gomes (2001) salienta que publicidade e propaganda ndo sdo termos
equivalentes, e que essa confusdo semantica, que s6 acontece no Brasil, tem contribuido para
dificultar o didlogo académico entre brasileiros e estrangeiros. Gomes (2001) ainda cita
Lampreia (1994, p. 66)°, professor e publicitario portugués que confirma essa falta de rigor

existente no Brasil quanto ao uso do vocabulario apropriado:

[...] sobre a propaganda existe ainda muita confusdo, sendo para muitos uma
actividade ligada unicamente a politica e tendo para outros 0 mesmo significado de
publicidade, isto sobretudo para os paises de expressdo portuguesa, onde, por
influéncia brasileira, publicidade e propaganda s&o sindnimos. (LAMPREIA, 1994,
p. 66).

Assim, de acordo com essa perspectiva, 0s textos publicitarios que apresentam fins
comerciais, ou seja, que tém por objetivo vender produtos, promover e fixar na mente do
consumidor o nome de uma determinada marca, contribuindo para aumentar a lucratividade das
empresas, sdo considerados andncios publicitarios ou simplesmente publicidade; ja os textos
produzidos com fins ideoldgicos, que buscam chamar a atencdo da populacdo ou de um grupo
de pessoas para alguma causa social considerada relevante, sdo reconhecidos como
propagandas.

A propaganda busca manipular a atitude coletiva'® a fim de conduzir as pessoas a agirem
de uma determinada maneira. Para alcancar forca persuasiva, recorre a estratégias semelhantes
as utilizadas nos andncios publicitarios, ou seja, ambos tém por objetivo persuadir o leitor,
intervindo na tomada de decisdo. Diante disso, entendemos que tanto os andncios quanto as
propagandas se constituem em rico material de analise, e 0 seu estudo pode contribuir para a

formagdo do leitor critico. Portanto, salientamos que, neste trabalho, o termo “textos

® LAMPREIA, J. M. A publicidade moderna. Lisboa: Presenca, 1989.
10 Os textos publicitarios que tém como objetivo estimular a consciéncia social com o fim de conduzir as pessoas
a assumirem novos habitos sdo também conhecidos como “propagandas sociais”.
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publicitarios” faz referéncia a anuncios e propagandas, sendo ambos utilizados em nossas
atividades.

Como ja citado anteriormente, os textos publicitarios, ao contrario do que muitos
pensam, ndo se limitam a vender produtos e servicos; as mensagens veiculadas por eles séo
carregadas de valores, de concepcdes de mundo, de ideologias. Assim sendo, interpretar textos
publicitarios ndo é uma tarefa tdo simples quanto possa parecer, e exige muito mais do que
apenas se observar 0s aspectos presentes na sua superficialidade.

No momento da sua producdo, os objetivos a serem alcancados ja foram claramente
definidos, e nenhum recurso é escolhido gratuita ou ingenuamente. Pelo contrério, todos os
recursos utilizados sé@o criteriosamente selecionados a fim de se produzir o efeito desejado
guando da interacdo entre o texto e o leitor. No entanto, para que essa significacdo nédo seja
restrita as inten¢bes do produtor, € necessario que o leitor entenda as caracteristicas do texto

lido e perceba, através das estratégias utilizadas, os sentidos pretendidos pelo produtor do texto.

A percepcéo dos elementos que estariam inscritos no texto, nos recursos do texto, nos
recursos linguisticos textuais utilizados pelo autor, é essencial para a atividade de
compreensdo, isto é, atividade que envolva a mobilizagéo dos processos mentais que
permitem relacionar o que esta dito a outros textos que ja lemos. Toda leitura critica,
aquela que desmascara os valores, saberes e praticas que sdo reproduzidos no texto,
principalmente naqueles dos meios de comunicacdo de massa, parte da recuperacdo
do sentido pretendido pelo autor. (KLEIMAN; MORAIS, 1999, p. 123).

Essas consideracfes confirmam que o leitor critico ndo deve direcionar a sua atencao
apenas para o que foi dito, mas, pelo contrario, deve “mergulhar” no texto a fim de analisar 0s
recursos utilizados e, principalmente, perceber as inten¢des do seu produtor.

A publicidade movimenta investimentos gigantescos; inUmeros interesses existem por
tras de um “inocente” antncio. Nesse jogo, ¢ comum Se utilizar 0s recursos proprios da
linguagem, em funcdo de sua forga persuasiva, para seduzir o consumidor. Os produtos, na
maioria das vezes, aparecem associados a sensacdo de felicidade, de prazer, de satisfacdo, de
protecdo; tudo isso com o objetivo de atualizar ou até mesmo de criar no consumidor o desejo
de compra.

A linguagem normalmente utilizada pretende muito mais do que chamar a atencao; ela
pretende criar vinculos, adquirir a confianga do consumidor a fim de que ele aceite o fendmeno

apresentado como algo normal, certo, sobre o qual ndo ha necessidade de questionar. Como
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afirma Martins (1997, p. 122)!!, “a funcio do anuncio ¢ cumprida, é eficaz, quando ele consegue
transformar o produto em objeto de prazer, apresentando-o como solugéo para os problemas do
leitor, ou seja, quando cria a necessidade de compra” (apud GONZALEZ, 2003, p. 18).

O principal objetivo de um texto publicitario é vender produtos e servicos, € persuadir
alguém a aderir a alguma ideia, a se comportar de uma determinada forma. Para isso, procura
disponibilizar para os possiveis consumidores informagdes sobre o produto ou servico
anunciado, ou seja, mostrar o produto, suas caracteristicas, seus atrativos, estabelecendo, dessa
forma, comunicacéo direta com o leitor. Relacionando os objetivos de um texto publicitario e
as estratégias comumente utilizadas para alcancar esses objetivos as fungdes da linguagem??, é

perceptivel que a funcdo apelativa e a referencial séo préprias dos antncios publicitarios:

Intengdo apelativa, porque visa constantemente controlar o comportamento do
consumidor ou receptor da mensagem, fazendo com que ele assimile as ideias
divulgadas ou consuma o produto/servico propagado. [...] Intencéo referencial, porque
sempre informa um produto, um servi¢co ou uma ideia. (GONZALEZ, 2003, p. 16-
17).

Outra funcdo recorrente nos anuncios publicitarios é a poética. Ao utilizar essa funcao,
o0 produtor do texto pretende muito mais do que emocionar, pretende criar vinculos, despertar
a atencdo, ressaltar as qualidades do produto, despertar o desejo de compra através do uso de
uma linguagem sedutora que permite ao leitor entrar em contato com um mundo abstrato e
idealizado. Normalmente, recorre as figuras de retorica para alcancar esses objetivos, ou seja,
para persuadir o leitor (GONZALEZ, 2003). Dessa forma, é possivel dizer que, nos anincios
publicitérios, as funcbes poética e apelativa andam de méos dadas, uma vez que aquela nada
mais € do que o instrumento utilizado por esta para atrair a atencdo dos consumidores.

Ainda no que tange as fun¢des da linguagem e a sua relacdo com 0s objetivos
pretendidos no texto publicitario, convém ressaltar que a funcdo emotiva também aparece com
frequéncia nesses textos e, assim como a funcdo poética, tem por objetivo atrair a atengdo do
leitor a fim de leva-lo a aceitar o apelo (GONZALEZ, 2003).

Observa-se, assim, que a criacdo publicitéria, através da utilizacdo de diversas

estratégias linguisticas persuasivas, busca alcangar o seu maior objetivo, que é convencer o seu

1 MARTINS, J. S. Redagdo Publicitaria: teoria e pratica. 2. ed. Sdo Paulo: Atlas, 1997.

12 Em Linguistica e Poética, Jakobson (1987), com base nos diferentes fatores envolvidos no processo de
comunicagdo, apresenta as seis funcbes da linguagem: referencial, emotiva, conativa/apelativa, fatica,
metalinguistica e poética.
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leitor a agir de uma determinada forma, seja comprando produtos ou aderindo as ideias por eles
veiculadas. Diante disso, a leitura critica se faz imprescindivel, a fim de que o consumidor ndo
faca uma leitura simplista, correndo o risco de ser enganado por uma propaganda bem
articulada: “O velho ditado: ‘comprar gato por lebre’, sinalizando seus perigos pelo efeito da
ignorancia ou desatengdo, corrobora ainda mais fortemente a necessidade de assumir uma

atitude critica em relagdo aos textos publicitarios.” (SILVA, 2009, p. 27).

1.7 O ensino de textos publicitarios segundo os documentos oficiais

Os Parametros Curriculares Nacionais - PCN sdo diretrizes elaboradas pelo governo
federal com o objetivo de nortear o processo de ensino/aprendizagem em escolas de todo o pais
(BRASIL, 1998). Em Minas Gerais, no ano de 2005, o governo do estado também criou um
documento com o intuito de estabelecer um direcionamento para o desenvolvimento de
habilidades, conhecimentos e competéncias pelos alunos da educacédo basica; tal documento é
0 Conteudo Basico Comum - CBC.

Como ressaltam os PCN, a nova realidade social, consequéncia dos progressos
cientificos e dos avancgos tecnoldgicos, marcada pela competicdo e pela exceléncia, amplia o
papel da educacdo no desenvolvimento das pessoas e aponta para a necessidade de formacao
do individuo como membro atuante dessa sociedade (BRASIL, 1998). No entanto, a dificuldade
em se realizar um trabalho que contemplasse propostas que valorizassem a participacao critica
do aluno ainda era perceptivel em grande parte das instituicdes de ensino; assim, esses dois
documentos oficiais surgiram da necessidade de se refletir acerca de préaticas pedagogicas que

ndo mais dialogavam com a realidade dos alunos e com as demandas sociais.

A importancia e o valor dos usos da linguagem sdo determinados historicamente
segundo as demandas sociais de cada momento. Atualmente, exigem-se niveis de
leitura e de escrita diferentes dos que satisfizeram as demandas sociais até a bem
pouco tempo e tudo indica que essa exigéncia tende a ser crescente. (BRASIL, 1998,
p. 23).

Portanto, com o intuito de atender as novas exigéncias, a escola, além de priorizar 0s
diversos textos que circulam socialmente, também deve utilizar estratégias que contribuam para
a reflexdo, para a formacéo de um individuo critico e capaz de participar ativamente das praticas
sociais. Assim, nesse documento, 0s textos priorizados foram <aqueles cujo dominio €

fundamental a efetiva participacdo social, encontrando-se agrupados, em fungdo de sua
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circulacdo social, em géneros literarios, de imprensa, publicitarios, de divulgacao cientifica,
comumente presentes no universo escolar” (BRASIL, 1998, p. 53, grifo nosso).

Em consonancia com os PCN, o CBC adverte que os conteldos a serem ensinados nas
aulas de Lingua Portuguesa “devem ser selecionados em funcdo da aquisicdo e
desenvolvimento das competéncias e habilidades de uso da lingua e da reflexdo sobre esse uso,
e ndo em funcdo do dominio de conceitos e classificagdes” (MINAS GERALIS, 2005, p. 76),
cabendo a escola intervir e mediar a aprendizagem de contetdos que sejam essenciais para a
vida em sociedade.

Destarte, 0 estudo de andncios publicitérios, dentre outros presentes no eixo tematico I,
“Compreensdao e produgdo de textos”, justifica-Se por serem textos “que funcionam em
instancias pablicas de interacdo linguistica, pertencem a diferentes dominios da atividade
humana, representam setores onde é bastante visivel o dinamismo da lingua e exemplificam
possibilidades variadas de textualizacao” (MINAS GERAIS, 2005, p. 23), além de
apresentarem uma enorme centralidade na vida dos alunos. Levando-se em consideracdo a
proposta do PCN, o CBC também prevé o ensino do género andncio publicitario nos anos finais
do ensino fundamental.

Entre as véarias habilidades a serem desenvolvidas a partir do ensino do género andncio

publicitario, o documento aponta:

e Reconhecer o objetivo comunicativo (finalidade ou fungéo sociocomunicativa) de um
texto ou género textual;

e Relacionar género textual, suporte, variedade linguistica e estilistica e objetivo
comunicativo da interagdo;

e Relacionar os géneros de texto as praticas sociais que os requerem;

e Reconhecer, em um texto, marcas da identificacdo politica, religiosa, ideoldgica ou
de interesses econdmicos do produtor. (MINAS GERAIS, 2005, p. 30).

Percebe-se, portanto, que o CBC assume uma Vvisdo sociointeracionista da linguagem,
preconizando um ensino contextualizado, voltado para as situagdes reais e sociais de uso e para
a producdo de sentido. O que o documento objetiva, fundamentalmente, é a formacédo integral
do aluno, transformando-o em um cidaddo critico-reflexivo que seja capaz de tomar decisdes
de forma esclarecida, de lutar por seus direitos, de cumprir seus deveres e de agir

colaborativamente em busca de uma sociedade melhor.
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2 QUESTOES METODOLOGICAS

“E fundamental diminuir a distincia entre o que se diz ¢ o que se faz, de tal forma
que, num dado momento, a tua fala seja a tua pratica” (Paulo Freire).

Refletir sobre a realidade a fim de buscar respostas para as indagagdes que se apresentam
€ uma necessidade humana. No entanto, essas respostas nem sempre sao faceis de serem
encontradas. E exatamente ai que a pesquisa cientifica se apresenta como meio eficaz que, a
partir da utilizacdo de um método, ir4 favorecer a construgdo de um novo conhecimento,
possibilitando aos individuos o entendimento da realidade, obtendo-se as respostas para as suas
inquietacoes.

Embora a ciéncia ndo seja o Unico caminho que conduz ao conhecimento, é preciso
reconhecer que a investigagao cientifica € um meio eficaz para se buscar a veracidade dos fatos.
N&o estamos querendo afirmar que o conhecimento popular, aquele passado de geracdo em
geracdo, ndo seja conhecimento; no entanto, é preciso reconhecer as diferencas que existem

entre eles, sendo que a principal delas reside na utilizacdo de um método. Portanto,

[...] o conhecimento cientifico difere dos outros tipos de conhecimento por ter toda
uma fundamentacdo e metodologias a serem seguidas, além de se basear em
informagdes classificadas, submetidas a verificagcdo, que oferecem explicacdes
plausiveis a respeito do objeto ou evento em questdo. (PRODANOV; FREITAS,
2013, p. 22).

A partir dessas consideragdes, é possivel afirmar que a pratica de pesquisa deve ser
sempre norteada por uma metodologia que, ainda de acordo com Prodanov e Freitas (2013, p.
14), seja “a aplicagdo de procedimentos e técnicas que devem ser observados para a construgao
do conhecimento, com o propdsito de comprovar sua validade e utilidade nos diversos ambitos
da sociedade”. Dessa forma, a metodologia pode ser entendida como 0s processos empregados
na investigacdo de um determinado fato; é o caminho a ser percorrido pelo pesquisador para a
construcdo do conhecimento.

Diante do exposto, e considerando-se que este trabalho busca construir conhecimentos
a fim de solucionar um problema identificado na pratica pedagdgica, fica evidente a relacdo de
complementaridade entre pesquisa e ensino, uma vez que ambos tém como objetivo a

construcdo do conhecimento.
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Assim, neste capitulo, pretendemos mostrar os procedimentos logicos que foram
seguidos, a fim identificarmos as dificuldades dos alunos em relacdo a leitura critica,
analisarmos a natureza das mesmas e, a partir dai, elaborarmos uma proposta de intervencéo

que possibilite a formacao leitora.

2.1 Percurso metodoldgico

Esta pesquisa, de natureza qualitativa, tem por objetivo pontuar as dificuldades dos
alunos do 9° ano do ensino fundamental de uma escola publica de Sdo Francisco/MG em relacdo
a leitura critica de textos midiaticos do dominio publicitéario e elaborar, executar e avaliar uma
proposta educacional de intervencdo que possibilite ao aluno a superacdo das dificuldades
evidenciadas, visando a formacao do leitor critico.

A relagdo dialética entre pesquisa e agdo estd fortemente presente neste trabalho, uma
vez que tem como objetivo primeiro a transformacéo da realidade. Sendo assim, esta pesquisa

fundamenta-se nos pressupostos da pesquisa-acao:

Em geral, a ideia de pesquisa-acdo encontra um contexto favoravel quando os
pesquisadores ndo querem limitar suas investigacdes aos aspectos académicos e
burocraticos da maioria das pesquisas convencionais. Querem pesquisas nas quais as
pessoas implicadas tenham algo a “dizer” e a “fazer”. [...] Com a pesquisa-a¢do 0s
pesquisadores pretendem desempenhar um papel ativo na prépria realidade dos fatos
observados. (THIOLLENT, 2005 p. 16).

Essa modalidade de pesquisa € bastante utilizada no campo educacional, pois conduz a
uma reflexdo acerca da prépria pratica, produzindo, assim, novos conhecimentos e
possibilitando uma atuagdo mais consciente e comprometida com a transformacao da realidade,
uma vez que pesquisador e pesquisados estdo diretamente envolvidos e interessados em uma
perspectiva de mudanca. Cabe ressaltar que, por ser uma modalidade de pesquisa na qual o
pesquisador, isto é, o professor de Lingua Portuguesa tem participacgdo ativa no processo, trata-
se também de uma pesquisa participante.

Quanto a natureza, esta € uma pesquisa aplicada, pois tem como objetivo construir
conhecimentos que visem & solucdo de um problema identificado na préatica pedagdgica do
ensino de Lingua Portuguesa para as séries finais do ensino fundamental. Considerando 0s
objetivos desta pesquisa, trata-se de uma pesquisa explicativa: “Esse € o tipo de pesquisa que
mais aprofunda o conhecimento da realidade, porque explica a razao, o porqué das coisas”

(GIL, 2002, p. 42).
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Para a coleta de dados, utilizamos, nesta pesquisa, o grupo focal, a atividade diagndstica
e a atividade final. Todos estes recursos estdo detalhados no item 2.2.4.

2.1.1 Universo e amostra da pesquisa

A pesquisa foi desenvolvida no periodo de agosto de 2013 a junho de 2015 na Escola
Municipal do Bom Menino, localizada na area urbana da cidade de Sdo Francisco/ MG.
Atualmente, essa escola atende 1618 alunos (educacédo infantil e ensino fundamental). Nesta
pesquisa, o universo foi representado pelos alunos do 9° ano do ensino fundamental.

Ressaltamos que a escola possui trés turmas de 9° ano, totalizando 101 alunos, sendo
gue neste trabalho utilizou-se uma amostra composta por 33 alunos de uma Unica turma, com
idades entre 13 e 15 anos, representando 32% do universo. A escolha da turma foi feita de forma
aleatdria, uma vez que as trés turmas apresentaram dificuldades semelhantes, embora todos o0s

alunos ja tenham estudado o género anuncio publicitario no ano anterior, ou seja, no 8° ano.

2.1.2 Etapas do percurso metodoldgico

Partindo dos pressupostos da pesquisa-acao, o percurso metodolégico nesta pesquisa foi

delineado como demonstramos a seguir.

e Problematizacdo da pratica pedagdgica do ensino de Lingua Portuguesa no 9° ano do
ensino fundamental da Escola Municipal do Bom Menino em relacdo a leitura,
especificamente, em relacdo a leitura critica de textos publicitarios.

e Realizacdo de pesquisa bibliografica para a construcdo de um referencial teérico que
compreendesse a natureza do problema de pesquisa a ser investigado.

e Anadlise dos documentos oficiais em relacdo aos objetivos e as orientacGes para a
abordagem do problema nas séries finais do ensino fundamental.

e Coleta de dados: grupo focal, atividade diagnostica e atividade final.

e Elaboracéo e aplicacdo de uma proposta educacional de intervencédo para a superagao
do problema de pesquisa.

e Analise dos resultados e contribuicdo para o ensino de Lingua Portuguesa no ensino

fundamental.
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2.2 Detalhamento da realizacé@o de cada etapa

2.2.1 Problematizacao da prética pedagogica

O desenvolvimento tecnoldgico e, por conseguinte, dos meios de comunicacéo € algo
inconteste. Todo esse avanco, além de possibilitar uma maior interacdo entre as pessoas,
também tem contribuido para o surgimento de novas formas de linguagem, alterando, assim, as
relacbes comunicativas. Diariamente, somos bombardeados por uma infinidade de textos
produzidos sistematicamente e manipulados em diversas formas de linguagem. Interpretar
adequadamente esses textos veiculados pela midia é uma necessidade nos dias atuais, no
entanto, ainda € perceptivel a interpretacdo ingénua que a maioria dos alunos faz em relagdo as
mensagens transmitidas pelos textos midiaticos, mesmo quando se trata de textos de baixa e de
média complexidade. Quando a andlise recai sobre textos mais complexos, que necessitam de
conhecimentos e de reflexdes mais aprofundadas, muitas vezes, as interpretaces chegam a ser
contraditorias.

Nas observacoes realizadas durante as aulas nas turmas do 9° ano do ensino fundamental
da Escola Municipal do Bom Menino, do municipio de Sdo Francisco/MG, ao trabalhar com o
género anuncio publicitario, ficou evidenciada a dificuldade dos alunos em interpretarem textos
que apresentam diferentes linguagens, que exigem a compreensdo de aspectos multimodais;
textos nos quais as informacg6es necessarias ao seu entendimento ndo se encontram na superficie
textual, sendo, na maioria das vezes, necessario buscar conhecimentos adquiridos através do
convivio em sociedade e, principalmente, de se refletir sobre eles.

As atividades realizadas em sala de aula revelaram a enorme dificuldade que a maioria
dos alunos tinha em interpretar verdadeiramente um texto, em fazer inferéncias, em
compreender as relacdes e em construir um sentido, em ler além do que esta explicito. A leitura
critica ndo era uma pratica comum a esses alunos, e poucos conseguiam dialogar com o texto,
ou seja, entender o ponto de vista do autor, as intengdes por tras das escolhas feitas por ele para
se posicionar em relacéo ao fato abordado no texto. Mesmo apds anos de escolaridade, os alunos
ainda demonstravam uma capacidade leitora bastante limitada; a maioria apenas compreendia
0 que estava explicito.

Diante desse contexto, e levando em consideracdo as exigéncias impostas pela
sociedade moderna, entendemos que € papel da escola refletir sobre a forma como o contetido
veiculado pela midia esta sendo recebido pelos alunos para, a partir dai, buscar alternativas que

possibilitem a esse aluno interagir de maneira autbnoma com esses textos. Para tanto,
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acreditamos que o estudo sistematico de textos publicitarios, além de ser uma necessidade, uma
vez que sdo textos que apresentam grande centralidade na vida das pessoas e que mobilizam
diversos interesses, também pode contribuir para o desenvolvimento do leitor critico.
Portanto, o grande desafio deste trabalho foi possibilitar ao aluno a superacdo das
dificuldades de leitura de textos midiaticos do dominio publicitério visando a formag&o do leitor

critico.

2.2.2 Realizacéo de pesquisa bibliogréafica

O ponto de partida desta pesquisa é a unido entre pratica e teoria. Sendo assim, para que
houvesse uma transformacdo na pratica pedagdgica, tornou-se necessaria uma investigacao
minuciosa acerca dos pressupostos tedricos que embasariam a elaboracdo da Proposta
Educacional de Intervengéo. Para tanto, tomamos como referencial os estudos de Leffa (1996),
Solé (2008), Kleiman (2013), Koch (2013), Koch e Elias (2012), Oliveira (2006), Silva (2009)
e Menegassi (1995), entre outros.

Assim, neste trabalho, a pesquisa bibliografica se apresenta como um meio viavel para
entender e solucionar o problema identificado na pratica pedagdgica, uma vez que fundamenta
teoricamente o estudo, possibilitando a interpretacdo critica dos dados obtidos.

2.2.3 Andlise dos documentos oficiais

As novas demandas sociais, fruto do desenvolvimento vivenciado nas Ultimas décadas
em decorréncia do consideravel avango cientifico e tecnolégico, desencadearam reflexGes
acerca da pratica pedagogica utilizada e exigiram reformas educacionais que foram constituidas
pelas mais diversas acOes; dentre elas, podemos destacar as mudancas curriculares e
metodoldgicas implementadas a partir da criagdo de documentos oficiais.

Com o objetivo de nortear o processo de ensino/aprendizagem em escolas publicas de
todo o pais, foram elaborados, pelo governo federal, em 1998, os Parametros Curriculares
Nacionais — PCN (BRASIL, 1998). Alguns anos depois, mais precisamente em 2005, o governo
do estado de Minas Gerais também elaborou o Conteudo Basico Comum — CBC (MINAS
GERAIS, 2005) —, documento no qual estabeleceu as habilidades, os conhecimentos e as
competéncias a serem desenvolvidas pelos alunos da educacédo basica.

Assim, com o intuito de analisar os aspectos relativos a leitura nos Pardmetros

Curriculares Nacionais e no Contetdo Basico Comum, bem como de fazer um estudo critico
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acerca da abordagem do género anuncio publicitario nas séries finais do ensino fundamental,
examinamos atentamente esses documentos.
Salientamos que a Secretaria Municipal de Educacdo de Séo Francisco ndo possui uma

proposta propria e segue as orientacdes estabelecidas pelos PCN e pelo CBC.

2.2.4 Coleta de dados

Nesta pesquisa, para a coleta de dados, utilizamos o grupo focal'®, a atividade
diagndstica® e a atividade final®®. No grupo focal, analisamos a relacdo dos alunos com a midia
e com os textos publicitarios; na atividade diagnostica, procuramos identificar pontualmente as
dificuldades dos alunos; na atividade final, verificamos os resultados obtidos a partir da
realizacdo da Proposta de Intervencdo cruzando-os com os resultados anteriores para, a partir
dai, analisarmos as contribuicdes deste estudo para o desenvolvimento da leitura critica e, por

conseguinte, para o ensino de Lingua Portuguesa.

A) Grupo focal

Com a finalidade de entendermos como sé&o estabelecidas as relagdes entre os sujeitos
da pesquisa e 0 objeto pesquisado, ou seja, 0s anuncios publicitarios, foi realizada a coleta de
dados por meio de grupo focal. Este procedimento, como ressalta Gil (2002), possibilita o
conhecimento direto da realidade, uma vez que as informacGes sdo fornecidas pelas préprias
pessoas.

Para a realizacao do grupo focal, a turma foi dividida em trés grupos de 11 alunos, a fim
de que pudéssemos conversar com todos sobre o assunto, assim como observar as suas
colocacgdes; sendo que um relator anotava as respostas dadas pelos alunos. Para uma melhor
conducdo do grupo focal, foi utilizada uma apresentagdo intitulada “Vamos conversar um
pouco?”, produzida no Prezi®,

Para dar inicio as discussdes, os alunos assistiram ao video “Social Media Guard —

Protetor contra Midias Sociais!”” (2004), que possibilitou uma longa e proveitosa discussdo

13 Apéndice A — Apresentacgdo produzida no prezi para conduzir o grupo focal.

14 Apéndice B — Atividade diagndstica.

15 Apéndice C — Atividade final.

16 O Prezi é uma ferramenta que permite a criacdo de apresentacdes animadas de maneira dindmica.

17 Anlncio da Coca-Cola “Social Media Guard — Protetor contra Midias Sociais”, 2004. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=MMLzY_JQr71>. Acesso em: 13 jul. 2014.


https://www.youtube.com/watch?v=MMLzY_JQr7I
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sobre esse novo modelo de sociedade que emergiu nas ultimas décadas a partir do enorme
avango dos meios de comunica¢do. Em seguida, foi exibido o video “Ler devia ser proibido*®”,
produzido pela Universidade de Salvador (2003), que tem por objetivo chamar a atencéo das
pessoas para a importancia da leitura. No video, o ato de ler ndo se refere unicamente a uma
simples decodificagdo; os idealizadores abordaram a leitura como pratica reflexiva capaz de
livrar as pessoas da ignorancia, de fazé-las pensar criticamente a fim de que ndo aceitem tudo
0 que € posto de forma ndo reflexiva.

Objetivando analisar a relacdo dos alunos com os textos publicitarios, foi exibido o
video “Propaganda. Faz diferenga.”*®, produzido pela Associacio Brasileira das Agéncias de
Publicidade — ABAP (2010). Esse video faz parte de uma ampla estratégia para combater a
regulacdo da midia no Brasil. Nele, os produtores evidenciam 0s pontos positivos da
propaganda e afirmam que ela ndo obriga ninguém a comprar. Dessa forma, a ABAP procura
passar uma imagem de propaganda como algo inocente, inofensivo, engragado, sendo que
qualquer ato regulador é, necessariamente, censura. Apés a exibicdo do video, os alunos foram

instigados a refletirem sobre o poder de persuasdo dos textos publicitarios.

B) Atividade diagnostica

Visando identificar o posicionamento dos alunos, bem como pontuar as suas reais
dificuldades em relacdo a leitura critica do género anuncio publicitario, foi utilizada uma
atividade diagnostica. Para esse fim também contribuiram as atividades de leitura e
interpretacdo realizadas frequentemente em sala de aula. O texto analisado pelos alunos na
atividade diagnéstica foi um anuncio publicitario de uma marca de cartuchos para impressoras
que foi publicado na revista Veja e que também estava disponivel no livro didatico. Ressaltamos
que a versdo a qual tivemos acesso foi a do livro.

O que motivou a escolha do anuncio anteriormente mencionado foi: a) o fato de ser um
texto que anuncia um produto familiar @ maioria dos adolescentes; b) estar presente no livro

didatico indicado para aquela série; c) apresentar dialogo entre linguagem verbal e nao verbal.

18 Este video faz parte de uma campanha de incentivo a leitura idealizada e produzida em 2003 por alunos do curso
de Publicidade e Propaganda da UNIFACS - Universidade de Salvador. Disponivel em:
<http://www.youtube.com/watch?v=iRDoRN8wJ_w>. Acesso em: 19 ago. 2014.

19 Anlncio da Associagdo Brasileira das Agéncias de Publicidade (Abap) e da Associacdo Brasileira de
Anunciantes (ABA), em defesa da propaganda. Criado pela Almap BBDO e produzido pela Cine, 2010. Disponivel
em: <https://www.youtube.com/watch?v=7-khPH3sDak>. Acesso em: 15 abr. 2014.


http://www.youtube.com/watch?v=iRDoRN8wJ_w
https://www.youtube.com/watch?v=7-khPH3sDak
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A atividade foi dividida em duas partes: na primeira, puderam analisar o texto buscando
identificar o produto anunciado, os atrativos oferecidos, o publico alvo, o suporte em que foi
veiculado, a relacdo entre a linguagem verbal e ndo verbal, as intencdes por tras da escolha da
imagem, 0S recursos persuasivos e 0s elementos estruturais e suas funcdes. Cabe ressaltar que
conhecer o ditado popular ao qual o anuncio fazia referéncia era fundamental para que o aluno
pudesse interpretar adequadamente o texto, no entanto, nesse primeiro momento, ndo foi
repassada aos alunos nenhuma informacao a esse respeito. Por se tratar de uma expressao muito
comum na regido, a intencdo foi averiguar o conhecimento enciclopédico que esses alunos
traziam e analisar as interpretacOes realizadas pelos alunos que conseguiram e por aqueles que
ndo conseguiram perceber a intertextualidade.

Na segunda parte da atividade, os alunos receberam orientacbes quanto ao ditado
popular e ao seu contexto de uso. A partir dai, o objetivo das questdes foi o de analisar se 0s
alunos que ndo conheciam o ditado popular, apds os esclarecimentos, seriam capazes de
estabelecer interagcdo com o texto, ou seja, se eles conseguiriam fazer com que o conhecimento

adquirido dialogasse com as informac6es do texto a fim de produzirem um sentido.

C) Atividade final

Uma atividade de interpretacdo realizada ap6s a conclusdo da intervencdo, aqui
denominada “Atividade final”, foi o instrumento utilizado nesta pesquisa para verificar o
avanco dos alunos quanto a leitura critica de textos publicitarios.

Para a obtencdo de dados que permitissem analisar essa evolugdo, selecionamos trés
anuncios e, a partir deles, elaboramos alguns questionamentos. Na primeira parte da atividade,
utilizamos um andncio de amortecedores para carros que foi veiculado recentemente na revista
feminina Claudia; no segundo momento, selecionamos dois anuncios que abordam a
necessidade de se combater 0 mosquito da Dengue. Um dos andncios faz parte de uma ampla
campanha de combate a Dengue realizada pelo Ministério da Salude; o outro promove a venda
de um repelente.

Embora esta “Atividade final” seja vista, nesta pesquisa, como um instrumento viavel
para se analisar a consolidacdo de habilidades de leitura, salientamos que nédo sera o Unico meio
utilizado; assim, para verificarmos se 0s alunos conseguiram compreender o texto e perceber
as intencgdes que subjazem sua superficialidade, bem como para analisarmos as contribuicGes
do estudo de textos publicitérios para a formag&o do leitor critico, também cruzaremos os dados

obtidos antes e durante a intervengdo com os dados finais.
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2.2.5 Elaboragcéo e aplicagdo da Proposta Educacional de Intervengéo - PEI%

A Proposta Educacional de Intervencio?! foi desenvolvida com o objetivo de possibilitar
ao aluno a superacéo das dificuldades de leitura de textos midiaticos do dominio publicitario,
visando & formagdo do leitor critico. Teve como base metodoldgica o estudo de David
Thornburg (1996), sobre o aprendizado no século XXI. Nesse estudo, Thornburg chama a
atencdo para as quatro etapas primordiais para que o aprendizado, de fato, aconteca, e relaciona-
as metaforicamente com os seguintes elementos: fogueira, poco d’dgua, caverna e vida.

A primeira etapa faz referéncia a fogueira e remete ao narrador, que compartilha seus
conhecimentos com os aprendizes; estes, futuramente, transformar-se-d0 em narradores, para
as préximas geracdes. Era ao redor das fogueiras que o homem primitivo contava suas
narrativas para o seu povo. A metafora da fogueira traduz uma das formas mais antigas de
ensinar e de aprender, e pode ser adaptada a grupos variados.

A segunda etapa esté relacionada ao poc¢o d’dgua. Nela, 0 pogo € visto como um local
de dialogo, tanto entre os pares quanto entre pessoas mais distantes, que iam até la em busca de
adgua. A aprendizagem que acontece no poco d’adgua ¢ marcada pela informalidade,
diferentemente do que acontece na fogueira. No pogo d’agua, existe uma relacdo de troca; todos
séo aprendizes e professores, a0 mesmo tempo.

A caverna é a metafora utilizada na terceira etapa e chama a atencdo para a necessidade
de se refletir sobre o conhecimento através do contato consigo mesmo. Esses momentos de
introspeccdo, de isolamento, aconteciam na caverna, e as vantagens de se ter um tempo sozinho
com seus pensamentos sdo reconhecidas ha milhares de anos. Durante a meditacdo, 0s
conhecimentos adquiridos com os mais sabios, assim como aqueles resultantes do contato com
outras pessoas, passam por um processo de internalizacao.

A quarta etapa faz referéncia a vida e diz respeito a aplicacdo do conhecimento
construido, sendo, portanto, um componente essencial para o processo de ensino/aprendizagem.
Muito do que se ensina na escola pode ser um dia utilizado ou néo, e isso costuma desestimular
os alunos. Assim, o fato de se conhecer a aplicacdo do que esta sendo ensinado favorece a
aprendizagem; dessa forma, é bem provavel que o que foi ensinado ndo serd facilmente

esquecido.

20 Este texto também foi utilizado na Proposta Educacional de Intervencdo (Apéndice D) com o objetivo de
apresentar e de explicar a metodologia adotada.
21 Apéndice D — Proposta Educacional de Intervencéo.
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Salientamos que as metaforas estdo representadas nesta Proposta de Intervencdo com 0s
nomes: conhecendo (fogueira), dialogando (pogo d’agua), refletindo (caverna) e praticando
(vida).

A partir das contribui¢bes de Thornburg (1996), as atividades foram estruturadas como

expomos a seguir.

= Conhecendo: nesta primeira etapa, apresentamos o contetido a ser estudado, a fim
de que os alunos pudessem conhecé-lo. Diversos textos foram analisados para que o
aluno conseguisse entender de que forma aqueles conceitos se apresentam no texto. A
todo momento, o professor mediou as discuss@es, visando a ampliacdo da capacidade

de leitura critica e reflexiva.

= Dialogando: esta etapa teve como objetivo levar os alunos a dialogarem sobre o
contetdo estudado. Foi, portanto, uma oportunidade para que eles pudessem
compartilhar e ampliar o conhecimento adquirido. Com o intuito de produzir uma

discussdo mais profunda, as atividades foram realizadas em grupos ou em duplas.

= Refletindo: este foi 0 momento de refletir, individualmente, sobre o tema estudado
e 0s conhecimentos construidos. Para isso, atividades que requerem reflexdo e analise
individual foram priorizadas. Os alunos analisaram os textos procurando identificar os
conceitos estudados, a fim de construirem o seu proprio conhecimento sobre o assunto.
As atividades deste modulo focaram a passagem do conhecimento exterior para o

conhecimento interior.

= Praticando: este foi um momento em que os alunos tiveram a oportunidade de
aplicar os conhecimentos adquiridos nas etapas anteriores em situacOes reais.
Finalizando o processo, os alunos, com base nos conhecimentos adquiridos, tanto acerca
do género quanto das condicBes de producdo, desenvolveram o seu préprio texto

publicitario. Alguns critérios foram estabelecidos visando desenvolver a criatividade.

Em relacéo a producéo da peca publicitaria, cabe ressaltar que, embora o foco do nosso
trabalho seja a leitura, préticas de producdo desse género, mesmo sendo pouco utilizadas na
vida cotidiana de pessoas que ndo trabalham na area publicitaria, contribuem para demonstrar

a percepcao que obtiveram acerca das especificidades do género. Ainda em relacao a elaboracgéo
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de campanhas publicitérias, os PCN (1998) afirmam que essa é uma proposta que, além de
favorecer o desenvolvimento de habilidades relacionadas a linguagem, também contribui para
que o aluno assuma uma atitude mais critica (BRASIL, 1998). O CBC (MINAS GERAIS, 2005)
também propde a producdo de anincios pelos alunos.

Nessa proposta, o estudo dos textos publicitarios foi dividido em trés mddulos, cada um
composto por trés etapas: conhecendo, dialogando e refletindo. Como o tema foi trabalhado em
modulos, a ultima etapa, ou seja, o praticando, ndo aconteceu no final dos dois primeiros, uma
vez que o assunto ainda iria ser complementado no modulo seguinte. Finalizando o estudo dos
trés modulos, realizamos uma atividade na qual os alunos colocaram em pratica 0s
conhecimentos construidos acerca do género. Assim, a Ultima etapa realizada foi o praticando,
assim como propde Thornburg (1996); entretanto, é mister lembrar de que ela aconteceu apds
todos os mddulos terem sido concluidos. Essa adaptacdo foi necessaria porque, além de
possibilitar um estudo mais sistematico, a divisao do tema em subtemas facilitaria a assimilacéo
por parte dos alunos.

Na Figura 2, a seguir, apresentamos a sintese da metodologia proposta por David

Thornburg (1996) apds a adaptacao.

PROPOSTA EDUCACIONAL DE INTERVENCAO

Modulo | Modulo 11 Modulo 111

» Conhecendo » Conhecendo » Conhecendo
» Dialogando » Dialogando » Dialogando
> Refletindo > Refletindo > Refletindo

Atividade final da intervencéo

> Praticando

Figura 2 — Sintese da metodologia proposta por David Thornburg (1996) apés a adaptacdo
Fonte: Elaboracéo propria.

Para auxiliar na conducéo do trabalho em sala de aula, elaboramos um material didatico
para o aluno®?. As atividades utilizadas nesse material tém por objetivo conduzir o aluno a uma

reflexdo mais aprofundada sobre o texto. Aspectos relacionados a construcdo dos sentidos, aos

22 Material do aluno: Apéndice A da Proposta Educacional de Intervencéo.
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recursos persuasivos comumente utilizados, as intengdes implicitas e ao didlogo entre as
diferentes linguagens estdo entre os assuntos que foram amplamente abordados.

O corpus desta pesquisa foi, assim, composto pelas reflexdes dos alunos mediante as
respostas das atividades contidas nesse material, na atividade diagnoéstica e na atividade final,
objetivando identificar os avancos obtidos pelos alunos, bem como analisar as reais
contribuic6es do estudo do género anuncio publicitario para o ensino de Lingua Portuguesa.

Os assuntos abordados em sala de aula também foram discutidos em grupo criado no
Facebook. Essa interacdo por meio do facebook foi muito importante para acompanhar e para
orientar os alunos na execucao de atividades extraclasse.

A seguir apresentamos a sintese da Proposta Educacional de Intervencao (Figura 3).
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Modulo | Modulo 11 Modulo 111
O texto O poder persuasivo da midia: Os esteredtipos nos
publicitério o0 explicito e o implicito nos textos publicitérios
textos publicitarios
e Apresentar 0 | eReconhecer a midia como | e Apresentar 0 conceito
género anuncio | formadora de opinido, umavez | de estereotipos,
publicitério. que apresenta enorme poder de | focalizando a sua
persuasao. relacao com a
e Conhecer as | ePerceber como as informagdes | publicidade.

especificidades do | s&o apresentadas no texto | eReconhecer, em um

género.

publicitario (o explicito e o

implicito).
e ldentificar as informacoes
pressupostas e as

subentendidas.

texto, os interesses por
tras do uso de
estereotipos.

e Perceber as
especificidades dos

e Identificar o poder persuasivo
dos textos publicitarios.

e Reconhecer os efeitos
que a publicidade pode

andncios e Perceber que 0 modo como as | oOperar na sociedade
publicitarios informacOes sdo apresentadas | pela criacdo ou pela
veiculados em | contribuem para a construgdo | Mmanutencao de
diversas midias. do significado. estereotipos.

eRefletir sobre a| eA midia tem o poder de | eRefletir sobre a fixacdo

construcdo e as
especificidades dos
anuncios

publicitéarios e a sua
importancia social.

persuadir as pessoas?

0O modo como as informacoes
sdo disponibilizadas amplia as
possibilidades de significacdo?

de esteredtipos pela
publicidade e  os
impactos dessa pratica
na vida das pessoas.

Atividade Final

eProduzir um andncio publicitario, em forma de tout?, aplicando os conhecimentos
adquiridos sobre o género, demonstrando o seu funcionamento no texto.

Legenda: (C) Conhecendo
(D) Dialogando
(R) Refletindo
(P) Praticando

Figura 3 — Sintese da Proposta Educacional de Intervencgéo

Fonte: Elaboragéo propria.

2.2.6 Analise dos resultados

A anélise de dados configura-se numa fase importante para a pesquisa. E 0 momento
em gue o pesquisador, embasado em estudos previamente realizados, dara significado aos dados

coletados. Segundo Teixeira (2003, p. 193), “a analise de dados € o processo de formacéo de

23 Video de curta duragdo amplamente utilizado em sites de redes sociais como ferramenta de interacéo.
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sentido além dos dados, e esta formagao se d& consolidando, limitando e interpretando o que as
pessoas disseram e o que o pesquisador viu e leu, isto €, o processo de formagao de significado”.

Neste trabalho, de natureza qualitativa, examinamos todas as atividades realizadas desde
0 inicio da nossa investigacdo: atividade diagnostica, grupo focal, atividades da Proposta
Educacional de Intervengdo e a atividade final. Ressaltamos que a analise dos dados foi
realizada de forma continua, durante todo o processo.

Objetivando apresentar detalhadamente os dados obtidos em cada etapa da pesquisa, 0
capitulo de andlise sera constituido de trés partes: na primeira, discutimos os dados coletados
na atividade diagndstica e no grupo focal; na segunda, detalhamos a aplicacdo da Proposta
Educacional de Intervengéo, apresentando os resultados obtidos durante o percurso; na terceira
parte, analisamos os dados da atividade final, cruzando-os com os resultados anteriores.

Examinamos as respostas dos alunos levando em consideracao as habilidades esperadas
para as etapas de compreensio e de interpretacdo, ambas embasadas em Cabral (1986)* (apud
MENEGASSI, 1995). Na etapa de compreensdo, consideramos dois niveis: o literal, nivel de
leitura no qual o leitor, detendo-se exclusivamente ao texto, mostra-se capaz de compreender
as ideias nele contidas, e o interpretativo, que corresponde a apreensdo de elementos implicitos
no texto. Neste ultimo nivel, o leitor, através da mobilizacdo do seu conhecimento prévio, é
capaz de realizar inferéncias, desvendando as informacdes implicitas e dialogando com o texto.
Salientamos ainda que, neste trabalho, a etapa de interpretacdo corresponde a leitura critica.

As habilidades esperadas nas etapas de compreensao e de interpretacdo serdo adaptadas,
remetendo ao disposto na Figura 1, mas também estabelecendo um didlogo com a concep¢éo
de leitura critica de textos publicitarios adotada neste trabalho.

Ao finalizar a interpretagdo dos dados, foi feita uma reflexdo acerca dos resultados
obtidos a fim de analisarmos as contribui¢Ges do texto publicitario para a formacéo do leitor

critico, assim como os beneficios deste estudo para o ensino de Lingua Portuguesa.

24 CABRAL, Leonor Scliar. Processos psicolinguisticos de leitura e a crianca. Letras de Hoje, 19(1): 7-20, 1986.
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3 ALEITURA CRITICA DE TEXTOS MIDIATICOS DO DOMINIO PUBLICITARIO

Neste capitulo, serdo analisados os dados coletados durante a pesquisa. Assim, antes de
partirmos para a analise dos resultados obtidos com a aplicagdo da Proposta Educacional de
Intervencdo, examinaremos todas as atividades realizadas desde o inicio da nossa investigacéo.
Vale ressaltar que a anélise dos dados foi realizada de forma continua, durante todo o processo;
desse modo, a fim de apresentarmos detalhadamente cada etapa deste trabalho, este capitulo
sera subdividido em trés partes.

Na primeira, apresentamos os dados coletados através do grupo focal e da avaliagdo
diagndstica refletindo sobre eles a fim de pontuar as dificuldades apresentadas pelos alunos.
Ressaltamos que esses dados diagnosticos foram de extrema importancia para este trabalho,
uma vez que subsidiaram a elaboracéo da Proposta de Intervencao.

Na segunda parte, detalhamos a aplicacdo da Proposta Educacional de Intervencéo
destacando o0s objetivos almejados em cada modulo, as contribuicbes das atividades, a
participacdo e o envolvimento dos alunos, assim como a analise de algumas atividades. A
apresentacdo do detalhamento da aplicacdo da proposta se justifica pelo fato de ter sido esse o
meio utilizado neste trabalho para alcangcarmos 0s objetivos da pesquisa.

Na terceira parte deste capitulo, objetivando verificar o nivel de leitura em que os alunos
se encontram, bem como observar os avangos obtidos com a intervencdo em relagéo a leitura
critica de textos publicitarios, apresentamos a analise da atividade final, que foi realizada apds
finalizarmos a aplicacdo da Proposta de Intervencdo, e cruzamos os dados observados com 0s
obtidos tanto na atividade diagnostica quanto na intervencao, a fim de refletirmos sobre as
contribuicbes do estudo de textos publicitarios para o desenvolvimento da leitura critica dos
alunos do 9° ano, bem como para verificarmos as reais contribuicdes desta pesquisa para o
ensino de Lingua Portuguesa.

Visando refletir sobre a compreensdo leitora dos alunos no que se refere ao género
anuncio publicitario, bem como analisar os avancos obtidos ao final da proposta, durante as
analises, examinamos as respostas dos alunos levando em consideracéo o conceito de etapas do
processo de leitura defendido por Menegassi (1995); no entanto, atentamos especificamente as
etapas de compreensdo e de interpretacdo, foco deste estudo. Salientamos que, na etapa de
compreensdo, consideramos dois niveis: o literal, que corresponde a apreenséo de elementos
explicitos no texto, e o interpretativo, nivel de leitura no qual o leitor, através do acionamento

do proprio conhecimento, é capaz de dialogar com o texto, realizando inferéncias e
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desvendando suas implicitudes. Lembramos ainda que, neste trabalho, a etapa de interpretagéo
corresponde a leitura critica.

As habilidades esperadas nas etapas de compreensdo e de interpretagdo foram
adaptadas, remetendo ao disposto na Figura 1, mas também estabelecendo um dialogo com a
concepgdo de leitura critica de textos publicitarios adotada neste trabalho.

O quadro a seguir exibe as etapas do processo de leitura e 0s seus respectivos niveis,

assim como a relacdo que pretendemos que seja estabelecida entre o leitor e o texto.

Etapas COMPREENSAO INTERPRETACAO
—

(Leitura critica)
Niveis Literal Interpretativo

Compreensdo com | Compreensdo com | Nesta etapa, espera-se que 0
base em elementos | base em elementos | leitor seja capaz de analisar
explicitos. explicitos e | criticamente o contetdo lido.
Relacdo entre | Neste nivel, o leitor | implicitos. A ele cabe reconhecer as
0 leitor e o |se detém | Neste nivel, o leitor, | estratégias persuasivas € 0S
texto exclusivamente ao | através da | efeitos produzidos por elas,
texto e deve se | mobilizacdo de | desvendar 0S sentidos
mostrar capaz de | conhecimentos socialmente construidos e suas
compreender  os | prévios, deve ser | implicacbes, bem  como
elementos basicos | capaz de dialogar | perceber as inten¢bes dos seus
que o compdem. com o texto, de | produtores e se posicionar

realizar inferéncias e
de desvendar suas
implicitudes.

frente ao que foi dito.

Figura 4 — Sintese das etapas de leitura adotadas neste trabalho
Fonte: Elaboragdo propria (2015).

Ao fim da interpretacdo dos dados, foi feita uma reflexao acerca dos resultados obtidos
com o objetivo de analisarmos as contribui¢fes do texto publicitario para a formacéao do leitor

critico, assim como os beneficios deste estudo para o ensino de Lingua Portuguesa.
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3.1 Andlise da atividade diagnostica e do grupo focal

Na primeira etapa deste trabalho, realizamos um diagnostico por meio de grupo focal
que teve por objetivo tracar o perfil dos alunos como sujeitos de uma sociedade midiatica e
como leitores de textos publicitarios.

Iniciando a atividade, apresentamos o video “Social Media Guard — Protetor contra
midias sociais”, que mostra como 0 uso exagerado das midias sociais tem contribuido para
dificultar o convivio entre as pessoas que estdo proximas. Apos a exibicao do video, discutimos
sobre 0 assunto e, neste momento, os alunos relataram o fascinio que as midias sociais exercem
sobre eles e refletiram sobre a relagéo de dependéncia que tém para com a tecnologia. Os pontos
positivos e negativos da utilizacdo das midias foram amplamente abordados. A presenca da
midia na vida desses alunos, assim como ja esperavamos, € marcante, tanto que todos tém

contato diario com ela. O gréfico a seguir apresenta a relacdo dos alunos com a midia.
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Figura 5 — Midias com mais acesso e frequéncia de acesso
Fonte: Pesquisa empirica (2015).

Para ampliarmos a discusséo, os alunos assistiram ao video “Ler devia ser proibido”,
gue tem por objetivo chamar a atencdo das pessoas para a importancia da leitura como pratica
capaz de fazé-las pensar criticamente, de livra-las da ignorancia.

Ao serem questionados sobre a interpretacdo que fazem dos textos midiaticos, muitos
reconheceram que sdo, em sua maioria, complexos, portanto, de dificil entendimento. Essa
pergunta serviu de ponte para que pudéssemos chegar até os textos publicitarios; assim, logo
em seguida, foram questionados sobre a frequéncia com que tém contato com textos do género

anuncio publicitario e tambem sobre a leitura e a interpretacéo desse género, ou seja, se eles se
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consideravam leitores proficientes de andncios publicitarios. Em relacdo ao acesso ao género,
todos afirmaram ter contato diario com esses textos; ja no que tange a compreensao e a
interpretacdo de textos publicitarios, a maioria (26 alunos) ndo se considera leitor proficiente
de textos publicitarios.

As respostas evidenciaram a complexidade que envolve os textos publicitarios e a
dificuldade dos alunos em entendé-los, uma vez que a maioria dos alunos, mesmo tendo contato
diario com o género, ndo se considera um leitor proficiente.

Em seguida, a fim de analisarmos a relacdo dos alunos com os textos publicitarios, foi
exibido o video “Propaganda. Faz diferenca.”, produzido pela Associacdo Brasileira das
Agéncias de Publicidade — ABAP. Esse video chama a atencdo para os pontos positivos da
propaganda, afirmando que a unica coisa que ela ndo faz é obrigar as pessoas a comprarem.

A partir da exibicdo desse video, discutimos questdes relacionadas ao poder persuasivo
da publicidade. Os alunos, apds analisarem a mensagem transmitida, foram instigados a
refletirem sobre a influéncia que a publicidade exerce nas escolhas que fazem, ou seja, como
se relacionam com a publicidade.

Os comentarios mostraram que até mesmo 0s alunos que se consideravam leitores
proficientes em relacdo a esse género, em algum momento, ja foram persuadidos, por um
anuncio, acomprarem um produto ou ja se sentiram enganados por algum antncio. Esses dados
revelam o alto poder de persuasdo dos textos publicitarios e 0 quanto as estratégias neles
utilizadas séo capazes de influenciar as escolhas, atualizando ou até mesmo criando o desejo de
compra.

A segunda parte dessa etapa de coleta de dados, além de oportunizar a identificacdo das
reais dificuldades dos alunos em relagdo ao género anuncio publicitario, também possibilitou
analisar em que etapa do processo de leitura esses alunos se encontravam. Uma atividade
diagnostica foi o instrumento utilizado neste estudo para verificar o nivel de entendimento dos
alunos em relacdo ao género. Ressaltamos que esse nao foi o Unico meio para diagnosticar tais
dificuldades; as atividades de leitura e de interpretacdo realizadas na sala de aula em outros
momentos, contemplando diversos textos desse género, contribuiram também para evidenciar
as deficiéncias na compreensao e na interpretacdo de textos.

A atividade diagnostica trazia um andncio de uma marca de cartuchos para impressora
que foi veiculado na revista Veja e que tambeém estava presente no livro didatico utilizado na

série anterior. A seguir, o andncio utilizado na atividade.
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Como reconhecer as novas embalagens de

cartuchos para impressoras Epson?

Procure pelos Selos Holograficos
Epson Genuine e Epson do Brasil, cheque se
as descri¢des e caracteristicas estdo todas
em portugués, se na embalagem estéo o selo
da bandeira Epson Brasil e a reproducéo da
obra de um grande artista brasileiro. Pronto,
vocé ja pode reproduzir a sua obra sem
nenhuma preocupacéo.

Suprimentos originais Epson. Garantia
de qualidade de impressdo e maior vida
Gtil da sua impressora.
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Figura 6 — Anancio da Epson utilizado na atividade diagnostica
Fonte: Revista Veja. Sdo Paulo: Editora Abril, 12 fev. 2008.

Como mencionamos anteriormente, a atividade foi dividida em duas partes: na primeira,
os alunos puderam analisar o texto buscando identificar o produto anunciado, os atrativos
oferecidos, o publico alvo, o suporte em que foi veiculado, a relagéo entre a linguagem verbal
e a ndo verbal, as intencbes por trads da escolha da imagem, 0s recursos persuasivos, 0S
elementos estruturais e suas fungdes.

Nessa primeira parte da atividade, o produto anunciado foi facilmente identificado,
entretanto, o sucesso ndo se repetiu quando solicitados a explicarem a relagéo existente entre a
imagem e a chamada inicial: “A Epson acaba de deixar gatos e lebres mais diferentes do que
nunca”. Muitos alunos apontaram incoeréncia na imagem (o alimento que o gato esta segurando
nado corresponde as suas preferéncias alimentares), mas ndo conseguiram aprofundar na analise,
ou seja, explicar o que motivou o seu uso. Tradicionalmente, a escola ndo ensina a ler textos
multimodais, o que é uma grande falha. Essa dificuldade fica evidente no exemplo analisado.
Os dados a seguir evidenciam a percepc¢do dos alunos em relacdo a esse e também a outros

aspectos do anuncio.
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Figura 7 — Percepcdo dos alunos em relacdo ao andncio utilizado na primeira parte da atividade
diagndstica.
Fonte: Atividade diagndstica.

A intertextualidade é um dos pilares desse anuncio, pois, para interpreta-lo, é necessario
conhecer o ditado popular a que o texto faz referéncia. Como nos lembra Koch e Elias (2012),
guando ocorre a intertextualidade implicita, cabe ao leitor recuperar, na memoria, a fonte sobre
a qual o texto faz referéncia; caso isso ndo ocorra, a construcdo do sentido ficara parcial ou
totalmente prejudicada. A informacéo acerca de qual seria o ditado popular e de qual seria o
seu significado ndo foi repassada; mesmo sendo um ditado muito comum na regido, a maioria
dos alunos ndo conseguiu identifica-lo, e os poucos que conseguiram identificad-lo ndo foram
capazes de fazer esse conhecimento interagir com o texto a fim de produzir sentido.

O fato de desconhecerem o ditado popular “Nao comprar gato por lebre”, além de ter
dificultado o entendimento, também evidenciou baixo conhecimento enciclopédico que, como
nos lembra Koch (2012, p. 42), “sdo conhecimentos alusivos a vivéncias pessoais e eventos
espacio-temporalmente situados, que permitem a producdo de sentidos”. Para que o aluno
conseguisse chegar até as informacdes que estdo implicitas e interpretar adequadamente o texto,
seria necessario que ele o associasse ao seu conhecimento de mundo. Quanto menos
conhecimento se tem, mas superficial serd a leitura, e isso ficou evidente nas respostas dos
alunos ou, mais exatamente, na auséncia de respostas, na incapacidade de perceber uma relacdo
coerente, de ler além do que estava explicito. Ndo estamos, com isso, querendo colocar o foco
apenas no leitor, mas € preciso levar em consideracao que o leitor ndo € passivo, ndo cabendo
a ele apenas entender o que o produtor do texto disponibilizou explicitamente. Ao leitor, cabe
analisar o texto, inferir, julgar o contetdo lido; para isso, é preciso fazer com que 0 seu

conhecimento interaja com as informagdes disponibilizadas no texto.
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Na tentativa de preencher essa lacuna, viabilizando a compreensdo, a segunda parte da
atividade trouxe informagdes sobre o significado do ditado popular. Uma breve explicacdo
sobre o ditado popular e a sua utilizacdo na sociedade também foi feita oralmente. A partir
desses esclarecimentos, novas questdes foram levantadas.

Quanto aos elementos estruturais que compdem o anuncio, as respostas mostraram que,
mesmo j& tendo estudado recentemente o género, muitos ainda ndo conseguiam identificar tais
elementos no texto. O gréafico a seguir apresenta a percep¢do dos alunos quanto aos elementos

estruturais do antncio em questao.
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Figura 8 — Identificacfo dos elementos estruturais
Fonte: Pesquisa empirica (2015).

Na segunda parte da atividade, o foco das analises, mais uma vez, recaia sobre a relacao
entre a linguagem verbal e a ndo verbal, a fim de conduzir o aluno a percepc¢éo das implicitudes.
Os alunos foram instigados a observarem atentamente o anuncio e a refletirem acerca da
intencdo do produtor ao escolher aquela imagem. Nessa segunda parte, obtivemos os resultados

expostos na Figura 9.
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Figura 9 — Percepcdo dos leitores na segunda parte da atividade diagndstica
Fonte: Pesquisa empirica (2015).
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Como podemos observar na Figura 9, a maioria continuou sem conseguir estabelecer
uma relacdo coerente entre a chamada inicial e a imagem, permanecendo sem entender o que
motivou o seu uso. Também é importante destacar a dificuldade que tiveram para perceber a
mensagem central, 0 que mostra que muitos ndo compreenderam o texto.

Esses dados deixam claro que as explicacGes acerca do significado da expressao popular
e do seu contexto de uso ndo contribuiram muito para que os alunos fossem capazes de
compreender que a intencao do autor era a de mostrar ao consumidor, através de uma imagem
inusitada, que alguém foi enganado, isto é, que “comprou gato por lebre” e, a partir dai,
apresentar as novas estratégias utilizadas pela empresa para que 0s seus clientes ndo cometam
0 mesmo equivoco quando forem adquirir os seus cartuchos, ndo comprando produtos falsos
como se fossem genuinos.

De acordo com a analise da atividade diagndstica, o mais preocupante é que, além de os
alunos apresentarem baixo conhecimento enciclopédico, fator também identificado em outros
momentos, eles também ndo souberam compreender o texto quando a informac&o adicional foi
repassada, ou seja, mesmo tendo o conhecimento necessario, ndo conseguiram usar esse
conhecimento na sua interacdo com o texto e continuaram fazendo uma leitura rasa.

Ressaltamos que esse ndo foi um caso isolado e nem reflete todas as dificuldades; em
outras atividades de leitura realizadas em sala de aula, foi possivel observar que a maioria dos
alunos apresenta enorme dificuldade para explorar o texto, para perceber as intengdes do seu
produtor ao utilizar um determinado recurso persuasivo, para recuperar no texto aquilo que,
embora o autor tenha deixado subentendido, pode ser perfeitamente compreendido. Este
também é um problema observado por professores de outras disciplinas que, frequentemente,
reclamam do baixo desempenho dos alunos em decorréncia das dificuldades de leitura.

Considerando as etapas do processo de leitura, é possivel afirmar, tendo como base tanto
as respostas presentes na atividade diagndstica quanto as observacdes de outras atividades
realizadas na sala de aula, que, embora a maioria j& tenha consolidado as habilidades relativas
a leitura literal do texto, muitos ainda tém dificuldade para realizar inferéncias, para desvendar
o implicito e para fazer o seu conhecimento de mundo dialogar com as informac6es do texto.

Percebe-se, portanto, que a maioria dos alunos ainda ndo concluiu a etapa de
compreensdo. Tendo em vista que 0 nosso objetivo € que eles se tornem leitores criticos, o fato
de ndo conseguirem compreender um texto € preocupante. Afirmamos isto embasados nas
palavras de Menegassi (1995), quando diz que, para que o aluno consiga interpretar um texto,
antes de qualquer coisa, é preciso que ele o compreenda, assim, para que a etapa de interpretagdo

ocorra, € necessario que a compreensdo a preceda.
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Diante do exposto, observa-se a necessidade de desenvolver atividades de leitura que
possibilitem ao aluno examinar atentamente o texto, utilizando os proprios conhecimentos para
inferir e levantar hipdteses, a fim de que consiga compreender o texto. No entanto, € preciso
lembrar que a sociedade em que vivemos exige das pessoas muito mais do que apenas
compreender textos. Diante disso, € fundamental refletir sobre estratégias de ensino que
também instiguem o aluno a analisar e a julgar o conteudo lido, assumindo, dessa forma, uma
postura critica.

Assim, o grande desafio da Proposta Educacional de Intervencdo é conduzir os alunos
a consolidacao da etapa de compreensdo para que, a partir dai, possam alcancgar a proxima etapa
do processo de leitura, a interpretacdo®, ou seja, a leitura critica. Portanto, o objetivo principal
da Proposta de Intervencédo é possibilitar ao aluno a superacao das dificuldades de leitura de

textos midiaticos do dominio publicitario, visando a formacao do leitor critico.

3.2 PEI: detalhamento da aplicacdo e andlise das atividades

A Proposta Educacional de Intervencéo foi desenvolvida com o objetivo de possibilitar
ao aluno a superacdo das dificuldades de leitura de textos midiaticos do dominio publicitério,
visando a formacdo do leitor critico. Teve como base metodoldgica os estudos de David
Thornburg (1996) sobre o aprendizado no século XXI. Nesse estudo, Thornburg chama a
atencdo para as quatro etapas primordiais para que o aprendizado de fato aconteca e as relaciona
metaforicamente com os elementos fogueira, po¢o d’dgua, caverna e vida, sendo essas
metéforas representadas, em cada mddulo, com os nomes: conhecendo, dialogando, refletindo
e praticando.

A partir das contribuicbes de Thornburg (1996), as atividades foram estruturadas da
seguinte forma: a) conhecendo: os alunos conheceram as especificidades dos textos
publicitérios; b) dialogando: nesta etapa, eles compartilharam conhecimentos com 0s outros
estudantes; c) refletindo: momento em que o aluno teve a oportunidade de refletir
individualmente sobre os conhecimentos construidos; d) praticando: para concluir as etapas
de aprendizagem, os estudantes aplicaram o que aprenderam através da elaboracdo de uma peca

publicitaria em forma de tout.

25 Cabe salientar que, quando tratamos a interpretacdo como uma etapa posterior a compreensdo, ndo estamos
considerando as etapas do processo de leitura de forma isolada; no entanto, de acordo com Menegassi (1995, p.
88), “para que a interpretagdo ocorra, ¢ necessario que a compreensdo a preceda, caso contrario ndo ha
possibilidades de sua manifestagdo”.
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Novamente, salientamos que, como o estudo do género anuncio publicitario foi dividido
em maodulos, houve a necessidade de adaptarmos a metodologia proposta por David Thornburg
(1996). Assim, em cada um dos trés mddulos trabalhamos as trés primeiras etapas, conhecendo,
dialogando e praticando, e, somente ao final de todos os mddulos, realizamos a ultima etapa,
ou seja, o praticando, que tem por objetivo levar os alunos a aplicarem o conhecimento
construido durante todo o estudo. No quadro a seguir, sintetizamos a metodologia da Proposta

Educacional de Intervencéo.

PROPOSTA EDUCACIONAL DE INTERVENCAO

Modulo | Modulo 11 Modulo 111
» Conhecendo » Conhecendo » Conhecendo
» Dialogando » Dialogando » Dialogando
> Refletindo > Refletindo » Refletindo

Atividade final da intervencgéo

> Praticando

Figura 10 — Sintese da metodologia da Proposta Educacional de Intervencédo
Fonte: Elaboragéo propria (2015).

A fim de auxiliar o estudo, elaboramos um material de apoio para 0s alunos. O conteudo
desse material teve por objetivo conduzi-los a reflexdo mais aprofundada sobre o género. Todos

receberam o material encadernado e identificado.

3.2.1 Mddulo I: os textos publicitarios

Para introduzir o assunto, revisitamos as primeiras propagandas brasileiras. Através de
um texto?® da escritora e ilustradora Anna Anjos (2003), os alunos puderam conhecer a historia
da propaganda, desde a carta de Pero Vaz de Caminha, passando pela era do radio, pelo
surgimento da primeira emissora de TV, até chegar a atualidade. Ao mesmo tempo em que

observavam as propagandas mais antigas, os alunos faziam um paralelo entre elas e as atuais.

% Obvius “Anna Anjos”. Desenvolvido por ObviusMag, 2003. Espaco de tudo e de nada; de coisas importantes
aparentemente sem importancia; de coisas intemporais; de coisas que gostamos. Cultura, Criatividades, Artes,
Literatura, Fotografia, Cinema, Mdsica e muita criatividade. Disponivel em:
<http://lounge.obviousmag.org/anna_anjos/2012/11/publicidades-antigas-do-brasil.html>. Acesso em: 12 abr.
2014.


http://lounge.obviousmag.org/anna_anjos/2012/11/publicidades-antigas-do-brasil.html
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No primeiro modulo, o trabalho teve como foco o estudo das caracteristicas gerais do
género anuncio publicitério, ou seja, a estrutura, o objetivo com que sdo produzidos, 0s recursos
linguisticos persuasivos comumente utilizados pelos produtores desses textos, a relacdo entre a
linguagem verbal e ndo verbal, o publico alvo, o suporte; também discutimos sobre a
autorregulacdo publicitaria. O objetivo nesse médulo foi o de apresentar o género anuncio
publicitério, proporcionando ao aluno conhecer as suas especificidades.

A sessao “conhecendo” foi a primeira a ser trabalhada. Nela, os alunos estudaram o
anuncio publicitario como um género pertencente a ordem do argumentar, uma vez que sdo
lancados intencionalmente para persuadir o leitor. Uma breve explicagdo acerca das
caracteristicas dos textos argumentativos, assim como o seu objetivo, foi necessaria, a fim de
atualizarmos esse conhecimento. Varios anuncios publicitarios, previamente escolhidos, foram
projetados para que os alunos pudessem visualizar no préprio texto o contetdo estudado. Como
material complementar, foi utilizada uma apresentacdo em Power point?’. A turma se envolveu
com o0 assunto e a participacdo foi muito significativa. Muitos contribuiram com as anélises
coletivas; outros se lembraram de anincios que tinham a mesma caracteristica; e assim a aula
fluiu muito bem.

Na sessdo “dialogando”, 0 objetivo foi o de levar os alunos a perceberem as
especificidades dos andncios publicitarios veiculados em diversas midias. Para tanto, foi
proposta uma atividade em grupo que consistia em escolher quatro antncios publicitarios em
jornais e revistas e analisa-los quanto a estrutura, ao publico alvo, ao suporte, a relacdo entre
linguagem verbal e ndo verbal e aos recursos persuasivos. No material do aluno, apresentamos
algumas questdes para nortear as analises.

A interagdo entre os alunos foi bastante produtiva e se mostrou extremamente
importante para o processo de aprendizagem, uma vez que possibilitou aos aprendizes
compartilharem suas dificuldades e seus conhecimentos. Nesse momento também se mostra
necessaria a atuacao do professor, pois nem sempre as duvidas sdo sanadas somente entre 0s
alunos. Assim, a interacdo bem orientada pelo professor contribui para que os alunos
desenvolvam reflexdes mais profundas sobre determinado texto.

Ainda em relagdo a importancia da interacdo entre os aprendizes, torna-se importante
observar as palavras de Edwin Hutchins (2001), quando diz que, a partir da interagédo entre as
pessoas, podem surgir fenbmenos que ndo surgiriam se a pessoa estivesse isolada. Percebe-se,

portanto, que o conhecimento também é construido a partir da interagdo entre membros de um

27 Apresentacdo produzida em Power point para ser utilizada no Médulo | (Apéndice B da Proposta Educacional
de Intervencao).
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mesmo grupo. Sendo assim, possibilitar aos alunos esse momento de interacdo, a fim de que
pudessem construir um conhecimento de forma colaborativa, foi a maior contribui¢do dessa
atividade.

Apds escolherem os textos e concluirem as discussdes, 0s alunos montaram um cartaz
contendo os andncios escolhidos e as analises, apresentando-o a turma. Esse foi um momento
muito rico, pois, além de dialogarem com os membros do grupo, eles puderam compartilhar
suas analises com os demais alunos. Apos as apresentacdes, os cartazes foram afixados na sala.

A ultima sessdo do Maodulo |, “refletindo”, teve por objetivo proporcionar a turma um
momento de introspecgéo, de reflexdo acerca de tudo que tinham estudado. As atividades
propostas levaram os alunos a examinarem detalhadamente o texto, instigando-os a testarem
hipoteses e a elaborarem inferéncias. Os alunos fizeram a atividade na sala de aula
individualmente; algumas davidas surgiram nesse momento, principalmente quando a questdo
exigia do aluno a capacidade de perceber informagdes implicitas; mesmo assim, todos
conseguiram concluir a atividade, embora algumas respostas ainda estivessem aquém do
esperado. Apos todos concluirem as atividades, fizemos a andlise dos textos em sala de aula

para que pudessem tirar as suas duvidas.

3.2.1.1 Analisando os resultados obtidos no Médulo |

A seguir, apresentamos uma atividade realizada pelos alunos a fim de refletirmos sobre
a compreensdo dos elementos explicitos e implicitos no texto. Nessa atividade utilizamos o

seguinte texto:

Figura 11 — Andncio WWF
Fonte: Meu mundo sustentavel, s/d®,

28 Disponivel em: <http://meumundosustentavel.com/noticias/anuncios-criativos-da-wwf/>. Acesso em: 05 dez.
2014.
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Na primeira questdo, chamamos a atencdo dos alunos para o fato de a imagem ser
composta pela fuséo de dois elementos e perguntamos quais eram eles. Todos responderam
corretamente a essa pergunta, sendo as respostas iguais ou bem semelhantes as dos alunos A4
e A21%:

A4: “Arvores e pulmao”.

A21: “Os pulmoes e a floresta”.

O bom resultado se repetiu na questdo seguinte. Quando perguntamos o0 que
representava a parte marrom do lado direito do andncio, eles rapidamente a associaram ao
desmatamento.

Como vemos, os alunos ndo apresentaram dificuldades em compreenderem o0s
elementos basicos do texto, aqueles baseados em informacdes explicitas, como ja era de se
esperar, considerando-se que ja sdo alunos do 9° ano do ensino fundamental.

Na terceira questdo, na tentativa de fazé-los interagir mais com o texto, perguntamos o

que essa fusdo sugeria. A seguir, apresentamos as respostas mais recorrentes®’:

A4: “Que o pulmaio e a floresta precisam do nosso cuidado para sobreviver”.

A21: “Que a floresta esta acabando”.

Observamos agora que 0s mesmos alunos que responderam corretamente a primeira e a
segunda questdes, baseadas em elementos explicitos, ndo conseguiram compreender a terceira,
para a qual era necessario desvendar informacg6es implicitas. A resposta de A21 mostra que ele
levou em consideracdo apenas um dos elementos, a floresta; ja a resposta de A4 deixa claro que
a sua leitura foi muito superficial, desconsiderando a grandeza do sentido produzido pela fusdo
dos dois elementos.

A maioria dos alunos, assim como A4 e A21, ndo conseguiu compreender essa quest&o.
Alguns chegavam bem perto, mas ndo concluiam o processo de compreenséao; exemplo disso
esta na resposta de A12: “Que dependemos dos dois para viver”. Pela resposta, é possivel

perceber que o aluno compreendeu parcialmente o texto, uma vez que conseguiu ver a floresta

29 Para proteger a identidade dos alunos, utilizamos um cédigo no lugar dos nomes.
%0 Quando dizemos que essas respostas foram as mais recorrentes, ndao queremos afirmar que outros alunos
responderam exatamente igual; estamos apenas mostrando que algumas respostas foram semelhantes a outras.
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como um elemento essencial a vida, no entanto, ndo entendeu a que a imagem do pulmao faz
referéncia, ndo conseguindo construir sentido a partir dela.

Entre os alunos que conseguiram responder corretamente a questdo, destacamos as
respostas de A8, A18 e A19:

AS8: “Que quanto mais desmata mais vocé acaba com a sua vida”.
A18: “Que a destruicao da floresta ¢ a destrui¢ao do homem”.

A19: “Os dois estdo sendo afetados”.

Essas respostas demonstram que eles perceberam que a fusdo entre as imagens sugere
gue, na medida em que o ser humano destrdi as florestas, ele esta acabando com as suas chances
de sobrevivéncia, ou seja, “os dois estdo sendo afetados”, como afirmou A19.

As respostas dos alunos nessas e nas demais atividades realizadas nesse modulo
evidenciaram o quanto eles tém dificuldades em explorar o texto, em ler além do que esta posto
explicitamente. Por outro lado, foi possivel observar, durante a analise que fizemos oralmente
para esclarecimento de duvidas, que, quando instigados, os alunos conseguem expandir sua
leitura e retirar do texto informacdes que ndo estdo disponiveis na sua superficie.

Uma das grandes contribui¢des desse médulo, no que tange a formacdo leitora, foi
mostrar aos alunos que explorar o texto, analisar cada detalhe, levantar hipoteses, elaborar
inferéncias, relacionar o proprio conhecimento as informacfes do texto sdo estratégias que
conduzem a compreensao.

A anélise dessas atividades, além de mostrar que os alunos ainda tém dificuldade em
perceber as implicitudes do texto, também contribuiu para que pudéssemos refletir e direcionar
as nossas proximas acdes durante a intervencdo, uma vez que o0 nosso trabalho esta sendo
realizado a partir da acdo-reflexdo-acdo. Assim, no préximo maodulo, objetivando contribuir
para que os alunos avancem no processo de leitura, trabalhamos mais detalhadamente a

apreensao de elementos implicitos no texto.

3.2.2 Modulo 11: o poder persuasivo da midia — o explicito e o implicito nos textos publicitarios

No segundo modulo da Proposta de Intervencdo, a discussdo girou em torno do poder
persuasivo da midia, enfatizando a forma como as informagGes sdo disponibilizadas nos
anuncios. O objetivo foi fazer com que os alunos: a) reconhecessem a midia como formadora

de opinido; b) percebessem como as informagdes sdo apresentadas nos anuncios publicitarios;
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c) fossem capazes de identificar as implicitudes, mas que, sobretudo, refletissem sobre os
motivos de determinadas omissdes.

Na primeira sessdo desse modulo, “conhecendo”, atraves de uma exposi¢édo dialogada,
o tema foi discutido em sala de aula. Para enriquecer a aula, foram utilizadas imagens, andncios
e trechos de textos que abordam o assunto e que estdo presentes no material do aluno. Assim
como na aula anterior, a participacdo dos alunos foi muito significativa para o processo de
aprendizagem. No momento em que analisavamos 0s textos buscando identificar as
informacdes postas, pressupostas e subentendidas, as diferentes leituras feitas pelos alunos
foram essenciais para que pudessem perceber que o texto pode ndo ser 0 mesmo para duas
pessoas, que as interpretacdes podem ser diferentes, que um leitor pode perceber algo que o
outro ndo percebeu, pois a leitura € um processo de interacao entre o leitor e o texto e, como 0s
leitores ndo sdo 0s mesmos, ndo apresentam as mesmas experiéncias de vida ou possuem 0s
mesmos conhecimentos; assim, as interpretagdes, fruto dessa interacdo, tém grandes chances
de também nao serem as mesmas. Como bem nos lembra Koch (2013, p. 30), “o sentido nédo
estd no texto, mas se constroi a partir dele, no curso de uma intera¢do”. Desse modo, no processo
de construcdo dos sentidos de um texto, € preciso levar em consideracdo o papel do texto, pois
é ele que disponibiliza as pistas que irdo possibilitar a sua interpretacdo, o papel do leitor que
ird relacionar essas pistas ao seu conhecimento e o0 momento de interagdo entre os dois.
Contudo, procuramos deixar bem claro para o aluno que nem toda e qualquer interpretacéo é
aceita pelo texto, ou seja, € preciso ter cautela e considerar que existe um limite, sendo este
limite definido pelo proprio texto.

Para finalizar essa sessdo, os alunos assistiram ao video “Crianga, a alma do negécio31”,
que evidencia o poder persuasivo da midia, sobretudo dos textos publicitéarios, sobre as criancas.
A exibicdo desse video e as discussbes motivadas por ele tiveram por objetivo conduzir os
alunos a uma reflexdo sobre a relacdo entre midia e infancia. Em seguida, através de uma
apresentacdo®? produzida no prezi, revisitamos as propagandas antigas de cigarros, sempre
instigando os alunos a refletirem sobre o poder da midia através da analise desses textos que

retratam o histdrico das propagandas de cigarros em trés momentos distintos:

31 “Crianga, a alma do negocio”. Disponivel em: <https://youtu.be/dX-NDOG8PRU>. Acesso em: 25 mai. 2014.
32 Apresentacdo produzida no prezi para ser utilizada no Maédulo Il (Apéndice C da Proposta Educacional de
Intervencéo).
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a) quando a propaganda de cigarro era livre e associada a nocao de tranquilidade, prazer
e bom senso;

b) quando as pesquisas cientificas comegcaram a comprovar e mostrar os maleficios do
cigarro;

¢) quando surgiram as leis sobre a propaganda e o uso do cigarro.

Logo apds, foi apresentado o historico da regulacdo das propagandas de cigarro no
Brasil e, a partir dai, discutimos as contribui¢cdes dessa acéo.

A andlise das propagandas antigas de cigarros contribuiu para que os alunos pudessem
ter uma visdo mais critica acerca da publicidade e entenderem que a linguagem publicitéria
busca criar vinculos, adquirir a confianca do consumidor, a fim de que ele aceite o fendbmeno
apresentado como algo normal, certo, sobre o qual ndo ha necessidade de se questionar. Nesse
jogo, € comum associar produtos, alguns comprovadamente prejudiciais a satde, como é o caso
do cigarro, ao sentimento de prazer, de satisfacéo, de liberdade, entre outros.

As discussdes realizadas durante a aula oportunizaram ao aluno compreender que 0s
textos midiaticos, especificamente os anuncios publicitarios, sdo, em sua maioria, altamente
persuasivos; no entanto, o posicionamento assumido pelo leitor, levando-se em consideracéo
as suas vivéncias, o seu conhecimento e a sua capacidade de refletir criticamente, € que vai
definir até que ponto aquela mensagem tem o poder de influencié-lo, uma vez que havera uma
interacdo entre esses textos e o leitor. Assim, 0 que se espera é que esses alunos estejam bem
preparados para interagirem criticamente com os textos publicitarios.

Depois de concluida a primeira parte desse médulo, partimos para as atividades da
sessao “dialogando”. Com o objetivo de levar os alunos a dialogarem sobre o modo como as
informacdes sdo disponibilizadas nos anuncios publicitarios e de que forma essas informacdes
contribuem para a criagcdo de um discurso persuasivo, foi desenvolvida uma atividade em dupla,
e outra, em grupo.

Na primeira atividade, os alunos analisaram andincios publicitarios buscando identificar
as informacdes implicitas. Essa atividade de interpretacdo exigiu da dupla uma profunda
interacdo com o texto. As interpretagdes que um aluno fazia nem sempre coincidia com as do
outro, e isso contribuiu para reforcar ainda mais o que ja haviamos discutido na sessao anterior,
ou seja, que os leitores podem interpretar 0 mesmo texto diferentemente. Outra grande
contribuicdo dessa atividade foi possibilitar ao aluno perceber que, no texto, nem todas as
informagdes necessarias ao seu entendimento encontram-se explicitas, sendo que grande parte

delas estdo implicitas, exigindo do leitor que as construa a partir dos seus conhecimentos,
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acionando, para isso, recursos cognitivos. As inferéncias sdo exemplos prototipicos de recurso
cognitivo que permitem ao leitor estabelecer, a partir de uma informacdo dada e levando em
consideracdo o contexto, uma ponte entre a informacéo explicita e a implicita (KOCH, 2013).
Percebe-se, portanto, que os conhecimentos presentes na memdria do leitor assumem grande
importancia para a interpretagdo de um texto, pois contribuem sobremaneira para que o leitor
possa inferir uma determinada informacé&o e, a partir dai, preencher as lacunas do texto (KOCH;
ELIAS, 2012).

Na segunda atividade, a intencédo foi a de possibilitar aos alunos perceberem como 0s
textos publicitéarios, através de uma linguagem dindmica, sedutora e afetiva, sdo capazes de
influenciar a construgdo de conceitos, as percepcdes e 0s comportamentos. Para tanto, eles
selecionaram e analisaram anuncios publicitarios disponiveis nas midias que mais acessavam.
A atividade foi realizada em casa, para que os alunos pudessem escolher os textos com mais
tranquilidade.

A fim de facilitar a interagdo com os alunos, orientando-os quando necessario, como
nesse caso em que estavam fazendo o trabalho em casa, criamos o grupo “Estudo de Textos

Publicitarios” em uma rede social ja utilizada por todos, o Facebook.

K

Estudo de Textos Publicitarios - _ e

Discussao Membros Eventos Fotos Arquivos

Figura 12 — Grupo criado no Facebook: “Estudo de textos publicitarios”
Fonte: Dados da pesquisa.

Esse grupo também foi util para que pudéssemos disponibilizar os videos exibidos em
sala de aula, assim como para postarmos textos relacionados ao tema. As conversas através do
grupo contribuiram para ampliar o conhecimento. Depois de concluidas as atividades, cada

grupo pode apresentar o texto escolhido e explicar o que motivou a escolha daquele texto.
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A realizacdo dessa atividade envolveu todo o grupo, e foram tantos os anuncios
escolhidos que os alunos tiveram dificuldade para selecionar apenas trés, conforme foi
estipulado. A interacdo por meio da rede social evidenciou o quanto a disponibilidade do
professor em ajudar e em orientar € capaz de motivar a turma para a realizacdo de uma tarefa,
pois eles sabem que podem contar com o professor quando surgir uma dificuldade.

Em relagdo a contribuicdo que essa atividade trouxe para todo o processo, podemos
destacar o desenvolvimento de um novo olhar sobre a publicidade, ou seja, a capacidade de
observar como ela tem o poder de ditar regras, de determinar habitos e costumes e de criar
padrdes de consumo.

Finalizando o segundo mddulo, a sessdo “refletindo” trouxe atividades individuais que
possibilitaram um momento de introspeccdo. Essas atividades tiveram por objetivo levar os
alunos a refletirem sobre os conceitos estudados, construindo, assim, 0 seu proprio

conhecimento. A maioria ndo apresentou dificuldades para resolver as questdes propostas.

3.2.2.1 Analisando os resultados obtidos no Maédulo 11

Um dos grandes desafios desse Modulo foi levar os alunos a construirem sentido a partir
dos seus conhecimentos e das pistas que o proprio texto disponibiliza, uma vez que perceber e
interagir com as informacdes do texto tem a sido uma tarefa dificil para muitos alunos.

Com o objetivo de sanar essa dificuldade, realizamos varias atividades, tanto individuais
guanto coletivas, o que contribuiu bastante para o progresso dos alunos. Ao final desse médulo,
foi possivel perceber, tanto através de atividades escritas quanto através dos trabalhos
apresentados, que a maioria dos alunos era capaz de analisar os anuncios observando aspectos
que, antes, passavam completamente despercebidos.

Para exemplificar, apresentamos uma analise feita pelos alunos em uma atividade

realizada em dupla cujo anuncio analisado é visto na Figura 13.
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OU SUNDOWN.
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Figura 13 — Sundown
Fonte: Mundo das Marcas, 2006%.

Os comentarios da maioria dos alunos (22 alunos) demonstram que eles compreenderam
que a imagem utilizada no anuncio chama a atencdo para os riscos da exposi¢do ao sol sem
protecdo, e o que o texto dialoga com essa imagem, pois o “Ai, ui!” se refere as dores
provenientes da queimadura solar. 1sso mostra que os alunos estdo sendo capazes de usar o
conhecimento que possuem na sua interagdo com o texto, inferindo informagdes que, mesmo
néo tendo sido disponibilizadas pelo produtor do texto, podem ser compreendidas.

Ainda nesse mddulo, na sessdo “refletindo”, os alunos analisaram um texto que vem
sendo veiculado com frequéncia em varios perfis de redes sociais e que chama a aten¢éo para
0 poder persuasivo da midia. A proposta foi que redigissem um pequeno texto mostrando a sua
opinido sobre o assunto. O objetivo dessa atividade foi leva-los a refletirem sobre um assunto
relevante socialmente para, a partir dai, poderem se posicionar criticamente em relacao a ele.

A seguir, apresentamos a atividade da mesma forma como se encontra no material do
aluno e alguns textos produzidos pelos alunos a partir do que foi solicitado, a fim de refletirmos
sobre a percepcao que tiveram acerca do texto.

33 Disponivel em: <http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/>. Acesso em: 04 dez. 2014.
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4) O texto a seguir vem sendo veiculado com frequéncia em vérios perfis da rede social
Facebook e chama a atencdo para o poder persuasivo da midia. Redija um pequeno texto

mostrando a sua opinido sobre esse assunto.

=

A massa mantém a marca, a marca mantém a
midia e a midia controla a massa
(George Orwell)

Fonte: http://kdfrases.com/frase/102063. Acesso em:11/2014

Figura 14 — Atividade utilizada no Médulo 11
Fonte: Material do aluno. Apéndice 5.

A21: “Acho que esse texto estd totalmente certo porque hoje em dia vocé ndo tem
controle sobre vocé, mas a midia sim. Ela imp&e normas de vestimenta, atitudes, mostra
coisas da moda e a massa acaba aceitando e usando a tudo isso mesmo sem intencao. E
quando menos perceberem a midia j& passou a controlar tudo o que vocé faz, veste etc...
E a midia nos controla tanto que se vocé néo tiver aquilo que a midia impde, vocé pode
sofrer discriminacdo de vocé mesmo e das pessoas a sua volta. S6 acho que ndo
deveriamos deixar a midia nos controlar”.

A26: “A massa somos nds, a marca ¢ o produto e a midia € a televisdo. Entdo, as pessoas
mantém o produto no topo, o produto mantém a televisdo e a televisdo controla as
pessoas”.

A28: “Na minha opinido ¢ isso mesmo que a midia faz, fica o tempo todo tentando
influenciar a gente a compra um monte de coisas que a gente nem precisa. Mas isso SO
acontece porgue as pessoas ndo percebem que produtos sao so produtos e que eles nao
fazem milagre como mostra na propaganda. A marca paga a midia para manipular as
pessoas e conheco muita gente que cai nessa’”.

A32: “As pessoas mantem 0 produto, o produto mantem a midia e a midia controla as

pessoas”.

Considerando a capacidade de se posicionar criticamente frente a um determinado

assunto como uma caracteristica necessaria ao leitor critico, a nossa inten¢do, ao langarmos essa
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questdo, foi exatamente a de verificar se o aluno seria capaz de expor a sua opinido sobre o
poder persuasivo da midia, tema que vem sendo trabalhado desde o inicio da intervencdo e que
jafoi discutido diversas vezes tanto em sala de aula quanto no grupo que criamos no Facebook;
portanto, esse &€ um tema do conhecimento de todos.

Dentre os 33 textos produzidos pelos alunos, 13 eram bastante semelhantes aos textos
de A26 e A32. Ao examinarmos esses textos, fica nitido que, embora os alunos tivessem
conhecimento sobre o assunto, ndo conseguiram expressar uma opinido. Na verdade, o que
esses alunos fizeram foi apenas reproduzirem as ideias do autor utilizando outras palavras. Ja
nos textos de A21 e A28, assim como nos outros produzidos pelo restante da turma, foi possivel
observar o quanto esses alunos se desenvolveram no processo de leitura, sendo capazes de ler,
de compreender e de interpretar o texto. Portanto, considerando-se que mais da metade da turma
conseguiu compreender o texto lido e se posicionar frente ao assunto tratado, entendemos que
esse € um resultado muito animador, pois mostra que os alunos estéo evoluindo no processo de

leitura, que é o objetivo desta intervengdo.

3.2.3 Médulo I11: os estere6tipos nos textos publicitarios

No terceiro e ultimo mddulo, as discussbes focalizaram as questdes relacionadas ao uso
de estere6tipos pela publicidade. O objetivo foi apresentar o conceito de estere6tipo e discutir
0 assunto, possibilitando ao aluno reconhecer os interesses por tras do uso de determinados
estereotipos.

Ao iniciar a primeira sessdo, “conhecendo”, os alunos puderam conhecer o conceito de
esteredtipos e se surpreenderam ao saber o significado da palavra; ndo que fosse algo totalmente
novo, a verdade é que, para eles, essas generalizacdes socialmente construidas tém outro nome,
sdo “rotulos”. Através de exposi¢do dialogada, 0 conteudo foi discutido em sala de aula e o
tema pareceu extremamente agradavel e familiar aos alunos, pois todos participavam dando
exemplos de situacdes em que os esteredtipos se fazem presentes e como podem ser pejorativas
essas generalizacdes.

Apds esse momento inicial, focalizamos o uso de estere6tipos nos anuncios, a fim de
mostrar aos alunos o quanto a criacao publicitaria esta ligada ao uso de estereotipos. Por ter
como base a identificacdo com o publico, a publicidade mobiliza representacdes estereotipadas,
podendo construi-las, reforca-las ou até mesmo desconstrui-las. Em seguida, os alunos

analisaram coletivamente andncios publicitarios disponiveis no material do aluno, observando
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como determinados grupos séo caracterizados e qual a intencdo dos produtores ao utilizarem
tais imagens estereotipadas.

A sessdo “dialogando” desse modulo trouxe uma atividade diferente, pois, além de
dialogarem com os colegas sobre o tema que estavam estudando, também contaram com a
presenca do psicologo Luiz Gustavo Santos, que proferiu a palestra “Publicidade e identidade:
os estere0tipos de beleza e a relagdo do jovem com o0 proprio corpo”.

De todos o0s estereotipos comentados em sala de aula, chamou a atencgéo o interesse e 0
envolvimento dos alunos ao tratarmos das generalizacBes ligadas aos padres de beleza
construidos e mantidos pela publicidade. Sendo assim, o tema da palestra se mostrou bastante
pertinente, tendo em vista que esses alunos sdo adolescentes e, para muitos, esse € um momento
no qual os padrbes de beleza amplamente difundidos pela midia podem ter um peso muito
grande para a formacéo da sua identidade, podendo gerar graves consequéncias.

O psicdlogo, inicialmente, realizou uma dindmica a fim de mostrar aos alunos que eles
sdo Unicos e importantes. Para isso, convidou alguns para participarem e perguntou,
individualmente, se tirava o chapéu uma pessoa que estava ali e por que o tirava. Na parte
interna do chapéu utilizado havia um espelho, mas o aluno sé descobria quando enxergava a
sua imagem refletida. De acordo com as normas da dindmica, ndo era permitido ao aluno falar
de quem era a imagem que ele viu no chapéu.

As respostas dadas a pergunta foram diversas, e a maioria afirmou tirar o chapéu para
aquela pessoa por considera-la bondosa, inteligente, guerreira, lutadora, bonita, merecedora.
Enfim, esses foram apenas alguns dos adjetivos usados pelos alunos. As respostas dadas por
uma aluna, no entanto, chamaram a atencdo, pois, mesmo tirando o chapéu, ela declarou nao
ter um motivo especial para isso, ou seja, ela ndo conseguiu olhar para dentro e enxergar algo
bonito, admiravel. Apds uma intervencdo dos colegas, ela disse que se considerava uma pessoa
legal e todos aplaudiram. A partir desse momento, o psicologo iniciou a palestra, sempre
permitindo que os alunos participassem. Muitos aproveitaram a oportunidade e compartilharam
suas angustias e inquietacfes. Os alunos se emocionaram com a histéria de duas colegas que,
por ndo se aceitarem, acabaram sofrendo com depressdo e, mesmo a tendo superado, trazem no
corpo as marcas da automutilacao.

Grandes foram as contribui¢es desse momento para a formacéo e, principalmente, para
a vida desses alunos, assim como grande também foi a maturidade que demonstraram ao
ouvirem as colegas compartilharem questdes tdo intimas e tdo dificeis de serem ditas. Nao é
facil viver em uma sociedade na qual a midia e a publicidade, a todo o momento, ditam as regras

de reconhecimento, de perfei¢do e de valorizacdo social; no entanto, esperamos que, a partir de
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agora, eles passem a ter um olhar mais critico em relacdo a esses apelos e entendam que a
publicidade néo reflete a realidade.

Na ultima sessdo desse modulo, “refletindo”, os alunos analisaram o texto “A
publicidade na TV”, de Ciro Marcondes Filho*, e responderam algumas questdes relacionadas
a fixacdo de esteredtipos pela publicidade e os impactos dessa pratica na vida das pessoas. A
maioria das questdes relacionadas a esse texto objetivou analisar as habilidades relacionadas a
interpretacdo; assim, o que pretendiamos verificar era se eles seriam capazes de compreender
um texto e de se posicionarem de maneira critica frente as ideias ali defendidas.

Em seguida, foram apresentadas algumas imagens, para que pudessem identificar quais
representacdes eram formadas a partir delas e se essas representagfes, na opinido deles,
refletiam a realidade. Na ultima atividade, os alunos analisaram duas tirinhas e um anuncio
publicitario, a fim de refletirem sobre os padrBes de beleza irreais, sobre a desconstrucao de
esteredtipos e, ainda, sobre a ideia de felicidade vendida pela publicidade. Todas essas
atividades foram realizadas individualmente, com o intuito de permitir aos alunos um momento

de introspeccdo para que pudessem internalizar os conhecimentos construidos.

3.2.3.1 Analisando os resultados obtidos no Mdédulo 111

Em todas as atividades desse M6dulo, procuramos mostrar para os alunos os efeitos que
a ideia publicitaria pode operar na sociedade através da criacdo ou da manutencdo de
esteredtipos. Diariamente, estamos expostos a textos que funcionam como verdadeiros
indicadores do que deve ou ndo ser seguido. O objetivo da publicidade vai muito além de
persuadir o leitor para o consumo de produtos; na verdade, o0 que ela procura é criar uma
identificacdo com o publico, sendo que uma das estratégias utilizadas para alcancar esse fim é
a elaboracéo de generalizacdes, de imagens universais.

Esse foi um Mddulo que envolveu bastante os alunos. Em todas as atividades, eles foram
muito participativos, e os comentéarios feitos demonstraram a maturidade que tiveram ao refletir
sobre o tema.

Para exemplificar o que estamos afirmando, apresentamos as respostas dadas a uma

pergunta que faz parte de uma atividade realizada apds discutirmos o texto “A publicidade na

3 FILHO, Ciro Marcondes. Televisdo: a vida pelo video. Sdo Paulo: Moderna, 1988. p. 77-80.
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TV®”, de Ciro Marcondes Filho, no qual ele afirma que a publicidade é um espelho bem

deformado da sociedade.

Pergunta: “Em sua opinido, a imagem refletida pelo espelho da publicidade é fiel a
imagem real? Explique”.

AS: “Na publicidade tudo vai ser perfeito, porque eles querem que as pessoas comprem
os produtos”.

A12: “Nao, porque eles colocam imagens diferentes da realidade. Eles colocam 0 que a
gente quer ser € ndo o que a gente €”.

A24: “N&o, a publicidade cria um mundo muito diferente do que realmente é. E o pior
é que muita gente ndo entendi isso e acaba se achando feia por ndo ser tdo perfeita como

as modelos das propagandas”.

Em outra atividade desse mesmo Madulo, a fim de refletirmos sobre a desconstrucédo de
estereotipos, pratica que ja vem sendo observada em alguns anuncios, exibimos um anuncio da
Dove, que faz parte da campanha “Verdo sem vergonha®®”, e perguntamos aos alunos o que as
ideias contidas naquele andncio sugeririam. Dentre as respostas obtidas, apresentaremos as que

refletem o pensamento da maioria, ou seja, de 31 dos 33 alunos que realizaram a atividade:

A13: “O anuncio mostra que ndo existe um unico padrdo de beleza”.
A15: “Na minha opinido, o anuncio quer dizer para as pessoas se sentirem bonitas do
jeito que sdao. Que cada um € de um jeito e precisa se aceitar”.

A25: “Que bonito € ser natural”.

Através dessas respostas, € possivel afirmar que os alunos conseguiram entender que a
publicidade trabalha com esteredtipos, mas que tais estere6tipos sdo generalizagcdes, muitas
vezes pejorativas, que ndo refletem a realidade, ou seja, eles demonstraram criticidade em

relacdo a esse assunto.

35 FILHO, Ciro Marcondes. Televisdo: a vida pelo video. Sdo Paulo: Moderna, 1988. p. 77-80.
3 Disponivel em: <https://youtu.be/Bdf40S9nskQ>. Acesso em: 10 ago. 2014.


https://youtu.be/Bdf4OS9nskQ
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3.2.4 Atividade final: produgéo de um anuncio publicitario em forma de tout

Como ja foi explicado anteriormente, a atividade final, “praticando”, contemplou a
aplicacdo dos conhecimentos construidos durante os trés mddulos. O objetivo dessa atividade
foi o de levar os alunos a aplicarem os conhecimentos adquiridos sobre o0 género, demonstrando
o0 seu funcionamento no texto. Para tanto, os alunos deveriam produzir uma peca publicitaria
em forma de um tout — video com duracéo de 15 segundos.

Mais uma vez, é importante lembrar que, embora o foco do nosso trabalho esteja na
leitura, préaticas de producdo de anuncios publicitarios, mesmo sendo pouco utilizadas na vida
cotidiana de pessoas que ndo trabalham na area publicitéria, contribuem para demonstrar a
percepcao que obtiveram acerca do género e das suas estratégias de producdo. A peca produzida
pelos alunos nédo teve por objetivo vender produtos; eles foram orientados a divulgarem uma
ideia (preservacdo do meio ambiente, respeito a crianca ou ao idoso, combate as drogas etc.).

Quanto ao formato do anuncio, optamos pelo tout, por ser um video de curta duragdo
amplamente utilizado em sites de redes sociais como ferramenta de interacao, principalmente
entre o publico jovem, sendo, portanto, bastante atrativo para a maioria dos alunos.

Os alunos foram orientados quanto a melhor maneira de produzir o video e os aplicativos
que poderiam ser utilizados. Também foram disponibilizadas, no material do aluno, algumas
dicas para direcionar o processo de producdo do tout. O trabalho foi realizado em grupo, e 0
acompanhamento aos alunos se estendeu durante toda a fase de criacdo, mesmo quando nao
estavam na escola, através de orientacdes e analises dos textos em construcéo, utilizando, para
iss0, 0 grupo mantido em rede social. Todos 0s grupos concluiram os trabalhos sem grandes
dificuldades e dentro do prazo previsto.

Essa atividade, além de possibilitar aos alunos colocarem em pratica o que aprenderam,
também contribuiu para que desenvolvessem um olhar mais atento sobre os problemas que
afetam a sociedade e, assim, intervirem através da conscientizagéo.

Os trabalhos (touts) superaram a expectativa inicial. O uso de estratégias persuasivas
mostrou que os alunos compreenderam 0s meios utilizados pelos produtores de textos
publicitéarios para convencer as pessoas a agirem de uma determinada forma e, assim, alcangar
seus objetivos. Dentre os temas abordados nos touts, estdo: exploracdo do trabalho infantil,
preservacdo do meio ambiente, depresséo na adolescéncia e influéncia da midia. Concluidas as
apresentacdes, todos os touts produzidos pelos alunos foram compartilhados no You tube, no
Facebook e no blog da escola, uma vez que foram produzidos com o objetivo de conscientizar

as pessoas sobre um determinado assunto.
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3.2.4.1 Ultrapassando as expectativas

Como jéa foi citado anteriormente, nessa Ultima atividade, os alunos criaram um texto
publicitario em forma de tout com o objetivo de publica-lo em sites de redes sociais, a fim de
chamar a atencédo das pessoas para alguma causa social.

Durante a realizagéo desta atividade, merece destaque a atitude de um dos grupos em
promover uma pequena campanha na escola a fim de conscientizar outros alunos sobre a
depressdo na adolescéncia. Por conhecerem a realidade de muitos colegas, eles sentiram a
necessidade de fazer algo a mais por aqueles que estavam perto. Para isso, planejaram algumas
acOes que iriam realizar durante a campanha.

A primeira acdo do grupo foi a de reunir pequenos textos de autoajuda para entregar as
pessoas durante o recreio. Alguns textos foram extraidos de sites da internet; outros foram
escritos pelos préprios alunos. Os membros do grupo abordavam o colega e pediam para que
escolhesse uma mensagem na caixinha. Apos lerem o texto, as reacGes eram diversas; muitos
agradeciam, outros diziam que estavam precisando daquelas palavras e alguns se emocionaram
tanto que acabaram chorando. A sensibilidade do grupo, a demonstracdo de carinho e de
cuidado para com o outro chamou a atencao.

A proxima acdo do grupo foi fazer uma breve palestra em todas as salas sobre a
depressdo na adolescéncia, ressaltando os sinais que os adolescentes depressivos normalmente
apresentam e alertando para a necessidade de buscarem ajuda, primeiramente com 0s pais ou
outros familiares para, a partir dai, procurarem um profissional especializado. Os alunos
também lembraram os colegas de que na propria escola existe um psicélogo disponivel para
atendé-los. Para planejarem o que iriam falar, eles contaram com as orientacGes de uma
psicologa que também é mae de uma das alunas.

Finalizando a campanha, os alunos convidaram a mesma psicologa que os auxiliou na
tarefa anterior para proferir uma palestra sobre o tema para toda a turma. Na data prevista, a
palestra aconteceu e contou com a presenca dos alunos e de alguns colegas e professores
convidados por eles. Os alunos participaram ativamente das discussdes e tiraram suas davidas;

alguns ainda compartilharam as experiéncias vividas.

3.3 Atividade final: anélise da aprendizagem

Nesta pesquisa, a atividade final foi o instrumento utilizado para a coleta de dados que

permitiram verificarmos os avancos obtidos pelos alunos apos concluirem a intervencao.
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Objetivando analisar em que etapa do processo de leitura os alunos se encontravam, as
atividades realizadas foram apresentadas de acordo com as habilidades que possibilitam
investigar. Assim, a andlise da aprendizagem foi dividida em duas partes: primeiramente,
analisamos as habilidades relativas a etapa de compreensdo, considerando 0s seus subniveis;
em seguida, examinamos as habilidades exigidas na etapa de interpretagéo, ou seja, na leitura
critica.

Salientamos que o fato de analisarmos as etapas de leitura separadamente, considerando
uma sequéncia de dificuldade ascendente, nao significa que o leitor passa isoladamente por
cada uma delas. Como nos lembra Menegassi (1995, p. 89): “o processo de leitura esta dividido
em quatro etapas, que, na realidade, ndo existem separadamente, mas em um conjunto
harmonico”.

Lembramos que, embora a andlise da consolidacdo de habilidades de leitura por meio
da atividade final seja vista, neste trabalho, como uma forma viavel para verificar o nivel de
leitura dos alunos, ndo sera o Gnico meio utilizado; assim, para avaliar 0s avangos dos alunos,
também cruzamos os dados obtidos antes e durante a intervencdo com os dados finais.

Para a obtencdo de dados que permitissem analisar essa evolucdo, selecionamos trés
anincios e, a partir deles, elaboramos alguns questionamentos. Na primeira atividade,
utilizamos um anuncio de amortecedores para carros que foi veiculado recentemente na revista

feminina Claudia (Figura 15).
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Tudo fica velho :

Os amortecedores fazem parte da suspensdo do seu carro
e quando eles ficam velhos comprometem o conforto e,
principalmente, a seguranca.

Verifique seus amortecedores a partir dos 40.000 km
rodados e se precisar trocar, va sempre de Monroe.

Monroe, a lider mundial em amortecedores.

v AMORTECEDORES?

RESPEITE OS LIMITES DE VELOCIDADE

T T Y
TENNECO

www.monroe.com.br
0800-166-004

i s
Figura 15 — Anuncio utilizado na atividade final
Fonte: Claudia, n. 4, ano 54, p. 129, abr. 2015.

Esse anuncio de amortecedores faz parte da campanha “Tudo fica velho” e esta sendo
veiculado em varias revistas, sendo o anuncio selecionado publicado em uma revista dedicada
ao publico feminino.

Esse anuncio apresenta um dialogo rico entre linguagem verbal e ndo verbal. Nele, o
produtor busca chamar a atencdo das mulheres para a necessidade de trocar os amortecedores
do carro quando ndo mais estiverem em condi¢des de garantir conforto e seguranca. Para isso,
faz uso de diversas estratégias persuasivas, dentre elas, merece destaque a utilizacdo da imagem
de um vidro velho de esmalte vermelho derramado no final da pista, a cor amarela, que aparece
no fundo de todo o andncio, e a linguagem utilizada. Ainda nessa atividade apresentamos um
texto utilizado em outro andncio da mesma campanha, veiculado na revista Quatro Rodas, a
fim de oportunizar aos alunos analisar a relacdo entre texto e suporte, compreender o sentido

construido a partir de determinadas escolhas linguisticas e identificar a presenca de tratamento
estereotipado.
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3.3.1 Parte I: etapa de compreenséo

Nessa primeira parte, discutimos, com base nos dados obtidos e nas observacdes
realizadas em sala de aula, sobre a compreenséo leitora. Para tanto, analisamos as respostas dos
alunos, categorizando-as de acordo com as habilidades consolidadas em: literal ou

interpretativa.

3.3.1.1 Compreensdo: nivel literal

A compreensdo literal diz respeito a apreensdo das informac@es explicitas no texto.
Nesse nivel, o leitor ainda ndo faz inferéncias, realizando apenas uma leitura superficial das

ideias presentes no texto (MENEGASSI, 1995), como podemos observar na Figura 16.

Etapa do processo de . %
ez COMPREENSAO

 Literal

«Compreensdo com base em elementos
explicitos.

*Neste nivel o leitor se detém exclusivamente ao
texto e deve se mostrar capaz de compreender 0s
elementos basicos que o compde.

Figura 16 — Sintese da compreenséo literal
Fonte: Elaboragdo propria (2015).

A fim de avaliarmos esse nivel de compreensdo, elencamos trés questdes, todas
relacionadas ao anuncio da primeira atividade. Na primeira questéo, os alunos foram solicitados
a identificarem o produto anunciado. Essa tarefa foi realizada sem nenhuma dificuldade, sendo
o produto corretamente identificado por todos. Esse resultado ja era esperado, pois, durante a

intervencdo, mais especificamente, no final do Mddulo |, a analise dos dados mostrou que 0s
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alunos ja& haviam consolidado essa habilidade. Cabe lembrar ainda que, na avaliacdo
diagnostica, poucos tiveram dificuldade em realizar essa tarefa.

A segunda questdo contemplou a identificacdo dos atrativos oferecidos aos
consumidores em potencial. Em relacdo a essa questdo, salientamos que o anuncio traz essa
informacdo de duas formas: a) explicita: chama a atencdo do consumidor para a garantia de 3
anos; e b)implicita: ressalta que amortecedores velhos comprometem o conforto e a seguranca.
Como podemos verificar, conforto e seguranca sdo atrativos que aparecem no texto de forma
implicita.

A seguir, apresentamos a percepcao dos alunos quanto a esses elementos (Figura 17).

35

m |[dentificou
15 -

10 -

Nao identificou

Atrativos explicitos Atrativos implicitos

Figura 17 — Percepcéo dos alunos em relagdo a elementos explicitos e implicitos
Fonte: Pesquisa empirica.

Percebe-se, portanto, que, embora alguns alunos ndo tenham conseguido identificar os
elementos implicitos, é consideravel o nimero de alunos que tiveram éxito na realizacdo da
atividade. Esse resultado vem confirmar os dados obtidos na avaliacdo diagndstica.

Na terceira questdo, os alunos foram solicitados a identificarem o suporte em que o texto
havia sido publicado. Essa informac&o estava logo abaixo do anuncio, e também foi identificada
por todos.

Considerando a analise da avaliacdo diagndstica e das atividades realizadas durante a
intervencao, os resultados aqui apresentados ja eram esperados e contribuiram para confirmar
ainda mais que as habilidades relativas a compreenséo literal do texto ja foram consolidadas
pelos alunos, sendo, portanto, capazes de identificarem informacdes explicitas e de
compreenderem os elementos basicos de um texto. Assim, partimos para o proximo nivel de

compreensdo, o interpretativo.
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3.3.1.2 Compreensdo: nivel interpretativo

Enquanto que a compreensdo literal envolve apenas respostas baseadas nas informagdes
explicitas, a compreensao interpretativa consiste em retirar do texto informacdes que ndo estdo
presentes na superficie textual e relaciona-las ao proprio conhecimento, a fim de se
compreender o texto. Esse processo interpretativo pode ser facilitado através da realizacdo de
inferéncias.

De acordo com Rickheit, Schnotz e Strohner®” (1985, p. 8), “inferéncia é a geragdo de
informacgdo seméntica nova a partir de informacdo semantica dada em um determinado
contexto” (apud MACHADO, 2005, p. 290). Diante disso, podemos afirmar que as inferéncias

s80 essenciais para a compreensao do texto.

Etapa do processo de
leitura

« COMPREENSAO

* Interpretativo

«Compreensdo com base em elementos explicitos e
implicitos.

*Neste nivel, o leitor, através da mobilizacdo de
conhecimentos prévios, deve ser capaz de dialogar
com o texto, realizar inferéncias e desvendar as
implicitudes.

Figura 18 — Sintese do nivel interpretativo de compreensao
Fonte: Elaboragdo propria (2015).

Na primeira questdo analisada, os alunos foram solicitados a identificarem o publico
alvo do andncio e, em seguida, a apontarem 0s elementos que contribuiram para a sua
identificacdo. O objetivo dessa questdo era analisar a capacidade dos alunos em realizar

87 RICKHEIT, Gert; SCHNOTZ, Wolfgang; STROHNER, Hans. The concept of inference in discourse
comprehension. In: RICKHEIT, Gert; STROHNER, Hans (Ed.). Inferences in text processing. Amsterdam: North
Holland, 1985. p. 3-47.
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inferéncias a partir das informacfes presentes no texto. Essa questdo, ao contrério das
analisadas no nivel anterior, exige do aluno muito mais do que apenas identificar uma
informacdo que esta clara no texto; a ele, cabe utilizar a informacdo disponivel para buscar
novas informacdes.

Quanto ao publico alvo, 30 dos 33 alunos que realizaram a atividade conseguiram inferir
corretamente qual seria, embora tenham se apoiado em elementos diferentes, nem sempre
apontando todas as possibilidades que poderiam levar aquele resultado. A seguir, algumas

respostas.

A21: “As mulheres. A figura do esmalte”.
A24: “As mulheres, pois o suporte € uma revista feminina e eles colocaram um esmalte
gue geralmente ¢ usado pelas mulheres”.

A25: “O publico feminino. O esmalte e a maneira de falar com o publico”.

As respostas a essa questdo, tanto em relacdo ao publico alvo quanto em relacdo aos
elementos que possibilitaram a identificacdo, foram muito semelhantes. Entre os elementos
mais apontados pelos alunos, estdo o esmalte e o suporte em que foi publicado. No entanto,
merece destaque a resposta de A25, quando cita a “maneira de falar com o publico” como um
elemento capaz de contribuir para a identificacdo do publico alvo. Esse raciocinio pode ter sido
facilitado por outra questdo relativa ao mesmo anuncio, na qual foi apresentado um texto da
mesma campanha publicitaria, veiculado em uma revista tradicional do segmento
automobilistico nacional, que tem os homens como o seu publico principal. Na Figura 19,

apresentamos o texto que foi utilizado nos andncios veiculados em cada uma das revistas.

Revista Claudia Revista Quatro Rodas

“Os amortecedores fazem parte da suspensdo do | “Quando os amortecedores chegam aos 40.000 km
seu carro e quando eles ficam velhos | rodados ja completaram em torno de 104 milhdes
comprometem o conforto e, principalmente, a | de movimentos. Esta é a hora de checar se eles
seguranga”. ainda estdo em condicbes de garantir sua
seguranga ou se precisam ser trocados por novos”.

Figura 19 — Textos presentes em antncios da campanha “Tudo fica velho” veiculados em diferentes
suportes

Fonte: Adaptagdo com base nos textos presentes nos anincios da campanha “Tudo fica velho”,
veiculados na revista Claudia e na revista Quatro Rodas.
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Ao analisarmos a resposta do aluno (A25), € possivel perceber que ele foi capaz de
compreender o sentido construido a partir das escolhas linguisticas do produtor do texto, ou
seja, 0 aluno realizou uma analise mais minuciosa, ndo se apoiando apenas na imagem do
esmalte ou no suporte em que o texto foi publicado.

Ainda sobre essa questdo, € importante salientar que somente trés alunos néo

conseguiram inferir corretamente quem seria o publico alvo. Eles deram as seguintes respostas:

A4: “Homens e pessoas que trabalham com carros”.
A6: “Os homens e as mulheres. Os amortecedores € o esmalte”.

A24: “Homens que conhecem sobre o produto”.

Embora nédo seja possivel afirmar, acreditamos que o fato de os alunos associarem o
produto anunciado ao universo masculino tenha influenciado o processo de inferéncia, levando-
0s a enxergarem 0s homens como sendo o publico alvo do anuncio. Isso fica mais evidente na
resposta de A6, uma vez que ele, ao estruturar a sua resposta, relaciona, ainda que
indiretamente, 0 homem, ao amortecedor, e as mulheres, ao esmalte.

Para analisarmos a préxima questdo, iremos retomar os textos da Figura 19. A intencéo,
ao aplicar essa questéo, foi a de verificar se os alunos seriam capazes de entenderem o sentido
construido a partir de diferentes escolhas linguisticas, apontando qual das trés opcbes oferecidas
na questdo correspondia a imagem que o produtor do andncio demonstrava ter em relacdo ao

publico alvo. A seguir, apresentamos as opcoes de respostas oferecidas para cada um dos textos

i) Revista Claudia

a () O leitor do aniincio é um conhecedor de componentes da suspensdo do carro.

b ( ) O produtor do anuncio considera que o publico alvo ndo conhece as pec¢as que
compdem a suspenséo do carro.

¢ ( ) Os amortecedores sdo objetos comuns ao publico alvo desse andncio.

ii) Revista Quatro Rodas

a () O produtor do andncio considera que o publico alvo ndo conhece as pecas que
compdem a suspenséo do carro.

b () Os amortecedores ndo s&o comuns ao publico alvo desse anuncio.

¢ ( ) O leitor do antincio é um conhecedor de componentes da suspensao do carro
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Analisando os dois textos, podemos perceber que a frase que aparece no anuncio da
revista Claudia pressupe um leitor que, embora tenha um carro, ndo conhece as pecas que 0
compdem e suas funcdes, tampouco sabe quando essas pecas precisam ser trocadas. Ja o texto
presente no anuncio publicado na revista Quatro Rodas da a entender que o leitor conhece o
produto, a sua funcdo e os problemas decorrentes da falta manutengéo; assim, o produtor do
texto apresenta informac@es técnicas como forma de atrair a atengdo do leitor, supostamente
familiarizado com o produto, para a necessidade de verificar se os amortecedores ainda estdo
em boas condicdes de uso. A Figura 20 retrata a percep¢do que os alunos tiveram em relacéo a

esses textos.

30 ~
25
20 -
15 -
10 -

Correta: A
m Correta: B
m Correta: C

Revista Claudia Revista Quatro Rodas

Figura 20 — Percepcéo a partir de escolhas linguisticas
Fonte: Pesquisa empirica.

Como vimos, a maioria dos alunos conseguiu entender a visdo que o produtor do
anuncio demonstrava ter em relacdo ao publico alvo, embora ele ndo tenha dito isso claramente.
Em outra questdo, solicitamos aos alunos que observassem a cor amarela, predominante
no anuncio, e que refletissem sobre os possiveis motivos da escolha daquela cor. O que
pretendiamos com isso era verificar se eles seriam capazes de mobilizar os seus conhecimentos
prévios para compreender a questdo. As respostas a seguir refletem o que a maioria dos alunos

(29 alunos) respondeu.

A3: “Amarelo é uma cor forte que chama a atencéo e tem ligacdo com o transito. Sinal
amarelo: sinal de alerta”.
A6: “Que o0 amarelo no transito quer dizer aten¢do, cuidado, € perigoso. E nesse antincio

de amortecedores quer alertar as pessoas para terem atencéo, para trocar o amortecedor”.
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A7: “A cor amarela no transito é como se fosse um aviso, entdo supostamente o produtor
do anuncio quis dar um aviso, chamar a atencao do leitor para os perigos de ndo trocar
0 amortecedor”.

A17: “No semaforo a cor amarela simboliza alerta, entdo eles fazem essa relacdo com o
anuncio”.

A19: “Porque lembra as placas de transito. No semaforo o amarelo representa alerta”.
A28: “Porque ¢ uma cor que comum No transito. E até a cor do seméforo que indica

atengao”.

Ser capaz de fazer o préprio conhecimento interagir com as informagées do texto, assim
como afirmam varios autores, como Leffa (1996), Koch (2013) e Solé (2008), é indispensavel
para 0 processo de compreensdo. Nessa questdo que apresentamos, para que o aluno
conseguisse entender o que motivou a escolha da cor amarela, antes, ele teria de saber o sentido
que essa cor tem no transito e relacionar esse conhecimento prévio as informacdes do texto. De
acordo com as respostas dos alunos, podemos perceber que eles conseguiram estabelecer essa
relacdo, entendendo 0 que motivou o uso da cor.

Todos esses resultados apresentados evidenciam os avangos obtidos pelos alunos no que
se refere a percepcdo de informagGes implicitas, a capacidade de inferir, de relacionar o
conhecimento prévio as informagdes do texto a fim de compreendé-lo, confirmando os
resultados positivos observados no final do segundo Madulo.

Salientamos que, na turma, nem todos os alunos alcancaram o mesmo nivel de
desenvolvimento, no entanto, observando as respostas dadas, é perceptivel que até mesmo

aqueles alunos que tinham muita dificuldade apresentaram avanco consideravel.

3.3.2 Parte Il: etapa de interpretacéo - leitura critica

Novamente, lembramos que a etapa de interpretacédo é vista, neste trabalho, como a fase
em que o aluno consegue realizar uma leitura critica da publicidade, ou seja, é a etapa do
processo de leitura em que, além de compreender o texto, o leitor consegue: a) perceber as
estratégias persuasivas envolvidas na sua elaboracgéo e os efeitos de sentido produzidos por elas;
b) reconhecer os sentidos socialmente construidos presentes nos textos e suas implicagdes; e c)
perceber e analisar as inten¢bes do produtor, a fim de ser capaz de se posicionar criticamente,

néo se deixando conduzir pelas ideias de outros.
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Etapa do processo de
leitura

« INTERPRETACAO

 Leitura Critica

*Nesta etapa espera-se que o leitor seja capaz de
analisar criticamente o conteudo lido. A
ele cabe reconhecer as estratégias persuasivas e 0s
efeitos produzidos por elas, desvendar os sentidos
socialmente construidos e suas implicacdes, bem
como perceber as intengdes dos seus produtores e
se posicionar frente ao que foi dito.

Figura 21 — Sintese da etapa de interpretagdo (leitura critica)
Fonte: Elaboracéo propria (2015).

O nosso objetivo, ao analisarmos as duas questdes seguintes, foi o de verificar se 0 aluno
é capaz de reconhecer as estratégias persuasivas utilizadas nos textos publicitéarios e os efeitos
produzidos por elas.

Na primeira questdo analisada, perguntamos aos alunos quais foram as estratégias
utilizadas pelo produtor do texto da primeira atividade para convencer o leitor. Dentre 0s Varios
recursos utilizados pelo produtor, os mais apontados foram: a garantia de 3 anos, a imagem que
faz referéncia ao universo feminino, as cores, o uso de verbos no imperativo, a linguagem

utilizada e o uso de argumento de autoridade, como podemos verificar nas respostas a seguir.

A3: “Verbos no imperativo, cor chamativa, objeto presente no universo do publico
alvo”.

A4: “A garantia de 3 anos”.

A7: “As imagens, as cores, o texto falando diretamente com o leitor. Usou também a
lideranga para convencer o leitor”.

A20: “Usou um objeto do universo feminino, verbos no imperativo e mostrou que é a
lider mundial em amortecedores”.

A21: “A cor predominante no anuncio, o texto, a imagem retratada, a fala direcionada

ao leitor”.
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A28: “Que o amortecedor ¢ um produto que dé conforto e também seguranga, assim
chama mais atencéo das mulheres. E também contem verbos no imperativo”.

A29: “Uso de verbos no imperativo, a cor, a imagem.

Pelas respostas, podemos perceber que, enquanto alguns alunos apontam Vvarios recursos
persuasivos utilizados pelo produtor do texto, outros identificam apenas um ou dois; iSSo mostra
gue nem todos os alunos examinam o texto da mesma forma, atentando-se para todas as
possibilidades. No entanto, devemos considerar que mesmo aqueles que apontaram poucos
recursos demonstraram perceber que o produtor utiliza meios para atualizar ou para até mesmo
criar no consumidor o desejo de compra. Ser capaz de entender esses mecanismos relacionados
aos interesses que envolvem o universo publicitéario ja é o ponto de partida para que esse leitor
assuma uma postura mais critica em relacao a esses textos.

No que tange aos efeitos produzidos pelo uso desses recursos persuasivos, perguntamos
se eles consideravam essas estratégias capazes de persuadirem o leitor a comprar o produto. As
respostas foram unanimes. Todos concordaram que essas estratégias influenciam o leitor,
atendendo, portanto, aos objetivos da publicidade, que é o de vender o produto. A seguir,

algumas das respostas.

A2: “Sim, pois chama a aten¢o para a seguranga que o produto traz e isso ¢ importante
para todo mundo”.

A3: “Sim, pois apelam muito para a seguranga, € quem nao quer se sentir seguro?”
A31: “Sim. Foi muito bem estruturado, porque todo mundo quer ficar seguro, sem

riscos”.

De acordo com as respostas, foi possivel observar que os alunos reconhecem que essas
estratégias sao altamente persuasivas, pois percebem que 0s produtores sempre chamam a
atencdo para aquilo que é essencial para as pessoas, no caso analisado, a seguranca.

Outra forma muito comum de persuadir o leitor é a incitacdo a felicidade. Assim, a ideia
de felicidade normalmente é vendida junto com algum produto, como se isso fosse
verdadeiramente possivel. Diante disso, sentimos a necessidade de conduzir os nossos alunos a
refletirem sobre tal pressuposto. Para tanto, no terceiro Mddulo, discutimos o assunto e
perguntamos a eles como a ideia de felicidade é vendida nas propagandas. Os comentarios dos

alunos demonstram que eles reconhecem que a felicidade é um dos recursos persuasivos mais
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utilizados pela publicidade e que vem sempre associada ao poder de compra. Ter essa percepgao
é fundamental para o leitor critico.

A partir das analises de questdes que abordam os meios utilizados pela midia para
persuadir o leitor, vemos que o objetivo que almejamos esta sendo alcancado. As respostas
evidenciam que eles reconhecem os interesses envolvidos na producdo publicitaria e sdo
capazes de perceberem as intengdes por tras de um anuncio. Cabe lembrar que essa percepcao
critica em relacdo a influéncia da midia também foi observada no texto produzido por muitos
alunos no final do Mddulo 11, no entanto, os resultados obtidos na atividade final foram bem
mais expressivos.

Ainda em relagdo ao texto da campanha “Tudo fica velho”, veiculado na revista
Claudia, cabe destacar que os comentarios feitos pelos alunos, ao perguntarmos se eles viam
no anancio alguma forma de reforcar esteredtipos, demonstram que eles perceberam que o
produtor do texto representa a mulher como alguém que ndo entende de carro, contribuindo,
assim, para enraizar um dos estere6tipos mais difundidos socialmente, que é a associa¢do da
mulher unicamente aos servi¢cos domésticos.

Na questdo seguinte, com o objetivo de refletir sobre as intencdes subjacentes,
analisamos os dois textos da segunda atividade, que abordam a necessidade de se combater o
mosquito da Dengue. Um dos anuncios faz parte de uma ampla campanha de combate & Dengue
realizada pelo Ministério da Saude; o outro promove a venda de um repelente. Nas figuras 22

e 23, os anuncios que foram utilizados na atividade.



Protecao contra dengue.

O repelente Off! possui uma formula exclusiva que protege sua pele do
mosquito da dengue e também de outros insetos. Sua composi¢ao contém
Aloe Vera, um hidratante natural que vai deixar sua pele macia e com uma

suave fragrancia <
sC -
(Johnson by

Dé um basta na dengue. Use Off!
Figura 22 — Antincio “Repelente OFF!”
Fonte: The Twriter, 2010%.

38 Disponivel em: < https://camilacallegari.wordpress.com./>. Acesso em: 12 nov. 2014.
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DENCGUE
PREVINA-SE

POIS EI.A

Figura 23 — Anlncio de campanha promovida
pelo Ministério da Salde
Fonte: Literarte, s/d.*®

E importante ressaltar que nio estamos querendo, tampouco é 0 nosso objetivo, que o
leitor “adivinhe” as intengdes do produtor do texto; no entanto, sabemos que é possivel, a partir
da mobilizacéo de recursos cognitivos, estabelecer uma ligacéo entre o que foi dito e o que foi
pretendido (KOCH, 2013), e é isso que esperamos dos nossos alunos.

Apds responderem algumas questdes relativas a compreensao do texto, os alunos foram
instigados a analisarem o texto mais profundamente, a fim de que pudessem responder qual era
a intengdo por tras de cada um desses textos. Apresentaremos a seguir algumas das respostas
obtidas.

A13: Texto I: “Teve a intengdo de vender seu produto”.

Texto II: “O ministério da satide tem como intencdo prevenir a dengue e também
diminuir o nimero de pessoas nos hospitais”.
A19: Texto I: “Vender o produto”.

Texto II: “Diminuir os gastos com a saude publica.

A27: Texto I: “A inten¢do deles ¢ vender seu produto para combater a dengue”.

% Disponivel em: <http://sitedoescritor.ning.com/>. Acesso em: 12 nov. 2014.
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Texto II: “Eles querem informar que nés devemos nos prevenir contra a dengue,
pois ela mata”.
A33: Texto I: “Vender o seu produto falando que mata até dengue”.

Texto II: “Tenta vender a sua ideia para os leitores: que a dengue mata”.

Nem sempre as informagdes necessarias a compreensdo de um texto encontram-se na
sua superficialidade; o mesmo acontece com as inten¢es do produtor. No caso de anuncios
publicitarios, 0 mais comum é associar a intencdo do produtor a venda do produto, uma vez que
esse é 0 seu grande objetivo; no entanto, h& varios casos em que ndo se é possivel fazer essa
associagdo, cabendo ao leitor critico analisar o texto minuciosamente a fim de perceber as
intencdes implicitas.

Em relacdo ao texto I, as respostas apresentadas anteriormente refletem a percepc¢éo de
todos os alunos. N&o tivemos um aluno sequer que ndo tenha entendido que a intengéo principal
do produtor do texto é a de vender o produto. Ainda em relagdo ao texto I, € importante destacar
gue obtivemos respostas que mostraram a percepcao que alguns alunos tiveram em relacdo a
uma estratégia extremamente persuasiva utilizada no texto: a associa¢ao do produto ao combate
a Dengue, causa de grande importancia para todos. Para exemplificar, apresentamos a resposta
de A6:

AG6: Texto I: “A intengdo € vender o produto e para convencer as pessoas eles mostram

que o repelente combate a dengue. Ninguém quer ficar doente entdo acaba comprando”.

Nas respostas relativas ao texto Il, dos 32 alunos que realizaram a atividade, 30
demonstraram ter entendido que o texto divulga uma ideia; no entanto, alguns alunos, a exemplo
de A13 e de A19, ampliaram esse comentario apontando a inten¢édo que o anunciante demonstra
ter ao divulgar tal juizo. Isso nos leva a afirmar que os alunos estdo fazendo uma leitura mais
profunda do texto e, com isso, desenvolvendo uma percepgdo mais acurada das intengdes que
subjazem a superficie textual.

Em outra questdo, esta relacionada ao texto da primeira atividade, perguntamos aos
alunos qual poderia ter sido a intengdo do autor ao escolher aquela imagem (esmalte) para o

anuncio. A seguir, apresentamos algumas das respostas.
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A12: “Eles utilizam esmalte porque o publico alvo sdo as mulheres. Eles quiseram
mostrar que como o esmalte ficou velho, o amortecedor também fica e se ndo for trocado
pode acontecer algo mais grave, por isso o esmalte tem a cor vermelha, cor de sangue”.
A24: “Eles colocaram o esmalte porque com o tempo ele fica velho e ruim e os
amortecedores também”.

A31: “Chamar a atengdo do publico feminino, usando a comparagéo entre o esmalte e 0

amortecedor”.

Respostas semelhantes a de A31 foram dadas por outros 27 alunos da turma e mostram
que o aluno percebeu a intenc¢do do autor ao usar aquela imagem, que foi chamar a atencéo do
publico feminino para a necessidade de se trocar os amortecedores velhos, assim como trocam
seus objetos pessoais quando ndo estdo mais em condi¢cfes de uso. No entanto, cabe destacar
a percepcao de varios alunos que, assim como A12, além de identificarem uma ligacdo entre a
imagem e o universo feminino, também perceberam que o esmalte vermelho derramado
alertava para o risco de acidentes. As respostas desses alunos mostram que eles fizeram uma
analise mais detalhada do texto e conseguiram perceber as inteng¢fes por tras das escolhas do
produtor do texto.

A partir da analise dos dados obtidos antes, durante e ap6s a intervencdo, entendemos
que o estudo de textos publicitarios possibilitou alcancarmos os objetivos almejados nesta
pesquisa, que sao a superacdo das dificuldades de leitura de textos midiaticos do dominio
publicitario e o desenvolvimento de um olhar mais critico em relacdo a esses textos. Dia ap0s
dia, tanto as respostas dos alunos quanto os comentarios provenientes das discussfes em sala
de aula evoluiam, evidenciando o quanto eles estavam mais atentos aos textos veiculados pela
midia e a necessidade de ler além do que foi posto explicitamente, percebendo e analisando as
intencdes por tras dos textos. Diante disso, é possivel afirmarmos que a intervencdo, através de
um estudo que, dentre outros aspectos, levou em consideragdo o funcionamento da midia e a
forma como a publicidade atua para alcancar os seus objetivos, contribuiu para a formacéo do
leitor critico de textos publicitarios.

Acreditamos ainda que a criticidade desenvolvida em relacdo aos textos publicitarios
possa contribuir para a interacdo desses alunos com outros textos, no entanto, é importante
ressaltar que o sentido do texto é construido a partir da interagdo entre as informacdes
disponibilizadas no texto e o conhecimento que o leitor possui (LEFFA, 1996; SOLE, 2008;
KOCH, 2013), portanto, ser capaz de ler criticamente, compreendendo o assunto abordado e

percebendo as intengdes que subjazem a superficie textual € uma tarefa que depende, em grande
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parte, do conhecimento do leitor acerca do assunto tratado no texto. Como nos lembra Cafiero
(2010), quando o assunto ndo é de conhecimento do leitor, ainda que decodifique uma pagina
inteira, ndo serd capaz de compreender 0 que esta escrito, porque ndo processou o texto, nao
conseguiu estabelecer relagdes. Assim, ler criticamente pressupde conhecimento prévio sobre
o assunto. Contudo, convém ressaltar que, como mostram os dados, ndo basta ter conhecimento
prévio, é preciso fazer tal conhecimento dialogar com as informages do texto, e é exatamente
nesse ponto que analises mais profundas acerca do contetdo do texto se tornam essenciais.
Nesse sentido, entendemos que o desenvolvimento de habilidades de leitura critica de textos
midiaticos, assim como a formacao do leitor critico do contexto sociocultural, passa pela analise
e pela reflexao.

Finalizamos este capitulo apresentando alguns textos produzidos espontaneamente
pelos alunos, nos quais eles relatam a importancia do conhecimento construido a partir deste

estudo.

Gostei muito do projeto, me fez ter outra visdo dos textos publicitarios e também a
tomar cuidado para ndo cair nos ‘sonhos’ que eles divulgam. [..] Entender os textos
publicitarios € muito importante em nossa vida, aonde vamos vemos um pouco dela.
Irei usar esse conhecimento muito em minha vida. (A30).

Agora eu vou avaliar com outros olhos a propaganda. Ser mais critica em relacdo ao
que falam e mostram, principalmente quando se tratar de padrdes de beleza. Depois
deste trabalho eu vou ser outra pessoa. (A19).

Eu aprendi que os anuncios publicitarios tem sempre um objetivo e que se ndo
ficarmos atentos, poderemos ser muito influenciados e isso podera nos prejudicar.
(A21).

Agora vou conseguir enxergar nos anuncios publicitarios além do que é mostrado. Sei
que ndo vou me deixar levar pela propaganda, pelas imagens. E tenho total certeza de
que agora, conseguirei ver por outros angulos os anuncios: 0 que dizem e 0 que
querem que a gente entenda. Precisamos ler com mais atencdo ou acabamos caindo
nas armadilhas feitas para nos, consumidores. (A3).

Eu gostei muito desse trabalho, pois ele me fez enxergar os textos publicitarios de
outra forma. Percebi que muitas vezes compramos produtos s6 porque estdo na midia:
em propagandas, na internet, na televisdo, etc... Eu agradeco por ter tido a
oportunidade de aprender a ndo ser tdo influenciada pela midia e pelas propagandas.
(A5).
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CONSIDERACOES FINAIS

N&o ha ensino sem pesquisa e pesquisa sem ensino [...] Enquanto ensino continuo
buscando, reprocurando. Ensino porque busco, porque indaguei, porque indago e me
indago. Pesquiso para constatar, constatando, intervenho, intervindo educo e me
educo. Pesquiso para conhecer o que ainda ndo conhe¢o e comunicar ou anunciar a
novidade. (Paulo Freire, 1996).

O desenvolvimento das tecnologias midiaticas criou uma nova cultura e nos conduziu
para um modelo de sociedade caracterizado pela diversidade de textos, por mudancas
significativas nas relacGes de trabalho, producéo e consumo e pela necessidade permanente de
atualizagdo dos individuos. Todas essas mudancas sociais apontam para a necessidade de
reflexdo acerca das metodologias que estdo norteando as praticas pedagdgicas, uma vez que a
interpretacdo que a maioria dos alunos faz dos textos veiculados pela midia ndo esta em
consonancia com as exigéncias reais impostas pelo mundo moderno. Diante dessa realidade, e
por considerarmos que é papel da escola contribuir para a formag&o de individuos capazes de
interagir criticamente com a diversidade de textos que circula socialmente, esta pesquisa teve
por objetivo pontuar as dificuldades dos alunos do 9° ano do ensino fundamental de uma escola
publica de Sdo Francisco/MG em relacdo a leitura critica de textos midiaticos do dominio
publicitario e elaborar, executar e avaliar uma proposta educacional de intervencdo que
possibilite ao aluno a superagdo das dificuldades evidenciadas, visando a formacdo do leitor
critico.

Ao iniciarmos este trabalho, adotamos uma postura sociointeracionista, em que a leitura
é vista como um processo que se da a partir da interacdo entre o leitor e o texto. Dessa forma,
“para compreender o ato da leitura temos que considerar entdo (a) o papel do leitor, (b) o papel
do texto e (c) o processo de interacdo entre o leitor e o texto” (LEFFA, 1996, p. 17). No que
tange a leitura critica, consideramos conveniente nos orientarmos pelas ideias de Silva (2009,
p. 34), quando afirma que ser capaz de “ler além das linhas™ ¢é a postura que “melhor caracteriza
o trabalho de interlocugdo do leitor critico”. Ainda em relagdo a leitura critica, entendemos que
ler criticamente é analisar o texto a fim de perceber as intencdes; é fazer inferéncias, julgar,
apontar os motivos de determinadas escolhas; é entender o que esta explicito, mas, sobretudo,
¢ desvendar o implicito e entender os possiveis motivos da sua omissdo, assim como
compreender o significado socialmente construido embutido nos textos.

Com base nos apontamentos de Coscarelli (2005) e Zancheta Jr. (2007), entre outros,
refletimos sobre a centralidade e a influéncia que a midia exerce na vida das pessoas enfatizando

a importancia da formagéo midiatica, a fim de que os alunos assumam uma postura mais critica
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em relacdo aos textos que constantemente sdo veiculados pela midia, em especial, os textos
publicitérios, foco deste trabalho. Na sociedade atual, € imperativo educar para a midia, uma
vez que incluir o aluno na sociedade midiatizada pressupde a formacdo para a cidadania.

Em relacdo ao ensino de textos publicitarios, consideramos importante observar, nos
documentos oficiais (BRASIL, 1998; MINAS GERAIS, 2005), as diretrizes que norteiam o
ensino desses textos que, além de fazerem parte do cotidiano da maioria dos alunos e estarem
disponiveis nas diversas midias, ttm como principal objetivo orientar o comportamento das
pessoas. A andlise desses documentos deixa claro que o ensino deve ser voltado para situacdes
reais de uso da lingua, sendo que preconizam o estudo de textos publicitarios nos anos finais
do ensino fundamental. Na verdade, o que esses documentos objetivam é a formacdo integral
do aluno através do estudo de textos que contribuam para a formacédo de um individuo critico e
capaz de participar ativamente das praticas sociais.

A formagdo do leitor critico é vista, neste trabalho, como um dos grandes desafios da
escola na atualidade e que, em grande parte, depende do papel do professor como mediador,
uma vez que a leitura critica envolve o sujeito leitor, que contextualiza a partir de suas
experiéncias, e o professor, que insere um novo olhar, intervindo a partir do conhecimento do
aluno, a fim de leva-lo a construir novos sentidos (FREIRE, 1986).

Para alcangarmos o0 nosso objetivo, inicialmente, foi necessario verificar a relacdo dos
alunos com os textos midiaticos do dominio publicitario e pontuar as suas dificuldades em
relacdo a esses textos. Para tanto, além de observacdes durante as atividades em sala de aula,
também utilizamos a técnica de grupo focal e uma atividade diagndstica. A analise dos dados
coletados no grupo focal mostrou que, mesmo tendo um contato significativo com o0s textos
publicitéarios, a maioria dos alunos ndo se considerava leitor proficiente em relacdo a esses
textos. As dificuldades em explorar o texto, em perceber as inten¢es do produtor ao utilizar
determinado recurso e em recuperar no texto aquelas informacdes que, embora ndo estejam
explicitas, podem ser perfeitamente compreendidas também ficaram evidentes na atividade
diagndstica.

A hipdtese de que a leitura critica de textos midiaticos do dominio publicitario se
evidenciaria mediante analises mais complexas que, dentre outros aspectos, levassem em
consideracdo o funcionamento da midia e a forma como a publicidade atua para alcancar seus
objetivos foi corroborada. No entanto, cabe ressaltar que ndo basta ter conhecimento prévio, é
preciso fazer esse conhecimento dialogar com as informagdes do texto, e é exatamente nesse
ponto que analises mais profundas acerca do conteddo do texto se tornam essenciais. Nesse

sentido, entendemos que o desenvolvimento de habilidades de leitura critica de textos
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midiaticos, assim como a formacao do leitor critico do contexto sociocultural, passa pela analise
e pela reflexdo. Afirmamos ainda que essa criticidade desenvolvida em relagdo aos textos
publicitarios pode se estender a outros textos, desde que o assunto seja do conhecimento do
leitor, pois a leitura critica pressupde conhecimento prévio.

Por fim, consideramos que o estudo de textos publicitérios se constitui em oportunidade
para o leitor, através da anélise das estratégias neles utilizadas, compreender as inten¢bes que
subjazem a superficie textual, tornando-se mais critico em relacao aos apelos publicitarios.

Esperamos, pois, que o desenvolvimento de um olhar mais critico em relacao aos textos
midiaticos seja uma preocupacdo de todos aqueles envolvidos com a educacdo. Assim, para
trabalhos futuros, sugerimos o estudo de textos midiaticos de outros géneros, uma vez que
possibilitar ao aluno interagir criticamente com a diversidade de textos que circula na midia é,

seguramente, uma condicdo para a participacdo social.
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APENDICE A — Apresentacédo produzida no prezi para conduzir o grupo focal*

Para ampliar a

Vamos conversar um pouco? s i,

Obrigada!

40 Disponivel em: https://prezi.com/_w_8flzgjj5s/vamos-conversar-um-pouco-sobre-leitura/



https://prezi.com/_w_8flzqjj5s/vamos-conversar-um-pouco-sobre-leitura/
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APENDICE B — Atividade diagndstica

Aluno:

Lingua Portuguesa
Interpretacdo de texto - Parte |

9° ano Rubi

Prof.2 Mestranda: Helen Josy Monteiro de Freitas

Observe cuidadosamente o andncio reproduzido a seguir.

Suprimentos Oripnes Epron. Garawiia S+ quabidads de @mpreasdo « mesor vaia Wil da Gus ompress s

Revista Veja. Sdo Paulo: Editora Abril, 12 fev. 2008.

1- Identifique o produto anunciado.

Procure pelos Selos Holograficos Epson
Genuine e Epson do Brasil, cheque se as descrigdes e
caracteristicas estdo todas em portugués, se na
embalagem estdo o selo da bandeira Epson Brasil e a
reproducdo da obra de um grande artista brasileiro.
Pronto, vocé ja pode reproduzir a sua obra sem
nenhuma preocupago.

Suprimentos Originais Epson. Garantia de
qualidade de impressdo e maior vida util da sua

2- Como foi possivel identificar o produto?
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3- Quiais atrativos o produto anunciado oferece aos seus consumidores em potencial?

4- Quem €é o0 publico alvo desse anlncio?

5- Em qual o suporte esse anuncio foi publicado? Vocé o considera adequado? Por qué?

6- O que causa estranhamento na imagem do andncio?

7- Em se tratando de estrutura, um andncio é composto basicamente por titulo, imagens, corpo do texto,
slogan e logomarca. Identifique esses elementos no andncio.

8- Os slogans, normalmente, possuem uma identificacdo com a atividade da empresa. Qual a relacéo
entre o slogan “Imagem sem limite” e o produto anunciado?

O- Leia agora a chamada inicial do antincio: “A Epson acaba de deixar gatos e lebres mais diferentes
do que nunca”.

a- A chamada inicial faz referéncia a uma expressdo popular muito utilizada em varias regides do
Brasil. VVocé sabe qual é?

b- Explique a relagéo existente entre a imagem e a chamada inicial.
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Lingua Portuguesa
Interpretacgéo de texto - Parte Il

Aluno: 9° ano Rubi
Prof.2 Mestranda: Helen Josy Monteiro de Freitas

Vocé conhece a expressdo “Comprar gato por lebre”? Ela significa fazer um mau
negocio, ser enganado, ou seja, adquirir algo e s6 depois descobrir que ele ndo corresponde ao
esperado.

Baseando-se nessas explicacdes, analise novamente o anuncio e responda:

Procure pelos Selos Hologréficos Epson Genuine
e Epson do Brasil, cheque se as descri¢des e caracteristicas
estdo todas em portugués, se na embalagem estéo o selo da
bandeira Epson Brasil e a reprodugdo da obra de um grande
artista brasileiro. Pronto, vocé ja pode reproduzir a sua obra

sem nenhuma preocupagéo.

Suprimentas Oripnem Epros. Garawiis $e quabidads de (MPIvass0 ¢ Mosor vala Wil da Gun ompeess oo

Revista Veja. Sdo Paulo: Editora Abril, 12 fev. 2008.

1-Qual teré sido o objetivo do autor ao utilizar essa imagem?

2-Qual a relacéo existente entre a chamada inicial e a imagem?




108

3- Descreva a mensagem que 0 anunciante quer transmitir aos leitores.
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APENDICE C - Atividade final

Lingua Portuguesa
Interpretacédo de texto

Aluno: 9° ano Rubi
Prof.2 Mestranda: Helen Josy Monteiro de Freitas

Leia o0 anlncio:

A0

Tlldb ficavelho

até seus

amortecedores

~ SMONROE¥
e SRR

* o
Os amortecedores fazem parte da suspensdo do seu carro —_,3‘ ANO S
e quando eles ficam velhos comprometem o conforto e, by

?MO ROE=
principalmente, a seguranca. ‘ﬁf’
S 0U 60.000 kpy
Verifique seus amortecedores a partir dos 40.000 km l
rodados e se precisar trocar, va sempre de Monroe.

Monroe, a lider mundial em amortecedores.

AMORTECEDORES
SMONROES .
= = TENNECO
www.monroe.com.br
RESPEITE OS LIMITES DE VELOCIDADE. 0800-166-004

Fonte: Claudia, n. 4, ano 54, p. 129, abr. 2015.
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1- Qual produto esta sendo anunciado?

2- Quais atrativos o produto anunciado oferece aos seus consumidores em potencial?

3- Explique a relacdo existente entre a chamada inicial do anincio - “Tudo fica velho, até seus
amortecedores” - € a imagem.

4- O anuncio traz a imagem de um esmalte velho caido no final da pista. Em sua opinido, qual
foi a intencdo por tras da escolha dessa imagem e qual a sua relacdo com o produto anunciado.

5- A cor predominante no anuncio é o amarelo. Em sua opinido, o que motivou o uso dessa cor?

6- Em qual o suporte esse anuncio foi publicado?

7- Quem é o publico alvo desse anlncio? Quais elementos contribuiram para que vocé o
identificasse?

8- Quais foram os recursos utilizados pelo produtor do texto para convencer o leitor?
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9- Em sua opinido, as estratégias utilizadas pelo produtor do antncio sdo capazes de influenciar
o leitor a comprar o produto? Explique.

10- Observe a frase a seguir retirada do anuncio: “Os amortecedores fazem parte da suspensao
do seu carro e quando eles ficam velhos comprometem o conforto e, principalmente, a
segurancga.”.

a- A partir dessa frase € possivel entender que:

( ) O leitor do antncio é um conhecedor de componentes da suspensdo do carro.

( ) O produtor do andncio considera que o publico alvo ndo conhece as pecas que compdem a
suspenséo do carro.

( ) Os amortecedores sdo objetos comuns ao publico alvo deste andncio.

b- Qual é a representacdo de mulher presente nessa frase?

11- Agora observe o texto presente em um andncio da mesma campanha -“Tudo fica velho”-
veiculado na revista Quatro Rodas, a publicacdo mais tradicional do segmento automobilistico
nacional.

“Quando os amortecedores chegam aos 40.000 km rodados ja completaram em torno de 104
milhdes de movimentos. Esta é a hora de checar se eles ainda estdo em condi¢des de garantir
sua segurancga ou se precisam ser trocados por novos.”

a- A partir dessa frase é possivel entender que:

( ) O produtor do anancio considera que o publico alvo ndo conhece as pecas que compdem a
suspenséo do carro.

( ) Os amortecedores ndo sao comuns ao publico alvo deste anincio.

( ) O leitor do antncio é um conhecedor de componentes da suspensdo do carro.

b- Qual é o perfil do publico alvo desse anuncio?
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12- Em se tratando de estrutura, um andncio é composto basicamente por titulo, imagens, corpo
do texto, slogan e logomarca. Identifique esses elementos no andncio.

Observe os textos a seguir e responda as questoes:

Texto I:

Protecao contra dengue.

O repelente Off! possui uma formula exclusiva que protege sua pele do  §
mosquito da dengue e também de outros insetos. Sua composi¢ao contém
Aloe Vera, um hidratante natural que vai deixar sua pele macia e com uma

Dé um basta na dengue. Use Off!

suave fragréncia. <
s¢| .
CGJohnson by

Anunciante: Johnson

Texto II:

PREVINA-SE

1-Os dois textos ttm em comum a imagem de um circulo com um traco na diagonal. VVocé sabe

0 que isso significa? Explique.

2- Em sua opinido, o que motivou o uso desse simbolo nos textos apresentados?

3- Qual atitude os produtores dos anuncios esperam do publico?
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4- O que cada um divulga?

Texto I:

Texto II:

5- Em sua opinido, qual a intencao por tras de cada texto?

Texto I:

Texto Il:
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APENDICE D - Proposta Educacional de Intervencéo (PEI):
desvendando os textos publicitarios
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1 DESVENDANDO OS TEXTOS PUBLICITARIOS

O desenvolvimento tecnologico e, por conseguinte, dos meios de comunicacéo, € algo
inconteste. Todo esse avanco, além de possibilitar maior interacao entre as pessoas, também
tem contribuido para o surgimento de novas formas de linguagem, alterando, assim, as relacdes
comunicativas. Diariamente, somos bombardeados por uma infinidade de textos produzidos
sistematicamente e manipulados em diversas formas de linguagem. Interpretar adequadamente
esses textos veiculados pela midia € uma necessidade nos dias atuais, no entanto, ainda €
perceptivel a interpretacdo ingénua que a maioria dos alunos faz em relacdo as mensagens
transmitidas pelos textos midiaticos, mesmo quando se trata de textos de baixa e média
complexidade. Quando a analise recai sobre textos mais complexos, que necessitam de
conhecimentos e reflexdes mais aprofundadas, muitas vezes, as interpretacdes chegam a ser
contraditorias.

Nas observac0es realizadas durante as aulas nas turmas do 9° ano do ensino fundamental
da Escola Municipal do Bom Menino, do municipio de Sdo Francisco/MG, ao trabalhar com o
género anuncio publicitario, ficou evidenciada a dificuldade dos alunos em interpretarem textos
que apresentam diferentes linguagens, que exigem a compreensdao de aspectos multimodais.
Textos nos quais as informacgdes necessarias ao seu entendimento ndo se encontram na
superficie textual, sendo, na maioria das vezes, necessario buscar conhecimentos adquiridos
através do convivio em sociedade e, principalmente, refletir sobre eles.

As atividades realizadas em sala de aula revelaram a enorme dificuldade que a maioria
dos alunos tem em interpretar verdadeiramente um texto, em fazer inferéncias, em compreender
as relacfes e em construir um sentido, em ler além do que esta explicito. A leitura critica ndo é
uma pratica comum a esses alunos, e poucos conseguem dialogar com o texto, ou seja, entender
0 ponto de vista do autor, as intencdes por tras das escolhas feitas por ele e se posicionar em
relacdo ao fato abordado no texto. A maioria demonstra uma capacidade leitora bastante
limitada.

Diante desse contexto, e levando-se em consideracdo as exigéncias impostas pela
sociedade moderna, entendemos que € papel da escola refletir sobre a forma como o contetido
veiculado pela midia esta sendo recebido pelos alunos para, a partir dai, buscar alternativas que
possibilitem a esse aluno interagir de maneira autbnoma com tais textos. Para tanto, acreditamos
gue o estudo sistematico de textos publicitarios, além de ser uma necessidade, uma vez que sdo
textos que apresentam grande centralidade na vida das pessoas e que mobilizam diversos

interesses, também pode contribuir para o desenvolvimento do leitor critico.
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Portanto, o grande desafio desta Proposta Educacional de Intervencéo € possibilitar ao
aluno a superacdo das dificuldades de leitura de textos midiaticos do dominio publicitario,

visando a formacéo do leitor critico.
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2 ESCOLA, SERIE E TURMA ESCOLHIDA

Escola Municipal do Bom Menino, 9° ano “Rubi”.
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3 CIDADE

Sao Francisco, Minas Gerais.
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4 PERIODO DE REALIZAGCAO

Marco de 2015.
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5 OBJETIVOS

a) Geral: possibilitar ao aluno a superacdo das dificuldades de leitura de textos

midiaticos do dominio publicitario visando a formacao do leitor critico.
b) Especificos

e Contribuir para o desenvolvimento de um olhar mais critico sobre o contetdo
veiculado pela midia, sobretudo dos textos publicitarios.

e Propor uma reflexdo acerca dos discursos presentes nos textos publicitarios e suas
implicacdes.

e Ampliar a competéncia leitora dos alunos.
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6 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esta Proposta Educacional de Intervencdo foi desenvolvida com o objetivo de
possibilitar ao aluno a superacao das dificuldades de leitura de textos midiaticos do dominio
publicitério, visando a formacéo do leitor critico. Teve como base metodoldgica os estudos de
David Thornburg (1996) sobre o aprendizado no século XXI. Nesse estudo, Thornburg chama
a atencdo para as quatro etapas primordiais para que o aprendizado de fato aconteca e as
relaciona metaforicamente com os elementos: fogueira, po¢o d’dgua, caverna e vida.

A primeira etapa faz referéncia a fogueira e remete ao narrador que compartilha seus
conhecimentos com os aprendizes; estes, futuramente, se transformaréo em narradores para as
préximas geracOes. Era ao redor das fogueiras que o homem primitivo contava suas narrativas
para 0 seu povo. A metafora da fogueira traduz uma das formas mais antigas de ensinar e de
aprender, e pode ser adaptada a grupos variados.

A segunda etapa esta relacionada ao pog¢o d’dgua. Nela, 0 pogo € visto como um local
de dialogo, tanto entre os pares quanto entre pessoas mais distantes que iam até 14 em busca de
adgua. A aprendizagem que acontece no poco d’adgua ¢ marcada pela informalidade,
diferentemente do que acontece na fogueira. No pogo d’agua, existe uma relacdo de troca; todos
séo aprendizes e professores a0 mesmo tempo.

A caverna é a metafora utilizada na terceira etapa e chama a atencdo para a necessidade
de se refletir sobre o conhecimento através do contato consigo mesmo. Esses momentos de
introspeccdo, de isolamento, aconteciam na caverna, e as vantagens de se ter um tempo sozinho
com seus pensamentos sdo reconhecidas a milhares de anos. Durante a meditacdo, 0S
conhecimentos adquiridos com os mais sabios, assim como aqueles resultantes do contato com
outras pessoas, passam por um processo de internalizacao.

A quarta etapa faz referéncia a vida e diz respeito a aplicacdo do conhecimento
construido, sendo, portanto, um componente essencial para o processo de ensino/aprendizagem.
Muito do que se ensina na escola pode ser um dia utilizado ou néo, e isso costuma desestimular
os alunos. Assim, o fato de se conhecer a aplicacdo do que esta sendo ensinado favorece a
aprendizagem; dessa forma, é bem provavel que o que foi ensinado ndo serd facilmente
esquecido.

Salientamos que as metaforas estao representadas nesta Proposta de Intervencéo com os
nomes: conhecendo (fogueira), dialogando (pogo d’agua), refletindo (caverna) e praticando
(vida).
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A partir das contribuigdes de Thornburg (1996), as atividades foram estruturadas como

expomos a seguir.

= Conhecendo: nessa primeira etapa, apresentaremos o conteudo a ser estudado, a fim
de que os alunos possam conhecé-lo. Diversos textos serdo analisados para que o aluno
possa entender de que forma aqueles conceitos se apresentam no texto. A todo o
momento, o professor mediara as discussdes, visando a ampliacdo da capacidade de

leitura critica e reflexiva.

= Dialogando: essa etapa tem como objetivo levar os alunos a dialogarem sobre o
contetdo estudado. E, portanto, uma oportunidade para que eles possam compartilhar e
ampliar o conhecimento adquirido. Com o intuito de produzir uma discussdo mais

profunda, as atividades seréo realizadas em grupos ou em duplas.

= Refletindo: esse serd 0 momento de refletir, individualmente, sobre o tema estudado
e 0s conhecimentos construidos. Para isso, atividades que requerem reflexao e analise
individual serdo priorizadas. Os alunos irdo analisar os textos procurando identificar os
conceitos estudados, a fim de construirem o seu proprio conhecimento sobre o assunto.
As atividades desse modulo devem focar a passagem do conhecimento exterior para o

conhecimento interior.

= Praticando: esse serd um momento em que os alunos terdo a oportunidade de
aplicarem os conhecimentos adquiridos nas etapas anteriores em situacOes reais.
Finalizando o processo, os alunos, com base nos conhecimentos adquiridos, tanto acerca
do género quanto das condicdes de producdo, desenvolverdo o seu proprio texto

publicitario. Alguns critérios serdo estabelecidos visando desenvolver a criatividade.

Em relacdo a producdo da peca publicitaria, cabe ressaltar que, embora o foco do nosso
trabalho seja a leitura, préticas de producdo desse género, mesmo sendo pouco utilizadas na
vida cotidiana de pessoas que ndo trabalham na area publicitaria, contribuem para demonstrar
a percepcao que obtiveram acerca das especificidades do género. Ainda em relacdo a elaboracgéo
de campanhas publicitarias, os PCN (1998) afirmam que essa € uma proposta que, além de

favorecer o desenvolvimento de habilidades relacionadas a linguagem, também contribui para
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que o aluno assuma uma atitude mais critica (BRASIL, 1998). O CBC (MINAS GERAIS, 2005)
também propde a produgdo de andncios pelos alunos.

Nesta proposta, o estudo dos textos publicitarios sera dividido em trés modulos, cada
um composto por trés etapas: conhecendo, dialogando e refletindo. Como o tema sera
trabalhado em médulos, a ultima etapa, ou seja, o praticando, ndo vai acontecer no final dos
dois primeiros, uma vez que 0 assunto ainda vai ser complementado no médulo seguinte.
Finalizando o estudo dos trés madulos, realizaremos uma atividade na qual os alunos colocarédo
em préatica os conhecimentos construidos acerca do género. Portanto, a Gltima etapa a ser
realizada é o praticando, assim como prop8e Thornburg (1996), porém acontecera apds todos
0s modulos terem sido concluidos. Essa adaptagdo foi necesséria porque, além de possibilitar
um estudo mais sistematico, a divisdo do tema em subtemas facilitara a assimilagdo por parte
dos alunos.

Na Figura 1 a seguir apresentamos a sintese da metodologia proposta por David
Thornburg (1996) apds a adaptacéo.

PROPOSTA EDUCACIONAL DE INTERVENCAO

Moadulo | Modulo 11 Modulo 111

» Conhecendo » Conhecendo » Conhecendo
» Dialogando » Dialogando » Dialogando
» Refletindo » Refletindo > Refletindo

Atividade final da intervencao

> Praticando

Figura 1 — Sintese da metodologia proposta por David Thornburg (1996) ap6s a adaptacdo

Fonte: Elaboragdo propria (2015).

Para auxiliar na conducdo do trabalho em sala de aula, elaboramos um material didatico
para o aluno*. As atividades utilizadas nesse material tém por objetivo conduzir o aluno a uma

reflexdo mais aprofundada sobre o texto. Aspectos relacionados a construcdo dos sentidos, aos

4 APENDICE A — Material didatico para o aluno.
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recursos persuasivos comumente utilizados, as intengdes implicitas e ao didlogo entre as
diferentes linguagens estdo entre 0s assuntos que serdo amplamente abordados.

A seguir apresentamos a sintese da Proposta Educacional de Intervencdo (Figura 2).
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Modulo | Modulo 11 Modulo 111
O texto O poder persuasivo da midia: Ideologias e
publicitério o0 explicito e o implicito nos esteredtipos

textos publicitarios

e Apresentacdo  do

género  “Anuncio
Publicitario”.
e Conhecer as

especificidades do
género.

eReconhecer a midia como
formadora de opinido, uma vez
que apresenta um enorme poder
de persuaséo.

e Perceber como as informacoes
sdo apresentadas no texto
publicitario (o explicito e o

implicito).
e ldentificar as informacGes
pressupostas e as

subentendidas.

¢ O que sdo ideologias e

esteredtipos e como
esses conceitos  sdo
construidos.

e Reconhecer, em um

texto, os interesses do
produtor.

e Perceber as
especificidades dos

e Identificar o poder persuasivo
dos textos publicitarios.

e Reconhecer ideologias
e estere6tipos nos textos

andncios e Perceber que o modo como as | publicitarios.
publicitéarios informacdes sdo apresentadas

veiculados em | contribuem para a construgao

diversas midias. do significado.
eRefletir sobre a| eA midia tem o poder de | eRefletir  sobre  as

construcdo e as
especificidades dos
anuncios

publicitéarios e a sua
importancia social.

persuadir as pessoas?

0O modo como as informacoes
sédo disponibilizadas ampliam
as possibilidades de
significa¢do?

ideologias e 0S
esteredtipos nos textos
publicitarios

Atividade Final

eProduzir um andncio publicitério, em forma de tout, aplicando os conhecimentos
adquiridos sobre o género, demonstrando o seu funcionamento no texto.

eRedigir um “Registro de aprendizagem” enfatizando o conhecimento construido a
partir do estudo do género anuncio publicitario.

Legenda: (C) Conhecendo
(D) Dialogando
(R) Refletindo
(P) Praticando

Figura 2 — Sintese da Proposta Educacional de Intervencao
Fonte: Elaboragéo propria (2015).
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7 DETALHAMENTO DA PROPOSTA

Nesta sessdo, sera detalhada a forma como cada etapa da Proposta Educacional de
Intervencdo foi desenvolvida. Para isso, serdo descritos 0s objetivos, os recursos utilizados, a

forma como se deu a avaliacdo, a carga horaria e também seré feito o detalhamento da atividade.

7.1 Mddulo I: o texto publicitario

a) Objetivos

e Identificar as caracteristicas de textos do dominio publicitario e suas especificidades.
e Conhecer as caracteristicas dos textos argumentativos.
e Perceber o0 uso de recursos linguisticos, discursivos e ideologicos como estratégias

utilizadas para persuadir seu interlocutor.

b) Recursos

e Projetor multimidia.

e Apresentacdo no Power point®2,

Cartolinas, revistas, jornais, pincéis, cola e tesoura.

Material de apoio para o aluno.

c) Avaliacdo

e Participacdo nas discussdes e nas atividades em grupo.

e Analise das atividades, a fim de verificar se o contetudo foi compreendido.

d) Carga horéria: 04 h/a.

e) Desenvolvimento

42 Apéndice B — Apresentagdo produzida em Power point para ser utilizada no Médulo 1.
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Momento I: conhecendo — apresentacdo em Power point com o tema “Género: anincio

publicitério”, abordando:

texto argumentativo;

historia da publicidade;

publicidade ou propaganda?;

estrutura e funcéo social do género anuncio publicitario;
linguagem da publicidade;

caracteristicas de um bom anudncio publicitario;

publico alvo e suporte;

recursos persuasivos;

autorregulacédo da publicidade.

Momento I1: Dialogando — atividades em grupos contemplando o reconhecimento das

caracteristicas do género estudado.

+ A turma sera dividida em grupos de seis pessoas, e cada uma ird procurar pecas

publicitarias veiculadas em jornais e revistas.

+ Cada grupo iré& escolher quatro anincios e analisar algumas caracteristicas nesses

textos, tais como: estrutura, publico alvo e suporte, relacdo entre linguagem verbal e ndo

verbal, linguagem utilizada e recursos persuasivos.

+ Os alunos receberdo orienta¢fes para nortear a analise.

+ Os grupos fardo um cartaz contendo os textos selecionados e as suas conclusoes.

+ Para finalizar, cada grupo apresentara o seu trabalho.

Momento I11: Refletindo — atividades individuais, a fim de que os alunos reflitam sobre

as especificidades dos anuncios publicitarios.

7.2 Modulo 11: poder persuasivo da midia — o explicito e o implicito nos textos publicitarios

a) Objetivos

Perceber a midia como formadora de opiniéo.
Reconhecer o poder persuasivo dos textos publicitarios.
Compreender de qual forma os sentidos sdo construidos nos textos publicitarios.

Identificar informagdes explicitas e implicitas no texto publicitario.
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¢ Identificar as informacdes pressupostas e as subentendidas.

b) Recursos

Projetor multimidia.

Apresentacio produzida no prezi®.

Jornais e revistas.

Material de apoio para o aluno.

c) Avaliacdo

e Participacdo dos alunos nas atividades.

e Verificacdo da aprendizagem através das atividades.

d) Carga horaéria: 05 h/a.

e) Desenvolvimento

Momento I: Conhecendo — exposic¢do dialogada sobre o tema, com a utilizacdo do
material de apoio para que o aluno possa acompanhar a explicacdo e responder a alguns
questionamentos que estardo presentes no texto.

Em seqguida, através de uma apresentacdo no prezi, os alunos irdo assistir a um video
que evidencia o poder persuasivo da midia, sobretudo o dos textos publicitarios sobre as
criangas, a fim de conduzi-los a uma reflexdo sobre a relagdo entre midia e infancia. Logo apds,
havera a analise das propagandas de cigarros. Os alunos serdo instigados a refletirem sobre o
poder da midia através da analise de textos publicitarios que retratam o histérico das

propagandas de cigarro em trés momentos distintos:

¢ quando a propaganda de cigarro era livre e associada & nocao de tranquilidade, prazer

e bom senso;

43 Apéndice C — Apresentacdo produzida no prezi para ser utilizada no Maédulo 1.



133

¢ quando as pesquisas cientificas comecaram a comprovar e a mostrar os maleficios do
cigarro;

+ quando surgiram as leis sobre a propaganda e o uso do cigarro.

Para finalizar, seré apresentado o historico da regulacdo das propagandas de cigarro no

Brasil e, a partir dai, serdo discutidas as contribui¢fes dessa acao.
Momento I1: Dialogando
v' Atividade em dupla: reconhecer informac@es implicitas em textos publicitérios.
(textos disponiveis no material do aluno).
v’ Atividade em grupo (quatro pessoas): pesquisar, em revistas, textos publicitarios que,
na opinido dos alunos, influenciem no modo de agir das pessoas. Apresentar e explicar
0s textos selecionados a turma.

Momento I1I: Refletindo — atividades individuais a fim de que os alunos reflitam sobre:

+ 0 poder persuasivo da midia;
+ as estratégias persuasivas utilizadas para a construgéo dos sentidos pretendidos.

7.3 Mddulo I11: os estere6tipos nos textos publicitarios

a) Objetivos:

e Refletir sobre os esteredtipos presentes nos textos publicitarios.

b) Recursos:
e Projetor multimidia.
e Videos publicitarios.

e Material de apoio (aluno).
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c) Avaliagéo:

e Participacdo nas discussOes e coeréncia na apresentacdo das observacOes feitas nas
atividades.

d) Carga horéria: 05 h/a.

e) Desenvolvimento

Momento |: Conhecendo

v' Exposicdo dialogada: apresentacdo do conceito (estereotipo) e reflexdo sobre o tema.
v’ Discutir a quebra de esteredtipos: “Manutencdo, construcdo ¢ desconstru¢do de

estereotipos”.

Momento Il: Dialogando — Palestra “Publicidade e identidade: os esteredtipos de
beleza e a relagdo do jovem com o préoprio corpo”.

Essa palestra tem por objetivo levar o aluno a refletir sobre os estere6tipos de beleza e
0 impacto que podem provocar na salde e na relagcdo do jovem com o proprio corpo, sendo
proferida por um psicdlogo.

2944

Nessa atividade, serdo utilizados os videos “Padrdes de beleza irreais”* e “ Verdo sem

vergonha*. Apds a palestra, todos poderdo conversar sobre o assunto.

Momento I11: Refletindo —atividades individuais a fim de que os alunos reflitam sobre:

+ a manutencdo, a construcao e a desconstrucdo de esteredtipos pela publicidade;

+ 0s estere0tipos de beleza e a relacdo do jovem com o proprio corpo.

4 Disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=bjT1NvFOpy8
4 Disponivel em: http://i.ytimg.com/vi/Bdf40S9nskQ/mqdefault.jpg



http://www.youtube.com/watch?v=bjT1NvF0py8
http://i.ytimg.com/vi/Bdf4OS9nskQ/mqdefault.jpg
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7.4 Atividade final: produc¢do de uma peca publicitaria em forma de tout

a) Objetivos:

e Produzir uma peca publicitaria, em forma de tout, aplicando os conhecimentos

adquiridos sobre o género, demonstrando o seu funcionamento no texto.

b) Recursos:

e Projetor multimidia.
e Céamera fotogréfica.
e Material de apoio (aluno).
e Videos publicitarios.

e Telefone celular com capacidade para gravar videos.

c) Avaliagéo:

e Participacdo na producdo do tout e do texto.
e Criatividade.

e Verificacdo da aprendizagem através da andlise dos trabalhos e das apresentacdes.

d) Carga horéria: 04 h/a.

e) Desenvolvimento

Momento I: Producéo de um tout publicitario

Motivacio: exibicdo de video contra a morte de animais para o consumo humano®.

Apo0s a exibicdo do filme, serd feita, aos alunos, a proposta de producdo de um texto
publicitario em forma de tout (video de 15 segundos), destinado a defender uma causa social
relevante para a sua escola ou para a regido na qual mora, como, por exemplo: necessidade de
se preservar 0 meio ambiente, combate as drogas, a fome, a prostitui¢éo, ao trabalho infantil,

entre outros.

4 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=pzNMJSytu-U



https://www.youtube.com/watch?v=pzNMJSytu-U
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As orientacOes para a producéo do video estdo disponiveis no material do aluno.

Momento I1: Apresentacdo dos trabalhos

Exposicao de trabalhos e apresentacdo a turma pelos membros do grupo. Apos cada
apresentacdo, os alunos responsaveis pela cria¢do serdo convidados a falar sobre o trabalho.

Concluidas as apresentacdes, os touts serdo disponibilizados no blog da escola e em
redes sociais, uma vez que serdo produzidos com o objetivo de conscientizar as pessoas sobre

um determinado assunto.
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Apresentacao

As tecnologias mididticas criaram uma nova cultura e nos
conduziram para um novo modelo de sociedade. A linguagem
utilizada nos meios tecnolégicos revolucionou a2 forma como as
pessoas se comunicam. MNesse contexto, caracterizado pela
diversidade de linguagens, destaca-se a presenca imponents de
géneros do dominio publicitdrio no cotidiano das pessoas. Esses
textos se constituem em rico material de analise, pois sua funcdo
vai muito além de propagar produtos e servigos. O didlogo entre as
varias formas de linguagem e o forte poder argumentativo
comumente utilizado nesses textos, faz com que eles exercam
enorme influéncia sobre os modos de pensar e agir. Compreender
as mensagens presentes nos textos publicitdrios ndo € uma tarefa
tdo simples. Foi pensando em ajuda-lo nesses desafios,
contribuindo para sua formag3o como leitor, que elaboramos este
material de estudo.

O que vocé encontrara aqui?

Reunimos diversos textos, na grande maioria textos
publicitérios veiculados pela midia, a fim de que vocé possa
compreender as suas especificidades, entender os sentidos
construidos a partir do didlogo entre as diferentes formas de
linguagem e perceber o poder de persuasdo presente nesses
textos. Um dos objetivos desse estudo € que vocé se conscientize
da importancia de interagir criticamente com a publicidade, nao
permitindo que a publicidade se torne um instrumento cristalizador
de modelos e papéis 2 serem seguidos de maneira ndo refletida.
Conto com 2 sua participagdo nas atividades que serdo realizadas
ora em dupla, ora sozinho, ora em grupo. Bom estudo!

Helen Josy
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AS PRIMEIRAS PROPAGANDAS
BRASILEIRAS

A primeira propaganda do Brasil, segundo 3 definicio do escritor Ricardo Ramos,
aponta para a carta descrida pelo capitao-mor Pero Vaz de Caminha, na qual relatava ao rei de
Portugal Dom Manuel as maravilhas e encantos da nova descoberta: "Ateé agora ndo pudemos
saber =2 ha ouro ou prata nels, cu outra coisa de metal, ou femro; nem tha vimos. Contudo a
terra em si & de muito bons ares frescos 2 temperados como oz de Entre-Douro-2-Minho,
porque neste tempo d'agora assim 0s achavamos como os de I3, Aguas 530 muitas; infinitss.
Em tal maneira 2 graciosa que, quarendo-3 aproveitar, dar-se-a nala tudo; por causa das aguas
que tem (...)". Apds 2353 ac3o publicitaria sobre ¢ exuberants produto, a llha de Santa Cnuz, a
publicidade no Brazd permanaceu ainda por 300 anos quase que exciusivamente de forma oral.

A publicidade tal qual 3 conhscemos stualmente surgiu no Brasil em meados de 1800.
Foi somente 3 partir de 1207, com a transferéncia da corte porfuguesa a0 Brasi & um ano
depois, com a criagao da Imprensa Régia, que surgiu de fato o primeiro jornal oficial do pais: a
Gazeta do Rio de Jansiro. (Em 1306, Hipolito da Costa ja havis criado em Londres o primeiro
jomal nao-oficial brasileiro). Em 1380 comeacaram a aparecer 05 primeiros paingis de rua, bulas
de remedio e panfletos de propaganda. Quinze anos depois, em 1875, surgiram as primeiras
pecas iustradas em litogravura.

Tendo a familia e os grupos domésticos como
unidades de producdo do consumo, as propagandss no
Brasil baseavam-se em temas como compra & venda A m‘

de moveis — e até de camuagens e escravos. Ja 03 - vmms

fortificantss e =lires (considerados como os grandes

anunciantes) dialogavam com 35 donas de cass, Plh"m [:rmmalﬂ

prometendo-lhes  vigor e bem-estar. Alguns nomes

daquela época hoje soam curicsos e 3té engracados: ERNESTO SOUZA
Pos da Pérsis, Balssmo Maravithoso, Cleo de Figado e ATV,
Bscalhay & o Rhum Creosotado Postas oon.wo_Olavo onznmoz Tonmuoo
Billac, Augusto dos Anjos, Ari Bamoso, Casimiro de ABRE O AVPTITE X pRODUZ
Abreu e Femando Pessoa foram alguns dos escritores GRANADO &G, 18 Margs 14

que participaram da criacao dos textos publicitanios
durants aquele periodo.

Andncio do xarope Rhum Creosoinso, 1920

A Eclétics, primeira agéncia d= publicidade do pais. nasceu em 1813, em S3o0 Paulo.
Surgiram, ent3o, grandes anunciantss multinacionais, como 3 General Eletric, 3 Nestlé e 3
Ford. Apezar de possuirem um padrac mais elevado do que a maioria das companhias
trasileiras, 2las nao representavam os costumes & tampouco 0s habites de consumo nacional.

Por conta de epidemias como 3 gripe espanhola, além do crescimento progressivo dos
nucleos urbanos no Brasil, a partir de 1818 houve uma incidéncia de diversas doencas e

4
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problemas de saneamento em geral. A questao social comecou a ser discutida e foi percebida
a necessidade de uma ravis3o do papel do Estado. Por conta disto, na decada de 1820 houve
uma ampla abordagem na area da saude e bem-estar; dentre eles, por exemplo, anuncios de
sabonete mostravam com nitidez a preccupac3o nao apenas com a higiene, mas tambem com
3 beleza = 3 estética.

TAYUYN Zooimes boon

-0k -y g

Em 1826 pode-se perceber a presenca cada vez
mais acentuada das empresas norte-americanas no |
Brasil. Entretanto, diversas questdes de ordem politica |
QUE OCOITEram Nos 3Nos seguintes (3 crise de 1929, o
Colpe de 1830 e 3 Revolucdo Constitucionalista de
1832, que pretendia 3 derrubada do Gowverno de
Getulio Vargas) n3c somente abalaram a economia
brasileira, como também paralisaram  por um
momento a propaganda impressa.

Com a consclidacio do radio como veiculo de
comunicacao de massa 3 publicidade redescobriu-se: {
andncios que at2 entdc eram soments iMpressos,
agoera ganhavam vida com a possibdidade do uso de
sons, vozes e jingles. Esse foi o tempo da consolidacao
de alguns slogans, como: "E mais facil um burro voar
que 3 Esquina da Sorte Falhar” & “Com guardachuva
Ferretti, pode chover canivete”. AnGncio dos produtos Tayuys, sabdo Arstolne

e xsmope Grindels| de 1524

Com uma visivel profissionalizac3o dos que faziam a propaganda se principiou a dizer
“a propaganda £ a alms do negocio”. Alguns anos mais tards. em 1048, nasceram os
convénios entre 3géncias de propaganda & a3 Associacao Brasilera de Apéncias de
Propaganda (ABAF). Zeca Martins, autor de Propagsnda e isso =i (Atlas, 2004) ratfica o
progresso da publicidade brasileira: "(...) como terceiro salto histarico. temos o incansavel e
constante desenvolvimento dos meios de comunicacao, particularmente dos eletrGnicos, a
partir do final da decada de 50 (...) possibilitando o surgimento guase diario de novas técnicas
& manifestacoes estéticas no mundo da Propaganda”

Em 1950, o Brasil recebeu sua primeira emissora de TV, a Rede Televisdo Tupi de S3o
Paulo. Mil pessoas foram convidadas por Assis Chateaubriand para assistir ao evento. Cerca
de 200 aparelhos d= TV foram espalhados nas casas de poucos escolhidos, nao tardando a
tornar-se item recorrente em quase todos os lares do pais, principaimente em meados dos
anos 1860, com a chegada da televisdo em cores.

ANNa Anjoe. Disponivel em: hitp-iounge obviousmag.org/anna_anjos/2012/11/publicidades-antigas-do-
orasil.nimi

Anna Anjos

Anna Anjos & Bustradora @ artista plastica. Alua para publicidade,
eatorial, meda, mobiliaric @ cenografia. Apatxonada por misica,
mitologia, folckare e antropeiogla cultural.

WWW.ann3anjos.com.

(F)
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ﬂ 5 TEXT U 5 A FUBL ||: SIDADHE
PUBLICITARIOS

Tentar convencar o OUbre @ wma peatica cada ver maiz constants no munde sltsments compatitive
em que vivemes. Desds a ascolha das palavess ata a ofgsnizacin do toxto =80 inlmeros ©F fRCUTS0E para
producin da um disouee pamuasive. Mo tooo publicitaric parcsbase clarsments ezzs discureo, pods,
atrzvas da diversas sstratégizs, als busca pradizpor o© leitor a0 consumo.

Basta zairmos pelas ress pogg nod depatsmos oom wma infinidade de outdoors, panflstos,
animcios, cartszes... Todos essss towtos t8m um tnico objetivo: atrsir a stencdo do lsitor madiants o ato
oomuTHCativo.

A publicidads vends muito mais que produtes. Ela vends desgjos ou ate mesmo o inventa, 2 for
macaszanio. Seu principal objetive @ soduzir, convencer &= pessoEs, CODQUiztEr © Consumidor, enfim,
vander s=us produtos ow suas ideias,

/"/; O gue é& publicidade? :\"\'

A palavra publicidade deriva da palavra latina “pyhlicus” (pablico).

=

= A publicidade comercial & a *arte de despertar no piblico o desejo de
compra, levando-o 3 agao®.

Se a publicidade n3oc levar & agio, o seu principal objetive, gue & estimular

dag, nao ters tido.
Kﬁn nao tera senti ﬁ//}l.,'

% Publicidade ou propaganda? Qual a diferenca?

(P

¥o Brasil, @ comuem utilizar publicidads o propazsnda come. sinfoimes. Elas zdo rsslments
paracidas, uma ver gue ussm estratépiss semalhants: de convencimento, Entretanto, axiste vma distingdo

ante os dods termos.
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. Dobjetivo da publicidade ¢ basicamente comercial: divulgar
Atencio! . produtos.Jaapropaganda disseminaideias e conceitos. Ela

K

/' buscamfluenciar as opimides e os sentumnentos do publico.

O animcio publicitario & um génere textusl que tem a finalidads de promover 2 marca de wm
produte ou da wma ompreza ou da promover wma dideia Eass: towios portoncem A ordem do
grprmentsr, porque & langado intencionalments para persvadin © intstdoostor.

Um texto srpementative semprs 2 fsite vizando tm destinatario. O chjstivo daszs tipo da toxto 2
convencar, persuadin, levar o leiter a saguir vma linhs de racicanio @ 2 concordar com cla Paragquea
Zremantagdh sgja COnVInCamts & pegessanio levar o leitor & wm “beco sem zmdd”, onde ele aga
obrigado a concordar CoMm of ATUmMento: STpoetos.

/"

Fungdes da publicidade -\
+ Difarenciar o produto dz saus
concofrentes.
+ Comunicar informagdes sobrao produto.
PUBLICIDADE + Incentivaro ssuuso.
+ Expandir a distribuigio do produto.
+  Aumentar a praferéncia 2 lzaldadez de

\_ o Y,

Importante!

Para boa parte dos estudioses da comunicagde, o termo anuncie designa de forma
genérica 25 pegas publicitanas e de propaganda em diversos formatos e para diferentes
suportes: cmema radio, televisdo, revista, jomal, outdoor, husdpgr, etc. Tanto a
publicidade ou 2 propaganda mmpressa — cartazes, folhetos, placas, etc. — quanto os
filmes ou 0s materiziz sonoros dessa namrera sdo chamados de andncios.
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Re cursos linguishicos persuasivos nos textos pubhatinos

Unimantes

0 taxto publicitario tam como objative avenda d= um produto ou a promogio da imagam
da uma amprasa ou instituigio. Para atingir asses objetives, o uso dos recursos da linpna &

assancial.

Invocacao do recepltor: O apelo direto ao consumidor & uma pratica constante.

Apelo a sentimentos e emocoes: Imagens apelando para a emogio,
relacionadas a casais, criangas, familia.

Inimigeoes nvisivels persomncades: Sujeira, carie, mau halito.

Argumento de autondade: OpiniSo de especislistas sobre o assunto ou de
peescas gue 250 refer@ncia em uma determinada area.

U=z o de pronomes possessivoes: Visando a comunicacio direta com o
consumidor.

Verbos no presente: O presente do indicativo transmite a sensacio de certeza.

Verbos no mperabvo: 0= anincios estio sempre dando ordens, sinalizando o
que deve ou naoc ser feito.

Intertexhmalidade: 550 comuns as referéncias a outros textos populares.

Rimas: Facilita s memorizacio.

Dup ko sentdo: Possibilita a elaboragio de frases mais criativas.

Apresentagao de asgumentos baseados em dados que podem ser
comprovados: Utilizacio de dados cientificos.

Figuras de limguagem: Criam novos efeitos capazes de atrair a atencSo do leitor.
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Pibhco alvo e suporte

Alinguarem dos anuncios publicitarios geralments s2 adapta ao perfil do publico ao qual
gles se destinam 2 ao suporte ou velculo em gue eles sdo publicados.

Publico alvo: E atraveés da observagio das caracteristicas do produto
que a emprasa define o perfil do seu clisnte. A analise do publico alve 2 ds
extrema importincia, pois & para quem vocé vai vender o seu produto ou servigo.

Suporte: E o msio gue transmite a atividads publicitaria. Tem como

objetivo captar audigncia. Os suportes publicitarios mais comuns sdo: a

televisdo, a imprensa (jornais /revistas), aradio, a publicidads exterior {outdoor), a

internsat 2 0 cinama.

Mo seu dia a dia, quais sdo os suportes publicitarios que vocé

arm acssso T

E strutura do amincio pubhcitino

Goralmants ¢ texte publicitaric & composte por titule, imasem  assinaturs ou logotipo =

slogan. Mo entanto, trats-ss de vm género fleaval, gus comporta variaghss,

«  Titulo: Uma frass corta @ impactants, gus alem ds chemar a atengdo do leitor, desperts o dezsjo da
lar o animcio.

= Imagem: E uma das partss mais importantes do animcio, pois & maioria das pessoas 36 tem
vontads da comprsr alguma codza depodz goe veem wma fote bondta daste produto.

= Corpo do texto: E nesta parte que =sti 0 apimcio em #i. Nomalmenta & um texto cumto que
AnUTCia 0 gue 2 0 produto ou A idsia

» Slogan: E vma frase cortinha que 22 toma a identificagip daguele determinade produto ou marca,
COmO wm cartdp da vizitas.

+ Logomarca: Feapresentacio grafica damarca Uma forma de identificar o produto.
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Para ser eficaz, a publicidade deve:

A automregulacio da publicidade

Exizte uma avtomegulsmentacio da publicidads, gue define limitss de ateagSo = pods vatar a
veiculagin de alpuns apimcics. O textos publicitarics respondem pela gualidads dos produtos @
sarvicpe gua astin ssndo vendides. Por izzo nin podom langar min da armpmentos memtiseens on
dazomaztos.

Eimpmtante zaber..

OCONAR. 2 a instituiglo que fizcaliza as propasandss comercisiz veicplade: po Brasil, tando
comp porteader o “Codige Brasilsicn da Auto-eeulacin Dublicitaris” Seu objative @ impadic qua a
publicidads snFanosa CauEs pISjulEn: @ Constrangiments aos conswmidorss oL A emprssas. Mo entanto,
2importants eezaltar gue o CONAFR. & vma ONG (Oreanizacio  pdp-snvemameantall, mdo tando,
portanto, poder lagal pars prodbir & veicolagio da qualquer propasanda O que 2352 oo faz & apenas
racomendsr 4 suspensio da propasands guando julpa que asta fars as poemas

“Ao contrarie do panorama cadfice do mundo apreseniado nos
noticiarios de jornais, a mensagem publicitaria cria e exibe um mundo perfeito
g ideal Verdadeira ilha da deusa (glipsg, que acolheu Ulisses em sua Odisseia
—sem guerrds, fome, deterioragdo ou subdesenvo vimenio. Tude sdo luzes, calor
€ encanie, numa beleza perfeiia e ndo perecivel ™

Mellr da Carvalho, Publicidads. A linguagam da sedugéo.
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¥» Atividade em grupo

Azofa qus vooss ja ssbem um pouch mais sobde o textos publicitarics, iremos analissr

alzumas pegas publicitarizs veicoladss =m jomaiz 2 revistas,

1- Grupos de z2iz pessoas;

2-Cada prupo devers szoolher quateo animcics @ analizer

» Estroturs:

+ Poblico dlvo @ suports;
# Falagio entrs lingragsm varbal 2 ndo varbal;
#» Lingeasem utilizada:

# Fecursos parsussivos.

Apos 2 escolka @ analise dos tovtos, cada prupo confaccionara um cartsr contendo o tawtos
zalacionados 2 2= suas conclusbes. Dars finslizer o trshelho z203 apesssntado & forma

Questdes para nortear a analise

Estrutora

+  Todos oF tSXt0s Sp@esantam 2 mesma sstrotura?
v (Juanto 3 sstrotoss, quais =80 2= difsrencas observadas nos textos?

Publico alvo e suporte

RSN S

Como @ possival identificar o piblico alvo do apimcio?
Quaiz $80 0¢ alsmentos gua sugsrem para gual poblico o anincio @ dastinado?
Como vooss dalinesrism o perfil deste possivel consumidor?
Voosz acham que essss suporter 230 oo mais adeguados pars ssze animcio? Porges?
Ezze: animcics poderiam sar veiculados em outros suportes? Quais?
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Eelacio entre linenagem verbal e nao verhal

ot

O gue maiz chama a atengldn noe anincies sscolbides: s palavrss ow as imagens?

Expligua da gue forma imasem = palavras dislogsm noe t=xios esoplhidos.

Vocd: concordam com a afirmacie: “Tima imasem vala maiz gea mil palavess ™?Expligus
Vipods considersm as imasens impostantes nos anpimcics sslacionades? Elas contribumem para a
Constrngdn de um dizcurso persuasivo?

Linguagem utilizada

ot

Cru2 tipo do linguasem fod yiilizads: escrita wisusl, somors?

Moz animcios escolhidos a lingrazem & mais simples ou mais complaxa?

E pozsival identificar intertaxtualidade nos apimcics?

Em sta opinids, ogea o produtor do apincie levou em consideracin ap optar por 252 tipo da
linguazam?

Becursos persnasivos

Lo RN

Crual 2 o principal objotive dazsza animcio?

Cresiz oo racpreoe vtilizados pera atrsic g atencdn das passoes?

Aszoolha das cofe: nOS EDUDCio: trouxs axpressividads ap produtc apressntade?

Oz arpomentes qoa =80 apresontades noe snimeios wSm ap snconteo das axpactativas dos
posslvais conermidogas?

Crual o afsito dasta animeio sobra vood? Viood sonia sadusido por ala? Porqus?
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1’:'?
d)

Leitural

Agora vocd val racordar o que aprendsu ats aqui. Para izzo, leia o anincios que saguem o faga
as atividadas.

TEXTO ].

Antncio veiculado na ravista tesn faminina capricho. A garota que sparace 1o animcio 2
Izabzla Sobral, vencadora do Concurso Rig Confaxt Teens 2011.

0S HOLOFOTES -
APONTAM PARAUMA
UNICA DIRECAD:,

VOCE.

BIC Com[ort Teens ¢ o depilodor .
wmmwmwd
simples, proboo ¢ Linda

Ele bom ducs Liminas ¢ fita P
Lebxificonte com Aloe Vera e Vitaming £
Brithe com BIC Comfort Teens, »

e | s gotabis oo s |

L L

Azigace publcade =a sovnss Copache, Sdc Poule, Editess Absl, 2
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TEXTO 2.

|

IMECAIP® Cellut
agora celulite tem jeito!

Estudo clinico comprova:

* Efcicia no tratamenito anticeluite em até TN

* Recucio do aspecto casca de laranja
o ondulacles da pele om 7T

* Recucdo da flacidez no locel de sphcacso.
Proporoonando mars firmaza A pole em 7%

* Mdratacho da Dole., Uatandio © retsecarments
N0 OCal 08 apicacso em ate CO%

MESTRADO PROFISSIONAL EM LETRAS
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DUPLA ACAO.
RESULTADOS
EM ATE 8 SEMANAS.

b o e e S
necop Cate Lore s seueroame s

R R
P A W € WETIC DO PR 9 SO0k

AL g B NI e Sen
e e e

Py

3c pubBcade =3 mvizes forsmina “Neva, 2 L1, =mc 42, ov. 2014, 5139,

B @) orccssrocescmo ©Q xomndadeona m

e s Ousiceon.
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1- Idantifigus o produte apunciado om cada taxio.

Unimontes

2-0 gua 0 anUnCies tém em comum?

3-Observe osslementes graficos do anincio ] descrava:

& Cog=: predominantas:

- Camario:

¢~ Imazems:

4-Ezzaz alomentos descritos antericements trazem informagbe:s relevantss para identificar o poblico

alvo? Expligoa.

5-ual & o provaval poblico alve de cada animcio?

- Obearve a garota gue participa do apincio 1

& Agus faixa staria sla pertencaT

b-Cual sstado da sspirito demonstra?

7-Em gual parts do taxto .2 feite vm apsle dissto ao leites?
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8- Crusiz atratives o produte apunciado no texto ]ofersce ape ssus consumidores =m potencial?

Unimontes

2-E no taxto 17

10~ Em cada texto, identifigue o= reoursoe  lingmsticos parsuasivos wtilizades para convencar o leitora

adquiris o produto apunciado.

Taxto 1.

Taxto L

11-0bzarve o2 suportes em gue cada texto circulou.

Baotaxto ) tivesza sido publicade no suports do tecto 1, o apunciante teria slcangado e

objstivo?

12-Dentra @ imagens presentss oo animcio J, wma faz reforéncia ape resultados obtidos dapoiz do
tratemento. Em sua opinido, e::a @ uma ssteatamia oficar para convencer © leitor a adquinis o produto?

Expligus.

13-Para comvamoar o leitod, o teovto Joutiliza vm srmemento bassado om dados comprovades. Copisa

fraza qus evidancia 2223 intengio,
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Lestura II

Leia o anGncio a seguir:

O PRAZER

DO CHOCOLATE
MAGNUM

NUNCA EOI TAO

INTENSO
Vs

l \\l!\l"

‘,‘v

Andnocio publioado na revista Boa Forma, n® 1, ano 43, jan. 2016.

1- O slogan & uma frase curta e impactante que apresenta a ideia central do anGincio.

Qual é o slogan desse produto?

2- E posgzivel identificar o plblico alvo, ou seja, as a quem se destina esse andncio?
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3- Um andncio & composto basicamente por titulo, imagens, corpo do texto, glogan e
logomarca. ldentifique esses elementos no anGincio.

4- A revista boa forma & uma publicacao direcionada ao pablico feminino. Ela traz dicas
que ajudam a recuperar ou 3 manter um corpo bonito, utilizando para isso dietas
baseadas em um cardapio saudavel. Em sua opinido ease suporte é adequado parao
produto anunciado. Explique

Lestura IIT

Observe a propaganda abaixo WWF - Organizacio n3o governamental
internacional que atua nas areas da conservacao, investigacio e recuperacao
ambiental.

Arsnciants: WAF
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1- A imasem contrsl do apimcio spresenta vma fizdo entre dods elementos. Quaiz 230 ales?

2-0 qus a fisdo entra eszez alementos sugers’?

3-0 gus 1=prssenta A parte mamom do lado direito da imasem?

4-0 apimcio 2 composts apenas pola imassm @ pola mensassm do slepan Em sua opinido, a gos 22
dave esza esoolha

5-Wa lopomarca da institeiglo responeaval pale anincio aparscs aimassm do wm wreo panda
Lavando sm consideracin gus & lopomarcss normalments possuem vma identificaci com a

atividada da smpresa a gos 22 deve a vtilizagdo da imassm do wreo?

§- Crual atitnds 3 emprssa apunciants espera do piblico?

T- Comparando asz2 taxte a0 t=wto da leituera 1T, 1sspomnda:

g juzal dalss 2 publicidada? Qual & propaganda’

b0 gue cada wm divulgs?

g- Qual 2 3 intengin espacifica’
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O poder persuasivo da midia:
o explicito e o implicito nos
| textos publicitarios

A midia® esta em todos os lugares, ditando regras, determinando
habitos @ costumes e criando padroes de consumo. A presenca da
televis3o nos domicilios dos cidad3os brasileiros chega a ser quase
undnime. Segundo recente pesquisa do IBGE, cerca de 86,7 milhces de
pessoas tém acesso a internet no Brasil.

Desde os eventos mais corriqueiros até os mais importantes
acontecimentos s3o editados e apresentados pela midia, cumprindo,
assim, o papel de mediar o que acontece no mundo. Com isso surge uma
nova sociedade, caracterizada pela diversidade de informacoes e por
mudangas significativas nas relacoes de trabalho, de produgiaoc e de
conaumo de bans a da servigoa.

Muito ze omve falar sobre o poder persuazivo da
midia. Mas, vocé zabe o que significa a expressio
“poder de persuasiao™?

A perzuasio esta intimamente ligada 3
argnmentacio. A expressio “poder de persuazio”

remete 3 capacidade de fazer o outro acreditar ou

aceifar uma determinada ideia; ou amda, leva-lo a

assumir oufra postura diante de alzuma situacio.

* De acordo com a Dickandno Auwdho, midia ¢ 2 “designagdo genérica dos melas, wiculos e canals de comunicagio,
coma por exemplo, Jarmal, revista, racio, televsdo, outdoar, internet”.

pAY
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Mo trecho & seepir, extralde do texto “A midia em nossas vidas: informagdo ou
manipulagioe”™, a autora Christiana Lima fala sobre o poder parsuasive da midia.

Assistir televisfo, navessr na Internat, falar ao celular sio0 coisas do cotidiane da maioria
da populagio mundial. Somes, todos os dias, bombardeados por diversas midias que, am
comum, tém o objetive de nos vendar alenma coisa: uma ideia, um produto, um sonho, ete. E
gssa tecmologia influancis o tempo fpdp g socisdade 2 em consequéncis, 8 educagio, tsnto
informal quanto formal. Podemos afirmar que a vida e a interagdo humana sd0 meadiadas =
controladas pelos meios de comunicagio. E 2 nests ambisnts de interagio com o munde =
significagio gues desdes paguens a crisnga & colocada a frente da televisdo 2 ests entio ss
aprasenta como parte intepranta da familia por ser uma boa “baba eletronica”. Como nagar a
influéncia da TV, presents na quassa totalidads dos domicilios brasileiros, sobre as formagdes das
identidades sociaisT

hitp: el com br'pontzl colinistzs christEnelima ver 230989 z-mid E-sm-nossas-vidss-informacaa-ou-

manipnlacaa- html
Q E vocé,o que pensa’

Concorda_com a opinide da autora? A midia tem o poderde contribuir
paraa formagio da identidads, de influenciar o comportamento do individuc?

Diantra oe diversos taxtos weiculades pala midia destars-sa a4 presenca imponente dos
taxtos publicitarics. O dislogoe sntrs as varias formas da lingrarem e o forte poder arpementative
comumeants utilizade pessss tertos, faz com gue slss sxarcam enoeme infludncia sobre oz modos da
panear 2 apir Elsz vendsm maiz gque produtos 2 ervigos, vandem idsizs. A sagpir, esfudsrsmos o
podar da parsuasio pos tactos publicitaries.
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O texto publicatinio e a construcao dos sentidos

A publicidade moviments investimentos sigantescos; inumeros interessas axistam por
tras de um “inocents” anuncio, & o principal consiste em utilizar a linFuagam para seduzir o
consumidor, atualizando, dassa forma, o dassjo da compra.

D= textos publicitarios, na maioria das vezes mesclam o aserito, o visual 2 o oral. Todas
e55as linpnagens s2 misturam, possibilitando a construgdo dos mais diversos 2 inusitados
sentidos. A analise do texto publicitario extrapola o codiso varbal.

Obsarve aste anuncio
publicitarip divulgado pela marca
Jontex, categoria de produios
presarvativos da Johnson & Johnson,
axihida provavelmeante numa
rodovia de grande acesso. MNele,o
progdutor. utiliza o dialoge entre o
varhal e a imagem para produzir
sentidos.

C

O explicito € o implicito nos textos pubhcitinios

Anteas de iniciar a leitura d= um taxto, seja elea publicitario ou ndo, & preciso tar am menta

que o5 textos sdo compostos por informagdes explicitas & implicitas & que assasinformacdas sio
nacassarias para a construgio do santido.

As informagdes sxplicitas sfo aguelas qus foram claraments postas pelo autor. As

informagdes implicitas 540 agualas que, meano niotendo sido manifastadas palo autor, podem
ser identificadas.
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Observe o exemplo:
Amanda voltou para S3o Francisco.

= A informac3o axplicita 2 qua “Amandsa voltou para Sdo Francisco”, foiisso que o autor

deixou claro na frase; 2 a implicita 2 qua 2laja astava em S3o0 Francisco antsriormenta.

Pelo exemplo anterior, é possivel perceber que informacoes
podem ser deduzidas a partir de um texto. A esse processo
intelectual segundo o qual & possivel chegar a uma conclusao a
partir de indicios da-se o nome de inferéncia.

Fazer inferéncia € uma habilidade fundamental para a
interpretacao, pois, todo texto se constréi por aquilo que é dito
explicitamente e por aquilo que nao é dito explicitamente. Assim,
inferir @ conseguir chegar a conclusoes a partir das informacoes
disponiveis no texto.

Observe a tirinha:

| 5605 o€ plLezas i

l

A

Abodarnatiohda Hogepot com

Se forem observadas apenas as informagdes explicitas, o leitor tera dificuldade

para produzir sentido. No entanto, partindo dos fatos apresentados, € possivel inferir que
© objetivo da tira & chamar a stenc3o para os problemas que asfetam o mundo, que o
dexam feio, como por exemplo: desigualdade socizl, violencia, preconceito tc..

O uso de informacdes implicitas ¢ mmito comum nos textos veiculados pela mudia,
principalmente mos textos publicitarios. Veremos agora dois tipos de informacdes implicitas que
podem ser inferidas: sdo as pressupostas e as subentendidas.
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As informacoes pressupostas e as subentendidas

Pressupostos
Os pressupostos sao mensagens adicionais que, embora ndo estejam escritas na frase, sdo

facilmente identificadas por meio de palavras ou expressoes ufilizadas. Como define o Novo

Dicionario Aurelio (Ferreira, 1986), pressuposto é uma “circunstincia ou fato considerado como
antecedente necessario a oufro.”.

Vamos aos exemplos:

O posto: “Agora ala estuda todos os dias.™.

O prassuposto: “Ela ndo astudava todos os dias.”.

O posto: “Infalizmente, Amanda voltou para Sio Francisco.”.

O praszuposto: “O autor da frase demonstra um descontantamanto em ralagdo so fato.”.

Agora,observe este anuncio:

2 AXE COMPACT
\ O AEROSOL QUE CABE
L NO SEY BOLSO.

Azuzo= 355

O posto: O garesg) que cabe no seu bolso.

O prassuposto: Este 2 o unico que caba no sau bolso.
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Subentendidos

Os subentendidos sdo ideias insinuadas mno fexto. Ao conmfrario dos pressupostos, os
subentendidos ndo sdo marcados linguisticamente; sua interpretacio € de responsabilidade do
ouvinte, pois o falante, a0 subentender uma mensagem. se camufla atras do sentido verdadeiro das
palavras, podendo assim dizer que o ouvinte entendeu algo que ele ndo disse. E importante lembrar
que, por depender da interpretacdo do ouvinte, o subentendido pode ndo ser verdadeiro.

Observe os exemplos:

&)

!
i
E

Copwiart (01938 Meuron de Souss Produides Lids Tooot of dealns ransryvaoos )

Um possivel subentendido: vai demorar muito até o casc3o resolver tomar um
banho.

Pela analise,do andncio,
subentende-se que se a mulher usar
o seu charme, as chances de
conseguir o que quer s3o bem
maiores.
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':} Agora analize novamente oandncio publicitaric do desodorante “AXE™:

AXE COMPALT
0 AEROSOL QUE CABE
MO 5EU BOLSO.

Arunolante: ARp

E possivel subentender alguma informagdo a partir desse andncio? Em caso
afirmativo, gual =eria essa informagaoc?

Amda em relacio 2z mformagdes subentendidas
vale a pena lembrar que ndo existe apemas uma
possibilidade de mterpretagio.

Observe o segninte dialogo:
Humberto: Voce pretende se casar?
Pedro: Eu tenho juzo!

A-0 qus 2 possivel subsntender a partic da resposta da Padoo?

E- Exists apenas vm subsntendido pasts disloss?

4 R

Resumindo...

Dz prassupostos ndo estio escritos na frase, mas podam sar
claramente identificados a partir de uma palavra ou expressao que foi
ascrita. Ja os subamtandidos 350 insinuactes que, mesmo nao estando
ascritas na frase, podem sear parcebidas; depandem da intarpretacido do
ouvintea.

/
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Para que aleihara seja eficients, € necessdrioler além do
gue estd escrito, ou seja, ler nas entrelinhas, Ler &
perceber a eszéncia do gue estd escrito. Mais importants
do que entender o gue o texto diz € analisar comae par
gueele diz.

Para ampliar a discussio...

A propaganda & uma técnica manipulativa que tem como principal objetive vender
produtos e servigos, e, para alcancar asse fim, utilizam-se diversas astratagias. A linenagam
publicitaria busca eriar vinculos, adquirir a confianga do consumidor a fim de gue als acsitz o
fentmeno apresentade como aleo normal, certo, o qual ndo ha necessidads da se quastionar.
Messe jogo, & comum associar produtes ao sentimento de prazer, d= satisfacio, d= protegio, ante=
outros. O historico das propasandas da cigarro no Brasil evidencia muito bem assas estratapias

publicitarias.

0 video que iremos assistir
avidencia o poder parsuasivo da midia,
sobratudo dos textos publicitarios sobre
as criancas. Em seguida, analisaremos
as propagandas de cigarro am
momentos distintos.
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Unimontes

Historico de regulamentagdo

1988 — cbrizatoriadada da frazs: “0 hlinistario da Sahds adverts: fomsr & prejudicial 3 zands™ nas
ambalasan: dos produtes derivados do tabaoo

= da frazsz da glarta am propazandas ds radio o talavizdo

1996 — Comsrcisiz da produtos derivados do tshaop =20 podem sor veiculades entre 2= 2]1h 2 &8 fh.
Fumar em locsis fachados passa a sor proibido {=xosto em fixmodomns)

2000- E proibida a propsssnda de produtos derivados de tsbaco em revistas, jomaiz, ourdeors,
talevizio @ radios. DPatrodmio ds eventos cultorsiz @ ssportives @ associzr o fimo &= praticas esportivas
tambam passsm a zar poodbides

MMl - Anviza dotsrmina tepres mawimos para alcatedn, nicotina @ monoxido de carbono. Imasens da
adverténcia passam a sor obrigaforizs sm matsrisl de propasanda @ smbalassns de produtos fipEZenes

2002 - E proibida a produglo, comarcializagio, distribuigle = propasanda de alimentos na forma de
produtos derivados do tabaoo

s i3 0. szaz “Venda prodbida 2 menogs: de 18 amos™ 2 “Ests
pmdum::nnmmdeﬂf Wauhmmemmmd@mdmaﬁumm
pElguica Mo sxiztam nivels saguros para consumo destas substincias™

2005 - E promulgada Convencio Quadso de Controls do Tabaco. Primeiro tratado mundial de saide
publica, do gual o Brasil 2 zignatarin

MME - FMovas imasen: de advertdnciz maiz agressivas, passam o3 s introdusidss nos rotules da
produtos derivades do ighaon

2010 - Apviza publica duss consultss poblicas sobse produtos derivados do tshaoo: vma pravé o fim
do u=o da aditives e a outra regulsments a propasanda deszes produtes, bem como, exposigio nos
pontos s vanda 2 prave nova frass de advertsncizs nas embalagens

2011 - Lsi Fadarsl prodbe fomar em locsiz fachades @ Anviza profbs o wso de aditives em produtos
darivades do tabaco

2017 - Anviza publica resolugio gue restrings aditivos om cigaros.
Trecho do texto “Restricio de propazands de dgarro levon 33%0 dos brasileiros a deixarem de fomar, diz
pesquisa™, dispomivel, sm hifp zssncizhrzsilsho com by Acesso g 24082014
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» Reco

Atividade em dupla

As anilisas raalizadas antsriormants permitam afirmar que, no taxto nam todas as
informagdas astdo explicitas. Sendo assim, cabz ao laitor construi-las dumante a leitura, a partic
ds ssus conhacimentos = das pistas que o proprio taxto disponibiliza. Identificar as

informagdes implicitas em um texto 2 essencial para a construgdo do santido.

Nos anuncios ssguintss, identifique as informagdes implicitas. Elas foram

prassupostas ou subentendidas'.’l

MESTRADO PROFISSIONAL EM LETRAS
UNIVERSIDADE ESTADUAL DE MONTES CLAROS
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO

nhecendo informacades implicitas

&

CABELO TAD 5A

QUE A MARCA
LIDER DE SALAD
NAO SUPERA




168

B

<)

D)

AL UI!
OU SUNDOWN.

T — .

SE 0 RONALDD
ESTA GORDO
NAG £ POR

ROSSH CULPH.

bt armsio.
e conine?
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# Atividade em grupo

Como wvocds puderam phsarvar, multiplas sio as formas de lingnagsm
utilizadas nos textos midisticos = grands 2 o seu poder ds convencimento. A
linpuspem dingmics, sedutors e afstive atings pessoas de todas as idadas,
principalments jovens, 2 2 capaz de influencisr a construgdo de conceitos, as
percapgbas & 05 comportarmnentos.

Aroraécom vooas!

+*  Pasguisem textos publicitarios que, na opinido do grupe, influenciam a construgdo ds
conceitos ou o modo de agir das pessoas. Os textos escolkidos, assim como as analises
fzitas deverdo ser apresentados & turma.

¥ (rupos da cinco passoas.

Para refletir...

Pesguiza feita entre 1989 £ 2010, divulgada pela ANVISA apontaque a restrigdo das

propagandas de cigarra levau 33 % dos brasilsivas a abandonarem o cigarra.
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2- Samumdo o apincio, o gee pods vira impadic 2 comemorazie do Dia Mundisl do Meio Ambisnta?

Unimontes

3-uaizs 2= estratepias persuasivas utilizadas no anincio para comvencer o leitor?

4 Justifique sua fsspoeta anteiod com 2lsmeamtos do t=uto.

5- Analiza criticamenta © anincio 2 esponda;

g~ (ual 3 intengdo st explicits nesss animcio?

b-Cual 2 aintengdo implicita, ou saja, subsntandida?

Anailise de textos publicitiarios

1- Mos textos publicitarios, assim como em outros textos, nem todas a= informagbe:s nacessarias ap s=u
entendimanto astio explicitas. Andliss o animcics seguintes o identifigue &= informagbes implicitas.
Mio 33 szguaga da observar 22 alas sstdo subentsndidss ou 22 podem sar pressupostas.

& Antncio I
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Unimontes

b- Antncio II:

*ggg !

"y
ey
+

fow ta i e b e e

b- Antncio II:

Dapara ser gostozso
eaaudavel ao
mezmo tempo.

Chegaram oz
novos Cookies
Integraiz da
Bauducco.

Azdzce publicade s sviass Bea Fomm, adigie 332, ju= 2014,
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Azdzcic pubBcade =3 movizes Bes Fommm, adigde 332, ju=. 2014,

2- Qual zantido 2 construido a partir do didlogo antr2 2 im

SE 0 ROAALDD) “°
ESTA GORDD =3

azem 2 3 frass prasantes no texto?

NAC € POR ;=5
ROSSA CULPA.

3- Oz anincios zaguintss fazem parta da campanha “Vocd 20 tem uma vida Cuids bem dala ™,
promovida pala Unimed, uma das maiores rades de planos de zands do Brasil.

: i
' I
Vot e e v Cuie e e y
€ et | . ———

Vet 30 tem e s Cute temy ore Ml s

M@ ey s Mmde e Sm—— Amumcasmts Umimed

3 A campanha foi langada em comemoragdo a0 Dia Mundial Contra o Disbate: a fim de conscientizar
a:  passoas. Dz gue forma o©  a;incio  promove  essa conscientizagio?
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b-Vood considera eficisnta 2 sstratésia wtilizada? Expliqus.

4-0 texto 3 saguir vem sando veiculade com fraguéncia em varies perfiz da rede social | “Facchook’
gchama a atengio para o podar perspasive da midia Fedija vm pagueno texto mostrandos a zea
opimidn sobfe esta aszumto.

A massa mantem ETI'I-EFE-H, 4 marca mantem a
midia & a midia controla a massa

(George Orwell)
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ES -"E_.EE:.
Os esteredtipos
nos textos publicitarios
#
4
g
- CHWL S Fapaa LT R

Tulgsmantos de raga sowo 2 idads estSo cada ver masiz dizseminados na socizdade Ningrem
szcapa de rotolsr ow sor sotolado. S0 mudtss a= gensrslizaghe:s socislments constroidss: homem ndo
ghers, toda loira @ bema, mulber nio diriga bom, = por & val A es=ss imagsns distorcidss que as
paszogs fazem pmas das outrss £3-22 © noms 4o esteredtipos.

A palavra sstsradtipo vem da jungdo das pelavias grasmas srevedy (olido) 2 fopos (marcs); faz
referdncia ap gua fod cristalizado, pra-determinado. (¢ sstersOtipos, ma maioria das vesss, levam a
gamaralizache: pajorativas, causando impacts mesative na vids das pessoss,

A criag@p publicitaria e:fa intimsments lizada ace sstaractipos. Ela mobiliza represantagfes
ssteraptipadss, tamto verbsiz guamto visnsis, podendo constrin-lss, reforgalss oo at: memmo
desconstnn-las.,

Diariamenta astsmos axpostos 8 apimcios publicitsrics gue fincionsm come  verdadsinos

indicadorss do gue deve ou ndo ser ssmuide. As possoss :3o valorizadss pelo qus possvem, pelo Zmmn
£prigl gue pertencam | sefdpande S5m0 pIRCOmORito.
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Manutencao, construcao e desconsrucao de

esteredhipos: anilise de pecas pubhcitirias

1) Peca publicitaria: “Hpzg ensina”

Nio € pequeno o conjunto de crencas gue cercam o uRniverso
feminino. No campo publicitario a imagem da mulher € frequentemente
associada a funcio de dona de casa, de responsavel pelo lar, de objeto
sexual e de sexo fragil.

Obzanya;

A propaganda & segunir mostta wma mulbsr wsando a sensualidade pera dar vma poticia reim
para o marido zom deixale imitade. Ma paga a moedslo sinds aconsalhsr Voo & beasilsica wse zau
charmal™,

rrria

rrrado

Kl
. @.m
- rrwrade @m
Apropaganda apresenta duas formas de dara notcia & oot s aermads Em staopinido o quefaz a
zagunda forma s2r & codrsta’

Come a2 mulher esta sendo caacterizada na  propazanda acima?

Esta propasanda coria ou  reforpa  algum esterectipe? Qual?

-"\.""

)

Esta propaganda foi alw de warias criticazs por promover a manutengio e o
reforgo  do  esteredtipo  eguivocado de mulher como objeto sexual e por
desconsiderar o= avangos alcangados na tentativa de desconstruir praiticas e
pensamentos sexistas.

e
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2) Peca publicitaria: “Sundown”

Unimontes

E marcante nas publicidades brasileiras a supervalorizacio da beleza,
como se toda mulher tivesse a obrigacdo de ser bonita e magra. Com
frequéncia utilizam atrizes e modelos bonitas, com corpos e rostos
“perfeitos™. A intencao € fazer com que esse ideal de beleza seja aceito e
desejado pelas pessoas.

"Ndo foi 56 vocd gue se preparou para ficar ainda meihor neste verdo. Jyndewiy nova formuia,

Deacordo com animcio, © ver30 2 uma 2poca do ano para a qual as paszoas 32 preparam. Qual seria
2:3a praparagio’?

Quais 230 a: caractensticas da modslo gque 2:t30 em evidancia no
animcio?

Vocs acradita que todas a3 p2ssoas CORIaguam 32 encaiXar nesss padeio de baleza?

// O modelo ideal de beleza, incentivado pela publicidade.. €
extremamente restrito. As pessoas para serem consideradas “bonitas™
precisam ser magras, altas, terem olhos, pele e cabelos claros e como se
nao bastasse, ainda precisam vencer o tempo, ou seja, nao podem
envelhecer. Nao é preciso ir muito longe para perceber que encontrar

alguém com todas essas caracteristicas é praticamente impossivel.

o J
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» A desconstrugdo de estersotipos

Ao propor a desconstrug3o dos esteraOtipos, como no <30 da campanha publicitaria da
Duloren, a publicidads passa a quastionar oz padrde: de baleza construidos = aceitos socialmants.

SOLL DO TIO
QUE PREFERE PRCAR
PELO ENCESSO
DO QUE PELA FALTA

A A
& | DULOREN

Voo

Como vocs descraveria as mulherss dests anincio? Elas 32 enguadram no padedo de baleza
normalments constnudo pala maioria dos antncios publicitarios?

Nasta anincio, 02 2steradtipos de baleza :30 desconstnndos, como vocs va e::a

iniciativa?

Em zu3 opinido existe alguma intengdo por teds dessa excolha?Expliqus.

f Nos Gltimos anos, a busca pela aparéncia perfeita tem se tornado N
uma obsessao para muitas pessoas. Entre os jovens, essa cobranca
costuma ser ainda maior e, como & muito dificil se encaixar nos padroes de
beleza, @ comum encontrar jovens insatisfeitas com a propriaimagem.
Isso pode acarretar graves problemas com a autoestima e insatisfacao

\kduradoura. J
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“ Pubhcadade e identidade: os estere6tiposde belezae a
relaciodo jovem com o prépno corpo”

» Dialogo com especialista
A sassdo dialogando dests modulo apresenta umas atividade diferants. Além da
dislogaram com 05 s2us colagas sobrz o tema qus astamos estudando, contaremos com a
prasanga da um psicologo. Esta serd uma 6tima oporhmidade para discutirmos sobrz a fixagdo
d= astaredtipos pala publicidade 2 0 impacto d=ssa praticana vida das pesseas, sobretudo, dos

jovens.

Aquecimento...
Para iniciar nossaconversa assistiramosaos videos “Padroesda balaza irragis™ e

“Vardo sem vargonha”.

Jivwrwe voutube.com/watch v=bi T INvFipv8

Disponivel em: h
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O texto a seguir mostra como a publicidade contribui para a construcao da visao

que o individuo tem do mundo, do outro, e até de si mesmo.

Texto

A Publicidade na TV

O pesquisador Jesus Martin Barbero|diz que, atrave: da publicidade, nozsa seciedade constroi dia
2 diz 2 imagem que cada um tem de . Para ele, 2 publicidade & um espelho, apesar de bem deformado,
pois a imagem do lado de 12 & muito mais bela gue 2 imagem do l2do real.

A pubhudade 1o paszado, teve afun;ao de vender produtos. Era suz razao de zer. Hoje, ela tem
outra furg3o muito especial a de demonstrm;ao de modelos 2 sevem :eguidos, 1310 &, 2 2pressntacio de
padroes fisicos, esteticos, semsuzis, comportament2is, 205 QuUai: 23 pesz0as devem 32 amoldar. A
publicidade dita 23 regras de reconhecimento e valorizagdo zocial [..]

Se no passado ela funcionava como 2 TV, as revistas, o cinema, aprezentando indiretamente eases
modelos esteticos, hoje 2 venda de mercadorias — sua parente razzo de :er — tomou-se sacundaria Em
primeiro Jugar, lz vends, dafine, idealiza oz modelos estaticos, sexuai:z 2 comportamentass.

Alem dizso, 2 puablicidade n2 sociedade indu:trial capitalista funciona como um reforco diario das
ideologias, do principio da valorizacdo das aparéncia:, 2 promogao de :imbolos de stanes {carros, roupas,
ambientes, bebidas, jois, objetos luxuoses de uso pesscal). De certa maneira, como no humor, 2
publicidade reforca zambem as tendéncias negativas, encobertas ou disfargada:s da cultura Ela confima
diferencas, segrega;oes distingdes, trabalhando em concordincia com o0z preconceitos social: e com 23
discrimmacde: de toda especie [..]. Em suma, e!aeprommdnpamesmdeacowdoe portanto, para
reforcar a: desizualdade: 2 oz problemas sociais, culturaiz, eticos ou politico:. Ezsa fimgZo reforcadora e
seu :uporte para 2 venda de mercadorias, pois, aomesmotempoquemmaoconsmo 2 0 propmo
veiculo, o transports do: valores e dos deszjo: que estdo ancorados ma cultura que 25 consome. As
mercadoria: trazem em &, incorporado, tudoe aguilo que a sociedads deseja, e por iss0 sdo consumidas.

[-]

A publicidade, especialmente a de TV, veicula valores: 2 raca branca (dominante) 2 transmitida,
por exemplo, como 2 unica bela, modelar, valida No Pem, na Africa, ro Nordeste brasileiro, 2 crianga
branca de olkos azuis, docemente cuidadz por sua mae loira, de cabelo: sedosos e aveludados, & o tipo
idzal de publicidade. [...]

Em resumo, conchumo: emtdo que 2 publicidade trabalka atrave: da promogdo de puras
aparéncias: ndo se compram mercadorias por suas qualidades merentes nem pelo seu valor de uso, mas
pela imagem que o produto veicula no 2ambiznte da vida do consumidor. Nenkuma dessa: mercadona:
realiza de fato 0 que promete, ixt0 e, penhum Cigamro propicia avernira:, nenhum carro traz vida himoosa,
nenhum tmque conquista mulhere:. Em todo: e:ses casos, 0 produto 8 inteiramente :ecundario: 2:
pesz0as :20 seduzidas por alzuma coisa que 23ta fora e muito alem dele.

(FILEO, Ciro Marcondes. Telzvizdo: A Vida Pelo Video. S3o Paulo: Modema 1988, p. 77-80)

41
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i.REﬂjtaacbienmut::ahmdsin oo teto @ om sagvida responda &= questies:

& Dara o autor, afimgio da publicidads ndo & maiz a mesma Ateslmenta, a venda da produtos
tomou-za sacumdania dande lugar 3 outea fimgan: a da domonsteacin. O gus o2 apincics publicitarios
pistendam demonstrar?

b-Viood acradita gue sles estdo lcangando ssss objetive? Expligua.

g- O pasguizador Jesis Martin Barthern compara a publicidads a vm sspalbe, Qual a relagis antra alas?

g-Em sua opinidn, 2 imasem reflatida pelo sspalhe da peblicidada & fial 3 imasem real? Expligus.

g D= acordo com o texto, a publicidads trahalha atravas da promogio de imasens. ual oimpacts da
fixac3o de esteragtipos na vida das pesspoas?

2.0real reprezentacis & formads a pertic das ssspints: imassn:? Em sva opinido, essss repressntachas
constrmidas socislmants reflatem a reslidada?

8

—— . L
| “u:‘-, f “ﬁfﬂ_ "m (" wy '-I

| !;Eim : J #":“mﬂ_'l@._é_l
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‘o)

)]

3,Obsary2 a tira a saguin

T———

QUEM passol em NOSS0
padrao de beleza..

Caacge do Jeaq, publicada o Folka e S Rwe%

g De acordo com oz s2us conhacimentos 2 3 partir da leitura da tira 3 que concluzdo 2 poszival
chagar?
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4.0Obsarve a converza antr2 Miguzlito = Mafalda = rezponda:

Como a idsia d= falicidade 2 vendida nas propagandas?

5. Obzarve o anuncio abaixo:

& Epossival afimmar que ests anincio reflste uma viz30 inovadora em relaglo & beleza? O que esse

anincio sugers?

Azuzcames Doys ~ Campmba “Vede 3om vogesks™
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Produc¢io de um anuncio

publicitario em forma de Tout

Gravar = compartilher vidaos curtos para usar como faramenta de interagSo nas rades sociais
& uma pratica cada vez mais fraquents principalments entre jovens. Dantra oz videos de curta dursgio,
destacam-z2 o fowfs, vidaos com duragio da 15 segundos, amplaments utilizados em sites de rades

sociaiz populares como o Facebook, o Twiter 2 o hustagram.

O splicativo gus pamite 308 usnanos produzitem o¢ videos ripides & o TOUT. Atualments
msiz d2 200 milhOa: da pessoas usam © servigo que a principio eora dirscionado spenas para o

jomalistas, seporteres de TV 2 emprezas de midia

Aquecimento

Vamos agora conhacar um tour, paraisso assistiramos umvidso produzido poruma

antidade ampanhada emdefandaros dirzitos dos animais.

Disponivel em
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A proposta de trabalho

Unimantes

Arora & a sus vez!

Imasine gue vood e zous colezas forsm contratados para oriar vm apimcio publicitario, em
foqma da fpgr, destinado 3 dafomder wma canea socisl falsvants pars 8 sea ssoola ou cidada

O animcio tera como objetive chamar a atencio das pessoas em melagio a algrma cansa
zocial: neceszidads de pressrvar © meio ambisnte, combate &= drogas, & foms, & prostituigdo, ao

Dicas para produzir um video incrival

1. Antes de tudo, pense em um roteiro. MNio que precise ficar preso ao roteiro,
vocé podeimprovisar, mas antes de apertar o play, tenha uma ideia da mensagem
QuUE QUEr passar.

2. Foque no seu objetive. Se vocé estiver filmando uma pessoa ou um objeto,
ndotenha medo dechegar perto, de mostrar os detalhes. Fica muito mais bacana.

3. Prepare o ambiente. Tudo bem que vocé deve focar no seu objetivo, mas néo
deixe de reparar em tudo ao redor. Um fundo neutro, como uma parede branca,
por exemplo, ajuda a focar o objeto principal.

4. Pense na iluminagdo. Com luz do sol & sempre melhor, & mais ainda no
finzinho da tarde. Mas vocé também pode escolher um lugar interno, 56 fique
atento pra ndo deixar o video muito escuro. Luz ajuda a realcar as cores.

5. Procure um apoio firme. Video tremido pode seruma proposta, mas se ndo &
esse 0 caso, tente firmar bem a cdmera (ou o telefone, no casa).

6. Repita uma, duas, diversas vezes, até ficar satisfeito. Mem sempre o primeiro
video fica bom.

Agora que vocé ja leu todas as dicas, comece a organizar a sua producao.

Texto sdsptado. Texto base disponivel em: hitp:/fararw. imsginsriem. com . brib
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Nio se esguecam de avaliar:

# Dag linpuasem astd adagquada ao publice a quam s dastina.

# Do imapem 2 o taxto verbal se complamentam.

# D2 panuncio como um todo 8 atrasnts para os leitoras.

#+ Daptexto apresenta bons areumentos para convencar o leitor a mudar da

comportamento/atituda.

Apresentacdo dos trabalhos

Conscientizar a= pessoas 20002 of problemas gue afstzm socisdads @ wma pratica
axtramaments importanta. Mip exiztom formulss masicas, mas paguenas atitodas podsm 2o muito
siFnificativas = condusir 3 prandas rasultados.

Exposicio de trabalhos

+ Cada erupo devers escolher um membro pars apresantar o fogg 8 turma.

= Concluidss as aprasentagdes, o5 toygs serdo disponibilizados no blogdasscola
eem redes sociais, umas vez qua fogam produzidos com o objete conscisntizar
as pessoas sobre um daterminade assunto.
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Registro da aprendizagem

Ap finalizar vma atapa d2 estudes, @ sempre bom pensar em tudo gue aprendemoes 2 de qua
forma szzs conhacimento ita contribuir para © noszo crescimento. Dhersmts variss aplas sstudsmos o
taxtos prblicitarics a a= spas sspacificidadss. Ezpern gue eszs sstpdo tanha contribuide para gos vwocd
adota uma visSo maiz ontica em mslagio ace apalos publicitirios 2 também gue es:a conhacimento saja
util para a intarpretagio de outres textos.

Para concluir, papp qua Ss0reva W pagueno toxto 2obrz o conhaciments constrnde & partic do
astudo da toctos publicitarios 2 & impodtancia dasta conhacimento para sua vida
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Anuncio Publicitario

e




Para inicio de conversa...

O cartum narra
uma historia em oito cenas.

*O que acontece nas tres
primeiras cenas?

*Por que a expressao facial da
mae se alterou tanto?

*O que a quarta sena sugere?
»Voce sao que significa a
palavra “Marketing”™?

*Como a mensagem do anjo foi

compreendida pela mae?
*O que € possivel observar na
tlltima cena?

Tentar convencer o outro ¢ uma pratica cada vez mais constante
no mundo altamente competitivo em que vivemos. Desde a escolha as
palavras até a organizacdo do texto, sdo inlimeros 0s recursos para
producao de um discurso persuasivo . No texto publicitario percebe-se
claramente esse discurso, pois, através de diversas estratégias , ele busca
predispor o leitor ao consumo.

Basta sairmos pelas ruas para nos deparamos com uma infinidade
de outdoors, panfletos, anuncios, cartazes... Todos esses textos tém um
unico objetivo: atrair a atencao do leitor mediante o ato comunicativo.

A publicidade vende muito mais que produtos, vende desejos; ou
até mesmo o inventa, se for necessario. Seu
principal objetivo € seduzir, convencer

as pessoas, conquistar o consumidor, enfim, m
vender seus produtos ou suas ideias.
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O que é publicidade?

A palavra publicidade
deriva da palavra latina
“publicus” (publico).

A publicidade comercial ¢ a “arte de despertar no
plblico o desejo de compra, levando-o a acio™.

Se a publicidade ndo levar a agdo, o seu principal
objetivo, que € estimular vendas, ndo tera sentido.

Publicidade ou propaganda?

O
&

Qual a diferenca?

No Brasil, ¢ comum utilizar publicidade e propaganda como
sinonimos. Elas sdo realmente parecidas, uma vez que usam

estrategias semelhantes de convencimento. Entretanto, existe uma
distin¢do entre os dois termos.

»0O objetivo da publicidade ¢ basicamente comercial:
divulgar servigos e produtos.

»Ja a propaganda dissemina ideias e conceitos. Ela busca
influenciar as opinides e os sentimentos do publico.
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Texto argumentativo

Um texto argumentativo sempre é feito visando um
destinatario. O objetivo desse tipo de texto € convencer,
persuadir, levar o leitor a seguir uma linha de raciocinio e a
concordar comela.

Para que a argumentagao seja convincente
e necessario levar o leitor a um “beco sem saida”, onde ele seja
obrigado a concordar com 0s argumentos expostos.

O antncio publicitario é um género textual que
tem a finalidade de promover uma marca de um produto
ou de uma empresa, ou de promover uma ideia. Esses
textos pertencem a ordem do argumentar, porque ¢ langado
intencionalmente para persuadir o interlocutor.

Existem dois tipos de publicidade:

Publicidade Institucional -
nao comercial (Prpaganda)
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Importante

Para boa parte dos estudiosos da comunicagio,
o termo anuncio designa de forma genérica as pegas
publicitarias e de propaganda em diversos formatos
¢ para diferentes suportes: cinema, radio, televisio,
revista, jornal, outdoor, busdoor, etc. Tanto a
publicidade ou a propaganda impressa — cartazes,
folhetos, placas, etc. — quanto os filmes ou os
materiais sonoros dessa natureza sdo chamados de

anuncios.

Breve historico dos anuncios publicitarios
*Os anuncios surgiram de uma necessidade de se apregoar artigos 0s mais
diversos, postos a venda nas feiras medievais;
*Ganharam for¢a na boca dos vendedores ambulantes, no pregio dos camelos.

*Ate as primeiras decadas do século XX, os antincios estiveram basicamente em
cartazes;

*A chegada do radio, no final da década de 1920, mudou a cara da publicidade:
Oralidade e publico mais amplo;

*Em 1950, a primeira emissora de televisdo entra no ar, a TV Tupi: Transmissoes
a0 vivo, importacdo de modelo publicitario dos EUA que propagava
0 “modo de vida americano” (Felicidade=consumo);

#1960 ¢ 1970 — Crescimento do mercado consumidor - criatividade;
*Virada do século XXI-A publicidade ja esta por toda parte;

*Atualmente o poder das marcas ¢ fortissimo.
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Funcdes de publicidade

A publicidade, tem o objetivo de criar e
desenvolver ou mudar os habitos e as necessidades do
consumidor.

»Para diferenciar o produto de seus concorrentes.
»Para comunicar informagdes sobre o produto.
»Para incentivar o seu uso.

»Para expandir a distribui¢ao do produto.

»Para aumentar a preferéncia e lealdade de marca.

Elementos comuns a maioria dos textos publicitarios

Texto iconico (Imagem)

- Texto linguistico

5 problemas, 1 solucao.

; Titulo
ELSEVE

=r—

Publieditorial

Logotipo (Simbolo da
marca ou institui¢ao)
e slogan

LOREAL
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Estrutura do anuncio publicitario

Basicamente, sua estrutura é composta por quatro elementos.

Titulo: Uma frase cursa e atrativa ou impactante, para chamar a atenco do
leitore o fazer ter vontade de ler o resto do antincio.

muito grande que anuncie o que € o produto ou ideia, fala das qualidades e
vantagens, com frases atraentes e que convengam o leitor.
%

Imagem: E uma das partes mais importantes do amincio, pois a maioria das
pessoas s0 tem vontade de comprar alguma coisa depois que veem uma foto
bonitadeste produto.

\\ /.

-

Slogan: E uma frase curtinha que se toma a identificacio daquele
determinado produto ou marca, como um cartdo de visitas, uma frase que ird
fazer todos que escutarem se lembrarem automaticamente do produto que
estd sento anunciado.

Corpo do texto: E nessa parte onde estd o anincio em si, um texto ndo

Importante!

A forma como a palavras que compdem um texto se

organizam no espago € interagem com as imagens podem fazer

com que adquiram novos sentidos.

— >
-
@'é =
$
o
“Porque atras de todo homem ‘
"

ha sempre uma grande Moca

Comrin e
Neiiamacs paa e ane o

'z
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A marca

A marca da empresa ¢ apresenta nos antincios por meio de:

»Logotipo: Grupo deletras que forma a sigla ou palavra representativa da marca.

TIM

»Slogan(do inglés, grito):Frase curta, facil de lembrar, que associamos
imediatamente ao produto.

1001
utilidades

Viver sem
fronteiras

Feito para
voce

Recursos linguisticos nos textos publicitarios

Invocacao do receptor: O apelo direto ao consumidor € uma prdtica constante.
ITAU — Feito Para Vocé.

Uso de pronomes possessivos : Visando a comunicagdo direta com o consumidor.
GILLETTE - A sua melhor imagem.

Verbos no presente: O presente do indicativo transmite a sensagdo de certeza.
BAYER — Se & Bayer é bom

Verbos no imperativo: Os anuncios estdo sempre dando ordens, sinalizando o que
deve ou ndo ser feito.
C&A — Abuse e use.

Intertextualidade: S3o comuns as referéncias a outros textos populares.
Axe. A primeira impressdo € a que fica

Rimas: Facilitaa memorizacdo.
LYCRA — Se tem, Cai bem.

Duplo sentido: Possibilita a elaboracdo de frases mais criativas.
Celta nova geracdo — A escolha celta.

Figuras de linguagem: Criam novos efeitos capazes de atrair a atencgdo do leitor.
Brahma — Refresca até pensamento. == Hipérbole
Brahma — Refresca com Brahma, Brasil. Cm=iMetonimia
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Observe o antincio a seguir:

Nao ponha
os medicamentos
ao volante.

!

A linguagem empregada é
a comum, com um vocabulario
claro, simples e direto, e sempre
voltada para o publico que
pretende atingir. Ela tem carater
apelativo, pois busca modificar
comportamentos do interlocutor.
Podemos perceber que se trata de
um texto no qual o discurso pauta-
se pelo instinto persuasivo, de
modo a convencer o leitor sobre os
riscos de dirigirmos sob efeito de
medicamentos, uma vez que o0s
mesmos interferem na coordenagdo
motora, diminuindo
consideravelmente nossos reflexos.

Um bom antincio publicitario deve apresentar as seguintes caracteristicas:

Despertar a

Atencio

Suscitaro

Interesse

Provocaro

Desejo

Desencadear
aAcio

Permitira

Memorizag
ao

Ty

{ rfi’/{&Atem;éo!

A-1-D-M-A

L
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Publico alvo e suporte

A linguagem dos anuincios publicitarios geralmente se adapta
ao perfil do publico ao qual eles se destinam e ao suporte ou
veiculo em que eles sdo publicados.

E através
da observacfo das
caracteristicas do produto que
a empresa define o perfil do

E o meio que transmite a
atividade publicitaria. Tem
como objetivo captar

: -~ audiéncia.
seu cliente. A analise

do publico alvo ¢ de extrema
importancia, pois € para quem
voce vai vender o seu produto
Ou Servico.

Os suportes publicitarios
mais comuns sdo: a televisdo,
a imprensa (jornais /revistas),
aradio, o outdoor e a internet
€ O cinema.

Na publicidade pode tudo?

Existe uma autorregulamentacdo da publicidade, que define
limites de atuacdo e pode vetar a veiculacdo de alguns antincios.

Os textos publicitarios respondem pela qualidade dos produtos e
servicos que estdo sendo vendidos. Por isso ndo podem lancar mao de
argumentos mentirosos ou desonestos.

Anuncio do creme anti-idade Olay, da agéncia sul-african Saatchi&Saatchi,
veiculado ha aproximadamente 10 anos .
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“A alma do negocio”

Um velho ditado popular diz que “a propaganda é a
alma do negocio”; se analisarmos, concluiremos que a
afirmagdo ¢ totalmente verdadeira, porque quanto mais
criativo, sedutor e objetivo for o anlincio, maiores serdo as
possibilidades de aceita¢do. Para 1sso, € 3
importante saber o publico-alvo, fator “I‘:_, -
decisivo perante a elaborag¢do das \

y

—

estratégias a serem aplicadas.

i
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APENDICE C - Apresentagio produzida no prezi para ser utilizada no Médulo 1147

O poder persuasivo da midia

Prof.* Mestranda: Helen Josy Monteiro de Freitas

47 Disponivel em: https://prezi.com/-yOupkzdeil3/o-poder-persuasivo-da-midia/
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