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RESUMO

Diante da presenca incontestavel dos estimulos publicitarios no cotidiano da
populacdo e da exposi¢cado dos adolescentes a anuncios de toda ordem, é de suma
importancia que a escola trabalhe esse género nas aulas de Lingua Portuguesa.
Para a elaboracédo desta pesquisa, partimos do pressuposto de que, conhecendo
conceitos com os quais a publicidade lida, cotidianamente, e técnicas de redacéo de
anuncios, os estudantes do Ensino Médio ampliardo sua capacidade de leitura e de
compreensao desse g@énero textual, condicdo essencial para o avaliarem,
criticamente, e estarem aptos a se posicionar, conscientemente, diante desse tipo de
mensagem a que estdo expostos constantemente. Assim sendo, temos como
objetivo geral discutir os resultados de uma intervencdo feita através de uma
proposta de ensino de leitura do género anuncio publicitario para alunos de Ensino
Médio, a partir de uma sequéncia didatica, baseada em estratégias de compreenséo
leitora. Num primeiro momento, fizemos uma reflexdo teodrica, dividida em trés
partes. Na primeira, estudamos concepcdo de leitura, conhecimento prévio e
estratégias de leitura, presentes em Koch e Elias (2012), Kleiman (2013) e Solé
(1998); na segunda, abordamos a questdo do género textual, com base em
Marcuschi (2008), seguindo-se da parte especifica que concerne a publicidade e ao
texto publicitario, para a qual buscamos apoio em Carvalho (1998), Martins (2003),
Sant’Anna (1998) e Sampaio (2003), além de conhecermos o tratamento que é
dedicado a publicidade nos documentos oficiais brasileiros e pernambucanos,
referentes ao ensino de Lingua Portuguesa, especificamente, os PCN e PCN+ de
Lingua Portuguesa para o Ensino Médio (2000) e os Parametros para a Educacédo
Basica do Estado de Pernambuco — Lingua Portuguesa (2012); na terceira parte,
recorremos a Schneuwly e Dolz (2010), além de consultarmos as Orientacdes
Tedrico-Metodoldgicas para o Ensino Médio — Lingua Portuguesa (PE) (2011), a
Base Curricular Comum para as Redes Publicas de Ensino de Pernambuco — Lingua
Portuguesa (2008) e o Curriculo de Portugués para o Ensino Médio (PE), que nos
ofereceram caminhos metodoldgicos para a aplicacdo da proposta em sala de aula.
No capitulo seguinte, apresentamos os resultados da pesquisa, contendo a analise
de uma entrevista semiestruturada, feita em forma de grupo focal, com cinco alunos
do 2° Ano de uma Escola de Referéncia em Ensino Médio, no municipio de S&o
Lourenco da Mata, assim como de uma sequéncia didatica que foi aplicada a turma
de 45 estudantes, ao longo do processo. Os anuncios escolhidos para as aulas
foram retirados de jornais pernambucanos dos meses de maio a agosto de 2015.
Como resultado, vimos que foi possivel incrementar o nivel de leitura e de
compreensao dos anudncios, com especial destaque para o desenvolvimento da
capacidade de fazer inferéncias, o que contribuiu para o desenvolvimento de outras
competéncias importantes para a leitura de textos.

Palavras-chave: Leitura. Sequéncia didatica. Anuncio publicitario.



ABSTRACT

Faced with the undeniable presence of advertising stimuli in everyday life of the
population and exposure of adolescents to announcements of all kinds, it is very
important that the school works this genre in Portuguese classes. For the preparation
of this research, we assume that knowing concepts with which handles advertising
daily, and ad writing techniques, high school students will expand their ability to read
and understand this genre, an essential condition for evaluate it critically and be able
to position themselves consciously against this type of message they are exposed
constantly. Thus we have as a general objective to discuss the results of an
intervention made by a reading teaching proposal of the advertisement genre for high
school students, from a didactic sequence based on reading comprehension
strategies. At first, we made a theoretical reflection, divided into three parts. In the
first, we study reading conception, prior knowledge and reading strategies present in
Koch and Elias (2012), Kleiman (2013) and Solé (1998); in the second, we deal with
the question of genre, based on Marcuschi (2008), followed by the specific part with
respect to advertising and advertising text, for which we seek support in Carvalho
(1998), Martins (2003), Sant '‘Anna (1998) and Sampaio (2003), and know the
treatment that is devoted to advertising in Brasil and Pernambuco official documents
relating to teaching Portuguese, specifically, the PCN and PCN+ de Lingua
Portuguesa para o Ensino Médio (2000) and the Parametros para a Educacéo
Bésica do Estado de Pernambuco — Lingua Portuguesa (2012); in the third part, we
turn to Schneuwly and Dolz (2010), and consult the Orientacbes Teodrico-
Metodolégicas para o Ensino Médio — Lingua Portuguesa (PE) (2011), the Base
Curricular Comum para as Redes Publicas de Ensino de Pernambuco — Lingua
Portuguesa (2008) and the Curriculo de Portugués para o Ensino Médio (PE), which
offered the methodological approaches to the implementation of the proposal in the
classroom. In the following chapter, we present the survey results, containing the
analysis of a semi-structured interview, conducted in the form of focus group with five
students of the 2nd Year of a Escola de Referéncia em Ensino Médio, in S&o
Lourenco da Mata, as well as a didactic sequence that was applied to a class of 45
students throughout the process. The ads used in the lessons were chosen from
Pernambuco newspapers the months May to August 2015. As a result, we saw that it
was possible to increase the level of reading and understanding about the ads, with
special emphasis on the development of the ability to make inferences, which
contributed to the development of other important skills for reading texts.

Keywords: Reading. Didactic sequence. Advertisement.
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1. INTRODUCAO

Num mundo regido pelas leis do mercado, a publicidade ocupa um lugar de
destaque, estando presente na vida das pessoas, praticamente, 24 horas por dia.
Desde o momento em que o individuo desperta para as suas atividades diarias, ele
se depara com estimulos mercadologicos, que vao desde a embalagem da sua
pasta de dentes até comerciais em televisdo, passando por midias exteriores,
mensagens de texto e voz no celular, e-mails marketing, andncios em jornais e
revistas e muito mais do que seria possivel listar no espaco de que dispomos.

Diante desse quadro, um questionamento importante (e seus
desdobramentos) vem a tona: de que forma as pessoas tém recebido e processado
esse turbilhdo de informacdes e estimulos a que estdo expostas? Sera que essas
mensagens sdo compreendidas adequadamente? Sera que 0sS sujeitos conseguem
fazer leituras dessas mensagens que Ihes permitam identificar os objetivos do(s)
autor(es) e tomar decisdes conscientes? Sera que os argumentos utilizados pelos
redatores dos textos publicitarios, para persuadir, conseguem ser identificados e
compreendidos ou o “publico-alvo” (utilizando a linguagem publicitaria), na maioria
das vezes, acaba sendo manipulado e levado a tomar decisbes nem sempre
melhores para si?

Conforme afirma Sant'‘Anna (1998, p.84), “seria absurdo negar a influéncia
dos modernos meios de comunicacdao na formacéo do individuo, nos seus gostos,
nas suas preferéncias, nas suas opinides.” Embora nédo se possa, efetivamente,
mensurar até que ponto vai essa influéncia (como o proprio Sant’Anna alerta),
parece certo afirmar que, quanto maior a capacidade desse publico de fazer uma
leitura mais aprofundada da mensagem, menos nocivo sera o efeito dela sobre ele.

E é na escola, mais especificamente nas aulas de lingua portuguesa, que 0s
adolescentes entram em contato com o texto publicitario, a fim de analisa-lo e
compreendé-lo, de maneira mais aprofundada, pois seu estudo esta previsto no
curriculo escolar do aluno do ensino fundamental e médio, de acordo com o0s
Parametros Curriculares Nacionais — (doravante) PCN (BRASIL, 1998) — e os
Parametros Curriculares Nacionais (Ensino Médio) — (doravante) PCNEM (BRASIL,

2000) — para Lingua Portuguesa.
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A insercdo desse género textual nas aulas de Lingua Portuguesa remonta aos
anos 90 do século passado. De acordo com Bezerra (2002), os textos da midia
comecaram a ter lugar na sala de aula a partir da lei 5.692 de agosto de 1971, que
instituiu o 1° e 2° graus em substituicdo ao primario, ginasio e cientifico/classico. A
partir dessa lei, os livros didaticos de Portugués comecaram a introduzir historias em
quadrinhos e noticias jornalisticas para leitura, embora ainda numa perspectiva de
lingua como codigo, conforme a mesma era concebida a época. A partir da década
de 80, com a divulgacdo de novos estudos no campo da linguistica, os manuais
ampliaram sua sele¢éo, destacando a presenca de textos jornalisticos, como noticia,
reportagem, propaganda etc. Com a ampliacdo da midia e o advento de novas
tecnologias, a partir da década de 90, intensificou-se a presenca dos textos
jornalisticos em sala de aula, e foram introduzidos quadrinhos, tiras e propagandas,
retirados de jornais e revistas.

No século XXI, esses géneros textuais consolidaram sua presencga nos livros
e nas aulas de Lingua Portuguesa e, no caso especifico do texto publicitario — que é
0 que esta em pauta neste trabalho — em muitas situacfes, tem sido recorrente sua
utilizacdo como subsidio para redacbes em exames escolares e em avaliacdes
oficiais, como o Exame Nacional do Ensino Médio - (doravante) ENEM, que
possibilita 0 acesso as universidades publicas brasileiras. Recentemente, o tema da
redacdo do ENEM 2014, “Publicidade infantii em questdo no Brasil’, exigiu dos
candidatos conhecimento de mundo e visdo critica a respeito da publicidade,
trazendo a tona dois aspectos importantes, dentro do assunto que estamos tratando.
O primeiro: trabalhar publicidade nas escolas faz sentido e € importante; o segundo:
€ essencial cuidar para que esse estudo va além dos aspectos formais do texto e
siga uma abordagem sociointeracionista e interdisciplinar, considerando o uso da
lingua na vida e na sociedade, conforme orientam os PCNEM (BRASIL, 2000).

Se assim o €, qual a relacdo que os estudantes tém com a publicidade? Sera
que eles estdo preparados para compreender as nuances do texto publicitario e
produzir sentido? S&o essas algumas das questdes que nos propomos a analisar
nesta pesquisa, a qual tem como objetivo geral discutir os resultados de uma
intervencao feita através de uma proposta de ensino de leitura do género andncio
publicitario para alunos de Ensino Médio, a partir de uma sequéncia didatica,
baseada em estratégias de compreenséo leitora. Para tanto, s&o nossos objetivos

especificos: compreender a visdo que os estudantes do Ensino Médio tém a respeito
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da publicidade; investigar como se d& o processo de compreensdo de textos
pertencentes a esse género, por parte desses alunos; validar a pertinéncia e a
relevancia da proposta apresentada para o publico pesquisado.

Esta pesquisa foi desenvolvida numa turma de 45 alunos do 2° Ano do Ensino
Médio de uma Escola Publica Estadual do municipio de Sdo Lourenco da Mata, em
Pernambuco, nos meses de abril, julho e agosto de 2015. Foram utilizados anuncios
publicitarios retirados dos jornais impressos Diario de Pernambuco e Jornal do
Commercio, de exemplares veiculados no més de julho e agosto de 2015, e da
edicao digital do jornal Folha de Pernambuco, dos meses de maio e junho de 2015.

Partimos, para tanto, da hipétese de que o texto publicitdrio nem sempre tem
sido trabalhado junto aos estudantes do Ensino Médio, de forma a levarem-nos a
fazer uma leitura adequada do mesmo. Acreditamos, com este estudo, que, uma vez
aplicada uma proposta didatica de trabalho com esse género, a partir de estratégias
bem definidas, a compreensdo e a interpretacdo do texto publicitario deverdo ser
ampliadas para o grupo de alunos trabalhados.

Para embasar teoricamente este trabalho, recorreremos, no primeiro capitulo
da fundamentacao tedrica, aos estudos sobre concepcao de leitura, conhecimento
prévio e estratégias de leitura, presentes em Koch e Elias (2012), Kleiman (2013),
Solé (1998).

No segundo capitulo, introduzindo o texto publicitario, foi abordada a questao
do género textual, com base em Marcuschi (2008), seguindo-se da parte especifica
que concerne a publicidade e ao texto publicitario, suas estratégias de redacéo e
persuasdo, para a qual buscamos apoio em Carvalho (1998), Martins (2003),
Sant’/Anna (1998) e Sampaio (2003). Dessa forma, pudemos compreender como se
processa a redacao deste género especifico e entender a importancia da publicidade
para a nossa sociedade. Além disso, foi apresentado, rapidamente, o tratamento que
€ dedicado a publicidade nos documentos oficiais, brasileiros e pernambucanos,
referentes ao ensino de Lingua Portuguesa, especificamente, os PCN e as
orientacbes complementares aos PCNEM - (doravante) PCN+ de Lingua
Portuguesa para o Ensino Médio (2000) e os Parametros para a Educacdo Basica
do Estado de Pernambuco — Lingua Portuguesa (2012).

Para o ultimo capitulo da fundamentacgéo teorica, trouxemos algumas teorias
e metodologias que ofereceram caminhos para a elaboracdo da proposta

pedagogica constante nesta pesquisa. Para tanto, recorremos a Schneuwly e Dolz
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(2010), além de consultarmos as OrientagBes Teorico-Metodologicas para o Ensino
Médio — Lingua Portuguesa (PE) - (doravante) OTM (2011), a Base Curricular
Comum para as Redes Publicas de Ensino de Pernambuco — Lingua Portuguesa —
(doravante) BCC (2008) e o Curriculo de Portugués para o Ensino Médio (PE), uma
vez que a pesquisa foi aplicada em uma escola pertencente a Rede Estadual de
Ensino do Estado de Pernambuco.

No quarto capitulo deste trabalho, apresentamos os resultados da pesquisa,
contendo a analise da entrevista semiestruturada, feita em forma de grupo focal,
com alguns alunos da turma citada, assim como da atividade inicial de sondagem,
de compreensdo de um anuncio dado, aplicada a totalidade dessa turma de Ensino
Médio. Em seguida, apresentamos a sequéncia didatica que foi aplicada aos
estudantes, ja acompanhada dos comentarios a respeito dos resultados obtidos e,
finalmente, fechamos o capitulo com a andlise da atividade final de leitura de um
anuncio publicitario.

No quinto capitulo, trazemos um apanhado geral das contribuicbes desta
pesquisa para a teméatica estudada, apresentando as nossas consideracoes finais.

O texto publicitario, como ja foi referido anteriormente, esta presente na vida
de todos os cidadaos, ndo apenas nos concursos publicos e exames de habilitacdo
para o ensino superior. Ele esta presente no seu dia a dia, em todo tipo de midia que
0 anunciante achar viavel e interessante para impactar o leitor / ouvinte / publico-
alvo. Saber fazer leituras criticas dessas mensagens € uma forma de poder, que
capacita o individuo a interagir numa posicdo de igualdade com 0s anunciantes e a
fazer escolhas como cidadéo consciente, com base nas informacdes de que dispde.

O papel de formar esses leitores €, primordialmente, da escola. Portanto,
elaborar uma proposta de ensino que contemple essa perspectiva € atuar na
formacdo de leitores competentes e, consequentemente, de cidadaos livres e
conscientes. E essa contribuicdo social que pretendemos dar com a pesquisa em
guestao.

Academicamente, este trabalho se justifica pela pertinéncia e atualidade do
tema, cumprindo o papel de refletir sobre a realidade e atuar sobre ela, mensurando
os resultados. Sendo assim, pode servir de ponto de partida para posteriores
aprofundamentos, além de constar como material de pesquisa para estudantes,

dentro das tematicas abordadas.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 Leitura e ensino

No processo de ensino-aprendizagem de lingua portuguesa, € preciso
considerar trés variaveis, que se relacionam: o aluno, a lingua e o ensino. O primeiro
€ 0 sujeito da acéo de aprender; o segundo é o objeto do conhecimento; e o terceiro
€ a pratica educacional que vai mediar o encontro dos dois primeiros. (BRASIL,
1997).

E importante ressaltar que essa pratica educacional provém do planejamento
do professor, que tem esse papel de mediador no processo pedagdgico. Entretanto,
nem professor nem aluno chegam nesse processo vazios: o professor traz consigo
formas de conceber o objeto de estudo — a lingua — resultado, o mais das vezes, das
experiéncias educacionais que teve; o aluno, por sua vez, possui uma vivéncia com
a lingua que Ihe mune de conhecimentos prévios a respeito dos conteudos
abordados em sala, que devem ser ativados e considerados pelo docente, na
elaboracdo das estratégias que utilizara para as aulas de leitura, que sdo o foco
deste trabalho.

Levando esses aspectos em consideracdo, trazemos, neste capitulo,
consideracdes teoricas a respeito das concepc¢fes de lingua, do conhecimento

prévio e das estratégias de leitura, desenvolvidas a seguir.

2.1.1 Concepcdes de Lingua

Quando se fala em sala de aula, € importante ter em mente que depende do
professor e de seu planejamento a maneira como cada assunto sera abordado. No
caso de lingua portuguesa, e das aulas de leitura, esse planejamento vai levar em
conta a concepcao de lingua e linguagem que o professor tem. Travaglia (2000, p.

21) considera importante entender

[...] a maneira como o professor concebe a linguagem e a lingua,
pois 0 modo como se concebe a natureza fundamental da lingua
altera em muito o como se estrutura o trabalho com a lingua em
termos de ensino. A concepcao de linguagem € tdo importante
guanto a postura que se tem relativamente a educacao.
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Para Koch (1995, p. 9), no decorrer da histéria, a linguagem humana tem sido
concebida de uma forma muito distinta, que pode ser assim sintetizada: a) como
representacdo (‘espelho’) do mundo e do pensamento; b) como instrumento
(‘ferramenta’) de comunicagéao; c) “como forma (‘lugar’) de agao ou interacao”. Para

um melhor entendimento dessa sintese, a autora explica que

a mais antiga destas concepc¢des é, sem dulvida, a primeira, embora
continue tendo seus defensores na atualidade. Segundo ela, o
homem representa para si 0 mundo através da linguagem e, assim
sendo, a funcéo da lingua é representar (= refletir) seu pensamento
e seu conhecimento de mundo. A segunda concepcdo considera a
lingua como um cédigo através do qual o emissor comunica a um
receptor determinadas mensagens. A principal funcao da linguagem
€, nesse caso, a transmissao de informacgdes. A terceira concepc¢ao,
finalmente, é aquela que encara a linguagem como atividade, como
forma de acgéo, acéo interindividual finalisticamente orientada, como
lugar de interacdo que possibilita aos membros de uma sociedade a
pratica dos mais diversos tipos de atos.

Associando cada uma dessas concepcdes ao seu reflexo em sala de aula, €
possivel entender que a concepgao de lingua como representacao (‘espelho’) do
mundo e do pensamento esta relacionada aos “[...] estudos linguisticos tradicionais
que resultam no que se tem chamado de gramaética normativa ou tradicional”.
(TRAVAGLIA, 2000, p. 21)

J4 quando se concebe a lingua como instrumento (‘ferramenta’) de
comunicacdo, entende-se que o0 ensino e a aprendizagem de lingua materna devem
ocorrer linear e prescritivamente. Para Travaglia (op. Cit.,, p. 21), a lingua nessa
situagao é estudada “[...] enquanto cdédigo virtual, isolada de sua utilizacao [...]”. O
resultado é um aprendizado mecanizado e descontextualizado, sem o papel
interacionista que as rela¢gdes comunicativas travam.

A terceira concepcdo de lingua, vista como processo de interacdo, adotada
pelos PCNEM, enfatiza que o ensino e a aprendizagem de lingua portuguesa devem
fundamentar-se em propostas interativas de lingua/linguagem. Essa concepcéo
destaca a natureza social e interativa da linguagem, em que o ensino de lingua nao

seja deslocado do uso social desta, considerando:
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a) o aluno como produtor de textos, refletindo assim a sua histéria
social e cultural;

b) o trabalho do professor voltado para o desenvolvimento e
sistematizacdo da linguagem interiorizada pelo aluno, o que
estimulara a verbalizacdo desta e a sua adequacao a situacdes de
uso;

¢) a nomenclatura gramatical e a historia da literatura direcionadas
para um segundo plano;

d) a andlise linguistica trabalhada em funcé&o da leitura e da producao
de textos. (BRASIL, 1999 apud SILVA, 2011, p.10).

Assim, como afirma Geraldi (2006, p. 42), “a lingua s6 tem existéncia no jogo
que se joga na sociedade, na interlocucéo. E no interior de seu funcionamento que
se pode procurar estabelecer as regras de tal jogo”.

Percebe-se, também, a preocupacdo em contextualizar as atividades com a
lingua, a partir de usos reais dos usuarios, pois cada aluno € protagonista de seus
atos de fala e de escrita, € consciente de seu papel e seus objetivos. O estudante
hoje ndo se limita a restritas plataformas de leitura; Ié e interpreta as informacfes
gue recebe através de hipertextos, nas suas mais amplas e diversas possibilidades.
Ele € sujeito de uma sociedade globalizada, em que ha novas formas de interagir,
dindmicas e complexas. Logo, essa mudanca de perfil discente exige do professor
essa reflexdo, jA que, para que seu aluno se reconheca no exercicio da lingua
dentro da escola, € mister sua capacitacdo para trabalhar inserido nessa nova
realidade comunicativa. Um dos aspectos a se considerar, a partir do ponto de vista
explicitado até agora, € o conhecimento prévio do estudante, ja que ele é
determinante para os processos de interpretacdo e analise dos textos lidos.

2.1.2 Conhecimento prévio

Este trabalho, dentro da concepc¢ao sociointeracionista, leva em consideracao o
leitor-aluno e os conhecimentos que traz consigo, das suas experiéncias de vida.
Koch e Elias (2012) dizem que isso é fator fundamental para que se estabele¢ca uma
interacgéo.

Entretanto, a partir do momento em que o professor passa a levar em
consideragcdo os conhecimentos dos seus alunos, enquanto leitores, ele devera
abandonar a ideia de que apenas existe um sentido para um texto e entender que 0s

conhecimentos podem ser — e normalmente sao — diferentes de um leitor para outro,
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o0 que “implica aceitar uma pluralidade de leituras e de sentidos em relagédo a um
mesmo texto” (KOCH; ELIAS, 2012, p.21).

Isso ndo quer dizer, no entanto, que qualquer interpretacdo que se faca de um
texto esta necessariamente adequada, pois assim estariamos colocando o sentido
no leitor, enquanto que ele, na realidade, esta na interagdo texto-autor-leitor. Os
conhecimentos do leitor interagem, dinamicamente, com as informacdes contidas no

texto, produzindo sentido.

Na atividade de leitores ativos, estabelecemos relagbes entre
nossos conhecimentos anteriormente constituidos e as novas
informagBes contidas no texto, fazemos inferéncias, comparagoes,
formulamos perguntas relacionadas com o seu conteddo. Mas
ainda: processamos, criticamos, contrastamos e avaliamos as
informagdes que nos sdo apresentadas, produzindo sentido para o
gue lemos. Em outras palavras, agimos estrategicamente, o que nos
permite dirigir e autorregular nosso proprio processo de leitura.
(KOCH; ELIAS, 2012, p. 18)

Solé (1998) defende que as estratégias de leitura podem (e devem) ser
ensinadas na escola, que elas nao surgem “do nada”, mas precisam ser ensinadas e
aprendidas, sem deixar de levar em consideracdo que, por serem estratégias — e
nao “receitas infaliveis” (p.70), precisam ser flexiveis e adaptar-se a cada situacao
especifica, na busca de solucdes.

Essa autora defende que utilizar estratégias de leitura € essencial para
chegar a compreensdo do texto, o que fazemos, de maneira geral, de forma
inconsciente, até que nos deparamos com algum obstaculo (que pode ser uma frase
gue nao entendemos, ou um final imprevisto, dentre outros) e, entdo, precisamos
ativar nosso “estado estratégico”, “caracterizado pela necessidade de aprender, de
resolver davidas e ambiguidades de forma planejada e deliberada e que nos torna
conscientes da nossa propria compreenséo” (SOLE, 1998, p. 72).

Se desejamos formar leitores criticos, conscientes, autbnomos, prontos para
‘enfrentar” todo tipo de texto, entdo precisamos muni-los das ferramentas
necessarias para isso: as estratégias de compreensdo leitora. Solé afirma que,
fazendo isso, estaremos “dotando os alunos dos recursos necessarios para
aprender a aprender.” (Op. cit., p. 73)

Nesse ponto, vale ressaltar que séo essas estratégias, por meio das quais se

realiza o processamento textual, que mobilizam varios tipos de conhecimento que
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temos armazenados na memoria - conhecimento prévio, segundo Kleiman (2013) —
a fim de produzir sentido. A autora apresenta alguns tipos de conhecimento que
mobilizamos no processo de leitura, como o conhecimento linguistico, que seria o
conhecimento implicito que temos da lingua portuguesa e que nos torna falantes
nativos. “Este conhecimento abrange desde o conhecimento sobre como pronunciar
portugués, passando pelo conhecimento de vocabulario e regras da lingua,
chegando até o conhecimento sobre o uso da lingua” (KLEIMAN, 2013, p. 15).

Outro tipo de conhecimento prévio € o conhecimento textual, dos diversos
tipos de textos e suas estruturas, adquirido a partir da exposicdo do leitor a
diversidade de tipos textuais existentes. Segundo a autora, ele desempenha
importante papel para a compreensao: “(...) o0 conhecimento de estruturas textuais e
de tipos de discurso determinara, em grande medida, suas expectativas em relacéo
aos textos, expectativas estas que exercem um papel consideravel na compreensao”
(Op. cit. p. 23). Nesse aspecto, Solé (1998, p. 87) destaca a importancia de que
sejam ensinadas aos alunos as caracteristicas de cada um desses textos, para que
eles tenham consciéncia, enquanto leitores, de que podem utilizar “as mesmas
chaves que o autor usou para formar um significado, porém desta vez para
interpreta-lo”.

O conhecimento de mundo (ou enciclopédico) é o terceiro tipo de
conhecimento que forma o conhecimento prévio e, obviamente, tem papel ativo na
compreensao. Esse conhecimento € bastante amplo, pois o individuo o adquire a

partir das suas diversas experiéncias formais e informais ao longo da vida.

O chamado conhecimento de mundo abrange desde o dominio que
um fisico tem sobre sua especialidade até o conhecimento de fatos

como “o gato & um mamifero”, “Angola esta na Africa”, “ndo se deve
guardar fruta verde na geladeira”, ou “na consulta médica ha uma
entrevista antes do exame fisico (KLEIMAN, 2013, p. 23-24).

Todas essas formas de conhecimento que compdem o conhecimento prévio
podem ser ativadas pelo professor, se o mesmo planeja suas aulas de leitura,
baseado em estratégias que irdo auxilia-lo a mediar o processo de compreensao por

parte dos alunos. Sao essas estratégias que vamos analisar a seguir.
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2.1.3 Estratégias de leitura

Solé (1998) indica trés caminhos para ajudar os alunos a atualizar seu
conhecimento prévio antes da leitura de um texto: o primeiro prevé que o professor
dé uma explicacdo geral sobre o que sera lido, sobre a tematica geral abordada no
texto ou até mesmo sobre a superestrutura textual, como vimos anteriormente; o
segundo caminho é ajudar os alunos a prestar atencdo a aspectos do texto (como
ilustracdes, titulos e subtitulos, mudancas de letra, sublinhados etc.) que podem
ativar esse conhecimento anterior; e, finalmente, incentivar os estudantes a
explorarem o que ja sabem sobre o tema, compartilhando com a turma e, ao final,
sintetizar os aspectos mais relevantes para o enfrentamento do texto a ser lido.

Juntamente com a ativacdo dos conhecimentos prévios, Solé (1998) indica
mais cinco aspectos importantes a considerar antes da leitura e que podem auxiliar
na compreensdo. Sao eles: ideias gerais; motivacdo para a leitura; objetivos da
leitura; estabelecimento de previsdes sobre o texto e formulagéo de perguntas sobre
ele. Vamos detalhar cada um.

As ideias gerais dizem respeito a concepcdo que o professor tem sobre
leitura, “0 que fara com que ele projete determinadas experiéncias educativas com
relacdo a ela” (SOLE, 1998, p.90). Esse ponto fala sobre a importancia de
professores e alunos estarem motivados para o aprendizado e o ensino de leitura e
lembra que é muito dificil que alguém que ndo goste de ler consiga despertar esse
prazer nos alunos. Também destaca a importancia de néo fazer da leitura uma
atividade de competicdo, com prémios e puni¢des, e de torna-la uma atividade
significativa, com objetivos claros, compreendidos e compartilhados pelos
estudantes.

A motivacdo para a leitura estd relacionada com o interesse gerado nos
alunos a partir da proposta de leitura, o qual tem relacédo direta com os desafios que
essa leitura pode oferecer a eles. Ao sentir-se desafiados, mas capazes de superar
esse desafio, a partir de seus conhecimentos prévios e do auxilio necessario do
professor, os estudantes poderdo sentir-se mais motivados para o exercicio da
leitura. Solé (Op. cit.) também pondera que existem situacdes de leitura que
motivam mais do que outras e que estratégias menos motivadoras devem ser

mescladas com outras mais prazerosas.
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Os objetivos da leitura dizem respeito a resposta para a pergunta “para que
vou ler?” e podem ser muito variados, a depender das situacbes e momentos. Para
conseguir citar alguns, a autora escolheu aqueles que considerou “importantes na
vida adulta e que podem ser trabalhados na escola”. Sdo eles: ler para obter uma
informagéo precisa (aquela leitura que fazemos para buscar informacdes que nos
interessam, como no uso de um diciondrio); ler para seguir instrugdes (como num
jogo, ou numa receita, por exemplo); ler para obter uma informacao de carater geral
(quando queremos “saber do que se trata”, para ver se continuamos lendo, como na
leitura das noticias de um jornal); ler para aprender (autointerrogando-se sobre o
que |é, estabelecendo relacdes com seus conhecimentos prévios, revendo termos,
anotando etc.); ler para revisar um escrito proprio (leitura critica, em que o autor
deve se colocar simultaneamente no seu lugar e no do futuro leitor); ler por prazer
(aquela em que o que importa € a experiéncia emocional proporcionada pela leitura);
ler para comunicar um texto a um auditério (neste caso, os aspectos formais, como
entonacado, pausas e exemplos, sdo muito importantes, assim como a compreensao
prévia daquilo que sera lido).

Junto a esses objetivos, Solé (1998) destaca mais dois outros, especificos da
atividade escolar: ler para praticar a leitura em voz alta (pretende-se que os alunos
leiam com clareza, rapidez, fluéncia e correcéo, ficando a compreensdo em segundo
plano. Nesse caso, como foi visto anteriormente, compreender o texto ajuda na
leitura em voz alta. Portanto, o ideal é que seja feita uma leitura prévia individual e
silenciosa.) e ler para verificar o que se compreendeu (através de respostas a
perguntas sobre o texto ou recapitulacdo do mesmo).

Continuando com as estratégias que Solé (1998) recomenda para aplicacao
antes da leitura em si, temos o estabelecimento de previsdes sobre o texto. A autora
exemplifica esse ponto com a reproducdo de um fragmento de aula em que a
professora cria um ambiente propicio ao protagonismo dos alunos, estimulando-os a
formularem previsées com base em algumas pistas, como o titulo e as imagens, e
transformando a leitura em algo deles, ou seja, “vou ler, para ver se 0 que eu penso
se confirma ou n&o”, e nao “ler por ler, porque a professora mandou”.

Fechando as estratégias anteriores a leitura, Solé (1998) propde promover as
perguntas dos alunos sobre o texto. Normalmente, nas escolas ocorre 0 inverso:
professor pergunta e aluno responde. Entretanto, nos diz a autora, “alguém que

assume a responsabilidade em seu processo de aprendizagem € alguém que néo se
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limita a responder as perguntas feitas, mas que também pode interrogar e se
autointerrogar” (SOLE, 1998, p.110). A autora considera “perguntas pertinentes”
aguelas que estabelecem o tema, as ideias principais e 0 nucleo argumentativo do
texto. A partir das perguntas, o professor pode inferir qual a situacdo dos alunos
perante o texto e fazer ajustes na maneira como iré intervir na aula.

Se a compreensdo de um texto comeca antes mesmo de sua leitura, é
durante a leitura em si que se da a maior parte da atividade compreensiva. Solé
(1998) apresenta estratégias que podem ser utilizadas na escola, nas tarefas de
leitura compartilhada e na leitura individual, com vistas a formar um leitor cada vez
mais autbnomo e consciente do seu processo de compreensao.

A leitura compartilhada consiste na alternancia da responsabilidade, entre
professor e alunos, de organizar a leitura e envolver os demais nesse processo, em
torno de quatro “estratégias fundamentais para uma leitura eficaz” (SOLE, 1998, p.
118): ler, resumir, solicitar esclarecimentos e prever. A autora ressalva, entretanto,
gue a ordem dessas estratégias e a adocao de todas ou de parte delas pode (e
deve) variar, de acordo com as diversas situacfes de leitura. SO o professor podera
avaliar o que pode ou ndo adotar, a depender de cada situacdo, contanto que
contribuam para atingir o objetivo da leitura compartilhada: “ensinar as criangas a
compreender e a controlar sua compreensao” (Ibidem, p. 120).

Outro tipo de leitura é a independente, em que “o proprio leitor impde seu
ritmo e ‘trata’ o texto para seus fins” (lbidem, p.121). A autora considera este o tipo
mais verdadeiro de leitura e, portanto, que deve ser estimulado na escola. Existem
algumas estratégias que se podem utilizar para esse tipo de leitura: preparar
materiais especificos, contendo questionamentos a respeito de previsées, para
auxiliar o aluno na apropriagdo de sua compreensao; proporcionar textos com erros
ou inconsisténcias a serem identificadas e, algumas vezes, substituidas, a fim de
auxiliar no controle da compreensédo; fornecer textos com lacunas a serem
preenchidas por inferéncia, tendo por base o contexto; ou ainda, fornecer resumos
de trechos do texto, solicitando que o aluno prepare o seu proprio resumo de outros
trechos. Solé (1998) atenta para o fato de que esses materiais preparados devem
ser menos utilizados a medida que os estudantes vao adquirindo autonomia em sua
leitura.

Para finalizar a parte de estratégias durante a leitura, a autora vai tratar dos

erros (que seriam as falsas interpretacdes) e lacunas de compreensédo (aquela
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sensacgdo por parte do leitor de que ndo esta compreendendo o que I€). Solé (1998)
defende que, numa leitura em voz alta, ndo se deve corrigir todos 0s erros

cometidos pelo aluno, pois nem todos os erros sao iguais. Para a autora,

(...) o uso do contexto, da interpretagdo que seria possivel aventurar
para algo que ndo se sabe exatamente o que significa (...) pode
contribuir poderosamente para dotar a crianca de recursos para
construir o significado e, paulatinamente, controlar sua prépria
compreensio (SOLE, 1998, p. 127).

Para o caso da leitura silenciosa, uma op¢ao € que os alunos sublinhem as
palavras que desconhecem ao longo da leitura e, se ao final dela, ainda persistir a
davida, possam dirimi-la com a mediacao do professor, que preferencialmente, deve
trabalhar o contexto até chegar ao significado da palavra ou expressao.

A autora resume este topico com o conceito de que diferentes problemas
pedem diferentes solucdes, ou seja, cada caso de erro ou de lacuna deve ser
tratado na sua especificidade e, de acordo com o que for mais adequado, deve-se
adotar a estratégia pertinente. Entretanto, orienta que se adotem, como Uultima
alternativa, estratégias que levem a interrupcéo drastica da leitura, como consultar o
dicionario ou perguntar ao professor ou a um colega (“acudir a uma fonte
especializada”). Antes dessas opcoes, o leitor pode optar por ignorar a lacuna e
continuar lendo (para 0os casos em que a palavra ou expressdo ndo sao essenciais
para a compreensdo global), ou aventurar uma interpretacdo para o0 que nao
compreendeu e verificar se se aplica ou ndo, com a continuidade da leitura. Pode,
ainda, reler o contexto prévio, buscando indicadores que lhe permitam atribuir um
significado ao que ndo havia compreendido.

Mas Solé (1998) ndo para na compreensao durante a leitura; a autora enfatiza
que existem algumas estratégias que podem ser aplicadas para que a compreensao
continue acontecendo apoOs a leitura. Sdo elas: identificacdo da ideia principal,
elaboracéo de resumo e formulacéo de respostas e perguntas. E possivel observar
gue ja se falou dessas estratégias antes, em outras fases da leitura, mas desta vez
elas serdo abordadas de maneira a ajudarem na compreensao ao final do processo,
embora a autora alerte que “ndo é possivel estabelecer limites claros entre o que
acontece antes, durante e depois da leitura” (Op. Cit., p. 133).

Para abordar a questdo da ideia principal, é preciso, inicialmente, fazer uma

distingdo entre ela e o tema. Aulls (1978 apud SOLE, 1998) distingue esses dois
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conceitos, informando que o tema é aquilo de que o texto trata e que se pode
expressar em uma palavra ou sintagma; € a resposta a pergunta: “De que trata este
texto?”. Ja a ideia principal seria o(s) enunciado(s) mais importante(s) para explicar o
tema e pode estar explicita no texto, ou implicita, e pode ser expressa através de
uma frase simples ou duas ou mais frases coordenadas, fornecendo mais
informagédo que o tema. Responde a pergunta: “Qual a ideia mais importante que o
autor pretende explicar com relagdo ao tema?”. Ela resulta da combinacéo entre os
objetivos de leitura, os conhecimentos prévios do leitor e a informacdo que o autor
queria transmitir.

Solé (1998) defende que identificar ou gerar a ideia principal pode, e deve, ser
ensinado na escola e € uma condi¢ao primordial para os alunos compreenderem o
texto e fazerem uma leitura critica e autbnoma, além de ser essencial para elaborar
resumos ou tomar notas. Mais uma vez, esse ensino deve passar pela
demonstracdo de um modelo, ou seja, os alunos precisam ver como 0 professor
gera a ideia principal, para, gradativamente, irem assumindo essa responsabilidade.
Apods a demonstracdo de um modelo, parte-se para a tarefa compartilhada, com a
transferéncia paulatina de competéncia e controle da atividade do professor para o
aluno. Em seguida, deve ser estimulada a pratica individual, que, conforme j& foi dito
anteriormente, € a que mais se relaciona com as praticas de leitura no dia a dia.

O resumo esta relacionado ao tema e as ideias principais, porém vai além
deles, pois “requer uma concretizagdo, uma forma escrita e um sistema de relagbes
que, em geral, ndo derivam, diretamente, da identificagdo ou da construcdo das
ideias principais” (Op. Cit., p. 143). No processo de resumir um texto, segundo Van
Dijk (1983 apud SOLE, 1998), nés, leitores, utilizamos quatro regras: omitir,
selecionar, generalizar, construir ou integrar.

A omissdo e a selecdo dizem respeito, respectivamente, ao processo de
omitir a informacéo que consideramos pouco relevante (ou secundaria) para nossos
objetivos de leitura, e de selecionar uma informacédo, suprimindo o restante, por ser

redundante de alguma forma. A autora explica, na frase:

“Laura desceu até a praia e estendeu sua toalha amarela na areia.
Entrou na agua e tomou banho”.

Podemos omitir o fato de a toalha ser amarela, e mesmo toda a
frase em que essa palavra se encontra, a menos que desejemos
saber tudo o que Laura fez na praia. Devido a selecdo, podemos
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omitir a frase “entrou na agua’, pois a seguinte, “tomou banho’,
contém o significado da anterior (SOLE, 1998, p. 145).

As regras de generalizagdo e de construcao ou integragdo permitem que se
substitua a informacdo do texto para integrd-la de maneira reduzida no resumo.
Através da generalizacdo, elaboramos um conceito superior que engloba varios
outros conceitos citados no texto. Ja pela construcdo ou integracédo, elaboramos
uma informac&o nova (normalmente ndo presente no texto) em substituicdo a antiga.
E o0 que se vé nos exemplos dados pela autora (Op. Cit., p. 146): “Entrou na cozinha
€ Viu cerejas, morangos, macgas e péssegos em cima da mesa..”. Pela
generalizagao, viu “frutas”. Ja a expressao “viagem de férias” integra todo o trecho

citado a sequir:

“Por fim chegou o ultimo dia de julho. Arrumou os papéis do
escritorio, fechou cuidadosamente as janelas e verificou que
desligava as luzes. Passou o resto da tarde preparando as malas e
fechando a casa. Ao entardecer, subiu ao carro e dirigiu durante um
par de horas até o litoral. No dia seguinte, tomou o primeiro banho
de mar antes de tomar café.”

Para finalizar a questdo do resumo, € importante que o mesmo seja lido e
revisado pelo autor, depois de elaborado, a fim de que ele se conscientize do
processo que seguiu. Palincsar e Brown (1984 apud SOLE, 1998, p. 149) s&o
enfaticos a respeito da importancia do resumo para a compreensdo: “se nado se
puder realizar uma sinopse do que se esta lendo ou do que foi lido, evidencia-se que
nao houve compreensao”.

Outra estratégia de compreensao que pode ser utilizada apés a leitura, e que
€ muito comum nas nossas escolas, é a formulacdo de perguntas e as respostas.
Entretanto, Solé (1998) nos alerta para o fato de que essa estratégia, normalmente,
€ adotada como forma de avaliacdo do conteudo, cabendo ao professor a parte das
perguntas, e aos alunos, as respostas. Na obra em questdo, a autora defende que
se deve ensinar os alunos a elaborar perguntas e a respondé-las, como parte de
uma processo ativo de leitura.

Mais uma vez, é essencial, nha opinido da autora, que o professor apresente-
se como modelo, nessa atividade, formulando perguntas pertinentes sobre leitura
para si mesmo e para os alunos, sendo consideradas pertinentes aquelas perguntas

gue sao coerentes com 0s objetivos de leitura. Solé, em outra obra (1987 apud
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SOLE, 1998, p. 156), classifica as perguntas que podem ser feitas a partir de um

texto em:

e Perguntas de resposta literal. Pergunta cuja resposta se
encontra literal e diretamente no texto.

e Perguntas para pensar e buscar. Perguntas cuja resposta
pode ser deduzida, mas que exige que o leitor relacione
diversos elementos do texto e realize algum tipo de
inferéncia.

e Perguntas de elaboracdo pessoal. Perguntas que tomam o
texto como referencial, mas cuja resposta nao pode ser
deduzida do mesmo; exigem a intervencdo do conhecimento
e/ou opinido do leitor.

No primeiro caso, ja se oferece uma pista da resposta na propria pergunta, e
nado ha garantias de que houve compreensdo efetiva do texto, além de serem
perguntas artificiais, pois ndo costumam acontecer em situagoes reais de leitura.

Nos outros dois casos, € necessario estabelecer relacdes, fazer inferéncias e,
nas elaboracbes pessoais, emitir um parecer, uma opinido, ou acessar
conhecimentos ja existentes, relacionados ao texto. Essas, sim, s6 podem ser
respondidas se houve uma compreensdo global do texto e contribuem para a
construcdo do conhecimento a partir do texto.

Uma vez compreendida a concepcédo de lingua que deve nortear as aulas de
leitura na escola e os conhecimentos envolvidos do processo de compreensao
textual, e detalhadas estratégias que podem ser utilizadas antes, durante e apés a
leitura de textos, € possivel passar para o estudo do texto publicitario em si, foco

deste trabalho, e entender as nuances que permeiam sua elaboracéao.

2.2 Géneros textuais e o texto publicitario em sala de aula

A comunicacédo verbal humana se da através de géneros textuais, sejam eles
orais ou escritos. O dominio desses géneros permite, portanto, a insercéo social do
sujeito, cabendo “a escola viabilizar o acesso do aluno ao universo dos textos que
circulam socialmente, ensinar a produzi-los e a interpreta-los” (BRASIL, 1997, p. 26).

Como as demandas sociais atuais, no que se refere aos niveis de leitura e de

escrita, sdo bem superiores as de tempos atras, faz-se necessario o trabalho com
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géneros 0s mais variados e que circulam socialmente, ndo apenas aqueles restritos
ao universo escolar.

Dentro desse escopo, encontra-se o texto publicitario, no qual estamos
focando, cuja presenca € incontestavel no cotidiano dos estudantes brasileiros, o
gue fez com que passasse a ser contemplado nos documentos oficiais que orientam
as praticas educacionais do nosso pais.

Por essa razdo, discorremos, a seguir, sobre géneros textuais, enfatizando,
posteriormente, sua abordagem nos documentos oficiais e finalizando com o estudo

sobre a publicidade e as técnicas de redacdo de um anuncio publicitério.

2.2.1 Géneros textuais

Os géneros textuais dizem respeito aos textos com 0s quais nos deparamos
no dia a dia e que se apresentam sob determinados padrbes caracteristicos
“definidos por composicdes funcionais, objetivos enunciativos e estilos
concretamente realizados na integracéo de forcas historicas, sociais, institucionais e
técnicas” (MARCUSCHI, 2008, p. 155). Para esse autor, é impossivel se comunicatr,
verbalmente, se ndo através de um texto, o qual, por sua vez, realiza-se em algum
género. Ou seja, 0 género textual ocupa posicao central, quando se trata do carater
sociointerativo da linguagem.

Justamente por adquirir tamanha amplitude de atuagéo, os géneros nao se
limitam a uma lista restrita, mas estdo abertos a renovacdes constantes, pois estao
diretamente ligados a realidade social e as atividades humanas. Sdo exemplos de
géneros textuais: telefonema, aula expositiva, bula de remédio, receita culinéria,
manual de instrucbes de uso, resenha, edital de concurso, bate-papo de
computador, bilhete, dentre muitos outros.

Ainda que questbes de ordem linguisticas e formais possam ser observadas
em cada género especifico, o que distingue um género de outro sao
predominantemente as fungdes comunicativas a que se destina cada um, pois em
algumas situacbes, como na publicidade, a estrutura de outro género pode ser
adotada como estratégia criativa para a elaboragdo de um anuncio. Por exemplo, um
redator publicitario pode utilizar a estrutura e a linguagem de uma bula de remédio
para elaborar um andncio para revista. Nesse caso, esse texto continuaria

pertencendo ao género anuncio publicitario (por causa de sua funcdo), embora
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tenha adotado a forma do género bula, ocorrendo o que Marcuschi chama de
transmutacao intergénero.

Miller (1984 apud MARCUSCHI, 2008, p. 159) apresenta 0s géneros como
entidades “dinamicas, historicas, sociais, situadas, comunicativas, orientadas para
fins especificos, ligadas a determinadas comunidades discursivas, ligadas a
dominios discursivos, recorrentes, estabilizadas em formatos mais ou menos claros”.
Marcuschi (2008, p. 162) lembra que essas atividades discursivas podem servir

como forma de controle social e do exercicio do poder:

Desde que nos constituimos como seres sociais, nos achamos
envolvidos numa maquina sociodiscursiva. E um dos instrumentos
mais poderosos dessa maquina sdo os géneros textuais, sendo que
de seu dominio e manipulacdo depende boa parte de nossa
insercdo social e de nosso poder social. Enfim: quem pode expedir
um diploma, uma carteira de identidade, um alvara de soltura, uma
certiddo de casamento, um porte de arma, escrever uma reportagem
jornalistica, uma tese de doutorado, dar uma conferéncia, uma aula
expositiva, realizar um inquérito judicial e assim por diante? (grifos
do autor)

Diante dessa multiplicidade de géneros, surge a questdo de quais escolher
para se trabalhar em sala de aula. O autor defende a posi¢cdo de que nao existem
géneros ideais para o ensino de lingua, mas que pode ser viavel “identificar géneros
com dificuldades progressivas, do nivel menos formal ao mais formal, do mais
privado ao mais publico e assim por diante” (Op. Cit., p. 207).

Marcuschi mostra a visdo dos PCN sobre géneros textuais e apresenta dois
quadros que os Parametros trazem a respeito dos géneros a serem trabalhados na
pratica de compreensdo de textos e na de producdo textual, tanto para linguagem
oral, quanto para linguagem escrita. Neste trabalho, reproduzimos o primeiro, que é

0 que contempla a publicidade, conforme pode ser verificado no Quadro 01.

QUADRO 01
Géneros previstos para a pratica de compreenséao de textos.
Linguagem Oral Linguagem Escrita
Literarios Cordel Literarios Conto
Texto dramatico Novela
Romance
Crbnica
Poema
Texto dramatico
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De Imprensa Comentério radiofénico | De Imprensa Noticia
Entrevista Editorial
Debate Artigo
Depoimento Reportagem
Carta ao leitor
Entrevista
De Divulgacéo Exposicao De divulgacéo Verbete
Cientifica Cientifica enciclopédico
(nota/artigo)
Seminério Relatério de
experiéncias
Debate Didatico (textos,
enunciados de
questdes)
Palestra
Publicidade Propaganda Publicidade Propaganda

Fonte: MARCUSCHI, 2008, p. 210.

Como se pode ver, a ideia € que o texto publicitario seja abordado nas aulas
de compreensdo textual, ndo sendo necessario — ou obrigatério — trabalhar a
producdo desse género em sala de aula, uma vez que, na pratica, a elaboracao de
textos publicitarios se da, prioritariamente, por profissionais especificos (redatores
publicitarios), os quais possuem formacéo prévia para executar essa tarefa. Ja4 a
compreensao importa a todos os cidadaos, os quais estdo expostos a publicidade
diariamente.

Como demonstrado pelo autor, é importante conhecer os direcionamentos
fornecidos pelos documentos oficiais, a fim de guiar o planejamento das aulas, de
acordo com cada componente curricular. Mantendo o foco de interesse deste
trabalho, vamos ver adiante como os referidos documentos tratam a questdo da

publicidade.

2.2.2 A publicidade nos documentos oficiais

A partir dos PCN, o ensino da gramatica e da histéria da literatura se desloca
a um segundo plano e se integra, respectivamente, as estratégias para
compreensaol/interpretacdo/producdo de textos e a area de leitura (BRASIL, 2000).
Como os textos estudados também precisam fazer parte do cotidiano dos alunos, eis
0 espaco aberto para a insercdo do texto publicitario em sala de aula de lingua
portuguesa.

Os PCN de Lingua Portuguesa — Terceiro e Quarto Ciclos do Ensino
Fundamental (BRASIL, 1998) priorizam o trabalho com textos pertencentes ao
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universo publicitario em sala de aula, por considerar seu dominio (juntamente com o
de outros géneros citados no documento) “fundamental a efetiva participagao social’
(p. 53). Como ja falamos anteriormente, por ser um género presente no dia a dia das
pessoas, é necessario conhecé-lo e dominar suas técnicas, a fim de ter condicdes
de interpreta-lo de maneira critica, assumindo uma postura ativa em relacao a ele.

Assim como nos PCN para o Ensino Fundamental, as orientacdes para o
Ensino Médio também contemplam esse género. Ao listar as competéncias e
habilidades a serem desenvolvidas pelos alunos do Ensino Médio, quando trata da
habilidade de analisar os recursos expressivos da linguagem verbal, relacionando
textos/contextos, mediante a natureza, funcdo, organizacdo, estrutura, de acordo
com as condicbes de producéo/recepcado (intencdo, época, local, interlocutores
participantes da criacdo e propagacdo das ideias e escolhas), os PCNEM citam a
publicidade/propaganda como relevantes para os estudos da lingua: “A simples
inversdo de um adjetivo modifica o significado de uma frase. O texto literario se
apropria desse jogo do possivel com maestria. A propaganda faz o mesmo”. Ou,
neste outro trecho, quando fala sobre a natureza social da lingua refletida na
flexibilidade cada vez mais presente nos géneros discursivos modernos: “Por
exemplo, o texto literario se desdobra em inUmeras formas; o texto jornalistico e a
propaganda manifestam variedades, inclusive visuais (...)"(BRASIL, 2000, p.21,
grifos nossos).

Os PCN+ reforcam a importancia de se trabalhar com a maior variedade
possivel de textos que circulam socialmente, ndo apenas os literarios, uma vez que
a leitura de textos de varias naturezas, incluindo os publicitarios, mobiliza os
conhecimentos linguisticos do aluno (BRASIL, 2002). Este documento também cita a
relevancia do trabalho com o texto publicitdrio ao enumerar as competéncias e
habilidades a serem desenvolvidas no d&mbito da investigagdo e compreensdo. Na
visdo dos PCN+, “saber apreciar esteticamente (...) os efeitos de sentido de uma
frase lida em um outdoor, as entrelinhas de um texto publicitario publicado em uma
revista (...)” demonstram sua habilidade em reconhecer recursos expressivos da
linguagem (BRASIL, 2002, p. 65).

A publicidade também esta presente quando os PCN+ abordam a questédo da
contextualizacdo sociocultural, especificamente no que diz respeito ao significado e
a visdo de mundo, pois os textos publicitarios estdo impregnados pelo imaginario

coletivo: “trabalhar com as representacdes de herdi, de professor, de aluno, de mae,
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de pai, de filho, de homem, de mulher, a partir de textos publicitarios, € uma maneira
de construir ou ativar esses conceitos” (BRASIL, 2002, p. 67).

Elaborados com base nos PCN, os Parametros para a Educacdo Basica do
Estado de Pernambuco (PCPE) adotam a mesma concepc¢éao de lingua e de leitura
que os documentos nacionais. No Eixo 4, especificamente dedicado a leitura, sédo
listadas as expectativas de aprendizagem de leitura a serem desenvolvidas em sala
de aula, mediadas pelo professor. Nas partes dedicadas aos discursos
argumentativo e injuntivo, mais uma vez, vé-se a necessidade de se trabalhar com o
texto publicitario para desenvolver certas habilidades que atendam a determinadas
expectativas de aprendizagem, a saber: “EA63 - Reconhecer em diferentes textos
argumentativos: tese, hipétese, argumentos, concluséo (artigo de opinido, carta de
reclamacao editorial, propaganda, campanhas publicitarias).”, ou ainda “EA90 —
Reconhecer recursos de estruturacdo de enunciado (marcas grafico-visuais,
paralelismo sintatico) em um texto ou sequéncia injuntiva, com atencdo para 0s
textos em que o uso desses recursos predomina (textos publicitarios)”
(PERNAMBUCO, 2012, p. 32 e 34, grifos nossos).

Com esse embasamento das diretrizes oficiais para o trabalho com o texto
publicitario, € de grande importancia conhecer as caracteristicas desse género e

suas estratégias de elaboracéo.

2.2.3 A publicidade e o anuncio publicitario

Antes de comecar a tratar do texto publicitario em si, € necessario adentrar o
ambito da denominacdo. Para alguns autores, existe uma diferenciacdo entre o0s
termos publicidade e propaganda. Charaudeau (1984 apud CARVALHO,1998), por
exemplo, insere a publicidade na propaganda, considerando que esta ultima
abrangeria mensagens politicas, religiosas, institucionais e comerciais, engquanto
que a primeira estaria restrita as mensagens comerciais. Sandmann (2001 apud
MONNERAT, 2003) corrobora com este conceito, atribuindo o uso do termo
publicidade para venda de produtos e servicos, e propaganda, tanto para
propagacdo de ideias, quanto para publicidade. Apesar destas diferenciacdes
conceituais, optamos por utilizar, neste trabalho, os dois termos de maneira

indistinta.
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Independente de nomenclatura, o fato € que “a publicidade é uma das
maiores forgas da atualidade” (SANT’ANNA, 1998, p.77), impulsionando mercados e
influenciando mentes. Esse autor nos diz que, quando ela é feita para a venda de
produtos (ou seja, promocional, ou comercial), tem o papel de criar mercados,
amplia-los, reguléa-los, reduzir os custos das empresas fabricantes dos produtos
anunciados, agir sobre o preco praticado no mercado, acelerar a rotacédo do estoque
e melhorar a qualidade dos produtos.

Ja a propaganda institucional possui teor eminentemente informativo, atraves
da explicacdo da filosofia, dos objetivos e das a¢bes das organizagbes (Sampaio,
2003). O autor lembra ainda outros tipos de propagandas que podem se encaixar
nesse caso, elaboradas com vistas a criar uma imagem positiva do anunciante na

mente da populacéo:

(...) a propaganda comunitaria (em prol de alguma causa social), de
fundo cultural (promovendo algum tipo de expresséo artistica), de
utilidade publica (incentivando comportamentos Uteis, pessoal e
socialmente), de carater beneficente, de fundo civico (destacando
datas e eventos) e outras de caracteristicas e objetivos semelhantes

(p.31).

Sampaio (2003) explica, com casos reais, como a publicidade consegue
mudar habitos de uso de um produto (como no caso do Leite Moca, da Nestlé,
reinventado pela propaganda ap6s o desenvolvimento do leite em pd), modificar
comportamentos (como na grande campanha American Way of Life, apds a
recessao da década de 30), posicionar um produto ou uma marca na mente do
consumidor (como a Fiat fez no Brasil na década de 1970) e garantir a lideranca do
mercado, através da propaganda massiva (como é o caso da Coca-Cola).

Sua importancia para um mercado consumidor como o0 ocidental é
inquestionavel, devido a capacidade de influéncia que ela tem sobre a populacgéo.
Sampaio (2003, p. 23) chega a afirmar que “todos os integrantes das modernas
sociedades de consumo sao influenciaveis pela propaganda” e que “ndo ha como
escapar de sua influéncia. Nem querendo”. O autor embasa seu argumento em uma
pesquisa dos pneus Firestone, realizada com caminhoneiros brasileiros ha alguns

anos:
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Através de umas perguntas, tentava-se descobrir se 0os motoristas
consideravam que a propaganda influenciava seus hébitos de
compra e consumo. Quase todos 0s entrevistados responderam que
sobre eles a propaganda néo surtia efeito e que quem acreditava em
propaganda era mulher.

Mais adiante, durante a pesquisa, perguntava-se aos motoristas que
usavam pneus Firestone quais as razdes de sua preferéncia por essa
marca. A maioria das respostas indicava: “Porque o Firestone da
mais quilometragem por cruzeiro” (SAMPAIO, 2003, p.23).

Esse era justamente o slogan da campanha publicitaria da marca veiculada
aguela época. Esse exemplo € mais uma comprovacdo do poder que a publicidade
tem sobre a populacéo.

Todo esse poder, entretanto, traz consigo uma carga proporcional de
responsabilidade. Quem faz uso dela, ndo deve empregar suas técnicas para
enganar o consumidor, nem distorcer a realidade, prometendo beneficios que o
produto ndo € capaz de ofertar. “O valor subjetivo de um produto deve ser
fundamentado em qualidades reais” (SANT'ANNA, 1998, p. 91), e ndo em
inverdades propagadas por anuncios e anunciantes irresponsaveis e antiéticos, que
tém por objetivo iludir a massa, ludibriar a populacéo.

Para compreender o processo de elaboracdo da mensagem publicitaria, &
interessante conhecer um pouco de como a propaganda funciona.

A mensagem publicitaria é elaborada de maneira a despertar o desejo no
publico-alvo, de forma a que este se torne consumidor dos produtos/servicos
anunciados. Sendo assim, o publico-alvo torna-se o objetivo final da propaganda, do
qual se espera uma reacdo favoravel ao anunciante (Sampaio, 2003). Esse
consumidor, para quem a propaganda € dirigida, pode ser uma pessoa, um grupo,
uma empresa, uma instituicdo, dentre outros. Colocando-se no lugar dele, como
aconselha Martins (2003, p. 63), é possivel elaborar uma mensagem que o
convenca: “O publicitario (...) s6 conseguira vender alguma coisa, alguma ideia, se
conhecer os sonhos, as vontades e os valores do sr. Target.".

De posse desses conhecimentos, é preciso persuadi-lo, e isso se faz por meio
da seducgdo, da apresentacdao de um mundo perfeito e ideal obtido pelo consumo,

em contraposicdo com 0 caos apresentado nos noticiarios de TV (CARVALHO,

1 , . PR o .
“Sr. Target” é a forma como o autor do livro se refere a “publico-alvo”, utilizando uma linguagem
descontraida voltada a estudantes de publicidade e a redatores publicitérios.
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1998). Martins (2003, p. 91) explica: “Seduzir € inebriar, tirar o félego, deixar o outro
sem acao diante de tamanho encantamento. Este € um dos principais recursos a
gue a Propaganda do mundo inteiro recorre com bastante frequéncia.”.

Essa seducdo ganha forma no anuncio, peca-chave para a divulgacdo da
mensagem publicitaria. Segundo Sant’/Anna (1998, p.77), ele € “0 meio publicitario
por exceléncia para comunicar algo com o proposito de vender servicos ou produtos,
criar uma disposicdo, estimular um desejo de posse ou para divulgar e tornar
conhecido algo novo e interessar a massa ou um de seus setores.”.

Como vimos, a publicidade enreda o consumidor em sua teia de sedugdo,
utilizando recursos textuais e visuais, de maneira a que ele se sinta impelido a
atender aos apelos comerciais, aderindo a mensagem e partindo para a acao
incitada pelo anuncio. O que vai variar € a maneira de persuadir, de acordo com o
produto / servigo / ideia vendidos e o perfil do publico-alvo.

Ao interagir com os receptores e apresentar-lhes os bens de consumo da
sociedade capitalista, o discurso publicitario incita-os a se tornarem consumidores e
passa a ser um instrumento de controle social, pois “simula igualitarismo e remove
da estrutura de superficie os indicadores de autoridade e poder, substituindo-os pela
linguagem da sedugéo” (CARVALHO, 1998, p.17).

Para seduzir o consumidor, & preciso influir na sua mente. Sant’Anna (1998)
explica que a publicidade utiliza trés fatores de influéncia, combinados ou sozinhos:
a sugestao, imitacdo e a empatia. A sugestao seria “a faculdade de aceitarmos uma
ideia exterior sem exame, sem a submeter a uma critica, sem termos um
fundamento racional” (Op. Cit., p. 92). E a publicidade faz isso de trés formas: pela
repeticdo exaustiva de um conceito; pela conviccdo de quem passa a mensagem; e
pela atmosfera que cria e faz emanar do anuncio. Ela pode ser direta, clara para o
publico, como uma ordem ou apelo (“compre”, “pega”, “experimente”), ou indireta,
quando “limita-se a depositar na mente a ideia e a deixa fermentar”. (Op. Cit., p.93)

J4 a imitacdo € utilizada por se tratar de uma tendéncia natural do ser
humano, é inata a ele. A publicidade se utiliza de uma moda vigente para reforca-la,
associando-a ao consumo de produtos e servigos. E como é dirigida as massas, seu
poder aumenta. Como diz Sant’Anna (1998, p.93): “O homem no seio da
coletividade sente-se irresistivelmente atraido a imitar as atitudes dos demais

membros do grupo”.
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A empatia, por sua vez, € explicada pelo autor como sendo a capacidade de
sentir o que se passa no intimo de outra pessoa, imaginando-nos estando no lugar
dela, sentimento que a publicidade sabe despertar como ninguém. “A uma pessoa
gue se mostra que ela pode ficar forte, viril, € quase certo que sua imaginacao se
ponha a trabalhar e, por empatia, ela se veja logo com o corpo do atleta” (Op.cit.,
p.94).

Sampaio (2003) apresenta uma lista de abordagens formais e retéricas
utilizadas com mais frequéncia pela propaganda para atingir seu objetivo de chamar
a atencao do consumidor, despertar seu interesse e leva-lo a acdo de consumo. (Ver
Anexo A, p. 120). Todas essas estratégias se manifestam na redagédo do anuncio.
Normalmente, a equipe de criacdo fica responsavel por elaborar a mensagem,
baseada nas orientacdes passadas pelo anunciante.

Ao contrario do que poderia parecer aos menos familiarizados com a
publicidade, o processo de criagdo de um texto publicitario ndo € algo simples e
aleatorio. E fruto de muito estudo, e cada palavra, termo, expresséo é pensado e
tem um propdsito. Para se redigir um anuncio, é necessario, antes de tudo, escolher
um tema, que seria “uma forma de concentrar os argumentos de venda do produto —
selecionando o argumento que maior influéncia possa ter sobre o consumidor”
(SANT’ANNA, 1998, p. 158). Escolhido o tema, o redator deve concentrar-se em
elaborar o texto publicitario, que € como esse tema vai se refletir em palavras.

O elemento considerado primordial nesse processo € o titulo, para alguns
considerado até o mais importante, pois € o que vai gerar o interesse ou nao por ler
o corpo do texto. Sant’/Anna (1998) aconselha que o redator escreva varios titulos
até encontrar o que melhor represente o argumento central do anuncio, que ele seja
um chamariz para captar leitores potenciais, apelando para seu interesse.

Para o corpo do texto, o autor recomenda que o redator tenha em mente os
objetivos mercadologicos do anuncio, ndo o confundindo com uma peca literéria, e
que siga o seguinte processo: criar um roteiro dos argumentos, fatos ou “histéria”
gue vai contar e escrever rapidamente, corrigindo e emendando posteriormente; e
dar unidade ao texto, mantendo-o dentro do tema escolhido e evitando digressdes.

Como se pode perceber, a elaboracdo de uma redacdo publicitaria exige
planejamento e revisdo, tudo para que o leitor/publico-alvo do anuncio deixe-se
seduzir e parta para a resposta ao apelo mercadoldgico, aderindo ao mesmo.

Entretanto, conhecer os processos de producdo desse texto pode permitir que se
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facam leituras mais profundas e se assumam posturas mais conscientes quando o
assunto € consumir. Eis a importancia de se ensinar esse género nas escolas.
Partiremos, a seguir, para conceitos que nos auxiliardo na maneira como

poderemos fazer essa intervencao.

2.3 Sequéncia didéatica e contribuicbes dos documentos oficiais

Como este trabalho apresenta uma proposta de sequéncia didatica para
compreensdo leitora de anuncios nas salas de aula do Ensino Médio, faz-se
necessario conhecer o conceito de sequéncia didatica (ainda que precisemos
adapta-lo as nossas necessidades especificas). Ademais, trazemos as contribui¢cdes
dos documentos oficiais pernambucanos, no que tange a metodologias e a
competéncias sugeridas, 0s quais contribuirdo para apoiar as estratégias adotadas

nesta pesquisa.
2.3.1 Sequéncia Didatica (SD)

Diante do que foi colocado até o momento, fica clara a necessidade de se
trabalhar em sala de aula com os géneros textuais. Para Schneuwly e Dolz, os
géneros sao considerados “as unidades concretas nas quais deve dar-se o ensino”
(1998, p. 66). Para tanto, eles desenvolvem uma proposta metodologica para
ensinar géneros textuais publicos orais e escritos: a sequéncia didatica (SD). “Uma
“sequéncia didatica” € um conjunto de atividades escolares organizadas, de maneira
sistematica, em torno de um género textual oral ou escrito” (Op. Cit., p. 97).

A estrutura de uma sequéncia didatica, conforme orientam esses autores,

segue o esquema abaixo:

Apresentacio PRODUCAO PRODUCAO
da situagéo INICIAL FINAL

FIGURA 1 — Esquema da sequéncia didatica
Fonte: SCHNEUWLY; DOLZ, 1998, p. 98.
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Como primeiro passo, € necessario apresentar aos alunos, de maneira
detalhada, a tarefa que sera realizada por eles (é a apresentacédo da situacdo). Em
seguida, eles elaboram um texto correspondente ao género trabalhado, a fim de que
o professor possa avaliar as capacidades ja adquiridas e ajustar as atividades as
necessidades dos alunos (€ a producdo inicial). Para o aluno, é importante esta fase
para definir o significado de uma sequéncia, das capacidades que precisa
desenvolver para dominar o género.

Nos médulos, sdo aplicadas varias atividades e exercicios que abordardo o
género de maneira aprofundada e sistematica e que servirdo para munir os alunos
dos instrumentos de que precisam para dominar esse género. E na producio final
gue o aluno ira pér em pratica os conhecimentos adquiridos, e o professor, medir 0s
progressos alcancados (SCHNEUWLY; DOLZ, 1998).

A apresentacdo da situacdo é o momento para que a turma se coloque a par
de tudo que serd vivenciado na jornada de com o género trabalhado em sala de
aula. Os autores distinguem duas dimensfes principais a serem abordadas nessa
etapa: apresentar um problema de comunicacdo bem definido e preparar os
contelidos dos textos que serdo produzidos.

A primeira delas trata da apresentacao de um projeto coletivo de producao de
um género oral ou escrito: qual o género que serd abordado? A quem se dirige a
producdo? Que forma assumira a producdo? Quem participara da producdo? Todas
essas informagdes devem ser combinadas com a turma nessa etapa. A segunda
dimenséo trata dos conteldos que serdo necessarios para que se produza o género
que ira ser trabalhado; os estudantes precisam perceber a importancia desses
elementos para o atingimento do objetivo final (Op.Cit., 1998).

A producdo inicial é a fase em que os alunos elaboram um primeiro texto oral
ou escrito, que fornecerd ao professor e a ele mesmo as representacdes que tém

dessa atividade. Segundo os autores, a experiéncia mostra que

(...) se a situac@o de comunicacgéo é suficientemente bem definida durante a
fase de apresentacdo da situacdo, todos os alunos sdo capazes de produzir
um texto oral ou escrito que responda corretamente a situacdo dada,
mesmo que nao respeitem todas as caracteristicas do género visado (Op.
Cit., 1998, p. 101).

E a partir dessa producdo que se define o ponto de partida para as

intervencgdes do professor, mostrando em que ponto esta a classe e as dificuldades



39

encontradas pelos alunos. Schneuwly e Dolz (1998) ressaltam ainda que, além de
proporcionar um primeiro encontro com 0 género, a producdo inicial € uma
oportunidade para a realizacdo pratica de uma avaliagdo formativa e para as
primeiras aprendizagens relacionadas a esse género. Eles sugerem como técnica de
andlise: discussdo em classe sobre o desempenho de um aluno; troca de textos
escritos entre os estudantes; reescuta de gravagao de textos orais produzidos etc.,
com o levantamento dos pontos fortes e fracos, a discusséo das técnicas utilizadas e
a busca de solucao conjunta para os problemas que surgiram.

Nos médulos, o objetivo € trabalhar os problemas que surgiram na producao
inicial e fornecer aos alunos os instrumentos para superar esses problemas. Os
autores sugerem trés estratégias a serem adotadas nessa fase: 1) trabalhar
problemas de niveis diferentes; 2) variar as atividades e exercicios; 3) capitalizar as
aquisicoes.

Relativamente ao primeiro ponto, existem quatro niveis principais na producao
de textos: representacdo da situacdo de comunicacdo (aprender a fazer uma
imagem clara do destinatario do texto, da finalidade visada, da sua posicdo como
autor ou locutor e do género); elaboracao dos contetdos (conhecer as técnicas para
elaborar contetdos do género estudado); planejamento do texto (estruturar o texto
de acordo com um plano, levando em consideracdo a estrutura formal relativa ao
género); e realizacao do texto (escolher os meios de linguagem mais eficazes para
escrever seu texto).

Quanto a variar as atividades e os exercicios, pode-se alternar trabalhos com
toda a turma, em grupos ou individual. Além disso, existem trés categorias de
atividades e exercicios indicadas pelos autores: observacdo e analise de textos
completos ou de partes de textos, podendo comparar textos de um mesmo género
ou de géneros diferentes; tarefas simplificadas de producdo de textos, como
reorganizacdo de conteudos, insercdo de partes faltantes, revisdo com base em
critérios bem definidos etc.; elaboracdo, ao longo de toda a SD, de uma linguagem
comum, para referir-se aos textos, seus ou de outrem.

No que se refere ao nivel de capitalizacdo das aquisi¢des, ele se adquire
através da realizacdo dos modulos, em que os alunos aprendem a falar sobre o
género abordado, adquirindo um vocabulario técnico comum a classe e ao
professor. Esse vocabulario € registrado numa lista que resume tudo o que foi

adquirido nos médulos: a lista de constatacdes ou de lembrete ou glossario.
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Terminados os moddulos, fecha-se a SD com uma producdo final, que
oportuniza ao aluno colocar em pratica tudo o que foi trabalhado na etapa anterior e,
ao professor, realizar uma avaliagcdo somativa.

Esse modelo apresenta um caminho organizado, que permite adaptacdes da
nossa parte para o contato aprofundado com o género texto publicitario, ajudando os
estudantes do Ensino Médio a atingirem um grau de autonomia que lhes permita
uma leitura critica dos anuncios veiculados na midia, aos quais estdo expostos no
dia a dia.

A seguir, apresentamos a contribuicAo dos documentos oficiais para a
educacdo do Estado de Pernambuco, que poderdo nos fornecer informacdes

importantes para a elaboracédo da nossa proposta pedagdgica.

2.3.2 Contribuicbes metodologicas dos documentos oficiais pernambucanos

As orientacdes tedrico-metodoldgicas (OTM) — Ensino Médio — do Estado de
Pernambuco para a pratica pedagdgica do professor de Lingua Portuguesa trazem
eixos organizadores das atividades que poderado ser aplicadas aos alunos das séries
finais da educacdo basica, norteando o planejamento das aulas. Acreditamos ser
pertinente trazer para esta pesquisa as contribuicbes desse documento, uma vez
gue o mesmo foi elaborado com vistas a “formacéo de estudantes nos contextos de
interacdo autor-texto-leitor” (PERNAMBUCO, 2011, p. 05), o que coaduna com a
concepcao socionteracionista de lingua e leitura, a qual estamos adotando neste
trabalho.

E possivel perceber a influéncia de dita concepcdo na redacio dos objetivos
de cada eixo norteador, como o de leitura e compreensao de texto (que é o que nos

interessa nesta pesquisa) e que reproduzimos a seguir:

Aprofundar as habilidades de leitura, provendo situacées em que os
estudantes demonstrem compreensdo sobre os textos que leem,
refletindo, de forma contextualizada, sobre a gramética da lingua, as
caracteristicas de cada género e tipo de texto, o efeito das
condi¢des de producédo do discurso na construgéo do texto e de seu
sentido (Op. Cit., p. 05).

As OTM sdao organizadas unidade a unidade de cada ano do Ensino Médio, e

algumas delas prevém o trabalho com o texto publicitario tanto para o eixo de
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producdo de textos escritos, quanto para o de leitura e compreensao de textos, no
qgual nos deteremos.

Para esse eixo, na Unidade 3 do 1° Ano, estdo previstas atividades de leitura
e compreensdo de texto informativo argumentativo, especificados em “panfleto,
folder e entrevista” (Op. Cit., p. 13, grifo nosso). Ja na Unidade 1 do 2° Ano, a
proposta € trabalhar o texto argumentativo através do “slogan, anuncio
publicitario, artigo de opiniao” (Op. Cit., p. 19, grifo nosso). Ainda no 2° Ano, na
Unidade 4, prop0e-se o trabalho com “folder de campanhas sociais” (Op. Cit., p.
28, grifo nosso), considerado nesse documento um texto informativo. Nés,
entretanto, fizemos questdo de cita-lo, uma vez que consideramos esse tipo de
campanha inserido no ambito da publicidade, ja que tem como objetivo sensibilizar a
populacao a respeito de uma causa, ou seja, incutir uma ideia na mente do publico-
alvo.

As trés unidades citadas tém em comum a maior parte das sugestdes de
analise do texto, indicando o que as atividades elaboradas pelo professor devem
habilitar o aluno a reconhecer elementos pragmaticos e estratégias textualizadoras.
No primeiro grupo, estdo: “papéis sociais e comunicativos dos interlocutores,
relacdes entre esses, proposito discursivo, funcdo séciocomunicativa do género,
aspectos da dimenséo espaco-cultural em que € produzido” (Op. Cit., p. 13,19 e 28).

J& as estratégias textualizadoras comuns as trés unidades citadas séo:

a. Reconhecimento dos recursos linguisticos em relacdo ao
contexto em que o texto é construido (elementos de referéncia
pessoal, temporal, espacial, registro linglistico, grau de
formalidade, selecao lexical, tempos e modos verbais).

b. Identificacdo de recursos linglisticos em processos de coeséo
textual (elementos de articulacdo entre segmentos do texto,
referentes & organizagdo - temporal e/ou espacial das
sequéncias do texto ou a constru¢do da argumentagao).

c. ldentificacdo dos modos da organizacdo da composigéo textual
— sequéncias textuais (tipos textuais narrativo, descritivo,
argumentativo, injuntivo, dialogal).

d. Reconhecimento da organizacdo da macroestrutura semantica
(dimens&o conceitual), articulagdo entre as ideias/proposicdes
(relagbes logico-semanticas).

e. Reconhecimento da organizacao e progressao tematica.

Identificacdo dos mecanismos enunciativos (formas de

agenciamento de diferentes pontos de vista na textualizacéo,

uso dos elementos de modalizacdo) (Op. Cit., p. 13-14, 19-20 e

28-29).

.
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Ainda dentro desta categoria de analise, o trabalho com a 32 Unidade do 1°
Ano prevé, além das ja citadas, a “identificacdo das palavras e ideias-chave do
texto” (Op. Cit., p. 13). O estudo das relagbes intertextuais também esta presente
nas trés unidades, entretanto, trabalhado de formas distintas: na 32 Unidade do 1°
Ano, sugere-se abordar a alusdo; nas duas unidades do 2° Ano, a referéncia; e
ainda no 2° Ano, na Unidade 4, adiciona-se a paréafrase.

Com base nos Parametros Curriculares do Estado de Pernambuco (PCPE), o
documento “Curriculo de Portugués do Ensino Médio” contém quadros divididos por
eixos (oralidade, leitura, letramento literario e escrita), contelidos e expectativas de
aprendizagem, por bimestre de cada série do Ensino Médio. No eixo de leitura do 4°
bimestre do 1° Ano, o texto publicitario esta contemplado, conforme se pode ver na

Figura 02.
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Idun'ljl'lunr o genero de um texto, considerando a situagio

discursiva.

Rﬂannhcu:-nr ofgitos do sontido docorroento do ascolha do

wvocabulario.

Rﬂlnuinnnr recursos vaerbais o ndoc verbais [l’lgurn-:, mMapas,

graficos, tabelas, dentre DI.II"DI.} na producic de sentide do

taxto. Iduntil’lanro terma da um texto.

Infur'r o santido global ou ideia central em determinados
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Pmmuvnr a articulagdoc antra as partes do texto por maio da

diferentes recursos coesivos, para assegurar a continuidada

Aruili:n de textos da
@ a unidade semantica do texto oral.

anuncics publicitario,
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resanha.
dantra oulrn:) antra paragrafos.

Rnclnnhnc.-nr a defesa de pontos de vista om textos da ordem
do argumantar como propagandas @ cartazes de publicidada.
Rﬂclonha:.-ﬂr am diferantes taxtos argumentativos {artjgo da
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para sustanta-la.
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FIGURA 02 — O anuncio publicitario no Curriculo de Portugués para o Ensino Médio
Fonte: PERNAMBUCO, [s.d.], p.12.
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Além desse, o Estado de Pernambuco disponibiliza aos seus professores
outro documento de grande valia para orientar metodologicamente a elaboracéo das
aulas de leitura: a Base Curricular Comum para as Redes Publicas de Ensino de
Pernambuco — Lingua Portuguesa (BCC de Lingua Portuguesa).

Dentre outras orientacées, o BCC fornece uma extensa lista, contendo 42
competéncias basicas em leitura e compreensdo de textos (e sua descricdo), e
espera que o professor oriente os alunos a desenvolver. Cada uma delas contém a
indicacdo de sua aplicacdo para o Ensino Fundamental 1 (1EF) e/ou para o Ensino
Fundamental 2 (2EF) e/lou para o Ensino Médio (EM). Com base nessa lista,
elaboramos o quadro contido no Apéndice D, p. 112, deste trabalho, contemplando
todas as competéncias listadas, uma vez que todas elas se aplicam ao Ensino
Médio. Dessas, selecionamos algumas que acreditamos se aplicarem mais
especificamente ao género anuncio publicitario (Ver Quadro 2), mas, por uma
questdo de limitacdo temporal e de pertinéncia com o(s) anuncio(s) selecionado(s),
obviamente que ndo é possivel trabalhar todas elas na proposta desenvolvida por
nos. As competéncias contempladas na sequéncia didatica estdo discriminadas no
capitulo 4 deste trabalho, onde s&o apresentados os resultados.

QUADRO 2
Competéncias pertinentes ao género anuncio publicitario

COMPETENCIA DESCRICAO
Localizar informag8es explicitas. Sdo aquelas informagBes identificaveis
linguisticamente na superficie do texto.
Depreender uma informacéo implicita. Infformacdes ndo-ditas linearmente, mas

passiveis de serem identificadas a partir de
outras informacdes presentes no texto ou de
conhecimento prévio do leitor.

Depreender o sentido (literal ou figurado) de
uma palavra ou expressao.

Com base em seus elementos de composi¢éao
(prefixo, radical, sufixo) ou no contexto do
texto.

Identificar sentidos ou informac8es com base
em figura, foto, ilustracBes, tabelas, gréficos,
mapas e outros recursos visuais.

Fontes e recursos de informagdo que vao
além da linguagem verbal, presentes na
atividade comunicativa atual.

Relacionar uma ideia ou informacdo com
outra ou outras presentes no texto ou
pressupostas no contexto extraverbal.

No texto, tudo pode estar em articulagéo,
presente ou apenas pressuposta no texto.

Identificar o universo de referéncia do texto.

Um texto pode remeter a diferentes contextos
do mundo real ou ficticio, privilegiando um
determinado universo de referéncia, como os
mitos, 0s temas sociais, cientificos etc.

Identificar a finalidade ou o objetivo pretendido
para o texto.

Todo texto tem uma finalidade: apresentar,
comentar, refutar, defender, explicar,
persuadir, descrever etc.

Reconhecer os critérios de ordenacdo ou de
sequéncia do texto na apresentacdo das

Identificar se essa sequéncia é relevante para
a compreenséo global do texto.
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ideias e informacdes.

Discernir sobre as conclusdes autorizadas
pelo texto.

Fornecidas pelos elementos linguisticos,
presentes no texto, e extralinglisticos,
pressupostos no contexto.

Identificar marcas lexicais ou gramaticais que

As palavras ndo séo neutras do ponto de vista

expressam valores ideoldgicos de um | ideoldgico. Limitar-se ao valor puramente
determinado grupo ou de uma determinada | morfoldgico ou sintatico das palavras é falsear
época. 0 efetivo uso da lingua.

Identificar  elementos indicadores das | O texto fornece pistas sobre as caracteristicas

condicdes do locutor e do interlocutor do
texto.

préprias do locutor, inclusive tracos do seu
grupo dialetal, e do interlocutor, nem que seja
presumido, a partir de marcas textuais ou
pressupostas no contexto.

Identificar  elementos  indicadores  das
condi¢cdes do espaco cultural de producéo e
de circulacdo do texto.

Constitui uma estratégia relevante para a
construgdo do sentido e das intencdes
pretendidas.

Reconhecer os efeitos de sentido de uma
determinada palavra ou expresséo.

As palavras respondem a uma pretenséo do
autor de provocar determinado efeito.
Identificar esse efeito alarga as possibilidades
de interpretacdo, indo além do sentido,
chegando as intencdes.

Reconhecer os efeitos de sentido do emprego
de um determinado recurso morfossintatico.

Inverter a ordem das palavras, omitir um
termo, repeti-lo etc. ndo acontecem por acaso,
mas revelam a intenc&o do autor de provocar
no leitor determinados efeitos discursivos.

Reconhecer  os efeitos  de sentido
consequentes de uma transgressao a padroes
ortograficos ou morfossintaticos.

Se essa transgressao foi usada como recurso,
identificar esse efeito é condicdo essencial
para a construcdo de sentido do texto.

Reconhecer  os efeitos de  sentido
consequentes do uso de recursos prosédicos.

Rimas, aliteragbes, trocadilhos podem ser
usados C€COmMO recursos expressivos e
estéticos.

Reconhecer os efeitos de  sentido
consequentes do uso de sinais de pontuagéo,
notacdes e outros recursos graficos.

Esses elementos podem assumir, além de
suas fungdes convencionais, uma fungéo
discursiva determinada, para provocar algum
efeito que deve ser percebido pelo leitor.

Reconhecer os efeitos de sentido do uso de
marcas tipicas da oralidade.

Trazer para o texto marcas tipicas da
oralidade é um recurso discursivo, cujo efeito
precisa ser identificado para se construir por
inteiro os sentidos e as intencdes do texto.

Reconhecer os elementos responsaveis pelos
efeitos de humor e ironia em textos.

Identificar esses  diferentes  elementos
linguisticos ou graficos é crucial para a
percepcéo da ironia ou dos efeitos de humor

pretendidos.

Encontrar os elementos responsaveis pelos
efeitos de ambiguidade de um determinado
enunciado.

Podem ser morfolégicos, sintaticos,
semanticos ou pragmaticos. Reconhecé-los
ajuda a reconstruir o sentido ou sentidos
pretendidos.

Identificar referéncias ou remissfes a outros
textos ou a outros autores.

Podem ser inseridas alusdes, parafrases ou
citacdes de outros textos para buscar apoio,
manifestar adesdo, fundamentar uma posicéo
etc. Perceber essa dimenséo intertextual do
texto constitui um aspecto da sua coeréncia
global.

Identificar elementos que indiguem a posicao
do autor frente aos textos ou autores
referidos.

O autor pode recorrer a intertextualidade para
aproximar-se ou afastar-se em relagdo a outra
voz. E preciso reconhecer o grau de ades&o
do autor ao texto do outro.

Fonte: Adaptado de PERNAMBUCO, 2008, p. 83-93.
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De maneira geral, os conteudos trabalhados ao longo deste capitulo deveréo
nos fornecer as bases de que necessitamos para elaborar uma proposta de ensino
de leitura do género anuncio publicitario em sala de aula do Ensino Médio. Essa
proposta, assim como os métodos escolhidos para aplica-la em sala de aula,

encontra-se descrita no capitulo a seguir.



46

3. DELINEAMENTO DA PESQUISA

O projeto de intervencédo adotado nesta pesquisa pretende contribuir para o
aprofundamento da leitura do género anuncio publicitario em sala de aula, uma vez
que, muitas vezes, esse género € trabalhado superficial e brevemente, nao
permitindo que os estudantes consigam fazer dele uma leitura mais critica e
consciente dos processos de producdo do mesmo. Os métodos escolhidos para a
intervencao encontram-se também descritos neste capitulo, assim como o contexto

em que a pesquisa foi aplicada.

3.1 Contexto da pesquisa

Esta pesquisa foi realizada numa Escola de Referéncia em Ensino Médio
(EREM), localizada no municipio de Sdo Louren¢o da Mata, em Pernambuco. Essa
instituicdo é uma publica estadual, que funciona em horario integral e da qual, por
ser de referéncia, se esperam resultados académicos diferenciados, por parte dos
alunos.

O municipio de S&o Lourenco da Mata estd localizado na Regido
Metropolitana do Recife, a 18 km da capital de Pernambuco, e € conhecido como a
“Capital Nacional do Pau-Brasil”, por possuir a maior reserva nativa da planta, com
milhares de pés, numa area de 776 hectares. Recentemente, |4 foi construida a
Arena Pernambuco, para receber jogos da Copa do Mundo do Brasil, que deu
visibilidade nacional ao municipio.

Os sujeitos da pesquisa foram quarenta e cinco estudantes, com idade
variando de quinze a dezessete anos. Desses, quarenta e dois participaram da
producado inicial; trinta e nove, da producado final; e cinco, do grupo focal de
sondagem.

Apesar de serem de escola de referéncia, os alunos possuem certa
dificuldade de leitura e escrita, mas que ndo chega a ser um problema para a
realizacdo de suas atividades escolares. Porém, notamos a necessidade de
trabalhar sempre essa questéo, para transpor a barreira erigida pela falta do habito

da leitura reflexiva, pensada, interpretada.
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As intervencdes foram todas feitas durante as aulas de Lingua Portuguesa,
cujos horarios foram cedidos pela professora dessa disciplina, para a realizacao da
pesquisa.

A sala de aula possui apenas 0 quadro branco como recurso didatico; porém,
€ possivel utilizar projetor e outros equipamentos nas aulas, mediante reserva e
solicitagcdo do professor.

Todos os estudantes que participaram desta pesquisa concordaram,
previamente, a partir de um termo de concordancia assinado pelos pais ou
responsaveis, consentindo com a participacdo dos mesmos neste trabalho. Da
mesma forma, o gestor da Escola assinou um documento autorizando a realizagéo
da pesquisa dentro da Instituicdo (Apéndices E e F, p. 115 e 117, respectivamente).

Contextualizado o ambiente da pesquisa, apresentaremos a seguir a

delimitacdo do corpus analisado.

3.2 A delimitagéo do corpus

O corpus desta pesquisa foi composto dos seguintes materiais: arquivo em
audio da entrevista semiestruturada feita no grupo focal; andncios publicitarios e
uma noticia, utilizados para a elaboracdo das aulas e das atividades e veiculados na
midia jornal, especificamente em exemplares impressos do Diario de Pernambuco e
do Jornal do Commercio, dos meses de julho e agosto de 2015, e na edi¢ao digital
da Folha de Pernambuco, de maio e junho de 2015; e atividades de compreenséao e
interpretacdo textual, respondidas por escrito pelos estudantes em sala de aula

(producdo inicial, médulos e producao final).

3.3 Dispositivos metodoldgicos

A presente pesquisa € de natureza aplicada, uma vez que utilizamos
pressupostos tedricos para, a partir de um diagnostico apresentado, propor a
aplicacdo de uma sequéncia didatica, com fins de solucionar problemas
relacionados a leitura aprofundada do género anancio publicitario.

Trata-se, ainda, de uma pesquisa intervencionista, pois vai além da
proposicao de solucdes para os problemas, buscando interferir na realidade, através

de uma efetiva intervencéo pedagdgica em sala de aula. O objetivo foi apresentar o
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género estudado em todas as suas dimensdes, para que os alunos, gradativamente,
tornassem-se aptos a construir sentido e ir além da letra no processo de leitura de
anuncios.

No que se refere a apresentacdo dos dados, também pode ser considerada
uma pesquisa descritiva, ja que expomos as caracteristicas da amostra pesquisada,
com base nos dados coletados. Em outras palavras, descrevemos as opinides,
dificuldades e os avancos obtidos, a partir da entrevista e das atividades propostas.

Quanto a abordagem, trata-se de uma pesquisa qualitativa, pois considera a
interpretacdo dos fendbmenos e a atribuicdo de significados elementos béasicos para
a avaliacdo do processo, sem requerer o uso de métodos estatisticos para a
consolidacéo dos dados.

Quanto aos meios de investigacdo, classifica-se como uma pesquisa de
campo, feita no local onde ocorre o fenbmeno pesquisado, ou seja, na sala de aula.
Na pratica, as coletas foram feitas através de uma entrevista semiestruturada a um
grupo focal e de atividades escritas em sala de aula. Pode ser considerada, ainda,
uma pesquisa-acdo, uma vez que houve atuacdo do pesquisador na realidade
pesquisada, através da aplicacdo da sequéncia didatica, estando todos os
participantes envolvidos de modo cooperativo e participativo no processo.

Apresentados 0s procedimentos metodoldgicos, seguimos com 0S

mecanismos adotados para a concretizacao da pesquisa.

3.4 Proposta de intervencao

Esta pesquisa se concretizou através da seguinte sequéncia: num primeiro
momento, foi aplicada uma entrevista oral semiestruturada feita com um grupo focal
de 5 alunos (pouco mais de 10% da turma em questdo) para uma conversa sobre o
tema “anuncio publicitario”. Como néo existe um consenso entre 0s autores quanto
ao numero de participantes, decidimos por seguir a recomendacdao de que um
namero elevando de pessoas pode dificultar o processo. A selecdo dos participantes
foi feita através de pergunta em sala de quem gostaria de se voluntariar para o
grupo, considerando a hip6tese de que se a pessoa manifesta o desejo de participar,
tem condi¢des de contribuir de forma mais efetiva para o debate.

A escolha por esse tipo de coleta foi feita, porque se buscava a possibilidade

de ouvir mais de um sujeito ao mesmo tempo, observando ainda as interagcbes que
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surgiam do processo grupal. Assim, foi possivel ir além de informag6es, mas
trabalhar com os sentimentos, as experiéncias e as representacdes do tema
abordado. Além disso, € um modelo apropriado para a exploracao inicial de
determinado tema.

Ainda como sondagem, foi aplicada, a totalidade dos alunos presentes na
turma (quarenta e dois estudantes), uma atividade inicial de interpretagdo de um
anuncio publicitario, com fins de obter um diagndstico das problematicas no
processo de leitura do género e servir de base a elaboracéo da sequéncia didatica.

A partir dos resultados obtidos, tivemos condi¢des de iniciar a segunda fase
deste trabalho, que consistiu na elaboracéo e na aplicacao da sequéncia didatica, no
formato sugerido por Schnewly e Dolz (2010) e contemplando uma proposta de
ensino de leitura do género anuncio publicitario, pautada nas estratégias de leitura
propostas por Solé (1998).

Finalizados os médulos, aplicou-se uma atividade final a totalidade da turma
presente (trinta e nove adolescentes) que nos permitiu avaliar os resultados obtidos,
quanto ao desempenho dos estudantes, no processo de compreensdo e
interpretacdo textual do género trabalhado.

Esquematicamente, podemos melhor visualizar as etapas da intervencgéo, a

seqguir.

QUADRO 03
Esquema das etapas de intervencédo

Grupo focal
Primeiro momento: diagndstico
Atividade de sondagem

Aplicacao da sequéncia didatica —

Segundo momento .
modulos

Terceiro momento Atividade final

Uma vez descrita a metodologia adotada nesta pesquisa, partiremos para a
apresentacao dos resultados obtidos em cada uma das etapas discriminadas acima.

Os dispositivos de analise encontram-se explicados no capitulo a seguir.
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4. APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Os resultados desta pesquisa sdo apresentados, respeitando-se as mesmas
etapas descritas no capitulo 3. A primeira delas é a do Grupo Focal de Sondagem,
gue fornece informacdes qualitativas a respeito do conhecimento dos estudantes, no
que se refere a publicidade e aos anuncios publicitarios e a relacdo desse género
com a escola. Em seguida, apresentamos o resultado da Atividade de Sondagem,
que foi realizada como a primeira etapa da sequéncia didéatica, correspondendo a
Producdo Inicial, com a finalidade de analisar o nivel de compreensdo e a
capacidade de interpretacdo do texto publicitario, por esses alunos e alunas,
encontrando ainda subsidios para desenvolver algumas das competéncias de leitura
apresentadas pelo BCC de Lingua Portuguesa de Pernambuco (Apéndice D). E,
finalmente, apresentamos a Sequéncia Didatica desenvolvida, comentando as
aplicacoes de cada etapa e culminando com a apresentacdo dos resultados da

Producao Final, podendo mensurar os avancos decorrentes da intervencao.

4.1 Grupo Focal de Sondagem

A entrevista oral por grupo focal foi feita com cinco estudantes do 2° Ano A do
Ensino Médio da Escola Conde Pereira, em Séo Lourenco da Mata, no dia 03 de
junho de 2015. O tema de debate foi “Publicidade”, e a intencéo era entender de que
forma esses estudantes se relacionam com a tematica, se percebem ou ndo a
influéncia e as estratégias de persuasdo da mensagem publicitaria e se visualizam a
escola como um ambiente propicio ao estudo das propagandas e do texto
publicitario. Destacaram-se em participacdo na pesquisa 0s estudantes Al e A2,
seguidos de A3. A4 e A5 opinavam, na maioria dos casos, apenas quando eram
chamados ao debate pela mediadora.

O questionario da entrevista semiestruturada é o seguinte:

1) Vocés gostam de propaganda/publicidade?

2) Vocés tém consciéncia das propagandas a que vVocés estdo expostos no

dia a dia?

3) Vocés acham que a publicidade € importante pra sociedade da gente?
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4) Vocés acham que a publicidade consegue influenciar as pessoas a fazer
coisas que elas nao tinham vontade ou ndo pensavam em fazer?

5) Vocés acham que a propaganda é reflexo do que € a sociedade? Ou ela
pode também transformar a sociedade?

6) Vocés consideram a escola um lugar em que a publicidade pode ser
discutida, debatida?

7) Vocés acham que uma aula de leitura de texto publicitario pode
transformar, de alguma forma, vocés, enquanto cidad&os?

8) O que vocés acharam da atividade que vocés fizeram em sala hoje?
(referindo-se a atividade de sondagem)

4.1.1 Analise do Grupo Focal de Sondagem

Quando perguntados se gostavam de propaganda, todos os estudantes
responderam que sim. Como justificativa, disseram que ela fornecia informacdes,
conhecimentos novos a eles; também o humor foi citado como importante para gerar
empatia com eles.

No que diz respeito ao fornecimento de informacgdes, por parte da publicidade,
vemos que ela ocupa na mente desses adolescentes 0 mesmo espaco dedicado as
noticias, ao material jornalistico. Por isso, em mais de um momento do grupo focal,

as duas coisas séo tratadas como uma s6, como no exemplo dado por A2:

A2: Por exemplo, aquele jornal chamado Aqui PE, ai em destaque:
AQUI PE é em cores diferentes, é preto e vermelho. J& pra vocé ver
“a noticia de Pernambuco”.

Em outro momento, quando questionados sobre se consideravam a
propaganda importante para a nossa sociedade, essa “confusdo” entre publicidade e

noticia transparece, como se pode observar abaixo:

A5: Porque é informagdo, né, para a sociedade. Se ndo fosse a
publicidade de hoje em dia, a gente néo teria, por exemplo, como
saber se haveria greve dos 6nibus, saber se haveria paralisacéo de
alguma coisa, sabe da noticia que acontece na rua, do que acontece
na politica, em tudo. A publicidade leva a gente a conhecer...
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Al: Coisas novas...

A5: ... coisas novas também.

Como se V€, a importancia da publicidade foi atrelada ao jornalismo, e o

exemplo das cores foi dado a respeito de um jornal de circulacao local, e ndo de um

anuancio publicitario. Apesar disso, este exemplo da indicativos de que algumas

estratégias utilizadas no processo de criacdo publicitaria para captar a atencdo do

publico s&o percebidas pelos jovens, como o uso de caixa alta e o jogo de cores. E o

que se vé no comentario de Al:

Al: E também o modo que eles fazem as propagandas, pra forma de
fazer, que quando querem que aquilo chame a atencdo, eles
colocam como meio que as palavras em maiulsculo, tipo outdoor.
Quando querem, colocam aquelas palavras mailusculas pra chamar a
atencdao.

Surgem noc¢des intuitivas sobre redacdo publicitaria: adequacdo do texto a

midia, quantidade de informacéo, frase de impacto, adequacédo visual (uso das

cores) aos objetivos do anunciante, como € possivel observar nas falas de Al e de

A2:

Al: Quando tem informac&o demais, a propaganda chega a se tornar
chata. Porque vocé, meio que vocé vé uma placa la. Ai ta |4 uma
propaganda, tipo, um negdécio bem grande pra vocé ler. Ninguém vai
ler. A ndo ser que vocé tenha aquela certa paciéncia. Mas as
pessoas leem mais quando tem destacado la e pequeno. Ai lhe
interessa.

A2: Aquele tipo de propaganda pequena que vale por uma bem
grandona, uma enorme. Uma frase que vale por um texto, essas
coisas assim.

Al: E, tipo... Querendo que as vezes eles tém que fazer a
propaganda de acordo com as informacdes que eles querem dar.
Tipo, ndo adianta eles darem, tipo, um comercial de... sei la... um
outdoor de uma coisa que seja meio preto e branco e colocarem um
bocado de coisa colorida. Tipo... uma coisa... Querem trazer uma
informacgéo triste e colocam aquele negdcio bem alegre, aquele
negacio feliz e tal, cheio de cores... E meio que n&o vai trazer aquela
mesma informacao, o negdcio.

A gquestdo da atencao seletiva também surgiu a partir das falas deles em dois

momentos: ao tentarem citar as propagandas que percebem ao longo do dia e
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quando disseram acreditar que a maioria das propagandas € direcionada a criangas

e adolescentes, para influencia-los, conforme se vé nos trechos a seguir.

Al: Tem, quando vocé tad andando de carro, ou de 6nibus todo dia.
Ai vocé passa e tem um bocado de outdoor. Ou ta num sinal, para, ta
na frente de um outdoor, tem |4 sandalia, sapato... E 0 que eu mais
Vejo...

A5: roupa...

A4: comida também.

A5: restaurante, hotel...

A3: viagens.

A4: as vezes é de cantor também. O que mais tem por aqui.
A2: E... de banda! (risos)

A3: Geralmente, eles fazem mais querendo pros adolescentes. Se
for ver mesmo as... as propaganda, elas sdo mais pra ndés,
adolescente, ter mais cabeca, pensar no futuro. Eu acho que eles
botam mesmo pra gente pensar mais no que a gente deve fazer.

Al: Ou entdo, se ndo é pra os adolescentes, € pras criancas, que
guando eles veem aquilo, ficam meio que abusando o pai pra querer
comprar aquele negdcio.

Ao mesmo tempo, porém, que admitem a influéncia que a propaganda tenta
exercer sobre eles, quando questionados diretamente a esse respeito, entram em
contradicdo constante. Questionados sobre o (suposto) poder de influenciar as
pessoas a consumirem o que nao desejam, eles comecam reconhecendo essa
influéncia, principalmente relacionada as criancas e aos adolescentes, mas depois
transferem a responsabilidade da decisdo para cada pessoa, como se a publicidade
nao interferisse (no caso, falam especificamente sobre o tema da bebida entre os
adolescentes, que surge como um exemplo, mas que acaba por nortear seus
argumentos nessa parte da discussao).

Surge aqui, na opinido de uma das meninas, uma diferenciacdo entre as
criangas e os adolescentes, na questdo da influéncia, como se a crianca ainda nédo
tivesse condicdes de julgar, mas o adolescente da idade deles, sim. A publicidade
nao caberia a “culpa” pela atitude do adolescente; a ela é dada a responsabilidade

por despertar a “vontade”.
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A3: E. Possa ser que dé a vontade, mas ele sabe que é errado.
Entdo eu acho que ndo é culpa da publicidade. A pessoa mesma
sabe o que faz.

Surge também a questdo do papel da familia, especificamente dos pais, na
educacdo dos filhos e, consequentemente, no discernimento nas tomadas de

deciséo por parte dos adolescentes expostos aos estimulos publicitarios.

A4: Com certeza aquele filho que tem um pai e a mae que prende
bastante, ndo vai fazer um negdcio desse. Mas aqueles outro que o
pai e a mde sempre deixou fazer o que quer, com certeza ele vai
fazer. E depois ndo vai ter como o0 pai e a mae dizer que isso é
errado, “por que meu filho fez isso?”, e tal, porque primeiramente o
culpado foi eles.

A3: Também pode depender dos pais mesmo.

Ainda sobre a questdo da influéncia exercida pela publicidade, quando
questionados se achavam que a propaganda apenas retratava o que se passava na
sociedade, sendo seu reflexo, ou se acreditavam que ela poderia transformar a
sociedade também, ndo souberam explicar com clareza sua opinido. Foram vagos, o
gue nos leva a questionar se efetivamente entenderam a pergunta. Pelas respostas,
parece terem entendido que a pergunta era se a propaganda influenciava para o
bem ou para o mal, pois responderam “os dois”, ou seja, fica clara uma coisa: eles
entendem que a publicidade exerce influéncia em quem a assiste, seja para fazer

“coisas boas” ou “coisas ruins”.

A3: E, eu também acho que deve ser os dois.
Al: Os dois.
Mediadora: Em que sentido?

Al: Estimulam gquando influenciam. Transformam quando, a partir
daquela propaganda, a gente recebe conhecimentos novos. Ai meio
gue esses conhecimentos, quando sdo bons, claro, transformam a
cabeca da gente a querer fazer aquilo que seja certo. Eu acho isso.
A4: Enfim... E como as menina disseram, que nas duas partes: ela,
na maioria das vezes influencia a, tipo, vocé fazer coisas boas e, as
vezes, a vocé fazer coisa ruim e tal.
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No que diz respeito ao papel da escola na relacdo com a publicidade, todos a
consideram um ambiente propicio ao estudo, a discussao do tema, até para deixa-
los mais aptos a lidar com suas estratégias de persuasao, como € possivel inferir a

partir da resposta dada por Al:

Al: Além de tudo, eu acho que a escola, ela tem que trazer... meio
gue debater. Ndo so6 o fato da publicidade, mas todos os fatos que
houveram. Porque, querendo ou ndo, a publicidade faz parte de
nossa vida, e ela influencia e transforma (como foi a outra pergunta),
e a gente tem que saber qual parte que nela influencia, qual parte
gue transforma. Entdo, eu acho que tem que ser discutido, meio que
rolar um debate como esse, por exemplo.

Interessante que eles percebem a temética como interdisciplinar: ndo apenas
a aula de Leitura em Lingua Portuguesa, mas Sociologia e Direitos Humanos
surgem como disciplinas propicias ao debate sobre a publicidade.

Eles ndo deram a entender que compreendem a relacdo entre interpretar uma
propaganda, saber “Ié-1a”, num sentido amplo, e exercicio da cidadania. Associam a
nao compreensdo de um anuncio a quantidade de informacéo que ele possa conter,
gue pode prejudicar o entendimento. Dai a necessidade de trabalhar em sala essa
relacéo, a fim de que ela fique clara para eles.

Pelos exemplos dados por eles, durante a entrevista, percebe-se que o0
outdoor e a televisdo sdo as midias a que eles mais associam a questao da
propaganda.

Finalmente, quando solicitados a emitirem uma opinido a respeito da atividade
de leitura aplicada em sala, utilizando um anuncio publicitario como texto, eles a
avaliaram como “interessante”, porque os questionamentos contidos na atividade os
levaram a refletir sobre o contetdo do anuncio e tentar entendé-lo, buscar um

significado. Sem as perguntas, ndo teriam se interessado pelo anuncio.

Al: Eu achei interessante, porque a gente teve que se aprofundar no
anuncio pra tentar entender e tentar refletir sobre aquele assunto que
ele tava tentando trazer pra gente.

A5: Gragas as perguntas, a gente soube o que ele quis transmitir pra
gente. Se nao fosse pelas perguntas, a gente ia achar ele como um
texto qualquer, normal.
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A3: Se tivesse s6 esse anuncio, a gente ia, tipo, devolver de volta
sem responder nada.

Dai se pode perceber que ficou claro para esses estudantes a importancia
das aulas de leitura e de atividades a ela relacionadas para a compreensédo de um
anuncio publicitario. A seguir, vamos analisar as respostas dadas pelos estudantes
na citada atividade.

4.2 Atividade de sondagem - leitura de texto publicitario (Producéo Inicial):

Ao elaborar as perguntas a respeito do andncio, levamos em consideracao as

competéncias, descritas no Quadro 3, a serem trabalhadas a partir dos
guestionamentos (dentre as selecionadas do Quadro 2, apresentadas na Base
Curricular Comum para as Redes Publicas de Ensino de Pernambuco — Lingua
Portuguesa). Essas competéncias foram selecionadas, por se adequarem ao
conteudo do anuncio e por serem por nés consideradas bastante relevantes para a
leitura de qualquer género textual, em especial, os anuncios publicitarios impressos.
Responderam a atividade 39 estudantes do 2° Ano A do Ensino Médio da Escola

Conde Pereira, em Sao Lourenco da Mata, no dia 03 de junho de 2015.

QUADRO 3
Competéncias trabalhadas na Atividade de Sondagem.
COMPETENCIA DESCRICAO
Depreender uma informacéo implicita. Informacdes ndo-ditas linearmente, mas

passiveis de serem identificadas a partir de
outras informacdes presentes no texto ou de
conhecimento prévio do leitor.

Depreender o sentido (literal ou figurado) de
uma palavra ou expressao.

Com base em seus elementos de composi¢éo
(prefixo, radical, sufixo) ou no contexto do
texto.

Identificar sentidos ou informacdes com base
em figura, foto, ilustracdes, tabelas, gréficos,
mapas e outros recursos visuais.

Fontes e recursos de informagdo que vao
além da linguagem verbal, presentes na
atividade comunicativa atual.

Relacionar uma ideia ou informacdo com
outra ou outras presentes no texto ou
pressupostas no contexto extraverbal.

No texto, tudo pode estar em articulagéo,
presente ou apenas pressuposta no texto.

Identificar o universo de referéncia do texto.

Um texto pode remeter a diferentes contextos
do mundo real ou ficticio, privilegiando um
determinado universo de referéncia, como os
mitos, 0s temas sociais, cientificos etc.

Identificar a finalidade ou o objetivo pretendido
para o texto.

Todo texto tem uma finalidade: apresentar,
comentar, refutar, defender, explicar,
persuadir, descrever etc.

Discernir sobre as conclusdes autorizadas

Fornecidas pelos elementos linguisticos,
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pelo texto.

presentes no texto, e extralinguisticos,
pressupostos no contexto.

Identificar marcas lexicais ou gramaticais que
expressam valores ideolégicos de um
determinado grupo ou de uma determinada
época.

As palavras ndo sédo neutras do ponto de vista
ideoldgico. Limitar-se ao valor puramente
morfoldgico ou sintatico das palavras é falsear
o0 efetivo uso da lingua.

Fonte: Excerto do Quadro 2, adaptado de PERNAMBUCO, 2008, P.83-93.

A atividade aplicada em sala esta apresentada a seguir.

Atividade de Sondagem — Leitura e compreensao de anuncio publicitario

Com base no seu conhecimento de mundo e do género andncio publicitario,
responda as questdes que se seguem, levando em consideracdo o anuncio abaixo,
veiculado no dia 03 de maio de 2015, no caderno de Esportes do jornal Folha de

Pernambuco.

QUEM VAI
COMBATER

0 ESTADO

ISLAMICO?
Os jornatis,

o Facebook
ou o Google?

3 de Maio.
Dia Mundial de
Liberdade de Imprensa

ASSOCIACA
jN J NACIONAL
DEJORNAIS

|

NO PAPEL

OU NO DIGITAL,

NADA SUBSTITUI
26 JoRx

FIGURA 03 - Anuncio ANJ Estado Islamico.
Fonte: Folha de Pernambuco, Recife, 31 de maio de 2015. Esportes, p.04.
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1) Qual a finalidade deste anuncio?

2) Por que vocé acha que o argumento de “combate ao Estado Islamico” foi
escolhido para a data comemorativa em questdo no anuncio?

3) ldeologicamente, em que posi¢cdo podemos inferir que o anunciante (assumindo-
se como autor do texto publicitario) coloca os jornais, em relacdo ao Facebook e
ao Google? Que elemento(s) textual(is) evidencia(m) sua conclusao?

4) A expressdo “o papel do jornal”’ utilizada na frase final, de fechamento do
anuncio, possui mais de um significado que podem ser inferidos a partir do
anuncio. Quais seriam?

5) Em que aspecto os elementos ndo-verbais do anuncio (imagem, cores, fonte de
letra, organizacdo das informacdes no espaco disponivel, o anunciante etc.)
contribuem para reforgar a mensagem verbal — explicita e implicita — presente no
texto?

6) O anunciante toma emprestado do discurso bélico o termo “combater” para se
posicionar em relacdo a uma tematica especifica. Em sentido amplo, no entanto,
que “combate” pode-se dizer que esta sendo travado nesse anuncio?

4.1.2 Analise da Atividade de Sondagem

As perguntas elaboradas na atividade estao repetidas aqui, por uma questao

de facilitacdo da leitura. A analise das respostas obtidas esta descrita a seguir:

1) Qual afinalidade deste anuncio?

Esta pergunta visa a verificacdo da competéncia para identificar a finalidade
ou 0 objetivo pretendido para o texto.

Esta foi a Unica pergunta a que todos responderam. A maioria atribuiu ao
anuncio a finalidade de destacar a importancia do jornal (simplesmente, ou em
relacdo as redes sociais, como ainda fazendo frente a tematica do Estado Islamico)
ou de ressaltar a liberdade de imprensa. (Ver Grafico 01). Palavras como
“convencer” ou “persuadir’ ndo surgiram, demonstrando que a tematica se sobrepés
a forma do texto, ou seja, o foco dos estudantes quanto aos objetivos adveio do
tema abordado, e ndo do género textual que comportava aquele tema: um anuncio.

Apenas um estudante respondeu “Despertar a curiosidade das pessoas e instiga-las
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ao combate ao Estado Islamico”, evidenciando o poder de influéncia da midia sobre

a populacéo.

Finalidade do Anuncio
39
19
0 7
H m =
Total Importanciado Liberdadede  Combate ao Outros
Jornal Imprensa Estado Islamico

GRAFICO 01 - Finalidade do anuncio
Fonte: Priméaria

Nota-se que, por ndo se tratar de um anuncio comercial, e sim, institucional,
ndo fica clara para os alunos a tentativa de persuadir o leitor, caracteristica desse
género textual. Faltam elementos verbais explicitos, como verbos no infinitivo, por
exemplo, que levem os alunos a captarem claramente a persuasdo na mensagem.

Isso deixa clara a necessidade de apresentar a eles os tipos de anuncio
publicitario e os recursos e as estratégias de redacdo publicitaria para persuadir o

leitor.

2) Por que vocé acha que o argumento de “combate ao Estado Islamico” foi

escolhido para a data comemorativa em questdo no anincio?

Refletindo a respeito do que foi questionado, o estudante demonstra sua
competéncia em relacionar uma ideia do texto com outras pressupostas no contexto
extraverbal. Aléem disso, é nesse ponto que ele demonstra a capacidade de
Identificar o universo de referéncia do texto, atrelando o andncio a temas sociais
circulantes na midia de massa.

Boa parte dos alunos respondeu que a associacdo do tema com a data
comemorativa foi devido a falta de liberdade de imprensa no Estado Islamico, ou em
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paises regidos pelo Isla. Duas pessoas associaram o fato ao atentado ao jornal
francés que publicou charges do profeta Maomeé. Trés pessoas responderam que a
escolha do tema foi devido a sua relevancia (interessa a todo o mundo; é o “assunto
do momento”). Cinco pessoas nado responderam, tendo trés deixado em branco e
duas declarado ndo saber responder. Nimero interessante e predominante foi a de
alunos que demonstraram, com suas respostas, ndo terem compreendido a
pergunta, dando respostas ndo relacionadas ao que foi questionado, ou

simplesmente afirmarem “sim”. E o que podemos verificar no Gréfico 2.

Argumento Central

39

14

7 8
. || [ || [
Total Falta de Tema  Atentadoao Outros Embranco  Nio sei Respostas
liberdade de relevante Charles vagas ou
imprensa no Hebdo incoerentes

Estado
Isldmico

GRAFICO 02 — Argumento central
Fonte: Priméria

As respostas dadas demonstram que, de maneira geral, os alunos,
conseguem fazer associacfes entre 0 que consta no texto e o que esta fora dele,
contribuindo para seu sentido. Entretanto, € preocupante a relevancia daqueles que
nao conseguiram fazer associacdo alguma com o contexto extraverbal, néo
respondendo ou dando respostas vagas ou sem qualquer relacdo com o que foi
guestionado (19 pessoas), ressaltando a necessidade de trabalhar o texto numa
perspectiva socionteracionista, em que eles compreendam a importancia e a

necessidade de seus conhecimentos de mundo para atribuir sentido ao texto.

3) ldeologicamente, em que posicdo podemos inferir que o anunciante

(assumindo-se como autor do texto publicitario) coloca os jornais, em
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relacdo ao Facebook e ao Google? Que elemento(s) textual(is) evidencia(m)

sua conclusao?

E possivel, com essa pergunta, identificar marcas lexicais ou gramaticais que
expressam valores ideoldgicos de um determinado grupo, no caso em questédo, do
anunciante, a ANJ. Além disso, pode-se identificar mensagem implicita também, por
inferéncia.

A predominédncia das respostas a esta pergunta demonstra a néo
compreensao do que estava sendo pedido: 28 pessoas deram respostas diversas do
que se solicitou, e 30 ndo apontaram elementos textuais para justificar suas
respostas. Ainda houve 3 respostas em branco e 1 declaragcédo de “nao sei”. Apenas
5 alunos apontaram elementos textuais para justificarem suas respostas. Dos que
responderam adequadamente, 3 apontaram que 0 anunciante colocou o jornal em
posicdo superior as redes sociais; 1 disse justamente o contrario (que as redes
sociais eram superiores aos jornais); 2 entenderam que o anunciante coloca jornais
e redes sociais em igualdade de posicéo, no dever de informar; e 1 pessoa declarou
que o anunciante deixa duvidas de quem € o mais influente. Esses dados podem ser

mais bem visualizados nos Gréaficos 3 e 4.

Posicionamento Ideoldgico

Total  Jornalacima  Redes Jornaisem  Duavida Respostas Embranco  Ndosei
das redes sociais igualdade sobre o mais incoerentes
sociais acima dos comredes influente
jornais sociais

GRAFICO 03 — Posicionamento ideoldgico
Fonte: Primaria
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Respostas Justificadas
39
30
5
3
] -
||
Total Forneceram N&o forneceram Em branco N&o sei
elementos textuais elementos textuais
para justificar para justificar
resposta resposta

GRAFICO 04 — Respostas justificadas

Fonte: Priméaria

Esta foi, claramente, a pergunta menos compreendida pelos alunos, “a mais
dificil”, segundo eles informaram no grupo focal. Parte disso se deve a construgao
do quesito, pois a palavra “inferir” causou muitos questionamentos em sala de aula,
como sendo um vocabulo desconhecido por eles. Por estarem no Ensino Médio,
esses estudantes ja deveriam conhecer o termo “inferir”, pois essa competéncia ja
deveria estar sendo trabalhada com eles. Pelo BCC de Lingua Portuguesa,
“depreender uma informacao implicita” € uma competéncia a ser trabalhar desde o
Ensino Fundamental.

Vé-se que, ao serem solicitados exemplos e justificativas, poucos sédo os que
0S apontam nas suas respostas. Mesmo tendo explicado em sala o significado de
“inferir’, observa-se a dificuldade em fazer inferéncias, denotando a necessidade de
se trabalhar esse conceito em sala de aula — e estimular seu exercicio — essencial
para a leitura de qualquer texto e para a compreensao de mundo por parte do

estudante.

4) A expressao “o papel do jornal” utilizada na frase final, de fechamento do
anuncio, possui mais de um significado que podem ser inferidos a partir do

anuncio. Quais seriam?
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Ao refletir sobre a expressdo destacada na pergunta, cabe ao aluno
depreender o sentido (literal ou figurado) da mesma.

Conforme se pode verificar no Grafico 5, apenas quatro estudantes
perceberam dois sentidos distintos para a expressdo: o de folha de jornal e de
funcdo do jornal. A maioria (17 respostas) compreendeu a expressdo como se
referindo a fung&o do jornal, tendo, inclusive, a maior parte, respondido de maneira
indireta, apontando textualmente que funcédo seria essa (informar, divulgar etc.).
Dado relevante € o das treze pessoas que demonstraram ndo compreender a
pergunta, pois deram respostas com outros sentidos ao que foi questionado. Quatro
pessoas ndo responderam, tendo uma delas declarado n&o ter entendido a

pergunta.

Sentido Literal e Figurado

39

17
13

|| [

Total Funcdo do Folha de Folha de Embranco Nioentendi  Respostas
jornal jornal jornal e incoerentes
fungdo do
jornal

GRAFICO 05 — Sentido literal e figurado
Fonte: Priméria

Mais uma vez, ressalta-se a importancia de compreender 0S recursos
linguisticos utilizados pelo redator publicitario para persuadir o leitor. Conseguir

depreender o sentido literal e figurado de uma palavra ou expressdo é essencial

para a compreenséao do texto publicitario.

5) Em que aspecto os elementos néo verbais do anuncio (imagem, cores,
fonte de letra, organizacdo das informacBes no espaco disponivel, o
anunciante) contribuem para reforcar a mensagem verbal — explicita e

implicita — presente no texto?
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Ao responder, adequadamente, a esta pergunta, o estudante demonstra
possuir competéncia para identificar sentidos ou informacdes com base em
elementos ndo verbais e recursos visuais, além de refletir sobre a mensagem

implicita presente no texto.

Contribui¢cao dos Elementos Nao-Verbais
39
17 15
6
: H =
|
Total Respostas  Distribuicdo das  Tamanho da Em branco N&o entendi
incoerentes informaces  fonte e negrito
(para chamar a
atencdo)

GRAFICO 06 — Contribuigéo dos elementos ndo-verbais
Fonte: Primaria

A maior parte dos alunos (17) demonstrou ndo ter compreendido a pergunta,
ao fornecer respostas diferentes do que foi questionado. Dos que demonstraram
compreender a pergunta, apenas 1 fez mencdo a distribuicdo das informacdes no
texto como relevante para reforcar a mensagem (“Da uma impressao que na frase
de baixo, é a resposta e também uma afirmacdo em relacdo a pergunta que ele fez
acima” (sic)). 15 pessoas citaram o tamanho da fonte e sua cor (em negrito) para
chamar a atencéo do leitor, mas sem relagdo com a mensagem do texto. 9 pessoas
ndo responderam a pergunta, tendo 3 delas declarado que ndo entenderam o que
foi questionado, como € possivel comprovar no Grafico 6.

Esse cenario mostra a necessidade de se trabalhar, também, a leitura de
elementos nao verbais, 0 que, para a publicidade, é tdo importante (dependendo do
anuncio, as vezes até mais importante) quanto o texto escrito ou falado, para a

compreensao da mensagem.

6) O anunciante toma emprestado do discurso bélico o termo “combater”

para se posicionar em relagdo a uma tematica especifica. Em sentido
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amplo, no entanto, que “combate” pode-se dizer que estd sendo travado

nesse andncio?

E possivel, respondendo a este questionamento, discernir sobre as
conclusdes autorizadas pelo texto, ampliando, assim, o horizonte de interpretacéo

para além da letra.

Conclusoes Possiveis

39
13
7 6 9
L] B . .
. [

Total Contrao  Entre jornaise Outros Respostas Em branco N&o sei
Estado redes sociais incoerentes
Islamico

GRAFICO 07 — Conclusdes possiveis
Fonte: Priméria

A maioria dos estudantes informou que o combate travado no anuncio é
contra o Estado Islamico (13 respostas), tendo um deles citado também a liberdade
de expressao e outro, falado sobre o combate entre os jornais e as redes sociais.
Apenas sete pessoas compreenderam que se tratava de um combate entre os
jornais e o Google e o Facebook, sendo que uma delas também citou o combate ao
Estado Islamico, como foi dito, anteriormente. Nove pessoas demonstraram nao
compreender a pergunta, com respostas divergentes do que foi questionado, e cinco
ndo responderam, tendo duas delas declarado nZo saber responder. E o que
verificamos no Grafico 7.

Percebe-se a dificuldade de ir além do que esta escrito e explicito, de buscar
conclusbes possiveis, de trazer seu conhecimento de mundo para dar sentido ao
texto. Junto com a identificacdo dessa deficiéncia, vem a necessidade de trabalhar
para desenvolver essa competéncia, essencial para a leitura de qualquer texto e a

compreensao de mundo.
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4.3 Sequéncia didatica comentada

A sugestédo apresentada a seguir tomou como base o modelo de sequéncia
didatica apresentado por Schneuwly e Dolz, em sua obra “Géneros orais e escritos
na escola”, de 2004. Pelo fato da presente pesquisa tratar de uma proposta para
aula de leitura, e ndo de producéo textual, fizemos adaptacdes que nos permitiram
atender a essa especificidade e inserimos as contribuicbes de Solé (1998), no que
se refere as estratégias a serem adotadas em cada uma das trés etapas de uma
aula de leitura (antes, durante e apés a mesma). Além disso, as atividades
propostas tiveram como objetivo desenvolver competéncias previstas nos
documentos oficiais que tratam da educacéo no Estado de Pernambuco e no Brasil.

Dessa forma, a sequéncia didatica que propomos para trabalhar o género

textual anancio publicitario, em uma sala de aula do Ensino Médio, é a seguinte:

Apresentacao da situacao

Nesta etapa, vamos apresentar como vai funcionar o trabalho com a turma,
explicando a questdo dos médulos e da producéo final. Apresentaremos também a
ideia da lista de constatacBes, um documento contendo o vocabulario técnico e as
regras elaboradas durante as sequéncias de aulas, resumindo tudo o que foi
adquirido nos moédulos, que sera exposto em sala para a producéo final. Ele devera
ser construido, ao longo das aulas, e anotado por um aluno voluntario, sempre que a
professora ou um(a) estudante sinalizar algo para ser posto na lista. Podera ser
complementado pelo professor, se este sentir necessidade. A lista de constatagdes
final esta disponivel no Apéndice G (p.119) deste trabalho.

Producaéo inicial

Schneuwly e Dolz (2004) dizem que a analise dessa producdao inicial permite
avaliar de maneira precisa em gue ponto esta a classe e quais sdo as dificuldades
encontradas pelos alunos. Com base nisso, acreditamos que a atividade de
sondagem aplicada em junho — cujos resultados completos encontram-se descritos
no item 4.2 deste capitulo — serviu como producdo inicial, pois 0s objetivos a que ela

se propde ja foram atingidos com essa primeira atividade. Fazer outra resultaria em
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redundancia. Retomando as conclusfes obtidas a partir da atividade de sondagem,
resumidamente, obtivemos as seguintes constatacdes: os alunos, de modo geral,
nao visualizaram a persuasdo numa propaganda institucional; houve grande indice
de respostas incoerentes ou vagas, denotando falta de compreensdo do que foi
perguntado e/ou do que foi lido; pouquissimos apresentaram exemplos e
justificativas para embasar suas respostas; demonstraram desconhecer a palavra
“‘inferir” e sentiram dificuldade em fazer inferéncias e em depreender o sentido literal
e figurado de uma palavra ou expressao; de modo geral, ndo foram capazes de
visualizar a contribuicdo dos elementos nao-verbais para reforcar a mensagem;
enfim, observou-se uma grande dificuldade de ir além do que est& escrito e explicito,
de buscar conclusdes possiveis, de trazer seu conhecimento de mundo para dar

sentido ao texto.

Modulo 1 - Publicidade e redacé&o publicitaria (1 aula)

Justifica-se este médulo para que os alunos se apropriem das técnicas de
redacdo publicitaria, a fim de reconhecé-las durante a leitura de um anuncio e,
assim, possam compreendé-lo mais adequadamente. Aderimos, com essa ac¢ao, a
recomendacdo de Solé (1998, p. 87), de que sejam ensinadas aos alunos as
caracteristicas de cada género estudado, para que eles tenham consciéncia,
enquanto leitores, de que podem utilizar “as mesmas chaves que o autor usou para
formar um significado, porém desta vez para interpreta-lo”.

Como referéncia para o desenvolvimento do conteldo desta aula, temos
Sampaio (2003) e Sant’Anna (1998). Os temas a serem trabalhados séo:

1) Conceito de publicidade e propaganda;

2) Propaganda promocional X propaganda institucional,

3) Os objetivos da propaganda;

4) Conceito de publico-alvo;

5) Técnicas de redacéo e criacao publicitaria.

Como estratégia didatica, adotamos a exposicao dialogada: devido a limitacédo
de tempo, e por ser a aula inicial, que introduz os conceitos basicos, a ideia é ser
uma aula expositiva, mas com a participagéo ativa dos estudantes. Tudo partindo de

exemplos, casos etc., até chegar junto com eles aos conteudos propriamente ditos.
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Apesar de expositiva, a constante solicitacdo a participacdo dos alunos permitiu que
se trabalhasse com a ativacdo de seus conhecimentos prévios e que se exercitasse
sua capacidade de fazer inferéncias.

Uma aluna ficou responsavel por anotar a lista de constatacbes, com 0s
termos técnicos e as informagdes que a turma julgasse pertinente.

A aula foi aplicada no dia 12 de agosto de 2015 (o plano de aula esta

disponivel no Apéndice A, p. 102, deste trabalho) e foi guiada pelo seguinte roteiro:

1) Apresentar o tema da aula e fazer correlagdo com a atividade inicial que eles
responderam.

2) Antes de apresentar os conceitos de publicidade e propaganda, fazer um
guestionamento a turma, buscando partir das respostas deles, do conhecimento
prévio que trazem sobre o tema, a fim de considera-los nas explicacdes que se
seguirao.

3) Apresentar os conceitos de publicidade e propaganda e expor as diferencas
entre propaganda promocional e propaganda institucional.

4) Mostrar exemplos de anuncios retirados dos jornais locais pernambucanos, a fim
de que os alunos identifiguem tratar-se de propaganda promocional ou

institucional, justificando sua opinido (Figuras 03 a 08).
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FIGURA 04 — Anuncio Loteamento Cristo Rei Il.
Fonte: Jornal do Commercio, 02 de agosto de 2015. Classificados Iméveis 3, p. 23.
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Fonte: Jornal do Commercio, 02 de agosto de 2015. Esportes, p. 03.
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Fonte: Folha de Pernambuco, 10 de maio de 2015. Politica, p.05.

FIGURA 07 — Anuncio Eletroshopping Dia dos Pais

Fonte: Diario de Pernambuco, Recife, 02 de agosto de 2015.
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FIGURA 08 — Anuncio Celpe Macaco
Fonte:
http://www.folhape.com.br/cms/opencms/folhape/pt/edicaodigital/index.html

5) Antes de apresentar os objetivos da propaganda, questionar a turma sobre o
assunto, a fim de que eles apresentem alguns objetivos que lhes venham a
mente. Depois disso, com base em suas respostas, apresentar o slide, inserindo
suas respostas no que esta exposto no material. Assim, eles poderao perceber
gue seu conhecimento intuitivo ndo é destoante do que dita a teoria; apenas que
esta sistematiza esse conhecimento.

6) Perguntar se eles conhecem o conceito de publico-alvo e considerar suas
respostas antes de apresentar a teoria constante no slide.

7) Retornar aos anuncios visualizados anteriormente (Figuras 03 a 08) e pedir que,
por inferéncia, eles identifiquem o publico-alvo a quem estdo direcionados. Com
base nas respostas, solicitar que as justifiquem a partir dos elementos verbais e
extraverbais do anuncio. Ao final do exercicio, mostrar-lhes que aquilo que eles
s6 conseguiram responder, porque fizeram inferéncias e puderam refletir mais
profundamente sobre o anuncio publicitario que estavam lendo.

8) Apresentar o conceito de tema de um anuncio, exemplificando com as
propagandas das Figuras 09 e 10. Pedir para eles identificarem o tema dos dois
anuncios, mostrando que um mesmo produto pode ser trabalhado a partir de

tematicas distintas, a depender dos objetivos e do publico-alvo do anunciante.

s da vida e volte a se conectar com o mundo.
s Telex e tenha um Feliz Dia dos Pais!

Aproveite 0s sons
da vida e volte a se
conectar com o
mundo.

N&o perca as
promocdes Telex e
tenha um Feliz Dia
dos Pais!

FIGURA 09 — Anuncio Telex 2 em 1.
Fonte: Diario de Pernambuco, Recife, 02 de agosto de 2015. Local, p. A5.
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R » ’, VOCE OUVE, NINGUEM VE.

APARELHO AUDITIVO INVISIVEL.

audi’
vida

FIGURA 10 — Anlncio Audi Vida.
Fonte: Jornal do Commercio, Recife, 02 de agosto de 2015. Cidades, p.
03.

9) Apresentar o conceito de titulo de um anuncio, exemplificando com a
propaganda da Figura 11. Mostrar como o titulo interage com os elementos néo
verbais e como contribui para chamar a atengcéo para o texto e a mensagem do

anuncio.

Assinante JC, cadastre-se no
campo PROMOCOES do site
jconline.com.br até o dia
04/08 e concorra a camisa
UV da Portofit, curso de
culinaria da Oficina de Chefs
e ingressos de cinema. O
sorteio sera realizado no dia
05/08. Participe e confira os
ganhadores no Blog JC
Clube!

A

FIGURA 11 — Andncio Dia dos Pais JC
Fonte: Jornal do Commercio, Recife, 02 de agosto de
2015. Internacional, p. 14.

10) Mostrar dois anancios (Figuras 12 e 13) e trabalhar seus textos, sempre atraves
de questionamentos e, a partir das respostas recebidas, fazer a correlagdo com
o tema e o titulo, as diferencas entre os dois textos, em termos de estrutura,
linguagem, relacdo com o produtos etc.
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e Bloqueiam 98% da
radiacdo solar.

e Previnemo
envelhecimento
precoce.

e Previnemo
aparecimento de
manchas na pele.

A

. : n
“~UTORANEUS " §
‘ ROU € ACESSORIOS COM PROTEGAD soLar (IETETINE

W RTOraneas. com |Mwnhhm
_ TeA:81 (0829680 | mos welhores shoreings.
FIGURA 12 — AnuUncio Litoraneus

Fonte: Jornal do Commercio, Recife, 02 de agosto de 2015.
Caderno C, p. 04.

FIGURA 13 — Anuncio Receita de Biscoito
Fonte: Diario de Pernambuco, Recife, 02 de agosto de 2015. Politica, p. B3.

11) Apos trabalhar o conceito a partir de exemplos, sistematizar o que foi
trabalhado, introduzindo ainda a classificacdo de texto racional e texto emotivo,
para explicar as diferencas encontradas por eles nos andncios anteriores.

12) Antes de mostrar os conceitos, perguntar a turma se conhece 0s termos slogan
e layout. ApOs obtidas as respostas, apresentar o slide e fazer correlacdo com
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suas respostas. Mostrar slogans aplicados aos anuncios (Figuras 14 a 16) e

pedir que eles falem de mais alguns que conhecem.

FIGURA14 — Slogan Uninassau
Fonte: Jornal do Commercio, Recife, 02 de agosto de 2015. Internacional, p. 14.

FIGURA 15 — Slogan Coral
Fonte: Diario de Pernambuco, Recife, 02 de agosto de 2015. Local, p. A9.

FIGURA 16 — Slogan Joaquim Nabuco
Fonte: Jornal do Commercio, Recife, 02 de agosto de 2015. Brasil, p. 11.

13) Mostrar a importancia do layout para a distribuicdo das informacdes, a partir

deste anuncio-exemplo (Figura 17):
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MOSTRE O ATLETA QUE
EXISTE EM VOCE.
INSCREVA-SE AGORA.

CATEGORIAS:

21 KM (INDIVIDUAL)

5 KM (INDIVIDUAL)

21 KM (DUPLA) 10,5 KM
PARA CADA ATLETA

VALOR DA INSCRICAO:
ATE 18.08 — RS 65,00

ATRACOES: DJS LOCAL:

CAIS DA ALFANDEGA
(EM FRENTE AO PACO
ALFANDEGA)

INSCRICOES ATRAVES
DO CORRE10.COM.BR

FIGURA 17 - Anlncio Meia Maratona JC
Fonte: Jornal do Commercio, Recife, 02 de agosto de 2015.
Esportes, p. 04.

14) Falar sobre o papel da ilustragdo no anuncio. Como elemento extraverbal, fazé-
los perceber a importancia para o reforco da mensagem verbal. Exemplificar
com as Figuras 12 (mesma trabalhada anteriormente com o texto) e 18 (a
seqguir).

Chegou a hora da sua familia poder
desfrutar o melhor de Grcwaté !

SALAO DE FESTA e ESPACO GOURMET.

mmss 5989 / 99495.5131
meses T

Ty

[¢]
ail

FIGURA 18 — Anuncio Florenga Residence
Fonte: Jornal do Commercio, Recife, 02 de agosto de 2015. Classificados
Imoveis.
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15)O mesmo com a cor. Mostrar dois exemplos bem diferentes (Figuras 06 e 17) e
pedir que eles, por inferéncia, possam justificar a escolha dessas cores pelos
anunciantes em questao.

16)Finalizar mostrando a intencionalidade de cada um dos elementos que
compdem um andncio e a necessidade de uma leitura aprofundada e da
realizacdo constante de inferéncias, para uma compreensao profunda de um

anuncio publicitario.

Os resultados da aplicacéo da aula foram os que seguem:

Como foi possivel observar no roteiro, antes de apresentar qualquer conceito,
fizemos momentos de escuta, considerando as respostas fornecidas pelos
estudantes a respeito de cada topico trabalhado, para, a partir delas, trabalharmos o
que foi previamente preparado. Assim, ndo “depositamos” as informagcbes em
“‘mentes vazias”, e sim, consideramos o0 conhecimento prévio trazido por eles a
respeito do assunto, como ponto de partida para nossas reflexdes.

Além de trabalharmos os conceitos, os mesmos foram ilustrados, sempre, por
anuncios atualizados e retirados de jornais locais. Assim, procuramos aproximar a
teoria da possibilidade real de verificacdo na pratica, ndo com propagandas-exemplo
“perfeitas”, criadas para receberem prémios, e sim com anuncios do dia a dia, dos
que eles encontram facilmente nas mais diversas situagdes do cotidiano.

O resultado foi uma aula bastante participativa, em que se percebeu que,
mais do que apresentar uma novidade, o que aconteceu foi sistematizar
conhecimentos que eles ja traziam internalizados, incrementar seu vocabulario com
os termos técnicos utilizados e mostrar que, ao elaborar um anuncio, cada elemento
€ pensado e tem uma razao de ser; que em propaganda nao existe espaco para o

aleatdrio, sO para estratégia.
Mdédulo 2 — O género anuncio publicitario X o género noticia (1 aula)
Neste modulo, foi trabalhada a comparagédo entre géneros que tratam de um

mesmo tema, para os estudantes captarem a diferenca entre o anuncio publicitério e

a noticia. Justifica-se, para que eles consigam diferenciar o que é noticia e o que é
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anuncio — confusdo que se apresentou no grupo focal -, pois se trata de géneros
distintos, com funcfes especificas e estruturas proprias (ainda que veiculadas num
mesmo suporte), que precisam ficar claras na mente deles, para que, ao se
depararem com esses géneros no seu dia a dia, enquanto leitores, ativem
conhecimentos prévios a respeito deles que contribuam para a compreensdo da

mensagem lida.

Adotamos as seguintes estratégias didaticas:

1) Trabalho em grupo: dividir a classe em grupos e entregar para cada um
deles uma noticia e uma propaganda que tratem do mesmo tema (ex: crise
financeira, ligacdes clandestinas de energia, reciclagem de papel, corrupgéo etc.).
Cada grupo devera fazer anotacdes a respeito das caracteristicas de um e de outro
texto, em termos de estrutura e linguagem.

2) Apresentacdo para o0 grande grupo: posteriormente, eles irdo
apresentar para o0 grande grupo e, juntos, faremos anotacdes dos padrbes
observados por todos. Dai, surgira um modelo de como um texto se estrutura como

anuncio publicitario e quais as suas diferencas para uma noticia jornalistica.

A aula foi aplicada dia 12 de agosto de 2015, e o plano de aula pode ser visto
no Apéndice B (p.103) deste trabalho. Foi trabalhada uma noticia de jornal e um
anuncio veiculado em jornal, ambos falando sobre uma campanha do Ministério

Publico contra a corrupcao, conforme pode ser visualizado a seguir.

Atividade de Aula — Noticia X Anuncio

Leia os textos a seguir e, depois, responda as questdes propostas.

Texto 1 — Noticia:

Meta é recolher 1,5 milhdo de assinaturas

Ministério Publico faz campanha para brecar a corrupcao

= PROCURADORES véo enviar ao Congresso proposta de iniciativa popular contra
impunidade. Formulario pode ser baixado na internet
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Folha resume.

Procuradores foram as ruas do Rio, ontem, langar a campanha 10 Medidas Contra a Corrupgdo, cuja meta é recolher
assinaturas, em todo Pais, para apresentar ao Congresso um projeto de iniciativa popular. Elas alegam gue mudangas,
como responsabilizagdo dos partidos politicos, poderiam mudar o cenario de impunidade.

RIO DE JANEIRO (Agéncia Brasil) O Ministério Publico Federal (MPF) langcou ontem, no Rio de
Janeiro, a campanha 10 Medidas contra a corrupcdo, que pretende recolher assinaturas em todo o
Pais para apresentar ao Congresso um projeto de iniciativa popular contra a corrup¢do e a
impunidade. A meta é recolher, até 2 de setembro, 500 mil assinaturas. S&o necessarias 1,5 milhao
de assinaturas para apresentacao do projeto.

A procuradora regional da Republica Ménica de Ré, coordenadora da campanha no estado,
explicou que é preciso agilizar os processos dos crimes de corrupgdo, definindo penas maiores para
esse tipo de crime.

“Como as penas sdo baixas, os réus acabam tendo uma série de beneficios. Eles cumprem,
geralmente, em regime semi-aberto, aberto ou domiciliar, 0 que gera a cultura da impunidade. Nossa
proposta é aumentar as penas para crime de corrupcao e torna-lo crime hediondo, quando o valor da
propina for superior a 100 salarios minimos.”

Para a também procuradora regional da Republica, Silvana Batini, uma das raizes da corrupcao
esta no sistema eleitoral, por meio de doac6es ilegais de campanha, seja do chamado caixa dois — de
recursos ndo declarados — ou mesmo das doacdes legais, mas de origem criminosa.

“Entre as medidas propostas pelo MPF, a mais importante é a criminalizagado do caixa dois. O
caixa dois é muito dificil de ser imputado, de se obter uma condenacao, porque ele ndo existe. Uma
outra medida é colocar os partidos como corresponsaveis por esse ilicito. Hoje, um partido que
viabiliza uma campanha indevidamente financiada ndo sofre punicdo, mas na verdade, ele é o grande
avalista da candidatura”, esclareceu Silvana, que ja atuou como procuradora regional eleitoral.

TEMAS

Os 10 temas da campanha contra a corrup¢@o sdo prevencao a corrupgao, transparéncia e
protecdo a fonte de informacdo; criminalizacdo do enriquecimento ilicito de agentes publicos;
aumento das penas e crime hediondo para corrup¢édo de altos valores; aumento da eficiéncia e da
justica de recursos no processo penal; celeridade nas acdes de improbidade administrativa; reforma
no sistema de prescricdo penal; ajustes nas
nulidades penais; responsabilizacdo dos
partidos politicos e criminalizagdo do caixa 2; DILMA - No inicio do ano, apés a primeira pesquisa de
prisdo preventiva para evitar a dissipagdo do opinidio com nOmeros desfavoraveis a sua gestdo ser

dinheiro desviado; recuperacdo do lucro divulgada, a presidente Dilma se comprometeu na elaboragao
derivado do crime e aprovacdo de um plano anticorrupcdo no Congresso, que
’ até agora ndo entrou na pauta do dia, nem em qualquer
o . discussdo da Casa. No ano passado foi aprovada uma lei
Para participar da campanha e baixar | anticorrupcso voltada, principalmente, para o universo

os formulérios para recolher assinaturas, corporativo.
baixa acessar o0 endereco eletrbnico
www.combateacorrupcao.mpf.mp.br.

Saiba mais.
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Meta é recolher 1,5 milhao de assinaturas
Ministério Publico
faz campanha para
brecar a corrup¢ao

®PROCURADORES
vao enviar ao
Congresso proposta
de iniciativa popular
contra impunidade,
Formulario pode ser
baixado na internet
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FIGURAL9 — Noticia Ministério Pablico
Fonte: Folha de Pernambuco, 08 de agosto de 2015, Politica, p. 05.
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1) Apos a leitura do Texto 1 — Noticia, responda:

~ooo0op

Em que suporte ela foi veiculada?
Qual o tema da noticia?
Qual o seu objetivo?
Quem é o(a) autor(a)?
Quais as partes que a compdem?
Que tipo de linguagem é utilizada (formal, informal, objetiva, subjetiva
etc.)?

ofeto gue quer agilizar punicao e endurecer penas de corruptos

Saiba mais

DILMA - Na iricio do ano. aps a primeira pesguisa de
opinido com almeros desfavaraves a sua gestao ser
divulgada, a presidente Dilma se comprometeuna
elaboragdo e ape deum plane anticorrupgso no
Congresso, gue A Ndo entrou na peuta do dia
nem #m qualquer discussdo da Casa. No ano passado for
aprovada uma lei anticorrupcao voltada, principalmente,
3ara 0 UNIVErso cor porativo

da justica dos recursas no
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mprabidade
forma no sis
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adminishalng
lema de prescricao penal;
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g. E possivel identificar o posicionamento adotado pelo(a) autor(a)?

Texto 2 — Anuncio Publicitario:

JUNTOS, FAZEMOS MUITO CONTRA A CORRUPCAO.

#CORRUPCAONAO

Os ministérios publicos de 21 paises ibero-americanos estdo mobilizados no
combate a corrupcédo: investigando, trocando informacdes e experiéncias. E vocé
pode participar, dizendo NAO a qualquer ato corrupto, por menor que seja. Procure
o Ministério Publico e fortaleca esse grito: corrupgao, nao!

Acesse corrupcaonao.mpf.mp.br e participe da campanha.
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#CORRUPGROHA

Os Minstérios PJblicos de 21 pakes ibero-americancs estdo mobilizades no combate & comupcaa: investigandn trocando informagies e experigncas
£ voré pode parficipar cizendo NAQD & qualguer ato corrupto, por menar que sefa. Precure o Ministéro Pbiizo e fortaleca este grito: corrupgdo, nao!

Acesse corrupcaonao.mpf.mp.br e paricioe da campanha. AINJ o’ MPF

Mokt Pt Foders

FIGURA 20 — Anuncio Corrup¢édo Nao
Fonte: Folha de Pernambuco, Recife, 05 de julho de 2015, Programa, p. 02.

2) Apos a leitura do Texto 2 — Anancio publicitério, responda:

Em que suporte ele foi veiculado?

Qual o tema do andncio?

Qual o seu objetivo?

Quem é o(a) autor(a)?

Quais as partes que o compdem?

Que tipo de linguagem é utilizada (formal, informal, objetiva, subjetiva
etc.)?

g. E possivel identificar o posicionamento adotado pelo(a) autor(a)?

~ooo0op

3) Com base nos textos lidos e nas respostas as questbes anteriores, que
semelhancas e diferencas podem ser encontradas entre os dois géneros, em
termos de forma, conteudo, escolha lexical e posicionamento adotado pelo
autor?

Consideramos o0 resultado dessa atividade bastante positivo, pois eles

mesmos puderam observar as diferencas dos dois géneros, mesmo estando
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veiculados no mesmo suporte — o jornal impresso. Eles concluiram que existem
partes semelhantes em ambos - titulo e imagem, por exemplo -, mas que a
linguagem, a selecdo lexical, o posicionamento do autor do texto em relacdo ao
conteudo, tudo isso difere muito de um género para outro, guardando
particularidades que, se fossem apenas transmitidas para eles, talvez n&o ficassem
tdo claras como ficaram, ao serem depreendidas por eles mesmos a partir desse
exercicio. Conclusdes obtidas pelos alunos, como: “ambos abordam o0 mesmo tema,
contudo um € mais especifico e o outro mais indireto. No primeiro texto o autor nao
expde sua ideia diretamente e no segundo, sim.” (sic), “O tema é o mesmo mais o
conteudo nao e a escolha lexical ndo sao iguais” (sic) ou “Sao bem parecidos, mais

a forma que aparecem séo diferentes” (sic), atestam o que afirmamos acima.

Modulo 3 — Analise de anuncios publicitéarios (1 aula)

Nesse médulo, trabalhamos, juntamente com a turma, a analise de anuncios
publicitarios, criando um modelo mental que eles pudessem seguir, ao fazerem a
andlise por si mesmos, na producdo final e no dia a dia. O foco aqui é nas
competéncias a serem desenvolvidas, em especial, a capacidade de fazer

inferéncias.

Adotamos como estratégias didaticas:

1) Exposicdo dialogada: comecamos apresentando um anuncio e fazendo
uma andlise aprofundada do mesmo, incluindo identificacdo da situacdo de
comunicacdo (destinatario, finalidade, posicdo do autor e do género), das técnicas
de redacdo utlizadas, do planejamento do texto (em termos de estrutura,
distribuicdo dos elementos no espaco, em funcdo dos objetivos e/ou do publico-alvo)
e da realizacdo do mesmo (a selecdo vocabular, os tempos verbais, elementos
coesivos e argumentacdo). (Adaptado de Dolz e Schneuwly, 2004). A partir de
inferéncias feitas por nods, estimulamos os alunos a contribuirem com seus
conhecimentos de mundo para fazerem as deles.

2) Perguntas e respostas: 0 mesmo trabalho feito com o primeiro anuncio
€ repetido com mais dois outros, s6 que, dessa vez, o papel do professor € mediar

esse processo, fazendo as perguntas e complementando com observacdes que



81

julgar pertinentes. As perguntas, segundo a classificacdo de Solé (1998), sao
aguelas feitas para pensar e buscar, cuja resposta pode ser deduzida, mas que
exige que o leitor relacione diversos elementos do texto e realize inferéncias.

3) As respostas séo dadas pelos alunos, que devem gerar insights que
gerem, por sua vez, novos aspectos a serem pontuados por eles em relagdo ao
anuncio em foco.

Essa aula foi aplicada no dia 18 de agosto de 2015 (o plano de aula esta

disponivel no Apéndice C, p. 111, deste trabalho) e respeitou o roteiro que segue.

1) Apresentar o tema da aula (“analisando anuncios”) e explicar que, baseado
em tudo que foi visto antes, agora eles ja tém condicdes de fazer uma leitura

mais profunda dos andncios.

2) Mostrar o anuncio apresentado pela Figura 21 e fazer a leitura do texto dele
em voz alta.

b6666666666666€666666“ -
100000000000000000000000RE f AQUINAC TEM TEMPO RUIM
Ty
00000000000000000
60060066 866600066 - &
0000000000000 LY
"“““““6““‘ 299 Nem sempre da pra prever a
00000000600000066 Yy mudanca de clima da sua
BB EBEENEEEEEIIIIS @88 | e e dé pa excone
"6‘666666“‘66666 } ue cria oportunidades de

‘ ‘ que cria op ]
) , @ negdcio para sua marca e €
parceira em todas as horas.

MARTPET
www.martpet.com.br

.6“6‘66““66““ pmartpet 6“1
hbbbbbbbbbdbbbbdad

FIGURA 21 — Anulncio Martpet
Fonte: Folha de Pernambuco, 31 de maio de 2015, Cotidiano, p. 03.

3) Ler cada pergunta (abaixo) e voltar ao anuncio para respondé-las, com a
participagdo da turma. Expor o raciocinio utilizado para dar as respostas,
fazendo inferéncias e pedindo a contribuicdo dos estudantes.

Quem é o publico-alvo deste anuncio?
Qual o objetivo do anuncio?

De que posicéo fala o autor?

Qual o argumento principal do anuncio?
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e Por que vocé acha que ele escolheu esse argumento para divulgar a
empresa?

e Qual a contribuichio dos elementos nao-verbais para reforcar a
mensagem? (cor, layout, imagens).

e “Mudancga de clima” esta sendo usado em que sentido(s)?

e Vocé o considera persuasivo?

4) Repetir o mecanismo anterior com os dois anuncios que seguem (Figuras 22
e 23), pedindo desta vez, entretanto, que apenas a turma responda, que
chegue as respostas; a professora apenas mediando o processo. As
perguntas sdo basicamente as mesmas, mudando apenas uma, que diz
respeito ao texto em si de cada um.

FIGURA 22 - Anuncio Cultura
Fonte: Diario de Pernambuco, Recife, 02 de agosto de 2015. Viver, p.

D3.

Quem é o publico-alvo deste anuncio?

Qual o objetivo do anuncio?

De que posicéo fala o autor?

Qual o argumento principal do anuincio?

Por que vocé acha que ele escolheu esse argumento para divulgar a

empresa?

e Qual a contribuicdo dos elementos nao-verbais para reforcar a mensagem?
(cor, layout, imagens).

e A palavra “cultura” esta sendo usado em que sentido(s)?

e Vocé o considera persuasivo?
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FIGURA 23 — Anuincio AMAPE
Fonte: Jornal do Commercio, Recife, 02 de agosto de 2015. Classificados
Oportunidades e Empregos, p. 36.

e Quem é o publico-alvo deste anuncio?

e Qual o objetivo do anuncio?

e De que posicao fala o autor?

e Qual o argume’nto principal do andncio?

e Por gque vocé acha que ele escolheu esse argumento para divulgar a
empresa?

e A frase final: “o mundo muda quando vocé pergunta” tem que sentido?

e Vocé o considera persuasivo?

5) Concluir a aula perguntando se eles consideram que, apés tudo o que foi
vivenciado, se sentem em condi¢cdes de ler um anuncio publicitario de forma
diferente, se consideram que conseguem se aprofundar mais e ir mais fundo,

ler nas entrelinhas as mensagens.

Os resultados obtidos estdo descritos a seguir:

Durante a aula, a participacdo dos estudantes foi intensa. Eles realizaram
muitas inferéncias e puderam compreender a aplicabilidade de tudo o que viram na
primeira aula, quando foram apresentados aos conceitos basicos de publicidade e
redacgdo publicitaria. Acima de tudo, puderam estruturar um modelo mental de leitura

mais profunda, analisando aspectos verbais e extraverbais, fazendo inferéncias e
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atribuindo sentido a palavras, expressfes, enunciados, imagens, enfim, ao anuncio
como um todo.

Esse processo seguiu a recomendacdo de Solé (1998), que indica que seja
demonstrado primeiramente um modelo e, apos feito isso, parta-se para a tarefa
compartilhada, com a transferéncia paulatina de competéncia e controle da atividade
do professor para o aluno. Em seguida, recomenda-se que deva ser estimulada a
pratica individual, por ser a que mais se relaciona com as praticas de leitura no dia a

dia. Foi o que fizemos, aplicando a atividade final explicada a seguir.

Producéo Final (1 aula)

Fazer mais uma atividade individual, nos moldes da atividade inicial, para

avaliar a evolucédo, ap0s a aplicacao da sequéncia didatica.

Estratégias didaticas: usamos as trés etapas sugeridas por Solé (1998), por

se tratar de uma aula de leitura propriamente dita.

1) Antes da leitura:

a) Dar explicacdo sobre a atividade que vai ser desenvolvida;

b) Explicar o objetivo da leitura que se seguird. Solé (1998) diz que é
preciso tornar a leitura uma atividade significativa, com objetivos claros,
compreendidos e compartilhados pelos estudantes. Por isso a
necessidade de responder claramente a pergunta: “para que eu vou
ler?”. No nosso caso, o objetivo é especifico da atividade escolar: “ler
para verificar o que se compreendeu”.

c) Expor a lista de constatacdes (Apéndice G) em slide, para visualizacao

da turma e explicar que poderdo remeter a ela, se necessitarem.

2) Durante a leitura:

a) Leitura independente do andncio. Solé (Op. cit.) considera este o tipo
mais verdadeiro de leitura e que, portanto, deve ser estimulado na
escola.

b) Resposta individual a atividade de interpretacdo. Seguindo a orientacao
de Schneuwly e Dolz (2004), de fazer um trajeto do complexo (producéo
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inicial) para o simples (modulos) e retornando para o complexo

(producéo final).

3) Apoés a leitura:
a) Proceder a avaliacdo das respostas coletivamente, solicitando a
participagcédo dos(as) estudantes.
b) Questionar sobre as dificuldades encontradas na execucédo da atividade
e dirimir as duvidas.

c) Recolher a atividade preenchida.

A atividade foi aplicada dia 18 de agosto de 2015. As etapas previstas foram
devidamente cumpridas, a excecdo da avaliacdo coletiva, pois o diretor da escola
solicitou de ultima hora que a aula terminasse mais cedo, para a realizacdo de uma
atividade escolar. Entéo, apenas recolhemos a atividade preenchida.

Os resultados dessa atividade encontram-se descritos a seguir.

4.4 Andlise da Atividade de Leitura Final (Producao Final)

A sequéncia didatica aplicada em sala culminou numa atividade de leitura de
texto publicitario, em moldes semelhantes a atividade de sondagem inicial.
Procurou-se tratar, de maneira geral, praticamente as mesmas competéncias
requeridas pelo primeiro exercicio, guardando-se as especificidades do anuncio,
com fins a conseguirmos mensurar com mais efetividade a pertinéncia da sequéncia
didatica para os objetivos por nds propostos. Surge, entretanto, nesta atividade, uma
competéncia ndo trabalhada na sondagem, que é a de “identificar os elementos
indicadores das condi¢des do locutor e do interlocutor do texto”. No nosso caso,
trabalhamos com o interlocutor, nomeado de “publico-alvo”, por se tratar de um
anuncio. Justifica-se a insercdo dessa competéncia, pelo fato de ter sido um
conceito novo trabalhado em sala de aula, relacionado ao género em questao.

Responderam a atividade 35 estudantes do 2° Ano A do Ensino Médio da
Escola Conde Pereira, em S&o Lourenc¢o da Mata, no dia 18 de agosto de 2015.

A atividade aplicada em sala, e respondida por escrito pelos alunos, esta

detalhada a seguir.
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Com base no seu conhecimento de mundo e do género anuncio publicitario,
responda as questbes que se seguem, levando em consideragcdo o andncio
abaixo, veiculado no dia 31 de maio de 2015, no caderno de Economia do

jornal Folha

Vocé sabia que as empresas brasileiras
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FIGURA 24 — Anuncio Two Sides
Fonte: Folha de Pernambuco, 31 de maio de 2015, Economia, p. 03.
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1. Qual a finalidade deste anuncio?
2. Trata-se de uma propaganda promocional ou institucional? Por qué?
3. Qual o principal argumento persuasivo utilizado pelo anunciante?

4. Qual é o publico-alvo deste anuncio? Quais suas caracteristicas? Que
elementos fornecidos pelo texto evidenciam sua conclusao?

5. Em que aspecto os elementos ndo-verbais do andancio (imagem, cores, fonte de
letra, layout etc.) contribuem para reforcar a mensagem verbal — explicita e
implicita — presente no texto?

6. Implicitamente, h4 um conflito de ordem ideol6gica que o anuncio pretende
resolver. Qual seria? A partir de que elementos textuais vocé pode concluir isso?

No préximo tépico, apresentamos a analise das respostas dos estudantes.

4.4.1 Analise da atividade final

As perguntas elaboradas na atividade estdo repetidas aqui, por uma questao

de facilitagcéo da leitura.

1) Qual afinalidade deste anuncio?

Esta pergunta visa a verificacdo da competéncia para identificar a finalidade
ou 0 objetivo pretendido para o texto.

A maior parte dos estudantes atribuiu ao anuncio o objetivo de informar (13
pessoas), tendo 3 delas referido-se, especificamente, a informacéo a respeito do
fato do papel ser feito de madeira natural e renovavel. Além desse, surgiram
objetivos como “alertar sobre o consumo excessivo de papel” (3 pessoas),
“contribuir com o reflorestamento” (3 pessoas) e “combater o desmatamento das
arvores” (5 pessoas), que representam discrepancia, inclusive, com a mensagem
passada no anuncio. Por outro lado, 3 pessoas demonstraram compreender a
mensagem passada pelo anuncio, dizendo que ele visava a incutir uma nova
concepcao de que usar papel no Brasil ndo prejudica o meio ambiente, devido a
origem renovavel da celulose utilizada em sua fabricagcdo, mostrando terem

aprofundado a compreensédo do anuncio lido. (Ver Gréfico 08).
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Finalidade do Anuncio

35
13 12
5
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Total Informar Combatero Alertar sobre o Incutiruma Outros
desmatamento consumao nova
excessivo concepgao

GRAFICO 08 - Finalidade do Anudncio
Fonte: Priméaria

Vale salientar que, para responder a essa pergunta, a maioria dos alunos
utilizou verbos no infinitivo, para referir-se aos objetivos, diferentemente da atividade
inicial, em que tivemos um percentual grande de substantivos iniciando a resposta.
As 5 pessoas que nao utilizaram verbos no infinitivo para iniciar suas respostas
também ndo usaram substantivos, mas expressdes que indicam a¢do, mostrando
que internalizaram esse aspecto e o colocaram em prética nas respostas.

Vemos aqui uma evolucdo em relacdo ao exercicio inicial, pois, além de
referirem-se aos objetivos utilizando verbos no infinitivo, a maioria que respondeu
considerou como objetivo do anuncio o ato de “informar”, que, efetivamente, esta
entre os objetivos do anunciante e consta no escopo das finalidades dos anuncios,
principalmente os institucionais. Por outro lado, ainda permanecemos sem a
percepcao, por parte da maioria dos estudantes, de que a propaganda, mesmo que
institucional, tenha também o objetivo de persuadir o leitor a assumir uma postura, a
mudar seu pensamento, a tomar uma atitude em relacéo a temética abordada.

Assim, sugere-se que se dedique mais tempo, por parte do professor, a
trabalhar esse aspecto do anuncio publicitario, pois acreditamos ter sido insuficiente
a quantidade de aulas e o tempo de que dispusemos em sala, para dar mais énfase

a esse ponto.
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2) Trata-se de uma propaganda promocional ou institucional? Por qué?

Essa questéo foi proposta, com fins de verificacdo de aspectos especificos
relacionados ao universo do texto publicitario. E pertinente, pois, para respondé-la,
0 estudante precisa identificar, na argumentacao, na linguagem, na escolha dos
elementos para compor 0 anuncio, caracteristicas que permitam classifica-lo como
predominantemente promocional ou institucional.

Este aspecto foi trabalhado em sala de aula e, pelas respostas,
aparentemente bem aprendido pelos estudantes. Dos 34 que responderam a
questdo (1 n&o respondeu), 30 informaram que se tratava de uma propaganda
institucional. Apenas 2 pessoas disseram se tratar de uma campanha promocional. 2
alunos ndo deram respostas coerentes, respondendo “sim e nao”, conforme pode

ser verificado no Gréafico 09.

Classificagao do Anuncio
35
30
2 1 2
|| — ||
Total Promocional Institucional Em branco Respostas
incoerentes

GRAFICO 09 - Classificagéo do anincio
Fonte: Priméria

Dos que justificaram (31 pessoas), 16 explicaram coerentemente sua
resposta, enquanto 15 n&o deram respostas que oferecessem explicagcado para a
alternativa que escolheram (ver Grafico 10).

Mesmo ndo sabendo, talvez, justificar claramente suas respostas,
intuitivamente, souberam classificar o anuncio, demonstrando terem internalizado

esses conceitos. I1sso € importante, ndo pelo simples fato de inserir 0 anlncio numa
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ou noutra classificacdo (até porque existem alguns casos que sdo hibridos), mas

pelas relacbes que eles tiveram que fazer para chegar a essa conclusao.

Justificativas as Respostas

35
31
16 15
: I I

Total Justificaram  N3o justificaram Justificativas  Justificativas
pertinentes ndo pertinentes

GRAFICO 10 — Justificativas as respostas
Fonte: Priméria

3) Qual o principal argumento persuasivo utilizado pelo anunciante?

Ao responder essa pergunta, o estudante consegue identificar o universo de
referéncia do texto, relacionado a um tema social, que é a preservacdo ambiental.
Além disso, comeca a enxergar que existe persuasdo em anuncios institucionais,
mesmo sem 0 uso de verbos no imperativo ou sem apelo direto ao consumo.

Ao responder a esta pergunta, a maioria dos estudantes retirou trechos,
frases do anuncio. A mais citada foi a frase: “Mais informagdes, mais florestas
plantadas” 10 pessoas a citaram como o principal argumento do texto. Entretanto,
apenas 2 delas justificaram sua resposta. A segunda mais citada foi outra que tinha
destaque no texto: “Vocé ama papel. Da para entender.” (9 pessoas). Ela foi
referenciada nas respostas de diversas formas. Em terceiro lugar, ficou o trecho
“Leia seu jornal favorito tranquilamente, pois o papel é feito de madeira natural e
renovavel.”, com 7 opinides, também n&o justificadas. Duas delas citaram apenas a
frase final, sobre a composicdo do papel. O trecho “Vocé sabia que as empresas
brasileiras produtoras de papel obtém 100% da celulose a partir de florestas

plantadas?” foi escolhido por 2 pessoas. 5 pessoas deram outras respostas, apenas
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1 deles justificado. 1 pessoa n&o respondeu e 1 declarou ndo saber a resposta. E

possivel visualizar no Grafico 11 como se distribuem as respostas.

Argumento persuasivo

35

GRAFICO 11 — Argumento persuasivo
Fonte: Priméaria

Nota-se que houve uma certa confusdo a respeito do que € argumento
persuasivo e titulo, frase de destaque etc. De qualquer forma, foi significativo o
namero de pessoas que citou um trecho que continha efetivamente um argumento,
com intencdo de persuadir o leitor, convencé-lo, como foi o caso da frase “Leia seu
jornal favorito tranquilamente, pois o papel é feito de madeira natural e renovavel.”,
escolhido por 7 pessoas como sendo o principal desse anuncio. A frase “Vocé sabia
que as empresas brasileiras produtoras de papel obtém 100% da celulose a partir de
florestas plantadas?”, escolhida por 2 alunos, também possui um argumento capaz
de persuadir o leitor. Quanto as demais frases escolhidas, a justificativa talvez
explicasse o porqué de terem sido selecionadas como argumento persuasivo, mas
como nao houve essa justificativa, ndo conseguimos compreender o raciocinio que

as levou a serem consideradas como resposta a questéao.

4) Qual é o publico-alvo deste anuncio? Quais suas caracteristicas? Que

elementos fornecidos pelo texto evidenciam sua concluséao?

Ao responder adequadamente a essa pergunta, o estudante demonstra

possuir competéncia para identificar os elementos indicadores das condi¢cdes do
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interlocutor do texto, inferidos a partir de marcas fornecidas pelo texto ou
pressupostas do contexto extraverbal.

Nesta questdo, a capacidade de inferéncia deles foi avaliada, e o que se viu
foram respostas pertinentes, de maneira geral, e aplicaveis ao anuncio. 14 pessoas
consideraram o publico-alvo como sendo “pessoas que se preocupam com a
natureza” ou “com o0 meio ambiente”, mostrando terem captado o universo de
referéncia do texto (meio ambiente) e o argumento principal, associando esses
elementos para darem suas respostas.

25 respostas foram explicadas e/ou exemplificadas com elementos do
anuncio, fossem imagens ou textos. A referéncia mais utilizada foi a imagem usada
no anuncio, de um homem de meia idade lendo jornal, que justificou respostas como
“pessoas que leem jornal” (4 respostas), “pais” (2 respostas), “adultos” (5 pessoas) e
‘pessoas em geral / toda a populagdo / todas as idades” (10 respostas). 5 alunos
deram outras respostas. Apenas 1 nao respondeu e 2 deram respostas incoerentes.
(Ver Gréfico 12).
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GRAFICO 12 - Publico-Alvo
Fonte: Priméaria

Essas respostas mostram que eles internalizaram que a imagem deve
reforcar, complementar a mensagem e, muitas vezes, contribuir para a identificacao

do publico a que se refere.
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5) Em que aspecto os elementos ndo-verbais do anuncio (imagem, cores,
fonte de letra, layout etc.) contribuem para reforgcar a mensagem verbal —

explicita e implicita — presente no texto?

Ao responder adequadamente a esta pergunta, o estudante demonstra
possuir competéncia para identificar sentidos ou informacdes com base em
elementos nao-verbais e recursos visuais, além de refletir sobre a mensagem
implicita presente no texto.

Esta pergunta obteve um grande numero de respostas em branco (8
pessoas), mas dos que responderam, 11 se referiram a imagem do homem lendo
jornal, como reforco da mensagem do anuncio, de que o publico pode ler
tranquilamente seu jornal impresso. As fontes de letra utilizadas também foram
citadas (7 pessoas), mas como elemento colocado com a intencdo de chamar a
atencao do leitor, mas sem relacdo com a mensagem que esta sendo passada pelo
anunciante; referiram-se ao negrito e ao tamanho dos textos de destaque. O
coragao representando a palavra “ama” tb foi citado (3 respostas). Eles explicam
que o coracao representa o amor pelo papel.

Poucos explicaram de que forma esses elementos contribuiram para passar a
mensagem, mas a maioria fez um esfor¢co para explicar a resposta que estava
dando, de alguma forma.

Interessante observar a dificuldade de passar para o papel, de explicar pela
escrita aquilo que perceberam e, principalmente, de justificar sua percep¢do. Em
sala de aula, quando foi trabalhada a contribuicdo dos elementos néo-verbais, a
participacdo era intensa, e eles pareciam ter compreendido esse papel; sabiam
explicar sua escolha. Transpor para o papel, numa atividade mais “formal’,
aparentemente cria uma barreira.

Chama a atencdo também a quantidade de alunos que responderam
genericamente, sem referir-se a nenhum elemento especifico (8 respostas), como,
por exemplo “para chamar a atencao dos leitores”, respondendo diretamente ao que
foi solicitado, mas sem citar exemplos, nem justificarem suas respostas.

1 pessoa respondeu com citagado do texto e 3 pessoas responderam “sim”,
sendo incoerentes com a pergunta que foi feita. 1 pessoa afirmou que, pelo anuncio

ser “desinteressante”, nenhum dos elementos n&o-verbais contribuiram para o
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reforco da mensagem, justificando sua resposta com uma opinido pessoal a

respeito da qualidade do anuncio. O gréafico 13 resume as respostas obtidas.
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GRAFICO 13 — Contribui¢do dos elementos n3o-verbais
Fonte: Primaria

6) Implicitamente, hd um conflito de ordem ideolégica que o anuncio pretende
resolver. Qual seria? A partir de que elementos textuais vocé pode concluir

iSS0?

E possivel, com essa pergunta, identificar marcas lexicais ou gramaticais que
expressam valores ideoldgicos de um determinado grupo, no caso em questédo, dos
leitores. Esta pergunta também permite discernir sobre as conclusfées autorizadas
pelo texto, indo além do que esta explicito, permitindo, com isso que o aluno
desenvolva mais uma vez a capacidade de fazer inferéncias. Refletindo sobre a
pergunta, e respondendo-a, o estudante demonstra ter capacidade de identificar o
universo de referéncia do texto, que se trata de um tema social: 0 meio ambiente.

Esta foi a alternativa com o maior nimero de questdes em branco (14
respostas). Apesar disso, aqueles que captaram esse conflito (8 pessoas) souberam

expressa-lo bem adequadamente, como nos exemplos a seguir:

“Que podemos ler 0 nosso jornal tranquilamente, que nao vai destruir a natureza.”
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“Suponho que seja a ideia de que todo papel utilizado em jornais, por exemplo, séo
de florestas ndo renovavel, prejudicando o meio ambiente, onde muita gente deixa

de comprar por causa disso.”

‘O de as pessoas pensarem que todo o papel destréi a natureza; ele tenta
disseminar a ideia de que existem empresas fabricantes de papel que nao

prejudicam o meio ambiente. “Vocé sabia que as empresas brasileiras produtoras de

papel obtém 100% da celulose a partir de florestas plantadas?””

Alguns desses — e dos demais, com outros tipos de respostas, porém, nao
extrairam do texto os elementos nos quais se pautaram para fazer suas inferéncias,
demonstrando a dificuldade em ler e executar por inteiro comandos que tenham
mais de uma tarefa. Isso foi observado em varias questbes deste e de outros
exercicios.

Alguns partiram diretamente para o exemplo, como € o caso desta resposta:
“Quando ele fala que podemos ler tranquilamente o jornal, pois ele € de madeira
natural e renovavel”. Com essa resposta, ele demonstra ter chegado ao cerne da
questdo, embora ndo tenha expressado com suas proprias palavras, partindo
diretamente aos elementos exemplificadores.

Outros, porém, pelas respostas e/ou pelos exemplos, demonstraram nao ter
compreendido a questao (8 respostas incoerentes) e, em certos casos, nem mesmo
o texto do anuncio, como é o caso desta resposta: “A floresta que estédo

desmatando. Na hora que ele fala que 2.2 milhdes viram campo de futebol.”

Conflito Ideolégico
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GRAFICO 14 - Conflito ideolégico
Fonte: Primaria
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Esta questéo exigiu um nivel de inferéncia mais profundo, de abstracdo dos
conceitos, de se libertar das “amarras” do texto, o que justifica o numero de
respostas em branco e de respostas que efetivamente ndo atendem ao que foi
solicitado no enunciado.

Entretanto, as respostas pertinentes, totalmente ou em partes, demonstram
uma evolucao em relacdo a primeira atividade, no sentido de se expor, de ousar, de
expressar o pensamento mais tranquilamente, sem a preocupacao de estar “certo”

ou “errado”.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Diante do que foi pesquisado na literatura e, ap0s a intervencao feita em sala
de aula, fica claro que os estudantes do Ensino Médio precisam ter aulas e
atividades que contribuam para sua compreensdo leitora. As dificuldades de
interpretar questdes em exercicios e provas tornam-se irrelevantes diante do fato
deles estarem expostos todos os dias a textos orais ou escritos, cujos sentidos |Ihes
passam despercebidos, por ndo terem sido ensinados a ler para compreender.
Dentre esses textos, encontram-se 0s anuncios publicitarios, que estdo presentes no
cotidiano desses adolescentes e, por isso mesmo, precisam ser trazidos ao
ambiente escolar, para ser estudados de maneira aprofundada.

O que encontramos na turma pesquisada do 2° Ano do Ensino Médio foram
estudantes que nunca haviam sido apresentados ao género formalmente no
ambiente escolar e que se consideravam “imunes” as influéncias da propaganda,
apesar de reconhecer os esforcos feitos por ela para influenciar a populacdo. Vimos
adolescentes que confundiam o género noticia com o anuncio e que, diante de uma
propaganda “pra pensar”, tiveram dificuldades em atribuir sentido ao que estavam
lendo.

Foi possivel, com a pesquisa, observar que esses estudantes ndo estavam
habituados a fazer inferéncias quando liam, nem a depreender o sentido implicito de
termos, expressoes e situacdes apresentadas pelo texto. Eles costumavam remeter
sempre ao que estava escrito (e explicito), muitas vezes citando partes do texto
como resposta, como se, com isso, se mantivessem numa situagdo de seguranca,
evitando “errar”, habituados a cultura do erro e acerto, perpetuada pela escola ao
longo do tempo.

Com base nessas constatacdes, a aplicacdo da sequéncia didatica permitiu
qgue se trabalhasse, estrategicamente, de forma a apresentar o género anuncio
publicitario, a partir dos teéricos da publicidade, partindo do pressuposto de que, se
aprendemos como se faz um anuncio, seremos capazes de |é-lo mais adequada e
profundamente. A experiéncia mostrou, pela observacdo, que houve um avanco
muito grande em sala de aula, inclusive com a exteriorizagcdo verbal por parte de
alguns estudantes, que se sentiram, apds a aplicacdo da SD, mais aptos para ler e

interpretar anuncios.
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Comparando as atividades inicial e final, vemos um avanco em termos de
buscar a coeréncia para as respostas e mais consciéncia sobre o que estavam
respondendo. O desenvolvimento da capacidade de fazer inferéncias foi claramente
percebido, o que, por si s6 € um enorme ganho, pois ela é essencial para qualquer
tipo de leitura. Esse aspecto refletiu no desenvolvimento das vérias competéncias
trabalhadas a partir dos anuncios.

Apesar dos avancos, consideramos, como aspecto a ser adaptado, que o
tempo dedicado ao trabalho feito em sala de aula foi bastante reduzido,
impossibilitando a ado¢cdo de mais atividades e o aprofundamento de algumas
questdes importantes para a leitura de andncios publicitarios.

Como sugestdo para incrementar o estudo da publicidade, deixamos a
possibilidade de um trabalho interdisciplinar. Para compreender um andncio (que
normalmente, é bastante situado em termos temporais, culturais e sociais) e todas
as nuances que envolvem suas condicdes de producdo, seria de grande
contribuicao discutir “publicidade” em disciplinas como sociologia, filosofia e histéria,
além de lingua portuguesa. Contribuiria bastante para ampliar o conhecimento de
mundo dos estudantes e, consequentemente, para que eles fizessem leituras mais
profundas e criticas dos textos publicitarios.

A proposta de sequéncia didatica para compreensdo leitora de anudncios
publicitarios em salas de aula do Ensino Médio fica, portanto, apresentada como
uma alternativa para guiar o trabalho de outros educadores que precisam lidar com
essa tematica, podendo ser adaptada e aperfeicoada as especificidades de cada

situacao.
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APROVEITE o0s sons da vida e volte a se conectar com o mundo. Diario de
Pernambuco, Recife, 02 de agosto de 2015. Local, p. A5. Anuncio.

AQUI néo tem tempo ruim. Folha de Pernambuco, 31 de maio de 2015, Cotidiano,
p. 03. Anuncio.

CADASTRO positivo de gerenciamento de residuos. Jornal do Commercio, Recife,
02 de agosto de 2015. Classificados Oportunidades e Empregos, p. 36. Anuncio.

CAFE Pretinho. Jornal do Commercio, 02 de agosto de 2015. Esportes, p. 03.
Andncio.

CHEGA de lembrancinha. Diario de Pernambuco, Recife, 02 de agosto de 2015.
Encarte. Anuncio.

CHEGOU a hora de sua familia poder desfrutar o melhor de Gravata. Jornal do
Commercio, Recife, 02 de agosto de 2015. Classificados Imoveis. Andncio.

COMEMORE o Dia dos Pais na praia, na cozinha ou no cinema. Jornal do
Commercio, Recife, 02 de agosto de 2015. Internacional, p. 14. Andancio.
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CORAL. Diario de Pernambuco, Recife, 02 de agosto de 2015. Local, p. A9.
Anuncio.

JUNTOS fazemos muito contra a corrupc¢do. Folha de Pernambuco, 05 de julho de
2015, Programa, p. 02. Anuncio.

MAE, obrigado por compartilhar conosco o milagre da vida. Folha de Pernambuco,
10 de maio de 2015. Politica, p.05. Anuncio.

MAIS informacdes, mais florestas plantadas. Folha de Pernambuco, 31 de maio de
2015, Economia, p. 03. Andncio.

MAIS que Inglés, é Cultura. Diario de Pernambuco, Recife, 02 de agosto de 2015.
Viver, p. D3. Anuncio.

MINISTERIO Publico faz campanha para brecar a corrupgdo. Folha de
Pernambuco, 08 de agosto de 2015, Politica, p. 05. Noticia.

MOSTRE o atleta que existe em vocé. . Jornal do Commercio, Recife, 02 de
agosto de 2015. Esportes, p. 04. Andncio.

NA RECEITA desse bhiscoito. Diario de Pernambuco, Recife, 02 de agosto de 2015.
Politica, p. B3. Anuncio.

PAI, nao faca macaco. Disponivel em:
<http://www.folhape.com.br/cms/opencms/folhape/pt/edicaodigital/index.html>.
Acesso em: 01 ago. 2015. Anuncio.

QUEM ama protege. Jornal do Commercio, Recife, 02 de agosto de 2015. Caderno
C, p. 04.

QUEM vai combater o Estado Islamico? Folha de Pernambuco, Recife, 31 de maio
de 2015. Esportes, p.04. Anuncio.

SUBA na vida com a Nabuco. Jornal do Commercio, Recife, 02 de agosto de 2015.
Brasil, p. 11. Andncio.

UNINASSAU. Jornal do Commercio, Recife, 02 de agosto de 2015. Internacional,
p. 14. Anuncio.

VENDAS iniciadas este final de semana em Gravata. Jornal do Commercio, 02 de
agosto de 2015. Classificados Imdveis 3, p. 23. Anuncio.

VOCE ouve, ninguém vé. Jornal do Commercio, Recife, 02 de agosto de 2015.
Cidades, p. 03. Andncio.
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APENDICES

APENDICE A - Plano de aula médulo 01

Disciplina: Lingua Portuguesa.

Tema: Entendendo a Publicidade.

Publico-alvo: estudantes do 2° ano do Ensino Médio
Duragao: 50 minutos.

Objetivo geral:

1) Apresentar elementos que caracterizam um andncio publicitario.

Objetivos especificos:
1) Trabalhar os conceitos basicos da publicidade e da propaganda.

2) Dar a conhecer algumas técnicas basicas de redacéao publicitaria.

Etapas:

e Exposicéo dialogada: uma aula expositiva, com a apresentagédo de slides,
mas com a participacdo ativa dos estudantes. Tudo partindo de exemplos,
casos, ativacdo do conhecimento prévio deles, até chegar junto com eles aos
conteddos propriamente ditos. (Ver comentarios constantes nos slides do
Apéndice C, para entender como essa exposicdo dos conteudos deve ser

ministrada.

Bibliografia Recomendada: (para embasar o professor na elaboracéo dos slides)
SAMPAIO, R. Propaganda de A a Z: como usar a propaganda para construir
marcas e empresas de sucesso. 3.ed. Rio de Janeiro: Elsevier, 2003.

SANT’ANNA, A. Propaganda: teoria, técnica e préatica. 7.ed. S&o Paulo: Pioneira,
1998.
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APENDICE B - Plano de aula médulo 02

Disciplina: Lingua Portuguesa.
Tema: O género anuncio publicitario X o género noticia.
Pablico-alvo: estudantes do 2° ano do Ensino Médio

Duracéo: 50 minutos.

Objetivo geral:
2) Comparar 0 género anuncio publicitario com a noticia, através de exemplos

reais veiculados nos jornais pernambucanos.

Objetivos especificos:
3) Depreender as caracteristicas do texto publicitario, apresentado em forma de
anuncio para jornal, em relacédo a sua forma e estilo linguistico.
4) Depreender as caracteristicas do texto jornalistico, apresentado em forma de

noticia, em relacdo a sua forma e estilo linguistico.

Etapas:

e Atividade de preparacéo para leitura: sondagem sobre o tema da aula.

1) Perguntar aos(as) alunos(as) se eles(as) sabem a diferenca entre noticia e
propaganda.

2) Independente da resposta positiva ou negativa a pergunta 1, pedir que
eles(as) tentem explicar do que se trata.

3) Informar que eles(as) terdo acesso exemplos reais desses dois géneros
(tratando de um mesmo tema) e que, ao final da aula, serdo retomadas as
respostas anotadas no quadro.

4) Distribuir os textos para leitura (ver anexo 1 deste Plano de Aula).

e Atividade de leitura: leitura individual e coletiva do texto e resposta as questées

propostas.
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2) Dividir a turma em pequenos grupos e solicitar que leiam os textos, debatam e

respondam as questdes propostas (ver apéndice deste Plano de Aula).

OBS: No Anexo 2 deste Plano de Aula, encontram-se subsidios para o professor,

referentes as caracteristicas do anuncio publicitario e da noticia jornalistica.

Avaliacéo da leitura: correcao da atividade e retomada das anotagdes iniciais.

1) Proceder a explanacdo da atividade proposta, coletivamente, solicitando a

participacdo dos(as) estudantes.

2) Anotar no quadro o que foi observado pelos grupos, referentes ao género

noticia e ao género anuncio publicitario.

3) Retomar as respostas dadas por eles no inicio da aula, confrontando o que

eles(as) sabiam intuitivamente com aquilo que ficou apreendido apds terem

trabalhado os textos em sala de aula.

Bibliografia Recomendada: (para embasar o professor na elaboracéo de atividades

e aulas utilizando géneros textuais)

BAKHTIN, Mikhail. Estética da criacdo verbal. Sdo Paulo: Martins Fontes, 2000

[1979].

MARCUSCHI, Luiz Anténio. Producédo Textual, analise de

compreensao. Sao Paulo: Parabola Editorial, 2008.

Apéndice — Questdes para discusséo

1) Apos a leitura do Texto 1 — Noticia, responda:

a.

b
c
d.
e. Quais as partes que a compdem?

Em que suporte ela foi veiculada?

. Qual o tema da noticia?

Qual o seu objetivo?

Quem é o(a) autor(a)?

géneros e
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f. Que tipo de linguagem é utilizada (formal, informal, objetiva, subjetiva
etc.)?

g. E possivel identificar o posicionamento adotado pelo(a) autor(a)?

2) Apbs a leitura do Texto 2 — Andncio publicitério, responda:
a. Em que suporte ela foi veiculado?

Qual o tema do anuncio?

Qual o seu objetivo?

Quem é o(a) autor(a)?

Quais as partes que o compdem?

-~ 0o 2 o T

Que tipo de linguagem é utilizada (formal, informal, objetiva, subjetiva
etc.)?

g. E possivel identificar o posicionamento adotado pelo(a) autor(a)?

3) Com base no texto lido e nas respostas as questbes anteriores, que
semelhancas e diferencas podem ser encontradas entre 0os dois géneros, em
termos de forma, conteldo, escolha lexical e posicionamento adotado pelo

autor?
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Anexo 1 — Textos-base da aula (noticia e antncio publicitario)

Texto 1 — Noticia:

Meta é recolher 1,5 milhao de assinaturas
Ministério Publico
faz campanha para
brecar a corrupg¢ao

HPROCURADORES
vao enviar ao
Congresso proposta
de iniciativa popular
contra impunidade,
Formulario pode ser
baixado na internet

RIO DE JANEIRO [Agéncia
Arasil) O Mir o Prilicn
Federal (MPF) ancou antemn,
no Rio de Janeiro. a campa-
nha 10 Medidas Contra a Cor-
que preserde reeo-
assinaturas em iedo o
Hals para apresentar ao Cc
Aresso um projeto de iniclat-
vt popular Contra a comipgan
= aimpunidade. A mela é re-
colher, até 2 de selembro,
00 mil assinaluras, Sao ne-
L3 milhdo de assi-

Cessariay
rialuras pard apreseolacan do

projeta,
A procuradora regional da
Repdhbica W e RE, oonr-

denadora da campanba no
estado, explicou que € preci-

Folha resume

Procuradores foram 3s ruas do Rio, ontem, para
langar a campanha 10 Medidas Contraa

Corrupgio, cuj

meta é recolfier ass

LTS, B

tado Pais. para apresentar a0 Congresso um
projeta deiniciativa popular, Elas alegam que

mudangas, coma resporsabili

a0 dos partidos

politicos, paderia mudar o cerdrio de impunidade,

50 agilizar o6 prog:
crimes de ©o

as réus acabam lendo wma
strie cle Benehicios. Fles cum.
prem, geraknenle, em regime
semi-aherta, ahierto ou dami-
ciliar, o quie gera a cullura da
enpunidade. Nossa proposta ¢
SUMENIAr as penas para cnme
de cormupgdo e toend-o arime
hediondo, guando o valor da
propona for supenor a 100 sa-
lanos minimos.”

Para a também procura-

dota reglonal da Repiblica

a5 ndns de
L das ¢
gais, mas de orgem crimi-
Nosa,

‘Entre as medidas propas-
tas pelo MPF, a mass impor-
tante ¢ a criminalizagao do
calxa dois. O calxa dods ¢
muse dificd de ser smputado.
e e obler uma condenagao,
parque ele nao existe, Uma

e

als e

CONGRESSO raceberé peojeto que quer agilizar punicac e endurecer penas de corruptos

atra medida é colocar os
parlidas como carrespoasi
weis por esse ilicitn, Hoée, um
partido que viabiliza umna
campanha indesvidamente fi-
nanciada nao sofre puni
mas, na verdade. ele € o gran-
de avalista da candidatura’,
esclarecen Slivana, que
atuou procuradors re-
gonal eleitoral.

TEMAS
O chee tennas da camprardia
Qantra & o 50 Sh0 pre
rarspxs

fonte de

do r‘nl’.l'l.i‘l‘llnf"\'.-
agentes pablicos; aumenta
das penas e ciime hediondao
armpgao de

s, aumento da e

Saiba mais

nem #m qualquer d

DILMA - Na iricio do ano. aps a primeira pesquisa de
apinido com aumeros desfavaraveis
divulgada, a presidente Dilma se comprometeuna
elaboragdo e apreva,d0 de um plano anticerrupeio no
Congresso, que até agora nao entrou na peuta do dia,

a0 da Casa No ano passado fo
aprovada uma lei anticorrupcao voltada, principalmente,
DAra 0 UNNarso corporativo

a3 5ua gestao sor

da Justica dos recursas no
processn penal; eelerdade
nas agars de improbudade
adminishaliva; reforma no sis-
lema de prescricdo penal;
ajustes nas nulidades penas
responsahlizacae dos partdos
politices e cniminalizacas do
caina 2, prisio preventiva para

» do dinhei-

can do

cvitar a dissipaga

Para particpar da campania
© haixar os formuldnos para
e ol ner assinaluras. Hasta
acessar o endereqo elebioeco
Www.combaleacorupcao mp
Lonp.be

Fonte: Jornal Folha de Pernambuco, 08 de agosto de 2015, Politica, p. 05.
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Texto 2 — Anuncio Publicitario:

#CORRUPGROHA

Os Minstérios PJblicos de 21 pakes ibero-americancs estdo mobilizades no combate & comupcia: investigando trocando informagies e experigncas
£ veré pode parficipar cizendo NAQD & qualnuer ato corrupto, por menar que seja. Frecure o Ministéro Pbiizo e fortaleca este grito: corrupgdo, nao!

Acesse corrupcaonao.mpf.mp.br e paricioe da campanha. ANJ o MPF

N SORNAT
DEJORNAIS -

Fonte: Jornal Folha de Pernambuco, 05 de julho de 2015, Programa, p. 02.

Anexo 2 — Subsidios para o(a) professor(a)

Noticia - caracteristicas relevantes

Noticia € um género textual, a sua principal finalidade € deixar o leitor e expectador
informados. A noticia é constituida de: manchete, titulo auxiliar, lide e o texto em si.

Ao estabelecermos familiaridade com o assunto em questéo, este nos faz acreditar
que sem nenhuma ddvida os géneros se encontram presentes nas diversas

situacdes que permeiam nosso cotidiano. Eis que estamos frente a uma delas, pois
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comumente assistimos as noticias, sejam elas retratadas por jornais impressos,
transmitidas ao vivo pelos meios de comunicacdo e até mesmo divulgadas em meio

eletronico, razéo pela qual integram os chamados géneros do meio jornalistico.

Em se tratando de suas caracteristicas, torna-se relevante mencionar que a noticia,
assim como os demais géneros, possui uma finalidade proferida pelo discurso.
Assim sendo, o objetivo principal que a ela se atribui é o de tho somente deixar o
leitor/expectador informado acerca dos fatos que norteiam a sociedade. Outro
aspecto relevante € que o emissor (no caso, quem a transmite) mesmo sendo
alguém dotado de opinibes proprias, precisa manter-se imparcial o tempo todo —
motivo pelo qual a objetividade representa um de seus tracos peculiares, sendo o

principal.

Pontuados alguns aspectos dignos de nota, resta-nos conhecer a maneira pela qual
a noticia se constitui, tendo em vista que também representa suas partes

elementares. Dessa forma, vejamos:

* Manchete ou titulo principal — Com vistas a despertar o interesse do receptor,
apresenta-se de forma bastante evidente, geralmente grafada (0) em letras garrafais
ou até mesmo numa dimensao maior que o restante do texto.

* Titulo auxiliar — Como bem nos retrata o adjetivo “auxiliar” tem por objetivo
acrescentar informacfes adicionais as jA expressas pela manchete, tornando-a
ainda mais atrativa.

* Lide (termo oriundo do inglés lead) — Este corresponde ao primeiro paragrafo.
Normalmente revela alguns elementos fundamentais que viabilizam o perfeito
entendimento do discurso, sempre procurando responder a perguntas basicas, tais
como: onde aconteceu o fato? Com quem? Como? Quando? Por qué? O que
ocorreu?

* Corpo ou texto da noticia — compreende o discurso propriamente dito, revelando

de forma detalhada o fato exposto.

Fonte: Disponivel em: <http://www.alunosonline.com.br/portugues/noticia-caracteristicas-
relevantes.html>. Acesso em: 08 ago. 2015.
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O anuncio publicitario - Uma analise linguistica

Basta sairmos pelas ruas que tao logo nos deparamos com uma infinidade de faixas,
cartazes, anuncios,outdoors... Todos envoltos por um Unico objetivo: o de atrair a

atencao do leitor mediante o0 ato comunicativo.

O discurso apresenta-se de forma variada — divulgando um determinado evento,
como por exemplo, um show, uma feira cultural, de moda, anunciando uma
promocao referente ao comércio lojistico, anunciando um produto que acabara de
ser lancado no mercado. Enfim, varios sdo os objetivos tracados por parte do

emissor, tentando persuadi-lo de alguma forma.

Diante de tal finalidade discursiva, a linguagem, necessariamente, precisa nao
somente ser clara e objetiva, mas também, bastante atrativa. Para tanto, torna-se
indispensavel o predominio de uma linguagem néo verbal, uma vez que imagens
tendem a ser mais chamativas e, consequentemente, contribuem para a
concretizacdo dos objetivos propostos. E, falando sobre linguagem, é essencial que
saibamos sobre um aspecto bastante peculiar — a presenca de alguns recursos
estilisticos voltados para a conotacéo, ou seja, passiveis de multiplas interpretacdes.
Assim, metaforas, comparacdes, hipérboles, dentre outras, sao indispensaveis.

Analisemos, pois, um caso representativo:
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é RRISO Wﬁ/telélﬂg

’ elxe de lado aquele
isinho amarelo

Defrontamo-nos com uma linguagem ambigua — o fato de o sorriso ser amarelo em
seu sentido literal, como também representar aquele sorriso sem entusiasmo,
enfadonho, abnegado de qualquer traco atrativo. Percebemos que o proprio produto

(marca) intertextualiza um procedimento inerente as atitudes humanas — o sorriso.

Quanto aos elementos que constituem o género em pauta, destacamos:

Titulo — Compde-se de frases concisas, porém atrativas.

Imagem — Representa um elemento de fundamental importancia para o discurso,
dado o seu carater persuasivo.

Corpo do texto — Trata-se do desenvolvimento da ideia em si, proporcionando uma
interacdo entre os interlocutores por meio de um vocabulario sugestivo e adequado
ao publico-alvo.

Identificacdo do produto ou marca — Constitui-se de uma assinatura do proprio
anunciante, podendo também haver um slogan — uma frase curta que defina o

produto anunciado. No exemplo acima podemos perfeitamente constatar este fato.

Fonte: Disponivel em: <http://www.portugues.com.br/redacao/o-anuncio-publicitario--

-uma-analise-linguistica-.html>. Acesso em: 08 ago. 2015.



http://www.portugues.com.br/redacao/o-anuncio-publicitario---uma-analise-linguistica-.html
http://www.portugues.com.br/redacao/o-anuncio-publicitario---uma-analise-linguistica-.html
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APENDICE C - Plano de aula médulo 03

Disciplina: Lingua Portuguesa.

Tema: Andlise de anuncios publicitarios.
Publico-alvo: estudantes do 2° ano do Ensino Médio
Duragao: 50 minutos.

Objetivo: Desenvolver a capacidade de interpretar um anuncio publicitario.

Etapas:

e Exposicdo dialogada: demonstracéo, por parte da professora, de um processo
de leitura de um andncio, com a participacdo ativa dos estudantes. (Ver os
comentarios dos slides do Apéndice G, para compreender como o trabalho

podera ser conduzido.).

e Perguntas e respostas: a demonstracao feita na primeira parte servira de base
para que eles facam uma leitura de mais anuncios, tendo a professora o papel de
mediadora, lancando perguntas que, ao respondidas, possam gerar insights que
gerem, por sua vez, novos aspectos a serem pontuados por eles em relacdo ao
anuncio em foco. Com isso, eles terdo exercitado como lancar um olhar
aprofundado sobre um anuncio, podendo levar para a vida diaria essa pratica de

leitura.

Bibliografia recomendada:

SOLE, I. Estratégias de leitura. 6.ed. Porto Alegre: Artmed, 1998.
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APENDICE D — As competéncias basicas em leitura e compreenséo de textos.

COMPETENCIA DESCRICAO
Localizar informacdes explicitas. Sao aquelas informacdes identificaveis
linguisticamente na superficie do texto.
Depreender uma informacéo implicita. Infformacdes  ndo-ditas linearmente, mas

passiveis de serem identificadas a partir de
outras informagbes presentes no texto ou de
conhecimento prévio do leitor.

Depreender o sentido (literal ou figurado) de uma
palavra ou expressao.

Com base em seus elementos de composi¢cédo
(prefixo, radical, sufixo) ou no contexto do texto.

Identificar sentidos ou informacdes com base em
figura, foto, ilustragGes, tabelas, gréaficos, mapas
€ oUutros recursos visuais.

Fontes e recursos de informagdo que véo além
da linguagem verbal, presentes na atividade
comunicativa atual.

Identificar sentidos ou informacdes com base em
dados oferecidos por um glossério ou verbete de
dicionério.

Pode ajudar a decidir sobre qual dos diferentes
sentidos de uma palavra estd em uso num
determinado contexto verbal.

Relacionar informacdes oferecidas por grafico ou
tabela com outras constantes em um texto
verbal.

Pode auxiliar na compreensdo global de um
texto.

Relacionar uma ideia ou informacdo com outra
Ou outras presentes no texto ou pressupostas no
contexto extraverbal.

No texto, tudo pode estar em articulagéo,
presente ou apenas pressuposta no texto.

Identificar o universo de referéncia do texto.

Um texto pode remeter a diferentes contextos do
mundo real ou ficticio, privilegiando um
determinado universo de referéncia, como o0s
mitos, 0s temas sociais, cientificos etc.

Reconhecer caracteristicas proprias do texto de
ficcdo.

Os textos de ficcdo, em verso ou em prosa,
apresentam formas e marcas tipicas de
representar, pela expresséo verbal, a realidade.

Reconhecer caracteristicas préprias do tipo ou
género a que pertence o texto.

Todo texto é a concretizacdo de um tipo e de um
género textual, e sua producdo é regulada a
partir de modelos mais ou menos fixos instituidos

pela convencéo social.

Reconhecer o0s elementos constituintes do

esquema narrativo.

E fundamental para o entendimento global da
narrativa, reconhecer (com algumas variacdes) o
cenario, o tempo, 0 espago, 0S personagens
intervenientes, o conflito gerador e o desfecho.

Relacionar o narrador ao foco narrativo.

A posicdo do narrador ante os acontecimentos
narrados.

Identificar o tema central do texto.

Pressuposto para a compreensio do texto.

Identificar a finalidade ou o objetivo pretendido
para o texto.

Todo texto tem uma finalidade: apresentar,
comentar, refutar, defender, explicar, persuadir,
descrever etc.

Estabelecer relacbes de articulacdo e
dependéncia entre topicos e subtdpicos.

Principalmente em textos de comentério ou
opinativos, o desenvolvimento se organiza num
esquema em que subtopicos se relacionam a um
tépico central, produzindo a coeréncia textual.

Distinguir entre informacdes
informacdes secundarias.

principais e

Normalmente acontece em textos de maior
extensdo. Saber distinguir entre elas é essencial
para a compreensdo global do texto e para a
compreensdo do grau de relevancia dessas
informacdes.

Estabelecer relacdes entre o ponto de vista do
autor e o argumento ou argumentos oferecidos
para sustenta-lo.

Normalmente em textos de comentario.

Reconhecer os critérios de ordenacdo ou de

Z

Identificar essa sequéncia é relevante para a
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sequéncia do texto na apresentacdo das ideias e
informacdes.

compreensédo global do texto.

Discernir sobre as conclusdes autorizadas pelo
texto.

Fornecidas pelos elementos linglisticos,
presentes no texto, e extralinglisticos,
pressupostos no contexto.

Identificar a sintese (mais ampla ou mais
reduzida) de um texto ou de parte dele (de um
paragrafo, por exemplo).

Discernir sobre a fidelidade da sintese as idéias
do texto original € um indicativo relevante de que
o0 texto foi compreendido em sua totalidade.

Avaliar a adequacédo do titulo do texto ou da
proposta de um novo titulo.

A sintese mais reduzida de um texto pode estar
justamente na formulacdo de seu titulo.

Identificar as palavras-chave de um texto ou de
parte dele.

Quais as palavras mais diretamente relacionadas
com o eixo semantico que constitui a unidade do
texto.

Identificar marcas lexicais ou gramaticais que
expressam  valores ideolégicos de um
determinado grupo ou de uma determinada
época.

As palavras ndo séo neutras do ponto de vista
ideoldgico. Limitar-se ao valor puramente
morfoldgico ou sintatico das palavras € falsear o
efetivo uso da lingua.

Fazer a distingdo entre um fato e uma opiniéo
relativa a esse fato.

Descrever os fatos pretende expressar sua
ocorréncia. Opinar sobre eles evidencia a
posi¢do ou a interpretacdo de quem opina.

Identificar elementos indicadores das condicdes
do locutor e do interlocutor do texto.

O texto fornece pistas sobre as caracteristicas
préprias do locutor, inclusive tracos do seu grupo
dialetal, e do interlocutor, nem que seja
presumido, a partir de marcas textuais ou
pressupostas no contexto.

Identificar elementos indicadores das condi¢des
do espaco cultural de produgéo e de circulagéo
do texto.

Constitui uma estratégia relevante para a
construcdo do sentido e das intencdes
pretendidas.

Estabelecer relacdes entre partes de um texto,
identificando  repeticbes,  substituicbes ou
associa¢gfes que contribuem para sua coesédo e
coeréncia.

Em qualquer texto de maior extensdo, dois ou
mais termos podem estabelecer uma ligagéo (de
referéncia ou de sentido), deixando-o coeso e
coerente.

Reconhecer, entre partes de textos, as relacdes
textuais indicadas por meio de expressdes
conectoras.

Como preposicbes, conjuncdes e respectivas
locugBes, advérbios e locugdes adverbiais.
Essas relagbes podem indicar, semanticamente,
relagbes de temporalidade, finalidade,
comparacdo, conclusédo, adicéo etc.

Estabelecer relagbes seménticas entre partes de
um texto indicadas por marcas morfossintaticas.

As desinéncias verbais, por exemplo, podem
fornecer pistas para estabelecer uma articulacio
entre partes de um texto, reconstruindo assim
sua unidade.

Reconhecer os efeitos de sentido de uma
determinada palavra ou expressao.

As palavras respondem a uma pretensdo do
autor de provocar determinado efeito. Identificar
esse efeito alarga as possibilidades de
interpretacao, indo além do sentido, chegando as
intencdes.

Reconhecer os efeitos de sentido do emprego de
um determinado recurso morfossintatico.

Inverter a ordem das palavras, omitir um termo,
repeti-lo etc. ndo acontecem por acaso, mas
revelam a intencao do autor de provocar no leitor
determinados efeitos discursivos.

Reconhecer os efeitos de sentido consequentes
de uma transgressdo a padrdes ortograficos ou
morfossintaticos.

Se essa transgressao foi usada como recurso,
identificar esse efeito é condicdo essencial para
a construcdo de sentido do texto.

Reconhecer os efeitos de sentido consequentes
do uso de recursos prosodicos.

Rimas, aliteracbes, trocadilhos podem ser
usados COmOo recursos expressivos e estéticos.

Reconhecer os efeitos de sentido consequentes
do uso de sinais de pontuagdo, notacdes e
outros recursos graficos.

Esses elementos podem assumir, além de suas
funcBes convencionais, uma funcdo discursiva
determinada, para provocar algum efeito que
deve ser percebido pelo leitor.
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Reconhecer os efeitos de sentido do uso de
marcas tipicas da oralidade.

Trazer para o texto marcas tipicas da oralidade é
um recurso discursivo, cujo efeito precisa ser
identificado para se construir por inteiro 0s
sentidos e as intencdes do texto.

Avaliar a adequacdo de determinados usos
dialetais e de registro as condi¢des da situacéo
de interacao.

As formas dialetais (regionais e sociais) e de
registro (mais ou menos formal ou informal)
devem adequar-se as condicdes da situacéo
social em que o texto foi produzido.

Identificar elementos indicadores do processo
histérico de mudanca da lingua.

As marcas dessa mudanca aparecem nos
neologismos, empréstimos, arcaismos.

Reconhecer os elementos responsaveis pelos
efeitos de humor e ironia em textos.

Identificar esses diferentes elementos
linglisticos ou graficos é crucial para a
percepcdo da ironia ou dos efeitos de humor

pretendidos.

Encontrar os elementos responsaveis pelos
efeitos de ambiguidade de um determinado
enunciado.

Podem ser morfoldgicos, sintaticos, semanticos
ou pragmaticos. Reconhecé-los ajuda a
reconstruir o sentido ou sentidos pretendidos.

Identificar referéncias ou remissbes a outros
textos ou a outros autores.

Podem ser inseridas alusdes, parafrases ou
citacbes de outros textos para buscar apoio,
manifestar adeséo, fundamentar uma posicdo
etc. Perceber essa dimensdo intertextual do
texto constitui um aspecto da sua coeréncia

Identificar elementos que indiquem a posi¢do do
autor frente aos textos ou autores referidos.

global.

O autor pode recorrer a intertextualidade para
aproximar-se ou afastar-se em relacdo a outra
voz. E preciso reconhecer o grau de ades&o do
autor ao texto do outro.

Estabelecer relagdes tematicas ou estruturais, de
semelhanga ou de oposi¢éo, entre dois textos de
diferentes autores ou de diferentes épocas.

Dois textos sobre o mesmo tema, de autores ou
épocas diferentes, podem ser observados e
comparados. Pode-se ainda reconhecer, nessas
diferencas e semelhancas, tragos de um autor,
de um grupo, de um espaco, de uma época.

Fonte: Adaptado de PERNAMBUCO, 2008, p. 83-93.
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APENDICE E - Termo de consentimento livre e esclarecido

Vocé esta sendo convidado (a) para participar da pesquisa intitulada LEITURA DE
TEXTO PUBLICITARIO EM SALA DE AULA DO ENSINO MEDIO: uma proposta
de ensino numa perspectiva socionteracionista, sob a responsabilidade da
pesquisadora Renata Marques de Otero (RG: 6092998 SDS-PE e CPF:
039.729.054-32).

O Termo de Consentimento Livre e Esclarecido sera obtido pelo pesquisador Renata
Marques de Otero, na ocasido de sua primeira visita a turma pesquisada, na sala de
aula e na presenca do(a) professor(a) da disciplina Lingua Portuguesa, no més de
maio de 2015.

Na sua participacdo, vocé podera fazer parte de uma entrevista semiestruturada, no
formato Grupo Focal (apenas para uma amostra dos(as) estudantes), gravada para
posterior analise, com fins de compreensdo sobre a visdo dos(as) estudantes a
respeito da publicidade de uma forma geral e de seu papel na sociedade. Além
disso, vocé ira participar de uma atividade inicial de sondagem, contendo exercicios
de leitura de texto publicitario, com fins de munir a pesquisadora de dados sobre a
interpretacdo/compreensdo do género estudado por parte dos(as) alunos(as), a
partir dos quais se podera montar uma sequéncia didatica para uma aula de leitura
de texto publicitario impresso, a qual serd aplicada em sala de aula num segundo
momento. Ao final do processo, vocé podera também participar de um novo grupo
focal, com fins de comparacdo com os resultados iniciais obtidos. Vale salientar que
todo o material gravado sera desgravado ap6s a conclusdo da pesquisa.

Em nenhum momento vocé sera identificado. Os resultados da pesquisa serao
publicados e ainda assim a sua identidade sera preservada.

Vocé néo tera nenhum gasto e ganho financeiro por participar na pesquisa.

N&o existe qualquer risco decorrente da sua participagcdo nessa pesquisa. Como
beneficios, vocé estara contribuindo para a elaboragdo de uma proposta de aula de
leitura de texto publicitario que podera ter repercussao positiva na forma de como
vocé e seus colegas, assim como futuros estudantes, se relacionardo com o texto
publicitario, enquanto leitores conscientes e cidadaos livres para fazer suas
escolhas.

Vocé é livre para deixar de participar da pesquisa a qualguer momento, sem nenhum
prejuizo ou coacéo.

Uma via original deste Termo de Consentimento Livre e Esclarecido ficara com voceé.

Qualguer duvida a respeito da pesquisa, vocé podera entrar em contato com:
Renata Marques de Otero, pelo telefone (81) 9753-9932.
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Recife, 20 de maio de 2015.

Renata Marques de Otero (pesquisadora)

Marineuma de Oliveira Costa Cavalcanti (orientadora)

Eu autorizo o(a) aluno(a) a participar do projeto citado acima, voluntariamente, apos
ter sido devidamente esclarecido.

Nome do(a) aluno(a) participante:

Assinatura do responsavel pelo participante da pesquisa
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APENDICE F — Termo de Concordancia da Instituic&o

Estamos realizando uma pesquisa que tem como objetivo desenvolver uma proposta
de ensino de leitura do género texto publicitario para alunos de Ensino Médio, a
partir de uma abordagem sociointeracionista da lingua. Para tanto, solicitamos
autorizacdo para realizar este estudo nesta instituicdo. Também sera utilizado um
Termo de Consentimento Livre e Esclarecido para cada participante.

A coleta de dados envolvera a aplicacdo de duas estratégias, em dois momentos
distintos: a primeira consiste em uma entrevista semiestruturada no modelo de
Grupo Focal, a ser aplicada com uma pequena amostra de estudantes da turma
analisada; a segunda trata de uma atividade de sondagem sobre o género
publicitario, aplicada a turma inteira. Num segundo momento, sera executada uma
sequéncia didatica com essa mesma turma, com fins de comparagdo com os dados
obtidos na fase de sondagem. Ainda podera ser aplicado outro grupo focal no final
do processo com os(as) mesmos(as) estudantes que participaram no primeiro
momento.

O grupo focal devera ocorrer em uma sala especifica, apenas com os(as) alunos(as)
participantes. J& a atividade de sondagem e a sequéncia didatica deverdo ser
aplicadas no espaco da sala de aula com a presenca do(a) professor(a) da disciplina
Lingua Portuguesa. A pesquisa sera realizada por Renata Marques de Otero (RG:
6092998 SDS-PE e CPF: 039.729.054-32), estudante do Mestrado Profissional em
Linguistica e Ensino da Universidade Federal da Paraiba — UFPB.

Os participantes do estudo serdo claramente informados de que sua contribuicéo é
voluntaria e pode ser interrompida a qualguer momento, sem nenhum prejuizo. A
qualguer momento, tanto os participantes quanto 0s responsaveis pela Instituicdo
poderdo solicitar informacfes sobre o0s procedimentos ou outros assuntos
relacionados a este estudo.

Este projeto foi aprovado pela Banca Examinadora de Qualificacdo do Mestrado
Profissional em Linguistica e Ensino da Universidade Federal da Paraiba — UFPB.
Todos os cuidados serdo tomados para garantir o sigilo e a confidencialidade das
informacdes, preservando a identidade dos participantes.

Nenhum dos procedimentos realizados oferece riscos a dignidade do participante,
como também da escola. Todo material desta pesquisa ficara sob responsabilidade
da pesquisadora Renata Marques de Otero. Dados individuais dos participantes
coletados ao longo do processo nao serdo informados as instituicdes envolvidas ou
aos familiares, mas devera ser realizada uma devolugdo dos resultados, de forma
coletiva, para a escola, se for assim solicitado.

Através deste trabalho, esperamos contribuir para a formacdo de leitores
competentes e, consequentemente, de cidadaos livres e conscientes das suas
escolhas.

Agradecemos a colaboracdo desta instituicdo para a realizacdo desta atividade de
pesquisa e colocamo-nos a disposicdo para esclarecimentos adicionais. A
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pesquisadora responsavel por esta pesquisa € a Profd. Renata Marques de Otero,
sob a orientagcdo da Profd. Drd Marineuma de Oliveira Costa Cavalcanti, da
Universidade Federal da Paraiba.

Caso queiram contatar a equipe, isso podera ser feito pelo telefone (81) 9753-9932.

Recife, 20 de maio de 2015.

Renata Marques de Otero

Marineuma de Oliveira Costa Cavalcanti (orientadora)

Concordamos que os jovens, que estudam nesta instituicao, participem do presente
estudo.

Escola de Referéncia de Ensino Médio (EREM) Conde Pereira Carneiro

Responsavel:
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APENDICE G - Lista de Constatacdes

Este documento foi redigido por uma aluna da turma do 2° Ano A, com base
nos conteudos de aula, e incrementado pela professora que aplicou a SD em sala de

aula.

e Publicidade: tornar publico um fato, uma ideia.
e Propaganda: propagacao de doutrinas religiosas ou principios politicos.
e Por causa da origem eclesiastica de “propaganda”, muitos preferem usar
“publicidade”.
¢ Nas aulas, mesmo significado para as duas palavras.
e Classificagao da propaganda:
o Propaganda promocional — direta /indireta
o Propaganda institucional
e Objetivos da propaganda:
o Criar desejo pela coisa anunciada;
o Levar a massa ao ato da compra;
o Incutir uma ideia na mente do publico-alvo.
e Redacdao e criacdo publicitaria / partes do anuncio:
o Tema
o Titulo
o Texto (racional ou emotivo)
o Slogan
o Layout
o llustracéo
o Cor
e Noticia X Anuncio:
o Podem tratar de um mesmo assunto, mas o fazem de forma diferente.
o A estrutura é diferente.
o A forma de escrever é diferente.
o O ponto de vista do autor fica mais claro nos anuncios do que nas noticias.

o Existem partes comuns (titulo, ilustragdes, p. ex.), mas outras diferentes.



120

ANEXOS

ANEXO A — Abordagens formais e retéricas comuns na propaganda

Formais:

Antropomorfia (ou Zoomorfia ou Antropozoomorfia) — a transformacéo de coisas (e até de
conceitos) em figuras com forma humana (ou de animais), permitindo que elas “falem” e que
expressem caracteristicas e emoc¢6es de modo mais evidente.

Apresentador(a) — O esquema classico de uma pessoa (ou pares, ou até trincas e quartetos)
falando para o publico, em fundo infinito, em um ambiente ou com uma sequéncia de
imagens ao fundo. Na midia impressa, acontece quando uma figura de pessoa aparece
como “narrador” de um titulo/texto.

Clip - Emprego publicitario da linguagem de videoclipe musical.

Drama — Desenvolvimento de um texto (escrito, falado) ou de um roteiro que conta uma
historia de forma dramética (as vezes pontuado por imagens ou sons). Em alguns casos, o
drama é desenvolvido pelas préprias imagens e sons.

Desenho Animado / Animacao Digital — Emprego publicitario da estética e das linguagens de
animacao.

Epopeia — E uma variacdo da abordagem de drama, mas com um sentido épico, de luta e
conquista.

Estética (Imagens, Sons, Palavras) — Uso enfatico de elementos estéticos, de forma a
emocionar pela beleza, harmonia ou ritmo. Na contraposi¢do, procura-se emocionar pela
feiura, caos e auséncia de ritmo.

Explicacdo/Demonstracdo — Detalhamento de uma explicacdo ou demonstracao, feita por
palavras, sons ou imagens — ou por uma combinacao delas.

Fantasia — Emprego da linguagem de fantasias genéricas e especificas, com ou sem carater
onirico.

Humor — Uso de palavras, imagens e sons que gerem humor, na forma de piadas
organizadas ou situacdes engracadas.

Imagem e Texto — E o caso do anuncios e cartazes onde a(s) imagem(ns) domina(m) a peca
publicitaria, com um pequeno texto ou titulo complementar.

Lancamento — Estética da noticia de um langamento, de uma coisa nova ou de uma grande
novidade conceitual.

Musical — Emprego publicitario da linguagem dos musicais de cinema, TV e teatro.
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Noticia — Estética do anuncio de uma informacao ou coisa muito importante ou de algo
interessante.

Oferta/Promocao — O esquema classico de uma oferta ou promog¢éao por tempo determinado.

Passado/Futuro — Uso da formula classica de contar uma histéria a partir da perspectiva
anacronica de retorno ao passado ou viagem ao futuro.

Sensualidade — Estética da exploracdo da sensualidade e da sexualidade feminina (mais
comum) ou masculina.

Slice of Life — Apresentacado de “pedacos da vida” de consumidores tipicos ou idealizados
que estejam sendo retratados pela propaganda — ou que estejam “testemunhando” ou
dramatizando algum uso ou beneficio do que se est4d anunciando. Vale também para
atitudes, comportamentos e causas.

So6 texto (All-Type) — No caso dos anuncios, é aquele esquema de uso apenas de texto, sem
imagens complementares (ou com imagens minimas), sendo o texto geralmente decorrente
de um titulo.

Testemunhal — E o uso de personalidades ou autoridades para apresentar ou testemunhar a
favor do que esta sendo anunciado.

Texto e Imagem — No caso da midia impressa, o uso equilibrado de textos e imagens,
decorrentes de um titulo verbal ou pictérico.

Retéricas:

Aproveitamento de Oportunidade — A apresentacdo do que esta sendo anunciado como algo
que deve ser aproveitado rapidamente, antes que acabe. Também pode ser a abordagem
que faz o produto, servico ou empresa “pegar carona” em um fato especifico, tendéncia ou
moda do momento.

Auto-Indulgéncia/“Vocé Merece” — Argumentacdo na linha do aproveitamento dos prazeres
(materiais ou emocionais) da vida.

Comparacao/Associacdo de Ideias — Paralelismo com situacdo ou coisa conhecida que seja
capaz de explicar didaticamente ou dramatizar aspecto relevante do que esta sendo
anunciado.

Contraposicao/“Inimigo Definido” — Posicionamento do que se anuncia em contraposi¢do a
uma situacao especifica, problema, coisa ou concorrente.

Decisao Inteligente — Apelo a uma deciséo inteligente da pessoa com relagdo a bens,
servigos, atitudes e comportamentos.

Exagero/Dramatizacdo — Retorica de exagerar detalhe, beneficio, problema a ser
enfrentado, solucdo ou oportunidade decorrente da compra ou uso do que se anuncia.
Também vale para provocar mudanca de atitudes e comportamentos.
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Exclusividade/“Unico”/Individual — Apelo ao sentido de coisa, conceito ou atitude exclusiva,
Unica ou individual do que esta sendo anunciado.

Interesse — Dramatizacdo das vantagens e beneficios que o bem, servico ou conceito
anunciado pode gerar para a pessoa atingida pela mensagem.

Medo — Dramatizacdo dos temores que a pessoa atingida tem (de forma objetiva ou
subjetiva) em relacdo a coisas, situacfes, problemas e comportamentos.

Moda/Contagio — Apelo a adocao de atitude, compra de produto ou uso de servi¢o por estar
“na moda” ou por “contagio” a situagao dominante em determinado grupo social.

Novidade/Lancamento — Dramatizacdo do aspecto de novidade ou da situacdo de
lancamento do bem, servigo ou conceito anunciado.

Obsolescéncia do Concorrente ou da Categoria — Dramatizagdo da obsolescéncia (real ou
subjetiva) do bem, servico, empresa, categoria ou conceito concorrente (direta ou
indiretamente), contrapondo-se o0 que estad sendo anunciado como a nova geragao, o que
esta na moda ou o0 que € mais inteligente.

Popular/Universal/De Massa — Apelo ao sentido popular, de uso universal e de massa do
que esta sendo anunciado.

Repeticdo de Claim/Memorizagdo — Retorica da constante repeticdo do claim (afirmacéo,
alegacao, declaracdo) do posicionamento, da caracteristica, do beneficio (ou, até mesmo,
apenas da denominagdo) do que esta sendo anunciado, de modo a aumentar sua
familiaridade e memorizacao junto ao target objetivado.

Responsabilidade Familiar, Social, Pessoal — Apelo ao sentimento de responsabilidade
familiar, social e até pessoal do publico objetivado, de modo a mudar sua visdo, atitude e
comportamento ou para argumentar em beneficio de um bem, servico ou causa.

Solucdo de Problema — Demonstragdo didatica (e, as vezes, dramatica) de como um bem,
servigo, empresa, causa, atitude ou comportamento pode resolver um problema imediato ou
potencial.

Status/Requinte/De Elite/De Luxo — Apelo ao sentido de status, requinte, de uso elitista e do
luxo do que esta sendo anunciado.

Fonte: SAMPAIQO, R. Propaganda de A a Z: como usar a propaganda para construir marcas
e empresas de sucesso. 3.ed. Rio de Janeiro: Elsevier, 2003.



