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RESUMO

Este trabalho discute o tratamento dispensado ateriais de publicidade e de propaganda presentes
nos livros didaticos que circulam nas aulas de warigortuguesa, das escolas publicas. A presenca do
que denominamos como géneros da esfera da proafgmthcio, outdoor, panfletos, folhetos, entre
outros) nos livros didaticos tem sido ha tempog) de polémica, sobretudo, por parte daqueles que
nao sdo especialistas em ensino-aprendizagemgla#inConsideramos e discutimos essa polémica a
partir dos documentos oficiais — ParAmetros Cueres Nacionais de Lingua Portuguesa e Temas
Transversais - e a partir de publicacdes governtmsea da grande midia, dada a dimenséo judicial
gue o assunto tem tomado. Sabe-se que tais tem&6ampediram a circulagdo da publicidade e da
propaganda do material didatico, fato que apoiam&s,s6 embasados nos documentos oficiais, mas
também pela certeza de que para além dos aspectswisuais e criativos, esses géneros e a esfera
na qual sdo produzidos, precisam ser analisadoseragidos de forma critica pelos alunos, expostos,
cotidianamente a oferta de produtos/servigos idéiasentes em folhetos, anunciosutdoors por
exemplo. E ndo se pode ignorar que tal esferaresdada na adesdo (comercial ou ndo), oferta e
propaga ideologias, junto de produtos e de id&agerindo/criando comportamentos e diversos
valores atrelados ao consumo, ao simbadlico.

Apoiados pelos estudos discursivo-enunciativos idoulo de Bakhitn abordamos, inicialmente, as
origens e 0s percursos socio-histéricos dos terpuddicidade e propaganda, dando énfase ao
funcionamento de sua esfera de producdo, circulacé®ecepcdo. Observou-se ai a existéncia de
interesses, nem sempre explicitos, em toma-los cemdnimos. Atentos a todos 0s aspectos
mencionados, selecionamos para analise duas celgg@econstituiram a edicdo 2005, do Programa
Nacional do Livro Didatico (PNLD). Um aspecto matilor da escolha foi o fato de uma dessas
colecBes ter sido aprovada, pelo referido progracoan restricdo e a outra com distincdo. A
metodologia de pesquisa contou, primeiramente, cwom levantamento quantitativo acerca da
circulacdo da publicidade e da propaganda nas dmde¢todas) avaliadas e aprovadas pelo
PNLD/2005, que revelou expressiva presenca dog@&neomamos, neste caso, como fonte as bases
documentais oriundas do Projeto Integrado de Pesquilivro didatico de Lingua Portuguesa no
ensino fundamental:Producgéo, Perfil e Circulag&NPg/IEL-UNICAMP/CEALE-UFMG, pesquisa
gue analisa os dados provenientes das avaliac@@sdmma Nacional do Livro Didético, elaborando
diversas bases de dados. Os dados obtidos indicgwanos géneros da esfera da propaganda séo
expressivamente contemplados, do ponto de vistatitptavo, e quanto aos modos de abordagem,
observou-se que é também dada expressiva ateng&sesmoentos constituintes dos géneros (forma
composicional, estilo e tema), sobretudo, nasdsdes voltadas para leitura, embora tenham sido
apresentadas também, em menor quantidade, propEst@asalise linglistica e de producéo textual,

nesta ordem de frequéncia. As analises evidenciarada, que uma das colecbes — a recomendada



com reservas — prioriza 0 género anuncio clasdifi@aa outra — recomendada com distin¢éo, prioriza

0s anuncios, dando, também, maior tratamento aidit@mmento da esfera da propaganda.

Palavras-chaves: publicidade, propaganda, escoladgéo, livro didatico



ABSTRACT

This study discusses the treatment given to theligityband propaganda contents present in
elementary school teaching books that are usedituguese classes, in public state schools. The
presence of what we call propaganda sphere geadss ¢utdoors, flyers, leaflets, among others) in
teaching books has been the target of polemica fong time, above all, from the part of people who
are not experts in the teaching-learning of langsagNe have considered and discussed the polemics
starting from the official documents - Par@metrasriculares Nacionais de Lingua Portuguesa and
Temas Transversais (Portuguese National Syllabtesrieders and Transversal Themes) — and from
governmental publications and general media, gikkenjudicial dimension the subject has grown into.
It is known that those tensions have not prevetiteccirculation of publicity and propaganda in the
teaching material, which we support, not only beeaaf the official documents but also because of
the certainty that beyond the verbal-visual anaitivgy aspects, those genres and the sphere ichwhi
they are produced, need to be analyzed and leannactritical way by students, who are routinely
exposed to the product/service idea present irrd]yads and outdoors, to name a few. It can't be
ignored that such sphere, interested supportingnifeercial or not), offering and promulgating
ideologies along with products and ideas, sugggstieating behaviors and a series of values linked
to consumption, to the symbolic.

Supported by discursive - enunciative studies lggtanto the Bakthin ideas we approached, initially,
the origins and the socio-historic route of thengipublicity and propaganda, emphasizing the works
of its sphere of production, circulation and re@aptThere we observed the existence of interasts,
always clear, in taking them as synonyms. Awardahalabone of all mentioned aspects, we selected
for analysis two book collections that were parthe 2005 edition of Programa Nacional do Livro
Didatico (PNLD — Didactic Book National Program)utOmotivation to choose those collections was
the fact that they were approved by the mentiomedram, one with restrictions and the other with
distinction. The research methodology relied, lifren a quantitative survey regarding the circolati

of publicity and propaganda in the collections)(aWaluated and approved by PNLD/2005, which
revealedan expressive presence of genres. In this caseonsidered as source the basis of the
documents originated from the Projeto Integrad®esquisa -© livro didatico de Lingua Portuguesa
no ensino fundamental: Produgéo, Perfil e CirculagResearch Integrated Project — The Portuguese
teaching book in elementary school: production, tues and circulation), CNPg/IEL-
UNICAMP/CEALE-UFMG, a research projectt analyses data from PNLD, creating a series of data
bases. The obtained data indicated that the geofrethe propaganda sphere are expressively
contemplated, from a quantitative point of viewgagrding the approaches used, it was observed that
expressive attention is given to the constitueatmeints of the genres (compositional form, style and
theme), mainly, in activities focused on readingoiligh proposals for linguistic analysis and textual
production were presented, they were fewer in duarnn this frequency order. The analysis also
showed that one of the collections — the one recend®d with restrictions — prioritized the ads, and

also concentrating on the workings of the propdgasphere.



RESUME

Ce travail discute du traitement que recoiventdesuments de publicité et de propagande insérés
dans les manuels scolaires de |'enseignement éaimgentilisés dans les cours de Langue Portugaise
des écoles publiques. La présence de ce qui emtnaiis convenu d appeler « les genres de la sphere
de la propagande (dépliants, affichage publicch#fites, prospectus...entre autres) dans les nsanuel
scolaires sont, il y a bien longtemps, |'objet d#émique, surtout, de la part de ceux qui sont
spécialistes en matiere d enseignement et apmagésdes langues. Nous reprenons et rediscutons
cette polémique a partir des documents officielRarametres Nationaux de I'enseignement de la
Langue Portugaise et autres Thémes corrélatifa-petrtir de publications émanant du gouvernement
et de la grande presse, étant donné le caractét@je du sujet. L"on sait que ces tensions npaist
empéché la circulation de la publicité et de lappgande dans les manuels scolaires, nous n’y
sommes d ailleurs pas opposés, pas seulement a dassdocuments officiels qui leur servent de
base, mais parce que nous sommes convaincus dgujtau-dela des aspects verbo-visuels et
créatifs, ces genres et la sphére dans laguekeilsproduits ont besoin d"étre analysés, appdésen
de facon critique par les éleves qui sont quotitkement exposés a |'offre de produits/services idées
présentes dans les prospectus, dépliants et dtésh@ar exemple. Et nous ne pouvons pas non plus
ignorer le fait que la dite sphére, plutét souageds |I"adhésion (commerciale ou pas), offre etgyep
des ideologies, dans le sillage des produits, saggéréant ainsi des comportements et divers &leu
associés a la comsommation et a I'ordre du symismliq

En nous fondant sur les études du discours etéderciation du cercle de Bakthtin, nous abordons,
pour commencer, les origines et les parcours dustoriques des termes publicité et propagande,
mettant I"accent sur le fonctionnement de leur spli& production, de circulation et de réception.
Nous avons pu ainsi déceler I'existence d’intépatefpis inavoueés, a les rendres synonymes. Fort de
tous ces aspects mentionnés, nous avons sélectipounédes fins d"analyse, deux collections qui ont
constitué I"édition 2005 du Programme National danlkl Scolaire (PNLD). Un aspect qui a motivé
un tel choix fut le fait qu'une des collectionsté @pprouvées, par ce programme, avec des réserves
tandis qu'une autre a recu un avis favorable sacgna réserve. La méthodologie de la recherche a
consiste d"abord au collectage quantitatif de l@utatériel scolaire en circulation et ayant fasbjet
d’une évaluation et avis favorable de la part dMBPK005. Nous en sommes arrivé a y dénombrer
une forte présence des genres en question. Nous aetenu dans ce cas comme source les bases de
données fournies par Le Projeto Integrado de PssQuilivro didatico de Lingua Portuguesa no
ensino fundamental: producdo, Perfil e Circulagd@NPg/IEL-UNICAMP/CEALE-UFMG,
recherche qui analyse les données provenant deldaion du Programme National du Manuel
Scolaire, élaborant diverses bases de donnéesidbeges ainsi obtenues ont permis d’indiquer que
les genres de la sphére de la propagande sorgmpadempte de facon expressive, d'un point de vue
quantitatif, et, en termes d"approche, on a purgbsgu’une attention particuliére était accordée a
éléments constitutifs des genres (la forme de taposition, le style ainsi que le theme), surtoapsd

les activités vouées a la lecture, méme s’il esit que nous avons aussi retrouvé des propositions
d"analyse linguistique et de production de textesis en quantité relativement faible. Les analyses
ont aussi permis de mettre en évidence le faitrgpudes collections — celle qui est recommandée avec
réserve- mettait plus en avant le genre « petit®@ece » et I"autre collection — celle approuvées san
réserve - faisait la part belle aux dépliants mitalires, réservant aussi une place de choix au
traitement du fonctionnenent de la sphere de lpggande.

Mots-clés : publicité, propagande, scolarisation, snuel scolaire



INTRODUCAO

A idéia de verificar a presenca de textos da esfera da propaganda no livro
didatico de Lingua Portuguesa (doravante, LDP) surgiu, por um lado, em decorréncia de
nossa prética docente em Lingua Portuguesa na Rede Publica de Ensino e, por outro
lado, pelo desenvolvimento de um estudo, em nivel de mestrado, sobre publicidade.

O entendimento mais aprofundado, propiciado pela pesquisa académica,
referente a organizacdo do texto publicitario, nos niveis discursivo-enunciativo / iconico,
levou-nos a refletir sobre as questdes de didatizacdo desse tipo de texto. A partir dessa
reflexdo, surgiram duas indagacdes iniciais, que incentivaram a presente pesquisa.
A primeira esta relacionada aos estudos de ordem tedrico-metodoldgica sobre o livro
didatico, que participa das praticas de ensino do professor de lingua, ao abordar
géneros da esfera da propaganda (doravante GEP). A segunda indagacao diz respeito
as orientagOes dadas pelos documentos oficiais, tais como os Parametros Curriculares
Nacionais (PCN) e Temas Transversais, concernentes aos textos dessa esfera.

Como resposta parcial a primeira indagagdo, encontramos diversos
estudos® - em diferentes perspectivas teérico-metodolégicas - que tratam de publicidade
e de ensino de lingua. Na verdade, tais estudos evidenciam que os GEP ndo podem ser
deixados de lado no processo ensino-aprendizagem de lingua. De nossa parte,
entendemos que 0s géneros propagandisticos devem ser privilegiados no contexto
escolar, pois, além de apresentar caracteristicas ladicas, com presenca marcada nas
esferas sociais, podem ser amplamente trabalhados nesse contexto, seja no que se
refere ao ensino de lingua, seja em perspectiva interdisciplinar. Dentre outras

caracteristicas, tais géneros apresentam:

- Diferentes linguagens, que se inter-relacionam formando um todo dotado de

sentido.

1. Entre tais estudos, destacamos os de Werly (2001), Nagamini (2000); Soulages (1994);
Moirand (1994).



- Linguagem concisa e multimodal, que exige capacidades leitoras mais
sofisticadas, como inferéncia global, predicao e leitura de diversas modalidades
de linguagem.

- Diferentes registros, que permitem um estudo “plural” sobre as variedades da

lingua.

No que diz respeito a segunda indagacéo, notamos que tanto os PCN de
Lingua Portuguesa quanto os Temas Transversais levam em conta a
publicidade/propaganda no processo de ensino-aprendizagem dos conteudos
abordados nos 3° e 4° ciclos, do Ensino Fundamental.

Os PCN de Lingua Portuguesa inserem a publicidade/propaganda® no
grupo (sugerido) de géneros privilegiados nas “préaticas de escuta e leitura de textos”.
Este documento, que toma o texto como “unidade basica de ensino” e 0 género como
objeto de ensino, chama a atencdo para a diversidade de géneros e para a
necessidade de selecdo ou agrupamento destes, com vistas a realizacdo de praticas
escolares. A selecdo sugerida leva em conta os géneros “cujo dominio € fundamental
para a efetiva participacdo social” e também a relevancia de sua circulagdo social.
(PCN,1998: 53). E inegavel que a compreenséo da organizacio dos géneros da esfera
da propaganda é de significativa importancia para o aprendiz, que faz parte de uma
sociedade cujos valores sao cristalizados e criados, também, pela linguagem sedutora

presente nos matérias publicidade de propaganda.

2. O documento ndo apresenta distincdo entre propaganda e publicidade. No entanto,
antecipamos que, nesta pesquisa, usaremos 0 termo esfera da propaganda que, do nosso
ponto de vista, compreende tanto as publicidades — com finalidade comercial - como as
propagandas - que visam a adesdo do interlocutor e ndo necessariamente a venda de um
servi¢o ou produto. Estas definicbes serdo retomadas adiante, no capitulo 1.



Desse modo, verifica-se que os PCN (1998: 55-57) evidenciam
pertinéncia na escolha dos géneros e na elaboracdo dos descritores relacionados,
entre outros, a apreensdo dos enunciados propagandisticos. Dentre 0s quais

destacamos:

« lIdentificacdo de marcas discursivas para o reconhecimento de intencdes,
valores, preconceitos veiculados no discurso;

+ Levantamento e analise de indicadores linglisticos e extralingiiisticos presentes
no texto para identificar as varias vozes do discurso e o ponto de vista que
determina o tratamento dado ao contetdo, com a finalidade de: confronta-lo com
o de outros textos e confronta-lo com outras opinides; (PCN, 1998: 55-57)

Em consonadncia com os PCN de Lingua Portuguesa, os Temas
Transversais - reiterando a idéia de que a escola deve "ensinar”, além dos conteudos
especificos de cada disciplina, atitudes e valores — sugerem a abordagem da
publicidade/propaganda no tema denominado Trabalho e Consumo.

Seguida do subtitulo “constatacdo e analise da influéncia da publicidade

na vida cotidiana”, a publicidade € definida, neste documento, da seguinte maneira:

Mais do que uma simples forma de divulgar um produto ou servigco para torna-lo
conhecido do publico e, portanto, vendavel. Além de produtos e servicos, por
meio da publicidade, divulgam-se estilos de vida, padrées de beleza e
comportamento que traduzem determinados valores e expectativas
Formadora, portanto de modelos, novas necessidades e habitos de consumo,
cumpre um papel relevante na sociedade contemporénea, relacionando-se as
caracteristicas atuais do modelo econémico e as novas possibilidades e recursos
dos meios de comunicacgdo. (PCN, 1998: 392)

A partir dessa definicdo, € explicitado que a publicidade deve ser
trabalhada transversalmente, nas diversas disciplinas do Ensino Fundamental. E
sugerida uma abordagem n&o sO transversal, mas também interdisciplinar, a partir,
por exemplo, das disciplinas de Lingua Portuguesa e de Artes, o que possibilitaria a
apreensao das multiplas linguagens que constituem o “andncio”.

A selecdo de textos que circula em sala, de acordo com pesquisas®,
advém do LDP, que é utilizado na Rede de Ensino Oficial como principal (as vezes,

3. Ver Rojo e Batista (2003); Dionisio e Bezerra (2001); Batista (2001); Citelli (2000);
Rojo (2000); Souza (1998); Fracalanza e Santoro (1998).



anico) instrumento de aprendizagem, por inUmeros motivos, 0S quais ndo cabe aqui
expor. As novas indagacdes surgidas a partir dessas constatagbes serviram como
inspiracdo para o tema da presente pesquisa: a presenca de textos da esfera da
propaganda no LDP. Considerando nossa atuacdo como docente, o presente
estudo se limitar4 aos livros de Lingua Portuguesa do terceiro e do quarto ciclos, do
Ensino Fundamental Il, especificamente, aqueles que constituem o Guia de livros
didaticos recomendados pelo Programa Nacional do Livro Didatico (PNLD). Trata-se de
um documento oficial, tal como os PCN, autorizado pelo MEC, com o objetivo de
“estabelecer um padrdo de qualidade minimo do livro”. Sabendo-se que os livros
avaliados por esse Programa sdo utilizados na Rede Publica por trés anos,
selecionamos o0s que compdem os Guias do livro didatico dos PNLD/ 2005, que estarao
em uso até o final de 2008.

Tomando por base tedrica o enfoque dialégico e soOcio-interacionista de
Bakhtin, objetivamos refletir sobre a complexidade de textos pertencentes a esfera da
propaganda, (re)utilizados como objeto no ensino de lingua materna. Em outras
palavras, pretendemos analisar de que maneira 0os materiais de publicidade e de
propaganda s&do escolarizados. Para tanto, a presente pesquisa foi orientada,

notadamente, pelas seguintes questdes:

1. Qual o lugar dos textos da esfera da propaganda no LD? Eles sdo tomados pelo
plano da obra (Manual do professor)? Aparecem como Texto principal (ou seja,
como objeto de atividades de leitura, producdo ou analise de textos) ou suplementar
(simplesmente presentes no LD)?

2. Que tipos de atividades (de leitura, de andlise linguistica, de producdo) sdo
propostas a partir desses textos? Tais propostas seguem as orientacfes dos
Parametros Curriculares Nacionais (PCN)? S&o contempladas a esfera de producao
e as particularidades dos GEP (tema, forma composicional e estilo)?

3. Como séo didatizados o material de publicidade e o de propaganda? De que
maneira esses termos sao conceituados? Quais pecas sao selecionadas e o0 que as
orienta ideologicamente?




Assim, o presente trabalho ¢é organizado em duas partes.
Na primeira parte sdo apresentados dois capitulos. O capitulo 1, considerando o
pensamento bakhtiano de que a lingua € viva e demarcada pela sécio-historia,
discorremos, inicialmente, sobre as origens e o0s percursos da publicidade e da
propaganda, observando seus distanciamentos e aproximacdes. Nessa abordagem,
recorremos, notadamente, aos conceitos de esfera e de género, elaborados pelo circulo
bakhtiniano e, também, ao posicionamento de diversos especialistas ligados ao que
denominamos como esfera da propaganda, a fim de expor e analisar o funcionamento e
finalidades da esfera, bem como as particularidades dos diferentes géneros produzidos
por ela.
No capitulo 2 foram realizadas discussdes relativas as complexidades de caréter
politico-pedagdgico e terdrico-metodologico, concernentes a presenca (ainda polémica)
do material de publicidade e de propaganda no manual didatico, ou seja, a
escolarizacdo desses géneros. Adiantado nosso posicionamento favoravel a tal
presenca, para fins de ensino-aprendizagem, colocamos em “diadlogo”, de um lado, as
orientagBes dos documentos oficiais (PCN / Temas Transversais de 52 a 82 séries), a
ficha avaliativa do Programa Nacional do Livro Didaticon(PNLD). Alids, esse capitulo
conta ainda com um breve percurso dos caminhos trilhados pela lingua portuguesa e
pelo proprio livro didatico, considerando as mudangas sofridas por ambos, em
consequéncias das politicas linguisticas em vigor no ultimo século. De outro de lado,
expusemos o posicionamento, por vezes, “inflamado” de alguns relatores ligados a
esfera politica e os reflexos dessa tenséo, veiculados pela midia. Recorremos neste
ponto, a exposicdo de dados (estatisticos) oficiais sobre os problemas ocasionados
pelo abuso de alguns anunciantes, ao veicular campanhas na grande midia. Fato este
gue, do nosso ponto de vista, reforca o papel da escola de preparar o aluno para lidar
criticamente com os referidos materiais. As reflexbes (de cunho didatico)
tedrico-metodologicas receberam apoio e fundamentacdo dos estudos, sobretudo, do
grupo de genebra, que iluminaram alguns caminhos rumo a aplicabilidade pratica do

trabalho com os géneros.



Na segunda parte constam os capitulos 3 e 4. Naquele apresentamos 0s
procedimentos metodologicos adotados que apoiaram a pesquisa. Num primeiro
momento, realizamos um levantamento de carater quantitativo acerca dos GEP,
considerando o total de colec¢des avaliadas e recomendas pelo PNLD/2005. O resultado
desses dados estatisticos colaboraram com uma vVvisdo mais precisa sobre
a recorréncia dos GEP nos LDP e nas cole¢cdes selecionadas para esta pesquisa. Num
segundo momento, tratamos dos critérios de selecdo dos LDP e das estratégias de
analise, de carater qualitativo. Expusemos a necessidade de uma verificagdo mais
minuciosa, que considerou, praticamente, cada peca apresentada pelos LDP, fato que
possibilitou apontamentos e reflexdes mais efetivos e embasados. No capitulo 4 ,
destinado as analises, contemplou-se 0 modo de organiza¢do de cada LD, as inter-
relagcdes entre o posicionamento tedrico-metodologico privilegiados e o tratamento dado
aos materiais de publicidade e de propaganda, observando a existéncia de propostas
gue incentivam a apropriagdo dos GEP, seu uso como instrumento de ensino-

aprendizagem de lingua e de linguagem.



Parte 1
Capitulo 1

1.Publicidade e Propaganda

Apontamentos tedricos: nogcoes de esfera e de género

Considerando que o presente trabalho visa, notadamente, estudar a
relevancia dos textos/géneros da esfera da propaganda em livros didaticos®, este
capitulo apresenta, num primeiro momento, 0s conceitos de esfera e suas relacdes
com os denominados géneros discursivos, com base nos estudos do circulo de
Bakhtin (1929, 1954-55/1979, 1934-35/1975). E, num segundo momento, verificaremos
o funcionamento efetivo da esfera da propaganda, levando em conta a organizacao de
seus enunciados. Para tanto, faremos uma breve apresentacdo de carater sécio-
histérico acerca da importancia da publicidade e da propaganda e, por fim, a titulo de
exemplo, analisaremos diversos géneros produzidos pela esfera em questéo.

Bakhtin, em seus estudos, deixa transparecer uma constante
preocupacédo. Trata-se das relacdes entre lingua e vida. O autor assinala que a analise
das unidades da lingua, de forma isolada, tais como da palavra e da oracdo, néo
permite verificar a relacdo destas com a vida. Desse modo, considerando-se que a
enunciacdo diz respeito a apropriacdo da lingua pelo falante, e que ele o faz num
determinado contexto soécio-historico, faz-se necesséario levar em conta tal situacao,

pois, desconsidera-la significaria ignorar os vinculos entre lingua, realidade e vida.

4. O livro didatico sera abordado em outra parte desta pesquisa.



A utilizacdo da lingua se concretiza por meio de enunciados que sao
produzidos nas diversas esferas de atividade humana. Na complexa inter-relacdo entre
esfera, enunciado e contexto sdcio-historico, estabelecem-se relagBes entre lingua e

realidade. O esquema que segue pretende ilustrar e ampliar essas idéias.

ESQUEMA 1
CONTEXTO SOCIO-HISTORICO

g

Esfera de Atividade Humana

—_— -

/ SITUAGAO DE PRODUGAO \

| Enunciado concreto !

-~ -
——— —

A situacéo de producédo, ligada a uma determinada atividade humana e a
historicidade, confere ao enunciado um carater concreto, irrepetivel, ligado ao uso
efetivo da lingua. Acima, ha a representacdo de apenas uma esfera de atividade
humana, entretanto, é preciso considerar a existéncia de uma multiplicidade de esferas
interligadas e que cada uma delas (jornalistica, literaria, propagandistica etc.) produz
diferentes tipos de enunciados. De acordo com Bakhtin (1952-53/1979: 280), tal
multiplicidade ocasiona dificuldades quanto a compreensédo da natureza do enunciado,

0 que justificaria a auséncia de estudos mais aprofundados sobre o assunto.



A propoésito dessa dificuldade em relagdo aos enunciados, o autor
(1954-1955: 262) explica que cada esfera da utilizacdo da lingua elabora “seus tipos
relativamente estaveis de enunciados”. Estes constituirdo os denominados géneros
discursivos. Inumeras sao as esferas, o0s tipos de enunciados e, portanto, de géneros.
Desse modo, a fim de sistematizar um estudo acerca do assunto,
Bakhtin, levando em conta a essa diversidade, distingue os géneros discursivos em
primarios e secundarios, de acordo com sua circulacdo nas esferas de comunicacao
social. As formas tipicas de enunciado produzidas nas “circunstancias
de comunicagcdo” mais simples, cotidianas, constituem os géneros primarios. Estes
estdo relacionados - mas ndo so - as producdes orais, como as conversas cotidianas.
J4 os denominados géneros secundarios sdo produzidos em circunstancias mais
complexas, com orientacdes ideologicas mais cristalizadas, a exemplo dos textos
cientificos e propagandisticos.

Assim, considerando-se que todo enunciado é realizado em um género
discursivo, o locutor apdia o seu dizer ou a intencionalidade de sua fala, no género
socialmente adequado. Mas como reconhecer as caracteristicas dos géneros ou
nomea-los, em meio a tamanha diversidade e heterogeneidade de enunciados?
A resposta é parcial e complexa, dado que a perspectiva tedrica na qual apoiamos o
presente estudo, ndo propde uma taxionomia dos géneros, mas antes, 0 apontamento
de alguns elementos que conferem ao enunciado — e, portanto, ao género —
caracteristicas “relativamente estaveis”.

Bakhtin denomina os elementos constituintes do género discursivo como
conteudo tematico, estilo e construcdo composicional. Segundo o autor
(1952-53/1979: 262), tais elementos “estdo indissoluvelmente ligados no todo do
enunciado e sdo igualmente determinados pela especificidade de um determinado

campo da comunicacao”.
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O tema estd intrinsecamente ligado a enunciacdo, vinculado a um
contexto histérico, ou seja, diz respeito ndo sé a aspectos linguisticos, verbais, mas
também extra-verbais. Por assim dizer, esta relacionado a um ato individual, uma
situacdo concreta e nao reiteravel. No entanto, Bakhtin/Volochinov ressalva que, se
tais fossem os limites do conteudo temético, ficaria evidenciada uma “mediocridade
dialética” (1929: 129). Barbosa (2001: 46) explica que essa categoria do enunciado diz
respeito a um “conjunto de tematicas que poderiam ser abarcadas por um determinado
género (...) Assim, o conteudo tematico que faz parte de um determinado enunciado, ja
esteve presente em tantos outros enunciados pertencentes a um determinado género.”
Entdo, pode-se inferir que - devido a fatores de recorréncia, ao longo dos tempos e da
histéria - certos temas em certas esferas da comunicacdo acabam contribuindo para a
cristalizacdo dos géneros.

A gquestdo da individualidade se faz presente, também, na definicdo de
estilo , de acordo com Bakhtin (1954 -1955: 265):

O estilo esta indissoluvelmente ligado ao enunciado e as formas
tipicas de enunciados, ou seja, aos géneros do discurso. Todo
enunciado — oral e escrito, primario e secundario e também em
qualquer campo da comunicacdo discursiva — € individual e por
isso pode refletir a individualidade do falante (ou de quem
escreve), isto é, pode ter estilo individual.

Se, por um lado, o estilo esta relacionado as caracteristicas individuais ou
particulares do género, por outro, ha que se remarcar que nem todo género é propicio a
uma maior manifestagdo do chamado “estilo individual”. Este pode constituir mais
expressivamente o0s géneros artisticos. No entanto, a maior parte dos géneros
discursivos, notadamente, os que possuem formas mais padronizadas, possuem o que
Bakhtin chama “estilo em geral” (ou “estilo de géneros”), que compde o modo de
organizacao das unidades linglisticas (palavra, frase, oracdo, etc.) peculiares a
determinado(s) género(s). E possivel dizer, entdo, que a questdo do estilo individual
reflete e orienta o processo enunciativo, esta na intengdo do locutor. J& no caso do
preenchimento de um formulario de inscricdo, por exemplo, ha pouco espago para

expressivas manifestacées individuais de estilo. Mas ha estilo de género.
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Embora a andlise estilistica “isolada” seja possivel, € necesséario que haja
previamente “um estudo dos géneros em sua diversidade”. As mudancas historicas
efetuadas no estilo repercutem na mudanca de género, o que reforca a necessidade
destes serem considerados juntamente, nos estudos focados na natureza do
enunciado.

Os elementos constituintes da unidade do enunciado concreto associam-
se de forma que as alteracbes em um, ocasionam alteragcdes em outro. Nas palavras de
Bakhtin (1954-1955:266), “o estilo € indissociavelmente vinculado a unidades tematicas
determinadas e, 0 que é particularmente importante, a unidades composicionais”.

Diferentemente das unidades ja apresentadas - estilo e conteddo
tematico -, observamos que a unidade ou estruturacdo tipica composiconal aparece
de forma “menos explicitada”, nas reflexdes sobre a natureza do enunciado, 0 que
ndo significa que ela seja menos importante para o entendimento da nocao de género
discursivo, o qual é constituido a partir de formas tipicas (recorrentes) de estruturacao
impostas por um conjunto de restricdes as formas de enunciar relacionadas a esfera de
comunicacao.

Essas consideragdes em torno do o funcionamento do género discursivo e
do o estreito vinculo entre seus elementos constituintes, iluminam diversos
procedimentos, recursos de lingua e de linguagem acionados pela esfera da
propaganda que, ndo raro, “permite” intervengdes no funcionamento/organizagdo dos
géneros por ela constituidos. O fato, por exemplo, de um andncio publicitario impresso
ser elaborado a semelhanca (da estrutura) de uma carta pessoal, pode provocar
deslocamentos referentes ao estilo e a temética da peca. Da mesma maneira,
modificacbes estilisticas, uso de termos, palavras e constru¢cdes sintaticas “néo tipicas”
aos enunciados da esfera da propaganda, afetam aspectos relacionados a tematica e,
possivelmente, a estrutura composicional. Tais alterac6es sdo bem-vindas a referida
esfera, que se apdia, muitas vezes, na propria ruptura de previsibilidade, quanto ao
funcionamento de seus géneros. A publicidade e & propaganda sdo “permitidas”
maiores variacdes, adaptacdes referentes as particularidades de seus géneros. Isso em
beneficio das finalidades de producdo da esfera. Dai a necessidade de se estudar a
natureza dos enunciados, de seus vinculos com a socio-histéria, bem como do seu

contexto de producédo. Esses aspectos serdo verificados a seguir.
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1.1 Consideracbes sobre a socio-historia da Publici dade e da
Propaganda. Origens e percursos. Aproximacbe s e
distanciamentos

O discurso vive fora de si mesmo, na sua orientacdo viva sobre

seu objeto: se nos desviarmos completamente desta orientacéo,

entdo, sobrard em nossos bragos seu cadaver nu a partir do qual

nada saberemos, nem de sua posi¢ao social, nem de seu destino
Bakhtin (1075-1998:99)

A diferenciacao entre publicidade e propaganda constitui o desafio inicial
deste trabalho, uma tarefa escorregadia, dado que, em geral, esses termos
comumente tomadas como sindnimos. Haveria razOes para diferencia-las ou, ao
contrario, toma-las indistintamente? A resposta a este duplo questionamento requer um
estudo mais aprofundado, de carater sécio-histérico, que permita verificar com que
finalidades os respectivos termos foram “criados” e se mantiveram tais finalidades ao
longo dos tempos, até os dias atuais.

Iniciaremos nossa busca pelos estudos dos dicionaristas/especialistas em
comunicacdo Rabaca e Barbosa (2002: 598), segundo os quais, 0s termos surgiram
em épocas distintas e, também, com distintos sentidos. Esses autores abordam a
propaganda e a publicidade a partir das respectivas origens etimolégicas dos termos.
Aquela advém do latim propagandus, que por sua vez, foi extraida do nome de uma
fundacao catdlica intitulada Congregatio de Propaganda Fide ou, em traducdo literal,
“Congregacdo da fé que deve ser propagada”. Assim, a propaganda surge com O
objetivo de “multiplicar” os preceitos eclesiasticos da Igreja Catdlica, quando
o Papa Clemente VIII, em 1597, apresentou a bula papal, carta pontificia, informando a
criacdo da fundacgéo.
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Tal procedimento reiterava os esforcos (e interesses) da Igreja Catolica
em ampliar o numero de fiéis, uma vez que o século XVI foi marcado por lutas entre o
catolicismo e o anglicanismo e protestantismo, fatos conhecidos como as Reformas e
Contra-Reforma®.

Ja4 o vocabulo publicidade € proveniente do latim publicus e surgiu
relacionado ao campo juridico — “publicidade de debates” -, designando o “ato de
divulgar, de tornar publico”. Rabaca e Barbosa (ibid.: 598) mencionam que o primeiro
registro sobre o uso do termo publicidade apareceu no dicionario da Academia
Francesa. No entanto, os dicionaristas ndo fornecem a data especifica deste fato.

Percebe-se, entdo, que a propaganda e a publicidade, mesmo com
origens etimoldgicas distintas, surgem com finalidades proximas, ligadas,
respectivamente, a divulgacdo de preceitos religiosos e de acontecimentos juridicos.
E preciso remarcar ainda que, no decorrer do século XIX, os dois termos ganharam
novas acepcdes, no caso da propaganda, ligadas ao campo politico e, no caso
publicidade, ao valor comercial, passando a designar “qualquer forma de divulgagéo

de produtos ou servicos (...)", segundo Rabaca e Barbosa.

5. Segundo Arruda e Piletti (1997:136), o século XVI foi marcado por reformas religiosas,
desencadeadas, na verdade, “pelo progresso comercial e urbano”. a Reforma Protestante,
ameacando a soberania da Igreja Catdlica, que por sua vez, vendo-se ameacada, institui uma
série de medidas para manter e ampliar seu poderio e, sobretudo, combater sistematicamente
0 protestantismo.
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Essas novas acepc¢des, em ambos os casos, refletem, provavelmente,
importantes acontecimentos de ordem politico-econémica que marcaram o século XIX,
tais como a independéncia das coldnias latino-americanas, assinalando a crise colonial,
0 apogeu e queda do Império Napolebnico. Nao é dificil imaginar, nesse contexto, 0s
beneficios do uso da propaganda para disseminar idéias e ideais politicos. Ja no ambito
econdmico, destacam-se as grandes modificacbes ocasionadas pela Revolugao
Industrial que, rapidamente — entre 1850 e 1900 — tomam conta de Europa, América do
Norte e Asia. Nas palavras dos historiadores Arruda e Pilletti (1997:178), nesse
contexto:

A industria de bens de producdo se desenvolve , as ferrovias se
expandem; surgem novas formas de energia, como a hidrelétrica e a
derivada do petroleo. O transporte também se revoluciona, com a
invencado da locomotiva e do barco a vapor. (grifos nossos)

Essas transformacgdes redirecionam os modos de producédo e interferem,
também, nos modos de relacdo entre produtor e consumidor, ou seja, has negociacdes
de mercado. Em outras palavras, enquanto os produtos eram manufaturados, as
relacbes entre vendedor/produtor e comprador eram mais préximas, entretanto, a
producdo em grande escala inviabiliza esse tipo de contato e exigia novos modos de
divulgacédo/comercializacdo dos produtos. A despeito disso, Santos (2005: 01) chama

a atencdo para o “novo” carater da publicidade:

A industrializacdo trouxe a massificagdo do consumo o que Implica
despersonalizacdo do mercado, ou seja, compradores e vendedores
tornaram-se desconhecidos. A publicidade perde o carater

individualista e passa a ser enderecada a coletivid  ade. (grifos nossos)
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Observa-se que as finalidades — criadas e difundidas no século XIX -
da publicidade como “instrumento” de divulgacdo/venda de produtos e da
propaganda como “instrumento” de divulgacdo de idéias/ideais politicos, séo
mantidas no século XX, palco de guerras e de desenvolvimento dos meios de
comunicacgao.

A primeira metade do século XX evidencia, sem duvida, um momento de
expansao e de forte participacdo dos veiculos de comunicacdo, que acompanham e
registram ndo sé o cotidiano, mas também os grandes acontecimentos sécio-histéricos
da época. Nesse periodo, em 1895, o radio acabava de ser patenteado, pelo italiano
Gugliemo Marconi. Anos mais tarde, em 1935, é a vez do surgimento da televiséo e,
guanto aos jornais, verifica-se que desde seu surgimento - no periodo da Revolugao
Francesa (1789) - pouco circulavam, em decorréncia do alto custo de acesso, como
observa Domenach (1966: 15-16):

Até meados do século XIX, os jornais ainda sdo muito caros e reservados
as elites; difundem-se, sobretudo, mediante assinaturas, e a assinatura é
sinal de riqueza. O jornal custa 5 sous, quando 30 sous pagam a jornada
de trabalho.

Entretanto, em tempos de efervescéncia industrial, o acesso ao veiculo &
democratizado, gracas a sua producdo em série e, sobretudo, a venda de espacos a
anuncios publicitarios, por parte de importantes jornais como o Times, na Inglaterra,
Le Petit Journal e Le Petit Parisien, na Frangca (cf. Adam e Bonhomme, 1997:08).
Desse modo, os referidos jornais franceses chegam a uma tiragem de quase um milh&o
de exemplares em 1900, o que possibilitou, por sua vez, a independéncia financeira
destes e a popularizacdo do anuncio publicitario impresso.

Vale ressaltar as intrinsecas relagdes entre o jornal e a publicidade, visto
que tanto na Europa, como no Brasil, ele serviu como primeiro veiculo de comunicagéo
propagador dos anuncios publicitarios. A titulo de exemplo, Da Costa (2003:07)

remarca que:

Os anuncios publicitarios do Brasil Republica sdo marcados pela
irreveréncia dos jornais que os veiculam, como O Mosquito e Mequetrefe,
0s quais dedicam uma pagina inteira para a publicidade, que é elaborada
pelos caricaturistas do préprio jornal.
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Essa inter-relacdo entre publicidade e jornal, para além do Brasil
Republica — periodo iniciado no final do século XIX -, manteve-se e foi fortalecida no
decorrer do século XX, pois jornais brasileiros de grande circulacdo nacional, como
Folha de sdo Paulo, Estado de S&o Paulo e o Globo “reservam” (vendem) espacos
significativos aos anuncios publicitarios e, segundo alguns dados expostos pelo
pesquisador Guerchfeld (2002:20), cerca de 22% do faturamento total dos jornais
brasileiros foram fornecidos pela publicidade, em 1999.

Tal fendbmeno, ou melhor, esse rendoso tipo de alianca parece uma
realidade mundial, visto que jornais europeus, como Le Figaro e Le Monde,
importantes veiculos franceses, apresentam a publicidade como principal fonte de
arrecadacao, sendo que as cifras chegam, respectivamente, a 70% e 50%.
(cf. Adam e Bonhomme, id.)

Ressaltamos, ainda, que entre outros veiculos que contribuiram com a
expansdo dos meios de comunicacdo no século XX, destacam-se as revistas,
inventadas no século XVIII, pelos ingleses. Esse veiculo, no Brasil, chega a soma 815
titulos, em 1994 (cf. Sampaio, 1996:83). Essa grande quantidade é acompanhada de
relevante diversidade de assuntos, que vai do interesse geral, passando por saude,
moda e beleza até assuntos especializados. Tal fato atrai a atengdo do consumidor e 0
resultado é uma significativa penetracdo desse meio de comunicacdo que, de acordo
com Sampaio (ibid..:82), alcancou uma faixa de 55% na populac¢do urbana do pais, no
finaldo  século XX.

Neste inicio do século XXI, é inegavel a importancia da publicidade na
sociedade, uma vez que mantém como principais aliados e divulgadores, os meios de
comunicacdo de massa mencionados e alguns outros, pertencentes a midia eletrdnica,
entre 0s quais, a televisédo e a internet, como mostram os dados de dimensao nacional

abaixo:
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TABELA 1 - Investimento Publicitario, por meio (%)

Jornais Revistas TV Radio Intern et Outros Total

2004 17,7 8,6 61,1 4,4 1,7 7,1 100
2003 18,1 9,4 59,1 4,5 1,5 7,4 100
2002 19,9 9,7 58,7 4,6 - 7,1 100
2001 21,2 10,6 57,3 4,7 - 6,2 100

Fonte: Projeto Inter-Meios

Esses numeros revelam os indices de arrecadacdo dos principais meios
de comunicacao brasileiros, no chamado “bolo publicitario”. Nota-se que a tevé tem sido
0 meio mais beneficiado pela arrecadacdo, seguida pelos meios impressos, jornal e
revista. Considerando-se que o0s veiculos acima, sobretudo a televisdo e o radio, sao
de grande penetracdo nos lares brasileiros, entendemos ser de grande relevancia um
estudo mais aprofundado sobre os valores criados e/ou refletidos pela publicidade bem
como seus modos de organizagao/producdo, finalidades, uma vez que seu poder de
circulagdo , como mostra a sécio-historia, seja tao significativo. 1sso posto, retomaremos
esses pontos posteriormente, ainda neste capitulo.

E a propaganda? Esta tomou, no século XX, rumos por vezes diversos e
por vezes ancorados na propria publicidade, como veremos mais adiante. De inicio,
pode-se dizer que - para além dos interesses relacionados a politica - a propaganda
passou a “servir’, abertamente, aos interesses de guerra, sendo usada como veiculo de
propagacao de ideais que impuseram a tortura, o terror e a morte.

Alvo de estudos por parte de pesquisadores/pensadores de diferentes
areas de interesse, a chamada propaganda politica mostrou seu lado mais sombrio ao
servir interesses de guerra, principalmente, no decorrer da Segunda Guerra Mundial
(1939-1945). A respeito disso, chama-nos a atencdo os estudos realizados por

Domenach (1966) que, ao discorrer sobre propaganda politica, o faz a partir de
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comparacfes entre os métodos acionados por Lenin e por Hitler, métodos estes
nomeados pelo autor como “Propaganda de Tipo Leninista” e “Propaganda de Tipo
Hitlerista”, sendo que no caso de Lenin, a propaganda objetivava ir além de um
instrumento tatico e evidenciava objetivos de base racional. Por outro lado, com relacao

a Hitler, Domenach ( ibid: 39) salienta que:

O hitlerismo corrompeu a realizacdo concepcao leninista de propaganda.
Transformou-a numa arma em si, utilizada Indiferentemente para todos
os fins. As palavras de ordem Leninista, mesmo ligando-se em definitivo
aos instintos E a mitos fundamentais, apresentam base racional. Quando,
porém, ao dirigir-se a multidées fanaticas, que lhe respondiam gritando o
“Sieg Hiel”, Hitler invocava o sangue e a raca, importava-lhe apenas
sobreexcita-las, nelas incutindo-lhe o 6dio e o desejo de poder. Essa
propaganda ndo mais designa objetivos concretos; ela se derrama por
meio de gritos de guerra, de imprecacdes, de ameagas, de vagas
profecias e, se faz promessas, essas sdo tal ponto malucas que sé
atingem o ser humano num nivel de exaltacdo em que a resposta é
irrefletida.

Tais acBes de Adolf Hitler dizem respeito a aplicacdo do chamado
programa nazista, que tinha como principais propostas ideologicas 0 racismo, 0
anti-semitismo e o totalitarismo. A implantacdo desse programa teve como
consequéncia a perseguicédo, tortura e morte de milhdes de pessoas, notadamente, 0s
judeus. O episédio recebeu o nome de Holocausto e perdurou de 1941 a 1945,
coincidindo com o periodo da Il Guerra, também, encabecada pelos aleméaes, ou ainda,
pelo Fihrer, que ndo hesitou em lancar da méao da propaganda nesses episédios.

Apostando nos poderes da propaganda e obstinado em convencer as
massas a apoia-lo em seus intentos de exterminio dos judeus e de encadeamento de
uma grande guerra, Hitler cria o Ministério da Propaganda em 1933, nomeando como
ministro um dos principais membros do Partido Nazista, Joseph Paul Goebbels.

A respeito da organizacdo desse ministério, Neto (2003: 52-53 ), explica que:

A estrutura operacional do Ministério da Propaganda e da
Informacgé&o do Povo era composta por 7 camaras que controlavam
ndo somente a propaganda, mas a forma com que todas as
informacdes chegavam a populacdo e de todas as manifestacdes
Ligadas a vida cultural da Alemanha entre 1933 e 1945: Radio, Cinema,
Teatro, Literatura, Imprensa, Mlsica e Artes Plasticas.

(grifos nossos)
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A exemplo da Alemanha, foram criadas no Brasil medidas com finalidades
opressivas, usando para isso a propaganda politica e o controle dos meios de
comunicacgao.

Tal fato ocorreu no periodo denominado “Estado Novo” (1937 — 1945).
A chamada “Era Vargas”, como se vé, foi um periodo coincidente com a Segunda
Guerra Mundial e aqui - como na Alemanha - o pais estava sob um comando ditatorial,
imposto pelo golpe de 1937. Assim, por estranha coincidéncia, novamente, tal governo
cria em 1939 o Departamento de Imprensa e Propaganda, o DIP. Desse modo, vale
transcrever os dizeres do Decreto-lei n.1915, acompanhados pelas coloca¢gdes do
historiador Figueiredo (1998:01- 02), acerca desse Departamento que:

Tinha como principal finalidade ‘centralizar, coordenar orientar
e superintender a propaganda nacional, interna e externa, e
servir, Permanentemente, como elemento auxiliar de
informacdo dos Ministérios e entidades puablicas e privadas, na
parte que interessa a propaganda nacional.” (...) Desta maneira, 0
governo ditatorial recorreu a diversos instrumentos para sua
legitimagcdo, dos quais 0s meios de

comunicacdo foram de importancia vital para imprensa, entre outros
encargos definidos no art. 2° do Decreto-lei n.1.915.

Verifica-se que ainda nos dias de hoje, se ndo h& registros tdo
contumazes sobre a participacdo da propaganda em eventos como 0O nazismo, ao
menos, 0s lagos continuam mantidos, entre propaganda e politica. No Brasil, tais
relacbes sdo evidenciadas, ou melhor, formalizadas por érgdos como o SECOM —
Sistema de Comunicacédo de Governo do Poder Executivo Federal - e a Secretaria de
Comunicacdo de Governo e Gestdo Estratégica da Presidéncia da Republica, sendo
gue aquele é integrado a este. Os dois 6rgdos, como se nota, sdo responsaveis diretos
pelos assuntos relacionados a comunicacdo governamental, sendo que cabe ao
primeiro — SECOM — *“a coordenacdo, normatizacédo, supervisdo e controle da

n 6

publicidade

6. Decreto n® 2.004, de 11 de setembro de 1996. Dados disponiveis em
< http://www.planalto.gov.br/secom/ > Acesso em 15/03/2006.
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Este breve percurso (sécio)historico referente a publicidade e a
propaganda evidencia a importancia destas para politica, para o catolicismo, para o
campo juridico e, ainda, para os meios de comunicacdo, e, portanto, a inegavel
relevancia social, de uma e de outra, ao longo dos tempos. Mas, retomando
guestionamento inicial deste capitulo, serd que o fato de tanto a publicidade quanto a
propaganda apresentarem como finalidade comum a idéia de divulgacdo, seria
suficiente para toméa-las como termos sinbnimos?

Parece-nos que, para além da “ingénua” ou “indiferente” sinonimia,
subjazem interesses em se confundir um termo com outro. Assim, cumpre destacar
alguns pontos acerca dessas conveniéncias, ainda pouco questionadas.
A comecar pelas colocagbes de Domenach (ibid:19), o qual, ao tratar dos interesses de
uso da propaganda pela politica, afirma que aquela, jA em meados do século XIX,
“se inspira nas invencdes e no éxito da publicidade, copiando um estilo que, segundo
se julga, agrada ao publico.” Se ha, desse ponto de vista, motivos para a propaganda
“copiar” a publicidade, ha ainda intengcdes em se tirar proveito da “confusdo” entre
ambas para atenuar a infeliz imagem que se vinculou a propaganda, depois da
utilizacdo desta pela Alemanha nazista, no decorrer da Segunda Grande Guerra.

Em outros termos, como cita Chaise (2001: 6), “a palavra propaganda,
associada aos abusos e métodos de conscientizagcdo nazi-fascista, tornou-se
indesejavel”. Nesse contexto, seria mais oportuno, pois, nomear por publicidade o
gue, na verdade, seria propaganda.

Diante de tais fatos, concordamos com Domenach (ibid.:18), ao dizer que
por “longo tempo, a propaganda e a publicidade andam entrelacadas, evoluindo
paralelamente”. Assim, mais do que “definir tais termos”, discutiremos a seguir,
considerando as perspectivas socio-discursivas desta pesquisa, o contexto - atual - de
producdo, circulacdo e recep¢do da propaganda e da publicidade, isto €, quem as
produz, onde circulam, para quem e com que finalidades. Para tanto, tomaremos como
exemplo algumas pecas impressas, a partir das quais realizaremos uma discussao
tedrica referente aos conceitos de esfera de atividade e de géneros discursivos,

apoiados nos estudos do denominado circulo de Bakhtin.
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Reforgcamos, a principio, que o presente estudo parte de um entendimento
de linguagem apoiado nas concepcoes de Bakhtin/VVolochinov
(apud. Todorov, 1981: 288), para o qual ela “é um produto da vida social que nao € de
nenhum modo congelado ou petrificado: ela estd em perpétuo vir a ser, em seu
desenvolvimento, ela segue a evolu¢do da vida social”. Dai, a necessidade de se levar
em conta a participacdo socio-histérica da publicidade e da propaganda, ja
apresentadas anteriormente, uma vez, que, de acordo com perspectiva adotada por
esta pesquisa, a apreensdo dos sentidos do textos sO é possivel nas suas inter-
relacbes com a realidade, com a vida, ou seja, como enunciados concretos, como
veremos, a seguir.

Depois desses apontamentos e reflexdes necessarios para o0
entendimento acerca das no¢des de enunciado concreto, género discursivo e esfera de
producdo, voltamos aos nossos objetos de pesquisa com algumas indagacoes:
a publicidade e a propaganda integrariam qual esfera de producao/atividade humana?
Quais seriam o0s atores ou agentes envolvidos no seu contexto de producgéo, recepgao
e circulacdo? Quais seriam os géneros discursivos produzidos em tal esfera e com que
finalidades? Longe da pretensdo de responder definitivamente a todas estas
indagagOes, pretendemos aqui, problematizar ou, ainda, apreender o0s modos

materializacao e/ou funcionamento da publicidade e da propaganda.
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1.2 O funcionamento da esfera da propaganda

Comecemos, entdo, pelas denominacdes atribuidas pela sociedade
- atualmente - a propaganda e a publicidade. Primeiramente, cabe frisar, que, segundo
orientagBes do Conselho Nacional de Desenvolvimento Cientifico e Tecnologico(CNPq),
orgdo responsavel, entre outros, pela nomeacdo das areas do conhecimento, a sub-
area “RelacBes Publicas e Propaganda” esta vinculada a Area de Comunicacdo. Note-
se ai que ndao é mencionado o termo publicidade. Por outro lado, observa-se que nao
h4, por parte das instituicbes de ensino superior uma nomeacado padronizada dos
cursos, a exemplo da Universidade de Sdo Paulo (USP), que oferece o curso de
“Publicidade e Propaganda”, enquanto a Pontificia Universidade de S&o Paulo
(PUC/SP), a Universidade do Estado de Minas Gerais (UEMG) e a Universidade
Federal do Rio de Janeiro (UFRJ) oferecem o curso de “Publicidade”.

A respeito disso, o “Guia do Estudante Abril” (2004:115 - 116), ao tratar do
curso “Publicidade, Propaganda e Marketing”, expbe que “cada faculdade da um nome
a esse curso, utilizando uma combinagdo dos termos Publicidade, Propaganda e
Marketing, de acordo com a énfase do curriculo”. De todo modo, verifica-se que, no
mais das vezes, o termo publicidade é o mais usual, com relacdo as instituicbes de
ensino superior, embora, como se viu, 0 CNPq néo o cite enquanto sub-area.

Tais fatos ocasionam, ou melhor, cristalizam a antiga “confuséo” entre os
termos publicidade e propaganda - advinda, como j& citamos, de  séculos
anteriores -, uma vez que 0s interessados recebem, supostamente, 0S primeiros
esclarecimentos sobre o curso por meio dos guias estudantis de profissbes. Mas como
se posicionam, atualmente, os sujeitos envolvidos na producdo de publicidade e de
propaganda? Os especialistas dessa esfera de produ¢cdo humana se ocupam em
diferenciar os termos?

Existe, realmente, uma vasta quantidade de obras direcionadas ao
assunto, ndo cabe aqui aborda-las em sua totalidade, nem seria possivel fazé-lo aqui.
Porém, tomaremos como exemplo algumas obras, as quais recorremos para verificar o
posicionamento de autores, no que diz respeito ao tratamento dos termos de nosso
interesse. Trata-se de duas obras, que constituem importantes referéncias aos

estudiosos em publicidade e propaganda e, ao mesmo tempo, sdo de significativa
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importancia para a esfera, dado que suas respectivas autorias sdo conferidas a
reconhecidos “publicitarios”.

A primeira obra diz respeito a “Historia da propaganda no Brasil” (1990).,
organizada por Castelo Branco. O livro apresenta varios artigos, abordando a
importancia histérica e a evolucédo - do que os autores ora nomeiam como publicidade
ora como propaganda — no Brasil, desde o seu descobrimento, até o final da década de
1980. Percebe-se, ja pela apresentacdo do sumario, que 0s termos sdo tomados
indistintamente, como evidenciam os seguintes titulos dos artigos: “Os intelectuais e a
propaganda”; “ A fotografia publicitaria”; “Arte e propaganda”; “Disciplinar a ética na
publicidade néo é tarefa facil”.

Convém assinalar que a autoria dos artigos € reservada a profissionais de
diferentes areas: escritores, jornalistas, economistas, antropologos e, sobretudo,
publicitérios. Entre estes ultimos, destacamos os artigos de Rodolfo Lima Martensen,
responsavel pelo artigo intitulado “O ensino da propaganda no Brasil” (pp:31-38),
iniciado pelo seguinte trecho: “Na preé-histéria publicitaria do Brasil ndo se ensinava
propaganda” (p.31). Tal afirmacéo cria uma expectativa de que serdo explicitadas as
diferencas entre publicidade e propaganda, mas ndo € exatamente isto que ocorre, uma
vez que o publicitario apenas alude que propaganda seria uma técnica e que a
publicidade no Brasil, num periodo ainda “pré-histérico” ndo era ensinada, ja que nao
existia técnica, sendo concebida, como ironiza Martensen, (p.31) a partir de “uma
espécie de geracdo espontanea de publicitarios”. Em outras partes do artigo, o autor
sustenta essa idéia de propaganda ligada a técnica, por meio de expressées como:
“propagandista profissional”, “ensino de propaganda”, “homens-de-propaganda”,
“Escola de Propaganda’, mas nao se pode dizer que haa uma definicao
suficientemente clara do termo propaganda em contraste com publicidade.

Por outro lado, contradizendo ou dissolvendo um pouco essa idéia de
propaganda ligada a técnica e publicidade a “um certo amadorismo”, um outro artigo
presente na mesma obra, intitulado “Os novos caminhos da propaganda” (pp:76 — 84),
do publicitario, administrador de empresas e entdo (1990, época de publicacdo da obra)
diretor da Associacdo Brasileira de Agéncias de Propaganda - ABAP -, Hiran Castelo
Branco toma os dois termos com certa igualdade ao usar as expressdes “industria da

propaganda” e “mercado publicitario”. Este indicaria uma organizacdo social e,
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portanto, algo além do amadorismo. De todo modo, os dois autores mencionados,
seriam sujeitos de especial importancia por suas atuacdes na esfera ligada a
propaganda/publicidade, ndo sO especialistas/publicitarios, mas também divulgadores
do funcionamento, organizagao e evolucao de tal esfera. No entanto, observamos que
ambos nao demonstram, em seus respectivos artigos, maiores preocupacdes em
definir e diferenciar a publicidade da propaganda.

A segunda obra a que nos referimos foi elaborada pelo publicitario
Rafael Sampaio, membro da Associacdo Brasileira de Anunciantes (ABA).
Trata-se de Propaganda de A a Z. Como usar a propaganda para construir marcas e
empresas de sucesso” (Sampaio,2004). Nesta obra, o autor discorre detalhadamente
sobre a organizacdo e finalidades da PUBLICIDADE. Embora apresente, logo no
primeiro capitulo, o timido subtitulo “Um pouco de Historia” (Sampaio, ibid.: 22 - 23),
ndo ocorre ai nenhuma referéncia ao surgimento da publicidade. Nessa ocasido,

7 Y BN

a atencdo € dada a propaganda e na sua origem vinculada a lIgreja Catolica.

BN

Posteriormente, no capitulo destinado a “definicho e funcionamento basico da
propaganda’, tenta-se realizar uma diferenciacdo entre os termos, mas sem éxito, pois
acaba-se por dizer que estes sdo usados, no Brasil, indistintamente.

Com o intuito de encontrar uma diferenciacdo mais acurada acerca dos
termos, recorremos ao extenso glossario apresentado pela obra; la encontramos nédo

as definicdes de publicidade e de propaganda, mas as de:

Propagandista: Profissional que faz propaganda pessoalmente para um
consumidor ou intermediario (como os representantes De laboratdrios,
que visitam médicos e farmacias). (Ver Publicitarios .)
(Sampaio, ibid. :363)

(Grifos nosso)

Publicitario: Qualquer profissional que trabalhe em pro paganda
(seja anunciante, agéncia, veiculo, fornecedor ou  produtora), exce¢éo
dos propagandistas. (Ver propagandista .)
(Sampaio, ibid.:364)

(Grifos nossos)



25

Mais uma vez, pela definicAo da profissdo ou pelas nomeacdes das
funcdes dos especialistas, fica claro que o autor/publicitario ndo trata de maneira
distinta a publicidade e a propaganda, mas diferencia o publicitario do propagandista e
ainda assim, em nosso entender, as definicbes podem ocasionar certa confusao, devido
aos trechos em destaque.

Entendemos que, longe de desmerecer o valor de ambas as obras aqui
verificadas, de modo geral, os autores, especialistas da esfera da
propaganda/publicidade demonstram, de certa forma, pouco interesse em dar um
tratamento distintivo aos termos publicidade e propaganda, o que nao significa a falta
de definicdo para elas, mas, ao contrario, as definicdes evidenciam uma “natural”
indistingcdo dos termos entre si. N&o raro, algumas definicbes apresentadas numa obra
sobre publicidade/propaganda acabam por contradizer outras, como nos casos acima
em que a definicdo de “propagandista” é entendida de modos diferentes, dado que na
visdo de Martensen (1990), o “homem-propagandista” seria o especialista ou entendido
nas técnicas de propaganda, englobando a publicidade. Em contrapartida, para
Sampaio (2003), o propagandista teria definicdes ligadas a divulgagéo “corpo a corpo”,
como ja citamos.

Notamos que as tentativas de distinguir a publicidade da propaganda seria
uma preocupacao nao dos especialistas da esfera, mas de estudiosos sobre a esfera,
como expode da Costa (ibid:11 ): “no Brasil, embora autores de dicionarios
especializados e de textos académicos se esforcem em diferencia-los, os termos
publicidade e propaganda sdo comumente usados como sinbnimos. ” Assim, voltamos
ao nosso ponto de partida, pelo menos no que diz respeito as referéncias acerca da
conceituagao, as quais apoiamos, inicialmente, em Rabaca e Barbosa (2002).
Vejamos 0 que assinalam os proéprios dicionaristas, sobre as dificuldades encontradas
em se definir os termos:

Na legislacdo pertinente ao exercicio profissional da propaganda,
percebe-se 0 uso as vezes confuso dos dois termos: a lei define como
publicitarios os que exercem funcdes artisticas e técnicas “relacionadas a
propaganda”, e como agenciadores de propaganda o0s que a
encaminham aos veiculos; define agéncia de propaganda como
especializada nos métodos, na arte e na técnica “publicitarios”, para criar,
executar e distribuir “propaganda” (seria isso apenas um jogo de
sindnimos, para evitar repeticbes? ) (énfase adicionada)

(Rabaca e Barbosa, 2002: 598)
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Na verdade, ao buscarmos ndo apenas uma definicho, mas
posicionamentos por parte dos especialistas em publicidade/propaganda,
deparamo-nos com o0 mesmo sentimento de divida citado pelos dicionaristas, que
assinalam: “trata-se de um jogo de sinbnimos?”. Percebemos, ainda, uma falta de
interesse em se diferenciar os termos tanto por parte da legislacdo especifica, como por
parte de 6rgdos como o Conselho Nacional de Pesquisa Cientifica e Tecnoldgica
(CNPg) e mesmo por parte daqueles envolvidos na situacdo de publicidade e
propaganda.

De outro modo, considerando as origens e 0s percursos de carater socio-
histérico da publicidade e da propaganda, verificamos que as definicbes do

pesquisador Lampreia (1986: 15-16) evidenciam pertinéncia e clareza:

A publicidade pode ser definida como a comun icacdo paga, feita

por individuos, empresas ou organizacdes, através dos diversos meios,

com o objetivo de promover a venda de produtos e de servi¢os ou divulgar

idéias, identificando-se publicamente como autores dessa comunicacgao.
(énfase adicionada)

A propaganda é definida como a técnica de comunicacdo que tem
por objetivo pr omover a adesdo doindividuo a um dado sistema
ideoldgico de carater politico, religioso, social ou econémico.

(énfase adicionada)

Na esteira de Lampreia, entendemos que a propaganda esta relacionada,
notadamente, a adesdo. Assim, por exemplo, um anuncio de propaganda sobre
economia de agua, objetiva, primeiramente, que o interlocutor esteja de acordo com tal
idéia e, como consequéncia, passe a acdo de economia. Enquanto que a publicidade
estaria relacionada a venda, a atividade comercial e, neste caso, nao bastaria a
adeséo, pois o interlocutor, aléem de estar de acordo com as idéias veiculadas pelo

anuncio, precisa adquirir o produto ou servico oferecido.
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Assim, apoiados em tais consideracbes, nesta pesquisa, hao
consideraremos a publicidade e a propaganda como sinénimos. Outrossim,
esclarecemos que nédo se pretende, aqui, tomar uma e outra enquanto “comunicacao”
e “técnica”, como quer Lampreia, mas enquanto enunciados concretos, verificando o
funcionamento de uma e de outra como fendémeno discursivo-enunciativo, como
géneros que circulam socialmente, enquanto praticas sociais. Interessa-nos, pois,
verificd-las enquanto uso efetivo da lingua, uma vez que esta, de acordo com Bakhtin
(1979: 282), “penetra na vida atraveés dos enunciados concretos que a realizam, e é
também através dos enunciados concretos que a vida penetra na lingua.”

Abordar a publicidade e a propaganda por meio de tal perspectiva teorica
evidencia, ao mesmo tempo, um desafio e um certo ineditismo, dado que os estudos
linglisticos sobre estas tomam por base, no mais das vezes, a retdrica ou as teorias da
enunciacdo e do discurso’, ndo privilegiando os conceitos de esfera e de géneros
discursivos.

Por outro lado, vale discorrer aqui sobre alguns estudos que se apdiam
na teoria de género para o estudo da publicidade/propaganda. A comecar pelas
consideracdes de Vian Junior (1997), que, interessado na “propaganda institucional”,
busca diferenciar conceitualmente a publicidade e a propaganda e, no entanto, as toma
como sinénimo, pois Vian (1997: 00) expde que o “objetivo primordial da propaganda é
convencer o publico-alvo a ‘fazer’ algo, entendendo-se por fazer desde o ato de
comprar determinado produto até utilizar os servicos prestados por determinada
empresa”. Apesar de anunciar uma discussdo sobre a “propaganda institucional” a
partir, entre outros, do conceito  bakhtiniano de género, o0 autor acaba por
privilegiar no decorrer das andlises dos videos institucionais, as categorias de Bathia
(1993), deixando de lado as noc¢des de estrutura composicional, estilo, temética e de

esfera de producéao.

7. A exemplo de Carrascoza (2003), Da Costa (2003), Abibi (2002), Casaqui (2000).
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Um outro estudo concernente a utilizacdo da teoria de géneros para o
entendimento das diversas manifestac6es midiaticas, isto €, ndo sé no que se refere a
propaganda e a publicidade, é o realizado por Machado (2001). A autora entende que
a teoria de géneros funciona como um instrumento para apreensao da complexidade
das mudltiplas linguagens presentes, por exemplo, em textos hipermidiaticos. Segundo
Machado (2001: 13), o género “ndo se reporta apenas a lingua, mas também ao meio,
ao ambiente formalizado digitalmente que agora participa da enunciagao”.

Destacamos, ainda, que Barreto Filho (2003) realizou interessante

pesquisa referente a publicidade, definida da seguinte maneira:

Nosso entendimento sobre a publicidade é o de que ela consiste em um
universo de discurso e é um género discursivo , cujas principais
caracteristicas sao as de trazer informacg6es ao publico sobre mercadorias
existentes no comércio, de maneira sedutora e persuasiva, tendo regras
préprias de combinacéo entre signos que a
compbem sendo capaz como qualquer outro universo de discurso de
manter relagdes com outros textos de outros universos de discurso da
sociedade. (Barreto Filho, 2003: 22) (grifos nossos)

As consideragcfes de Barreto Filho nos interessam sobremaneira, uma
vez que o pesquisador propde uma reflexdo tedrica e conceitual aproximando as
noc¢des bakhtinianas de género discursivo e uma definicdo de publicidade. Chama-nos
a atencao o fato do pesquisador considerar a publicidade um “género discursivo” e um
“universo discursivo”, tomando ai a nogcdo do semioticista Greimas (1981), o que nos
parece, de um lado, bastante pertinente considerar as inter-relagcbes dos textos
publicitarios com outros, como o0s jornalisticos ou 0s pertencentes a outras midias,
inseridas em eventos sociais e, de outro lado, parece-nos que 0 uso  “universo
discursivo” se aproximaria do conceito bakhtiniano de esfera de atividade, ocasionando
um “nd conceitual”.

Isso porque Barreto Filho ao explicitar que a publicidade € um género
discursivo “e um universo discursivo”, desconsidera que este, assim como a esfera de
atividade, produziria ndo um género/enunciado apenas, mas géneros/enunciados, pois
como cita Bakhtin (1952-1953/1979:279), cada esfera de atividade “comporta um
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repertorio de géneros do discurso”. Em outras palavras, entendemos que a publicidade
ndo consiste num género, mas se desdobra em (ou € representada por) géneros,
como: cartazes, outdoors, folhetos, mala-direta, andncios, que circulam numa
determinada esfera, a qual, nesta pesquisa, denominaremos esfera da propaganda.

E por que esfera da propaganda e n&o esfera da publicidade? N&o
poderiamos elaborar resposta a tal questionamento - tdo proOximo a propria
diferenciacdo entre publicidade e propaganda - antes das verificacdes sécio-historicas
gue envolvem os termos, sem antes verificar o tratamento dado a eles por parte dos
especialistas e, por fim, dos pesquisadores da esfera. Assim, lembramos que tanto a
publicidade (de publicus ) como a propaganda (de propagare ) tém por finalidade
primeira a divulgacéo, o ato de divulgar e que, desse ponto de vista, como reitera,
Barreto Filho (ibid. :20)

Toda publicidade ¢é uma propaganda , na medida em que difunde
os valores das sociedades de consumo e informa sobre as mercadorias

7

em circulagdo no comércio, mas nem toda propaganda é uma
publicidade , ja que os valores divulgados em uma propaganda nem
sempre correspondem aos valores de uma sociedade de consumo, a
servigo da circulagdo de mercadorias.

(grifos nossos)

As verificagcdes acima - e as até aqui realizadas - nos permitem utilizar a
expressao esfera da propaganda ou esfera propagandistica , que, em nosso
entender, engloba os termos publicidade e propaganda. Frisamos que publicidade néao
seria um género em si, como quer Barreto Filho e, da mesma maneira, a propaganda
também ndo o seria. Distante do intento de apresentar neste trabalho um estudo
taxiondbmico, é preciso salientar que 0 nosso interesse, aqui, € o entendimento do
funcionamento dos géneros da esfera propaganda, levando-se em conta as finalidades
gerais comuns — de divulgacédo e de adesdo - da publicidade e da propaganda, bem
como suas finalidades especificas, que sdo diversas: a primeira, com carater comercial
e a segunda, com carater ndo comercial.

Convém assinalar, ainda, que Barreto Filho (ibid.), assim como
Machado ( ibid.) e Vian Janior (ibid.), ndo chega a discorrer sobre funcionamento dos

elementos constituintes dos do enunciado concreto — tematica, estilo e estrutura
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composicional —, na esfera da propaganda, embora este pesquisador, COmo 0S outros
dois, apoie suas consideracdes nos estudos de Bakhitn.

Diante disso, fica, pois, sob nossa incumbéncia o desafio de trilhar
caminhos, discutir e apontar possibilidades para a efetiva compreensao dos géneros
da esfera da propaganda. Para realizar tal intuito, aprofundando o entendimento sobre
0s modos de organizacdo, finalidades, enfim, das particularidades dessa esfera e dos
géneros que nela circulam, partiremos de algumas definicbes, como a de agéncia de
propaganda/publicidade, de anuncio, campanha publicitaria e, interessados, também,
na situacao de interlocucdo que envolve esses géneros, abordaremos o conceito de
target ou publico alvo.

De acordo com o publicitario Sampaio (ibid.:60), a agéncia de
propaganda/publicidade “se estrutura essencialmente em funcdo das trés etapas do
trabalho que presta: o atendimento/planejamento, a criagdo e a midia. Embora existam
algumas diferencas entre os tipos de agéncia (de grande, médio ou pequeno porte),
o denominado modelo padrdo apresenta, necessariamente, uma equipe destinada ao
atendimento do cliente, que se comunica diretamente com este, estudando seu
perfil/caracteristicas e necessidades. A parte de criagdo seria “a alma da agéncia” e
segundo Sampaio (ibid. :66), a equipe de criacdo tem como finalidade principal
“criar idéias para serem transformadas em slogans, temas publicitarios, anuncios para
jornais e revistas, comerciais de radio, televisdo e cinema, cartazes e outras
mensagens publicitarias”. Como se pode perceber, esta parte esta intimamente ligada a
terceira etapa, isto €, a midia.

Observa-se que esses trés principais componentes de uma agéncia de
propaganda/publicidade sédo constituidos por diversos especialistas, responsaveis pela
selecdo dos veiculos - radio, tevé, revistas, etc., de acordo com as
necessidades/objetivos dos clientes/anunciantes —, pelo contato com clientes e,
sobretudo, pela elaboracdo das pecas, incluindo as particularidades da midia eletrénica
e impressa. Enfim, a agéncia tem a funcdo de “orquestrar” uma série de vozes internas,
constituida por seus diversos especialistas e externas, que seriam as vozes/intencdes
do anunciante , que, por sua vez, pretende ir ao encontro da voz/desejo do
consumidor, ou seja, 0 publico-alvo/ target. Estes sdo definidos, segundo Sampaio
(ibid.: 330; 364), da seguinte maneira:
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s

Cliente : Empresa anunciante que é usudria habitual da propaganda

do mercado publicitario.

Publico-alvo : Traducdo de target. Grupo de consumidores ou prospects
aos quais é dirigida, prioritariamente, uma pe¢a ou campanha de
propaganda.

O posicionamento das vozes constituidas pelos especialistas da agéncia
decorre, de um lado, das inten¢cdes do anunciante/cliente e, de outro lado, de um
trabalho de pesquisa sobre o] publico alvo, expondo seus
“habitos de consumo; seu perfil econbmico, social, cultural e psicologico; como a
concorréncia age sobre esses consumidores e qual sua posicao entre eles; qual o valor
para o0s consumidores do produto ou servico que vai ser anunciado”,
(Sampaio, ibid: 33). Enfim, o trabalho de pesquisa pretende alcancar os desejos e
expectativas do consumidor, de modo que as pecas e campanha publicitaria —
entendida como um conjunto de esforgcos para lancamento ou manutencao da marca de
um produto/servico — reflitam e refratem a voz do target.

Essa multiplicidade de vozes, que permeia os enunciados da esfera da
propaganda, propde uma dupla complexidade para nossa andlise. A primeira é
concernente a autoria desses enunciados e a segunda, como extensdo, diz respeito
aos aspectos polifénicos produzidos por tais vozes. Bakhtin (1979:338) relaciona o
problema da polifonia ao autor que “cria (ou melhor) recria criaturas vivas
independentes dele, com as quais acaba ficando em igualdade de direitos.”

Diante disso, a questdo é saber a quem se pode delegar a autoria dos
géneros da esfera da propaganda: ao anunciante, a agéncia? Qual seria a participacao
efetiva do target? Estes interlocutores representariam realmente vozes em “igualdade
de direitos” ou haveria preponderancia de uma delas? Branddo (1994:43-50), ao
analisar uma propaganda da Petrobras, chama a atencdo para a ocorréncia de uma
aparente delegacdo de vozes, as quais parecem ser igualmente valorizadas pelo
anuncio. No entanto, uma analise mais cuidadosa revela uma estratégia de
convencimento que propde, na verdade, a imposicdo de uma sO voz, indicando,

segundo a autora, um procedimento de “monofonizacao”, isto €, as vozes subjacentes
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entrevistas nos enunciado séo neutralizadas. No caso, sdo criados efeitos polifonicos,
gue ndo passam de uma encenacao, na qual a voz do anunciante Petrobras prevalece.
A gquestdo da autoria € merecedora de, ao menos, duas consideragoes,
gue em nosso entendimento sdo complementares e essenciais para este estudo.
A primeira refere-se ao posicionamento de O6rgdos sociais relacionados a
publicidade/propaganda e a segunda consideracdo diz respeito a problematica da
autoria, do ponto de vista discursivo-enunciativo.
Socialmente, quem responde pela autoria dos anuncios e/ou campanhas
publicitarias seriam o anunciante e a agéncia de propaganda. A exemplo disso, a
entidade responsavel pela administracdo do cumprimento do Cédigo Brasileiro de auto-
Regulamentacdo Publicitaria, o Conselho Nacional de Auto-Regulamentacao
Publicitaria (CONAR), em casos de denuncias, usa 0s seguintes termos: “Denunciado”
— representado pelo anuncio ou campanha publicitaria, citando o nome do
produto/servi¢o anunciado, “Anunciante” - empresa/instituicdo - e “Agéncia”.
Do ponto de vista enunciativo-discursivo, vale citar aqui os estudos acerca
de autoria, realizados por Alves Filho (2005). Este autor, ao analisar os géneros
jornalisticos, apoOia-se nos conceitos, entre outros, de Bakhtin para elaborar

definicbes de autor e de autoria, assim entendidas:

A nocdo de autoria , conforme tem sido conceituada
porlem diferentes campos  do conhecimento, possui as seguintes
caracteristicas: a) € vista no todo do texto da obra como uma intencao;
b) é fabricada socio-culturalmente (através especialme nte  de
géneros do discurso) ;c) é de carater representacional; d) é
polifonica ; e) ¢é um foco da coeréncia; f) € a simulagdo de uma
origem/propriedade/autenticidade. (Alves Filho, ibid.: 61) (grifos nossos)

s

O autor € a instancia humana e/ ou institu cional,
designada comumente por um nome  préoprio, socio-histérica e
culturalmente pré-construida, mas ao mesmo tempo, parcialmente
reconstruida a cada ato interacional de producdo de sentidos,

presumida nos géneros  do discurso e tomada como  macro-
responsavel pelo acabamento, pelo intuito discursivo e pelo estilo de um
produto simbdlico. (Alves Filho, ibid: 86). (grifos nossos)

Em seus estudos, Alves Filho ndo separa rigidamente as nog¢bes de

autor e de autoria por entendé-las como “co-irmas”, embora estas ndo sejam idénticas,
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uma vez que a primeira estaria relacionada a “uma instancia humana ou institucional”,
enquanto a segunda estaria relacionada ao “processo de atribuicdo, responsabilizacéo
e enunciagdo de um texto ou obra”. Desse modo, a um texto de circulagdo andnima
pode ser atribuida uma (suposta) autoria, sem identificacdo do autor.

Outrossim, chama-nos a atencdo o fato das duas nog¢Oes dizerem
respeito aos géneros discursivos e possuirem, portanto, carater soécio-historico e
cultural. Por outro lado, tendo ambas tal carater, sendo atravessadas, constituidas ou
“fabricadas” a partir de vozes/influéncias socio-historicas e culturais, entendemos que
tanto a concepgdo de autor como a de autoria poderiam constituir enunciados
polifénicos. No caso dos géneros da esfera da propaganda, existe um forte didlogo
com/entre as vozes acima citadas, que representam, por sua vez, valores que
constituem tais géneros. Nestes, pode-se determinar os “autores” — anunciante, agéncia
publicitéria, isto €, normalmente, instancias institucionais — e a “autoria, de carater
representacional” — responsavel pelo produto/servico oferecido pelo anuncio de
propaganda ou de publicidade.

A fim de elucidar ou ainda demonstrar de que maneira as concepcdes
tedricas (e consideracOes realizadas a partir delas) até aqui apresentadas podem
apoiar o entendimento do funcionamento/organizacdo de um dos nossos objetos de
estudo, tomaremos a seguir, como exemplo de verificacdo, alguns exemplares de
publicidade e de propaganda. E, levando-se em conta os propdsitos desta pesquisa -
a verificacdo da relevancia dos géneros da esfera da propaganda em livros didaticos
de lingua portuguesa (LDP) — centraremos nossas investigacdes em pecas® de

publicidade e de propaganda impressas.

8. O termo peca sera utilizado, neste trabalho, para designar qualquer texto de publicidade e
de propaganda.
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1.3 Géneros da esfera da propaganda: praticas  sociais
Breve anélise

Convém frisar que os propésitos desta verificacdo ndo estdo relacionados
a um levantamento de carater taxionémico de exemplares de publicidade e de propaganda. Nao
obstante, pretende-se remarcar as aproximacdes e os distanciamentos entre essas
duas praticas sociais, considerando, por um lado, a situacao/contexto de producéo ,
recepcdo e circulacdo que as envolve. E, de outro lado, remarcar-se-a as
caracteristicas ou particularidades que constituem tais géneros, no que se refere aos
seus elementos constituintes: estrutura composicional, tematica e estilo. Outrossim,
discorreremos sobre as finalidades/interesses, valores que permeiam a esfera da

propaganda.
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FIGURA 1 - CAMPANHA NACIONAL DE VACINAGAO DE IDOSOS — 2005
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9. Portal da Saude. Disponivel em < www.Saude.gov.br>. Acesso em 30/03/006.
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Figura2 - OUTDOOR
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Estas pecas fazem parte de uma campanha, ja que mobilizou um “esforco
conjunto” de divulgacgéo, envolvendo diversos veiculos, como radio, televisao, jornal e
revistas. Trata-se de um cartaz e, também, de um anuncio impresso (que circulou em
jornal e revista) e de um outodoor , sendo que este foi veiculada em “ambiente externo”
e a figura 1 em “ambiente “interno”, no periodo da campanha. Embora anancio, cartaz e
outdoor sejam exemplares (neste caso) de propaganda impressa, existem entre eles

algumas diferencas, que serdo aqui consideradas.

10. Portal da Saude. Disponivel em < www.Saude.gov.br>. Acesso em 30/03/006.
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Evidentemente, os modos de circulagcdo implicam em diferentes efeitos de
recepcao, atingindo de maneiras diferentes os interlocutores das pecas. Os outdoors ,
por exemplo, permanecem por vinte e quatro horas em exposi¢do. Entretanto, devido a
exposicdo em avenidas e rodovias, no mais das vezes, ha poucos segundos para o
contato, enquanto 0s cartazes possuem a vantagem de poder manter uma proximidade
fisica maior com o interlocutor, que tem, em tese, maior tempo para contato. A exemplo
do cartaz sobre a vacinacdo contra gripe, que foi exposto em postos médicos e
hospitais. Neste caso, apelo é maior, pois o contexto de circulacdo acaba por
intensificar a mensagem exposta.

Percebe-se que os géneros andncio, cartaz e outdoor, de um lado, diferem
com relacdo ao contexto de circulagéo e, em estrutura geral, de tamanho, uma vez que
0 primeiro seria 0 menor dos trés (num tamanho adequado a revista e/ou jornal),
0 cartaz num tamanho maior que o anuncio e o outdoor, com tamanho e fixo, como ja
foi citado. De outro lado, nota-se que o cartaz e 0 anuncio sobre a campanha de
vacinacao de idosos, séo representados por meio dos mesmos dizeres, portanto, com a
mesma estrutura composicional, estilo e tematica. O contedado temético, que diz
respeito a vacinagdo de idosos, € mantido pelo outdoor. Quanto ao estilo, embora
existam algumas diferencas na elaboragédo dos enunciados de 1 e 2, verifica-se a
recorréncia periodos curtos: “Ter saude e o que importa. Vacine-se contra a gripe” / Se
vocé tem 60 anos ou mais, vacine-se contra a gripe.”

Tal procedimento tem como objetivo propiciar uma leitura rapida,
facilitando, ainda, a memorizacdo da mensagem. Outro aspecto que chama a atencao
guanto ao modo de elaboracdo dos enunciados € o uso do modo injuntivo: “Vacine-se”,
qgue busca levar o publico-alvo ndo s6 a adesao da idéia exposta, mas também, a acéo.
Ainda com intengcdes mnemonicas e de levar o interlocutor a adesdo/agédo, séo
utilizadas as imagens de trés pessoas, aparentemente, com mais de 60 anos — faixa
etaria do target -, sendo que uma delas , o cantor Jair Rodrigues, possui maior forca
de legitimacdo dos enunciados, devido ao seu reconhecido e prestigio, sobretudo, por
parte dos mais velhos. Alias, vale lembrar dois pontos quanto aos recursos multimodais
(ou uso de diferentes linguagens) dessas pecas. O primeiro € que em 1, isto €, no
cartaz/anuncio, a imagem de uma das maos de Jair Rodrigues revela seu conhecido

gesto ao cantar uma cancdo de sua autoria, “Deixa isso pra la”, sucesso nos anos
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sessenta, no Brasil. O segundo ponto concerne a maior exploragdo dos
aspectos/linguagens visuais em 2, que da menor espaco ao verbal, que aparece de
forma ainda mais objetiva e sucinta, isso devido ao contexto/situacao de circulacédo do
outdoor.

Os enunciados/textos aqui expostos sao considerados exemplares de
propaganda, uma vez que ndo sédo de cunho comercial e, retomando as definicbes de
Lampreia, pretendem “promover a adesao do individuo a um sistema ideol6gico”, nos
casos acima, de carater social. Tendo exposto as particularidades do outdoor, do cartaz
e do anuncio, a seguir, apresentaremos outros apontamentos e reflexdes acerca da

propaganda, por meio do género anuncio, o qual denominaremos por:

FIGURA 3 - Anlncio sobre a Bahia **

11. Revista Veja, 2006 ed. 2346
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FIGURA 3
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Este anuncio nos chamou a atencdo, ndo pelo seu contetdo tematico,
turismo na Bahia, mas pelo modo como o faz, recorrendo a “diferentes” vozes e
espacos ou topos, o que remete a uma complexidade nos niveis verbal e visual, a uma
complexidade quanto ao uso de recursos multimodais, enfim, de linguagem. Isso se
mostra, de um lado, pela presenca (visual) do Jornal ” O Estado de S&o Paulo” e pela
exposicao de sete cartbes-postais de diferentes pontos turisticos da Bahia. E, de outro
lado, por uma representacao linguisticamente marcada pelos dizeres: “Venha' , “seus”,
“vocé”, “ndo esqueca” , ainda, pelas marcas'? do governo da Bahia, da Bahiatur S/A™ e
pelo que podemos denominar como slogan'* da Bahia: “Bahia melhor para trabalhar,
melhor para viver”.

Recorremos aqui a alguns conceitos bakhtinianos, a fim de compreender
de que maneira tal representacdo de espacos e de vozes constituem e orientam sentido
nesta propaganda. Tomaremos, primeiramente, a nocdo de exotopia, categoria que
segundo Bakhtin evoca a nocdo de espaco, considerando a etimologia da palavra
“exo” / "topos” fora do espaco ou como explica Sobral (2005:109), apoiado em Bakhtin,
“a posicao exotopica, equivalente a ‘estar num lugar fora’, € um ‘fora’ relativo, uma
posicao de fronteira”. Assim, entendemos que nesse anuncio, o locutor se distancia do
enunciado, de seu dizer e se representa por meio de diferentes espacos. Entretanto, ele
fica numa posicdo fronteirica entre 0 espago de “fora”, alheio
- representado por diferentes pontos turisticos da Bahia e por Sdo Paulo - e, a0 mesmo

tempo, faz uso destes para constituir seu proprio espaco de enunciacédo/enunciado.

12. Segundo Da Costa (2003: 29), “a marca consiste num simbolo gréafico identificador do
produto ou servico oferecido. Quando esse simbolo aparece acompanhado por letras, é
chamado de logomarca ”. (grifos nossos)

13. A Bahiatur S/A — Empresa de Turismo da Bahia S/A. — é o érgao oficial de turismo da Bahia
sendo responsavel pela coordenagcdo e execucdo de politicas de promocédo, fomento e
desenvolvimento do turismo no Estado, de acordo com as diretrizes governamentais.

14. Disponivel em www.bahiatusa.ba.gov/br. Acesso em: 05/03/2006.

Segundo lasbeck (2002: 110), o slogan ¢é breve, afirma com autoridade, pretende dar prestigio
ao bem anunciado, é andénimo, causa impacto e pretende comunicacao imediata, dispensando
reflexdes demoradas. (grifo nosso)
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Amorim °

assinala que “no bojo da construcdo conceitual bakhtiniana h&a
sempre um convite a reflexdo filosofica”. Desse modo, a categoria relacionada ao
espaco ou a exotopia, de acordo com a autora, pode ser entendida pela metafora do
olhar do retratista ao retratado. Aquele se desloca do espaco de seu proprio
corpo/mundo e se langa ao retratado, tentando buscar ou alcangar o que e como este
vé o mundo, mergulhando em seus valores, na condicdo do retratado. No entanto,
o retratista precisa fazer um movimento de retorno, voltando para si para retratar o
outro. Trata-se de um movimento dialético, fronteirico entre o(s) espaco(s) do
“eu/retratista” e do o “outro/retratado” .

E quem seria o retratado, com relacdo ao nosso objeto de estudo? Aquele
a guem se destina o anudncio, isto €, o publico-alvo. Para este é tematizado o estado
Bahia, propagados seus pontos turisticos, suas belas paisagens, as quais o
retratista/locutor imagina/entende que o retratado/target gostaria de conhecer. A Bahia
ndo é um lugar qualquer, é o “melhor para trabalhar e o melhor para viver’. Nao se
sabe, porém, se 0 anuncio reflete ou cria/sugere desejos do target e até que ponto as
vozes representantes da agéncia (e toda sua equipe de especialistas), a Secretaria de
Turismo e a Bahiatur S/A, ou melhor, as forcas que constituem positivamente a
imagem da Bahia, criam ou evidenciam os anseios dos turistas (em potencial).

A

O fato é que estes sao representados no enunciado. Ha um “vocé” a quem o andncio se
dirige ora de forma direta ora de forma indireta. Junto a esta voz, co-existem as vozes
representadas pelas marcas e, ainda, uma voz exterior no que se refere ao topos, que é
a do Jornal “O Estado de Sao Paulo”, num procedimento que produz, ao mesmo tempo,
efeitos de humor e de legitimadora de dizeres, de certa forma, favoraveis ao “encantos”

da Bahia: “Americana ndo sumiu. Foi a Bahia” .

15. Tal assercéo foi feita por Amorim, no decorrer do curso Teoria Lingistica: QuestBes de
Pesquisa a partir da teoria bakhtiniana, realizado em 2005, na Pontificia Universidade Catolica
(PUC/SP).
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A multiplicidade de vozes e de lugares dizem respeito a um
desdobramento / deslocamento por parte do locutor que, por sua vez, evidencia no
enunciado efeitos polifonicos e uma marcada exotopia. Tais procedimentos, por
suposto, fazem parte de sofisticados recursos que, em nosso entender, objetivam levar
o interlocutor a adeséo da idéia proposta pelo anuncio de propaganda, isto é, a visita a
Bahia.

1.3.2 PUBLICIDADES

COCA-COLA

FIGURA 4 - Cartaz (1944)"
FIGURA 5- Anuncio (2000) 7

FIGURA 6 AnUncio (2005) ®

16. Cartaz veiculado em 1944, consta em Ramos, R. ; Marcondes P. (1995:164).
17. Anuncio veiculado em 2000, foi recolhido da revista Veja, ed. 1669.
18. Anuncio veiculado em 2005, foi recolhido da revista Veja, ed. 47.
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A Coca-Cola tem sido objeto de diversos estudos®® , seja por produzir um dos
refrigerantes mais conhecidos mundialmente, seja por representar, de certa forma, o
império Norte-Americano. Intrigados com a relevancia socio-histérica desses dois fatos,
selecionamos as trés pecas acima, a fim de compreender o funcionamento/organizacao
do enunciado/discurso publicitario.

Souza (2002), ao pesquisar as concepcdes bakhtininas acerca de
enunciado concreto, constatou que nos escritos de Bakhtin/Volochinov/Medvedev existe
um intercambio entre “texto-enunciado e “discurso-enunciado”. Diante disso, nos
indagamos em que medida as pecas acima poderiam ser entendidas como
“‘exemplares” ou representantes do discurso da Coca-Cola. Para assim
compreendé-las, é preciso levar em conta que os trés textos - enquanto enunciados
concretos - constituem “um elo na cadeia verbal”, inter-relacionados a vida social,
pertencente, no caso, a trés diferentes momentos historicos.

Comecemos nossas analises pelas figuras 4 e 5. Ao observarmos o
cartaz (4) e o anuncio (5), verificamos que ambos fazem referéncias a dois importantes
acontecimentos de carater histérico-cultural. O primeiro diz respeito a Segunda Guerra
Mundial e o segundo, a um dos maiores eventos esportivos da atualidade, as
Olimpiadas. No caso do cartaz — que, alias, circulou no Brasil em 1944, em meio a
Segunda Grande Guerra - as referéncias sao feitas por meio de imagens, aproximando
0s mapas dos Estados Unidos da América e do Brasil, em meio aos dizeres: “Unidos
hoje, unidos sempre”. Tais dizeres podem ser melhor compreendidos se levarmos em
conta o fato de que trés anos antes da veiculacdo deste cartaz, isto €, em 1941, o Brasil
tomou posicado contraria aos chamados paises do Eixo (Alemanha, Itdlia e Jap&o),
entrando, assim, na Segunda Guerra ao lado dos EUA. Observa-se ai uma
“contaminacao” do discurso da Coca-Cola pelo o discurso dos EUA.

19. Entre outros, Vieira (1997), Pendergrast (1993), Menezes (2001),
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A presenca da palavra “confianca” e sua proximidade aos mapas é
bastante oportuna. Parece-nos que o enunciado publicitario, no caso, é constituido em
reposta aos possiveis questionamentos dos consumidores brasileiros, diante do
temeroso contexto de guerra. Curiosamente, apesar do clima “externo a pega” ser ruim,
devido a um conflito mundial, suas imagens produzem efeitos positivos, por meio da
encenacao de um descontraido encontro entre jovens sorridentes, fazendo “uma pausa”
para um lanche, consumindo o produto oferecido.

“Guerra e pausa’. Este poderia ser, na época, 0 slogan da Coca-Cola,
recém chegada ao Brasil, como evidencia o seguinte trecho veiculado pela propria

empresa: 2°

Sua entrada no Brasil € historica: ela chega em 1942, em um esforco de
guerra determinado por Robert Woodruff, presidente da Coca-Cola
Company na época. Durante a Il Guerra Mundial, ele assegurou aos
soldados norte-americanos que, onde estivesse, poderiam tomar uma
Coca-Cola gelada pelo mesmo preco - 5 cents —e com o mesmo sabor
inigualavel.

Na verdade, o Brasil compunha, no periodo de guerra, o denominado
“corredor da vitéria”, quando os navios paravam em Pernambuco antes de rumarem
para Europa. Embora o mercado brasileiro encontrasse dificuldade, na época, com as
exportacfes, afetando os produtos do mercado publicitario, o pais passava por um
processo de industrializagdo, que acenava a novos horizontes econémicos e, portanto,
ao consumo; situacao interessante para a instalacdo da Coca-Cola Company, que

constroi, entdo, suas primeiras minifabricas no Brasil em 1942.

20. A historia da Coca — Cola no Brasil. Disponivel em < www.cocacoladobrasil.com.br >
Acesso em: 15/02/2005.
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Diante de tais fatos, percebe-se que o cartaz propde, de um lado, a
valorizagdo de um "novo” habito aos brasileiros, o “costume agradavel” de consumir o
refrigerante com amigos, alegremente. De outro lado, pode-se inferir que a incoeréncia
presente na peca, devido a alegria das imagens das jovens e dos mapas aludindo a ao
contexto de guerra, seria desfeita, pois € proposta, também, uma pausa, em meio aos
conflitos mundiais. Pode-se pensar que em qualquer situagcdo, mesmo a de guerra, a
Coca-Cola oferece a possibilidade de uma “pausa que refresca”.

Décadas depois da circulacdo de um dos primeiros cartazes da Coca-Cola
no Brasil, ja fim do século XX, a imagem de uma garrafa do refrigerante gelado ilustra o
anuncio (5), veiculado em 2000, quando a idéia de fazer “pausa para tomar um coca-
cola bem gelada” ja& faz parte dos habitos da sociedade brasileira e mundial
ou, pelo menos, ocidental.

Mais uma vez, a empresa multinacional recorre a um evento “externo” a
publicidade para difundir sua marca, chamar a atencédo dos consumidores, enfim, para
vender um de seus principais produtos, o refrigerante. Este, ou melhor, a imagem de
uma garrafa representa também a tocha olimpica sendo carregada/levantada por um
atleta, supostamente.

Verifica - se ai uma estratégia publicitaria com objetivos de associar o
nome da empresa a um dos mais conhecidos eventos esportivos, a salude, a juventude
e a competitividade dos atletas participantes. O anuncio faz claras referéncias ao
evento em curso, devido ao momento de sua circulagdo - em 2000, durante a
25% Olimpiada da era moderna, sediada em Sidney, na Austrdlia -,  reforcando,
também, a tradicdo da empresa em patrocinar esse eventos esportivos, por meio dos
dizeres: “Desde 1928, a gente mantém essa chama acesa” Esta € entendida, pois,
como a chamal/tocha olimpica e, metaforicamente, a chama da propria
Coca-Cola Company. Tal afirmacdo é sustentada, ainda, pela marca do evento
esportivo, isto é, os cinco circulos, simbolizando os continentes, os quais, alias,

aparecem abaixo (e ocupando menor espac¢o) da logomarca da multinacional.
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Nota-se que o patrocinio foi um recurso recorrente por parte da empresa,
evidenciando uma maneira eficiente de se aproximar ou de se fundir a grandes eventos
de reconhecimento mundial ou mesmo nacionais, haja vista os diversos “amparos
oficiais” oferecidos pela Coca-Cola, como sua pareceria, na década de cinqiienta, com
o jornal carioca A ultima hora, custeando o evento carnavalesco intitulado Tamborim de
Ouro, que premiava os melhores desfiles, dos quais participavam escolas de samba
como a Portela, a Mangueira e o Salgueiro.

A intensificacdo desse tipo de procedimento ocorre nos anos oitenta, pois
nesse periodo ocorrem investimentos em diversos eventos esportivos, entre eles,
destacam-se o0 patrocinio exclusivo do Grande Prémio de Férmula 1, no Brasil
(que, alids, teve como vencedor o brasileiro Nelson Piquet), a instituicdo do Troféu
Atleta, que premiava jogadores de futebol e, ainda, ocorreu promog¢ao do evento
futebolistico denominado Copa Unido. Mas € em 1987 que marca adota uma das
estratégias de vendas mais polémicas, estreitando ainda mais os lacos da empresa e a
cultura brasileira. Trata-se da adaptacéo da consagrada musica Aguas de Margo para
uma das campanhas publicitarias da Coca-Cola.

Embora tenha sido alvo de muitas criticas por parte, sobretudo, de artistas
brasileiros que contestaram o apoio de Tom Jobim a um produto considerado como
simbolo do capitalismo, a campanha obteve grande sucesso, inclusive, mundial.
Com efeito, a empresa continuou investindo em “musica no Brasil”, promovendo outros
eventos como o Coke in Concert e os Rock in Rio | e Il, sendo que para este a
Coca-Cola destinou vinte milhdes de dolares, “para acender a emogdo do publico
jovem”

Todos esses investimentos, participacdes, por um lado, promoveram nao
s6 a venda do produto, como também a sua insergdo no imaginario popular brasileiro,
fazendo parte de sua memodria discursiva, acionada sempre que aparece uma peca da
Coca-Cola. Por outro lado, ou em consequiéncia desses procedimentos, a empresa
construiu uma imagem (re)conhecida e, ao mesmo, tempo diferenciada das outras
empresas concorrentes. Por razdes diversas, produtos (alimenticios ou ndo), em geral,
tém se tornado bastante parecidos, seja pela embalagem ou férmula quimica. Isso fica
claro, se pensarmos em uma embalagem do refrigerante Pepsi e do refrigerante

Coca-Cola. Seriamos capazes, alheios aos respectivos réotulos, de diferenciar um
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produto/marca de outro ao provarmos seus sabores na versdo ligth, por exemplo?
A duavida provavelmente permaneceria no caso de diferenciar, com certeza, a eficiéncia
de diferentes marcas de sabdo-em-p0, sabonete, etc.

Percebe-se que o diferencial, atualmente, seria a confian¢ca na imagem da
marca, da empresa, na sua credibilidade. Interessada em manter esse aspecto a
Cola-Cola Company continua preocupada em se mostrar diferente. Com o intuito de se
destacar, a empresa lanca pecas como a 6, acima exposta.

Este recente andncio, veiculado em 2005, pouco se parece com as
publicidades anteriores (4 e 5). Uma leitura menos atenta desse enunciado poderia nos
fazer crer que se trata de uma propaganda, pois, diferente das outras pecas, nao
apresenta nenhum dos produtos da empresa. E o0 slogan “auto estima. Que matéria
melhor uma escola poderia ensinar?” também ndo faz nenhuma referéncia aos
produtos da Coca — Cola Company, uma vez que aponta questbes educacionais.
O slogan funciona como um convite a leitura de um paragrafo, apresentado parte
superior da peca, o qual esclarece alguns detalhes acerca de um novo modo de
investimento/patrocinio por parte da agora denominada Coca-Cola do Brasil.
Trata-se do funcionamento do Programa Coca-Cola de Valorizagdo do Jovem
(PCCVJ), que tem por objetivo “Combater a evasao escolar”.

A partir dai, compreende-se melhor as imagens da pecga, isto é, a
encenacao de um ambiente de sala de aula, com varios alunos, sendo que o destaque
visual é dado a uma menina negra; uma estudante feliz, supostamente, por fazer parte
do programa. O nome dela é citado (Kimberly Luiza), a fim de produzir efeitos de
veracidade ao texto e ela abre um largo sorriso para a mais recente marca da empresa,
gue acrescentou ao tradicional vermelho, as cores da bandeira brasileira: o verde e o

amarelo.
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A empresa pretende, dessa forma, diferenciar sua imagem no mercado,
mostrando-se interessada em “solucionar” delicados problemas educacionais como a
repeténcia e a evasao escolar e, ao mesmo tempo, “abrasileiar-se”, tomando para si as
cores da bandeira brasileira ou emprestando suas cores (o vermelho e o branco) e
seus investimentos, em troca de consumo, dado que o texto corresponde a um
anancio publicitario, que visa, mesmo de maneira indireta, a venda de produtos, 0s
guais alias, sdo muito bem aceitos pelos consumidores brasileiros, considerando que
“o Brasil é o maior mercado de Fanta Laranja no mundo”, sendo esta o segundo
produto mais vendido pela (ainda) multinacional. 2*

Apoiados nessas consideracdes, € possivel afirmar que esse tipo de
anuncio exige um olhar mais acurado, pois, do contrario, corre-se o risco de realizar
uma leitura tendenciosa, ou melhor, centrada nas atividades de cunho social da
empresa, deixando-se de enxergar seus interesses comerciais, mercadoldgicos.

No entanto, ao levarmos em consideracdo a histéria da empresa e 0s
modos de organizacdo das pecas aqui, brevemente, analisadas em 4 e 5
constataremos que, como nesses dois casos, 0 anuncio 6 privilegia a tematizacdo da
Coca-Cola, embora os trés enunciados apresentem significacdes diferentes. Assim, 0
cartaz divulga o refrigerante e promove a imagem do produto/empresa usando,
de certo modo, a Segunda Guerra e, curiosamente, no anuncio 5 observa-se a mesma
estratégia de divulgagdo, desta vez, para construir um ethos relacionado a
esportividade, a empresa investe nos jogos olimpicos, simbolo da paz entre 0os povos.
E, por fim, o anuncio 6 tematiza a Coca-Cola - alias, referenciada na peca por seis
vezes, pelas linguagens visuais e verbais (marca, sigla, logotipo®?) — por meio da

divulgacao de uma de suas acdes, de cunho social.

21. A historia da Coca — Cola no Brasil. Disponivel em < www.cocacoladobrasil.com.br >
Acesso em: 15/02/2004.

22. O logotipo diz respeito as letras especialmente desenhadas para representar o
produto/servigo/anunciante.
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Verifica-se que esse modo de divulgacdo de empresa/produto, considerado
“politicamente correto” ndo é uma estratégia restrita & Coca-cola do Brasil; outras
empresas como a rede de cosméticos Boticario e a rede internacional de fast food
Macdonalds também tem procedido de forma semelhante ao veicular suas campanhas
publicitarias, sendo que a primeira mantém a Fundacdo O Boticario®® patrocinadora de
diversos programas relacionados a protecao do ecossistema brasileiro e a segunda, ou
seja, 0 Macdonalds, mantém o Instituto Ronald Macdonalds?*, investindo numa série de
eventos no Brasil, apoiando entidades destinadas ao tratamento de criancas e de
adolescentes portadores de cancer.

Evidentemente, tais atitudes por parte dessas empresas, sdo louvaveis.
Contudo, ndo podemos nem ignorar 0s interesses comerciais subjacentes, sobretudo,
nas pecas publicitdrias usadas para a divulgacdo desses programas e nem 0S
beneficios tributarios destinados as empresas mantedoras desses tipos de
investimentos, de caréater social e/ou ambiental. Esse tipo de procedimento - que de
certa maneira, altera (ou camufla) as finalidades da esfera da propaganda, adaptando-
as a questdes/preocupacdes, atualizadas ao momento socio historico - sera retomado,
ainda neste capitulo, quando discorreremos sobre multimodalidade e persuaséo.

Remarcamos ainda que, do ponto de vista da caracterizagdo ou
organizacao da esfera da propaganda, e, por conseguinte, dos géneros, apresenta-se
ai uma complexidade ou ao menos dois pontos merecedores de maior atencgao.
O primeiro diz respeito a esfera de producdo, notadamente, referimo-nos aqui a agéncia
de publicidade/propaganda. Esta barra designa, no mais das vezes, para nao dizer
sempre, a co-existéncia de producdo de pecas publicitarias e de propaganda pela
mesma agéncia, implicando a mobilizacdo da mesma equipe de especialistas

de criacdo, de imagem, etc.

23. Disponivel em < http://internet.boticario.com.br > Acesso em 03/03/2006.
24. Disponivel em < www.instituto-ronald.org.br> Acesso em 03/03/2006.
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Assim, a agéncia detentora das contas da Coca-Cola, e da Boticério, a
DPZ?®, possui em sua lista de clientes o Ministério da Saude, produzindo para este
propagandas como as anteriormente abordadas nesta pesquisa (andncio, cartaz e
outdoor). Portanto, reforgca-se, neste caso, a idéia de que a esfera da propaganda
produz géneros com finalidades comerciais e ndo comerciais, ou seja, publicidade e
propaganda. Estas, além de apresentarem a finalidade primeva de obter a adesdo do
interlocutor, apresentam, também, comum situacdo de circulacdo (em jornais e
revistas, outdoors, panfletos) e, por conseguinte, de recepcao, de acordo,
respectivamente, com suas finalidades particulares e seus targets.

Se, em outros tempos, como mencionamos anteriormente, em virtude de
interesses politicos, estimulou-se certa confusdo entre os termos publicidade e
propaganda, atualmente, ocorre o inverso: a publicidade intenta confundir-se com a
propaganda, buscando, dessa maneira, criar efeitos de “simples” divulgacdo de acdes
sociais/ecologicas, para construir ou manter uma imagem de marca/empresa positiva,
ante aos consumidores, a exemplo do Instituto Macdonalds, da Fundacao Boticério e
da Coca-Cola do Brasil, os quais, por meio de suas pecas, pretendem mostrar esfor¢os
“por um Pais melhor”.

Um segundo ponto a ser considerando, diz respeito a algumas
semelhancgas propiciadoras de “confuséo” entre as pecas, ou melhor, entre enunciados
com propdsitos comerciais — publicidades - e centrados na divulgacdo de idéias —
propagandas -. Realmente, se elas diferem nesses propdésitos gerais, seus enunciados
se aproximam quanto as suas estruturas composicionais e estilo. Como se viu, o
tamanho (ou dimensao) do outdoor é fixo, 32 folhas, seja ele exemplar de propaganda
ou de publicidade, s6 sera possivel diferencia-los a partir de uma cuidadosa leitura de
seus enunciados, considerando sua tematica, inter-relacionando-a aos aspectos visuais
e ainda as inter-relacbes da peca com contexto-histérico, como intentamos fazer até

aqui.

25. Disponivel em < http://www.brasil.gov.br/ > Acesso em 20/02/2006
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Tanto o outdoor, como o cartaz e 0sS anuncios parecem manter a
seguinte estrutura: presenca de logomarca e de logotipo, podendo aparecer ambas, na
mesma peca. Quanto a linguagem visual, aparece, comumente, a marca e imagens,
gue muito além da ilustracdo, orientam e/ou produzem sentido nos enunciados
publicitarios ou referentes a propaganda. O estilo, intimamente ligado a estrutura
composional, evidencia que os géneros da esfera da propaganda privilegiam periodos
ou frases curtos, a exemplo dos slogans, proporcionando maior fluidez a leitura e
facilidades mnemoénicas: “O mundo comemora os Jogos Olimpicos com Coca-Cola”.
“Ter saude € que importa. Vacine-se contra a gripe.”

Para aduzirmos mais uma observacgéo as consideragdes acima realizadas,
vale citar aqui dois estudos concernentes a estrutura composicional ou da
“extrapolagcdo/contaminacdo” da estrutura particular aos géneros da esfera da
propaganda. Iniciamos pelas constatacbes de Adam e Bonhome (1997: 141-142),
chamam a atencédo para o fato da publicidade recorrer a estrutura de outros géneros,
dando origem, ao que os autores denominam: publicité-test, publicité-interview,
publicté-recette, publicité-horoscope e publicté devinette, entre outros. Apoiados,
principalmente, nos estudos retéricos, perspectiva tedrica ndo privilegiada em nossa
pesquisa, Adam e Bonhome entendem essas alteracbes estruturais como um tipo de
“copia intertextual”, que acaba por camuflar as funcdes fundamentais da publicidade:
persuadir o publico e descrever o produto. Por outro lado, concordamos com 0s autores
ao assinalarem os efeitos ladicos e “extremamente inventivos” ocasionados por essa
extrapolacdo/contaminacdo da estrutura composicional do enunciado da esfera da
propaganda.

Chamou-nos a atencdo, também, os estudos de Bunzen ( 2004). Este,
com base na perspectiva bakhtiniana de géneros, traz a tona a problematica presente

1°° . Na ocasido, Bunzen recorre as

num anuncio publicitario em forma de carta pessoa
concepcdes de géneros hibridos e de géneros intercalados, desenvolvidas por Bakhtin

(1934-35/1975 ), para discorrer sobre uma questdo ainda mais complexa, em virtude

26. Anexo 1 (parte 1).
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desse anuncio/carta constar num livro didatico, um género intercalado, de acordo com o
estudioso. Entretanto, interessa-nos, no momento, atentar para as estratégias de
linguagem acionadas pela esfera da propaganda ao constituir suas pecas/enunciados
por meio de géneros outros.

As construcdes hibridas e os géneros intercalados — relacionados ao
plurilingliismo — dizem respeito a presenca do “discurso de outrem, na linguagem de
outrem”. A construcdo hibrida se dara quando ndo houver a demarcacéo de fronteiras
(composicional e/ou sintatica) entre dois enunciados. Isto é, quando aparecerem
“duas linguagens sociais confundidas, dois modos de falar no interior de um unico
enunciado.” Enquanto os géneros intercalados, ao contrario, deixam entrever as
demarcac0tes formais de dois locutores, de dois falantes.

Parece-nos que a esfera da propaganda lanca méo tanto das construcdes
hibridas como das intercaladas, conforme as finalidades alvejadas pelos locutores
(anunciante, agéncia) das pecas. Assim, no anuncio/carta abordado por Bunzen
- sobre uma agéncia de turismo, propondo uma viagem a Aruba -, a linguagem
publicitaria pode ser identificada por suas particularidades composicionais: presenca de
logomarca da agéncia de turismo e do slogan: “Aruba é do Caribe”. Em outra pagina, ja
gue o anuncio € disposto em péagina dupla, aparece um enunciado, representando uma
carta pessoal, mantendo sua estrutura convencional: data, local, remetente. Embora, as
linguagens epistolar e publicitaria estejam presentes em péaginas separadas, ndo é
possivel dizer que exista uma separacao formal de seus locutores, ocasionando, pois,
uma fus@o ou uma hibridizag&o das duas praticas sociais.

No caso, o locutor publicitario (camuflado) produz uma carta ficticia,
inventando um remetente, um jovem que assina Marcos, o qual favorece a venda do
servico oferecido, pois tematiza sua viagem a Aruba. E possivel verificar presenca das
duas linguagens, - alias, a epistolar recebe maior destaque, em virtude de sua
localizacdo espacial -, contudo, ndo se pode dizer que ha uma carta pessoal, uma
pratica social, com suas finalidades originais mantidas e sim um anuncio publicitario,

gue se utiliza da linguagem (estilo, estrutura, temética) de um género epistolar.
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Em um caso semelhante, uma peca do automével Peugeot " aparecem,
de forma intercalada, as esferas da propaganda e a jornalistica. O andncio em questao
reine uma série de “recortes”, ao que parece, de artigos e/ou reportagens recolhidos de
diversos jornais e revistas especializadas em automotivos. O fato desses “recortes”
apresentarem os nomes de seus respectivos suportes ( Revistas Carro, Autoesporte,
Quatro Rodas e Jornais O Globo, Zero Hora, O Estado de Minas, Diario de Sao Paulo,
Diario de Pernambuco) permite-nos dizer que as fronteiras entre as linguagens
jornalistica e publicitaria sédo delimitadas ou formalizadas. O leitor/interlocutor, no caso,
pode diferenciar, nitidamente, a presenca dos géneros jornalistico e publicitario, devido,
notadamente, a manutencdo de suas respectivas estruturas e de seus estilos;
enquanto o conteado temético, propositadamente, € a mesmo, exaltar as qualidades
do produto oferecido, Peugeot 307. As finalidades do locutor (anunciante/agéncia) nao
é “confundir’ a fala do anuncio com a fala dos géneros jornalisticos, mas fazer destes
legitimadores dos dizeres publicitarios. Em outras palavras, a empresa/marca francesa
Peugeot é reverenciada por meio de um de seus modelos, o 307, e por meio de
especialistas e/ou formadores de opinido, representantes de diversos estados
brasileiros, como Minas Gerais, Pernambuco, Rio de Janeiro e Sdo Paulo. Aliada a
esse procedimento, a intercalacdo de géneros de diferentes esferas produz efeitos de
seriedade e de credibilidade (nacional) com relacdo a imagem da marca/empresa, como
evidenciam, na ordem, o “recorte” da Revista Autoesporte o slogan do anuncio, ambos
referindo-se ao 307: “...bonito por fora e confortavel por dentro.” / “Peugeot 307. Vocé
ja escolheu. E os especialistas também.”

Com o intuito de apontar um outro tipo de proximidade entre as esferas
da propaganda e a jornalistica, discorreremos, a seguir, sobre um anuncio veiculado
no Jornal Folha de Sao Paulo. E, finalizando essa apresentacdo e (breve) analise
acerca da organizacao funcionamento de diversos exemplares de propaganda e de

publicidade, abordaremos, na ordem, os géneros classificado e panfleto.

27. Anexo 2 (partel).
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FIGURA 7- Anuncio (de jornal) — 13° Congresso Internacional de Educacéo 2

(GEEEe
ST

AG° U0 IOPEINPI MMM
q LA _-u

wopadng ouisug on_ncm‘.:_ OESEONp3 ep ‘OLisuD 3p
sojuaLWIIBEqRIS SO3|AIRS @ S0INPOJd Bp BUEDSLISUIE-OURE] BASOLY JOEL]

ov3voNnd3 3d TYNOIDVNHILNI vHIidd &

..u: SU3 € 3 Jopuaide
SIVNOIDVINYILNI }w.\Ew“ ——ma-—m ° Q:F o

SVASIONIYIINOD

e omaces SOPUEINPD EPUE
oveur op | OPUNII 0 OW0)
9€ ¢

o o N OE3EINPT 3P [BUOIDBUIAIU| BB .f |

oE5e3np3J 3p [EUOITELLIDIU| 0SSBIBUOT) F|

ONVIQILOD

OJUAIA[0ARSIP Tod oeseogness
B0 06¢ $3 2p ‘oymima ‘0
-usureded osodordemyppand v
PPUABE BY 02N, "OpEUTILIZ]
25534T} 24213 © 058D EYUEWIE S3)
-Ied 5B 20U5 OBIUNA1 BUIN BLIAARY
anb assIp auojuol somedwel
-1y sy way emyagaxd v msod
-01d BAOU pi2ARY OEN "SIPEPIADE
se sa10ssajo1d sop omiojar o sow
-e1adsa ‘e108y werenpf e sop

-epesed sep
£1 mooy puodate e optienb ‘zg61
apsap eSuo] stew e » ‘odiew ap
9z BIp ot nodauiod anb sard y

"EUBLIEJA BJIA BU ‘ORSENp
Ep BUERJAIAG ® Ajuay wa dsau
-15 op o1 tm eistaaid pisa ofof]
8407 WA WPJURLL 35 3ITPU] ISS2
‘emyajard e ereg -sepedpniazd
ajuaweded No [EI0) SapeplA
~IjE SE LoD Urenunuod SB[02S5a SBp
%G ‘Wasduig op opIeeA® BN
* Opeisaid opuss 1183 08U 021[q
-nd o¥1a1as um anbaod ayuawsad
-, sejsiald sop ojuod o Jewod
nIpwap emyajerd B ‘ovisan) ap au
2121095 0 OpUNFag [EULIOU OPOT
-ad op sajue sopep so wandanua
OBU 957 SOpEI[ $Nas B nopuaur
P SIOJAIIP SO JAJ0A
puis) dsauig () ‘epes
eixas eu exmiaid epd oyay
0d 0p 31102 0p OLUNUE O

a10ssajoad $0) “ogdepiu
-t Oss[, *AyuINSas s ou oFed
? s_.x._.;n 3550 B A)UAIJAI 0JUALTD
~UaA 0 2 )7 BIp OU OpeLP3j 2[00

~U0D 0 ‘JJUSWBULION 'S3T 2JS3U
epure seisiaaid sop sopered serp
s0 Jejuodsap exed salossajord
sop epugnbay ¢ sajuazezal sop
-Ep SOp 21302 © nodpojue emyia)
-21d © ‘asseduu 3853 © oI WY
004 $3 78 reaanb ‘euoda)
-E B [BLIE[ES BXTE] JOUIL B UIRLU
B3 saua0p sop 0u7'9 seuade
anb ‘wpiod ‘euuye emyajaid y
*C[9 § PUIES STRURILS SBI0N (7
ap epeuiof souadns ouisus wod
2Au00p wm (0} '096 $¥ p [P
-eTes os1d ediputatal euogaed v
*691 §3 7P 12 AJUBULIOLIA)
-Ue 0351421d JO[EA () TRUODEINPa

sleuewas seioy oz od oiadns
QUISU Wed ‘elialied ap opjul wa

afoy obed opejeso m_.

anNIsSNG 3a
TVLIDINAW Ia3Y
YA IAIUHD

3 ‘gysodoid eum sowazy gf,, “atio)
-0} OLIENUB[ ‘OB}3F) 3D 0PI
-3 0 PULNP ‘PPRISTY pIas ‘W
-od ‘oyearputs op eanepadys v
"EIISUOA 55T, 3)sn{eal o wos
OU[eqEL} OB SOWATE)[0A 0F,, BIST]
~B] EPIUAR BU OJE UID Sa1UR}Sa)
“1ueut 000'9 ap oededonied e noz
~IIQEIUoD ] © B1Xas Brmm BN
"EDISUO] OIPTIE[)
“(erroSaey vp olearpuis) woad
-u§ op.auapisaxd o assip ¢ Jeu
-015sa1d sowreA *[eyuewe] epenb
eu einjiajaid ep esodord eaou
eum souretadsa anbrod ossy ‘o)
-USLUTAOLW Op OJE JOTELI 0 IS TBA
*0[lie OB Ap OIUA) OU ‘OBjSar)
ap BUMIIDIG ¢ J1UaL) W OESE)Sa)
“[URW $UIN PYURLIE BIed eI
-TBU SOUPUODUN] 3 $210SS2J0I]
‘assedurap ojuawons um wa

-pal E.E...z a5 ara18 ® wo ureq
~BIE 08 anb Wazip saropesipa so
‘01N0 3(] 'SOHPUOIIUTY 3 $210859)
-01d exed visodozd vaou prej opu
anb euLe (744) qessey ouaqns
oyagaxd op ogysad e ‘opeyum ag

_SE :.5—.;?:15_

IH: W¢I<¥<h olg d.._

redomunu apazep
sa10ss3joxd ap aaa13
wrgjuew asseduny

| 096 S ap pLw)s osid varpuinial viiobaiwa foyniua ‘0sg § ap

ovIvaifiypab ap ojuawvbvd o spdosd vanpafa1] ovdvona

OINVE'S 70 YHT04

28. Recolhido do Jornal Folha de S&o Paulo, de 11/04/2006.
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Esse anuncio sobre um congresso educacional ocupa, como se observa,
menor espaco, em comparacdo aos veiculados em revistas. No entanto, como em
outros enunciados publicitérios, a estrutura composicional € mantida, por meio das
marcas/logomarcas e logotipos de patrocinadores do evento. O mesmo ocorre com
relacdo ao estilo, marcadamente sucinto, privilegiando, no caso, informacdes objetivas,
como data, nomes de conferencistas e modo de inscricdo. Dessa maneira, fica evidente
a énfase na “simples” divulgacdo, deixando de lado recursos de linguagem mais
sofisticados, como vimos, em outras pecas.

Se a peca nao se destaca pelos recursos verbais e visuais, chama a
atencéo pelo efeito de “didlogo” com uma reportagem. Anudncio e reportagem chegam a
parecer um sO enunciado, por apresentarem uma proximidade espacial e tematica.
Ambos destacam, em suas partes superiores, vocabulos etimologicamente ligados:
“Educacgéo”; “educador”, “educar”. Tal proximidade n&o € aleatoOria; deduz-se que o
leitor/target da peca, interessado em questdes educacionais, interessar-se-a, também,
pela reportagem ‘vizinha”, com a Manchete “Impasse mantém greve de professores da
rede municipal”. Um olhar mais atento evidencia uma estratégia favorecedora da
divulgacéo/venda do produto “Congresso”. No entanto, se esse procedimento parece
coerente as finalidades pertinentes aos dois géneros (leitura da reportagem e venda do
evento), ndo podemos nos esquivar do fato de que os contetdos dos dois enunciados
acabam por sinalizar circunstancias nao tao coerentes. ISso porgue a reportagem - ao
informar uma das motivacdes da greve dos professores - 0 reajuste salarial — nos faz
pensar nas limitadas condicbes financeiras desses profissionais
(com salario de R$ 615,00) para participar de um evento internacional, em
especial, naquele contexto em que 0s grevistas tiveram seus pontos cortados
“simplesmente porque um servigo publico ndo esta sendo prestado”.

Como se observa, o fato de ambos os géneros - que mantém proximidade
tematica, com significagdes diferenciadas - aparecerem numa mesma péagina de jornal,
reforca a importancia ou interferéncia do contexto de circulagdo na elaboracdo dos
enunciados. Em virtude disso, uma leitura que ndo contemple essas inter-relacoes, se
mostrara pouco proficiente, prejudicando o entendimento mais aprofundado do

funcionamento/organizacdo das esferas e seus respectivos géneros.
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A proposito dessas inter-relacdes entre contexto de circulagdo e géneros,
discorreremos, a seguir, sobre os anuncios classificados , entendidos, de acordo com

Sampaio (ibid.: 330), como:

Tipo de anudncio, geralmente de pequenas dimensdes, Publicados
pelos jornais (e algumas revistas) agrupados por area de interesse
(aluguel e venda de imdlveis, empregos, venda de
automoveis, etc.)

A estrutura dos classificados pode ser considerada simples, pois
apresenta, normalmente, um titulo e poucas linhas, devido a sua localizacao, pois,
diferente dos outros anuncios, sdo agrupados em espago especial, em revistas e em
jornais. Estes destinam uma ou mais paginas (as vezes “cadernos”) aos classificados,
de acordo com os servicos ou produtos oferecidos, ou ainda pelas tematicas, como
vendas/aluguel de imoéveis, oferta de empregos, etc. O titulo € constituido,
freqientemente, por uma ou duas palavras, mas recebe certo destaque, gracas ao
tamanho dos caracteres e € seguido de algumas informacdes, também, bastante
curtas, objetivas e, muitas vezes, abreviadas, privilegiando, as formas de contato com
0 anunciante e buscando destacar positivamente o servigo/produto anunciado.
Isso porque o anuncio de um carro de determinada marca e ano pode aparecer ao lado
de um outro nas mesmas condi¢cdes, fazendo com que a concorréncia fique

“mais proxima”, como mostram 0s exemplares abaixo:
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FIGURA 8 - Anuncio Classificado 2°
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Convém notar, quanto ao estilo, o uso de algumas expressbes que
buscam chamar a atencdo do leitor e diferenciar o produto/servigo, tais como
“de mulher” e “para pessoas de bom gosto”, referindo-se, respectivamente, a venda do
automovel Escort 88 L e da Cafeteria 5. Essa tentativa de diferenciar para convencer é
caracteristica dos géneros publicitarios; mas € preciso sublinhar que, no caso dos
classificados, o locutor ndo € um especialista, ou melhor, ndo ha uma equipe de
especialistas, uma agéncia de propaganda/publicidade responséavel pela elaboracao
dos anuncios, pois quem os elabora é, normalmente, o0 proprietario do produto
oferecido, o que evidencia um diferencial concernente a situacdo de produgédo, embora

sejam mantidas as finalidades principais da esfera, isto é, a divulgacéo e a venda.

29. Fonte: Jornal Agora, 02/05/2006.



60

O mesmo ocorre com relacéo ao género folheto que, no mais das vezes,
€ produzido pelo proprio anunciante, diminuindo, assim, os custos de producdao.

Vejamos um exemplar desse género da esfera da propaganda:

FIGURA 9 - Folheto *°

(ao lado)

30. Folheto recolhido em video-locadora em 01/04/2006.



ACEITAMOS CARTAO VISA

HORARIO DE FUNCIONAMENTO:
De Segunda a Quinta das 18:00 as 23:00 hs.
De Sexta a Domingo e Feriados das 18:00 a 01:00 hs.

AJUDE A FACILITAR A ENTREGA.
FAGCA SEU PEDIDO PELO NUMERO E PECA O TROCO.

Av. Walter Boveri, 170 - Jd. Novo Osasco

Osasco - SP (Esquina da Av. Flora)

J

e )

PROMOGAO 9,99 cada

01 - ALHO - Alho e mussarela

02 - ALEMA - Mussarela, milho, cebola e bacon

03 - ALICHE - Mussarela com aliche

04 - AMAZONAS - Catupiry, milho e bacen

05 - AMERICANA - Mussarela, ovos e cebola

06 - ARGENTINA - Lombo, cebola e catupiry

07 - ATUM - Atum com cebola

08 - BACON - Mussarela com bacon

09 - BAIANA - Calabresa, ovos, cebola e pimenta
10 - BAURU - Presunto, mussarela e tomate

11 - BOLONHA - Atum, mussarela, tomate e cebola
12 - BRASILEIRA - Lombo, presunto e cheddar

13 - CAIPIRA - Frango, catupiry e milho

14 - CALABRESA - Calabresa e cebola

15 - CATUBRESA - Calabresa com catupiry

16 - CATULOMBO - Lombo com catupiry

17 - CATUM - Atum com catupiry

18 - CATUPIRY - Catupiry com tomate

18 - CHAMPIGNON - Mussarela com champignon
20 - CHEDDAR - Calabresa com cheddar

21 - DOIS QUEIJOS - Mussarela e catupiry

22 - ESCAROLA - Escarola refogada, mussarela, bacon e alho
23 - FRANGO - Frango com cebola

24 - GALETO - Frango, milho e ervilha

25 - GRINGO - Mussarela, palmito, ervilha e cebola
26 - LOMBINHO - Lombo com cebola

27 - MAMA | - Escarola, atum, tomate, cebola e mussarela
28 - MARGUERITA - Mussarela, manjericdo e tomate
29 - MEXICANA - Calabresa, bacon e cebola

30 - MILHO - Mussarela, milho e tomate

31 - MUSSARELA - Mussarela e tomate

32 - NAPOLITANA - Mussarela, tormate e parmesao
33 - PALMITO - Mussarela com palmito

34 - PARISIENSE - Frango com catupiry

35 - PIZZAIOLO - Lombo, mussarela e catupiry

36 - PRESUNTO - Presunto e cebola

37 - REPUBLICA - Presunto, milho e mussarela

38 - SHAZAN - Mussarela, presunto, calabresa e tomate
39 - TOSCANA - Calabresa. atum e mussarela

40 - VENETA - Presunto coberto com catupiry

41 - VIENA - Calabresa coberta com mussarela

L;Z - PAULISTA - Frango, catupiry e bacon

7

PZARA B 3

&1

FORND A LENHA
TAXA DE ENTREGA - R$ 1,00

DISK PIZZA:
e 3609-4676

& 3447-6111

PROMOGAO 12,99 cada

43 - ALVORADA - Presunto, ervilha, palmito, bacon, cebola e ovos
44 - BIRUTA - Calabresa, palmito, cebola e catupiry

45 - CAPRICHO - Presunto, palmito, ervilha e mussarela

46 - CARIJO - Frango, mussarela, ervilha e bacen

47 - CASTELIA - Lombo, palmito, ervilha e mussarela

48 - CECILIANA - Frango, palmito e mussarela

49 - CHILENA - Calabresa, palmito, cebola e mussarela

50 - DA CASA - Trés queijos com frango

51 - DELICIA - Atum, ovos, palmito e mussarela

52 - DINO - Presunto, mussarela, palmito e bacon

53 - DO CHEFE - Presunto, mussarela e cheddar

54 - DOM CARLOS - Frango, catupiry, palmito e champignon

55 - ESPECIAL - Lombo, mussarela, champignon e bacon

56 - FIORENTINA - Presunto, mussarela, calabresa e bacon

57 - GALIZE - Frango, escarola, mussarela e bacon

58 - LEGAL - Atum, escarola, mussarela e bacon
59 - LOMBITO - Lombo, mussarela, bacon e tomate

60 - MALUCA - Calabresa, presunto, ervilha, cebola e mussarela
61 - MARCELHA - Presunto, catupiry e cheddar

62 - MAMA |l - Escarola, atum, lomate, cebola, mussarela e bacon
63 - MARTE - Calabresa, atum, palmito, cebola e mussarela

64 - MODA - Atum, palmito, ervilha e cebola

65 - PORRETA - Calabresa, cebola, alho, bacon e mussarela

66 - PORTUGUESA - Presunto, cebola, ovos, ervilha e mussarela
67 - PRIMAVERA - Frango, creme de milho e mussarela

68 - QUATRO QUEIJOS - Mussarela, provolone, catupiry € parmesao

69 - ROMA - Mussarela, escarola, milho e palmito

70 - ROMANA - Mussarela, lombo, ervilha e bacon

71 - SAN DIEGO - Catupiry, cheddar, tomate e bacon

72 - TRES QUEIJOS - Mussarela, provolone e catupiry

73 - UNIVERSO - Calabresa, ervilha, cebola, mussarela e bacon
74 - VENEZA - Frango, milho, mussarela e bacon

75 - VINAGRETE - Vinagrete, mussarela, lombo e tomate

76 - BANANA - Banana com canela

77 - BRIGADEIRO - Chocolate e granulado

78 - PRESTIGIO - Chocolate e coco

79 - QUEBRA GALHO - Banana, mussarela, canela e agticar
80 - ROMEU E JULIETA - Mussarela e goiabada

81 - TROPICAL - Chocolate e frutas

Todas as pizzas acompanham molho de tomate, azeitonas e orégano (exceto

~

PIZZAS DOCE

ng - DOCINHO - Doce de leite & coco )

61



62

O folheto, ou como que Sampaio (ibid:341) a “peca publicitaria grafica com
uma ou mais folhas”, é produzido a partir, basicamente, das idéias do anunciante e ndo
recebe, normalmente, tratamento de especialistas, de uma agéncia. Isso significa uma
particularidade quanto a situacdo de producéo e, além disso, o exemplar em questao
foi recolhido em uma video-locadora, mostrando, também, uma peculiaridade,
concernente a situacao de circulagéo.

Desse modo, modificam-se as possibilidades de contato entre a peca e 0
publico — alvo. Este n&o precisa, como no caso dos anuncios, adquirir um jornal ou
revista para ter acesso as informacfes veiculadas pelo folheto, que, alias, pode
distribuido nas ruas (no transito, feiras-livres) ou em estabelecimentos comerciais, de
acordo com seus objetivos. O fato de um folheto sobre pizzaria circular em
uma video-locadora consiste em uma estratégia de venda/divulgacdo. Podemos pensar
gue é desejavel a associacdo entre assistir a um filme e consumir pizza.
Existem ai vantagens para a pizzaria divulgada e para a video-locadora, que se
mostraria, também, interessada “facilitar a vida de seus clientes”, oferecendo-lhes,
gratuitamente, informacgdes sobre “acesso a alimentacao rapida”.

Essa situacdo corriqueira nos leva a pensar em uma antiga discussao
sobre o poder da publicidade de criar valores, necessidades, como o de diversao ligado
ao consumo: “Enquanto se assiste a um filme, come-se pizza”. Ha, inegavelmente, uma
forte sugestdo de consumo de ao encontrar um folheto de pizzaria em uma
video-locadora, mas, por outro lado, os comerciantes sO aceitaram esse trato
(normalmente, de caréater informal) de combinar diversdo e prato rapido, movidos pela
aceitacdo de seus consumidores. Acreditamos que a publicidade ou mesmo a
propaganda ndo so criam valores e necessidades, mas também, as refletem.

Outro modo de pensar essa questdo € observando o préprio nome da
pizzaria, Big. Ser4 que o anunciante estaria criando ou cristalizando um valor, o de
sofisticagado/diferenciacdo de seu estabelecimento comercial, a partir do uso de uma
palavra de origem inglesa? Se pensarmos em outros estabelecimentos, sobretudo, de
servicos de entrega, veremos que € comum encontraramos expressdes estrangeiras,

guase sempre, de origem inglesa, como Delivery em vez entrega.
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Na verdade, a fim de alcancar seus objetivos, os géneros da esfera da
propaganda se apdiam nesses - e em outros - aspectos de valorizacdo da
cultura/valores estrangeiros, por meio do uso da lingua.

No que se refere a forma e estilo, esse exemplar de folheto, devido ao seu
tamanho, apresenta linguagem simples, tanto no que se refere ao como ao verbal,
priorizando frases curtas, “Abrimos diariamente”, objetivas e centradas em informacgdes
sobre horario de funcionamento, modo de pagamento, telefones, endereco do
estabelecimento e sabores e pre¢os das pizzas. A imagem ilustrativa de uma pizza e de
um forno a lenha consiste em uma estratégia para chamar a atencdo do consumidor e

de diferenciar do modo de producéo do produto oferecido.

1.4 Da relativa estabilidade dos géneros da esfera  da propaganda

A guisa de conclusdo ou, ao menos, na tentativa de dar um acabamento
temporario ao presente capitulo - no qual intentamos compreender de forma mais
aprofundada o funcionamento e organizagdo da esfera da propaganda, bem como o
géneros por ela produzidos - gostariamos de tecer, aqui, mais alguns comentarios.

Em realidade, chamar a tarefa acima para si, implicou uma dupla e
cuidadosa observacao e entendimento, primeiramente, do conceito de esfera, termo,
alids, que “ndo se encontra explicitamente definido”, nas obras do circulo de Bakhitn
(cf. Barbosa e Rojo)*! e, segundo, do préprio funcionamento da esfera da propaganda e
dos géneros que a constituem. Por outro lado, o esclarecimento e a reflexdo acerca
dessas nocgOes aplicadas ao nosso objeto eram essenciais a essa pesquisa, uma vez
gue estudaremos, mais adiante, a relevancia dos géneros da esfera da propaganda em

livros didaticos de lingua portuguesa (LDP).

31. (Em prep.)



64

Uma outra observacdo a ser feita, se reporta ao que entendemos como
finalidades gerais da esfera, centradas na divulgacdo ou na propagacado de idéias,
servicos ou produtos, dependendo do caso, mas de toda sorte, sempre atrelada a
valores. N&@o foi nossa intencdo, aqui, fazer uma lista de valores, apontando o um
suposto conjunto tematico dos géneros da esfera, pois a temética deve ser entendida
vinculada a sua significacao, que, por sua vez, por estar relacionada a um determinado
momento historico, é irrepetivel, Unica. Quanto a estrutura ou unidade composicional e
ao estilo, ressaltamos, que a relativa estabilidade conferida ao género, permite dizer
que ambos, intimamente ligados, dizem respeito a linguagem verbal - composta,
normalmente por periodos curtos, a exemplo dos slogans. Além disso, outro aspecto
ou caracteristica peculiar aos géneros da esfera da propaganda, diz respeito aos
denominados aspectos visuais, a partir dos quais as pecas produzem e orientam
sentido alternando as cores, os tons e os tamanhos dos caracteres, bem como das
figuras / imagens. Podemos dizer que esses procedimentos funcionam como recursos
ou estratégias multimodais a servico das finalidades da esfera, entre as quais
destacam-se as de convencimento, seja de adesdo a uma idéia, seja de aquisicdo
comercial de um produto /servigo. Considerando sua importancia, discorreremos, a

seguir sobre essas de particularidades da esfera.
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1.4.1 Multimodalidade: o verbal e o visual como est  ratégia de convencimento 2

Nota-se que o0 uso do termo multimodalidade tem sido solicitado com certa
freqUéncia, nos estudos voltados a analise do discurso, para problematizar os modos de
representacdo simbdlica constituida nas relacdes entre o verbal e o visual. A exemplo
disso, vale destacar aqui as consideracdes - sobre o assunto® - de Pettermann (2005)
e de Dionisio (2005). Esta, interessada nos modos de ensino-aprendizagem dos
chamados géneros multimodais — chama a atencdo para a necessidade de um
“letramento visual”. De acordo com a lingiista (2005:161), tanto o texto falado como o
escrito sdo constituidos por “fendmenos multimodais”, que dizem respeito a diferentes
modos de representacdo, como “palavras e gestos, palavras e entonacdes, palavras e
imagens, palavras e tipografias, palavras e sorrisos, palavras e animacoes, etc.” A
autora aponta, ainda, que h& necessidade de maiores investigacbes acerca da
“multimodalidade discurisva’. Compartilhando de um pensamento analogo a esse,
Petterman (2005) observa e critica o fato das andlises discursivas, muitas vezes,
priorizar o verbal em detrimento do visual.

Assim como Dionisio, o estudioso preocupa-se com as dificuldades do
leitor em lidar com as informacdes visuais. Petterman, ao discorrer sobre a organizacao
de anuncios publicitarios, assevera que a analise dos elementos visuais permite a
percepcdo de estratégias persuasivas. Na verdade, do nosso ponto de vista, tais
estratégias estdo a servico da argumentagdo nos GEP. Diante disso, acreditamos que
se faz necessario, de um lado, lancar um olhar mais acurado nos modos de organizacéo
da imagem (do visual), a fim de melhor compreender suas inter-relagcbes com o verbal,
suas interferéncias na producao e orientacdo de sentido, mais especificamente no que
diz respeito aos aspectos argumentativos presentes nos GEP. Por outro lado, é preciso
verificar, ainda, de que maneira a persuasao interfere (ou pretende interferir) nas pecas

voltadas, sobretudo, para o publico pré-adolescente e adolescentes, usuarios dos LDP.

32. Neste trabalho, o termo convencimento, como exposto no dicionario (Houaiss, 2008), sera
usado como sindénimo de persuadir.

33. Vale verificar, ainda, os trabalhos de Petermann (2005); Farias Junior (2004) e de
Delphino (2003), que discorrem — apoiados em Kress (1993) — sobre multimodalidade e
publicidade.
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Para tanto, apoiaremos, notadamente, nossas consideracbes em dois
estudos. O primeiro refere-se aos modos de organizacao da “linguagem visual” e os
segundo diz respeito a uma pesquisa voltada as especificidades da publicidade voltada
para o publico infanto-juvenil.

Verifica-se que ha, realmente, pouco e/ou insuficiente preparo - por parte
das instituicdes de ensino — dos alunos quanto aos modos de organizagdo do visual.
A modalidade escrita continua, nitidamente, sendo priorizada, nas diferentes disciplinas,
em detrimento dos recursos visuais. A especialista na area de Comunicacao,
Donis Dondis (1997) tornou-se uma referéncia no assunto ao propor um estudo
aprofundado do que ela nomeia como “sintaxe da linguagem visual”. Ver e perceber sao
acOes distintas, dado que a primeira seria um fato natural do organismo humano;
enguanto a percepcao necessita de um processo de capacitacdo, de um “alfabetismo
visual”, ou ampliando a questdo e retomando o pensamento de Dionisio e Bezerra
(2001), seria necessario um ensino-aprendizagem voltado para o “multiletramento”.

Com o intuito de, ao mesmo tempo, aplicar e tornar acessivel a todos a
“inteligéncia visual”, Dondis (1997) desenvolveu um manual em que evidencia um
sistema béasico para a aprendizagem, identificacdo, compreensdo e criagdo de
mensagens visuais. Considerando os limites e interesses da presente pesquisa,
destacamos a explicitacdo da autora sobre o modo visual, que “consiste em um corpo
de dados constituido de partes, um grupo de unidades determinadas por outras
unidades, cujo significado, em conjunto, € uma funcéo do significado das partes.” Tais
unidades (partes) referem-se, entre outros, aos elementos — mais simples — como a cor,
o0 tom, o angulo e a proporcdo. Mais adiante, serdo evidenciadas as particularidades
destes, bem como suas interferéncias (de carater persuasivo) em diversas pecas.

Verifica-se que pesquisas acerca dos impactos e/ou influéncias dos GEP -
presentes em manuais didaticos de Portugués (ou n&o) - ainda estdo por ser

desenvolvidas®*.

34. Até o momento, desconhecemos publicagbes sobre os impactos/influéncias dos GEP,
presentes em LD, no comportamento dos alunos. No entanto, vale mencionar a pesquisa — em
nivel de mestrado — de Chaves (2007), que discorre sobre as estratégias de ensino-
aprendizagem lingua e linguagem utilizadas por professoras, a partir de “propagandas” que
circulam em LDP/ Ensino Médio.
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Por outro lado, as publicidades direcionadas ao publico infanto-juvenil tém
chamado a atencdo dos estudiosos, sobretudo, na area das comunicacbes®. Na area
de Educacéo, observamos que as consideracdes de Beget (2005) vém ao encontro dos
interesses da presente pesquisa. O estudioso, sob a orientacdo de Joaquim Dolz,
realizou uma analise sobre o0s niveis de compreensdo de um grupo de alunos da escola
publica de Genebra exposto a pecas publicitarias televisivas. Os resultados
evidenciaram certa dificuldade, por parte dos pré-adolescentes em identificar, por
exemplo, informagfes de teor conotativo, como as presentes nos slogans. Contudo,
agui, interessa-nos antes as recorréncias referentes aos procedimentos discursivos
presentes nas publicidades voltadas para o mencionado publico, semelhante, no caso,
aos alunos dos LDP (Ensino Fundamental II).

Beget verificou a existéncia de fatores - procedimentos — que favorecem a
persuaséo, tais como, “a promessa de poderes magicos”; demonstracdo do produto em
uso”. A encenacado, contando com 0s recursos verbo-visuais, apela diretamente a faixa
etaria-alvo, mas assemelha-se, de certo modo, a organizacdo discursiva das pecas
publicitarias voltadas aos adultos, quando conta, também, com outros fatores
mencionados pelo estudioso, como apelo & novidade e & mise en scéne do desejo. E
possivel que haja uma intencional “fusdo” ou contaminacdo - nao das pecas voltadas
ao publico infanto-juvenil pelas pecas voltadas ao publico adulto - , mas ao contrario,
haveria interesses discursivos em oferecer aos adultos, por meio dos objetos de
consumo, as possibilidades de realizacdo de seus desejos mais pueris. Baudriallard
(1997:184), numa discussdo mais aprofundada sobre as relagdes entre consumo e
publicidade, assinala que esta se empenha em “recriar uma confuséo infantil entre o
objeto e o desejo pelo objeto, em reconduzir o consumidor ao estagio em que a crian¢a

confunde sua mée com o que ela Ihe da.”

35. Ver a respeito: Santo Barbosa (1982); Koerich (1989); Magalhdes (2008).
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E sabido, no entanto, que a publicidade (e a propaganda) conta com
diferentes e sofisticados recursos de pesquisa para atingir os diferentes targets. Por
essa razdo, nosso olhar de educadora alerta para a (maior) suscetibilidade dos preé-
adolescentes e adolescentes - usuérios dos LDP - ao lidarem com o ideario ideologico
do consumo, em que a oferta de publicidade e a venda de produto/servico esta atrelada
a um leque simbolico, composto por valores como beleza, felicidade, prazer, status,
etc. Diante disso, sem nos estender, ampliaremos a lista (e a discussao) de
fatores/apelos “favorisant la persuasion de Beget (2005). Contaremos, para tanto, com
algumas pecas voltadas aos publico infanto-juvenil e adulto, as quais séo constituidas a

partir dos seguintes apelos:

e anovidade;

» aperiodos de constru¢des interrogativas;
* averbos no imperativo;

» averbos no presente;

* a0 humor;

* ao ladico;

* ao emocional;

* ao racional/propriedades positivas



FIGURA 10 — REVISTA ATREVIDA POCKET
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Fonte:Revista Atrevida, n.169, novembro/2008.
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¥
no fichério !

O periodo interrogativo cria uma
ddvida, quase uma necessidade.
Necessidade esta “atendida“ pela editora
Escala, que informa o novo formato —
apelo a novidade — da revista Atrevida.

A duvida é, em sintonia com o verbal,
evidenciada pelo visual, por meio do
semblante e gesto da garota,
representado leitora, adolescente/target
da revista.

A peca busca interagir ou (re) recriar o
“universo adolescente”, usando as cores
guentes amarelo, vermelho e diferentes
tons de laranja, que deixam a peca mais
chamativas.

As setas em amarelo, indicam outras
possibilidades praticas de uso da versao
pocket da revista. Trata-se de uma dupla
orientacdo de sentido, pois o fato de as
setas partirem do corpo da garota,
insinua, também, que as atitudes de
diversificar o uso do produto partiram
dela. Como se a interlocutora da peca,
portanto, tivesse a idéia/necessidade de
carregar a Atre em seus materiais de
uso continuo, como mochila e fichério...

|

O angulo da peca, contra plongé, isto é, de baixo para cima, prioriza as figuras da
parte inferior da pagina, sobretudo, a imagem do produto e criam uma espécie de
fusdo com o corpo da imagem da garota. Efeito desejavel por parte do enunciador.

A angulacédo privilegia ainda a silhueta feminina, que evidencia (e “vende” também)
a estética da magreza. Valores como beleza e delicadeza também séo veiculados
pela figura da jovem branca, de cabelos longos, lisos e, aparentemente, “bem
cuidados”, cortados. A cor predominante dos caracteres, 0 rosa, reflete (e refrata)
um ideério relacionado ao feminino, as meninas.




FIGURA 11 - LINGERIE LUPPO
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Este andncio, em geral, contre
com o anterior (figura 20
Embora mantenham semelhar
contexto de circulacdo, as pe
investem, reforca e (re)criarde
certa maneira, valores distintg
A estratégia de convencimet
agora € nitida, a escola nac
mais representada por
acessorio (mochila, ficharic
mas um ponto de pida para ¢
“namoro”. Nota-se certa malici
nos dizeres ao ladgue vao a
encontro da sensualida
explicitada pelgostura corpor:
da jovem e na sua vestiment
produto anunciado.

As cores quentes cederam lug
para o verde e o0 azul, que €
presentenas mechas dos cabe
da modelo, produzido un
espécie de “dialogo visuatom
0 espac¢o destinado a ma
Luppa Mais uma vez,
angulacdo contra-plonge é
usada para produzir efeito
sentido, reforcando ¢
incentivando valores de ousac
de atitude e por que néo dizer 1
ja que se trata da venda
lingerie — de liberacédo sexual.
Esseslogan produz, ao mesn
tempo efeito deresentificacéq
por meio do tempo verb
escolhido, e de aproximag
com o target com o usoda
expressao coloquial — corrent
Ambos 0s  procedimentc
atrelados ao nome do prodt
sao carater persuasivo.

Mas ndo se pode ignorar o fato de que as tonalidades de rosa, se ndo predominam nas “versées
humanas” (figura de uma jovem a direita da peca e parte de um rosto, no canto esquerdo da peca) das
jovens, ocupam expressivo espaco ha parte superior da pagina e colaboram com a complexidade da
figura de um rosto cindido entre uma parte “rebelde”, Punkie de franja azulada e outra parte, de certa
maneira, ainda pueril, imagética, exposta com franja e maquiagem em tom réseo. O tipo de caractere —
sinuoso - revela uma letra cuidada, bonita e, supostamente, feminina. A jovem de atitude que se veste
sua lingerie para ir “para casa do namorado” ainda mantém — de acordo com discursivizagdo multimodal
do anuncio — vinculos com a imagem tradicional do imaginario coletivo sobre o feminino. Além disso, a
publicidade n&o perde, aqui, a oportunidade de “vender” o padréo/valor de beleza do corpo caucasiano e

esguio, a exemplo da figura 10.



FIGURA 12 - SORVETE SURPRESA
Fonte: Revista Atrevidinha Extra, julho de 2008.
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Os elementozor, tom e forma
somam esforgos basta
expressivos, com vistas a produ
de sentido, memorizacdo e, |
fim, seducdo a compra do prod
anunciado. Primeiramée, o apel
as personagens de dese
animado - As garotas
Superpoderosas, queapresentar
comotarget (as) préadolescente:
As cores das “garotas”, vermell
verde, amarela, laranja e azul
reforcadas por toda a peca,
diferentes tons.

As formas arredondada
inspiradas na cabeca e olhos
personagens se repetem m&gas
do jogo (eao formato do planete
reforcando mnemonicamentt
também, o formato do prodyto
qual € distribuido de modc
estratégico pela peca, a fim
criar efeitodudicos.

O jogo, a brincadeira com
formas se mantém na parte infe|
da peca, que cria uma espécie
equacdo matematica envolver
(duas vezes) o produto (
embalagem, em situacéo
consumo) e as garotas. No ce
o/a leitor(a) é levado a crer g
guanb mais consumir o produ
mais poderoso(a) ficara.

das personagens - mais chamativas, portanto.

formas: flores, estrelas e coracoes.

A disposicao espacii das figuras privilegiam, inicialmente, as pers@msy expostas no inicio da pagl
y garantindo a atencdo do leitor e a memorizacdorddup, exposto ao final da pagina, pmente com
logotipo do produto e a logomarca do fabricantedpridos em cores quentesrarela e vermelho, a mes

Dois aspectos merecem atencdo ainda. Trata-sespasilido estratégica da cor rosa, enerdiftes ton:
presente ja no alto da peca, ao nomear as persmags caracteres do “jogo”, na embalagem do popdos
detalhes do produto - sorvetee-nos dizeres “aprender é divertido”. Esse priowexto intenta (re) produzir
universo, supostaemte, feminino. Isso ndo apenas por meio das tmnes/mas também, pelas recorre
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FIGURA 13 — Seda Anti - sponge

Uso de periodo interrogativo , compde a estrutura: problema
(frizz) + solugado (xampu). Ambos apresentados pelo anunciante,
sendo que aquela esta explicitamente atrelada ao uso do produto,
gue é exposto — privilegiado pela localizacdo espacial — ao lado
da solucdo, isto é, efeito estético desejavel de cabelo liso, “sem
frizz e com volume controlado”.

Peca em pagina dupla acentua efeitos de humor , causa impacto
e, por conseguinte, chama mais a atencao do interlocutor.

As cores das duas paginas - em diferentes tons de verde —
promovem uma espécie de “didlogo” com a embalagem do
produto oferecido. Este, alias, €é apresentado como uma
novidade, “o0 novo Seda anti-sponge .

CABELO ARMADO E COM FRIZZ? SEM FRIZZ E COM
VOLUME CONTROLADO

i SEDA |

Fonte:Disponivel em < www.unilever.com.br> Acesso em 20/07/2008.




FIGURA 14 —TiTULO DE CAPITALIZACAO BRADESCO (folheto)

- Pé Quente Bradesco, - - -
Amazonas Sustentavel..

O titalo de capitalizacao com o maior prémio
due existe: um planeta mais sustentavel;
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Ajude a preservar a Natureza.

O Pé Quente Bradesco SOS Mata Atlantica ja é um
sucesso. Em apenas 1 anc e meio
viabilizou o plantio de 12 milh&es
de mudas. E agora vocé tem mais
uma oportunidade de ajudar a
preservar a natureza e
ainda concorrer a prémios:
é o Pé Quente Bradesco

SOS Mata Atlantica 300. O
pagamento é uanico e parte da
arrecadacdo serd investida em projetos de
reflorestamento da Fundagao SOS Mata Atlantica.
Faca ja o seu.

Conheca: Pé Quente Bradesco SOS Mata Atlantica 300
« Pagamento Unico de R$ 300,00;
* Prazo de vigéncia de 36 meses;

* Prémios de R$ 75 mil* sorteados todos os sabados
pela Loteria Federal do Brasil, durante toda a
vigéncia do titulo;

* 156 chances de ganhar;
« Caréncia de 12 meses pe;ra o resgate antecipado;

« Ao final do plano vocé recebe todo o seu
dinheiro de volta atualizado pela TR.

Faca parte desse sucesso adquirindo agora mesmo
o seu. Se preferir ligue para o Fone Facil de sua
regiao ou acesse o site
www.bradescocapitalizacao.com.br

Para saber mais sobre os projetos da Fundagao SOS ‘ %

Mata Atlantica acesse www.sosmataatlantica.org.br

i 1 s

R
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Bradesco Capitalizacao

*Prémios brutos sem desconto dos tributos incidentes. CNPJ: 33.010.851/0001-78. Processo Sussp n® 15.414.000789/2006-16.
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- Injuncéo, uso
do modo
imperativo

-Uso de expressor
populares

- Apelo a argumentos
racionais

- Legitimacéa e epelo
emocional, por meio
logomarca da ON(
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FIGURA 15 — ITAU CREDITO CONSCIENTE (folheto)

i O banco do uso
‘400 4- gl conscierite do crédito
Itaa promove o uso consciente
Yido planeta. L

Oltau
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apitai @ 1 Um banco que pensa no
0800011 8944:
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Fale Conosco www itau

amanha é aquele que
ajuda vocé a usar o
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40020011
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0800 570 0011:
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: Il @
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sustentabilidade plante o amanha

- Jogo de formas e cores: a logomarca da peca retoma € constituida “a imagem e
semelhan¢a” da logomarca do Banco Ital, amarela e azul. O mesmo procedimento
multimodal ocorre tanto na parte superior como na inferior do folheto, a partir,
respectivamente, dos dizeres “promove 0 uso consciente do planeta” — em amarelo - e
da figura de uma ao lado da logomarca do anunciante, que mantém o mesmo tom de
laranja das folhas no colo da crianca.

- O fundo “paisagistico” da peca sugere um parque, um espaco verde, ao ar livre,
propicio e agradavel a crianca sorridente, abracada a folhas de arvore, em meio a
natureza. Tal cenario é estratégico para a realizacdo da campanha sobre venda de
crédito, amenizada(camuflada) pelos aspectos visuais mencionados, fortemente
voltados ao apelo emocional .



75

FIGURA 16 — PROPAGANDA ELEITORAL (folheto)
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O forte apelo emocional ¢é constituido pela figura do “bom velhinho”, que porta as
vestimentas tradicionais e mantém expressdo facial benevolente. Evidentemente, o
candidato a vereador poderia realizar campanha politica expondo apenas sua prépria
identidade, a do cidadao Vitautas Sakatauskas. No entanto, os efeitos argumentativos,
as possibilidades de éxito ndo poderiam ser tdo expressivas, ja que Vitautas
representa, ha mais de uma década, o Papai-Noel oficial da cidade onde apresentou
sua candidatura. Ele possui um contrato com um dos principais shoppings da cidade,
sua imagem, portanto, é reconhecida de imediato por muitos eleitores. A representacdo
simbdlica, os valores evocados pela figura do Papai-Noel (comemoracao, festividade,
alegria, cristianismo e consumo/presentes) é bem-vinda, também, ao candidato a
prefeito, ao partido. Embora o folheto evidencie, por meio das siglas partidarias, a
existéncia de uma coligacdo entre forcas politicas, na peca predominam apenas
diferentes tons da cor representativa do Partido dos Trabalhadores, vermelha. O branco
dos cabelos, da barba e do detalhe do gorro do Papai Noel é um elemento a mais para
chamar a atencdo sobre a proximidade entre os dois candidatos, os dois partidos e,

ainda, entre a publicidade e propaganda.
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As figuras acima verificadas — longe de esgotar as possibilidades de
orientacdo de sentido dos GEP — explicitam estratégias (ou apelos estratégicos) que
acionam recursos multimodalidais para prender a atencéo dos interlocutores e leva-los
a adquirir os produtos/servicos anunciados ou, como no caso do folheto de propaganda,
levar o eleitor a adesdo. Ainda sobre este género, observamos algumas alteracdes
dignas de comentéario e de reflexdo. No inicio do presente capitulo, foram expostas
algumas caracteristicas ou particularidades do género folheto (Figura 9). Apoiados nos
estudos do especialista em publicidade e propaganda Sampaio (2003), esclarecemos
anteriormente que este tipo de peca, em geral, apresenta uma situagao de circulacao
mais acessivel, sendo entregue em semaforos ou em comércio e que a situagdo de
producdo ndo costuma contar com especialistas em comunicacao, publicitarios. No
entanto, as Figuras 13 e 14 chamam a atencdo pelo fato de, primeiramente,
apresentar organizacdo multimodal mais sofisticada, como apontamos; segundo
porque ambos folhetos fazem parte de uma campanha mais ampla, contando com
outros géneros da esfera da propaganda e midia.

Na verdade, o fato mais intrigante referente as pecas dos anunciantes Itad
e Bradesco diz respeito ao uso de expressdes como aquecimento global, consumo
consciente, planeta sustentavel. Verificamos que se trata de um fendbmeno recorrente,
ou seja, 0s termos citados passaram, com visivel recorréncia, a fazer parte de diversos
géneros (de circulagdo nas midias impressas e eletrénicas), como outdoor, andncios,
além dos folhetos. Embora a tematica da venda/comercializacdo e/ou da adesao
permanecam, o conteudo tematico das publicidades passou por um deslocamento
semantico. Dito de outro modo, palavras e expressdes como “tranquilidade”,
“confianca”, “rendimento”, “seguranca” “lucro”, “garantia”, “desconto”, “rendimento”,

“credibilidade™®, cederam lugar aquelas relacionadas aos ideais de sustentabilidade.

36. Expressfes recorrentes em pecas (géneros) sobre instituicdes financeiras como essas séo
analisadas pelo pesquisador lasbeck (2002: 128-129), ao discorrer sobre a légica das trocas,
envolvendo clientes, dinheiro/crédito e Bancos. O autor expde e analisa diversos slogans
publicitarios que corroboram com estratégias de seducdo e de convencimento do cliente, tais
como, Banco Bandeirante- seguro pra valer . Seguranca é com a Caixa Econémica Federal.
Unibanco — sua tranquiilidade muito mais garantida. (grifos nossos).
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Percebe-se que esse deslocamento ndo ocorre apenas com relacdo ao
verbal, pois, a exemplo dos folhetos do Itau e do Bradesco, as publicidades passaram a
vincular marcas, logomarcas, enfim, sua estrutura composicional, as matas, aos rios, a
bandeira brasileira, ao planeta. Alias, é preciso destacar também as modificacdes
estratégicas referentes ao suporte onde foram as impressas as figuras 14 e 15.
Em ambos os casos, as folhas sédo produzidas em material reciclado (0 mesmo né&o
ocorre com os demais folhetos bancarios, disponiveis nas agéncias das referidas
instituicoes financeiras).

Essas alteragbes evidenciadas nos GEP, mais especificamente nas
publicidades, remete-nos as considera¢gdes de Bakhtin (1954-1955 ) acerca da “relativa
estabilidade dos géneros”. Tais modificacbes atendem as finalidades da esfera, que,
por sua vez, estdo atreladas as necessidades dos falantes e suas inter-relagbes com
diversos fatores de carater socio-historico. No caso da esfera da propaganda,
observam-se que as modificacdes dos géneros anuncio, panfleto, outdoor estdo
atrelados aos interesses da publicidade manter seu lugar socio-historico. Ela objetiva
afinar-se, atender aos anseios, as preocupacdes socio politicas da contemporaneidade,
com relacdo a preservacdo do meio-ambiente, mesmo que, para iSso, seja hecessario
camuflar ainda mais os ideais de incentivo constante ao consumo (desenfreado)
intrinsecos a publicidade e, supostamente, contrarios as concepcbes de
sustentabilidade.®>” A partir dai, é possivel compreender melhor os interesses de
instituicdes financeiras como Ital em oferecer o “uso consciente de crédito” e como o
Bradesco em ser o “Banco do Planeta”. De todo modo, parece-nos que as instituicdes
financeiras ainda estdo longe de propor aos clientes a diminuicdo do consumo e,

evidentemente, do uso do crédito.

37. A recorréncia desse tipo de procedimento levou-nos a uma pesquisa mais aprofundada,
desenvolvida em um artigo intitulado, Publicidade e sustentabilidade: uma estratégia discursiva
(no prelo). A partir desse estudo, verificou-se certa tensao na “relativa estabilidade” dos géneros
da esfera da propaganda, mais especificamente, nas pecas publicitérias. Estas mantiveram
(implicitos) os interesses comerciais, mas apoiando-se fortemente nos ideais em voga sobre
preservacdo ambiental e/ou desenvolvimento sustentavel, o que ocasionou um (aparente)
deslocamento tematico. Vale mencionar que na lista das greenwash - empresas engajadas com
essas questbes, sobretudo, em propagandear seu engajamento — figuram os Bancos ltal e
Bradesco, os quais, “repentinamente” tornaram-se, respectivamente, o “banco do uso do crédito
consciente” e 0 “0 banco do planeta”.
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Remarcamos que essas questdes sobre consumo, meio-ambiente
sdo bem-vindas ao ensino-aprendizagem, além de possibilitar verificagbes discursivo-
enunciativas a partir da lingua em uso, os GEP apresentam essa particularidade
concernente as preocupacdes e anseios socio-historicos de um determinado tempo.
A partir dos GEP é possivel discutir valores, comportamentos, papéis sociais,
encenados pelas campanhas publicitarias ou de propaganda, as quais recorrem, com
frequéncia, aos apelos mencionados, por meio de um projeto grafico, que inter-
relaciona o visual e o verbal. Perguntamo-nos, no entanto, em que medida pré-
adolescentes e adolescentes estdo criticamente preparados para lidar com as forcas
argumentativas da publicidade que exple ideais estéticos, quase ditatoriais, de
magreza, do cabelo totalmente liso e sem frizz ou do cabelo azulado/Punkie, atrelado a
adolescente “interessada” em colocar uma lingerie que complete (incentive) sua atitude
de ir direto para casa do hamorado.

Os atuais dados fornecidos pelo Conselho Nacional de Auto-
Regulamentacéo Publicitaria (CONAR)® revelam que nosso
guestionamento/preocupacgdo é pertinente, quanto ao preparo dos alunos frente aos
valores refletidos e refratados pelos GEP - como ética, sexualidade, consumo, estética.
E expressiva a quantidade de processos instaurados pelo referido 6rgdo, com base em
denuncias de irregularidades e abusos, que atingem, inclusive, o publico infanto-juvenil.
Em uma década (de 1998 até 2007), foram instaurados mais de seis mil de processos
contra diversos anunciantes que, de alguma maneira, do ponto de vista do consumidor
ou de autoridades do CONAR, feriram os valores e/ou os direitos do cidaddo. E
interessante, portanto, lancar um olhar mais acurado a esse fato, a0 menos, nos
eventos processuais ocorridos mais recentemente, em 2007. Vejamos o0s gréaficos

abaixo.

38. Disponivel em <http://www.conar.org.br >. Consulta em 21/05/2008.
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GRAFICO 1 - PROCESSOS INSTAURADOS EM 2007 E RESPECTIVA PORCENTAGEM DE QUESTIONAMENTOS
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GRAFICO 2 - PROCESSOS INSTAURADOS POR QUEIXA DE CONSUMIDOR EM 2007
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GRAFICO 3 - CONSELHO DE ETICA - PROCESSOS INSTAURADOS (SETORES ENVOLVIDOS) — 2007
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Se os graficos acima, de um lado, evidenciam que tanto o cidad&o
(comum) quanto as autoridades do CONAR estdo atentos aos valores e verdades
veiculados pela publicidade, por outro lado, a natureza e a quantidade de
irregularidades denunciadas por ambos retificam a necessidade de se discutir os
modos de organizac¢ao discursiva dos GEP, de preparar um aluno rumo ao exercicio de
uma cidadania plena. Nao é nossa intencdo sobrepor a importancia desses géneros
aos da esfera literaria ou jornalistica®, no contexto escolar, mas nédo se pode negar o
alcance, os graus de interferéncias que - podem alcancar as pecas no que se refere a
formacéo ideoldgica, cultural, enfim, humana do publico infanto-juvenil, exposto a idéias
tomadas como abusivas, por exemplo, com relacdo ao consumo de bebida alcodlica,

“ao apoio ao medo”, “discriminagao”, “inducao/estimulo a violéncia”.

39. Posteriormente, no capitulo 4, sera apresentada e discutida a freqliéncia em que os géneros
das esferas, entre outras, da propaganda, literaria e jornalistica, aparecem nos LDP.
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Chama atencdo o fato de s6 em 2007 haver a instauracdo de 36%
processos instaurados contra anunciantes que feriram de alguma forma, por meio dos
conteudos das pecas publicitarias, a integridade de jovens e criancas, como mostram
os graficos 1, remarcado “em diversos” e 2, apontando 15 casos. A titulo
esclarecimento, quanto a gravidade das denuncias e “poder” argumentativo das

publicidades, exporemos abaixo dois casos de dois processos.

[CASOS - CAD.4 - CASO 35

Representacao n° 219/92

Denunciante : Conar, de oficio

Denunciado : antncio "VOCE AINDA NAO FEZ 18 ANINHOS?" (outdoor e radio)
Anunciante : STUDIO A MOTEL

Agéncia : Zen Comunicacgdes Ltda.

Relator : Cons? Eliana Caceres

Voto vencedor : Cons® Luciano Ornelas

O Andncio

Espalhado pela cidade em varios outdoors, e pelo radio, dizia: "O qué? Vocé ainda ndo tem
18 aninhos? Que pena! Hum... Studio A Motel: o prazer é todo seu!" (segue endereco)

A denuncia entendeu inadmissivel que um servico destinado exclusivamente ao publico
adulto seja dirigido a menores de idade, cuja freqiiéncia, em motéis, é proibida.
Fundamento: artigos 1°, 3°, 6°, 19, 21 e 37, letras "a" e "d" do Cédigo Brasileiro de Auto-
Regulamentag&o Publicitaria.

A defesa se alonga na demonstracédo de que nenhum preceito ético fora infringido pelo
anuncio, pois fica clara a mensagem de que menores nao poderdo consumir o produto.

A manifestacdo da Cons? Relatora repeliu os argumentos da defesa, entendendo que o
anuncio se dirige a um publico-alvo alheio aos servigos apregoados. Propde alteragéo do
anuncio.

A decisdo da Camara, por maioria de votos, acompanhou o voto divergente - em parte -
manifestado pelo Cons® Luciano Ornelas, recomendando a SUSTACAO DA VEICULACAO
DO ANUNCIO, pelos proprios fundamentos expostos pela Sra. Relatora.

40. De acordo com dados complementares aos graficos 1,2 3, expostos no site do CONAR, ja
mencionado.
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[Casos - CaD.4 - Caso 6

Representagéo n°® 046/85

Denunciante : Conar, de oficio, mediante reclamacéo da APC/RS - Associagao de Prote¢cao ao Consumidor,
do Rio Grande do Sul

Denunciado : antncio "GRENDENE ALUNA" (TV)

Anunciante : GRENDENE S.A.

Agéncia : DPZ - DUAILIBI, PETIT ZARAGOZA PROPAGANDA S.A.
Relator : Cons® Alfredo de Carvalho Filho

O Anuncio Exibe cena entre menina e moga (aluna e professora), com a presenca de outras criangas: A
menina se serve de uma bolsinha (pochete) para colar durante uma prova; surpreendida tenta "enrolar" a
professora, com explicagdes sobre o produto (que é adquirido por quem adquirir uma sandalia). As demais
colegas riem..."

A denlncia Que se fundamentou nos artigos 6° e 37, letras "a" e ", do Cédigo Brasileiro de Auto-
Regulamentacéo Publicitaria, atribui ao antncio a possibilidade de estimular comportamentos equivocos e
atos fraudulentos (cola).

A defesa Argumenta que o comercial pretendeu estabelecer um clima para diadlogo aluna-mestra, onde se
desenvolveria a explicagdo e a demonstragdo do produto, de forma alegre e bem-humorada. Alias, o ato de
colar nunca fora explicitado no andncio.

Afirma ainda que, em respeito aos denunciantes e ao Conar, o comercial ndo mais seria exibido, por
decisdo voluntaria do Anunciante e da Agéncia.

A manifestacé@o de Cons® relator, propondo o arquivamento da representacéo por perda de objeto, foi
acolhida pela unanimidade da Camara Julgadora e assim se apresentou:

"Senhor Presidente da Segunda Camara,

Em face da queixa formulada pela APC - Associagéo de Protecao ao Consumidor, do RS, o Conar, de
oficio, ofereceu representacéo objetivando o comercial intitulado "GRENDENE ALUNA", do produto
Melissinha, de responsabilidade do anunciante GRENDENE S.A. e da agéncia DPZ - Duailibi, Petit,
Zaragoza Propaganda S.A.

O referido anuncio exibe uma menina tentando "colar" durante a prova a que se submete toda a classe e,
surpreendida, tenta levar a professora na conversa com explica¢cdes sobre o produto anunciado.

Situando-se em area abrangida pela educacéo e dirigindo-se, especialmente, a criangas, o andncio
refletiria, no dizer da reclamagao, comportamento socialmente condenavel.

Citada, a agéncia informa ter sido outra a inten¢do do anuncio, mas que, de comum acordo com o
anunciante, a veiculagdo do anuncio foi interrompida, em homenagem, inclusive ao Conar.

Parecer N&o caberia agora qualquer aprecia¢do do anincio em face da queixa e dos principios abrigados
no Cadigo. Cabe, isto sim, salientar o comportamento ético da agéncia associada e do anunciante
tradicional que, sem mesmo aguardar qualquer pronunciamento do Conar, decidiram interromper a
veiculagdo do anuincio, admitindo que o anlncio poderia, mesmo, ndo ser compreendido por alguns
consumidores. (...)"
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Os dados e verificagdes acima consolidam a necessidade de estudos mais
aprofundados dos GEP por parte de pesquisadores e de abordagem cuidadosa, por
parte dos LD, atendendo as orientagcbes dos documentos oficiais e dos descritores
avaliativos que compdem o PNLD. Trata-se, pois, de um dever da esfera escolar,
juntamente com a sociedade, de preparar jovens e (pré) adolescentes a lidar
criticamente com a esfera da propaganda, com vista a desenvolver nestes autonomia,
formacéo critica, além de possibilitar maior proficiéncia quanto ao dominio/uso de
recursos (criativos) de lingua e de linguagem, por meio dos géneros que circulam
nessa esfera. Interessados em discutir tais aspectos, apresentaremos no proximo
capitulo o tratamento dispensado a escolarizacdo dos materiais de publicidade e de

propaganda.
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Capitulo 2

2. Esfera da propaganda e(m) esfera escolar: proxim idades,
distanciamentos e implicacbes

2.1 LDP e Midia: dos primeiros contatos a unido ofi  cial

O livro didatico foi instituido, no Brasil, muito depois do surgimento da
propaganda e da publicidade. Enquanto o primeiro anuncio brasileiro desponta no jornal
A Gazeta do Rio de Janeiro, em 1800, o LD aparece’ - tal como conhecemos hoje -
mais de um século depois, no idos de 1970 e levou ainda mais de uma década para
que os textos midiaticos, entre eles, os GEP comecassem a figurar nos matérias
didaticos. Para compreender melhor tais fatos, julgamos necessario apresentar uma
breve retrospectiva sobre o tratamento dado ao ensino de lingua portuguesa,
considerando seus vinculos com o sistema/organizacdo de ensino e com aspectos
socio-econdmicos.

Comecemos pelo final do século XIX, periodo em que o Portugués foi
incluido como disciplina no curriculo escolar, seguindo os moldes de ensino do latim,
quer dizer, privilegiando a gramética normativa, obedecendo as expectativas da
sociedade da época, que esperava da escola um ensino “sobre a lingua”. Assim,
servindo a esses interesses, surgem nos anos 50, os manuais de gramaética, a partir do
qual podia-se estudar as “regras da lingua” sem grandes dificuldades, uma vez que os

alunos chegavam a escola dominando o registro linglistico exposto por esse material.

1. Ver a esse respeito, Batista ( 2003), que desenvolve um estudo mais amplo e detalhado a
respeito da implementacgao e percurso do LD no Brasil.
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Até entdo, a escola era tida como privilégio de poucos, ndo havia, supostamente,
necessidade de maiores questionamentos quanto a metodologia adotada. O manual
ensinava/reforcava as regras, as atividades escolares eram baseadas nessa variedade
dominante, o professor, advindo também de uma classe social mais favorecida, tinha
autonomia quanto a selecdo de materiais - dentre eles, as antologias, para o
desenvolvimento de estudos literarios — e quanto a organizagéo de atividades didaticas.

Depois da década de 50, transformacdes sociais ocasionaram mudancas
no ensino. O periodo foi marcado pelo acesso das classes menos favorecidas a escola,
classes essas que possuiam préaticas de letramento? muito diferentes das contempladas
pelo ensino oficial. Além disso, 0 aumento da demanda de alunos no sistema publico de
educacdo exigiu maior numero de professores, porém, quantidade ndo foi
acompanhada por uma politica pedagogica e/ou linguistica de formagdo que
assegurasse a qualidade de ensino. Essa situagao se estendeu até os anos 70, quando
surge a “solucdo”, do ponto de vista da Camara do Livro, para suprir as lacunas de
conhecimentos dos novos professores: o livro didatico . Este, a partir de entéo, fica
incumbido, da organizacao e selecédo de contetdos a serem ensinados.

Outro fato relevante ocorrido na década de 70 diz respeito a instituicdo da
disciplina Comunicacdo e Expressédo, no lugar de Portugués. A mudanca nao foi
somente em relacdo a nomenclatura, ela refletia as teorias linglisticas em voga na
época, as quais concebiam a lingua como um codigo a ser usado para as diferentes
“funcdes da comunicacdo”. Sendo a idéia de codigos concernente também ao nao
verbal, os LDP de Comunicacdo e Expressdo comecam a apresentar textos
constituidos pelos chamados cddigos visuais e verbais, como 0s que circulavam na
midia. Mas é na década seguinte que a presenca desses géneros torna-se mais efetiva,
como destaca Bezerra ( 2005: 45):

Com a divulgacdo de outras teorias linglisticas, privilegiando
o0 estudo do texto, na década de 80, os livros didaticos
diversificam e ampliam ainda mais a sua selegéo textual,
destacando-se a presenca de textos jornalisticos: noticias,
reportagens, entrevistas, propagandas...

2. Nos dizeres de com Bezerra (2005:40) “qualquer contexto social ou cultural que envolva a
escrita e/ou leitura € um evento de letramento; o que implica a existéncia de inimeros géneros
textuais, culturalmente determinados, de acordo com diferentes instituicbes e usados em
situagBes comunicativas reais.” Ver também a respeito das teorias de letramento: Kleiman
(2004 ); Soares (2001) e Rojo (2006).
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Nos anos 90, os textos midiaticos - e com eles os GEP - recebem a
devida atencdo por parte dos documentos oficiais, por meio da publicacdo dos
Parametros Curriculares Nacionais (PCN, 3° e 4° ciclos) e dos Temas Transversais.
Este periodo é demarcado ainda por modificacdes de carater politico educacional,
relacionadas ao Programa Nacional do Livro Didatico (PNLD), que influenciaram
diretamente os padrdes de qualidade do LD e, indiretamente, a circulagdo de
publicidade e de propaganda neste tipo de material. Desse modo, considerando 0s
interesses da presente pesquisa, teceremos, a seguir, algumas consideracdes
referentes ao funcionamento e importancia do PNLD e dos PCN de Lingua Portuguesa

(3° e 4° ciclos, Ensino Fundamental II).

- Dos Parametros Curriculares Nacionais de Lingua Por  tuguesa

Em 1998, foram elaborados os Parametros Curriculares Nacionais (PCN).
Trata-se de um documento criado pelo Ministério da Educacdo (MEC), com o objetivo
de apresentar referenciais de abordagem e de organizacdo de conteludos para as
diferentes disciplinas que constituem os Ensinos Fundamental e Médio. Nesse
documento, logo de inicio, apresenta-se a formagdo para a cidadania como uma
importante finalidade do Ensino Fundamental. Ou seja, pretende-se preparar a crianca e
o jovem para o mundo do trabalho, leva-los a compreender e questionar a realidade de
uma “era marcada pela competicao e pela exceléncia.” (PCN,1998:05)

Assim, coerente com essa idéia de participagcdo social efetiva e critica, os
PCN de Lingua Portuguesa (de 5% a 82 séries) propdem que 0s procedimentos
concernentes as préticas de linguagem - nomeadamente, “préticas de escuta de textos
orais”, de leitura e de producao de textos orais e escritos — “devem” ser realizados a
partir da selecdo de alguns géneros, de acordo com sua importancia social/importancia
social. Dentre os géneros sugeridos, constam os literarios, publicitarios, de imprensa e
os de divulgacgéao cientifica, que devem ser tomados como objeto de ensino, levando em
conta suas intrinsecas relagbes com os textos. Os PCN (1998:21) buscam elucidar

complexidade a partir dos seguintes trechos:
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O discurso , quando produzido, manifesta-se linglisticamente por meio de
textos. O produto da atividade discursiva oral ou escrita que forma um
todo significativo, qualquer que seja sua extensdo, € 0 texto, uma
sequéncia verbal constituida por um conjunto de relacbes que se
estabelecem. Em outras palavras, um texto s6 € um texto quando pode
ser compreendido como uma unidade significativa global. [...]

Todo texto se organiza dentro de determinado géner o0 em funcdo das
intencdes comunicativas, como parte das condi¢cdes de producdo dos
discursos, as quais geram usos sociais que os determinam. Os géneros
sdo, portanto, determinados historicamente, constituindo formas
relativamente estaveis de enunciados, disponiveis na cultura.

(grifos nossos)

Os trechos acima postulam a importancia de se abordar as condi¢des de
producdo dos textos, reportando-se, no caso, as finalidades e intencionalidades do
locutor, seus interesses sobre o interlocutor e 0 dominio deste quanto ao assunto
abordado. O documento postula ainda que os textos devem ser tomados como
“unidade béasica de ensino” de lingua e linguagem, a partir dos géneros, levando em
conta a caracterizacdo de seus trés elementos, conteldo tematico, construgcdo
composicional e estilo. (cf. PCN:21). Essas consideracdes - que tomam como fonte o
pensamento bakhtiniano - pretendem dar sustentagcdo a um ensino-aprendizagem que
priorize a reflexdo sobre a lingua, sobre a linguagem. Isso posto, sdo apresentadas
algumas orientacbes, ao professor e a escola, referentes a organizacdo e

“seqlienciacdo” dos conteudos, observaveis esquema abaixo ( PCN:39):



Esquema 2- Organizacao e seqiiénciac¢édo dos conteudo

s do Ensino Fundamental

GRAU DE COMPLEXIDADE

DO OBJETO

PROJETO EDUCATIVO DA
ESCOLA

OBJETIVOS DE ENSINO

POSSIBILIDADES DE
APRENDIZAGEM

NECESSIDADES
DE APRENIZAGEM

GRAU DE AUTONOMIA DO
SUJEITO
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Interessante notar que as orientacfes acerca dos modos de organizacao

dos conteudos privilegia as necessidades e interesses de professores, alunos e da

prépria escola, por meio de um projeto, que leve em conta 0s objetivos de ensino. Em

outras palavras, esse esquema de “organizacdo e sequenciacdo dos conteddos no

Ensino Fundamental” explicita, de um lado, a importancia da escola — unidade de

ensino - , favorecendo a autonomia desta, com relacdo, sobretudo, a organizacado de

projetos e, de outro lado, enfatiza que devem ser consideradas as reais necessidades

do aluno, suas capacidades de apreender os conteludos e de realizar as tarefas

propostas. Tais orientagcbes ganham maior vulto, se pensarmos nos interesses

precipuos dos documentos de constituir “diretrizes que norteardo os curriculos e seus

conteudos minimos, de modo a assegurar uma formacdo basica comum” (PCN:49).
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No entendimento da estudiosa Rojo (2002a:27), os PCN representam
“um avanco consideravel nas politicas educacionais brasileiras em geral e, em
particular, no que se refere aos PCN de Lingua Portuguesa, nas politicas linguisticas
contra o iletrismo e em favor da cidadania critica e consciente,” uma vez que promove
uma ruptura com a tradicdo brasileira de “impor” grades de objetivos e contetdos
curriculares pré-fixados.

Voltando o olhar ao nosso objeto de interesse, notamos que a publicidade
e a propaganda, assim denominados pelo referido documento devem, por serem
considerados importantes “enunciados disponiveis na cultura”, devem integrar a
organizacao/sequénciacdo exposta no quadro acima, colaborando com o
desenvolvimento e autonomia do sujeito. Embora nosso objeto de pesquisa nao seja
contemplado pelo agrupamento de géneros sugeridos para as atividades de producéo
escrita, por razbes ndo esclarecidas, os PCN apresentam um quadro (ao lado), no qual
a publicidade e a propaganda constam como géneros privilegiados nas “praticas de
escuta e de leitura” (PCN:54)



QUADRO 1 — Géneros privilegiados pelos PCN

E LEITURA DE TEXTOS

GENEROS PRIVILEGIADOS PARA A PRATICA DE ESCUTA

LINGUAGEM ORAL

LINGUAGEM ESCRITA

LITERARIOS

DE IMPRENSA

DE
DIVULGAGCAO
CIENTIFICA

PUBLICIDADE

» cordel, causos e similares

texto dramatico

cangao

* comentario radiofénico

* entrevista
» debate

« depoimento

exposicio
= seminario
= debate

» palestra

+ propaganda

LITERARIOS

DE IMPRENSA

DE
DIVULGAGAO
CIENTIFICA

PUBLICIDADE

* conto

.

novela

romance

cronica

poema

texto dramatico

= noticia

]

editorial

- artigo

reportagem

« carta do leitor

entrevista

charge e tira

verbete
enciclopédico

(nota/artigo)

N

relatério de

experiéncias

didatico (textos,
enunciados de
questoes)

+ artigo

+ propaganda




91

Ja os denominados Temas Transversais (de 52 a 82 séries) é também um
documento oficial, publicado em 1998. Ele se propb6e a “ampliar e aprofundar um
debate educacional que envolva escolas, pais, governos e sociedade” e a promover
uma transformacgédo no sistema educativo brasileiro. Para tanto, tal documento sugere
um trabalho interdisciplinar e/ou transdisciplinar, a partir de seis grandes temas a
saber: Etica; Saude; Meio Ambiente; Orientacdo Sexual; Pluralidade Cultural e Trabalho
e Consumo. O nosso objeto de pesquisa — os GEP — constitui, de modo pertinente, um
dos topicos da parte do documento destinada ao tema Trabalho e Consumo, sendo
abordado, mais especificamente, em um tépico intitulado “Consumo, meios de
comunicacdo de massa e publicidade de vendas” (PCN/Temas Transversais:390).
A discussao sobre o0 assunto é cuidadosa extensa, pois perpassa por discussfes que
vao da “constatacdo e analise da influéncia da publicidade na vida cotidiana” até a os
“direitos dos consumidores” ( cf: 392-401).

Do nosso ponto de vista, o trabalho com os GEP poderiam ser abordados,
como objeto de reflexdo atrelados, também, a outros grandes Temas Transversais -
para ndo dizer a todos os seis - haja vista a figura de abertura do referido documento
(ao lado), que mostra duas criangas, supostamente alunos, anexando dois cartazes de
propaganda, os quais intencionam a adesao dos interlocutores ao repudio ao trabalho
infantil. Nao € dificil pensar em outros cartazes e outdoors com finalidades
semelhantes, como a de repudio a destruicdo do Meio Ambiente a de incentivo ao uso
de preservativos. Sem falar das pecas expdem/incentivam, por vezes, comportamentos
relacionados a vida sexual dos (pré) adolescentes, como discutimos anteriormente,
neste trabalho®. Diante disso, é possivel dizer que os assuntos abordados pelos GEP
permitem, como se V&, reflexdes e debates — em sala de aula — sobre diversos temas.
Entre eles, para citar alguns, Orientacdo Sexual, Meio Ambiente, Salde e Etica
(inclusive, se pensarmos, neste Ultimo caso, has campanhas publicitarias sobre cerveja

e no modo como elas exploram a imagem da mulher).

3. Ver consideracdes a respeito do anuncio Luppo Lingerie.



FIGURA 17 - Imagem de abertura dos PCN - Temas Transversais

lolanda Huzak
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Compartilhamos dos pensamentos de estudiosas como Rojo (2002a),
Breda (2005) e Barbosa (2001) de que a publicacdo dos PCN contribuiram para um
novo paradigma acerca do processo de ensino-aprendizagem de lingua, inclusive
porque o documento propde um deslocamento dos modos tradicionais de ensino de
lingua (centrado em de tipologias textuais, sagradas pela narracdo, argumentacéo e
descricdo) para a apropriacdo dos géneros, privilegiando maior interacao entre leitor e
texto, a partir da apreensado de fatores discursivos-enunciativos e socio-historicos, que
constituem, influenciam e permeiam os textos. No entanto, ainda na esteira das
especialistas acima, salientamos a urgéncia de aprimoramento, referente a formacao
inicial e continuada dos professores, que devem contar com a insercéo das concepcoes
expostas nos referidos documentos oficiais na grade curricular dos cursos de Letras
(e mesmo de Pedagogia) e nos cursos de aprimoramento profissional, pois como alerta
Barbosa (2001:90)

Muitos educadores vém tomando a proposta de trabalho com géneros,
na perspectiva aqui explicitada, de forma indiferenciada dos trabalhos que
adotam tipologias textuais. Alguns, porgue relacionam essa proposta com
as exploracBes tipoldgicas estruturais que ja realizam, supondo ser a
mesma coisa (dado que, muitas vezes, 0s géneros possuem 0 mesmo
nome que é atribuido a certos tipos de textos no interior de abordagens
tipolégicas). Outros, porque nao sabem exatamente o que propor no lugar
das praticas ja consagradas, por ndo conseguirem realizar uma descricéo
de género e uma transposicdo didatica adequadas, por razdes diversas —
falta de materiais didaticos e paradidaticos nessa perspectiva, de
formacao para tal, de condi¢bes ideais de trabalho etc. Outros ainda, por
um nado entendimento real da perspectiva tedrica em questdo. Dessa
forma, contradigBes entre a préatica e a teoria que se pretende assumir
ndo faltam.



94

- Do Programa Nacional do Livro Didatico (PNLD)

A implementacdo desse programa - assim como a publicacdo dos
documentos oficiais mencionados - e seu funcionamento nos moldes atuais,
propiciaram uma série de vantagens e avancos para as politicas educacionais e para o
ensino-aprendizagem de Lingua Portuguesa. O Programa Nacional do Livro Didatico
(PNLD) foi instituido em 1985, por meio do Decreto n° 9.154, para substituir o Programa
do Livro Didéatico para o Ensino Fundamental (Plidef). Essa mudanca foi impulsionada
por uma série de fatores politico-financeiros, os quais ndo cabe aqui estender”.

Trata-se de uma iniciativa do Ministério da Educacéo (MEC) de aprimorar
a qualidade do material didatico que circula na sala de aula, das escolas publicas e um
esforco de ampliar, em nivel nacional, o acesso a esse material. Nos dizeres do
especialista Antonio Gomes Batista (2003:25-26), diretamente ligado esse programa,

explica que:

Seus objetivos basicos sao aquisicao e a distribuicdo, universal e
gratuita, de livros didaticos para os alunos das escolas publicas do
ensino fundamental brasileiro. Realiza-se por meio do Fundo
Nacional de Desenvolvimento da Educacdo (FNDE), autarquia
federal vinculada ao MEC e responsavel pela captacdo de
recursos para o financiamento de programas voltados para o
ensino fundamental. Afim de assegurar a qualidade dos livros a
serem adquiridos, o Programa desenvolve, a partir de 1996, um
processo de avaliacdo pedagdgica das obras nele inscritas,
coordenado pela Comdipe (Coordenacdo Geral de avaliacdo de
Materiais Didéticos e Pedagdgicos) da Secretaria da Educacéo
Fundamental (SEF) e do Ministério da Educacao.

4. Antbnio Augusto Batista(2003) expbe e comenta de maneira mais ampla e acurada uma
série de questdes relacionadas ao percurso politico educacional e histérico referente as
mudancas que interferiram na organizagéo, funcionamento e distribuicdo dos livros didaticos. O
autor exercia, entdo, o cargo de coordenador nacional de avaliacdo de livros didaticos da &rea
de Alfabetizacao/Lingua Portuguesa.
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Como podemos perceber, trata-se de um programa que envolve esforco,
empenho e colaboracdo de varios Orgdos publicos, que recorrem a
educadores/avaliadores, com finalidades de mudancas e aprimoramento do padréo de
gualidade dos livros didaticos. O fato dos professores e escolas escolherem a cole¢cao
com quais querem trabalhar em sala de aula, confere certa autonomia a ambos®.

Os impactos do programa tém sido positivos, pois garante ao aluno o
acesso ao material didatico, que é reutilizavel, ou seja, o livro adotado pela
escola/professor por trés alunos, uma vez que o livro deve ser utilizado por trés anos
consecutivos . Ja as editoras e autores procuram atender as exigéncias prescritas na
avaliacdo do programa, as quais sao expostas e acessiveis pela publicacdo em edital.
A titulo de esclarecimento, apresentamos abaixo, excertos da ficha de avaliagdo do
PNLD, exposta no Guia de Livros didaticos de Lingua Portuguesa 2005 (52 a 82

séries)°.

5. Com relacdo a esse aspecto, hd ainda problemas quanto ao acesso ao Guia de Livros
Didaticos (catalogo), onde constam os resultados comentados da avaliacdo de cada uma das
colecBes avaliadas e recomendadas pelo PNLD. Os problemas sdo ocasionados desde a
(deficiente) distribuicdo dos guias nas unidades escolares e diretorias de ensino, até questdes
mais “nebulosas” que envolvem interesses e procedimentos eticamente duvidosos referentes a
concorréncia editorial.

6. Disponivel em <http://www.fnde.gov.br > Acesso em: 20/07/2007.




QUADRO 2 - Excerto de ficha avaliativa PNLD/2005
A NATUREZA DO MATERIAL TEXTUAL

Tipologia

1/0

1.

Diversidade de géneros e tipos nos textos das atividades
de leitura e

em outros textos de outras atividades

Diversidade de contextos sociais de uso (jornalismo,
publicidade, literatura, artes em geral, ciéncia, filosofia,
politica, vida cotidiana etc., em midia impressa,
eletrénica, digital)

Presenca de dialetos linguisticos diversificados

Presencga de registros linguisticos diversificados

Presenca significativa de textos literarios

Presenca de textos complementares para as atividades de
leitura

Indicacéo de uso ou consulta (no livro do aluno) de outros
livros e/ou outros suportes de texto

Observagoes:
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SINTESE DOS CRITERIOS ELIMINATORIOS

Correcao e articulagao dos conceitos
e informagoes basicas

1/0

A colegao € isenta de erros e/ou de formulagoes
que induzam a erros?

Coeréncia e pertinéncia didatico-metodolégicos

1/0

A colecao busca desenvolver as diversas capacidades
de uso da lingua (em leitura, producéo de textos, pratica oral
e reflexao sobre a linguagem)?

As atividades propostas na colecéo s&o coerentes
com a proposta tedrico-metodolégica explicita?

Construgao da cidadania

1/0

A colegao, no tratamento dos textos escritos
e/ou das imagens, & isenta de preconceitos que levem
a discriminagbes de qualquer tipo?

A colegao, no tratamento dos textos escritos
e/ou das imagens, ¢ isenta de preconceitos contra variedades
linglisticas nao-dominantes (dialetos, registros etc.)?

A colecéo é isenta de propaganda e doutrinacéo?

A colecao ¢ isenta de textos escritos efou imagens que
atentem contra a integridade da crianca e do adolescente,
em consonancia com o Estatuto da Crianga e do dolescente?

A colecéao aborda a diversidade da experiéncia humana com
respeito e interesse, contribuindo para a formacéo de
cidadaos preparados para o convivio social e a tolerancia?

A colecéo colabora para a construcao da ética democratica e
plural (atitudes e valores)?
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A ficha conta (PNLD/2005) com mais de uma centena de descritores que
contemplam o0s eixos de leitura, andlise linglistica e producéo escrita e oral. Caso as
expectativas de cada descritor sejam significativamente contempladas pelas colecoes,
atribui-se 1, do contrério, recebe-se 0. E a partir desses valores ( 0/1) que se chega a
uma média de desempenho da cole¢do, a qual poderd ser Recomendada com
Distincdo (RD); Recomendada (REC); Recomendada com Ressalvas (RR);
Nao Recomendadas (NR) ou Excluidas (EX). Batista (2003:31) o funcionamento dessas

grandes categorias com maior propriedade da seguinte maneira:

» excluidos — categoria composta de livros que apresentam erros conceituais, indugéo a
erros, desatualizacdo, preconceitos ou discriminagdes de qualquer tipo;

* nao-recomendados — categoria constituida pelos manuais nos quais a dimenséao
conceitual se apresente com insuficiéncia, sendo encontradas impropriedades que
comprometessem significativamente sua eficacia didatico-pedagogica;

* recomendados com ressalvas — categoria composta por aqueles livros que possuam
qualidades minimas que justifiguem sua recomendacao, embora apresentem, também,
problemas que, entretanto, se levados em conta pelo professor, podem néo
comprometer sua eficacia e, por fim,

* recomendados — categoria constituida por livros que cumpram corretamente sua funcao,
atendendo, satisfatoriamente, ndo s6 a todos os principios comuns e especificos como

também aos critérios mais relevantes da area.

Acrescentamos que, atualmente, as cole¢des que atingem plenamente os
requisitos expostos pelos descritores da ficha, comp&em a categoria Recomendada
com Distincdo (RD), sendo este o caso de uma das colecdes selecionadas para
nossa pesquisa, como evidenciaremos posteriormente.



99

Gostariamos de salientar ainda que os dois excertos (da ficha de
avaliacdo) expostos reiteram a importancia dos géneros da esfera da propaganda,
sendo que no quadro de tipologias, a presenca de tais géneros nas colecdes €
desejavel, como evidencia o descritor 3 (quadro 2), desde que, evidentemente, a
publicidade seja tomada como objeto de analise, colaborando com o processo de
ensino-aprendizagem de lingua/linguagem. De outro modo, o programa de avaliagdo
repudia - sob pena de eliminar a colegcdo — o0 uso “gratuito” de propagandas nos LDP.
Em ambos os casos, atengdo € pertinente, e como veremos posteriormente, esses
descritores interferem, de certa forma, na constituicdo das coletaneas dos manuais.

Em todo caso, € preciso remarcar que mesmo alentados por concepcdes
tedricas que privilegiam o estudo do texto e do discurso, presentes nos documentos
oficiais (PCN), mesmo que existam equipes de especialistas responsaveis pela
avaliacdo dos livros didaticos (PNLD), ainda assim, a presenca dos GEP nos LDs tem
ocasionado tensdo e polémica nos ultimos anos. Tal fato reforca que essa questédo é
merecedora de maior atengdo por parte deste estudo e serd, pois, abordada no item

que segue.
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2.2 Livro didatico, publicidade & propaganda: (im  )posturas

“A questdo do uso da publicidade em livros didaticos ndo é nova nem
pacifica”’. Assim é iniciada a fala da deputada e professora Raquel Teixeira, ao
justificar seu voto, enquanto relatora, a favor do Projeto de Lei N° 850, de 2003, que
propunha proibicdo do uso de publicidade/propaganda em livros didaticos e material
escolar. Esta ndo foi a primeira nem a Ultima tentativa extremada, para ndo dizer
autoritaria, de “extincdo” dos GEP dos LDs e/ou todo e qualquer tipo de material
didatico.

A deputada tenta justamente apoiar sua decisdo, fazendo referéncia a
polémicas de semelhante teor. A de maior vulto foi ocasionada por denuncias
veiculadas pelo Jornal do Brasil, em fevereiro de 2000. Na ocasi&o, o artigo de Cristiano
Romero, intitulado “Livros didaticos com propaganda”, exp6s que “ os livros didaticos
usados pelos estudantes do segundo grau estdo recheados de pecas publicitarias”.

Romero chega a citar editoras, area dos volumes, autores, detalhando
atitudes pouco louvaveis com relagdo ao uso de pecas publicitarias, as quais, segundo
ele, ndo eram “veiculadas propriamente como anuncios nos livros didaticos, mas como
‘merchandising’, como se faz, por exemplo, na exibicAo de filmes e novelas”.
A repercussdo mobilizou ndo s6 a midia, mas também 6érgdos educacionais, como o
préprio Ministério da Educacédo e do Desporto (MEC ) que, pressionado pela opinidao
publica, encaminhou & Camara da Educacdo Basica (CEB) do Conselho Nacional de
Educacéo (CNE) um processo® requerendo um posicionamento sobre “a pertinéncia do
uso de imagens comerciais em livros didaticos”.

A resposta veio em forma de um relatorio, sob a responsabilidade de Jamil
Cury. Este elaborou um extenso texto, expondo com proficiéncia, de um lado, o que
vem a ser publicidade — diferenciando-a de propaganda — e sua relevancia para o
contexto de ensino-aprendizagem e, de outro lado, a posigdo de um conjunto normativo
e de leis, pertinentes a discussdo do caso. Vale explicitar aqui algumas dessas
colocagdes e posicionamentos, a fim de compreender melhor nosso (duplo) objeto de
estudo.

7. Como consta nos autos do Projeto de Lei N° 850, de 2003.
8. Processo N° 230001.000121/2000-55.
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No que se refere ao aparato legal, s&o mencionados 0s seguintes
aspectos sobre a propaganda, a publicidade e suas rela¢cdes legais com ao material
didatico e com o publico-alvo deste: a crianca e o adolescente.

« Com relacdo a propaganda partidaria gratuita, disposta na lei organica
dos partidos, lei N° 9096/ 95, segundo o §1°, Ill, a utilizacdo de imagens
ou cenas incorretas ou incompletas, efeitos ou quaisquer outros recursos
que distorcam ou falseiem os fatos ou a sua comunicacao.

e Com relacdo a publicidade, de acordo com o Cddigo de Defesa do
Consumidor, disposto no artigo 36, 8 2° é abusiva, dentre outras, a
publicidade discriminatéria de qualquer natureza, a que incite a violéncia,
explore o medo ou supersti¢cdo, se aproveite da eficiéncia de julgamento e
experiéncia da crianca, desrespeite valores ambientes ou que seja capaz
de induzir o consumidor a se comportar de forma prejudicial ou perigosa
a sua salde ou seguranca.

 Com relacdo ao Estatuto da Crianca e do Adolescente (ECA), segundo a
lei 8.079/90, 879, as revistas e publicacbes destinadas ao publico
infanto-juvenil ndo poderdo conter ilustracBes, fotografias, legendas,
crbnicas ou anuncios de bebidas alcodlicas, a pessoa e da familia. (grifos

NOSS0S)

Nota-se que o relator recorreu a uma estratégia argumentativa eficiente
para expor seu parecer e o do colegiado, ambos favoraveis a circulacdo de
publicidades e de propagandas nos materiais didaticos, uma vez que, legalmente, ndo
existe nenhum impedimento para a circulacdo das pecas. Por outro lado, Cury é
categorico ao rechacar a hipétese de o livro didatico ser usado, indevidamente, como
“cartaz de rua”. Para que tal fato ndo ocorra, é frisado o exame ao qual o LD €
submetido, o chamado Programa Nacional do Livro Didatico (PNLD), ocasido em que &
analisado se 0 uso das pecas € contextualizado e trabalhado de maneira critica.
Consolidando a linha argumentativa contraria a exclusdo das pecas, o relatério
menciona as Leis de Diretrizes e Bases (LDB), especificamente, os artigos 1°, 2°, 27,
35 e 36, 0s quais asseguram, em sintese, aos aprendizes uma educac¢do vinculada

“ao mundo do trabalho e a pratica social’, “a difusdo de valores fundamentais ao

interesse social”, possibilitando a “compreensdo dos fundamentos cientifico-
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tecnologicos dos processos produtivos, relacionando a teoria com a pratica”, incitando
a formacdo de atitudes e valores que priorizem a apreensdo de “formas
contemporaneas de linguagem”.

E num item do relatério denominado “conhecimento e apropriacéo do real”
gue a linguagem é ressaltada como importante elemento na formacdo do aluno. A
publicidade (e a propaganda) lanca mao de multiplos recursos de linguagem visual e
verbal para produzir e refletir, muitas vezes, de modo criativo efeitos de sentido. Toma-
la como objeto de estudo implica em lidar com ideologias, valores, simbolos sociais
importante para a formag¢do do aluno e, ao contrario, privando-o dessa proximidade
critica, corre-se o risco deixa-lo exposto a mensagens voltadas ao consumo, no caso da
publicidade, e a adeséo as idéias “do outro”, no caso da propaganda.

Em consonancia com esses fatos, Jamil Cury, ao reiterar seu voto em favor
do uso de publicidade e de propaganda no LD - desde que estas ndo apresentem

finalidades comerciais — assinala que:

As imagens comerciais fazem parte da vida cotidiana através dos
mais diferentes meios de expressdo e de comunicacdo e se servem de
muitas formas de linguagem, muitas delas extremamente elaboradas.
muitas formas de publicidade comercial sdo belas e criativas. Na
convivéncia social, estas imagens atendem a varios objetivos e um dos
quais, proprio das sociedades sob sistema contratual de mercado,
se relaciona diretamente com o espaco do consumo.

Essa acuidade, ao tratar da polémica em torno da pertinéncia do uso de
“imagens comerciais” e mesmo de propaganda nos LDs, assegurou e continua
assegurando a presenca das pe¢as em materiais didaticos, inclusive, os avaliados pelo
MEC. Depois de 2000, outros Projetos de Lei surgiram, além do jA mencionado,
N° 850, de 2003, houve o Projeto de Lei 5136/05, da deputada Selma Schons,
reavivando as denlncias e a tensdo sobre o assunto. Recentemente®, o Jornal O Globo

publicou um artigo intitulado *“Livro didatico e propaganda politica”, onde o (entdo)

9. O Globo, Rio de Janeiro, 2 out. 2007. Caderno Opinido, p. 7.
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diretor de jornalismo da Rede Globo Ali Kamel acusa o entdo Presidente da Republica,
o partido da situacdo e os autores de um LD de fazer uso do livro didatico para fazer
“propaganda politico-eleitoral”. Mesmo em face dessas graves dendncias - as quais
devem ser apuradas com rigor - e de sua repercussao, acreditamos e defendemos que,
pelas razdes acima expostas, as pecas devam ser tomadas como pelo LD/material
didatico como objeto de ensino . A exclusdo ou pior, a censura, ndo Nos parece uma
medida coerente.

De outro modo, as verificacbes acerca relevancia da esfera da
propaganda para o ensino aprendizagem, como prop0e o0 presente estudo, permitem
novas elucidacgdes, outros prismas, possibilitando ampliacdo e aprofundamento dessa
guestdo. Portanto, deixemos 0s abusos e contravencdes a cargo da esfera juridica e da

junta de avaliadores/especialistas (PNLD/MEC) e passemos a problemética que

envolve a didatizacao/transposicao didatica dos GEP.

2. 3 Da transposicéo didatica: algumas consideracgdes teo ricas

O andncio publicitario, a reportagem, o vilancete sdo géneros
produzidos em um determinado contexto de producdo, com finalidades e circulagcédo
especificas, vinculadas as suas esferas de producgdo: da propaganda, jornalistica e
literaria, respectivamente. A tomada desses textos como objeto de estudo pela esfera
escolar traz a tona diversas questdes relacionadas ao processo de ensino
aprendizagem, entre elas: o que “ensinar”, como e quais finalidades.

Diante disso, 0 presente item pretende discorrer sobre tais questodes,
levando em conta as concepcdes de transposicao e modelizacdo didatica, enfatizando
nosso duplo objeto de pesquisa: o livro didatico de lingua portuguesa (LDP) e os
géneros da esfera da propaganda.

Nossas primeiras verificacdes tomam por base o dicionario de Educacéo e
Formacao, elaborado pelos franceses Champy e Etévé (1994:897), onde se encontram

0s seguintes dizeres:
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La transposition didactique a été introduit en didactique avec un large
success (Chevallard, 1982, 1985). Il apparait de plus en plus clairement
gue ce qui s'enseigne n'est pas le décalque simplifié d'un savoir savant,
mais résulte d'une reconstruction spécifique pour I'Ecole. C'est cette
reconstruction, avec ses étapes et ses processus, qu'on nomme
“transposition didactique”. (grifos nossos)

Champy e Etévé remarcam que o matemético Chevallard tomou o
conceito de transposicdo didatica do soci6logo Michel Verret (1975). Este chama a
atencdo para importantes questbes relacionadas aos problemas inerentes a
transmissdo do saber, as praticas de aprendizagem. Verret chama a atencdo para o
fato de que existe uma necessidade de se transformar previamente o objeto a ser
ensinado e de que a “didatizacdo” do saber, aléem de necessaria, acaba por “proteger”
o aluno dos possiveis erros que envolvem a pesquisa;, das descontinuidades ou
interrupcdes desta e, por conseguinte, das dispersdes relacionadas a apreensédo do
objeto ou saber a ser ensinado.

As reflexdes em torno da transmissdo de saberes - e propria definicdo de
saber -, 0s elementos e as etapas envolvidos nesse processo sO recebe tratamento
tedrico uma década depois da publicagcdo de Verret, a partir da obra de Chevallard
(1985-1991); ocasido na qual é proposto um sistema didatico, organizado na relacao
entre: professor ; alunos e saber a ser ensinado . A fim de elucidar essas inter-
relacbes, apresentaremos a seguir um esquema de Bronckart e Giger (1998 :39),
elaborado com base nas proposicbes de Chevallard sobre o funcionamento da

dinAmica dos sistemas didatico e o escolar.



Esquema 3 — Dindmica do funcionamento da transposicao didatica

Sistema educativo

Saber cientifico

Saber a ser ensinado:

tal como aparecem nos
textos pedagdgicos

T~
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Sistema de ensino:

tipo de escola, objetivos,
nivel de escolaridade

Sistemas didaticos:

Classe, alunos, tipo de
contrato didatico

Saber ensinado:
tal como funciona na

pratica pedagogica
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Verifica-se que o quadro acima propde a diferenciacdo entre dois “tipos”
de saberes: o cientifico, produzido pela academia, por meio de teses, monografias,
artigos, etc. e o didatico-escolar, de ‘“responsabilidade”, em ultima instancia do
professor, por meio de suas praticas em sala de aula, sendo que esta, por sua vez,
subordina-se a uma seérie de objetivos, vinculados aos trés sistemas presentes no
esboco. Em outras palavras, observa-se que a transformacdo do saber cientifico em
saber a ser ensinado prevé varias etapas até chegar ao aluno ou ainda no professor.
Interessado em dar sustentagéo tedrica a essas reflexdes,
Chevallard (1985 - 1991: 45), contribuindo com a constituicdo de uma “ciéncia da

didatica”, elabora o conceito de transposi¢cao didatica:

Un contenido de saber que ha sido designado como saber
a ensefiar, sufre a partir de entonces un conjunto de
transformaciones adaptativas que van a hacerlo apto para
ocupar un lugar entre los objetos de ensefianza. El “trabajo”
que transforma de un objeto de saber a ensefiar en objeto de
ensefanza, es denominado la transposicion didactica.

O entendimento e ampliacdo do conceito acima interessam-nos
sobremaneira, pelo fato de a presente pesquisa — como ja& mencionamos - apresentar
um duplo objeto de estudo, envolvendo dois saberes: um atrelado a esfera da
propaganda e o outro a esfera escolar. Arriscamos vincular aquele a um saber
cientifico, ja que é produzido por profissionais, especialistas em publicidade e
propaganda. Embora estes especialistas tenham, supostamente, frequentado a
universidade, a academia, ndo se pode assegurar que sejam, em geral, pesquisadores,
produtores de artigos académicos, dissertacdes, teses. Alids, anuncios, cartazes,
outdoors ndo sédo produzidos com a finalidade de circular na academia e, do nosso
ponto de vista, a publicidade e a propaganda néo € ocioso frisar a polémica referente
ao fato destas serem ou ndo consideradas enquanto ciéncia. A exemplo disso, a obra
do publicitario Sampaio (2003) apresenta como titulo de capitulo inicial os dizeres:
“Propaganda: arte, ciéncia ou técnica?” Ironicamente, ao finalizar o capitulo, o autor
responde esse questionamento com a seguinte colocacdo: “E uma técnica que envolve

muita arte e ciéncia”.
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No caso, o referido capitulo acaba fazendo apenas “propaganda da
técnica”, deixando de lado as comprovacbes referentes aos aspectos artisticos e,
sobretudo, aos considerados cientificos. De todo modo, longe de elucidarmos essa
guestdo, interessa-nos investigar as implicagbes envolvidas na didatizacao/

transposicao didatica desses conhecimentos produzidos pela cultura.

2.3.1 Da Transposicao didatica dos GEP: caminhos e  implicacdes

A circulacdo de saberes “externos a escola’, nos LDs das diversas
disciplinas, ja ndo constitui um fato recente, como ja assinalamos. No entanto, parece-
nos que os estudos, e mesmo as orientacdes propostas pelos documentos oficiais,
acerca dos modos de didatizacdo ou transposicao didatica desses saberes ainda nao
sdo proporcionais as demandas. Em vista disso, um olhar mais acurado sobre os LDP
revela uma expressiva, sendo majoritaria, presenca de textos pertencentes a diversas
esferas sociais.

Tal situacao € explicitada pelos estudos de Pedroza (2006). Na ocasido, a
pesquisa - com base nas 28 colecdes de LDP'°, avaliadas e aprovadas pelo no
PNLD/2005 - revelou que apenas 38,5% de todos os textos dessas colecdes séo
pertencentes a esfera escolar, enquanto os demais, isto é, 61,5% sdo pertencentes as
esferas jornalistica (12,2%); literaria (13,60%); juridica (0,71%), entre outras.

Os dados acima propdem algumas consideracfes e questionamentos.
Indagamo-nos se nés - educadores, pesquisadores, especialistas em ensino-
aprendizagem de lingua e linguagem (e mesmo os autores de LDP) - estamos
preparados para lidar com essa realidade sem corrermos o risco de, diante de t&do
expressiva quantidade e diversidade de esferas, acabarmos por dar um tratamento
menor ou simplista, com relacdo a transposicdo desses saberes. Desse modo, vale

lembrar aqui a adverténcia de Machado (2000:03):

10. Para sermos mais especificos, Pedroza (2006:114) aponta que as 28 cole¢des apresentam
um total de 4057 textos, sendo que desses, 1544 pertencem a esfera escolar.



108

O termo transposicao didatica ndo deve ser compreendido como a
aplicacdo de uma determinada teoria de referéncia qualquer, mas como o
conjunto de transformacdes que um determinado corpo de conhecimentos
invariavelmente sofre, com o objetivo de ser ensinado, o que implica,
invariavelmente em deslocamentos, rupturas e transformacdes
diversas. (grifos nossos)

Trata-se de um desafio para o LDP e, por conseguinte, para a esfera
escolar, a lida com tais deslocamentos, rupturas e transformacdes, uma vez que 0
objetivo ndo € o de formar jornalistas, literatos ou publicitarios e ndo ha, tampouco, a
intencdo de “simples” transferéncia dos conteldos tedricos dessas areas de
conhecimento.

A Linguistica Aplicada, atenta a essa probleméatica, tem apoiado e
desenvolvido diversos estudos, a exemplo deste, nas reflexdes do chamado grupo de
Genebra, do qual fazem parte, entre outros, Joaquim Dolz e Bernard Schneuwly.
Daremos destaque as concepcdes destes no que se refere ao planejamento e
aplicacdo do conceito de género como instrumento de ensino-aprendizagem de lingua
e, a0 mesmo tempo, pretendemos observar de que maneira tais consideracdes seriam
pertinentes para 0 nosso objeto de pesquisa, a escolarizacdo dos géneros da esfera da
propaganda.

Incomodado com a recorrente necessidade daqueles que trabalham com a
“atividade  de pesquisa sobre texto e discursos” de classificar,
Schneuwly (1994) prop6e uma retomada das nogdes de tipos e de géneros. O autor, ao
defender a segunda concepcdo em detrimento da primeira, realiza uma intervencao
tedrica para sustentar a hipétese de que os géneros funcionariam como uma espécie
de instrumento para a aquisi¢éo e/ou desenvolvimento da aprendizagem. Para tanto, o
genebrino apdia-se em Marx, em Bakhtin e em Vygotsky. Sendo que do primeiro ele
toma o entendimento de instrumento; do segundo, o de género discursivo para, enfim,
concilia-los & nocdo de desenvolvimento ou mais especificamente zona proximal de
desenvolvimento (ZPD), de Vygostsky. As inter-relacdes entre trés esses pensadores é
explicitada de maneira coerente e para melhor apreendé-las recorremos, inicialmente, a

um esboco proposto por Schneuwly (ibid:25) acerca da “tripolaridade do instrumento”:
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Esquema 4 - Tripolaridade do instrumento

INSTRUMENTO

Esquema(s) de Artefato material
Utilizacédo ou simbolico

sujeito situacao

O quadro mostra os desdobramentos do instrumento, enquanto uso e
enquanto matéria concreta ou simbdlica. Ao fazer uso desse instrumento, 0 sujeito
participa de um esquema, de atividades socialmente elaboradas com valor simbdlico,

Y

mas também concreto. Schneuwly recorre a ideologia alema, que tenta dar
materialidade a nocédo abstrata de trabalho e as préprias capacidades do individuo.
Entra ai a concepcdo bakhtiniana de género como objeto socialmente elaborado,
constituido a partir de uma esfera de atividade humana, de elementos (universais)
relativamente estaveis. A acao sobre esse objeto requer certo conhecimento acerca de
seu funcionamento e da propria realidade, referente as intencdes e finalidades
discursivas. Em outras palavras, numa inter-relacéo entre sujeito, situagcdo e género,
este consistiia num instrumento, por meio do qual aquele teria acesso ao
conhecimento, tendo poderes de transformacao e de interferéncia na realidade.

Ao pensarmos sobre os GEP, tomando essas consideracdes tedricas,
podemos imaginar que um sujeito, um proprietario de determinado bem queira vendé-
lo, poderda ele mesmo elaborar um anudncio classificado, anunciando interesse de
comercializagdo de seu produto, um carro, por exemplo. Esse género funcionaria,
entdo, como uma ferramenta. O uso desta como instrumento de venda, prevé uma série

de conhecimentos, postos em pratica por parte do sujeito, referentes as particularidades



110

do género anuncio impresso: quantidade de palavras selecionadas, diagramacéao,
modo de organizacdo textual, escolha de palavras e expressdes. O sujeito para se
tornar um anunciante precisa levar em conta que esse tipo de andncio prevé
abreviacdes e maior objetividade, ja que, normalmente, ha um padrdo a se seguir, de
acordo com as “regras” do jornal ou revista onde sera publicado. Normalmente, o
veiculo calcula o pre¢co do anuncio pelo nimero de palavras/linhas. Enfim, nessa acao
ficam explicitas uma série de atividades discursivas, simbdlicas e concretas. O individuo
pode fazer suas escolhas entre um jornal e outro sabe, mas deve (ou precisa) saber da
existéncia de um padrdo relativamente estavel, concernente ao funcionamento do
género. E preciso, pois, uma interacdo entre sujeito e situacdo (contexto de
producéao/circulacdo), mediada por um instrumento.

Atento a esse papel socio-interativo dos géneros no processo de ensino-
aprendizagem, Schneuwly recorre as consideracdes de Vygostysk sobre os modos de
desenvolvimento dos conceitos cientificos pela crianga. Verifica-se que o genebrino faz
uma analogia entre os conceitos bakhtinianos de géneros primarios e secundarios e a
aprendizagem espontanea e cientifica.

Os géneros primarios, menos complexos, estariam relacionados a
concepcédo vygotskiana de aprendizagem espontanea, uma vez que ambos — ligados a
vida cotidiana - fariam, supostamente, parte da vida da crianga antes mesmo dela
chegar a escola. Da mesma maneira que a apreensdo dos conhecimentos cientificos
pressupdem certo dominio dos conhecimentos espontaneos, a apreensdo dos géneros
secundarios, nas palavras de Schneuwly (ibid:31), “pressupde a existéncia e a
construcdo de um aparelho psiquico de producdo de linguagem gque néo funciona mais
na ‘imediatez’ (comunicacdo verbal espontanea, diz Bakhtin)”. A aparicdo dos géneros
secundario, desligados do contexto “imediato” de enunciacdo, geraria um estado de
conflito entre dois sistemas, duas ldgicas. Esse embate, de acordo com Schneuwly
(ibid:33), seria a “verdadeira fonte do desenvolvimento” ou exatamente o que Vygotsky

(1935) denominou como zona proximal de desenvolvimento (ZPD).
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Essas consideracdes concernentes a importancia da interacdo na
aprendizagem, por meio da ZPD, levam especialistas em didatica das linguas (1997),
de um lado, a propor o uso dos géneros como “suporte de atividade de linguagem” e,
de outro lado, a refletir sobre os modos como a escola vem trabalhando efetivamente
com os géneros. O trecho que segue assinala de maneira mais esclarecedora esses

apontamentos e reflexdes:

A aprendizagem da linguagem se da, precisamente, no espaco
situado entre as praticas e as atividades de linguagem. Nesse
lugar, produzem - se as transformacBes  sucessivas da

Y

atividade do aprendiz, que conduzem a construcdo das préaticas
de linguagem. Os géneros textuais, por seu carater genérico,
sdo um termo de referéncia intermediario para aprendizagem.
do ponto de vista do uso e da aprendizagem, o género pode, assim,
ser considerado um megainstrumento que fornece um suporte para
a atividade, nas situacbes de comunicacdo, e uma referéncia para
os aprendizes. Mas qual é o lugar efetivo dos géneros na escola?
Schneuwly e Dolz (1997:75)

Schneuwly e Dolz chamam a atencdo para o fato de que
escola, forcosamente, - por apresentar reconhecidamente as funcdes de desenvolver o
dominio das modalidades orais e escritas, isto €, de ensinar a ler, a escrever a “falar” -
sempre trabalhou com os géneros. Assim, é observavel trés formas ou desdobramentos
com relagcdo ao modo de abordagem dos géneros pela escola.

No primeiro desdobramento ocorreria o0 “desaparecimento da
comunicacgao”. Isso porque as situacdes de producao, de circulagdo e de recepcédo dos
géneros sdo completamente desconsideradas, evidenciando um procedimento
“desocilizagdo”, no qual se encaixaria a tradicional sequéncia: descricdo, narracdo e
dissertacdo. Tal fato representa um entendimento de ensino-aprendizagem de lingua
gue vai do mais simples para o, supostamente, mais complexo. Contrariamente a essa
perspectiva, o segundo desdobramento privilegia a escola como lugar de comunicacéo,
favorecendo multiplas maneiras de circulagdo dos textos produzidos pelos os alunos.
N&o s6 destes entre si, mas também, entre diferentes classes, séries e escolas. Neste
caso, 0s géneros, usados como instrumento de comunicagcdo e como se fossem

concebidos de forma natural, “numa progressdo que é, ela também, concebida como
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natural” (ibid.:p.: 78); a idéia central é de que o aluno aprende a escrever, escrevendo.
De outro modo, o terceiro desdobramento ndao permite reflexdes sobre a progressao,
uma vez que 0 mais importante seria a “necessidade de dominar situacdes dadas”
(ibid.:79). Visa-se o dominio do género, que é tomado exatamente como funciona em
contexto real, externo a escola. Nesse tipo de desdobramento, nega-se a idéia da
escola como lugar especifico de comunicacéo e, portanto, o proprio desenvolvimento
da aprendizagem.

Como se V&, os trés tipos de abordagem apresentam contribuicdes e
também lacunas, quanto a abordagem dos géneros. Enquanto o primeiro tipo promove
uma progressao linear, o terceiro nem mesmo possibilita a reflexdo sobre o assunto,
centrando-se nos modelos de referéncia/externos, os quais, por sua vez, sao ignorados
pelo segundo tipo. Para lidar com essa complexidade de ordem préatica os didaticistas
propdem alguns encaminhamentos, maneiras de trabalhos com o género, abordando-o
como instrumento de comunicagao e objeto de ensino-aprendizagem.

Na verdade, Dolz e Schneuwly sugerem um trabalho no qual as lacunas
mencionadas sejam “cobertas”, evitadas. Assim, a proposta levaria em conta,
essencialmente, dois aspectos. O primeiro diz respeito ao fato do género funcionar em
outro lugar (social),sendo preciso, pois, uma intervencado pedagoégica para aborda-lo
como objeto de ensino. O segundo visaria a (re) tomada dos géneros em progressao
em espiral. Essa abordagem seria posta em pratica por meio de uma “modelizagéo
didatica”, planejada com base nos principios de “legitimidade”, de “pertinéncia” e de
“solidarizacdo”, os quais, em sintese, estariam ligados respectivamente ao dominios
especificos acerca do funcionamento do género e, acrescentariamos, da esfera; aos
objetivos/projeto curricular da escola e as capacidades dos alunos. Por fim, a
“solidarizacdo” estaria relacionada aos modos de interacdo entre objetivos pedagdgicos
da escola, necessidades dos alunos e o dominio (supostamente, do professor) dos
conhecimentos especificos.
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Dando continuidade a essa proposta metodologica, Dolz, Schneuwly, junto
da também genebrina Michéle Noverraz ( 2001) elaboram um esquema didatico, que,
do nosso ponto de vista, seria de grande auxilio aos educadores, a escola e aos alunos,
pois aponta caminhos, de forma coerente, que contemplam a teoria e a pratica, com
relacdo ao trabalho efetivo da utilizagdo do género como instrumento e objeto de ensino
de lingua/linguagem nas modalidades oral e escrita. Vejamos, a seguir, a disposi¢cdo do

esquema.

5 - Esquema de seqliéncia didatica

Apresentacdo| | PRODUCAO PRODUCAO

da situacéo INICIAL FINAL
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Num esforco ao mesmo tempo de compreender e de verificar a
aplicabilidade desse esquema, buscaremos aqui estuda-lo, brevemente, tomando por
base os géneros da esfera da propaganda. Desse modo, antes da apresentacéo inicial
- proposta pelo grupo de genebra - a seqiiéncia didatica (SD) contaria com uma pré-
apresentacao sobre o funcionamento da esfera da propaganda, de forma mais ou
menos complexa, de acordo com a faixa etaria/série dos alunos e com os principios da
“pertinéncia”, ja assinalados. Ao apresentar a situacdo, o “problema”, que, se voltado
para a producdo escrita, poderia consistir na elaboracdo de um anuncio impresso,
disposto em pagina simples, sobre um produto a ser escolhido pelo aluno/turma. Em
seguida, seria proposta a “producdo inicial’, para qual estariam previstas algumas
retomadas — modulos -, ocasides essas destinadas observacdes, por parte do professor
e do aluno, sobre o seguimento das instru¢cdes dadas, presenca de elementos
caracteristicos ao género anuncio publicitario, sua estrutura e estilo, por exemplo.

Os modulos possibilitam uma interferéncia mais eficaz, por parte do
professor, que vai detectando as dificuldades dos alunos, seja com referéncia a
adequacdo da parte escrita, seja com referéncia as imagens. O fato dos GEP serem
constituidos por mudltiplas linguagens, interligadas, inclusive, a sua situacdo de
circulagdo/recepcao, exigiria do professor maior dominio com quanto ao “principio da
legitimidade”, sobretudo, porque essas linguagens constituintes dos GEP produzem e
orientam sentido. Tais particularidade da esfera orienta para a necessidade de abordar,
paralelamente ao desenvolvimento da proposta de producdo, exemplares de pecas

para uma leitura voltada para desenvolvimento das capacidades leitoras™'.

11.Apoiamo-nos aqui nas reflexdes de Rojo (em prep.) acerca de letramento e “procedimentos,
estratégias e capacidades de leitura”. A autora ao abordar teorias de leitura, destaca as
capacidades discursivas e de compreenséo. Estas dizem respeito as concepg¢bes cognitivas
como: a comparacdo e localizagdo de informacgBes; checagem de hipéteses;
antecipacao/predi¢do de contetdos; generalizagdo e producéo de inferéncias (global e local).
J& as capacidades discursivas estariam ligadas, entre outras, a recuperacdo do contexto de
producdo do texto; percepcdo de relacBes intertextuais, interdiscursivas e de elementos
multimodais; de intencionalidades do texto/autor.
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Esse procedimento, para além do contato com os as “praticas de
referéncia”, possibilita a apropriacdo do género anuncio publicitario e, também, o uso
deste como instrumento de aprendizagem do funcionamento efetivo da lingua. Além
disso, pelo fato das SD viabilizarem uma progressao em espiral, uma proposta de
estudo dos GEP, iniciada pela producdo/leituras do anuncio, pode ser retomada,
posteriormente, com propdsitos mais sofisticados, como a da producdo de uma
campanha publicitaria. O aprofundamento € possivel, também, no que se refere a
complexidade das relacdes entre visual e verbal. Da mesma maneira, pe¢cas que criam
uma tensdo entre os ‘limites’ da publicidade e da propaganda'’ podem ser
analisadas/produzidas.

Em suma, o trabalho com SD, como o proposto por Dolz, Schneuwly e
Noverraz permite uma abordagem interessante e eficiente dos géneros, inclusive, dos
GEP. Estudo este bem-vindo & escola brasileira’®, ao ensino-aprendizagem de lingua,
pois entende a producdo (escrita/oral) como um processo iniciado antes mesmo da
proposta de escrita inicial e que estende, para além da producéo final, por meio de
reflexdes referentes a revisao.

As concepgles tedrico-metodologicas, acima expostas, elaboradas pelo
grupo de genebra tém inspirado outros estudos', que problematizam a questéo dos
géneros e o ensino de lingua. Dentre eles, destacam-se o de Branddo (2005) e o de
Barbosa (2001). Esta ao realizar uma extensa e acurada pesquisa em torno do assunto,
nao s6 defende, mas também, formula diversos argumentos e consideracbes a favor
“da adocdo do género como um dos objetos de ensino-aprendizagem em Lingua
Portuguesa”. Dentre as razfes de ordem pedagodgica, € destacado que o trabalho com
géneros, sobretudo os primarios, possibilita maior atencdo ao desenvolvimento da
modalidade oral e também “permite a integracdo contextualizada de atividades de

compreenséo, producéo de texto e analise linguistica” ( p.:107).

12. Ver em capitulo I, as consideragfes sobre anuncio e cartaz da Coca-Cola Company.

13. Isso porque exames como PISA, ENEM e SARESP tém apresentado, em suas Ultimas
edicBes, resultados sofriveis quanto ao nivel de ensino-aprendizagem de lingua portuguesa.
Tais resultados sdo examinados em Da Costa (2008), no artigo intitulado “Livro Didatico: Midia
e estratégia de Leitura.

14.Ver: Dionisio, Machado e Bezerra (orgs) (2005); Karwoski, Gaydeczka e
Brito(orgs) (2005); Rojo(org.) (2003); Rojo e Batista(orgs.) (2003).
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Em um artigo centrado na questdo do estilo, Branddo (2005) menciona
gue o trabalho com o género discursivo seria duplamente interessante, por possibilitar
uma interacdo entre leitura e producdo escrita. Isso porque a elaboracdo textual é
acompanhada de um ato reflexivo (“metaleitura”) de comparacdo entre o que esta
sendo produzido e a ‘“representacdo do género visado”. Embora a pesquisadora
enfatize, na ocasido, os recursos estilisticos, entendemos que nessa “metaleitura”
sejam levados em conta também, no processo de escrita, 0s aspectos tematicos e
estruturais do género em questao.

Além dos estudos mencionados, gostariamos de discorrer, ainda, sobre as
contribuicbes da linglista aplicada Lopis-Rossi. A preocupagdo com 0O ensino-
aprendizagem de lingua tem sido a ténica de suas recentes verificacdes, contemplando
0s géneros discursivos. Ao examinar diferentes LDP, Lopis-Rossi (2004) constata uma
expressiva variedade e quantidade de géneros, a partir dos quais sdo propostas,
recorrentemente, atividades voltadas para leitura e para producéo textual. No entanto, a
guantidade e diversidade ndo asseguram um tratamento adequado ao estudo/producao
dos textos, ao contrario, acaba forcando o professor a “passar muito rapidamente por
cada proposta, 0 que seria tempo insuficiente para o aluno se apropriar minimamente
das caracteristicas de cada género” (p.:03). Outros problemas séo assinalados, no que
se refere as atividades de leitura, os aspectos discursivos sao desconsiderados, ndo se
propde nenhuma reflexdo sobre as situacdes de producédo, circulacdo e recep¢ao do
texto a ser “analisado”; ha pouca motivacao ao aluno, no que se refere as propostas de
producdo, que sao, comumente, apresentadas em etapa Unica, evidenciando uma
abordagem n&o processual da escrita, ja que, importantes etapas como revisao/
(re)elaboracédo sdo ignoradas. A autora verifica, por fim, um tratamento superficial,
guando nao distorcido, dos géneros discursivos, tendo em vista que as propostas
apresentadas pelos LDPs analisados nao possibilitam aos alunos uma apropriacao
efetiva desses géneros, frustrando, assim, a expectativa da formacao de leitores mais

proficientes e capazes de produzir textos com mais propriedade.
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Os resultados, pouco satisfatorios, motivaram Lopis-Rossi a desenvolver,
na qualidade de docente™, o que ela nomeia como “projetos de leitura”, tomando os
géneros discursivos como objeto, dentre eles os rétulos’® e as
propagandas impressas. Sendo que o trabalho com este Ultimo nos interessa
sobremaneira, tendo em vista nosso as finalidades da presente pesquisa.

Na verdade, observamos que a autora propde em ambos estudos
estratégias similares, inclusive, ressaltando as proximidades entre o género roétulo e o
gue ela denomina como género “propaganda impressa’. Embora tenhamos aqui
reservas com relagcdo a maneira de nomear a esfera/ género, por razdes ja assinaladas
anteriormente, observamos que o projeto de leitura € elaborado de forma pertinente,
com relagao ao tratamento ao GEP.

Centrada nas estratégias e ndo em atividades particulares de leitura,
Lépis-Rossi ndo especifica que pecas impressas tomaria como exemplar: cartaz,
out doors, panfleto, antncio. Deduzimos que as consideracfes/orientacées sdo dadas
de maneira generalizada, mas h& um claro direcionamento as publicidades, pegcas com
intengcbes comerciais. 1sso posto, notamos que 0 “projeto” € organizado em quatro

partes, na seguinte ordem:

» ativacdo do conhecimento prévio antes da leitura — enfoque nas condi¢8es de producao
e de circulacdo do género, em sua fungdo social e no assunto especifico daquele texto —
, por meio de leitura global,

» estabelecimento de objetivo(s) de leitura adequados do género discursivo a que
pertence o texto a ser lido;

» leitura detalhada do texto verbal e do ndo-verbal para consecucdo dos objetivos
estabelecidos;

» reflexao critica sobre o texto, considerando seu género discursivo

15.Projeto desenvolvido com alunos de graduacdo, em 2005
16. No prelo.
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Essas estratégias gerais sdo acompanhadas de orientagdes mais
detalhadas, possibilitando a observacdo das particularidades do género, como
presenca de aspectos multimodais e escolhas lexicais presente nas pecas, bem como
suas finalidades. Entendemos que projetos como esse contribuem com as praticas de
ensino-aprendizagem de lingua, embora a proposta seja um tanto incipiente quanto a
exploracdo mais aprofundada das capacidades leitoras, sobretudo, as discursivas. No
caso, a énfase é dada as habilidades de compreensdo ou cognitivas, como
comparacdo e localizacdo de informacdes; antecipacdo/predicdo de conteudos e
inferéncia.

Remarcamos que ndo h& quantidade expressiva de estudos mais
aprofundados, examinando a relevancia dos GEP como objeto/instrumento de ensino
de lingua. Tal fato reitera o desafio de nossa pesquisa, que, em busca de maiores

elucidagdes, segue com os procedimentos metodologicos.
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Parte 2
Capitulo 3

Metodologia

Atentos, de um lado, as finalidades de adeséo inerentes a publicidade e a
propaganda, sobretudo, a sua capacidade de producdo simbolica e, de outro lado, a
importancia do livro didatico como um dos principais instrumentos (quando nédo, o Unico)
usados pelo professor em sala de aula, objetivamos, neste capitulo, discorrer sobre os
percursos da pesquisa que possibilitaram investigar e discutir as relagbes entre os
objetos acima, ou ainda, a relevancia e os modos de abordagem dos primeiros — GEP -
no segundo LDP. Cabe citar que a natureza desta pesquisa é qualitativa, embora conte,
também, com aspectos quantitativos, os quais contribuiram sobremaneira com nossas

verificacoes.

3.1 Da selecéo e coleta dos corpora

Para melhor compreender os procedimentos de coleta é preciso esclarecer
gue a pesquisa passou por algumas etapas e (necessdarias) alteracdes. O corpus do
projeto inicial contava com 4 cole¢des de LDP, destinadas aos 3° e 4° ciclos do Ensino
Fundamental Il. Duas delas figuravam o PNLD 2002 e as outras, o PNLD 2005. No
entanto, fomos surpreendidos pela expressiva quantidade de dados, sobretudo, com
referéncia aos GEP presentes nas cole¢des de 2002, Interferiu em nossa deciséo ndo
so6 o fato da quantidade de dados dificultar/estender a pesquisa, mas também, o fato de
serem mantidas as mesmas colecdes, apresentadas nas diferentes edicdes do PNLD
(2002 e 2005), o que nos levou pensar que - talvez - as (possiveis) modificacées nos
conteudos/organizacdes dos LDs poderiam néo ser tao relevantes, pois as colecodes, até
entdo selecionadas, mantiveram as mesmas mencdes por parte do referido exame

nacional.

1. Os resultados preliminares referente a presenca dos GEP em uma das colecdes
(PNLD/2002), que compunha nosso projeto inicial, foram apresentados e discutidos em
comunicacdo individual, no Simpésio Internacional de Géneros Textuais (Il — SIGET). Tais
consideracdes podem ser encontradas em artigo (Da Costa, 2005) -, publicado por ocasido do
evento -, intitulado “Os géneros da esfera da propaganda nos LDP”.
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Diante disso, resolvemos manter uma das cole¢cdes do projeto inicial,
intitulada “Lendo e Interferindo”, de Frascolla, Fér e Paes. No entanto, devido a
dificuldade/impossibilidade de acesso a sua versdo avaliada em 2005, por razdes ja
mencionadas, foi preciso modificar, mais uma vez, a colecdo. Assim, selecionamos dois
outros LDP, ambos submetidos a avaliacdo em 2005, ou seja, estardo na rede escolar
até 2008, o que confere atualidade aos dados estudados. Ressaltamos que uma das
colecbes foi Recomendada com Distingdo (RD) e a outra foi Recomendada com
Reservas (RR). Embora esse aspecto ndo seja o foco da presente pesquisa,
entendemos que o fato de os manuais receberem recomendacées t&o diferentes® pode
ser relevante para as analises dos mesmos, quanto ao tratamento dos GEP. Essa
particularidade dos livros sera verificada posteriormente.

Depois de acertado o recorte/selecdo do corpus, recorremos a base geral
de textos®, na qual constam (todos) os textos presentes nas 28 colecdes avaliadas pelo
PNLD/2005. A partir dai, elaboramos de uma segunda base para identificar quais dentre
os (milhares) de textos das colecdes pertenciam a esfera da propaganda. Esse
procedimento proporcionou uma visdo mais ampla e refinada quanto a relevancia, ao
menos quantitativa, dos GEP, auxiliando-nos, portanto a responder ja a parte de uma de
nossas questdes de pesquisa.

A base geral registra, entre outros, os autores dos LDP, suas respectivas
menc¢des, editoras, os titulos dos textos, bem como sua a autoria e/ou veiculo de
circulagdo®. Nosso interesse maior centrou-se no fornecimento da identificacdo dos
géneros, pois foi a partir desse dado que pudemos “filtrar” a quantidade geral de GEP e,

por conseguinte, elaborar uma (outra) base.

2. Rojo (2003), num estudo mais amplo, envolvendo PNLD e LDP, chama a atencdo para o
fato das escolhas dos professores dos 3° e 4° ciclos (E.F.) recairem, entre outros motivos,
“largamente” sobre os livros menos recomendados (RR), sob a hip6tese de que os professores
apresentam formacéo e praticas “baseadas na transmissdo da gramética normativa”, como o
fazem, muitas vezes, os LDP/RR. (cf.:98).

3. Acessada a partir do Projeto Integrado, mencionado anteriormente.

4. Vale lembrar qgue nem sempre o LDP avaliado fornece os créditos dos textos apresentados.
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E interessante registrar a “dificuldade” tanto dos avaliadores do
LDP/PNLD, como, posteriormente, do revisor/Projeto Integrado em nomear/distinguir a
publicidade e a propaganda. Parece-nos que ambos as tomaram como sinbnimo, sendo
gue o segundo convencionou o uso de “anuncio” para designar, por exemplo, 0 que o
avaliador chamou de “publicidade”; “propaganda”; “anuncio publicitario”; “informe
publicitario”. Da nossa parte, ao realizar a filtragem®, encontramos, notadamente, as

seguintes nomeac0Oes designadas pelos avaliadores:

* Anuncio;

* Anuncio classificado;

* Anuncio de campanha;

* Andncio de revista;

* Anudncio publicitario;

e Anudncio impresso;

* Anuncio (forjado);

* Anuncio-propaganda;

* Anudncio luminoso;

* Andncio institucional;

* Anuncio institucional (adaptacéo)
* Classificados

» Cartaz,

» Cartazes de campanha,;

» Logotipo;

* Propaganda;

* Propaganda de peca teatral;
* Slogan;

e Texto publicitario

5. Para tanto, recorremos a ferramenta do Excel/Word.
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Nas péaginas que seguem, a fim de elucidar melhor os procedimentos
mencionados acima, constam dois excertos. O primeiro refere-se a Base Geral de
Textos, agrupada e revisada pelos integrantes do Projeto de pesquisa mencionado,
a partir das coletaneas das cole¢des avaliadas pelo PNLD/2005. O segundo consiste
em um subconjunto, por ndés organizado, o qual agrupa, a partir da Base Geral,

apenas os GEP.
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Excerto — BASE GERAL DE TEXTOS

TiTULO
Lingua Portu Angela Mari BASE EDITO
Lingua Porti Angela Mari BASE EDITO
Lingua Porti. Angela Mari BASE EDITO
Lingua Portt Angela Mari BASE EDITO
Lingua PortL Angela Mari BASE EDITO
Lingua PortiL Angela Mari BASE EDITO
Lingua Port. Angela Mari BASE ERITO
Lingua Portu Angela Mari BASE EDITO
Lingua PortL Angela Mari BASE EDITO
Lingua Porty Angela Mari BASE EDITO
Lingua Portt Angela Mari BASE EDITO
Lingua Portu Angela Mari BASE EDITO
Lingua Portt Angela Mari BASE EDITO
Lingua PortL Angela Mari BASE EDITO
Lingua PortL Angela Mari BASE EDITO
Lingua Portu Angela Mari BASE EDITO
Lingua Porty Angela Mari BASE EDITO
Lingua Portt Angela Mari BASE EDITO
Lingua Portu Angela Mari BASE EDITO
Lingua PortiL Angela Mari BASE EDITO
Lingua Portu Angela Mari BASE EDITO
Lingua PortL Angela Mari BASE EDITO
Lingua Portu Angela Mari BASE EDITO
Lingua Portu Angela Mari BASE EDITO
Lingua Portw Angela Mari BASE EDITO
Lingua Portu Angela Mari BASE EDITO
Lingua PortL Angela Mari BASE EDITO
Lingua Porty Angela Mari BASE EDITO
Lingua PortL Angela Mari BASE EDITO
Lingua Portw Angela Mari BASE EDITO
Lingua Portu Angela Mari BASE EDITO
Lingua PortiL Angela Mari BASE EDITO
Lingua PortLAngela Mari BASE EDITO
Lingua PortiL Angela Mari BASE EDITO
Lingua PortL Angela Mari BASE EDITO

AUTORIA EDITORA MENCAQ TEXTOS -TITULO AUTORIA OU VEicuLO

REC
REC
REC
REC
REC
REC
REC
REC
REC
REC
REC
REC
REC
REC
REC
REC
REC
REC
REC
REC
REC
REC
REC
REC
REC
REC
REC
REC
REC
REC
REC
REC
REC
REC
REC

GENERO - AVALIADOR

Uniforme dos carteir Museu Postal e Telegradfico Informativo

De frente pro crime Aldir Blanc e Jodo Bosco  Musica
Ismaélia Alphonsus de Guimaraens Poema
O Elefante Elias José poema
Pais Ausentes Fldvia Varella reportagem
Moda da Menina Tro Cecilia Meireles poema
Uma palmada bem ¢ Cecilia Meireles poema

Poluigdo industrial

Greenpeace/Revista Educagfolheto

Bob Bafo Diléa Frate narrativa
Paulinho Porco Diléa Frate narrativa
O Que Lembram as 'Internet humor
Que tal colecionar s¢Ndo identificado foto

Pula a Fogueira

Jodo B. Filho / Jornal Gazeti Poema /(cantiga junina)

No Meio do Caminhc Carlos Drummond de Andra poema

Receita para vocé pcJornal Folha de Sdo Paulo
A Loira do Banheiro; Jornal Folha de Sdo Paulo

receita
Crénica

Enfants de 'ombre Marie Dorigny e Sorj Chalar Ndo identificado

Colecionadores mos!Jornal Folha de Sao Paulo
Loucos pelos Velhint Jornal Folha de Sdo Paulo

Isso N&o E Brinqued Gazeta do Povo
Homenagem aos SaiGazeta do Povo

reportagem
reportagem
Informativo
Reportagem

Lixo Marcelo Duarte Poema concreto/humor
As lagrimas de Potir.Neide T. Maia Gonzalez lenda

S/ titulo Millér Fernandes Crdnica

Rondéd dos cavalinhc Manuel Bandeira Poema

Os Direitos da CriantONU declaragdo
Vaca Estrela e Boi FiPatativa do Assaré Poema (can¢do)
Franjinha em Ganha Revista da Ménica HQ

O Que o Futuro Rese Revista Despertait! Reportagem
Teatro — X Festival ¢ Revista Guaira cartaz

Aquarela do Brasil Ary Barroso Musica

Meu Cachorro, Meu "Revista IStoE reportagem

O Eniac, primeiro co Bettmann/Corbis
O Enigma da Escrita Revista Lig8o de Casa
Uma Grande Invenc Revista Licdo de Casa

Letra de cangdo
Informativo (académico)
Informativo (académico)



Excerto — BASE DE GEP

TITULO ;

Lingua Portuguesa - Rumo ao Le
Lingua Portuguesa - Rumo ao Le
Lingua Portuguesa - Rumo ao Le
Lingua Portuguesa - Rumo a0 Le
Lingua Portuguesa - Rumo ao Le
Lingua Portuguesa - Rumo ao Le
ALET - Aprendendo a Ler ¢ Esc
ALET - Aprendendo a Ler e Esc
ALET - Aprendendo a Ler e Esc
ALET - Aprendendo a Ler e Esc
ALET - Aprendendo a Ler ¢ Esc
ALET - Aprendendo a Ler e Esc
ALET - Aprendendo a Ler e Esc
ALET - Aprendendo a Ler ¢ Esc
ALET - Aprendendo a Ler e Esc
ALET - Aprendendo a Ler e Esc
ALET - Aprendendo a Ler e Esc:
ALET - Aprendendo a Ler e Esc
ALET - Aprendendo a Ler e Esc
ALET - Aprendendo a Ler ¢ Esc
ALET - Aprendendo a Ler ¢ Esc
ALET - Aprendendo a Ler ¢ Esc
Ler, Entender, Criar - Lingua P
Ler, Entender, Criar - Lingua Pc
Ler, Entender, Criar - Lingua Pc
Ler, Entender, Criar - Lingua Pc
Ler, Entender, Criar - Lingua P
Linguagem Nova

Linguagem Nova

MENCAO

TEEEEERERERER

AUTORIA OU VEICULO
MDIC - Governo Federal

GENERO - AVALIADOR

publicidade

Governo do Estado do Ceard / Revist propaganda

Gazeta do Povo

Revista Superinteressante
Revista IstoE

Revista Recreio

Autores do LD

Nio identificado

Néo identificado

Autores do LD

Autores do LD

Autores do LD

Autores do LD

Autores do LD

Revista Nova

Agéngcia: Salles/ DMB&B
Autores do LD

Agéncia RSVP

Jornal A Cimara de Arganil
Jornal A Cimara de Arganil
Jornal A Cimara de Arganil
Jornal A Cimara de Arganil
Revista Veja

Nio identificado

Nio identificado

Revista Veja

Governo Federal

Revista Superjovem

Jornal O Povo

propaganda
propaganda
propaganda
propaganda
Propaganda
Propaganda
Antncio
Antincio
Antincio
Antincio
Antincio
Anuncio
Propaganda

Propaganda
Enigma?

Antincio

Antincio

Anincio

Antincio
Publicidade
Antncio
Propaganda

Informe publicitario
Antncio publicitirio
Antincio publicitdrio
aniincio
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GENERO - REVISOR
Anuncio
Aniincio
Amincio
Amincio
Antincio
Anuncio
Anincio
Antncio
Antlncio
Anincio
Antincio
Amincio
Amincio
Anincio
Anuncio
Anincio
Antingcio
Anincio
Amincio
Amincio
Amincio
Antncio
Anuncio
Amiincio
Anincio
Anuncio
Antncio
Anincio
Antincio
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Para se ter uma idéia mais nitida do contexto onde circulam os GEP, é
interessante notar que nas 28 cole¢cdes avaliadas e recomendadas pelo PNLD/2005
circulam aproximadamente 13. 829 textos, pertencentes a diversos géneros e esferas,
0os quais, segundo uma categorizacdo de Pedroza (2006:124-126)° aparecem

dispostos na seguinte ordem de frequéncia:

QUADRO 3 - Esferas e géneros privilegiados pelos LDPs — PNLD/2005

ESFERAS GENEROS (EXEMPLARES)
1 ESCOLAR RESUMO, ANOTACAO
2 LITERARIA POEMA, ROMANCE
3 JORNALISTICA EDITORIAL, REPORTAGEM
4 COTIDIANA PLACA, BILHETE
5 PUBLICITARIA ANUNCIO, CARTAZ PUBLICITARIO
6 DA DIVULGACAO CIENTIFICA TABELA, VERBETE
7 DA TRADICAO ORAL REPENTE, ANEDOTA
8 BUROCRATICA CERTIDAO DE NASCIMENTO, SELO
9 JURIDICA CONTRATO, ESTATUTO
10 ARTISTICA LETRA DE CANCAO; TELENOVELA
11 DOS NEGOCIOS CURRICULO, ORGANOGRAMA
12 POLITICA ABAIXO-ASSINADO, CARTA ABERTA
13 DIGITAL CHAT, E-MAIL
14 RELIGIOSA CANTICO, PROFECIA

6. Pedroza (2006) também toma como referéncia as bases de dados projeto integrado de
pesquisa, ja mencionado. E preciso remarcar que a pesquisadora levou em conta as 36
colecBes inscritas/avaliadas pelo PNLD/2005, diferente do nosso estudo, que ndo leva em
conta as 8 colecdes excluidas.
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Embora a pesquisadora ndo diferencie publicidade de propaganda, os
resultados referentes a denominada “esfera da publicidade” indicam sua significativa
presenca nas colecdes. Tal relevancia, de carater quantitativo, € confirmada em nossas
verificacdes sobre a quantidade total GEP tanto em relacdo aos demais géneros/textos
presentes nas 28 colecdes aprovadas pelo PNLD como em relacdo a quantidade total
de géneros/textos da duas colecdes selecionadas: Linguagem Nova (doravante, LN ) e
Lingua Portuguesa - Linguagens no Século XXI (doravante, LP), como mostram o0s

gréaficos que seguem:

GRAFICO 4 — Géneros da esfera da propaganda x outros géneros

498; 3.6%

TOTAL DE TEXTOS
TOTAL DE GEP |B2

13829; 96,4%

Total de colec¢des 28
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GRAFICO 5

Presenca dos GEP em LP e LN x GEP colecdes

00 43; 8,6%
W 47;9,4%

o1l| GEP TOTAL

B2 p
@ 498; 82.2% 03| N

O grafico 5 mostra dados bastante proximos com relacdo a recorréncia
dos GEP nas colecbes selecionadas. Tal proximidade é reforcada, uma vez que as
duas colecbes ndo priorizam diversidade de géneros, isto é, além de apresentar
guantidades parecidas de GEP, apresentam, no mais das vezes, 0S mesmos géneros.
A tabela abaixo ilustra melhor essas ocorréncias.
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TABELA 2 — Recorréncia de géneros privilegiados em LN e LP

GENERO’ ANUNCIO ANUNCIO CARTAZ OUTDOOR TOTAL/PECAS
CLASSIFICADO

LP 38 06 01 01 46

LN 05 34 04 00 43
TOTAL/ 43 40 05 01 88
GENERO

Um olhar menos atento as colecdes pode levar a crer que estas buscam
priorizar a diferentes géneros, mas os dados destacados na tabela explicitam a primazia
dos géneros anuncio classificado e anuncio. Do nosso ponto de vista, ocorre ai, de um
lado, uma excessiva “atencdo” a estes exemplares e, de outro lado, uma presenca
minima dos géneros cartaz e outdoor, denotando, em principio, que ambas as
colegdes inviabilizam um trabalho mais aprofundado com estes dois tipos de peca tao
presentes no cotidiano do aluno. Além disso, os panfletos séo postos de lado, pois nao
sao abordados em nenhum dos (quatro) volumes, ou seja, 0 que acaba por
“distanciar” o aluno — durante os 4 anos do Ensino Fundamental — deste género, desta

importante e corriqueira pratica social.

7. A tabela ndo leva em conta duas ocorréncias a saber, de logos (logotipos e logomarcas) e
de um slogan, uma vez que sdo apresentados na colecdo LP “apenas” como parte de
pecas/GEP. Posteriormente, discutiremos estes dois casos, ao tratarmos das especificidades
das colecbes
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Os numeros apresentados acima representam ja um primeiro perfil acerca
da abordagem e relevancia dos GEP nos LDP. Pode-se dizer, entdao, que existe
interesse em aborda-los como objeto de ensino-aprendizagem de lingua, como
orientam os documentos oficiais. No entanto, é preciso frisar que cada um dos géneros
citados apresentam especificidades, as quais precisam ser estudadas, especialmente,
por meio de exemplares, possibilitando ao aluno comparagées, contrastes referentes as
diferencas/semelhancas entre os géneros. N&o é ocioso lembrar que o panfleto, por
exemplo, apresenta uma situacdo de circulacdo e de recepcdo muito diferente do
outdoor e do cartaz. Tais aspectos serdo retomados e discutidos, posteriormente, no
capitulo designado as analises.

Se do ponto de vista quantitativo LP e LN n&o apresentam diferengas
referente a apresentacdo total de pecas, respectivamente, 45 e 43, mesmo tendo
recebido, mengdes distintas e distantes por parte do PNLD, para uma visdo mais
acurada é preciso, evidentemente, considerar os modos de tratamento dos géneros da
esfera. Para tanto, a seguir, discorreremos sobre os procedimentos de analise, a partir

da qual pretendemos investigar as questdes motivadoras da presente pesquisa:

1. Qual o lugar dos textos da esfera da propaganda no LD? Eles sdo tomados pelo
plano da obra (Manual do professor)? Aparecem como Texto  principal
(ou seja, como objeto de atividades de leitura, producdo ou analise de textos) ou

suplementar (simplesmente presente no LD)?

2. Que tipos de atividades (de leitura, de andlise linguistica, de producdo) séo
propostas a partir desses textos? Tais propostas seguem as orientacfes dos
Parametros Curriculares Nacionais (PCN)? Sao contempladas a esfera de producgéo

e as particularidades dos GEP (tema, estrutura composional e estilo)?

3. Como séao didatizados o material de publicidade e o de propaganda? De que
maneira esses termos s&o conceituados? Quais pecas séo selecionadas e o0 que as

orienta ideologicamente?
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3.2 Procedimentos de analise

Considerando que a “lingua vive e evolui historicamente na comunicacao
verbal concreta”, entendemos que a metodologia de andlise dessa pesquisa deve se

apoiar na ordem proposta por Bakhtin/Volochinov (1929: 124):

1. As formas e os tipos de interacdo verbal em ligacdo com as condi¢cdes
concretas em que se realiza.

2. As formas das distintas enunciacbes, dos atos de fala isolados,
em ligacdo estreita com a interacdo de que constituem os elementos, isto
€, as categorias de atos de fala na vida e na criacdo ideol6gica que prestam a
uma determinacéo pela interacao verbal.

3. A partir dai, exame das formas da lingua na sua interpretagdo habitual.

Entendemos que os itens 1 e 2, grosso modo, estariam relacionados,
respectivamente, a esfera/situacéo de producéo dos enunciados, aos géneros - “formas
distintas de enunciacéo” - e, por fim, o item 3 estaria relacionado a forma do enunciado
linglistico ou multimodal. A partir da adequacéo desta proposta metodolégica ao caso

especifico deste estudo, nossa andlise parte:

1.Primeiramente, da consideracdo referente a dupla complexidade que
envolve o objeto desta pesquisa: textos da esfera da propaganda em LDP.
Assim, levaremos em conta a presenca e relevancia destes textos na
situacdo de producdo ‘inicial’, isto €, na esfera propagandistica e no processo
de didatizacdo, na esfera escolar. Buscaremos, neste caso, investigar
(retomando uma de nossas questdes de pesquisas) de que maneira tais
géneros sdo tomados como objeto de ensino no plano da obra (manual do

professor) e se esta segue as orientagdes dos PCN.
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2.Da verificacdo das atividades (de leitura/interpretacdo, analise linguistica,
producdo) elaboradas a partir desses textos e se ha (ou ndo) propostas de
tratamento:

- considerando a esfera (de situacao, circulacéo e recepcao);

- considerando o0s elementos constitutivos do género ( forma
composicional, estilo, tematizacdo), bem como sua da
organizacao multimodal;

- favorecendo (ou ndo) de inter-relagdo dos GEP com outros, de

esferas diversas, dentro da mesma unidade. (ou modulo).

Ressaltamos que interesse precipuo dessa pesquisa ndo € o de analisar
as pecas publicitarias que circulam nos LDP, embora tenhamos levado em conta suas
particularidades e modo como essas sao exploradas pelas cole¢cdes. Assim sendo, a fim
de contemplar os interesses acima, foi elaborado um quadro - com base nos eixos
relacionados ao processo de ensino-aprendizagem de lingua e de linguagem -,
contemplando aspectos relacionados a leitura, a producdo escrita/oral e a andlise
linglistica. Tal procedimento de analise permitiu maior visibilidade - ou ainda, um

entendimento mais detalhado e preciso — acerca do processo de didatizacdo dos GEP.
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EIXOS

VERIFICACOES SOBRE CAPACIDADES /
COMPETENCIAS ENVOLVIDAS NO
PROCESSO DE DIDATIZAGAO

LEITURA

» Apresentacao de atividades voltadas para o

desenvolvimento de capacidades
Cognitivas:

- localizacao;

- comparacéao,

- generalizagao

- antecipacao/predicéo;

- conhecimento de mundo;

- inferéncia local/global;

- levantamento/checagem de hipoteses

Discursivas:

- Percepcao de relagfes intertextuais e interdiscursivas;

- Percepcao de relagbes multimodais;

- Apreciagéao afetiva;

- Elaboracdo de réplica ( posicionamento sobre

guestdes éticas, politicas/ideologicas, etc.)

* Retomada dos contextos de producao, recep¢ao e

circulacdo dos GEP.

ANALISE
LINGUISTICA

» Apresentacdo de exemplares de GEP que privilegiam a

variedade linglistica e de registro;

* Uso das pecas (apenas) como pretexto para

sistematizacdo das regras da norma culta ou, ao

contrario, ha propostas de atividades em que o sistema

da lingua é tomado como objeto de reflexdo e os GEP

sdo estudados em situagdo de uso

considerando seus elementos constitutivos:

efetivo,
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ANALISE
LINGUISTICA

- forma composicional: logotipo; logomarca; marca,
slogan; imagens/aspectos icbnicos; presenca ou nao
de créditos nas pecas;

- temaética: comercial (publicidade de produtos/bem
duraveis, nao duraveis); ndo comercial ( relacionada
ao meio-ambiente, campanhas sociais, turisticas);

- estilo: periodos interrogativos, injuntivos, frases curtas,
rimas, figuras de linguagem, trocadilhos
suas particularidades dos GEP: seménticas ( jogo de
sentidos, efeitos de humor, entre outros);
discursivas ( relagdes intertextuais e/ ou discursivas,
retomando com outros textos/discursos presentes ou
nao no LDP).

* Verificagdo de (quais) mecanismos de lingua e de
linguagem usados — pela publicidade e pela
propaganda - como estratégia de persuasdo,

convencimento do receptor/interlocutor.

PRODUCAO
ESCRITA/
ORAL

* Apresentacdo de atividades voltadas para o entendi-
mento da producédo oral/escrita como processo:

| — Organizacao prévia, partindo da exposicdo das finalida-
des de producao e das particularidades do género oral/
oral/escrito. No caso dos GEP, explicitacédo / retomada
dos contextos de circulacdo: midia impressa
(jornal, revista, outdoor, panfleto). Discusséo sobre as
implicagcBes sobre os contexto de recepcéo, circulagéo
e sobre as organizagfes verbo-visuais.

Il — Produgéo inicial;

Il — Revisao/ reescrita;

IV - Producéo Final

* Contemplacdo da variedade de G E P: panfletos,
outdoors, anuncio e anuncios classificado.

e Contemplacdo da modalidade oral: pecas de circulagdo em

radio/TV. Discussao sobre variedade linglistica.
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Convém dizer, ainda, que ndo figura como objetivo da presente pesquisa
convalidar o PNLD, mas, antes, recorrer aos dados desse programa para obtencao,
num primeiro momento, de dados e consideracdes, visando 0 nosso complexo objeto de
pesquisa, os GEP nos LDP. Na esteira de Mendes Barros (2005) e de Padilha (2005),
levamos em conta 0 método denominado paradigma indiciario, proposto por Ginzburg
(1991). O autor explica que esse procedimento consiste no estudo de dados marginais,
aparentemente insignificantes e secundarios, a partir dos quais, considerando - se
detalhes e pormenores, pode-se obter indicios ou “pistas” reveladores sobre o objeto.
E com vistas aos indicios ou as “pistas” que recorremos as bases de textos do PNLD,
valorizando os detalhes evidenciados por meio das mencfes e das quantidades de

textos dos LDP.

8. Mendes Barros (2005) e Padilha (2005) desenvolveram pesquisas, respectivamente, sobre
0S géneros orais e poético nos LDP.
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CAPITULO 4 — ANALISES

Como discorremos no capitulo anterior, os procedimentos de analise
atentam para as inter-relacdes existentes (ou nao ) entre os GEP e o0s outros géneros
presentes no LDP. Em outras palavras, a perspectiva enunciativa e sécio-interacionista
de linguagem, na qual se baseia o presente trabalho, ndo permite uma analise “isolada”
das pecas que constituem os livros. Desse modo, julgamos necessario, antes mesmo
de abordar os GEP propriamente, expor e comentar primeiramente o perfil geral da
colecdo , para, em seguida, verificar suas particularidades - quanto ao nosso objeto
especifico pesquisa - nos volumes. Buscamos manter, assim, certa ordem e/recorréncia
quanto ao desenvolvimento das analises. Para isso, descrevemos, de inicio, 0 modo
organizacao dos volumes, de suas unidades, secdes (e subsecdes) e, discorremos,
também, sobre o manual do professor , verificando quais as perspectivas teorico-
metodoldgicas adotadas pelos autores, no que se refere as concepcfes de lingua,
linguagem, as praticas de ensino-aprendizagem, entre outros. Em seguida, optamos
pela analise individualizada dos volumes e cada etapa do processo foi nomeada pela
série correspondente a cada um do livros: LD5 (livro didatico destinado a 52 série); LD6;
LD7 e LD8. Tal encaminhamento possibilitou observacfes mais acuradas quanto a
progressao (ou néo) e/ou retomada dos GEP ao longo dos dois ciclos constituintes do
Ensino Fundamental Il. A abordagem inicial dos volumes expde e comenta, na ordem, a
guantidade total de textos , a diversidade de géneros , os titulos e finalidades das
secdes (leitura, andlise linglistica, producdo). Seguidas a essas observacdes,
passamos as pecas, observando, primeiramente se estas sdo citadas no Sumario do
volume (do aluno), se h& alguma orientacdo especifica sobre elas no manual do
professor e/ou no inicio da unidade onde elas circulam.

Enfim, é dada detalhada atencdo ao modo de didatizacdo da publicidade e
da propaganda em cada um dos volumes das duas colecdes, a cada se¢do em que 0S
GEP aparecem. Diante disso, embora um tanto extensa, a ordem das analises -
organizada a partir das perguntas de pesquisa - foi de valoroso auxilio para um

verificacdo mais efetiva acerca do papel e relevancia dos GEP nos LDP.
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4.1 Perfil e particularidades da colecéao Linguagens no século XXI- Lingua
Portuguesa

Essa colecgéo foi inscrita pela primeira vez no PNLD em 2005 e recebeu,
como ja assinalamos, a mencdo maxima, gracas a um trabalho de destaque nos
denominados “critérios classificatérios”. Ou seja, de acordo com o Guia PNLD/2005%, os
livros atenderam, de maneira eficiente, as expectativas relacionadas: a natureza do
material textual, ao trabalho com o texto, a leitura, a producdo, aos conhecimentos
linguisticos, ao trabalho com a linguagem oral, ao manual do professor e aos aspectos
editoriais.

Os volumes sédo organizados da seguinte maneira: Apresentacao;
Sumario, 7 Unidades; Sintese Gramatical, Manual do Professor (doravante, MP). Nesta
parte, que é iniciada por um Sumario (ao lado), a autora tece consideracdes sobre as
funcbes da escola, do texto, da lingua e da linguagem. A escola é entendida como
‘o principal foco de organizagdo, sistematizacdo e transmissdo do conhecimento”
(MP:04). O conhecimento, por sua vez, € concebido como um processo construido
individual e coletivamente. A escola - e com ela o LDP - deve possibilitar essa interacéo
entre aluno e o outro por meio da (pratica de) linguagem produzida socio-
historicamente, acionando, paralelamente, os contetdos linguisticos “como subsidio

para as atividades de leitura e producéo de textos” (MP:13).

1.Disponivel em < www.fnde.gov.br. > Acesso em: 05/03/2006.
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Desse modo, apoiada, de um lado, nas concep¢des sociointeracionistas
de linguagem e, de outro lado, nas orientacdes dos documentos oficiais, a autora
concebe o texto unidade de ensino e de aprendizagem, propondo um trabalho voltado
para a apropriacdo do que ela denomina como “géneros de texto”, com a seguinte
finalidade:

Pretende-se que o aluno reconheca os diferentes géneros de texto,
através da andlise das sequéncias discursivas predominantes (estrutura),
do levantamento de suporte e espagos de circulacdo e das
especificidades discursivas de cada texto (intencdes, interlocutor,
procedimentos privilegiados, intertextualidade.) (MP:13)

Assim, priorizando a diversidade e a relevancia social dos géneros, a os

volumes da colecao, coerentes com essa idéia, sdo organizados da seguinte maneira:

Géneros
5.7 série 6.2 série 7.2 série 8.2 série
@ P Verbete de enciclopedia c rio radioféni
E b Verbete de dicionario » Registro de pesquisa ¢ omentano raglo _D”'CO (Nocoes de seqiiéncias
T | Capa, contracapa e » Sumario » Registro de pesquisa discursivas e de géneros
g solapa de livros » Trabalho cientifico » Exposicao oral textuais)
¥ Siians » Esquema e resumo
] » Cartdo-postal » Artigo » Cordel
o 2 ,
= | A passsEl » Divulgagao cientifica : g?senha de espetacuios | b Trove: gateha
- » Solicitagao formal » Publicidade comercial C”];’PSB » Haicai »
S | » Carta de leitor » Publicidade institucionat | > “"1ea bt
» Poema épico
-8 » Correio eletrénico/e-mail
& __|» Instrugdes » Poema » Conto » Cartum
:E » Orientacdo para jogos b Letra de cangédo b Sinopse » CO”tQ
5 » Graficos » Depoimento
@ » Telenovela
'g » F\epor‘(ageml » Texto dramatico b Relato mitoldgico » Capg de revnlslla
o P Artigo de revista » Cartaz » Divulgacéo cientifica » Roteiro televisivo
= » Resumo de artigo » Cronica » Resenha de espetaculos
= » Publicidade televisiva
] b Tira comica ———
o 4 b Nota biogréaf i is iti
% } Piada/anedota ; RZijiolhi!Jstér[Ei } Entrevista - » Discurso politico
=] } Cronica humoristica ‘ J » Entrevista televisiva » Cartaz/outdoor
c b Biografia
= p Cartum
P Primeira pagina de jornal
Ly h . . 2
g » m:;;aete » Histéria em quadrinhos | P Artigo de opiniao » Charge
= » Lide » Artigo de revista » Carta de leitor b Caricatura
c s » Cronica b Publicidade comercial
= » Infografico
» Reportagem
T [P Divulgagdo cientifica b Capa de revista b Publicidade comereial |} primeira pagina de jornal
T | Lenda » Noticia » iPublicidadeiinstitucional | jomal televisivo
c » Debate » Reportagem » Publicidade televisiva » Reportagem
= b Debate
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Percebe-se, de acordo com o0 quadro, uma coletdnea constituida,
sobretudo, pelos géneros que circulam nas midias eletronica e impressa, como email,
cartum, noticia, reportagem, telenovela, entrevista, cronica. A publicidade também
recebe destaque e, a principio, pode-se inferir que os GEP sédo tratados com certa
especificidade, pois recebem diferentes nomeacdes: publicidade comercial, publicidade
institucional e publicidade televisiva. Hé&, portanto, interesse em diferenciar as
finalidades da publicidade e da propaganda, bem como as peculiaridades das pecas,
no que se refere ao contexto de circulagcdo: impresso e eletrénico (televisivo). O MP
explicita ainda que as sete unidades sao divididas e subdivididas em secdes voltadas
para Lingua escrita — Pratica de leitura, Pratica de produgcdo de texto; Andlise e
Reflexdo Linguisticas; Lingua Oral e Projetos. Essa estrutura € mantida em todos os
volumes, no entanto, ha diferenciacdo por série e unidades. Assim, o manual, ao
apresentar orientacdes e finalidades especificas de cada uma das unidades, expde um
guadro onde esses itens sdo resumidos.

O manual conta ainda com proveitosos itens explicativos e
complementares relacionados as unidades, como respostas de questdes, textos mais
aprofundados sobre as esferas e/ou géneros e bibliografia especifica. Por fim, cada
volume apresenta uma Bibliografia Geral, sendo que os volumes destinados as 7% e 8*°
séries expdem itens destinados especialmente a orientar/incentivar o professor a
publicar os trabalhos dos alunos na internet; estas séries contam, também, com uma
selecdo de sites para o professor. N&ao fica claro, entretanto, por quais razdes esses
itens ndo constam nos MP do 1° ciclo (52 e 62 séries), ja que 0s estudos realizados
pelos alunos da 5% e 6% séries também poderiam ser publicados na rede e, do nosso
ponto de vista, seria desejavel que os professores desses ciclos também tivessem
acesso a maiores esclarecimentos sobre assunto.

Verificadas essas caracteristicas mais gerais, concernentes a colecao,
passaremos agora a analisar os volumes, especialmente, as propostas de trabalho com
os GEP.
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LINGUA PORTUGUESA: LINGUAGENS NO SECULO XXI

« LD5

Este volume apresenta expressiva quantidade de textos, 81%, em sua
maioria, exemplares de géneros da esfera jornalistica, como noticia e reportagem. Essa
presenca reforca um trabalho nitidamente voltado para os meios de comunicacéao,
organizado em etapas que tomam forma na Unidade 2 “Cartas e mais cartas”; prossegue
na Unidade 3: “Conectados com o mundo” e, por assim dizer, finaliza nha Unidade 6: “Nos
Bastidores da Noticia”. Nessas unidades, como nas demais, prioriza-se um estudo
centrado nas esferas de producdo, em sentido bakhtiano. S&o selecionados géneros
como a carta aberta e a carta de solicitacdo (unidade2); email e homepage (unidade 3),
0s quais sdo comentados e explorados pelas atividades, sobretudo, de leitura.

Mas € so6 final da unidade 6 que sdo expostos exemplares de GEP,
especificamente, de anuncios classificados. Na verdade, estes sdo mencionados ja no
Sumario (ao lado) e na pagina de abertura da unidade (ao lado). Ambas as partes,
juntamente com as questdes inicias, apresentadas numa pagina posterior, explicitam
um estudo direcionado ao (suporte) jornal impresso, citando expressées como
“primeira pagina” / “as sec¢des do jornal” e ainda as questdes: “Vocé tem o costume de

ler jornais?” Qual a fung&o do jornal impresso em nossa sociedade?"

2. Trata-se da base de textos obtidas a partir do Projeto de Pesquisa: O livro Didatico de Lingua
Portuguesa no ensino fundamental: Producdo, Perfil e Circulacdo, CNPg/UNICAMP-IEL/
CEALE-UFMG.

3. Ver p.:119, anexo 1.
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Nos bastidores

da noticia

P As secdes do jornal
P A noticia |

» Ampliacio da noticia !
P A voz do leitor e

Carta de leitor
Anuncios classificados
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Esses procedimentos estimulam o aluno a refletir sobre o assunto,
acionando seus conhecimentos prévios, de mundo, seus e habitos cotidianos e reforcam
as idéias sobre as finalidades da imprensa, com o apoio, inclusive, de um texto
introdutorio anteposto as questfes acima. Esclarecidas, de inicio, as finalidades da
unidade, algumas partes do jornal impresso sao apresentadas em detalhe, por meio de
imagens originais e apontamentos sobre a estrutura composicional, organizagéo
linglistica (estilo), aspectos multimodais (fotos, legendas, diagramacéo). Depois dessa
abordagem centrada na primeira pagina do jornal e, sobretudo, no género noticia, é
apresentado um item denominado “ A voz do leitor”. Essa parte é subdividida em
“as cartas” e “os anuncios”. Trata-se de uma maneira bastante interessante de
abordar a situacéo de producdo desses textos, situando o leitor como autor, com “poder”
de participacéo direta na esfera jornalistica.

“A voz do leitor” ocupa duas paginas (ao lado), sendo que na parte destinada
aos anuncios expdem-se, brevemente, quais seriam 0s objetivos dos classificados e suas
especificidades com relacdo aos locais de circulacdo no jornal. Observamos que ha
pouco estimulo a reflexdo sobre as finalidades do género em questdo, que é definido
antes mesmo de aluno ter qualquer chance de ativar seu conhecimento de mundo ou
criar hipéteses sobre o assunto. Se por um lado, o modo de nhomeacao “voz do leitor” cria
uma expectativa interessante de interagdo com o texto jornalistico, por outro lado, essa
expectativa € frustrada quanto a interacdo do aluno com o0s (poucos) conteldos
introdutérios. O mesmo ndo ocorre no modo de tratamento da secBes onde os
classificados costumam circular. Isso porque em vez de simplesmente fornecer essa
particularidade, & proposta uma atividade (1), orientando o aluno a observar e
relacionar/comparar exemplares do género.

As demais atividades se mostram adequadas, pois além de acionar as
capacidades leitoras mencionas acima, permitem algumas reflexdes quanto ao estilo
tipico ao género (abreviagbes), relacionando-o a situagdo de recepcdo. No entanto, a
abordagem como um todo nos parece ainda um tanto insipiente. Ndo sdo estabelecidas
- ou nédo ficam esclarecidas - ao aluno as necessidades/finalidades das abreviaturas, esta
caracteristica ndo é correlacionada ao local de circulagdo (se¢bes) no jornal (e/ou

revistas).



4. Reescreva os titulos abaixo em seu cademo, substituindo os asteriscos por hiperdnimos
das palavras em destaque.

a) Futebol aindaéo * predileto dos brasileiros.

b) Dois assaltantes foram presos na manha de ontem. Os * n&o ofereceram
resisténcia. I

c) Greenpeace denuncia trafico de * :ongas s3o levadas clandestinamente
para z6os. i

d) Atlético joga estatarde: 0 * esta confiante.

e) Sao Paulo sofre com nova enchente. Moradores da * exigem providéncias.

~-A-voz do leitor
As cartas

Alem de jornalistas, fotdgrafos, diagramadores, etc., os jornais ~
contam com mais um importante colaborador:; o leitor. Para ele, a /T
imprensa escrita costuma reservar um espacgo especial para publicar

as cartas e e-mails que recebe. Os leitores opinam a respeito dos assuntos tratados,
fazem denuncias variadas e reclamam providéncias de autoridades para problemas
que enfrentam. Como a correspondéncia recebida é muito grande, a redacéo
costuma selecionar as cartas (ou trechos) mais interessantes para serem publicados.

yaltividades
1. Leia esta carta publicada e analise-a.

Via Expressa

Serd que o DNER nio percebe que os engarrafamentos didrios que
infernizam os motoristas que passam pela Via Expressa que liga a Capi-
tal 2 BR-101 ocorrem porque os pedestres insisiem em atravessar a pis-
ta, nfio tomando conhecimento da passarela que foi construida para eles?
Todas as manhis e finais de tarde é 2 mesma rotina torturante.

Se os pedestres ndo aprendem, s6 h4 uma solucio: que se dé continui-

> dade 2s cercas que dividem as pistas.
2 Manoel dos Anjos Martins — Palhoga.
DIARID CATARINENSE, p. 88, 4 nov. 1899,

*» Qual € o objetivo dessa carta?

. Essa reclarnat;:ao pretende ser ut1l a uma coletividade? Por qué?

. A quem elae dlretamente dlnglda'?
{er DNER P
=0 Ieltor do jornal aponta uma soluqao para o problema? Qual?

144
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2. Procure, em um jornal qualquer, a segéo destinada as
cartas dos leitores. Recorte e cole, em seu caderno,
cartas que tenham como objelivo:

« opinar a respeito dos assuntos tratados ou do trata-
mento dado a eles;

= denunciar fatos;

* reclamar providéncias de autoridades para problemas
que enfrentam.

Reprodugao

Os anincios

Os classificados, hoje, abrangem tudo o que o leitor quiser anunciar ou publicar:
compra e venda de produtos e servicos, ofertas de empregos, procura de objetos e
animais perdidos. agradecimentos, notas de falecimento, etc. Por causa dessa
diversidade de intenc¢des, os anuncios classificados também s8o apresentados,
geralmente, subdivididos em secées. )

Observe e troque idéias sobre cada um deles.

© roobLE MICRO. ©|  pASSAT 1.899:

T,OY ~ Branco s/ rabo, Prata, autom, CD, 5000KM, o \
s0 pompom, gratifica- ast OKM. franc. est troc: | Confira! Apto. 3
se quem achar. F'. 531 1'_9 i i . dorms., ¢/ suite,

Tr. 23-22-22, - ) | | sala 2 ambs., c/dep. ,
- o o | emp., garagem, ‘
(2] VENDEDOR Il | elev., centro, 6t.

Precisa-se ¢/ exp. na carteira em | i condigdes.
elefroeletrbnico. Enviar curric. p/ Import.  Tr. 45-98-00.

Monolrzo R. Marco Dias, 98 Centro

1. Leia os subtitulos abaixo e relacione-os a cada um dos antncios acima.
(EMPREGOS | VEICULOS IMOVEIS 'mm' ORMATICA ]

2. Todos tém como objetivo vender? Exphque

20 Quarto anuneios l"‘}‘\.'“’\'u’”’ v

3. Qual anuncio ndo divulga “vantagens” e faz exlgéncias?_, P

4. Preste atencéo ao nimero de abrewaturas em cada anunmo Por que ocorrem
com tanta freqUéncia? Foruc oo o jorndl

"I CARO © QUETR QI Civa passar o Maior nineTn

1formagie

5. As abrewaturas dlflcultam a com preensao do que esta sendo anunciado?

ma elas sdo urilizadas com _-r.-
tacilmente o sigmificade de cada ¢

!=roduzindo texto

Uma pessoa de sua familia esta precisando vender um carro e lhe
pediu para redigir um antincio breve para ser publicado na edigao
de domingo, no principal jornal de sua cidade. Ajude-a. Lembre-se

wlissimo espago

famiftariza com clas: além dissa, o contexta 1 prernile gie ele

cG

palavras, colocar as informag8es mais importantes, a fim de que
os leitores se interessem pelo carro.
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Alids, enquanto a noticia e outros textos jornalisticos aparecem, em geral,
com todos os créditos, como: autor, local, data de publicacdo e veiculo, os quatro
exemplares de classificados ndo sdo acompanhados de qualquer tipo de referéncia,
pondo em duvida, inclusive, sua originalidade. Verifica-se, pois, que 0 género anuncio
classificado recebe atencdo secundaria, em relacdo aos demais géneros jornalisticos,
gue ocupam a maior parte da unidade.

Outros aspectos a serem destacados sobre modo de abordagem dos GEP
pelo volume, referem-se a atividade de producédo e as orientacdes feitas pelo MP.
Quanto a atividade de producdo — Produzindo Texto -, percebemos que a proposta é
conduzida de modo pouco reflexivo, as orientagdes sdo centradas na estrutura textual,
no uso de “pouco espaco” e de “poucas palavras”. As condicbes de producéo
restringem-se apenas aos objetivos “sua familia est4 precisando vender um carro”;
nada é dito sobre o contexto de circulacdo (escolar/mural; social/jornal local, por
exemplo). N&o se propicia o desenvolvimento da escrita como processo, tampouco sao
mencionadas etapas de produgéo, revisdo e/ou auto-avaliacéo.

O MP?*, diferente da unidade, dedica maior espaco/esclarecimento aos
classificados que as noticias. Aqueles sdo mais uma vez definidos, sdo enfatizados
seus contextos de producdo e de circulagdo e peculiaridades referentes ao estilo de
escrita. Entretanto, como na Unidade 6, “a voz do leitor” € pouco discutida. Ademais, a
propésito do (tipo de) anunciante/leitor, a autora chega a comparar o anuncio

classificado ao anuncio publicitario, diferenciando-os do seguinte modo (MP:52):

Enquanto que os anuncios publicitarios empregam recursos visuais, frases de
impacto e mil outras estratégias para chamar a atencdo do leitor e criar
necessidades para que ele compre; no classificado isso ndo ocorre porque é o
leitor € quem procura pelo anuncio, ou seja, € ele  quem esté interessado em
comprar determinado produto . (grifos nossos)

4. Ver p.:.53/MP, anexo 2.
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Como se sabe, temos um entendimento diferente da autora no que ser
refere a esfera do género anuncio classificado, que, do nosso ponto de vista, pertence
a esfera da propaganda, sendo um exemplar de publicidade, devido aos seus objetivos
comerciais, aos seus contextos de circulacao/recepcao (jornais, revistas) e, por que nao
dizer, ao estilo, como mostramos no capitulo 1. O classificado, inclusive pela maior
“proximidade espacial com a concorréncia” (na mesma sec¢do), apresenta um estilo
mais chamativo, usando e abusando de adjetivacdes do tipo: “carro lindao”, “maquina
de primeira”, “novinho”. Evidentemente, 0s recursos visuais ou multissemioticos dos
outdoors e dos anuncios de revistas podem ter maior impacto sobre o leitor, que, alias,
esta sujeito a adquirir — sem necessidade real - um produto - como uma maquina de
lavar - veiculado numa péagina qualquer de um jornal seja por meio de um anuncio

publicitério tradicional seja por meio da sec¢éo de classificados.

« LD6

As unidades desse volume contam com 54 textos, entre eles, conto, tira,
biografia, cartaz, crénica, anuncio, letras de cancéo, noticia e reportagem. E, como no
volume anterior, os textos da esfera jornalistica continuam prevalecendo, porém, desta
vez, dividem espaco com 0 género poético letra de cancao, que aparece em quantidade
expressiva, especialmente, na Unidade 3, intitulada “Brasil de todos os ritmos”. Os
GEP aparecem em duas das sete unidades, na 2, “Brasil, terra de todos os povos” e
na 4, “Espetaculo da vida”, no entanto, eles recebem maior tratamento naquela, sendo

anunciados ja no Sumario e na Pagina de Abertura da Unidade.
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Na verdade, a esfera da propaganda é tomada como tal, pela primeira
vez, neste volume (unidade 2), ja que no anterior o anuncio classificado ficou
estritamente vinculado & esfera jornalistica. A exemplo disso, o0 MP, ao apresentar o
quadro de contetdos da unidade®, prevé um trabalho aprofundado com os “textos
publicitarios” direcionado a lingua escrita, voltado as praticas de leitura e de producéao
de texto; a lingua oral e a reflexdo/analise linguistica. Além disso, a autora expde 0s
dois tdpicos explicativos/reflexivos sobre a caracterizagdo e importancia do texto

informativo e sobre o andncio publicitario. Este é apresentado pelo MP (p.:29) da

seguinte maneira:

Esta unidade d4 especial atencd@o ao texto publicitario. Esse género textual €,
talvez, aquele com o qual 0os nossos alunos mais se deparam no seu dia-a-dia.
Ensind-los a interpretar, a perceber sua intencionalidade, bem como as
estratégias de persuasdo presentes no texto, é contribuir para o exercicio da
cidadania, para o desenvolvimento do posicionamento critico e a capacidade de
questionar e analisar a realidade. O texto publicitario combina a imagem a
mensagem , ampliando, dessa forma, o seu significado. Esses textos sugerem,
implicitamente (nas entrelinhas), que o leitor compre alguma coisa. Por isso, sdo
textos inteligentes, estratégicos , criativos e repletos de recursos linglisticos
muito bem utilizados para atingir o seu objetivo — convencer, persuadir, induzir

— sem explicitar a intencéo de vender. (grifos nossos)

Takasaki deixa evidente o direcionamento dos estudos da unidade para as
particularidades dos GEP, como mostram os trechos acima destacados, que fazem
referéncia a importancia, inclusive, dos aspectos ndo verbais como constituintes efeitos
de convencimento/persuasdo. Esse direcionamento é confirmado no tépico (MP:30)
intitulado Conteudos, no qual constam o0s termos ‘“recursos iconicos”, “aspectos
tipograficos”, a serem contemplados nas atividades de leitura. Esse topico explicita,
oportunamente, ao professor as possibilidades de ensino-aprendizagem de lingua e de
linguagem por meio dos textos publicitarios. O interesse tomar estes como género
€ observado a partir da proposta de estudos de seu contexto de circulacao, producéo e
recepcdo. Assim, os eixos de leitura, de analise linguistica e de producéo oral/escrita
propbéem atividades que permitem a apreensdo das particularidades do género,

referentes a sua estrutura, tematica e estilo, ressaltando, respectivamente, o logotipo; a

5. Ver pp.:29;30;31; 32/MP, anexo 3.
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venda de produtos; o duplo sentido das mensagens publicitarias. Aléem disso, h4 um
outro topico chamado Bibliografia onde s&o apresentadas sugestbes de leitura para
maiores apreensdes acerca do funcionamento da publicidade. Verifica-se, desse modo,
gue o MP possibilita importantes orientagdes ao professor, a fim de que este, ao mesmo
tempo, amplie seus conhecimentos e promova aulas reflexivas, rumo a uma educacéo
cidada.

O livro do aluno apresenta, ao todo, 6 pecas, hum total de 5 anuncios e
um cartaz. Todos constam no Sumario. No entanto, apenas 0s andncios sao
comentados no MP, j& o cartaz — como 0s anuncios classificados, presentes no LD 5 -
ndo é tomado como GEP.

As pecas sdo distribuidas em quatro paginas e sdo estudadas nas secées®
Analisando, Comparando e Trocando idéias, a partir das quais sédo propostos trabalhos
voltados para analise linguistica e leitura. Antes dessas sec¢fes, porém, ha um topico
introdutorio chamado Anuncio publicitario, expondo n&o so as finalidades da leitura dos
textos a serem apresentados, mas também os interesses de carater persuasivo do
anuncio publicitario. Outro recurso que busca estimular o interesse do aluno para o
assunto, diz respeito a uma atividade’, que propde a elaboracdo uma peca. Se, por um
lado, essa atividade funciona, junto do topico anuncio publicitario, como uma estratégia
de estimulo, por outro lado, as orientacdes dadas para a construcao de um texto em

modalidade oral s&o vagas:

Divididos em grupos escolham um objeto qualquer de que disponham no momento:
caderno, livro, lapiseira, caneta, estojo, enfim, o que quiserem. “Vendam” esse objeto
para a turma. Preparem um texto para ser falado, ou uma cena para ser dramatizada em
poucos minutos.

6. Lembramos que, neste manual, as se¢fes ndo sdo constantes, ou seja, uma mesma segao
pode aparecer duas vezes numa mesma unidade e nao aparecer nenhuma vez em outra.

7. Essa atividade e o tépico Anuncio publicitario, que encontram-se na mesma pagina do LP,
estdo na pagina 33, anexo 4.
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No caso, para que a producdo fosse trabalhada como um processo,
seriam necessarias maiores informacfes/orientacbes sobre o desenvolvimento da
tematica e modos de organizacao textual. A simples mencao de que o texto deve ser
curto, pouco ou nada contribui para sua elaboracdo. Esse “descuido” sinaliza que a
producédo textual serviu apenas como um pretexto para iniciar a abordagem da
publicidade/propaganda, contrariando, desse modo, os documentos oficiais (PCN/LP),
0S quais orientam que o texto deve ser tomado como objeto de ensino de lingua e de
linguagem.

De outra maneira, ao final da unidade, h4 uma proposta de producdo®
gue atende melhor as expectativas processuais, envolvidas na elaboracao textual. Nela
€ exposto ao aluno o contexto de producdo: “vocé trabalha em uma agéncia como
publicitario”, de circulacdo (supostamente, principais revistas do pais) e as finalidades
de produgcdo (quem encomendou o anuncio, para qué). Essa atividade conta, ainda,
com topicos auxiliares, referentes a construgcdo tematica, estilo — ressaltando a
importancia do uso de frases curtas e convincentes, chamando a atencdo para
importancia dos aspectos iconicos, impactantes da peca. Embora os procedimentos de
revisdo/reescrita do texto sejam deixados de lado, esta proposta € menos obtusa que a
mencionada anteriormente, sobretudo, se levarmos em conta que ela aparece depois

de diversas atividades, as quais tomam por base as pecas que seguem:

8. Ver pagina 40, anexo 5.
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Observe o anuncio abaixo:

VIAGEMTURISMO, Abril, Sac Paulo, ed. 41, ano 5, n. 3, p. 37, margo 1998.

mnalisando

1. Releia o texto principal do anuncio. N
Numa primeira leitura, o anincio parece pretender a venda de algum produto?
[}

cituneio ndo pevece pretender o vende de nepluan produte, pots lindie

prinreiva leimra, o

Por qué? Nuwma prin: .

PRNTRECCE O Tt e PN o

mhecer o Brasn
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As estratégias

Para atingir o leitor-consumidor, o anunciante usou as seguintes estratégias: primeiro,
ofereceu uma imagem de impacto e um convite para se conhecer as inimearas maravilhas
do Brasil. Depois, indicando ao leitor “como” ele pode usufruir, desfrutar de tudo isso.

Observe estes outros anuncios.

€ a visia da nacao

QUATRO RCDAS, Abril, Sdo Paulo. p. 185, abr. 1895,

Nacional Seguros. Primeira seguradora brasileira
conectada com a rede Internet. Yiu como nac tem nada igual?

# £
£
SIGuetes z
e tem el =

.3
=

VEJA, Abril, Sa¢ Paule, 1995.
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Turismo Ecologico.
Conhecer para respeitar.

O projeto Turismo Ecoldgico foi criade para quem respeita a natureza, mas
ainda ndo teve oportunidade de conhecer de perto a nossa fauna e flora.
Séo roteiros ecoldgicos especialmente elaborados, scb a superviséo da
Secretaria Especial do Maio Ambiente e do Instituto Brasileiro de Desenvol-
vimento Flarestal, que véo levar vocé a um passeio pelas nossas maiores
riquezas naturais. Procure um agente de viagens credenciade pela Embratur
e faga um programa diferente: Conhega a Natureza.

EEL Xk [EF =E Formsd
.

“Mmﬂ uljg_"ﬁ_'j—. ég__.- - AW tim e sored # wrat noate m@m

el S -~ m———

Reproducio

REVISTA DE BORDO TRANSBRASIL, ano Il n. 7 p. 27.
— B te-
omparando : P A
Depois de observar atentamente os trés anuncios publicitarios, responda:

1. Os trés anuncios foram concebidos a partir de uma imagem comum. Que
imagem é essa?

2. Qual ou quais desses anuncios pretende vender algum produto?
3. Qual ou quais deles oferecem servicos?
4. Algum deles nao pretende a venda de produto ou servige? Qual? Expllque’?

5 Quem € 0 anunciante em cada caso'?
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Essas quatro pecas sdo exploradas, notadamente, em atividades® que
priorizam o desenvolvimento das capacidades (leitoras) discursivas e cognitivas.
Dentre estas, s&do recorrentes as de observacao (pp:35/2;36;37) comparacao
(p:37/1;2;3 ),localizacao (p:35/5; 9); inferéncia (p:37/2;7b), conhecimento de mundo
(p:35/2a,b), que levam o aprendiz a identificar, por exemplo, a estrutura composicional
(p:35/6), o anunciante/produto (p:35/4;8) e, também, a refletir sobre as
intencionalidades comerciais (ou nao) dos textos (pp:34/1;37/4), uma vez que séao
expostos trés exemplares de publicidade - Guia Brasil 1999, Revista Veja, Nacional
Seguros/Banco Nacional — e uma propaganda governamental (Secretaria Especial do
Meio Ambiente e Instituto Brasileiro de Desenvolvimento Florestal), anunciando o
Projeto Turismo Ecoldgico.

Assim, o aprofundamento concernente a organizacdo da esfera da
propaganda é realizado de forma gradual, de modo que o aluno possa reconhecer as
inter-relacdes entre os produtos/idéias oferecidos e o publico-alvo (p:35/2c;10), entre o
verbal e o visual (p:35/3), ou seja, aos poucos estimula-se uma ambiéncia interativa
entre leitor/aluno e texto, por meio de questdes que priorizam capacidades discursivas.
A exemplo disso, a secdo Comparando (p:37) — terceira atividade sobre os GEP,
posterior aos topicos Anuncio publicitario, Atividade e a se¢do Analisando — propde
encaminhamentos mais complexos, ao acionar a capacidade de comparacdo para
mostrar as aproximacdes entre a publicidade e propaganda, apontando que ambas

podem recorrer as mesmas estratégias para alcancar suas respectivas finalidades.

9.Ver paginas 34, 35, 36,37,38; anexo 6.
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A unidade conta ainda com 4 quadros explicativos, distribuidos em
diferentes paginas, contribuindo, também, para a gradual construcdo do texto
publicitario como objeto de estudo. O primeiro deles é de carater introdutoério, antecipa
algumas das caracteristicas dos GEP: informar, convidar, seduzir. Posteriormente, apos
a secdo Analisando, surge um segundo quadro, apresentando generalizacfes
referentes ao uso do verbo-visual como estratégia persuasiva. Trata-se de uma primeira
consolidacdo dos contetdos estudados na atividade anterior e, a0 mesmo tempo, de
uma sinalizacdo para as verificacdes mais detalhadas sobre as estratégias de lingua e
de linguagem a serem verificadas pela secdo Comparando (anexo 6), que aparece em
seguida. Esta se¢do se destaca pela atencdo dada as capacidades discursivas, em
especial, a percepcado de relacbes multimodais e intertextuais. As trés pecas
apresentadas, pela atividade, séo constituidas a partir de metaforas visuais, tomando a
imagem da bandeira brasileira e imagens outras, que favorecem os anunciantes Veja,
Nacional Seguros e o Projeto Turismo Ecoldgico. A exploracdo desses aspectos - e,
inclusive, o fato de que nem todas as pegas apresentam interesses comerciais - fica

evidente nas seguintes questdes (pp.:37; 38, anexo 6):

1. Os trés anuncios foram concebidos a partir de uma imagem comum. Que imagem é

essa?

2. Qual desses anuncios pretende vender um produto?

4. Algum deles ndo pretende a venda de produto ou servico?Qual? Explique.

6. Em relacdo ao andncio da revista Veja:

a. Que elemento estranho foi inserido na imagem da bandeira?

b..Que frase remete a essa imagem?

c. Rui Barbosa, autor dessa frase, foi deputado, ministro, senador,candidato a

presidéncia da Republica e autor de inGmeras obras sobre politica, literatura e direito.

Ao citar uma frase proferida por esse ilustre brasileiro, 0 que o anlncio sugere?

Note-se que esta Ultima pergunta (6/c) chama a atencdo para o recurso de
legitimacgéo, de autoridade, adotado como estratégia argumentativa pelo anunciante
Veja. E é em meio a esse bloco de perguntas que surge um terceiro quadro explicativo,
reforcando que “o uso de cores, imagens de impacto, verbos no imperativo, frases com
duplo sentido e diferentes tipos de letra” sdo acionados como estratégia persuasiva
pelos anuncios comerciais ou ndo. Se por um lado, este LDP néo faz distingdo entre

publicidade e propaganda, por outro lado, dedica algumas questdes que levam os
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alunos a perceber as diferencas existentes entre os termos. No entanto, notamos um
certo descuido com relacéo ao tratamento da propaganda, pois além dela aparecer em
menor quantidade que a publicidade, € a Unica peca na qual os créditos de publicacao
ndo estdo completos e para qual ndo houve visibilidade satisfatoria das imagens, isso
porque nem todas as logomarcas, patrocinadoras do Projeto Turismo, podem ser
identificadas no anuncio, prejudicando sua leitura e, por conseguinte, o aluno que fica
impossibilitado de responder uma das perguntas que se referem as logomarcas como
“entidades governamentais e “entidades comerciais”. A “desatencdo grafica” fica ainda
mais evidente quando, seguido a essas questdes — somando-se a elas - aparece o
topico Logotipos (ao lado), que é acompanhado pelo dltimo quadro explicativo da
unidade, justamente, explicando as finalidades e importancia dos logotipos. Por fim, a
secdo Trocando idéias (ao lado) realiza uma atividade mais complexa, propondo
retomadas, comparacdes, em nivel intertextual, entre as pecas anteriormente
estudadas. Essa atividade ainda estimula o aluno a realizar pesquisa diretamente nos
suportes onde circulam os GEP, como jornais e revistas, possibilitando assim maiores
apreensdes sobre objeto estudado.

A unidade segue, com a proposta de producdo, jA& mencionada
anteriormente, e € encerrada com um texto suplementar (p.41; anexo 7 ), intitulado
“Brasil bom de briga”, que apenas cita a palavra propaganda. Na verdade, esse texto
estaria mais ligado ao titulo da unidade 2, “Brasil terra de todos os povos”, tema pouco

relacionado as analises dos GEP, propostas pelas atividades.
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Logotipos

Observe com atengéo a forma como cada empresa ou instituicdo dos anuncios ana-
lisados se identifica.

L

oUXrzo rRODAS * .
| Niinctol:n RIg'::lll. EDITORA Abrl I

Wsmo DA mnusml;i_cﬁzﬁ" i " Klabin Papel ¢ Celulose

EMPRESA BRASILEIRA DE TURISMO | UMA EMPRESA ASSOCIADA A NATUREZA

g BAm O DO BR. ASIL MINISTERIO DA HABITAGAQ URBANISMO £ MEIQ AMBIENTE

UM BANCO LIGADO A NATUREZA 55"

SECRETARIAESPECIAL DO MEIQ AMBIENTE

Reprodugdes

' rocando idéias

1.

2

Que semelhanqa existe entre 0 Iogotlpo da Embratur eoda Sema’? Expllque-a

0 s el vores aneerelen ¢ ozad gre s vewiondl e consegiiomemene, de Brasi

O que sugerem as figuras geometncas em branco no retangulo vermelho no
logotipo da Quatro ROGAST 1 v e e i curdi de v

Reveja os anuncios da pagina 36 e 37. Oual deles repete o logotipo na lmagem
principal do antincio? Com que lntengao rwienid Seginis sepete o desenlir e ban

peeaer. b e fonin e refore o s Ian

Recorte, de jornais e revistas, diversos anuncios publicitarios. Observe o nome e a
marca do produto. Aparece s6 0 nome ou esta acompanhado de uma imagem? !

Analise os logotipos encontrados. Que relagdo existe entre o logotipo e o produto
vendido pela empresa?
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Em outra parte do LD, na unidade 4, é apresentado um cartaz (ao lado),
gue de acordo com nossas concepcoes, pertence a esfera da propaganda. Trata-se de
um texto original, adaptado as configuracfes graficas da pagina do LDP, anunciando
uma adaptacao de “O Corcunda de Notre Dame”. A principio, o género recebe atencao
adequada ndo sO pela localizacdo na unidade, mas também, em decorréncia do
tratamento dado a ele nas questdes nas atividades. Tais afirmacfes tomam por
referéncia o titulo da unidade “Espetaculos da vida”, que aparece ja numa pagina de
abertura juntamente com os topicos Intertextualidade; Texto dramético; Cartaz. Assim,
no decorrer da unidade sao apresentados e discutidos diversos aspectos relacionados
ao mundo das artes da encenacao, a estrutura e funcionamento dos textos teatrais, das
adaptacOes de histérias/contos infanto-juvenis — como Cinderela - e classicos — como
Shakespeare. O aluno toma maior contato com o universo da dramatizacdo, é
incentivado, orientado a produzir didlogos e tem acesso a alguns aspectos socio-
histéricos da dramaturgia.

Desse modo, 0 cartaz surge em didlogo com a temética da unidade, ele é
inserido a partir de um tdpico intitulado Cartaz (ao lado), constituido de um quadro
explicativo, expondo as finalidades do género, e de questdes que exploram diferentes
capacidades leitoras, entre elas inferéncia (1;2;4) e conhecimento de mundo e
percepcao de relacdes multimodais (3). As questdes permitem que sejam apreendidas,
também, algumas particularidades do cartaz, tais como forma composicional e
contexto de circulacdo. No entanto, ndo se pode deixar de citar que com base em
apenas um exemplar, as verificagbes mais consistentes sobre as particularidades do
género ndo sado possiveis, sobretudo, no que diz ao estilo e suas inter-relagdes com
forma composicional. Outrossim, do nosso ponto de vista - e, considerando-se a
faixa etaria dos alunos da 62 série — seria desejavel fornecer alguns esclarecimentos
referentes a vida e a obra do autor da peca anunciada, o francés Victor Hugo. Tais
consideracdes, importantes para a formacdo do aprendiz, ndo constam nem mesmo no
manual do professor, que também ndo faz nenhum tipo de mencdo ao género cartaz,
embora este seja citado pelo Sumario do LDP.



Cartaz

Observe este cartaz com atencio e responda as questdes propostas.

NEIAZNANDO ¢
Toeatro Infantil ¢ Aole

De 24 de Abril a 16 de Maio

somente aos SADAA0S € Domingos s 16:00 hs
Teatro da Escola Parque 308 Sul

Soncplasty o luminacho Wesiey Corma o Do de Dive Adaptagic e Direclio Néia e Nando
Assatende de Produdo Paoms Carveic Assistente de Direco Simido Aurdbo

0 CORCUNDA DE NOTRE DAME. Brasflia, 1999, 1 cartaz: color

1. Para que serve esse car!az’?

O o Notre ddanie ™ exid em oot

2. Que mlormacoes sgo wnprescmdfvels num cartaz?

€2 titaler elui o TR

3. 0 que é mals mportante a lmagam ou o texto? Expllqus.

Hleh o ot THmIes e e adinedr ax ohjjefivos de e caitaz: alrdir o aleicn

rpubiice r,

4, Em Que lugares um canaz como esse pode estar exposto'? Por que'?

CRCOIS, T

159



160

« LD7

Em comparacéo aos LDP anteriores, a coletanea do volume 7 apresenta
uma particularidade referente a expressiva quantidade geral de textos e de GEP. O
volume apresenta um total de 97 textos, dentre os quais, artigo de opinido, poema,
cronica, reportagem e artigo de divulgacéo cientifica. E, desta vez, a atencdo maior é
dada aos anuncios, género mais recorrente no LD que conta com 28 exemplares,

A

distribuidos em uma unica unidade (7), intitulada “Publicidade: o alvo € vocé” que, ndo

7

por acaso, € antecedida por uma unidade (6) especialmente voltada aos textos da
ordem do argumentar, intitulada “As minhas idéias e as suas”. Tal fato tende a facilitar a
apreensao dos recursos linguisticos (e iconicos) acionados comumente pelos GEP para
convencer o “alvo”, mencionado, criativamente, pelo titulo da unidade 7.

Atento a esses procedimentos, o MP expfe, por meio do quadro de
Contetudos (p.:48/ MP, anexo 8), que a “apreensdo das estratégias linglisticas de
persuasdo na linguagem publicitaria” serd um dos aspectos a serem destacados pelas
atividades de “andlise e reflexdo linglisticas”. Além disso, esta parte do quadro prevé

as seguintes abordagens:

» Observacéo do tratamento dado ao leitor no texto publicitario.

 Andlise dos efeitos de sentido produzidos pelo uso do imperativo em textos
publicitarios.

* Analise da funcao do logotipo.

» Apreensdo da importancia da sele¢éo lexical para atingir os objetivos determinados.

» Analise das frases de efeito em anuncios para obten¢éo de determinados objetivos.

» Analise de logotipos e logomarcas , como forma de identificagdo de marcas, repletos
de significados sugeridos.

* Analise das caracteristicas estruturais do antncio publicitario

* Observacédo e andlise dos elementos linglisticos que remetem o andncio publicitario a
um publico-alvo determinado. (grifos nossos)
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Esses topicos - especialmente, os termos em destaque — orientam para
uma abordagem que privilegia os contextos de producéo, recepcdo e circulacdo do
género anuncio publicitario, bem como seus elementos constituintes: estilo e forma
composicional. Entretanto, antecipamos que o estudo da esfera da propaganda estaria
um tanto prejudicado devido, mais uma vez, a auséncia de outros exemplares dessa
esfera, como, por exemplo, os panfletos e os cartazes, tdo presentes e importantes no
cotidiano dos aprendizes quanto os andincios.

Passemos, entdo, ao manual do aluno, para verificar de que maneira séo
colocadas em prética as orientacbes do quadro, presentes no MP. Primeiramente,
convém remarcar que a pagina de abertura da unidade seleciona os tdpicos
“estratégias da publicidade” e “o valor das palavras”, supostamente, relacionados ao
eixo analise linguistica.

O topico “O valor das palavras” e a se¢do “Estudo da lingua” dao maior
énfase aos aspectos linguisticos dos GEP. Aquele é iniciado por um quadro explicativo
(ao lado) que chama atencdo do aluno para a relevancia das diferentes linguagens
presentes nas mensagens publicitarias, como as verbais e as ndo verbais. Estranhamos
o fato das linguagens serem diferenciadas, em suma, como polissémicas, no caso das
“imagens” e ndo polissémicas, no caso da “mensagem verbal’. Esta teria, de acordo
com o quadro, a funcdo de “limitar as possiveis leituras que uma imagem admite”.
Parece-nos que essa visdo € um tanto redutora, pois nem sempre o verbal serve
(apenas) de ancoragem ao visual e, ndo raro, o verbal, estrategicamente, € contraposto
ao visual, a fim de criar efeitos de ironia ou humoristicos, comuns ao estilo dos GEP.
Alids, os recursos estilisticos destes é o assunto do topico, que frisa e exemplifica
(ao lado) o uso recorrente, ndo so de frases concisas, como de figuras de linguagem,

entre elas, a comparacao e a metafora.



O homem-anuncio

Os métodos de difuséo publicitdria chegaram a desenvolver formas muito “sutis” de

publicidade. Alguns exemplos:

Fotomontagem/Corel

Autopublicidade

Praticamente todo produto, princi-
palmente as roupas e acessorios, le-
vam publicidade em seu proprio dese-
nho. Assim, quando alguém usa uma
bolsa ou uma calga de uma determi-
nada marca, esta promovendo um pro-
duto. Sem se dar conta, muitas pesso-

as sao usadas como veiculo para pu-
blicidade.

Famosos e esportistas
anunciantes

Basta olhar para as imagens ao
lado para chegar a uma conclusao 6b-
via: clubes, instituicdes, esportistas e
famosos obtém muitas vantagens
econdmicas para colocar em sua
vestimenta ou em suas maquinas as
marcas de diversos produtos.

mplicando

Observem fotos da segéo esportiva de jornais e revistas e prestem atencio na

publicidade gque aparece nas roupas e maguinas dos esporiistas.

»O.valor das palavras

Recortem fotos e montem um painel para ser exposto em sala de aula.

/

/

Na elaboragéo da mensagem verbal, usam-se outros recursos diversos (combina-
dos a imagem) para criar um texto que impressione e que chame a atengdo. As

seguir, alguns desses recursos:
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Uso de frases imperativas

Intimida o leitar ou cria
proximidade. Ao usar o
imperativo, o anuncio oculta
o verbo “comprar”, mas leva
o leitor a fazé-lo.

EPOCA. Globe, Sda Paulo,
ano 2, n. 53,24 jan. 1909,

v N

Caliri Lerin. Tira 0 vermetho dos alhor. @

VOCE SA., Abril, S80Paulo, ano1,n. 8, p.2 -3, fev. 1999,

Identificacao

Busca a identificagdo do leitor com a imagem de
ricos e famosos. A frase “A escolha de Cindy
Crawford” e a imagem da modelo famosa usando
o relogio anunciado, faz com que o consumidor
associe o objeto a pessoa que
“pressupostamente” o escolheu. O uso desse
recurso valoriza ainda mais o produto, tornando-o
objeto de desejo. Afinal, se “Ela” o escolheu, “Eu”
também o que quero para mim.

VEJA, Abril, Sao Paulo,
ano 32, n.17, 28 abr. 1999,
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Monte sev proprio Zooldgico.

Metafora por similaridade
ou por contigiiidade

A imagem ndo obedece as caracte-
risticas do objeto, mas o destinata-
rio colabora na sua construgao.
Assim, o morango perde a car
vermelha para representar o efeito
que o colirio anunciado produz nos
olhos do consumidor. A cor do
morange € comparada aos olhos
congestionados (similaridade) e
com o uso do produto (contigliida-
de) ambos perdem essa caracteris-

A escolha de

Cindy Crawford

tica.

The 3ign of eacellence 1




\\j 4 Jolas & moda iralia :
‘esse peso ela -
adorar ganhar.

Metafora e duplo sentido

E uma comparagéo por semelhanga em que se
coloca um objeto em lugar do outra. Aqui, as joias
italianas lembram o macarrdo da mesma origem &

tradicdo. Sendo que a frase “Joias a moda
italiana: este peso ela vai adorar ganhar”, além de
reforgar a idéia da “necessidade” de consumir,
apresenta uma “nova” relagdo entre os produtos
comparados: 0 macarrdo alimenta, mas engorda;
enquanto que, com o peso das jdias, ela vai se
sentir importante, poderosa.

VEJA, Abril. $30 Paule, ano 32, n. 35, p. 137, 1.2 set 1898

Referéncia a frases feitas
ou a expressdes populares

Ao fazer alusao ao provérbio: “E melhor prevenir
do que remediar”; o antincio sugere que, ac
adquirir a revista anunciada, o leitor estaria se
prevenindo contra futuros problemas com a
construgdo de uma casa. A adaplagéo de frases
feitas a novos contextos produz efeitos extrema-
mente expressivos.

E munonl:.,
DO QUE REMEDIAR

Tods wht, o meriite Argeitature & Comitingln choge com (8lns,

VEJA, Abril, S&o Paulo, ano 31,
n. 8, p. 58, 11 fev, 1998,

&
—
(=3

salugler a vadun ny enidadur que veck pracing for as Macn de

rlatnan o constrsl dme gjeds gun

pudn avitnn muite dar de cabege

Comparagao

O anuncic diz que o suco é feitc com frutas
rigorosamente selecionadas. Para destacar
tal qualidade, compara-se a selegéo das
frutas ao processo do vestibular.

Veja, Abril, $&0 Paulo, ano 32, n. 46, 17 nov, 1968,
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As explicagbes, acompanhadas aos andncios, consistem em um
importante procedimento didatizador. As pecas sdao enumeradas, sua distribuicdo nas
duas paginas do LDP facilita a leitura, de modo que aluno e professor tenham a
oportunidade de observar os fendmenos linglisticos constituintes de cada anuncio, ou
seja, da lingua em uso. Fendmenos esses bastante recorrentes nos GEP e, além das
duas figuras mencionadas, sao citados o uso de periodos injuntivos (1); de legitimacao
ou recurso de autoridade'® (3) e de alusdes a frases de carater proverbial (5) que,
embora néo seja explicitado pelo quadro, produz efeitos mnemonicos, facilitadores da
aceitacdo do produto anunciado. Outro procedimento merecedor de destaque diz
respeito ao anuncio 4, a partir do qual € explicitado o alcance ideologico da linguagem
publicitaria, frisando as complexas inter-relagbes entre joias, alimentos, consumo e
poder, constituidas por meio dos aspectos multimodais presentes na peca da Vicenza,
joias e presentes.

Os conteudos gramaticais referentes ao modo imperativo (peca 1) séo
retomados pelas atividades da secdo “Estudo da lingua” (ao lado), apresentada
paginas depois do topico “o valor das palavras”. Verifica-se, com base na articulagéo
dessas atividades, mais que um procedimento de retomada, uma ruptura com a
metodologias tradicionais de ensino-aprendizagem da lingua, ja que esta ndo € tomada
somente como um conjunto de regras, mas como materialidade e suporte para
apreensao de efeitos de sentidos constituintes dos textos e discursos. Desse modo, em
dialogo com o topico citado, o “estudo da lingua” seleciona, inicialmente, uma série de
ocorréncias do imperativo, com vistas a apreender finalidades especificas de uso deste
em frases/enunciados favoraveis aos objetivos da publicidade. Ou seja, as finalidades
de uso, os efeitos de sentido sdo preteridos a tradicional sistematizagdo de regras
gramaticais™'. Nota-se que o “estudo da lingua” é organizado de maneira gradativa, pois
parte-se da observacdo e da localizacdo (1 e 2) do fendmeno linglistico, propde-se
aplicacbes (3) e, por fim, chama-se atencdo para as sutilezas da lingua, para a

producéo de sentido (4).

10. Esse recurso € reforcado por uma atividade proposta por ocasido dos anuncios. Tal
atividade auxilia o aluno a internalizar e aplicar os contetdos lingtiisticos discutidos.

11. Ressaltamos que a cole¢do conta com item denominado “sintese gramatical”, apresentado
ao final de cada um dos 4 volumes, nos quais diversos elementos relacionados a morfossintaxe,
como o imperativo, sdo sistematizados.
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" studo da lingua

Um livro chamado Como fazer sua propaganda fazer dinheiro, de Jonh Caples, trans-
forma os desejos e necessidades, listadas anteriormente, em frases que favorecem a
acao. Leia algumas delas:

conquiste prestigic progrida nas
< cios
consiga seguranca "
na velhice cuide de ecomize
seus filhos dinheiro
faca dinheiro influencie evite o desconforto
as pessoas
i

tenha um
casamento feliz

proteja a salde seja um lider

Observe que as frases acima foram construidas a partir do imperativo. Essa forma
verbal é usada com muita freqiéncia nos textos publicitarios, porque, como vocé ja
viu, cria intimidade com o leitor, envolve-o e leva-o a fazer o que o texto propde.

1. Procure, nos anuncios publicitarios das paginas anteriores, frases que se utilizam
do imperativo como recurso de persuasao.

2. Observe que, em muitos casos, & possivel substituir o imperativo pelo infinitivo.
Proteja os parques do Brasil ’ E preciso proteger os parques do Brasil.
3. No seu caderno, reescreva as frases abaixo, substituindo o infinitivo pelo impera-
tivo. Faga as adaptagfes necessérias.

. Para melhor aproveitamento das manobras, aumentar a dose de energia. (anun-
cio de achocolatado. Revista Veja Kid +)

*  Agora vocé vai descobrir par que a SLC — Jonh Deere é da cor do dinheiro.
(anuncio de maquinas agricolas. Revista Globo Rural)

+  Nunca foi tao facil, répido e confortavel matar a saudade do Brasil, de qualquer
parte do mundo! (anuncio de revista nacional com circulagio no exterior. Revista
Viagem e Turismo) ! e el Brasil. e qu

«  E um novo jeito de tirar as manchas mais dificeis: de bragos cruzados. (anin-
cio de lavadora de roupa. Revista Claudia)

= Estelivro vai mudar seu destino. (andincio de um guia de viagens. Revista Viagem e Turisma)

4. O infinitivo produz exatamente o mesmo efeito do imperativo? Explique.
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As sutilezas da lingua sdo abordadas ainda em outros momentos, pela
unidade 7, quando - em uma proposta que explora as aproximacgdes/diferencas entre a
“Publicidade comercial e ndo comercial” (anexo 9.pp.:162;163) — o aluno € levado a
fazer inferéncias acerca de mensagens implicitas, voltadas “ao sentimentos do leitor”
(11), por ocasido de uma propaganda da A. A. C. D (Associacdo de Assisténcia a
Crianca Deficiente). Verificamos que os aspectos até aqui mencionados refletem um
interesse maior por parte da autora em trabalhar aspectos relacionados ao estilo dos
GEP. Mas ela o faz articuladamente, levando o aluno a observar/analisar a funcdo do
visual, do modo como imagem e texto direcionam-se ao target, como o cercam, seja
pelo oferecimento de necessidades reais ou criadas pelo mundo do consumo, como
destacam as colocacfGes abaixo, exploradas pelo tépico “estratégias da publicidade”
(pp.:167;168; anexo 10.):

A publicidade basica da publicidade consiste em exagerar os beneficios dos
objetos ou servicos para convencer 0s provaveis consumidores de que
satisfazem suas necessidades reais e/ou emocionais . Em muitos casos, o
objeto de venda passa a ter um valor de social simbdlico maior que o valor de
uso.

Em diversos momentos, o LDP esfor¢ca-se em ampliar os conhecimentos
dos alunos, em propiciar um entendimento mais critico sobre a situagéo de recepcéo, a
relevancia do publico-alvo. Para tanto, sdo elaboradas atividades especificas que
trabalham a presenca do co-enunciador/target em varias pecas observaveis no topico
Publico-Alvo e nas se¢des Analisando; Aplicando e Trocando Idéias (Anexo 3), onde

s&o apresentadas questdes como a segue:

Recorte trés anuncios publicitarios de jornais e revistas e indigue os possiveis
destinatarios, preenchendo uma ficha com os dados desse publico. Faca a
atividade em seu caderno.

-Sexo:

-ldade:

-Profissao;

-Outras particularidades:
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Dessa maneira, 0 aprendiz € estimulado a interagir com o género
estudado e a investiga-lo em situacdo social de uso, em situacdo de circulacdo. No
entanto, remarcamos que poderia ser dada maior atencao ao contexto de circulagao, as
particularidades das pecas veiculadas em outdoor, panfletos, 0s quais sao
insuficientemente trabalhados em um topico denominado Publicidade e meio
(p.:171; anexo 12), ocasido na qual sdo tecidos breves comentarios sobre os
denominados “canais”, discutindo as possibilidades de veiculacdo das pecas: “cara a
cara”; por meio radiofénico ou televisivo/cinematogréafico; grafico (cartaz; anuncio;
outdoor e folheto). Contudo, mantendo o mesmo direcionamento do volume 6, o LD7
deixa de lado a diversificacdo dos GEP, dado que apresenta 27 anuncios, sendo
(apenas) dois exemplares de propaganda; 25 de publicidade e somente um outdoor.

Por outro lado, em LD7 é perceptivel maior aprofundamento e
ampliagdo no que se refere & abordagem da esfera co  mo um todo. Isso porque nas
atividades de leitura ha, mais frequentemente que em LD6, exploracdo de habilidades
discursivas. Essas habilidades s&do trabalhadas com maior destaque no topico
- ao final a unidade - Campanha publicitaria e nas sec¢bBes Aplicando
(p.:187; anexo 13), onde é apresentada a definicdo de campanha e séo discutidas

algumas estratégias:

Outra  estratégia bastante  polémica no meio publicitario é a de
desmoralizar a empresa concorrente, principalmente se a campanha dessa
empresa concorrente estiver surtindo o efeito desejado. Para isso, aproveitam-
se 0s préprios andncios e, na maioria das vezes, transformam as idéias da
outra em objeto de deboche.(grifos nossos)

Para ilustrar a estratégia acima, sdo apresentadas duas pecas da
campanha de lancamento do portal iG e uma terceira, de uma empresa concorrente, a
superll.net, que retoma, em tom de desqualificacdo, anuncios campanha do iG.
O aluno é solicitado a verificar, a partir das se¢fes mencionadas, as semelhancas
textuais/multimodais e (inter) discursivas entre as pecas dos dois anunciantes. Além
disso, publicidade é tematizada e abordada interdiscursivamente, por meio de textos
pertencentes a esfera jornalistica, entre eles, destacamos o artigo intitulado “A alma do

negocio”, que promove alguns esclarecimentos acerca do funcionamento da esfera da
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propaganda, mais especificamente, sobre a organizacdo de uma agéncia. O texto
possibilita reflexdes iniciais, pois esta presente logo no inicio da unidade. As discussdes
podem ser maiores com a leitura de um texto jornalistico, que aparece depois de o
aluno ter realizado diversas andlises dos GEP, com o titulo “A mercadoria
alucindgena™?.

Com relacéo as atividades de producéo (escrita e oral), pode-se dizer que,
a exemplo do LD6, ha pouco incentivo quanto ao contexto de circulacdo extra-escolar,
isto €, com intencdes de interlocucdo social/real. 1Isso porque nas duas propostas de
producéo (anexo 14) a finalidade acaba sendo, por fim, a apresentacéo para “o grande
grupo” de alunos da classe ou, no maximo, “toda a escola”, embora uma das propostas
tenha pretensdes iniciais de circular em “outdoors nas ruas da cidade” e outra, em
modalidade oral, de ser veiculada “nas principais estacdes de radio da cidade.” Em
ambos os casos, ha orientacdes ao aluno sobre o publico-alvo; construcdo da tematica,
mas ainda insuficientes para uma producdo adequada, pois além de ndo haver
nenhum tipo de esclarecimento sobre a reescrita/revisdo, inexistem encaminhamentos
especificos nem sobre a producdo de um “andncio radiofénico” nem mesmo sobre o

outdoor, ja que nenhum deles foi trabalhado pela unidade 7.

12. Ambos os textos jornalisticos constam no anexo 14,(pp.:160;172;173).
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« LD8

Esse volume conta com um total de 120 textos, pertencentes a diversas
esferas, dentre as quais, a jornalistica (artigo de opinido, reportagem, noticia); literario
(poema, cronica, conto) e politica (discurso politico). E nesta Ultima que os GEP, mais
especificamente os slogans, recebem maior destaque, inseridos em uma unidade (5)
intitulada “ O discurso politico”. Na verdade, o LD8 conta com 9 ocorréncias de GEP,
distribuidas em 3 unidades que os aborda com finalidades diversas, sobre as quais
discorreremos a seguir.

Na unidade 1, intitulada “Textos e mais textos”, o andncio exposto
(ao lado) ndo € tomado com finalidades de estudo da esfera da propaganda, mas como
um exemplar de texto que aciona uma “superestrutura”, condizente com a
argumentacdo. Em outras palavras, a autora recorre a diferentes géneros (pp.:10,11;
anexo 16) como o verbete de dicionario; a entrevista; a receita (de originalidade) e ao
anuncio para iniciar estudos referentes as tipologias textuais: narracdo, descricdo e
argumentacdo, apresentadas e discutidas no decorrer da unidade. Desse modo, a
publicidade € inserida como pretexto para uma breve atividade (Trocando idéias)
introdutdria, acerca das diferentes maneiras de organizacédo textual. Tais diferencas sédo
definidas por um quadro (ao lado) que chama a atengéo do aluno para a importancia do
contexto de producdo: quem escreveu o texto, com quais finalidades/intencdes, onde
ele circula/suporte, entre outros. Posteriormente, intencionando desenvolver os

estudos tipoldgicos, sdo apresentadas as seguintes definicbes (pp.:15,16,18; anexo 17):
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Informragdo ¢ poder. E a inspiracio
amplia ¢ nosso potencial,

A forga que nos move .
do sistemitico p spontaneo.

Do mundo terrenc para o mdgico.

INSPIRACAD. ASSIM COMEGCAM AS GRANDES REALIZACOES.

Das idéias para os resultados.
Nds, da Compaq, acreditamos
Gue a tecnologia j8 é mais gue uma
simples ferramenta de Informacia.

E fonte de inspiragio.
Ela trouxe novos conceitos .
de horério marcado

para a hora gue vocé quiser

de local fixo para miltides de lugares.

Novas formas de trabalhar

novas formas de participar.

Com um simples toque, ligamos ndo

50 os compuladores, mas também

a nossa imaginacao.

Estamos ultrapassando os [Imites

da Tecnologia da Infarmacio. .
Estamos chegando a tecnologia com
inspiracdo. Bem-vindo a uma nova era.

Reprodugio

" T e e R e T LT TR IR i O T e -
mrocando idéias

1. A idéia de criatividade esta presente em todos os textos
anteriores. Entretanto, os textos sdo semelhantes?

2. Que texto (s) possui (possuem) a finalidade de:

a) ensinar algo a alguem?

Pigtto Ferrari

b) informar?
c) explicar?

3. Que tipo de resposta se espera do leitor nos textos 1 e 57

Vamos iniciar nossos estudos sobre os tipos de textos, analisando as cinco se-
qliéncias discursivas basicas gque organizam os textos: narrativa, descritiva,
argumentativa, explicativa e conversacional. A seguir, vocé ira estudé-las uma a uma.

12
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Narrativa caracteriza-se por uma seqiéncia de acdes interligadas, série de
acontecimentos encadeados que progridem para um fim. Uma sequéncia
narrativa é formada por uma situacdo inicial, uma complicacdo e um
desfecho. (grifos nossos)

A descricdo é a caracterizacdo de uma cena, um estado, um momento vivido
ou imaginado . Vale considerar que uma descricdo € preenchida com as
caracteristicas e propriedades do que se esta descrevendo. O descritor escolhe
as palavras de acordo com o efeito visado. Ha, portanto, uma orientac@o
persuasiva, que vai determinar a escolha de adjetivos mais neutros ou avaliativos
Para indicar e sugerir efeitos que guardam estreita relagcdo coma opinido e o
julgamento de quem descreve. (grifos nossos)

A argumentacao se ap6ia nas formas de raciocinio. Essas formas séo a deducao
e a inducgdo, partindo-se sempre do conhecido para o desconhecido. Um
discurso argumentativo visa a intervir di  retamente sobre as opinides,
atitudes ou comportamentos de um interlocutor ou de um auditério.

(grifos nossos)

O fato dessas definicdes aparecerem na unidade de abertura do LD8 no
faz crer, de inicio, que, diferente dos volumes anteriores, a abordagem textual sera
realizada a partir de uma perspectiva mais tradicional, que privilegia os tipos de texto:
narracdo, descricdo e argumentacdo. A unidade, alids, os apresenta nessa ordem de
aparecimento, reproduzindo um pensamento de que deve se partir do mais simples —
narracdo - para o mais complexo — argumentagéo —, supondo-se que, em conjunto com
a progressao do tempo escolar, subdividido em ciclos/séries, o aluno adquirird
“maturidade” para apreender fenbmenos de lingua/linguagem mais complexo, como
“as formas de deducao e de inducdo”. Em qual “tipo” se enquadraria, entdo, o anuncio
publicitario da Compac, enfim, os GEP? Seriam exemplares de argumentacdo? E a
imagem do “garoto Compac”, num campo livre, lancando um aviazinho de papel, do
papel do anunciante? Parece-nos que a linguagem publicitaria, com finalidades
persuasivas/argumentativas, recorreu a encenacdo, emprestada do “outro tipo”, a

descricao.
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No entanto, € preciso citar, ainda, que a unidade 1 destaca-se por abordar
0 tépico denominado Os géneros se entrecruzam, trabalhados na sec¢do Trocando
idéias. Esta problematiza a hibridizacdo entre géneros da esfera jornalistica e
publicitaria, por meio de dois anuncios classificados, tomados, em um caso, por uma
entrevista — género jornalistico — (ao lado) e em outro caso,que aparece logo na pagina
seguinte de forma hibrida, no sentindo bakhtiniano, em um anuncio publicitario, sobre
a Folha de S&o Paulo (ao lado). Trata-se de uma abordagem mais complexa, que
exige dos discentes o acionamento de capacidades leitoras mais sofisticadas, inter-
relacionando capacidades intertextuais, as quais colocam em questao
intencionalidades das esferas da propaganda e jornalisticas, as quais a complexidade
pode ser apreendida devido aos estudos trabalhados anteriormente, nos volumes
destinados as séries anteriores.

Nas unidades subsequentes que o LD “retoma” a perspectiva de
abordagem dos textos por esfera e/ou género, quando os géneros de nosso
interesse aparecem atrelados a ordem do narrar e do argumentar,
respectivamente, nas unidades 4 e 5. Na primeira delas, intitulada “Tramas
televisivas” sdo abordados os “géneros da ficcao televisiva”, tais como as séries,
minisséries e, especialmente, a telenovela, definida como “uma historia contada
por meio de imagens televisivas” (p.:105; anexo 18). No caso, o denominado
“anuncio publicitario televisivo” é inserido na discussdo, ndo como género da
ordem do narrar, mas com “papel coadjuvante”, que aparece nos intervalos
como uma espécie de mantenedor das cenas mais tensas da novela ou nas
palavras de Takasaki, “nos momentos de maior tenséo, as cenas sdo suspensas
e dao lugar para as insercBes publicitarias, que roubam a atencdo do
telespectador, jogando com sua excitacdo provocada pela cena da

novela”.(p.:121; anexo 19)



B drocando idéias

Leia o seguinte texio.

O bom

samaritano

Criatividade em tempos de
crise. Um “descendente de italia-
nos, 34 anos, nivel superior e ho-
nesto” decidiu chamar a atencio
publicande um curioso anuncio

- Se vocd tem patimdnio e ndo teém para quem deixar, au
- ACEITO SUA HERANCA

Sou descendente de italianos, 34 anos, nivel superior,
‘hanesto ¢ proponho-me a adminisirar seu hegdcky com
- possibilidade de herdar seus-bens no future.
: < ; Interessados devem enviar corraspondéncia para'a Gx.
r cho r ' :
no jornal gaticha Correio do Postal 244 - GEP 99500-000 Carazinho HS.

Povo. “Aceito sua heranga”, diz
o autor do tijolintho, propondo ad-
ministrar, no presente, os negécios de
quem nfo tem herdeiros, para herdar o
patrimonio no futuro. Quem se interes-
sasse deveria mandar sua correspondén-
cia para a caixa postal 244, em
Carazinho, a 280 quilémetros de Porto
Alegre. Decepcionado com o trabalho
de agenciador de publicidade, Agosti-
nho Nicolini resolveu fazer esse aniin-
cio porque ficou indignado ao ler a no-
ticia de que uma vitiva, por falta de her-
deiros, deixara todos os seus bens para
um gato.

ISTOE — O senhor j4 recebeu alguma
carta?

Nicolini— Recebi varias. Em algumas
fui mal-interpretado, chamaram-me d¢
vigarista.

ISTOE — Alguém j4 Ihe oferecen heranga'
Nicolini — Nao. Recebi uma carta, na qua
um senhor mandou-me um caderno d
classificados de emprego dizendo “vai tra
bathar, tch&!”. Uma outra me oferecia tré
gatos pulguentos e um rato.

ISTOE, Simbolo, $&c Paule, ed.1485, p. 14, 18 mar. 1990
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Qual & a finalidade do anuncio?

E possivel cbservar que o texto é formado por diferentes seqliéncias discursivas.
Identifique trechos que correspondem as seqléncias descritiva, narrativa,

conversacional e explicativa.

Que trechos indicam pistas da opinido do autor do texto?

Em alguns casos, além de combinar diferentes seqiiéncias, um determinado
género pode conter outro. A noticia que vocé leu, por exemplo, reproduzia
um anuncio classificado, ja que discorria sobre ele. Um outro género que se
utiliza com maestria das estruturas de outros géneros s&o os anuncios publici-

tarios. Observe um exemplo:

Reprodugio

VENDO CARRO
BATIDO

Se eu nio contasse vocé nunca desco-
briria, porque a funilaria fol muito bem-fei- B
1a. Na época, aproveile! @ mandsi consear-
tar também dais paquencs ponlos de far-

rugem. Estou precisando muito do dinhei-
ro e, se vocé se aproveilar da situagdo,
vai fazer um excelente negocia

Tratar com Gilbarte Dimenstein. F.: 785-8233

Aljuttay presswias o i

A w0 pradleriinin oscier

FOLHA DE S.PAULO

Observe que o antncio tem como intencédo vender um produto, no caso, um jornal.
Para isso, utiliza-se de um recurse, o de reproduzir as caracteristicas do género
anuncio classificado. Dessa forma, sugere-se que o jornal em questao possui
colunistas sinceres, comprometidos com os interesses do leitor e com a verdade.

Pesquise, em jornais e
revistas, outros anunci-
os publicitérios gue se
utilizem de um determi-
nado género de texto
para vender um produ-
to ou servico. Em sequi-
da, responda:

1. Qual é o produto a ser vendido?
2. Qual é o possivel publico-alvo?

3. Que outro género textual o anuncio usa?

4. A estrutura desse outro género foi mantida
ou houve uma transgressao? De que forma?

5. Que efeito & produzido?
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Posteriormente, a unidade 5 trata de um estudo bastante interessante
para a formacao critica do aluno, porém, de temética delicada, ligada a esfera politica.
O LDP se restringe a expor apenas slogans, supostamente, ficticios, mas reconhecidos
facilmente pelo leitor, via memodria discursiva. Tal cuidado se deve, também, a
avaliacédo a qual sdo submetidos os LD, por meio do PNLD (Programa Nacional do Livro
Didatico). Como ja citamos, o Programa conta com uma ficha, contendo diversas
guestdes, dentre elas, “A colecdo € isenta de propaganda e doutrinacdo?”, que compde
0 topico “construcdo da cidadania”.

Assim, diante dessas restricdes, a unidade expde trés slogans, (ao lado) a
partir dos quais o aluno € solicitado a responder questdes, acionando capacidades de
inferéncia (1;2) e de conhecimento especifico sobre a lingua (3). Como se Vé, a
atividade “Trocando idéias” € seguida por um quadro explicativo, no qual h&a definicdo
de slogan, reiterando seu estilo e suas finalidades. Mas, em ambos aspectos, como
discutimos na primeira parte da presente pesquisa, eles “se confundem” ou se
assemelham com a publicidade. E essa é também a conclusdo que chega a autora do
LD, embora ela ndo insira o slogan politico na esfera da propaganda, juntamente com

discussao sobre publicidade.
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Sempre na busca da maior simplificagio, a palavra de ordem tem um cardter titico,
resumindo e definindo um objetivo a ser alcan¢ado. Quanto mais essa palavra de ordem
expressar os desejos e as necessidades de uma classe, sociedade ou época mais forte serd
seu efeito, gerando milhares de canais de divulgacio. Um exemplo de palavra de ordem
poderosa, bem fresco na memoéria de todos € “diretas-ja”, postenormente e habilmente
modificada para “mudangas-jd” e depois para “Tancredo-ja”. Deu no que deu. O slogan
apela diretamente para o lado emocional, as paixdes politicas, o ddio, o sentimento de
forga e unidade. Neste sentido Ein Volk, Ein Reich, Ein Fiiher — “Um povo, uma Nagéo,
um Lider” — vale como exemplo, pnnupalmentc por encarnar €sses sentimentos em um
individuo particular. “Seu voto € coisa séria”, também € outro exemplo, mostrando umJ"
apelo mais racional.

Tanto para a palavra de ordem como para o slogan vale a recomen
sentido da unicidade dos temas. Bons slogans e palavras de ordem sdo

ser aplicados em todos 0s conlextos, sem perdr.r seu s:gmﬁr.ado € uma caso ¢ de
“pau pra toda obra”. Proly ! W A o v relaghis estabelecida de forma proposital entre A'catmpabli
bieetits (Dot y de grande parte du pads, e 5 campanha poar g

LIMA, M. 0. C. de. Marketing eleitoral para ndo desperdigar recursos. Sao Paulo: icone, 1988, p. 63 - 4. |

mrocando idéias

Como muitos slogans constituem chamados a acao, habitualmente apelam de forma
direta ao destinaiario para gque alue de determinada maneira. Para conseguir esse
efeito, utilizam os imperativos ou os infinitivos. Observe:

rm 1. Qual dos slogans expressa diretamente uma

apelagao?

2. Quals deles apelarn mdlretamente?
3. Qual dos slogans recorre a um
recurso préprio da poesia, a
rima?

LG LY VIRADA
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Posteriormente a atividade acima, no topico “Marketing Politico” (ao lado),
as proximidades entre propaganda e publicidade aumentam, quando sao expostas mais
detalhadamente a situacdo de producdo das “pecas politicas”. Em todo o caso,
pode-se dizer que o LD “Linguagens no século XXI” aborda os GEP em progresséo,
pelo fato de té-los analisado ao longo dos volumes da colecdo, fornecendo
instrumentos de lingua e de linguagem, contribuindo para o dominio desses géneros,
de modo que o aluno tenha condigbes de participar ativamente das discussdes
propostas a partir da capa da revista Veja, numa edicdo em que esta traz na capa dois
reconhecidos publicitarios que também “oferecem seus talentos” para vender e construir
a imagem de politicos em campanhas eleitorais. Embora as questdfes da secao
“Analisando” explore capacidades importantes leitoras, como ativacdo de conhecimento
de mundo; localizacdo e inferéncia, seria importante propor questionamentos
apreciativos, sobretudo, no que diz respeito a valores éticos, ja que os profissionais,
marketeiros lidam com questdes politicas e - por conseguinte, sociais - como quem
vende, um produto de beleza ou varios, indiferentemente.

A unidade, além de trabalhar os aspectos mencionados, referentes a
leitura e analise lingulistica, propde a elaboracdo de uma campanha politica, composta
por um discurso, slogan e cartaz politico. No entanto, se as atividades anteriormente
trabalhadas, instrumentam o aluno a desenvolver o discurso politico e o slogan, o
mesmo ndo acontece com o género cartaz, que em nenhum momento foi estudado, n&o
nem mesmo “exemplares ficticios” no LDP. Alias, o MP (p.:42; anexo 20 ), ao orientar o
professor, sobre os géneros discurso politico, slogan e cartaz, acaba confundindo este
com o outdoor. Em todo caso, as orientacdes a respeito das particularidades do cartaz
ndo sao suficientemente esclarecedoras. Quanto as orientacbes da proposta, verifica-
se que esta nao privilegia a producdo como processo, ha algumas orientagdes de apoio
a construcdo tematica, estrutura e estilo, mas de maneira redutora e generalizada. Ndo
existe nenhum apontamento acerca da reescrita e, também, nada é dito quanto a

situacdo de circulacdo da campanha como um todo.



Marketing politico

Para langar um produto nove no mercado ou consclidar uma marca, os fabricantes
nao hesitam em pagar altas somas para as agéncias de publicidade. Sao elas que estudam
profundamente as melhores estratégias para o langamento e a sustentago de um produto
ou servigo no mercado consumidor, com a responsabilidade de garantir resultados comer-
ciais satisfatdrios.

COMO 0S PUBLICITARIOS MUDAM
A (MAGEM DOS POLITICOS PARA
GANHAR SEU VOTO

ﬂnalisando

1.

O assunto principal dessa edi¢do da revista Veja sao os marketeiros. Qual é a
Dngem dessa palavra'? Pode -s8 deduzu' o significado de marketeiros?

Quem sao as duas pessoas gue aparecem na capa da revista?

0 titulo da reponagem 8 "Os magos da urna”. O que sao magos"'? Por que tal
palavra foi usada para se referir a alas’? Ao &

Além dai |magem dos publlcnénos fotos de quals outras pessoas aparecam'?
o que sugere a imagem dassa capa de revista? -

Releia a frase que estd logo abalxo do titulo da reportagem. A quem esta dirigida?

Que palavra indica iss0? o o
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Em outra unidade, os GEP retornam em “grande estilo”, encerrando sua
participacdo no ultimo volume da colecdo de Takasaki. A autora, confiante nos estudos
ja desenvolvidos no conjunto dos LDP, sofistica os modos de abordagem dos GEP e,
com eles, o ensino-parendizagem de lingua e de linguagem. Aparentemente, o titulo da
unidade, “Humor e imagens” e 0s topicos explicitados em sua pagina de abertura,
“caricatura: o espelho que deforma”; “os recursos dos quadrinhos”, em nada se
aproximariam dos géneros da esfera da propaganda. Tal distanciamento é refor¢cado
pelo Sumario e MP (p.:46/MP; anexo 21) que ndo mencionam a abordagem desses
géneros. Porém, ao final da unidade, na secao “Comparando” (ao lado) sdo exploradas
capacidades (inter)discursivas e (inter)textuais, colocando em questdo uma campanha
publicitaria e o género charge. As caracteristicas desta sdo explicitadas em diversas
secOes da unidade, que a tomam como género, levando em conta, inclusive, seu
contexto producdo, como bem menciona o0 topico “Contexto Historico™
(p.:168; anexo 22)

A charge é um texto datado, ou seja, € uma analise, uma satira,
uma critica , que serefere a um determinado periodo da histéria
politico-social do pais. Assim como a charge referente ao ex-presidente
Getllio Vargas (que governou o pais de 1930 a 1934 e de 1951 a
1954)ndo é compreensivel para a geracdo atual de jovens, muitas
charges que se produzem hoje ndo serdo mais compreensiveis daqui a
alguns anos, sem que se fornega o contexto histérico para o leitor.

(Grifos nossos)

O fato do aluno ja ter tido acesso, em unidades e volumes anteriores, ao
funcionamento das esferas politica e da propaganda favorecem a apreensao de
recursos de lingua e de linguagem, como os de legitimidade/autoridade, presentes nos
anuncios da marca Bombril. Tais recursos sdo constituidos, principalmente, pelas
imagens — Padre Marcelo; pugilista Pop0; estatuetas do Oscar/da Copa Mundial; Pedro
Alvares Cabral. A atividade chama a atenc&o para as semelhancas entre as charges e
a campanha, levando-o a observar que ambas se assemelham pelo efeito caricato,
humoristico e pela ancoragem no momento de producdo. Mas, do nosso ponto de
vista, € na parte verbal das pecas - frases feitas, uso de rimas, trocadilhos,

reformulacdes proverbiais, gradacodes -, isto €, nas particularidades referentes ao estilo,
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ﬂomparando _

Observe a campanha publicitaria abaixo.

100
INDICAGOES
'NA CATEGORIA
LIMPEZA

FAZ 50 ANDS QUE D BRASIL BOM BRIL POPGDEROSU
DESCOBRIU 0 BOM BRIL CONTRA A SUJEIRA

1. Qual é a finalidade
desta campanha
publicitaria? Leia as
opgdes abaixo, aponte
uma delas e justifique
oralmente sua resposta.

a) Promover um
produto especifico.

b) Propagar uma
idéia.
c) Reter, na memdria
do leitor, uma
OFs PER determinada marca
E MULHER DO PADRE CAMPEA DA CAS comercial.

2. A publicidade, para chamar a aten¢édo do leitor, apela para varios recursos. Os
mais usados s30 as imagens impactantes e as frases de efeito.

a) Por que as imagens dos antncios publicitarios acima chamam a atengio?

b) Elas s&o atrativas por gerar no leitor algum desejo inconsciente de poder ou
slatus como geraimente ocorre na publlcldade'? Explique.

c) Que relaqau se estabeiece emre as frases e as emagens'?
3. Que personagem é posswel reconhecer no antncic A, no B e no D?

A, F [ 0D P

4. Os anuncios C e E remetem excluswamente a sﬂuaq,oes Quats’?

5. O que tal campanha publicitaria tem em comum com as charges?

6. Em que ponto tais andincios se diferem das charges?

= J
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observa-se certa similaridade com os slogans politicos, presentes em cartazes e
folhetos de campanha eleitoral. Neste caso, portanto, ocorre um distanciamento entre a
publicidade e a charge, ja que esta configura, caracteristicamente, uma critica que se
perde no texto publicitario, ndo sendo interessante a ele. E justamente esse “jogo de
interesses”, de intencionalidades nao € explorado pela atividade, que perde a
oportunidade de propiciar uma analise dos movimentos do sujeito enunciador. Este cria
efeitos polifénicos, a servico ora do anuncio publicitario, ora do anuncio eleitoral-
politico, apoiando-se seja na voz de um padre; de um boxeador ou de um provérbio, a

fim de obter a adeséo do interlocutor, target da esfera da propaganda.

4.2 Perfil e particularidades da colecdo  Linguagem Nova

A colecdo, de autoria de Carlos Emilio Faraco e Francisco Marto de
Moura, apresenta um quadro avaliativo ndo muito favoravel, pois no parecer do PNLD
2005 ela recebeu mengéo RR, ou seja, foi recomendada com restricdo, por apresentar,
de acordo com o guia PNLD (2005 95:)*, “carater demasiadamente transmissivo e
descontextualizado dos exercicios gramaticais, nos quais pouco se favorecem as
habilidades de uso e reflexdo sobre a linguagem.” A ficha de avaliagdo aponta ainda,
entre outras, “lacunas” quanto as propostas de producao textual - que pouco favorece
as condi¢Bes de producdo e o entendimento da escrita como processo. Além disso,
cita-se que a abordagem da modalidade oral € pouco trabalhada, deixando de lado e
0s tragos distintivos com a modalidade escrita e 0s géneros orais formais publicos.
(cf.:100)

Por outro lado, o manual do professor explicita que a cole¢cdo se propde a
desenvolver um trabalho de modo (um tanto) diferente dos apontamentos acima, ao
menos, no que diz respeito a exploracdo dos aspectos gramaticais/lingliisticos que,
segundo o MP (pp.:.08, 09; anexo 23), devem ser abordados com a finalidade de
desenvolver a capacidade de expressédo do aluno e de maneira contextualizada, como

reforcam Faraco e Moura (MP:09)

13. Disponivel em < www.fnde.gov.br. > Acesso em: 05/03/2006.
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Para o estudo gramatical, ora valemo-nos dos textos ja lidos na
unidade, ora apresentamos textos novos , resguardando a coeréncia
tematica da unidade. Obedecendo a essa linha de raciocinio, trabalhando
em espiral, aprofundamos alguns conteudos ja vistos e abrimos novas
frentes para o estudo na série seguinte. (grifos nossos)

A coeréncia temética mencionada diz respeito ao modo de organizagao
dos volumes. Todos apresentam 14 unidades com temas diversos, selecionados com
base no interesse dos alunos e “na reflexdo sobre questdes fundamentais para o ser
humano, tanto as de natureza filoséfica, quanto as de carater social”
(p.:3/MP; anexo 24). As sec¢des destinadas ao trabalho com a leitura — Epigrafe; Ponto
de partida; Ponto de vista; Texto 1; Texto 2; Divirta-se - , ao trabalho de producéo
textual — Producao de texto; Leitura de redacdo - e a analise linguistica - Gramatica -
buscam priorizar o tema de cada unidade. Ha ainda a se¢do “Sugestdes de atividades
complementares”, que finaliza as unidades sempre com sugestfes de leitura, de filmes,
realizacdo de debates e/ou pesquisas, as quais, segundo o MP**, “priorizam o trabalho
com os temas transversais”. A colecdo conta, também, com propostas de exploracdo
midiatica, por meio das “Atividades com jornal, radio, televisdo e internet”, que
aparecem ao final dos volumes.

Passaremos, a seguir, & analise mais especifica dos volumes, verificando

onde e como os GEP séo abordados pela colecéo.

14. A apresentacdo mais detalhada, fornecidas pelo MP, referente as “Sugestdes de atividades
complementares” e as “Atividades com jornal, radio, televisdo e internet”, estdo no anexo 25
(p.:13/MP).
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e LD5

Esse volume apresenta um total de 190 textos, pertencentes as
esferas, sobretudo, jornalistica (como noticias, reportagens, artigos) e
poética/literaria (como cronicas, contos, poemas). A esfera da propaganda é
representada pelos géneros anuncio, 01 ocorréncia, e anuncio classificado, 23
ocorréncias. Os exemplares estdo concentrados em apenas duas partes do LD,
ambas no final do volume, na unidade 14 e na “Atividades com jornal, radio,
televiséo e internet”.

A unidade 14 tematiza a Educacédo, o ensino, por meio de dois textos
jornalisticos e de um anuncio publicitario (ao lado). Este é introduzido pela secdo de
leitura Texto 1 que, primeiramente, chama a atencdo do aluno para os objetivos da
leitura, no caso, 0 estudo das caracteristicas de um “tipo” texto ainda ndo abordado
pelo LD, o anuncio. As subsecbes Estudo do Texto e Vocabulario
(pp.:235;236; anexo 26;), atreladas a secdo mencionada, exploram diferentes
capacidades leitoras, sendo que aquela enfatiza as discursivas, questionando o aluno
sobre as significacbes das imagens (1;2) e sobre as intencionalidades (comerciais)
subjacentes a peca (9). Essas intencionalidades, do nosso ponto de vista, poderiam
receber maior atencdo por parte do LDP, pois a peca da Fundacao Victor Civita
enquadra-se nos casos das publicidades “camufladas” de propaganda; j& que, a
primeira vista, parece nao oferecer/comercializar nenhum produto. No entanto, uma
leitura mais acurada permite verificar que a homenagem, a valorizacdo aos professores
constitui uma estratégia para chamar a atengéo deste profissional que é publico-alvo do
produto oferecido, a revista Nova escola que, alias, € mencionada discretamente

apenas uma vez no corpo de texto, enquanto o target / professor é citado seis vezes.
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Nesta unidade, vocé vai ler um texto diferente dos que foram vistos até agora.

Trata-se de um anuncio publicitario. Na criacdo desse tipo de texto, utilizam-se
recursos para chamar a atencao do publico a que o produto anunciado se destina.

Leia 0 anuncio e analise-o atentamente antes de responder as questoes propostas.

CERTAS
PESSOAS
A GENTE
NUNCA
APAGA DA
MORIA

Tudo o que seus professores fizeram por vocé o
tempo ndo apaga

A Fundagio Victor Civita vem colaborando para
que os professores brasileiros

continuem, cada vez mais, empenhados na
preparagio de uma juventude forte ¢ capaz.
Para isto, edita a revista Nova Escola,

uma publicagio que tem por objetivo

melhorar o nivel de conhecimento dos
professores, promover entre cles uma
permanente troca de experiéncia e valorizar seu
papel de educador.

15 de Outubro ¢ o Dia do Professor

Nio deixe que esse dia passe em branco,
Preste homenagem a quem lhe deu

uma ligio de vida.

15 DE OUTUBRO.
DIA DO PROFESSOR.

CAMPANHA DEVALORIZACAO DO PROFESSOR,

o\ Fundagio Vicwor Civita
<" Rua Haddock Lobo, 403-0, CEP (414,
> SioPaulo, Tel (011) 2843733
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Infelizmente, tais reflexdes sdo deixadas de lado, j4 que o MP'® se
restringe a citar (p.:7/MP; anexo 27) o anuncio como um dos textos a serem estudados
no LD5, na secdo Texto 1 e a subsecdo Vocabulario prioriza a exploragdo de
capacidades cognitivas, sobretudo, as relacionadas a inferéncia local (1;2;3;6).
Remarcamos, ainda, que essa atividade elabora uma questdo enfocando relacionada
ao estilo (5 a/b), mas o faz forma superficial, & maneira da atividade anterior, pois ao
solicitar ao aluno a substituicdo da expressao “a gente” por “nos”, enfatiza as diferencas
entre os registros formal e informal. Tal procedimento, contudo, ndo possibilita reflexdes
mais aprofundadas referentes aos efeitos proximidade com interlocutor/leitor,
ocasionados pelo “carater mais informal” do andncio, como cita o0 MP. Desse modo,
parece-nos que atividade pretende somente reforcar o uso da norma culta, em
detrimento de uma discussdo mais ampla acerca dos recursos linglisticos acionados,
recorrentemente, pelos GEP.

O anuncio da Civita é contemplado ainda pela Secdo Texto 2
(pp.:236;237; anexo 28), na qual é proposta a leitura do artigo “O orgulho esta de
volta”, tratando da situacdo dos profissionais de ensino. A atividade retoma a unidade
tematica a partir da seguinte pergunta “Que relacdo pode ser estabelecida entre a idéia
“vendida” no anuncio publicitario e o texto que vocé acabou de ler?” No entanto, ndo ha
maiores questionamentos quanto a (de)semelhancas discursivas e/ou textuais entre o

artigo e o peca publicitaria.

15. A parte destinada ao MP, apresentada ao final dos volumes, tece comentarios gerais sobre
o funcionamento e as finalidades das sec¢des, ndo ha nenhum tipo de orientacdo especifica
sobre estas com relacdo as unidades. Desse modo, o professor pode contar, apenas, com as
respostas/orientacdes que acompanham parte das atividades.
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As secOes Redacédo (ao lado) e sugestédo de atividades complementares,
gue encerram a unidade 14, propdéem a producdo de anuncios publicitarios.
Em Redacéo, 0 aluno conta com as subsecdes Producdo de texto e Leitura da
redacdo, que dao alguma assisténcia quanto as condi¢bes de produgdo, chamando a
atencdo para a importancia do publico-alvo, estilo e estrutura do género e uso de
recursos multimodais. Porém, as informacdes pouco auxiliam professor e alunos, que
sdo orientados a levar em conta, por exemplo, o slogan, o tamanho/tipo e cor dos
caracteres, a diferenciacdo entre os suportes (revista, jornal, televisdo, radio), os quais,
em nenhum momento, foram trabalhados, exemplificados pela unidade. Da mesma
maneira, 0s topicos apresentados em Leitura de redacdo (pp.:242;243; anexo 29),
Sao vagos:

Cada grupo vai até  a frente da sala e mostra o anincio aos demais.

Os demais grupos e o(a) professor(a) comentam e podem dar sugestées de
mudanca.

Cada grupo reelabora o anuncio, acatando as sugestdes que considerar
relevantes.

Terminada a atividade, os grupos expdem os anuncios no mural da sala ou num
saldo do colégio , junto com os trabalhos das outras classes. (grifos nossos)

Verifica-se que esses topicos ndo promovem uma visdo da escrita como
processo, os critérios de corre¢do limitam-se a releitura e pouco orientam a reescrita.
As finalidades de producdo, centradas no contexto escolar - como demonstram 0s
termos em destaque - nao estimulam a interlocugcdo entre alunos e outras esferas
sociais. Tais procedimentos estdo, pois, distanciados dos objetivos da Redacéo
explicitados pelo MP (pp.:7;10;14; anexo 30) de “formar cidadaos capazes de produzir
textos coerentes e eficazes”.

Em Sugestbes de atividades complementares, o acompanhamento e
orientacdes sobre a producao escrita reduzem-se a um paragrafo. O diferencial consiste
na possibilidade do aluno/grupo publicar o texto em um jornal:

A classe pode ser dividida em grupos de quatro ou cinco alunos. Cada grupo vai
criar um anuncio para divulgar o nome da escola em que estuda. O (A)
professor(a) e o(a) diretor(a) organizam um concurso entre alunos de 52 série. O
melhor andncio pode ser encaminhado para a publicagdo em algum jornal da
cidade ou da escola. (grifos nossos)
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REDACAO

Criacao de anuncio publicitario

Todo o trabalho de redacao desta unidade deve ser feito em grupos de 4 ou 5 alunos.
Cada grupo deve escolher um anincio veiculado em meios de comunicagao diferentes. Por
exemplo, um grupo escolhe um andncio divulgado no radio, outro na televisao, outro em jor-
nal, outro em revista, outro ainda em outdoor, etc. Os alunos, crientados pelo(a) professor(a),
fazem a anélise e transmitem as conclusdes para o restante da sala. Os outros alunos fazem per-
guntas e podem também sugerir aspectos ndo abordados pelo grupo encarregado do trabalho.
Alguns pontos que podem ser considerados:

* publico a que o produto ou o andncio pretende atingir (dlasse social, sexo, faixa etaria, etc.);

« a frase ou expressac mais importante do andncio (slogan);

® 0s recursos visuais (nos anuncios que os empregam): imagens, letras de diferentes tama-
nhos, cores, etc.;

» relacdo do hordrio ou lugar em que o andncio é veiculado com o publico a que se destina.

Podem-se também comentar, na opinidc do grupo, a capacidade de convencimento do
anuncio e a criatividade.

M Producao de texto

Cada grupo escolhe um produto (pode ser inventado) que serd objeto de um anuncio
publicitario criado pelos integrantes da equipe. Lembrem-se de que, para ser eficiente, a
propaganda deve levar em conta, entre outras coisas:

a. o tipo de publico a que se destina o produto;
b. a idade média dessas pessoas;

c. 0 nivel de escolaridade;

d. os principais interesses desse publico.

A linguagem e mesmo as imagens (desenhos, fotos, colagens, etc.) que forem utilizadas
devem se adequar ao tipo de publico-alvo. Logo, uma propaganda que pretende atingir crian-
¢as n&o pode ser igual a uma dirigida a idosos. Um antincio voltado para a populacao do campo
nao pode ter a mesma linguagem de outro dirigido a pessoas que vivem numa cidade grande,
e assim por diante.

Selecionem as imagens ou fotos e redijam o texto. Maos a obral

B Leitura de redacao

1. Cada grupo vai até a frente da sala e mostra o antncio para os demais.

2. 0s demais grupos e ola) professor(a) comentam e podem dar sugestoes de mudanca.

unidade 14

242

188



189

Nota-se que o volume destinado a 52 série busca, de certo modo,
dar/atribuir relevancia aos GEP, citando-os tanto no Suméario (manual do aluno) como
no MP. Assim, os antncios classificados, a exemplo dos antncios publicitarios — s&o
mencionados nessas partes da obra, mas, no caso das chamadas Atividades com
jornal, radio, televisdo e internet, como se pode deduzir, h4 um esforco, por parte do
LD, de se trabalhar a esfera jornalistica, considerando, inclusive, diversos veiculos de
comunicacdo, a partir de 7 propostas de atividades. A Ultima delas é dedicada aos
géneros de interesse para a hossa pesquisa, 0s anuncios classificados.

A atividade 7 € conduzida de maneira progressiva, partindo da definicdo
do género, funcdo e localizagdo no jornal. A reproducdo (reduzida) da secdo de
classificados, bem como o destaque para alguns destes auxilia o aluno a visualizar do
género em uso, em contexto real. Os exercicios propostos (pp.:274-278; anexo 31)
exploram as capacidades leitoras de observacédo e de comparacdo. Uma das questbes
gue aciona o conhecimento de mundo do aluno, possibilita que este se aproxime do
mundo do trabalho, do campo profissional, (re)conhecendo, por exemplo, as fun¢cdes de
um despachante aduaneiro e de um engenheiro naval, com o auxilio do professor.

Outra parte da atividade (ao lado) interessante, apresenta a seguinte questao:

Imagine que seu pai (ou vocé mesmo/a) esta procurando emprego.
Escreva o anlncio que vocé gostaria de encontrar num jornal.

Ela permite maior aproximacdo com a realidade (familiar) do aluno,
embora este ndo esteja ainda em idade de procurar emprego, € possivel ampliar a
discussdo para questdes sociais maiores, como 0 desemprego e a necessidade dos
profissionais “se anunciarem”. No entanto, seria preciso maiores esclarecimentos

acerca do funcionamento do género, no que se refere ao estilo e a forma

16. Essas partes do LD constam nas paginas 7, 10, 14/MP; anexo 30.
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9" DENTISTA recém formado pa-

ra trabalhar nos Ingleses.
F: 0000-0000.

Didrio Catarinense, 10 jun. 2001, p. &

CAMPO BELO

240m? AU, 3 stes., liv 3 ambs., 4
vgs., parc. 12 x Z-2. R$ 550 mil.
F: 0000-0000. JZMM 223514

O Estado de 5, Paufo, 10 jun. 2001, p. Ci1

Leia alguns classificados de empregos e indique as profissées que vocé conhece:

PRECISA-SE de manicu-
re o pratica. Av. Me.
Benventura 1404 Sta
Monica, Instit. de Bele-

za Kideki.
F: 0000-0000. ¢/ Neide.

Didrio Catarmense, 10 jun. 2001, p. 10

DESPACHANTE
ADUANEIRO

Recém nomeado. Enviar C.V. via
F: 0000-0000.

0 Estado de §. Paulo, 10 jun 2001, p. Ce 17

DIGITADORES
Mase, ¢/ conhec., em micro,
exper. de 2 anos, ¢/ dispo-
nibilidade total. Enviar C.V. p/
e-mail: selecao3@ig.com.br

G Estado g2 S Pavio, 10 jun. 2001, p. Ce 17

" ESTAGIARIO de Arquitetura ¢/
conhec. em Autocad 2D e 3D.
Enviar curriculo para info.

rh@zaz.com.br. céd. CAD

Didrio Catarinense, 10 jun 2001, p. 10

Recorte de uma secao de classificados de um jornal o antncio que mais despertou sua
atencao e traga-o, colado numa folha, na préxima aula. Em grupo, vocés vao classi-

b.

DIARISTAS

R$ 50 (+) cond., ¢f ref. Tr. Av.
Brigadeiro Faria Lima, 0000 / con-

junto 0000.

0 Estado de S Faulo, 10jun. 2001, p. Ce 17

DIRETOR JURIDICO
Exp. 10 anos, area trab / tribut /
fiscal em atendimento a indis-

tria, inglés fluente.

O Estado de S. Paule, 10 jun. 2001, p. Ce 17.

BABA Precisa-se ¢/ experién-
cia comprovada, p/ dormir no
emprego. Salario R® 360,00.
Interessadas comparecer cf
documentos a Rua Felipe
Schmidt, 000, sala 000, Ed.
Dias Velho Centro

Digrio Catarinense, 10 jun. 2001, p. 10

ENGENHEIRO CIVIL

C/ exp. em obras. Enviar cur-
riculo p/ Rua Coriolano, 380,

Cep 00000-000 SP

0 Estado de S. Pauio, 10 jun 2001, p. Ce 18

PRECISA-SE De Motoqueiro o/
Moto que resida em Barreiros

ou imediagoes.
F: 0000-0000.

Digrio Catarinense, 10 jun. 2001, p. 10

ENG° NAVAL

Recém form., conhec. em proje-

tos navio/ Autocad. F: 0000-0000. FOS

O Estado de S Paule, 10 jun 2001, p. Ce 18

ficar os anuncios de acordo com seu conteGdo. Montar painéis na sala.

Imagine que seu pai (ou vocé mesmo/a) estd procurando emprego. Escreva o anancio

que vocé gostaria de encontrar num jornal.

Jue pratica, pa
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composicional. Por fim, remarcamos, que a atividade 7 apresenta, também, um topico
Radio e Televisdo, na qual ha um esforco de retomada comparativa entre os anuncios
publicitarios veiculados em diferentes midias. Porém, além de ndo haver exemplos,
discussdes anteriores sobre a particularidades desse género em circulagdo nos
diferentes veiculos, a questdo (3) fornece orientacdes vagas, insuficientes para a

reflexdes, efetivamente, intertextuais:

Faca uma comparacdo entre um anudncio publicitario de um jornal, um
do radio e um da televisdo. Cada veiculo tem uma linguagem prépria para
0s anuncios, pois o jornal ndo conta com o som, e radio ndo conta com
som, e radio ndo conta com imagem. Analise a linguagem empregada em
cada meio e identifique aquele que, para vocé, é mais atraente. Se
possivel, analise um andncio do mesmo produto.

« LD6

Noticias, poemas, reportagens, cronicas, epigrafes, narrativas de
aventura, entre outros, constituem a diversifica coletanea de 123 textos do volume
destinado a 6% série. Quanto aos GEP, como no volume anterior, 0s anuncios
classificados continuam recebendo maior atencdo, 5 ocorréncias; seguidos dos
anuncios, 4 ocorréncias, e do cartaz, com apenas uma ocorréncia. Este, mais uma vez,
ndo é concebido como um exemplar da esfera da propaganda, alias, nem mesmo é
tomado como género. No caso, a unidade 4, que tematiza o carnaval brasileiro, recorre
ao cartaz apenas para ilustrar uma das sugestbes de filme da secdo “Atividades
complementares” (ao lado), sobre o filme Orfeu.
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De outro modo, os andncios ocupam o privilegiado espaco de abertura
das unidades 5 e 9, que trata de temas relacionados ao consumo e a reciclagem de
materiais. Em ambos o0s casos, 0s anuncios sdo mencionados no MP, na parte
destinada a secdo Ponto de Partida, e no Sumario ( livro do aluno)*’.

Tanto a peca da unidade 5 quanto a da unidade 9 sdo exemplares de
propaganda, ou seja, 0s anuncios (ao lado) ndo possuem finalidades comerciais, mas
promovem forte apelo emocional, um chamamento a reflexdo acerca de problemas
sécio-ambientais. O fato de n&o haver explicacdes, estudos prévios - ou no decorrer
das unidades — sobre o funcionamento da esfera da propaganda, sobre as
particularidades dos anuncios, acaba por comprometer o entendimento das pecas.
As poucas caracterizacdes acerca dos aspectos ideoldgicos, da forma composicional e
do estilo séo feitas no decorrer das atividades da secdo que, algumas vezes, acabam
confundindo o aluno, pois tomam a publicidade pela propaganda, a exemplo dessas

atividades retiradas, na ordem, das unidades 5 e 9:(pp.:65;131; anexo 33).

Os andncios sao elaborados com o objetivo de vender algum coisa, seja
uma idéia, ou ambas as coisas. No caso deste anlncio, o que esta sendo
vendido? A idéia de plantar arvores na cidade de Séao Paulo.(MP)

Campanhas publicitarias tém como objetivo vender um produto ou convencer
as pessoas de alguma idéia.Qual o objetivo dessa campanha?(grifos nossos)
A campanha tenta “vender” uma idéia: a de nao poluir com lixo o0 meio ambiente.(MP)

Esses questionamentos e orientagOes/respostas nao promovem
aprofundamento das diferencas entre as finalidades do anuncio comercial e do néo
comercial, afinal os interesses de vender um cosmético, por exemplo, e incentivar as
pessoas a plantar arvores, a poluir menos sdo agcdes muito diferentes e para o aluno
apreender tais interesses € preciso mais que as aspas colocadas no verbo “vender”,
como o faz o MP. Este, alids, ndo dedica uma linha para aprofundar a discussao sobre

0 consumo, reciclagem ou sobre o que venha ser uma campanha publicitaria.

17. Ver paginas 6/ MP; 7,8 em anexo 32.
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Na secdo Ponto de partida encontram-se, também, questbes que
privilegiam capacidades leitoras como inferéncia, ativacdo de conhecimento de
mundo e ha, em menor quantidade, indagacdes referentes ao estilo dos GEP, como o
uso do modo imperativo. Mas nao ha como o aluno/professor sistematizar esses
procedimentos, devido a pouca quantidade de exemplares dos géneros, de atividades e
a auséncia de orientagdes no manual.

Vale ressaltar que a unidade 5 retoma a tematica da “propaganda”
atrelada ao consumo a partir dos textos “Eu etiqueta”, de Carlos Drummond de

Andrade; “Prolifera a propaganda enganosa”; “Consumidor ético™®

, expostos nas
secOes Texto 1, Texto 2 e Ponto de vista. Essas atividades propdem reflexbes
interessantes, contribuindo para a formacéo cidadd do aluno, alertando-o para os
“perigos” de uma sociedade tendenciosamente consumista que, nas palavras de
Drummond, é capaz de produzir “homem-andncio itinerante”. As sec¢fes estimulam a
pesquisa, pois solicitam ao aluno que observe se ha casos de “propagandas
consideradas enganosas”, veiculadas pela televisdo, indicam sites nos quais
pode-se encontrar empresas com 0s denominados “selos sociais” ou “selos verde”,
indicadores de produtos ndo degradantes Meio Ambiente. Embora ndo existam
propostas promovendo retomadas intertextuais, a teméatica do consumo/publicidade é
mantida por questfes voltadas a apreciacdes pessoais e a situacdo de réplica com os

textos'®:

Vocé se sente muito influenciado(a) pela propaganda? Que tipo de anuncio o(a)
Atrai mais? Por qué?

Vocé acha que é necessario saber analisar os andncios? Justifique seu ponto de
vista.

E possivel manter nossa individualidade diante da enxurrada de anincios
Publicitarios a que somos submetidos diariamente?

18. Ver textos em paginas 66,67,68,71,72; anexo 34.
19. As questdes fazem parte da secdo Ponto de Vista, que propde aos alunos a realizacao
uma atividade oral, um debate. (.p.:72, anexo 35).
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A unidade 5 é finalizada pelas secbes Redacdo e Sugestdo de atividades

complementares e ambas sugerem producgdes textuais a partir dos GEP:

Cada grupo escolhe um produto (pode ser inventado) que sera objeto de um
anuncio publicitario criado pelos integrantes da equipe.

Facam em grupo um trabalho criativo utilizando apenas marcas famosas e
anuncios publicitarios. Cada equipe tem a liberdade de fazer o que quiser: um
Boneco, um programa de radio ou TV, um texto. Organizem uma exposi¢do com
Todos os trabalhos das 6as séries.

Os fragmentos® acima fazem parte, respectivamente, das secdes de
Redacao e Atividades complementares. Aquela conta com orientacdes prévias, como a
observacdo de anuncios veiculados em diferentes midias, a definicdo de slogan e a
proposta em si €& acompanhada por topicos alertam o aluno para algumas
particularidades do género, como a relevancia do perfil do publico-alvo, o qual deve se
identificar com os aspectos multimodais da peca. Ainda assim, fica evidente, que a
guantidade de informag¢des ndo garantem uma produgcdo a contento, faltam, pois,
maiores reflexdes, construcbes e desenvolvimento do saber, no que se refere ao
funcionamento da esfera da propaganda e do préprio género anuncio publicitario, que
nao aparece nenhuma vez na unidade, iniciada por um exemplar de propaganda. As
deficiéncias referentes a didatizacdo dos GEP, as inten¢des de toma-los como objeto
de ensino-aprendizagem da lingua/linguagem escrita se estendem aos direcionamentos
acerca da reescrita/revisado textual, que se restringem, em suma, a apresentacéo oral
ao grupo de alunos e ao professor. Quanto a proposta da Atividade complementar,
verifica-se que, além, do fragmento acima ela conta com duas orientacfes, uma para

auxiliar aluno a produzir “um trabalho criativo” e outra ao professor:

20. As atividades na integra constam nas paginas 76, 77; anexo 36.
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Em grupo, fagcam uma pesquisa sobre a histéria da propaganda.

Prof. (a), ao final de cada unidade, ao longo de todo o livro, séo feitas sugestdes
de atividades. Algumas demandam um tempo grande de trabalho mais
concentrado. Assim, para que os resultados desse trabalho sejam consistentes é
importante selecionar as que sejam mais adequadas as condi¢cdes de producdo
da sua turma. (MP)

Como se V&, esses encaminhamentos pouco colaboram com o
desenvolvimento de habilidades escritas dos aprendizes. A producéo textual a partir do
estudo do género anuncio € apresenta ainda em outra parte do LD6, ao final do volume,
nas Atividades com jornal, radio, televisdo e internet. Seguindo os procedimentos do
LD5, busca-se ai realizar um estudo mais amplo, levando em conta o(s) modo(s) de
abordagem de um mesmo género em circulacdo em diferentes veiculos.

Inicialmente, a atividade (3, ao lado) aborda a midia impressa e menciona
a importancia dos anuncios para a “manutencdo do jornal’. Chamou-nos a atencéo o
fato de ser exibido um anuncio classificado e um publicitario e ambos serem definidos
como publicidade, sendo diferenciados pela secdo onde aparecem no jornal. Como
estas proximidades/semelhancas nao foram previamente discutidas no volume 5 ou
mesmo no decorrer das unidades do volume 6, as coloca¢cdes podem gerar confusao
para professor e aluno. As atividades (pp.:229,230; anexo 37) seguem dando énfase a
observacdo de recursos estilisticos presentes nos anuncios classificados, tais como
presenca (necessaria) de abreviaturas e geracao de efeitos de sentido (de objetividade
ou de subjetividade), em virtude da adjetivacao.

Ainda na no que se refere as pecas impressas — de interesse para a
presente pesquisa -, destacamos dois encaminhamentos (pp.:230;233; anexo 38). Um
deles solicita ao aluno a aplicagdo dos conteudos estudados. No caso, sdo expostos
géneros como HQ e anuncio classificado e pede-se para o aluno relaciona-los as
devidas secdes de um jornal. O segundo encaminhamento refere-se a dois “exercicios

“

de producdo “, um deles pede, fornecendo poucas instrucdes, a producdo de um
anuncio classificado. E possivel que o aluno tenha maiores condicbes de realizar
satisfatoriamente a tarefa, devido aos estudos previamente propostos. No entanto, ha
um outro exercicio mais complexo sobre a “transformacdo” do género anudncio

classificado em anuncio publicitario. A indicacdo de que o aluno “pode eliminar
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>

Jornal
A publicidade
Os anuncios sao fundamentais para a manutencao do jornal. A publicidade aparece no

jornal basicamente de duas formas:

1. distribuida pelas vérias secbes, com

i . 2. na secao de anuncios classificados:
ou sem ilustragao:

0 oo, vmm{ﬁji}:m vida & Arte, p 3
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Quando naoc aparece nos classificados, a publicidade ocupa espaco maior, pode ser
ilustrada, nao costuma empregar abreviaturas, e alguns andncios sdo impressos em cores,
como o visto acima.

Como o espago de jornal é considerado caro, na secdo de classificados utilizam-se alguns
recursos para baratear o custo do andncio: o texto é impresso em corpo (tamanho da letra)
pequeno, com frases curtas, muitas abreviaturas, em pequenos retangulos,

ASTRA GLS 95 R e
Vinho u.dono o arcond Novissi- U. =unico , """C“’“ .
mo RS 10.990 Financ £ 0000-0000 arcond — ar-condicionado  Financ — Financio
Jormal 23 Trgie. 336 7300 & um 2001, p 90 F — Fone (telefone)

Nerm sempre as abreviaturas estao corretas, mas o contexto permite compreender seu sentido.
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abreviaturas e abreviacOes, especificar melhor o produto, empregar ilustracbes
coloridas, etc.”, ndo garantem um desenvolvimento adequado do texto/género em
guestao.

Ressaltamos, por fim, que os GEP fazem parte, também, de duas
unidades ainda nao verificadas, a 6 e a 8. Estas recorrem a reproducdes (ou seja, nao
auténticas) de anuncios publicitario e classificado para, notadamente, explicitar
conteudos morfossintaticos, como adjetivo, sujeito e predicado (pp.:88,89,126; anexo
39).

LD 7

Poemas, crbnicas, charges e citacbes sdo exemplares de géneros
encontrados no volume, que apresenta um total de 128 texto. Os GEP séo
representados por 3 cartazes e 2 anuncios classificados, distribuidos, respectivamente,
nas unidades 1 e 6. Aquela tematiza o amor a partir de poemas, citacbes e de uma
inusitada capa do jornal norte-americano (p.:10; anexo 40) The Saturday Evening Post,
numa edicdo comemorativa sobre dia dos namorados - Saint Valentine. Embora a data
seja frequientemente explorada pela publicidade e 0 assunto seja bastante atraente aos
pré-adolescentes, alunos da 72 série, a unidade 1 desconsidera tais fatos e se
restringe a expor dois anuncios classificados tematizando vendas e contratacdo de
funcionarios. Eles aparecem na secdo Gramética (ao lado), que os toma como pretexto

para abordar conteudos referentes a morfossintaxe e ao uso da norma culta.



2. |dentifique o objeto direto e o objeto indireto nos sequintes recortes de antincios

classificados:
a. : b. .
Aceitamos seu veiculo Empresa promotora de feiras e
usado na troca editora de publicacdes necessita de
PLANTAOQ: SABADO £ DOMINGO. PROMOTORES DE VENDAS.
ob). di abl. indir,

3. Reescreva a frase do primeiro antincio do exercicio anterior substituindo o objeto dire-
to pelo pronome adequado, de acordo com a norma culta da lingua. Accitamordo ra vow

4. Reescreva as frases, inserindo adjuntos adnominais aos nuclecs destacados:

A resposlas S50 apengs sugesioes
a. Viu 0 rapaz no campo. bels capazs rapaz de abslos longes
b. - Que tens, fitha? minna fiha
c. A castela olhou a planicie. ovwem castelsr panice ditante

5. Escreva uma frase relacionada a atitude do jovem camponés do texto 1, empregando
um adjunto adverbial de intensidade.

6. Compare:

(A) A neve cobri

o VR, 3 # O S S R ) G ! ¥ 31
J quase todo o ¢ (B) A neve fria cobriu quase todo o carro.
O adjunto agnominal ¢ desnecessdrio
. . : porglie exyyassa uma caracteristica pro-
Na frase B o adjunto adnominal destacado é necessario? Por qué? [T = TEEE S0 T e
£ precisa observar que, em muitos casos, mesmo parecendo redundante, o adjunto

contribui para dar maior expressividade ao texto.

Identifique as frases em que os adjuntos destacados seriam dispensaveis. Justifique
sua resposta Prot.(a), mostrar aos alunos que, exceto em o, a redundancia se justifica pela expressvidlade que
empresta as frases

a. O estouro da explosao foi ouvido a grande distancia.
Nem tado esmurn provem de uma explosio; ll::1 taima, o adumo adnoniingl exerce funcao informaniva na frase

b. i in
leung atnomir, n{ngﬁgﬂﬁ 1 L!erncna;m1stre é?‘?gprlr}?gnqsg[) malls;anu (s50d]. Setia desnecessanio
c Entre acjiw pra dentro. |a esta chovendo...

Q verbo indica “movimenta patg derro®, dispensango, W‘gn L 0 adjunto adverbia
d. A monocul tu; usiva de cana pode prejudicar o solo daguela regido.

Monocultura significa “culturs ex(‘w-)'.';ﬁa O adjunto adionimal & redundal
e. Vi com meus préprios olhos a terrivel cena.

0 adiunto adverblal seric .%‘;’ms T3, p«f 0 “e'.v d:ﬁ ﬁgﬂ'\r‘ ja o whentende

f Tente ver o fato com outros 0”105‘ Prot.{a}, analisar com o5 alunos.o embrego fiQUaco 0a expressdo,

que a turna legitiing na frase

Sugestdo; sohdtar aos alunos que analisem manchetes de jomais, identrhcando adjurnitos adverbiais e adjuntas adnominas e
comentando seu emprego: Tuncao informativa de cada adjunto no comexto da noticia, eventuals redundancias, otc
unidada 1
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J& a unidade 6 € iniciada por um cartaz do filme brasileiro “O pagador de
promessas”. Sua localizacdo de destaque se justifica pelo fato da unidade discorrer
sobre o teatro, a dramatizacdo. Na verdade, o cartaz é apresentado em duas versoes,
uma brasileira e outra japonesa (ao lado). A secédo Ponto de partida (p.:89; anexo 41)
nao deixa claro quais as intencdes de se mostrar essas duas versdes, tampouco
explora as caracteristicas do género. Sendo uma atividade de leitura, o aluno €
solicitado a localizar e comparar informacodes e a fazer algumas inferéncias a partir dos
aspectos visuais dos textos.

A secédo Texto 1 (p.:90; anexo 42) propde a leitura de fragmentos da peca
teatral propagada pelo cartaz, mas ndo nenhuma atividade promovendo um “diadlogo”
entre os dois géneros. A unidade apresenta na secdo Graméatica outros dois
exemplares de cartaz, respectivamente, sobre os filmes norte-americanos Corina, uma
baba perfeita e Batman: o cavaleiro das trevas. Nos dois casos os textos séo utilizados
como pretexto para exemplificacdo da ocorréncia termo integrante aposto (sintaxe),
como se pode verificar na pagina ao lado.

Percebe-se que o cartaz e o anuncio classificado ndo sdo tomados como
género pelo volume 6, ndo sdo discutidos como tal pelo MP e livro do aluno. Mas ha
mencao sobre os cartazes no MP, na parte destinada a secdo Ponto de partida e no

Sumario (livro do aluno). (p.:7; p.:6/MP; anexo 43).



anselmo duarte
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PROMESSAS

leonardo vilar
gloria menezes
dionizio azevedo
geraldo del-rey
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Observe a pontuacao e depois conclua:

Tiao, filho de Otavio, vai deixar o morro.
Tido - filho de Otavio - vai deixar o morro.
Quem vai deixar o morro € o filho de Otavio: Tido.

Como pode ser pontuado o aposto? O aposto pode vir entre virgulas, entre travessdes ou antecedido de
Outros exemplos de aposto: dois-pontos

-

| WHOOM GOLKBERG  RAY LOTTA
[« N CORINA,
A RARA PRRFITA

.E XERCICIOS

13- Escolha duas personalidades que vocé admira muito: pode ser um(a) esportista, um(a)
I cantor(a), um(a) artista de cinema ou de TV. Crie um aposto para cada uma delas.
(2Z- Veja:

;!E [ Recife — a Veneza brasileira Rio de Janeiro — cidade maravilhosa

Muitas cidades brasileiras tém uma caracteristica marcante que as distingue das de-
mais. Algumas chegam até a ser chamadas de capital de alguma coisa. Que aposto se
aplica a sua cidade? Se ndo existe, crie um.

11. Observe:

“E agora, Maria, o que vou fazer?”

Qual € o sujeito dessa oracao? e, sujeito oculto.
Qual é o predicado dessa oragao? e agora, o que vou fazer?
Com que finalidade a personagem empregou o termo Maria? para chama-a, dirigir-se a ela.

Esse termo exerce a funcio de vocativo. Observe que ele vem separado do resto da frase
por virgulas.

unidade 6

104
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LD8

O ultimo volume da colecdo de Faraco & Moura apresenta 107 textos ,
dentre os quais, tiras, citacdes, poemas e artigos. Ha 3 ocorréncias de GEP,
representados por uma logomarca®, um cartaz e um anuncio®® distribuidos em duas
unidades, a 4 e a 14.

A logomarca e o -cartaz (a0 lado) foram selecionados porque
relacionam-se ao tema da unidade 14, a prevencdo do uso de drogas. Eles ocupam
lugares distintos, sendo que a logomarca aparece em destaque, abrindo a unidade, na
secdo Ponto de partida (p.:53; anexo 44). Esta pouco explora o tema em questdo e o
fato da logomarca pertencer a esfera da propaganda. Por outro lado, observam-se
esforcos em explorar aspectos gramaticais de maneira contextualizada, como 0 uso
modo imperativo.

Existem outros textos destacando o tema proposto, como 0 apresentado
pela secdo Textol, intitulado Vidas sim, drogas n&o, de Frei Beto. Mas as atividades
nao solicitam qualquer tipo de inter-relagdo nem com o (denominado) “logotipo” nem
com o cartaz - peca de uma campanha antidrogas —, que aparece posteriormente, no

final da unidade, na secao suplementar Divirta-se.(ao lado)

23. Denominamos logomarca, pois trata-se de um simbolo acompanhado por um logotipo,
conforme explicitado na primeira parte do presente estudo.

24. Os créditos da peca ndo estdo legiveis e, aparentemente, o texto ndo é apresentado na
integra. Diante disso, chamaremos anuncio .



www.senad.gov.or

=

Logotipo criado para a SENAD — Secretaria Nacional Antidrogas,
orgdo cujas atividades tém como objetivo a prevengado do uso indevido de drogas,
o0 tratamento, a recuperacdo e a reinsergao social do dependenta
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mais com a familia, e que fizeram da rua a sua casa. Isso é um problema crescente, nao sé
no Brasil, mas em muitas cidades do mundo inteiro! (id., ibid. Adaptado.)

Texto de apoio 3

Ao citar as razdes para o uso das drogas, 42,6% mencionaram sentimentos: “E ficar
doidao”, "é a falta de carinho” ou "é o desprezo da familia”. O levantamento revelou
que guase todas os entrevistados mantém ainda esperancas de melhorar de vida.
(Folha de S. Faulo, 2 ago. 1998.)

¥ Producao de texto

Cada dupla vai ler o paragrafo que escreveu. Os colegas comentam, analisando o empre-
. go dos recursos estudados.
7  Depois dessa conversa, a dupla vai escrever seu texto, comecando pelo paragrafo anali-
' sado em aula.

¥ Leitura de reda;?o

O(A) professor(a) indica algumas duplas para ler o trabalho, que sera comentado pela
sala. Todas as redacoes da classe ficarao expostas num painel.

® O IVIRTA - S E N

Sou Maria

mas nao
vou com
as outras.

Asmmi'uww.Ml Dmoa:.
W LOLCOM. m"m
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Por fim, a secdo Gramatica apresenta uma peca (ao lado) ou ao menos,
parte dela, jA que a visibilidade dos créditos estd prejudicada pela qualidade da
impressao gréfica e, além disso, a parte verbal do suposto andincio ndo deixa claro
qgual seria o servico e/ou produto oferecidos. Em todo caso, os “exercicios” se referem
ao texto como “anuncio” e o tomam para propor uma interessante verificacdo acerca do
uso (ou ndo ) da norma culta. O aluno é solicitado a observar uma particularidade
gramatical, no caso, o modo em que o emprego do verbo lembrar é usado pela peca.
Os autores aproveitam o0s conteudos sobre regéncia verbal, abordados pela secao,
para apresentar algumas particularidades dos géneros da esfera da propaganda, como
as finalidades de uso do registro informal com o intuito de encenar uma aproximacao
com o publico-alvo. Contudo, tais consideracfes, embora importantes para que o
aprendiz se aproprie dos géneros, ndo sao aprofundadas nem nessa unidade, que € a
ultima do volume 8, nem pela coletanea como pudemos verificar, ao longo das analises

até aqui realizadas.
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O verbo preferir, na norma culta, pede & preposicio a antes do complemento. E, portanto,
transitivo indireto e ndo admite o advérbio mais, pois guem prefere, ja gosta mais:

Prefiro volei a futebol. Preferimos ler a escrever.

BMEXERCICIOS

1. Reescreva as frases abaixo, substituindo o verbo gostar pela verbo preferir. Faca as
adaptagOes necessarias:

a. Gosto mais de teatro do que de cinema. Prefiro teato 2 dnem:
b. Gostamos mais de Ciéncias do que de Geometria. Preterimos Ciéncias a Geometria

c. Gosto mais de café do que de cha. #efie cate a cha

d. Os alunos, em geral, gostam mais de falar do que de fazer. 0s alunos, em geral, praferem falar

ef

2.  |dentifique a inadequacac de regéncia que aparece no ?
; st e EMERE-SEOUE £0
anuncio que segue: mm?t'!‘ (?

embe-5e de que € O tia das mdes emire Que € O dia Cas Maes.

Em textos publicitarios é comum o emprego de constru-
coes da lingua falada, ou da linguagem informal, com a
intengdo de aproximar o produto anunciado do publico a
quem o anuncio se dirige. Dependendo dos objetivos do
anuncio, c emprego da escrita formal é inadequado.

O desenvolvimento da dissertagao:
causa e conseqiiéncia

Ha indmeras maneiras de desenvolver um texto dissertativo. Alids, ndo existe nenhuma re-
ceita. Uma das possibilidades é esta: o desenvolvimento por causa e conseqliéncia.

A causa ¢ o fato que provoca ou justifica o que esta expresso na idéia principal; a conse-
gléncia & o fato decorrente do que esta exposto na idéia principal. Observe:

“0s garotos tém uma relagdo mais saudavel e de menos culpa com o alimento. Eles
conseguem ser aceitos socialmente com outras habilidades, como a pratica de esportes
e 0 sucesso profissional”.

Conseguemn ser aceitos socialmente com oufras habilidades

Identifique, ne texto, a causa de os garotos terem esse ‘upo de relacdo com o alimento.
Qual é a conseqU@ncia? (Eles) tém uma relagso mais saudavel e de menos culpa com o alimento
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4.3 Linguagem Nova e Linguagens no século XXI : Lingua
Portuguesa. Consideracfes sobre o tratamento dos GEP

O fato dos alunos de Ensino Fundamental Il viver num tempo em que 0s
meios de comunicacdo se apoiam e dependem de linguagens multissemioticas ou
multimodais n&o é ignorado pela esfera escolar. Isso se verifica pela expressiva
guantidade de tiras, HQ, charges, reportagens que circulam nos LDP, como mostra o
quadro exposto no inicio de nossas andlises®. O presente estudo, centrado em duas
colecdes, consolida tal fato e, mais que isso, ilumina uma série de procedimentos
acerca praticas teorico-metodolégicas concernentes a abordagem dos textos
escolarizados - como 0s acima mencionados - e dos GEP, objeto desta pesquisa.

Em nossa busca, ndo priorizamos a observacdo dos GEP de maneira
isolada, mas a partir de suas inter-relagbes com plano da obra/colec¢éo, verificando com
guais textos, esferas interagem (ou ndo), se sdo tomados em progressao (ou néo) pelos
volumes/séries, pelas unidades e pelas orientacbes do manual do professor. A partir
dai, foi possivel examinar em que medida as cole¢cbes de Takasaki e de
Faraco & Moura se distanciam e/ou se assemelham. Aparentemente, seus projetos
pedagogicos sao parecidos, tendo em vista que todos os volumes das colecdes sao
organizados a partir de unidades, diferenciando-se somente pela quantidade, 7 em
Lingua Portuguesa, Linguagens no século XXI (LP) e 14 unidades em Linguagem Nova
(LN). Mas a leitura de seus respectivos MP — que constituem uma exigéncia do PNLD —
anuncia diferencas de ordem tedrico-metodoldgicas.

As diferencas sao visiveis nos modos de abordagem dos GEP pelo
manual do aluno. A perspectiva sociointeracionista - explicitada pelo MP de Takasaki -
€ observavel nas atividades que buscam, no mais das vezes, priorizar interacdes entre
aluno e texto. Primeiramente, porque as unidades sdo organizadas a partir de esferas,
isto &, h4 sempre uma preocupacdo de se abordar varios géneros em funcdo de

finalidades, contextos sociais de producédo, circulacdo e recepcdo. Assim, por

25. Referimo-nos ao quadro extraido dos estudos de Pedroza (2006).
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exemplo, os anudncios classificados aparecem atrelados a esfera jornalistica, os
anancios “de propaganda”, correlacionados a esfera politica, ocasido em que séo
estudados, também, os discursos politicos. A adocao de préticas inovadoras, referentes
ao ensino-aprendizagem de lingua e de linguagem, possibilitam que o aluno desenvolva
capacidades/habilidades leitoras e, concomitantemente, apreenda conteludos
relacionados a estrutura linguistica. Em outras palavras, os eixos direcionados a leitura
e a andlise linglistica ndo sdo apresentados/estudados separadamente, mas em
funcio do texto. A verificagdo dos  aspectos multimodais como
orientadores/manipuladores de sentido é constante, bem como as inter-relacdes entre
0S anuncios e outros textos que tematizam a publicidade. Dizemos andncio, pois como
ja foi exposto no inicio desse capitulo, ha predominancia destes tanto na colecédo de
Takasaki como na de Faraco & Moura. Enquanto aquela se destaca pela quantidade de
anuncios publicitarios (36), estes apresentam em maior quantidade os anuncios
classificados.

A colecdo de Faraco & Moura , mais tradicional, apresenta secfes e
subsecdes, abordando separadamente - ou de maneira mais visivel que Takasaki -
0S eixos gramatica, leitura e producdo. O MP ndo apresenta posicionamento nitido
acerca das concepcdes tedrico-metodolégicas adotadas para o desenvolvimento do
ensino-aprendizagem de lingua e linguagem que sustentam as atividades dos volumes.
Os Uunicos esforcos, nesse sentido, dizem respeito a uma citagdo de Vygotsky
(1987:86), presente nas consideracOes sobre a se¢cdo Gramatica, destacando que o
ensino dessa precisa priorizar o desenvolvimento das capacidades de expressao do
aluno e “néo deve ser encarada como mero estudo de metalinguagem”. No entanto,
nos (poucos) casos em que os GEP surgiram nessa secéo, observou-se a presenca de
propostas invariavelmente descontextualizadas da situagcédo real de uso dos mesmos,
ou seja, os textos foram usados apenas como pretexto para o “ensino” de conteudos

gramaticais, distanciando-se, assim, das idéias vygotskyanas mencionadas.
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Embora o0s autores mencionem o0 interesse em priorizar a
intertextualidade, por meio de unidades tematicas com base em o0s temas transversais,
n&o fica claro se estes seriam os mencionados pelos documentos oficiais - Etica; Meio
Ambiente; Orientagdo Sexual; Pluralidade Cultural; Trabalho e Consumo. De todo
modo, 0s GEP pouco ou nada evidenciam tal temética e, mesmo o esforco em manter
certo didlogo entre as tematicas presentes nos exemplares desse tipo de género e
outros contemplados pelas unidades/secfes, ndo € possivel dizer que exista realmente
um aprofundado trabalho intertextual e/ou interdiscursivo.

Por outro lado, ndo se pode deixar de mencionar alguns procedimentos
favoraveis a apreensdo dos GEP. Estes que aparecem, como em LP,
predominantemente nas secdes de leitura , ndo raro, colocam o aprendiz em situagao
de dialogo com texto, fazendo o questionar as intencionalidades do sujeito enunciador,
no que se refere a escolhas lexicais, inter-relacdes entre o verbal e o visual. Enfim,
explora-se além das capacidades cognitivas, as discursivas, possibilitando, inclusive,
gue o aluno faga algumas reflexdes sobre os conteudos linglisticos em situacdo de
uso, distanciados da secdo Gramatica, mais interessada com a observacédo e aplicacao
de contetdos. E nas secbes de leitura que sdo propostas, também, verificacbes
especificas sobre o estilo e a forma composicional dos GEP. Outro ponto merecedor de
destaque, diz respeito as atividades complementares ou suplementares, denominadas
Atividades com jornal, radio, televisdo e internet. Ocasido em que 0s anuncios
classificados e publicitarios recebem maior atencdo, pois aparecem relacionados a
contextos sociais mais amplos, relacionados as midias impressas e eletrbnicas.
Criam-se ai situacfes propicias para o aluno verificar o funcionamento/organizacao
particular dos géneros a partir de suas finalidades sociais. Contudo, tais atividades

apresentam carater suplementar, como ressalta o MP (p.13):

E muito importante destacar que essas atividades estdo reunidas
no final do volume por uma questdo de opcdo metodoldgica,
visando a flexibilizar o trabalho do(a) professor(a), que podera
empregéa-las quando achar conveniente . (grifos nossos)
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As propostas de produgdo também contemplam os GEP. Na verdade,
€ pouco expressiva a exploracdo desse eixo, no que se refere a esfera de nosso
interesse, sobretudo, por parte da colecdo LN. E nas raras ocorréncias, as etapas de
planejamento, desenvolvimento textual e reescrita - quando explicitadas - sé&o
insuficientes e pouco auxiliam o aluno no processo de aprimoramento da
escrita/apreensdo do género. O professor, da mesma maneira, recebe orientacdes
vagas e generalizadas quanto a esse aspecto. Na colecdo LP , Takasaki, que propde
esclarecimentos mais especificos sobre os objetivos das unidades e sec¢bes, fornece
maiores subsidios no MP e demonstra maiores esforcos em acompanhar as atividades
de producéo a partir dos GEP.

As duas colecbes, em geral, apresentam o0s créditos das pecas
selecionadas, que sao predominantemente originais, seus aspectos graficos sao
mantidos, mas, evidentemente, no caso dos anuncios publicitarios e de propaganda
(e do unico exemplar de outdoor) ocorre a devida adaptacdo s dimensdes do LD. Os
GEP recorrentemente aparecem como texto principal, evidenciando sua relevancia para
o ensino de lingua e de linguagem e fazendo jus a relevancia social desses géneros.
Pode-se dizer, assim, que as coletaneas, guardadas suas devidas propor¢cdes de
aprofundamento e diversidade tedrico-metodoldgica, seguem as orientacdes dos
documentos oficiais, mais especificamente dos PCN.

No entanto, existem ainda lacunas merecedoras de atencdo. Remarcam-
se auséncias quanto ao trabalho com a modalidade oral e quanto a diversidade de
géneros da esfera da propaganda, como o panfleto, o cartaz e o outdoor. Verifica-se
ainda que as colecdes poderiam enfatizar e aprofundar reflexdes acerca dos valores
veiculados pelas pecas. Ha certo “silenciamento” quanto a questdes relacionadas, por
exemplo, a preconceitos de diversas ordens, como padrdo étnico/estético, econdmico
refratados e refletidos pela esfera, sem falar na “exclusdo” dos idosos das pecas,
evidenciando a contemporanea supervalorizagdo do jovem, do “belo”.
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Com interesse de melhor visualizar tais aspectos, realizamos um

levantamento dos anunciantes e dos tipos de peca (se de publicidade ou de

propaganda) apresentados nos volumes.

QUADRO 5 - Lista de anunciantes em LN e LP

Linguagens no século XXI — Lingua

Portuguesa (LP)

Linguagem Nova (LN)

GUIA BRASIL — 4 RODAS

FUNDAGCAO VITO CIVITA

VEJA

SENAD (Secretaria Nacional Antidrogas)

FOLHA DE SAO PAULO

ASSOCIACAO PARCERIA CONTRA AS
DROGAS

PROJETO TURISMO ECOLOGICO

PROJETO PLANETA VERDE

QUATRO RODAS

FUNDACAO MATA ATLANTICA

BANCO NACIONAL

LOJA DE ROUPAS JACARE LELE

EMBRATUR

Filme - O PAGADOR DE PROMESSAS

(cartaz)

BANCO DO BRASIL

Filme - Orfeu (cartaz)

REDE GLOBO

EDITORA ABRIL

KLABIN PAPEL E CELULOSE

SEMA - SECRETARIA ESPECIAL DO MEIO AMBIENTE

INSTITUTO BRASILEIRO FLORESTAL

Peca teatral - CORCUNDA DE NOTRE DAME (cartaz)

VARIG

FERRACINI — SAPATOS

H. STERN

AACD

GOVERNO FEDERAL

MUCILON

WWF

CIA MARITIMA

TOSHIBA

TOYOTA

HONDA CIVIC

PARMALAT

COLIRIO LERIN
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RELOGIOS OMEGA

JOIAS VICCENZA

REVISTA ARQUITETURA

(SUCO) SANTAL

BATAVO

ANER

BERGSON

CASA HOPE

CHRISTIAN DIOR

IG

SUPER11.NET

MITSUBISHI

COMPAC

BOMBRIL

TOTAL?*® 41 | TOTAL 08

Os anunciantes em destaque representam as propagandas, o que indica a
primazia de pecgas comerciais. Estas anunciam diversos produtos desde os -
supostamente - menos acessiveis ao publico-alvo dos LD (alunos da Rede Publica de
Ensino), como as joias do anunciante Viccenza e H. Stern, até os mais presentes em
seu cotidiano, como os de limpeza, Bombril, e alimenticio, Parmalat, Santal. Essa
predominancia de pecas comerciais e, de certo modo, diversidade de anunciantes, do
nosso ponto de vista, daria margem para maior quantidade de propostas reflexivas,
sobretudo, no que se refere a exploracdo dos Temas Transversais tdo pouco
trabalhados pelas cole¢gbes. A exemplo disso, ndo se pode ignorar o fato de haver

apenas duas pecas expondo de pessoas negras, ambas na colecdo de

26. Quanto as questdes que envolvem o processo de transposicdo didatica de saberes
escolares e/ou escolarizados e a autoria de LDP, vale a pena verificar os estudos de Bunzen
(2005).
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Takasaki. Trata-se da Unica reproducdo de outdoor (volume 7, p.:168) e de um
anuncio publicitario (volume 8, p.:12). O primeiro tem como anunciante a Compac
(papéis); ja o segundo ndo apresenta créditos, mas supde-se que esteja relacionado a
alguma grife de vestimenta/ acessorios. Curiosamente, essas pecas ndo apresentam
imagens aproximadas, nitidas. Em suma, perde-se a oportunidade de abordagem do
Tema Transversal Pluralidade Cultural e esfera da propaganda, ausente, nas cole¢cbes
e, em geral, na esfera escolar.

As consideragfes acima estdo atreladas a uma complexidade concernente
as escolhas e, por conseguinte, aos posicionamentos dos autores de LDP, no que diz
respeito a orientacdo tedrico-metodoldgica da coletanea (explicitada ou ndo pelo MP),
aos géneros e aos anunciantes selecionados e, sobretudo, aos aspectos ideoldgicos
imbuidos em todos esses encaminhamentos, nessas escolhas. Tal complexidade nos
remete a uma de nossas questdes de pesquisa, sobre didatizacdo, mais
especificamente, sobre a seguinte indagacéo: Quais pecas sdo selecionadas e o que as
orienta ideologicamente?

Ndo ha aqui intencBes investigativas quanto aos autores?’, seus
respectivos contratos editoriais, mas dos livros, de sua producdo de sentido, dos eixos
direcionadores das atividades de lingua e de linguagem, das praticas de
ensino-aprendizagem propostas a partir dos GEP. Por outro lado, ndo ignoramos o fato
de que os autores de LD, ao lidarem, em especial, com o material de publicidade (e de
propaganda) enfrentam problemas especificos, como a autorizacdo para fazer uso,
mesmo com finalidades educacionais, das imagens dos anunciantes e dos modelos

presentes nas pecas. Junte-se a essa restricdo, o fato de haver o cumprimento

27. Quanto as questdes que envolvem o processo de transposicdo didatica de saberes
escolares e/ou escolarizados e a autoria de LDP, vale a pena verificar os estudos de Bunzen
(2005).



217

de prazos para, inclusive, submissdo das cole¢cbes ao PNLD. Ha dificuldades, muitas
vezes, de acesso as publicidades, que circulam em diferentes regides brasileiras,
sobretudo, aos panfletos e outdoors, a denominada midia exterior. Géneros estes,
frisamos, também relevantes para apreensdo do funcionamento da esfera da
propaganda por parte dos discentes, os quais, em geral, tém maior facilidade de acesso
as pecas expostas ao ar livre ou as que sao distribuidas “gratuitamente” em pequenos
estabelecimentos comerciais, nas ruas ou mesmo nas agéncias e caixas eletronicos de
Banco, como é o caso dos panfletos.

De todo modo, voltando a nossa questdo de pesquisa, para além da
guantidade de pecas e da supremacia de determinados géneros, em detrimento de
outros, faz-se necessario dar maior atencéo as forcas ideoldgicas® - representadas
pelos anunciantes - subjacentes nas publicidades e propagandas expostas no
guadro 5. Com base neste, o grafico que segue fornece maior percepcdo sobre o

assunto.

28. Dizemos maior atencdo, pois, ao longo das andlises, ja tecemos algumas outras
consideracdes sobre os aspectos ideolégicos da publicidade e da propaganda, explorados (ou
nao) pelos LDP.
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GRAFICO 6 - Freqiiéncia de setores representados pelos GEP nas cole¢des

18 4

16 O Bens culturais e de informagéo
m Ongs

16 -

14 A 0O Governamental

O Alimentacgé&o

12 4 - -
B Acessorios e Cosmeéticos

10 @ Automobilistico
| Vestuario
81 7 O Financeiro
6 5 m Papel e celulose

m Eletrodomésticos
O Limpeza
O Medicamentos

m Transportes
m Calgados

Os dados demonstram evidente a preponderéancia dos anunciantes
relacionados ao que denominamos como setor da Midia (15 ocorréncias), que engloba
os diversos jornais, editora, emissora de televiséo, revistas, representados pelas pecas
inscritas nos dois LDP. Trata-se de um interessante “filao” a ser investigado do ponto
de vista ideoldgico. As logomarcas da revista Veja e da Rede Globo, expostos na
colecdo LP, apontam para dois importantissimos veiculos de midia, de ampla
circulagdo nacional, orientadores de opinido e de sentido. Takasaki, ao selecionar e
expor essas logomarcas, permite que o professor discorra tanto sobre o poder de
persuasao da publicidade a partir desses anunciantes em questdo. Neste caso, o fato
da televisdo ser um veiculo, supostamente, mais préximo do quotidiano dos alunos,
funcionaria como um agente facilitador de reflexdes a respeito. Seria possivel,
por exemplo, discutir as relacdes de inter-dependéncia entre emissoras (jornais,
revistas) e a publicidade, a qual, alids, figura como importante patrocinadora de
diversas midias.
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No segundo setor mais recorrente, nas Ongs , estdo incluidos os Projetos,
como o Turismo Planeta Verde; as Associacbes, como AACD e Parceria Contra as
Drogas. O nivel de frequéncia aponta para especial atencdo dada aos problemas
sociais contemporaneos por parte dos LDP. O trabalho de Takasaki destaca-se neste
caso, ndo so pela quantidade de pecas voltadas para esses problemas, como também,
por apresentar atividades®® que possibilitam o discente a diferenciar antncios que
pretendem levar o leitor/interlocutor a adeséo, seguido do consumo de servi¢o/produto
e anuncios como o da WWF que também pretende a adesdo, mas a idéias (seguidas
de atitudes) de protecdo de recursos naturais, de animais silvestres e de repudio a
industria de vestuario, mantida com uso de peles de animais em extingao.

A selecédo e uso de material de propaganda com o objetivo de interferir
nas escolhas e comportamento do jovem/adolescente é visivel ainda pela selecao de
anunciantes como a Associacdao Parceria contra as Drogas e SENAD (Secretaria
Nacional Antidrogas) — este vinculado, aqui, ao setor Governamental. Tal sele¢cédo
evidencia particular atencdo, por parte da colecdo de Faraco & Moura, quanto ao
desenvolvimento de capacidade critica dos alunos, notadamente, a partir das
orientagfes fornecidas por uma das unidades do LN (LD8). Nessa ocasido, a énfase
ndo é dada as particularidades dos GEP, mas ao conteldo tematico presente nos
anuncios, sendo que um deles pode causar maior impacto, pois aparece em local de
destaque, na abertura da unidade (4).

Nota-se certa proximidade entre os contetdos tematicos do setor Ongs e
do setor (homeado) Governamental, sendo este constituido pelos anunciantes: Governo
Federal; SEMA (Secretaria Especial de Meio Ambiente); Instituto Brasileiro Florestal;
EMBRATUR; SENAD. Tal proximidade, juntamente, com o fato de ambos setores
serem 0s mais frequentes nos LD, nos permite dizer que estes acabam por demarcar
interesses e/ou expectativas - de carater ideolégico — em causar impacto nas atitudes
dos alunos. Atitudes de carater euforico, ou seja, positivas e socialmente desejaveis,
tais como o de ndo envolvimento com drogas; a de preservacdo do meio ambiente; de
certa maneira do (re) conhecimento das a¢cdes governamentais (e ndo governamentais),

da valorizagdo das regides brasileiras e por que néo dizer, de patriotismo.

29. Na ocasido, o LD6 apresenta uma atividade sobre logotipos, levando o aluno a refletir sobre
a importancia das marcas e sobre os aspectos multimodais dos GEP.
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Quanto aos demais setores, menos reiterados, conforme explicita o grafico
6, é possivel fazer algumas inferéncias acerca das forcas que o0s orienta
ideologicamente. Para isso, € preciso levar em consideracdo que eles estdo, em suma,
relacionados aos bens de consumo (duraveis e nao duraveis), sendo o caso dos
setores Alimentacdo; Automobilistico; Vestuario; Papel e Celulose; Eletrodoméstico;
Limpeza e Calcados, Acessorios e Cosmeéticos, 0s quais sao seguidos pelas
prestadoras de servico, representadas pelos setores Financeiro (anunciantes Banco do
Brasil e Banco Nacional) e de Transportes (anunciante Varig).

Ha que se remarcar as diferencas de necessidade, de uso entre bens de
consumo ndo durdveis como calcados e limpeza e acessorios, estes “menos
importantes”. Em todo caso, de acordo com Sampaio (2003:112), os anunciantes
desses tipos de produtos recorrem permanentemente a publicidade, por serem de
“consumo constante”. Com referéncia aos denominados setores eletrodomésticos e
automobilistico, € mais comum, o consumidor adquirir 0 primeiro de maneira mais
impulsiva que o segundo. Em todo caso, é inegavel a presenca de diferentes forcas
ideoldgicas, vendidas juntamente com os produtos/anunciantes/setores.

A esfera da propaganda objetiva adesdo, quer compartilhar e seduzir o
interlocutor para um mundo de realizacBes possiveis, obtidas pela aquisicdo de
produtos/servi¢os ofertados. Para tanto, apela-se aos ideais de status econdémico e a
seguranca, por meio de pecas sobre automéveis; praticidade, a beleza e a
durabilidade, por meio de eletrodomésticos; a elegancia e ao conforto por meio dos
calcados; a saude por meio dos produtos de alimentacdo. Sem falar na credibilidade
(e, mais recentemente, nos ideais de sustentabilidade) e no lucro, propostos pelo setor
financeiro, destacados em suas campanhas publicitarias.

Verifica-se, diante disso, que os LDP contemplam diversos setores,
embora ndo proponham (maior) discussao acerca dessas for¢as ideoldgicas, tratando a
esfera da propagada, nesse aspecto, de modo mais amplo, geral. Ainda assim, é
coerente o tratamento conceitual e reflexivo observado em ambas colecoes,

evidenciado pelos seguintes dizeres, retirados, respectivamente de LN e de LP:
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Os anuncios séo feitos com o objetivo de vender alguma coisa, seja um
produto, seja uma idéia, ou ambas as coisas. (LD5: 235)

O poema que vocé vai ler trata de uma questdo que diz respeito a todos
nés: o consumismo e a propaganda. Antes de ler o texto, faca um
levantamento rapido da marca do ténis, calcas, camisetas, mochilas que
vocé usa ou gostaria de usar. Note que, mesmo sem querer, SOmMos
invadidos por uma avalanche de comerciais que acabam influenciando o
nosso comportamento. (LD6: 66)*°

Vivemos rodeados por anuncios que informam, incitam, convidam,
seduzem...Conhecer e analisar as estratégias dos anunciantes &
desenvolver nossa capacidade critica para aprender a selecionar,
com critério, produtos e servicos. (LD6: 33)

Como sédo proprias da sociedade de consumo, as propagandas
fazem parte de nosso contexto e permitem o trabalho com
atividades reflexivas que levam o aluno a perceber inteligentemente
seu tempo e sua propria cidadania por meio de uma leitura critica e
de uma analise que |hes oferece a rara oportunidade de refletir
sobre como a linguagem €& usada para projetar sonhos, ideais

de felicidade, o que gera a necessidade de aquisicdA o de
objetos cujo valor social é simbdlico € maior que o valor de
uso . (MP7:46) (grifos nossos)

A colecdo LN discorre, no primeiro trecho, sobre a publicidade, de
maneira a “alertar” o aluno para as finalidades comerciais desta. Ja no segundo,
sinaliza para uma retomada do assunto de maneira mais ampla e complexa,
proporcionando maior reflexdo sobre as influéncias da publicidade/consumo, para além
de seu objetivo de venda. Em LP, as assertivas sdo direcionadas as estratégias de
seducao, aos valores sociais/ ideoldgicos, que sao enfatizados, pondo em questao as
intrinsecas relacdes — constituidas pela linguagem publicitaria — entre o produto

comercial e producédo simbdlica.

30. O poema mencionado diz respeito ao Eu, etiqueta de Carlos Drummond de Andrade,.
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Os trechos acima apontam, ainda, para um procedimento de retomada,

por parte das colecbes, jA que fazem parte de volumes subseqientes - LD5/LD6 e

LD6/LD7 — nos quais se observa, no caso, aprofundamento sobre a abordagem da

publicidade. Na verdade, com relacdo a presenca e a retomada dos GEP, vale a pena

ressaltar, por fim, algumas semelhancas e diferengas entre LP e LN. A tabela abaixo

permite maior visibilidade quanto a esse aspecto.

QUADRO 6 - Presenca de GEP nas unidades de LP

SERIE | UNIDADE | UNIDADE | UNIDADE | UNIDADE | UNIDADE | UNIDADE | UNIDADE

1 2 3 4 5 6 7
F5 X
F6 X X
F7 X
F8 X X X X
QUADRO 7 - Presenca de GEP nas unidades de LN

UNIDADES

SERIE 1] 2 3 4 5 6 7 8 9 10 | 11 | 12 | 13 | 14 | ATIVIDADES™
F5 X X
F6 X | X X X X X
F7 X
F8 X X X

31. Lembramos que LP apresenta, além das 14 unidades tematicas,

uma parte, ao final de
cada volume, denominada Atividades, na qual sdo sugeridas questdes extras, sendo algumas
delas sobre os GEP e, portanto, relevantes para nossa pesquisa.
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As cole¢bes contemplam os GEP em todos os dos volumes. As diferencas
sdo de natureza metodolégica e, de certo modo, quantitativa. No primeiro caso,
verificou-se que LP apresenta pecas (anuncios classificados) em apenas uma unidade
(6) no volume (LD5), destinado ao inicio do segundo ciclo do Ensino Fundamental I,
mas € a partir do segundo volume/ no LD6 que o anuncio publicitdrio comeca a ser
trabalhado, recebe tratamento mais aprofundado no terceiro volume/LD7 e em LD8, no
final do terceiro ciclo do Ensino Fundamental, Takasaki prop0e atividades mais
sofisticadas, que permitem ao aluno verificar, por exemplo, as intencionalidades da
publicidade em “hibridizar” um classificado e um anuncio. LN, por sua vez, ao final de
seu primeiro volume/LD5, destina uma unidade e as denominadas Atividades aos GEP,
ao abordar, mais especificamente, um anuncio publicitario e varios classificados, sendo
estes trabalhados mais detalhadamente que aquele. Mas € em LD6 que o trabalho com
0s GEP é retomado com maior atencdo, eles aparecem em seis unidades, nas quais o
género anuncio classificado é tratado como publicidade (anexo 37) - diferente de LP,
gue o vincula a esfera jornalistica. Os volumes 3 e 4, destinados as séries finais do
Ensino Fundamental, apresentam, respectivamente, duas unidades, nas quais o
anuncio classificado, o cartaz e o anuncio (de propaganda) sdo contemplados, mas
nao recebem tratamento mais aprofundado.

No que se refere aos aspectos quantitativos, verifica-se certa preferéncia
pelo género anuncio — em geral, publicidades — nos volumes de Takasaki, enquanto
Faraco & Moura priorizam os anuncios classificados. Tal fato revela, de um lado, maior
énfase nas discussdes sobre consumo, por parte de LP e, de outro lado, por
apresentar, em sua maioria, andncios classificados sobre busca/oferta de emprego®,
LN acaba pondo em evidéncia a questdo do mercado de trabalho. Intrigam-nos essas
escolhas, as diferencas bastante expressivas, ja mencionadas anteriormente, 38

anuncios em LP e 34 anUncios classificados em LN.

32. Ver anexo 31,especificamente, paginas 276 e 277.
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Essas escolhas passam pelas particularidades dos géneros anuncio
publicitario, que envolve diferentes enunciadores, como anunciante e equipe de
especialistas ligados a agéncia. Os elementos constituintes do anuncio recebem,
portanto, tratamento mais sofisticado, comumente, no que se refere a cor, tom, formas,
dimensdo. Embora a apreensao tanto dos andncios publicitarios (e de propaganda)
seja relevante para a formagéo critica do aluno, ndo se pode negar que 0S aspectos
enunciativos envolvidos nos primeiros sejam mais complexos em relacdo aos
segundos, sendo que a presenca - nos LD - dos o anuncios publicitarios (e de
propaganda), inclusive, sdo mais passiveis de polémica, em comparacdo aos

classificados.
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Consideracbes Finais

Vende-se uma preta ainda rapariga, de bonita figura, a qual sabe lavar,
engomar, coser e cozinhar, na rua do Ouvidor n° 35, 1° andar.

Ligue o chuveiro. Cubra-se de espuma. Transforme-se em pérola negra.
Lux skinkare. Uniformidade da pele negra e morena. Sua pele por inteiro.

Dois séculos distanciam os dizeres acima, o primeiro deles circulou em um
anuncio classificado! — tipico — do século XIX e o segundo foi retirado de um antncio
publicitario sobre uma linha “especial” de sabonetes do anunciante Lux Luxo®. Tal
distanciamento nos convida a uma série de reflexdes relacionadas a mudancgas socio-
histéricas e econdmicas, refletidas pelos respectivos contetdos teméticos das pecas. O
negro deixa de ser um produto (reificado) e passa a ser valorizado como
consumidor/target, com poder aquisitivo para adquirir Lux, o sabonete das estrelas, ou
mais recentemente, das divas.

Essa pesquisa, longe de querer aprofundar discussbes étnicas e
segregacOes de cunho racial ou outros, néo ficou indiferente aos valores, ao alcance
ideoldgico, a inegavel e constante presenca dos géneros da esfera da propaganda em
tempos demarcados — e muitas vezes — orientados pelos ideais de consumo inerente a
publicidade e a intencionalidade de adesdo das propagandas. Essa intencionalidade
de adesdo (também inerente a publicidade), construida e cuidada, quase sempre por
especialistas/publicitarios perspicazes na lida com a producdo (e cristalizacdo) de
sentidos, por meio do verbal e do visual, que nos levou a usar o termo esfera da

propaganda.

1. Ramos e Marcondes (1995). Outro estudo interessante sobre os anuncios classificados e
questdes antropolégicas pode ser encontrado em Freyre (1996): O escravo nos anudncios
publicitarios de jornais brasileiros do século XIX.

2. Trata-se de campanha publicitaria - que circulou na midia em 2002 - pioneira no Brasil,
pelo fato de lancar um produto de higiene/ limpeza voltado para o “publico negro”, trazendo a
imagem da atriz Isabel Fillards. Antncio disponivel em :

< http_alta_500px_lux_dg075_2_ 2002_tcm95. Consultado em 20/10/2008.
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Os anos de pratica em sala de aula, com uso dos LDP, a observagéo de
gue os GEP constavam, em diferentes colecdes, nas diferentes séries dos Ensinos
Fundamental e Médio, instigou nosso interesse em estudar mais aprofundadamente as
inter-relacdes entre os dois objetos: LDP e GEP. Para tanto, tomamos por base o
pensamento bakhtiniano, de carater sdcio-discursivo, notadamente, suas concepc¢odes
acerca de género e de esfera (1954-1955/2003), juntamente com 0s estudos acerca de
didatizacdo, transposicdo didatica e escolarizagdo, apoiados, sobretudo, nas
consideracdes Chevallard (1991) e do grupo genebrino, formado por Dolz, Schneuwly e
Noverraz (2001) e ainda nas concepc¢des de aquisicdo de linguagem de Vygotski
(1935/1985).

O fato de termos, primeiramente, levado em conta as origens e 0 percurso
sécio-histérico da publicidade e da propaganda, pondo em prética, a perspectiva tedrica
adotada, foi imprescindivel para a compreensdo do funcionamento da esfera da
propaganda, dando-nos condi¢des para verificar com mais acuidade o modo como esta
€ tratada pelos LDP. Verificou-se, de inicio, que muito provavelmente, sob o impacto
dos documentos oficiais, PCN (5% a 82 séries); Temas Transversais (5% a 82 séries) e
também do PNLD, as cole¢bes submetidas e recomendadas por este programa
apresentam expressiva quantidade de pecas. Fato que reforgca a pertinéncia desta
pesquisa, pois faz-se necessario investigar quais concepcdes tedrico-metodoldgicas
sao adotadas pelos LDP e, por conseguinte, na escolarizacao dos GEP.

Com relacdo a esses aspectos, notou-se que ha diferentes
direcionamentos entre as duas cole¢des, confirmando, de certo modo suas respectivas
recomendacdes pelo PNLD. A exemplo disso, a colecdo LP, de Takasaki, se mostra
mais atenta ao tratamento das pecas e propde uma abordagem por esfera. Ao abordar
a publicidade, explora seu funcionamento, enfatiza suas finalidades; apresenta a
situacdo de circulagdo dos géneros em diferentes veiculos, denominados como cara a
cara (contato direto); radiofénicos; televisivos e cinematogréafico; graficos (outdoors,
cartazes, jornais e revistas), sendo que a énfase das atividades é dada aos anuncios
publicitarios impressos. A adocdo da perspectiva sociointeracionista de linguagem
confere a esta colegcdo um trabalho diferenciado, o género é tratado como objeto de
reflexdo, por meio de atividades que levam o aluno a se apropriar das particularidades

dos anudncios, de suas estratégias de linguagem, das intencionalidades dos enunciados
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de produzir sentido por meio do visual e do verbal. Enfim, a presenca de textos — em
geral, artigos jornalisticos, ou painéis elaborados pela autora — instiga o e convida o
aluno a interagir com a publicidade (e também, com a propaganda, menos recorrentes
na colecao), coloca-o em situacdo de réplica. Tais procedimentos séo reforcados pelas
constantes atividades de leitura, as quais contemplam, além das capacidades
cognitivas, as discursivas, mais sofisticadas. As constantes orientacbes aos
professores, por meio do MP também sdo de grande valia para a qualificacdo do
trabalho com os GEP.

Quanto ao trabalho realizado pela colecdo de Faraco & Moura, LN,
verificou-se também certa atencdo aos GEP, sobretudo aos anuncios classificados - os
guais, diferentes de LP, sdo tomados, por vezes, como exemplar de publicidade — Esse
tipo de peca, embora seja pouco explorado pelas unidades, recebe tratamento mais
especifico nos finais de cada LD, ou nas ultimas unidades ou nas denominadas
Atividades, que séo consideradas suplementares, ou seja, fica implicita uma menor
chance de serem abordadas pelo professor, que, supostamente, busca cumprir 0s
conteudos das 14 unidades. No entanto, merece destaque o fato da cole¢éo o fato de,
mesmo ao final do livro, os classificados de forma contextualizada, juntamente com o
suporte jornal, caso em o0 aluno pode comparar e apreender as particularidades dos
diferentes géneros jornalisticos, como reportagens e noticias. Interessante notar ainda,
gue, em tais ocasibes, discutem-se as diferencas e semelhancas entre os classificados
gue circulam em jornais e na internet, por exemplo.

No entanto, chama a atencao a insuficiente atencédo dada ao professor,
por parte do MP. Este, alias, apresenta de modo insipiente e fragil as concepcdes
tedrico-metodoldgicas adotada pela colecdo, fato que compromete, de certo modo, o
trabalho ndo s6 como os GEP, mas os proprios objetivos e compromissos pedagogicos

da colecéo.
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Gostariamos de frisar nosso posicionamento favoravel a presenca dos
GEP nos materiais didaticos, pois como discorremos nessa pesquisa, eles consistem
em um interessante e criativo exemplar de “uso vivo da lingua”, a apropriacdo de suas
caracteristicas, particularidades permitem a apreensdo de importantes recursos de
lingua e de linguagem, discussao critica sobre valores éticos-sociais, sobre consumo e
comportamento, entre outros. Questdes estas desejaveis para uma formacgéao critica e
cidada.

De nossa parte, pretendemos, com este trabalho, contribuir com a Area de
Linguistica Aplicada, mantendo em discussdo a qualidade ndo s6 das cole¢des
analisadas, mas de todo e qualquer material didatico que se propuser a contemplar a
(polémica) presenca de exemplares de publicidade e de propaganda, para fins de
ensino-aprendizagem de lingua/linguagem ou com outras finalidades pedagodgicas.
Temos em mente, € verdade, que algumas lacunas foram deixadas, alguns nos,
envolvendo nosso duplo objeto de analise, ainda estdo por ser desatados. Sentimos
necessidade de aprofundar os estudos acerca dos impactos das pecas na formacéo e
escolhas dos alunos, por meio de um estudo mais centrado nos efeitos formativos dos

GEP, tomando por base o viés metodoldgico.



229

Referéncias bibliogréaficas

ABIBI,L.V. (2002) Argumentacdo e publicidade, o universo feminino e o percurso da
seducdo. S&o Paulo, Dissertacdo (Mestrado em Lingua Portuguesa) —
Pontificia Universidade Catodlica de S&o Paulo.

ARRUDA, J. J. e Piletti (1997) Toda Historia. Historia Geral e Histéria do Brasil.
S&o Paulo, Atica.

ADAM, J-M., BONHOMME, M. (1997) L’argumentation publicitaire. Réthorique de
I'élogeet de la persuasion. Paris. Nathan.

ALVES FILHO (2005) A autoria nas colunas de opinido assinadas da Folha de
S.Paulo Campinas, Tese (Doutorado em Linglistica), Instituto de
Estudos da Linguagem, Universidade Estadual de Campinas.

AMORIM, M. (2001) O pesquisador e seu outro. Bakhtin nas ciéncias humanas,

Sao Paulo, Musa.

BAKHTIN, M. M. (1922-1924/1979). Estética da Criacdo Verbal. Sdo Paulo: Martins
Fontes, 2000.

(1975) Questdes de literatura e de estética. A teoria do romance.

Séo Paulo, UNESP.
BAKHTIN, M.M./ VOLOSHINQV, V. (1929) Marxismo e Filosofia da Linguagem.
Séo Paulo, HUCITEC, 1999.

BARBOSA, J. P. (2001). Trabalhando com os géneros do discurso:uma perspectiva
enunciativa para o ensino de lingua portuguesa. Tese de Doutorado, LAEL/PUC-
SP. Versao on line em http://sites.uol.com.br/teseslael/tese_jaqueline.zip.

BARRETO FILHO, E. (2003) “Brasil mostra a tua cara”: publicidade e identidade cultural
brasileira na transicdo secular,Sao Paulo,Tese (Doutorado em Relac¢des Publicas

e Propaganda), Escola de Comunicacéo e Artes, Universidade de Sao Paulo.

BARROS-MENDES, A.N.N. (2005) A abordagem da linguagem oral nos livros didaticos
de Portugués do Ensino Fundamental — 3° e 42 ciclos: algumas reflexdes. Tese
de Doutoramento, LAEL/PUC-SP.



230

BATISTA, A. A. G. (2003) “A avaliacdo dos livros didaticos: para entender o Programa
Nacional do Livro Didatico” (PNLD). In: R. Rojo & A. A. G. Batista (orgs.) Livro

didatico, letramento e cultura da escrita. Campinas, SP, Mercado das Letras.

BEGET, L. (2005) La comprehension des spots publicitaires: Analyses compare
entre adultes et éleves de 6P ( Memoire de Licence en Education ) -

Faculteé de Psycologie et des Sciences de [I'Education, Universidade de
Genebra.

BEZERRA, M. A. (2005) “Ensino de lingua portuguesa e contextos tedrico-
Metodoldgicos”. In: A. Dionisio, A. R.Machado e M. A. Bezerra (orgs.) Géneros
textuais e ensino, RJ, Lucerna.

BHATIA, V. K. (1993) *“Approach to genre analysis”. In: Analysing genre. London and
New York: Longman. pp. 13-41

BRANDAO, H. N. (1994) “Polifonia e estratégias de monofonizagéo”, in: Estudos
Linguisticos XXIII, Anais de Seminarios do GEL, vol. 1, pp. 43-50.

(2005) “Daestilistica aos géneros do discurso no ensino de
linguas”, in: Estudos Linguisticos XXXIV, p. 14-27, 2005.

BRASIL,SEF/MEC. (1998) Parametros Curriculares Nacionais — 1° e 2° ciclos do Ensino
Fundamental — Lingua Portuguesa. Brasilia, DF: SEF/MEC, retirado do site
http://www.mec.gov.br/sef/estrut2/pcn/pdf/livio02.pdf.

(1998) Parametros Curriculares Nacionais — 3° e 4° ciclos do Ensino
Fundamental — Lingua Portuguesa. Brasilia, DF: SEF/MEC.

(1996) Lei de Diretrizes e Bases da Educacgdo Nacional.

(2005) Guia de Livros Didaticos — 52 a 82 séries. Brasilia, DF: MEC.

(2005) “Da estilistica aos géneros do discurso no ensino de

linguas”, in: Estudos Linguisticos XXXIV, p. 14-27, 2005.



231

BREDA, L. I. F. (2005) Géneros discursivos/textuais e cidadania: um estudo
comparativo entre os PCN de Lingua Portuguesa e os Parametros em Acéo.
Dissertacdo (Mestrado em Linguistica Aplicada) — Pontificia Universidade
Catodlica de Sao Paulo.

BRONCKART, J. P.; GIGER, I, P. (1998) “La transposition didactique: histoire et
perspective d'une  problematique fondatrice”.  Pratiques, Metz, n.97,
pp.: 35-98.

BUNZEN, C. (2004) Livro didatico de lingua portuguesa: um género do discurso.

Dissertacdo de Mestrado. Campinas, SP: Universidade Estadual de Campinas.

BUNZEN , C. & R. ROJO. (2005) Livro didatico de lingua portuguesa como género do

discurso: autoria e estilo, mimeo.

CASAQUI, V. (2000) Polifonia publicitaria: das construcdes da “realidade” jornalistica a
da retérica em publicidade, uma andlise dialégica, Sdo Paulo Dissertacdo
(Mestrado em Relacdes Publicas,Propaganda e Turismo) Escola de Comunicagéo
e Artes, Universidade de Sao Paulo.

CASTELO BRANCO (org.) (1990) A histéria da propaganda no Brasil, Sdo Paulo.

CHAMPY, P.; ETEVE, C. (1994) Dictionnaire encyclopédique de I’éducation et de la

Formation, Paris, Nathan.

CHEVALLARD, Y. (1991) Latransposition didactique. Du savoir savantau savoir

enseigné. Aique. Libro de Editicion Argentina.

CITELLI, A. (2000) (org.) Outras linguagens na escola, Sdo Paulo, Atica.

CLARK, K. & HOLQUIST, M. (1998) Mikhail Bakhtin. Sdo Paulo: Perspectiva.

CARRASCOZA (2003) Razédo e (mais) sensibilidade no texto publicitario de midia
Impressa, S&o Paulo. Tese ( Doutorado em Ciéncias da Comunicacao), Escola
de Comunicacéao e Artes, Universidade de Sao Paulo.

CHAISE, V. F. (2001) A publicidade em face do Cédigo de Defesa do Consumidor,

Sao Paulo, Saraiva.

CHAVES, S. A. P (2007) Um olhar sobre a propaganda no livro didatico em aulas de
de lingua portuguesa no ensino médio. Dissertacdo (Mestrado em Educacao)
- Universidade Estadual Paulista, UNESP.



232

CHEVALLARD, Y. (1985) La transposicion Didactica: Del saber sabio ao saber
Ensefiado. Argentina, AIQUE.

DA COSTA (2003) Publicidade e Reformulagdo. Sdo Paulo. Dissertacdo ( Mestrado
em Lingua e Literatura Francesa)— Faculdade de Filosofia, Letras e Ciéncias
Humanas, Universidade de S&o Paulo.

(2005) “Os géneros da esfera da propaganda nos livros didéaticos
de Lingua Portuguesa”in: Simposio Internacional de Estudos de Géneros
textuais, Anais do Siget IlI.
(2007) Livro Didético: “Midia e estratégia de leitura”, in Congresso de
Leitura do Brasil, Anais do COLE XXVI.

DIONIZIO, A. P. (2005) “ Géneros multimodais e multiletramento”. In.: Acir. M. karwoski,
Gaydeczka e Karim S.Brito (ogs.) Geéneros textuais: reflexdes e ensino,
Unido da Vitéria, Parana, Editora Gréafica Editorial Kaygangue.

DIONISIO, A. P. e BEZERRA, M. (orgs.) (2001) O livro didatico de Portugués: mdltiplos

olhares. Rio de Janeiro, Lucerna.

DOLZ, J.; SCHNEUWLY, B. (2004) “Géneros e progressdo em expressdo oral e
escrita: Elementos para reflexdes sobre uma experiéncia francéfona”. In: R. H.
R. Rojo & G. S. Cordeiro. Géneros orais e escritos na escola. Campinas:
Mercado de Letras, 2004, pp.: 41- 69.

DOLZ, J.; SCHNEUWLY, B. e NOVERRAZ, M. (2001) *“Sequéncias Didaticas para
o Orale a escrita: Apresentacdo de um procedimento”; In: R. H. R. Rojo
G. S. Cordeiro. Géneros orais e escritos na escola. Campinas: Mercado de
Letras, 2005, pp.: 95 — 128.
DONDIS, A. (1997) Sintaxe da linguagem visual. Sdo Paulo, Martins Fontes.
DOMENACH, J-M. (1966) A Propaganda politica.Sao Paulo,Difusdo européia do livro.
FIGUEIREDO, V. A. A. (1998) Unidade, mobilizagdo e sacrificio: a segunda guerra
Mundial na acdo do DIP e do DEI (Mestrado em Histéria) — Pontificia
Universidade Catolica de Séo Paulo, PUC/SP.
FREYRE (1966) O escravo nos anuncios publicitarios de jornais brasileiros do

século XIX. Recife, Editora Companhia Nacional.



233

FARIAS, J. F. (2004) Discurso, referenciacdo e identidade: a (co) construcao de
géneros na producao de texto multimodal da web. Tese de doutoramento na
Universidade Estadual de Campinas/UNICAMP.

FRACALANZA, H. E SANTORO, M. I. (1998) O que sabemos sobre o livro didéatico?
Catélogo analitico. Campinas, UNICAMP.

GINZBURG, C. (1991) Mitos, emblemas, sinais. S&o Paulo: Companhia das Letras.

GUERCHFELD, D.(2002)0 tripé de sustentacéo das revistas.Um estudo interdisciplinar:
Jornalismo e Marketing. S&o Paulo. Dissertacdo (Mestrado em Ciéncias da
Comunicacao) — Escola de Comunicacéo e Artes, Universidade de S&o Paulo.

IASBECK, L. C. (2002) A arte dos slogans, S&do Paulo, Annablume.

KLEIMAN, A. B. (2004) Os significados do letramento: uma nova perspectiva pratica
e social da escrita. Campinas, Mercado das Letras.

KRESS, G. (1993) Explanation in Visual Communication. London: University of London.

LOPES- ROSSI, M. A.  (no prelo) “Aleitura de rotulos em sala de aula: outras
linguagens. In:. CASTRO, S.T.R.de; SILVA,E.R. (Org.). Formacdo do
profissional docente: contribuicbes de pesquisas em Linguistica Aplicada.
Taubaté: Cabral.

2@04) *“Atividades para o desenvolvimento de habilidades de

leitura de propaganda impressa”. In.: Congresso Brasileiro de Linguistica
Aplicada. Anais do CBLA VII.

LAMPREIA, J. M. (1986) A publicidade moderna. Presenca. Lisboa.

PADILHA, S. (2005) Os géneros poeéticos em livros didaticos de Lingua Portuguesa do

Ensino Fundamental: uma abordagem enunciativo-discursiva. Tese de
Doutoramento, LAEL/PUC-SP.

PEDROZA, M. C. N.(2006) As atividades de producdo textual escrita em livros didaticos
de Portugués: caminhos e descaminhos na formag&o produtores de texto.
Dissertacdo de Mestrado. LAEL/PUC-SP.

PETERMANN, J. (2005) “Textos publicitarios multimodais: revisando a gramatica do
design visual” in: INTERCOM - Sociedade de Estudos Interdisciplinares da
Comunicacdo, Anais do XXVIlII  Congresso Brasileiro de Ciéncias da

Comunicacao.



234

MACHADO, A. R. (2000) “Uma experiéncia de assessoria docente e de elaboracao de
material didatico para o ensino de producédo de textos na universidade”. In DELTA,
vol. 16. N. 1, pp. 1-16.
MACHADQO, I. (2001) “Por que se ocupar dos géneros?” in: Revista Symposium.Recife,
UNICAP, Ano 05, n. 01.
MAINGUENEAU, D. (1996) Analiser les textes de communication. Paris: Editions
DUNOD. Traducao para o Portugués de Cecilia P. de Souza e Silva e Décio

Rocha. Sao Paulo: Cortez.

MARTENSEN, T.L. (1990) " ensino da propaganda no Brasil ”. In (org.) Castelo B.
A histéria da Propaganda no Brasil, Sdo Paulo.

MARCONDES, P. ; RAMOS, R. (1995) 200 anos de propaganda no Brasil : do reclame
Ao cyber-anuncio, Sao Paulo, Meio & Mensagem.

MENEZES, A. (2001) Sempre Coca-Cola! Onipresenca simbdlica na pos - modernidade
( Mestrado em Comunicacdo Social ) — Pontificia Universidade Catdlica do
Rio Grande do Sul, PUC/RS.

MOIRAND, C. (1994) “Des traces de dicdacité les discours des médias” : Le francais
dans le monde, pp.20-33.

NAGAMINI, H. (2000) “ O discurso da publicidade no contexto escolar: a construcao dos
pequenos enredos” in: CITELLI, A. (coord.) Outras linguagens na escola.
Publicidade, cinema e TV, Radio, Jogos, Informatica. Sao Paulo, Cortez.

NETO, V. B. M. (2003) A propaganda nazista. Seus instrumentos e Estratégias.

Sé&o Paulo. Monografia ( Latu Sensu de Especializacdo em gestdo Estratégica
em Comunicacao organizacional e Relagbes Publicas) — Escola de Comunicacao
e Artes, Universidade de S&o Paulo.

PENDERGRAST, M. (1993) Por Deus, pela Patria e pela Coca-Cola. Rio de Janeiro,
Ediouro.

RABACA,C.e BARBOSA,G.(2002)Dicionario de Comunicac¢éo. R.Janeiro, CODECRI.

SAMPAIO, R. (2003) Propaganda de A a Z. como usar a propaganda para construir

Marcas e empresas de sucesso. Rio de Janeiro. Campus.



235

SANTOS, D. S (2005) A regulacéo juridica da publicidade na sociedade de consumo.
Jus.Navegandi, Teresina, a. 7, n.64, abril de 2006. Disponivel em:

< http://www1jus.com.br/doutrina/texto.as?id=4004> Acesso em 02 de janeiro de
2006.

SOARES, M. (2001) “A escolarizagéo da leitura infantil e juvenil”. In: A. A. Evangelista
etal. (orgs.) A escolarizacdo da leitura literaria. Belo Horizonte, Auténtica,
pp.: 17-48.

ROJO, R.H.R. e BATISTA, A. A. B. (2003) (orgs.) Livro didatico de Lingua
Portuguesa, Letramento e Cultura Escrita. Campinas, Mercado das Letras.

ROJO, R. H. R. (2002 a) “PCNs, as praticas de lingua e de linguagem (dentro e
fora da sala de aula) e aformacdo de professores—uma apresentacao”.
In.: Roxane R. (org.) Apratica de linguagem em salade aula. Praticando
0s PCNs, Sao Paulo, Mercado das Letras, pp.: 09-14.

(2002 b) “Géneros do discurso e géneros textuais: questdes
tedricas e aplicadas”. In: Meurer, J. & Bonini (org.) Géneros sob diversas
perspectivas. Sao Paulo, Parabola.

(2001). “A Teoria dos Géneros em Bakhtin: Construindo uma

perspectiva enunciativa para o ensino de compreensédo e producado de textos na
escola”. In B. Brait (org.) Estudos Enunciativos no Brasil: Historias e
Perspectivas. SP: EDUSP, 2001, pp. 163-185.

SCHNEUWLY, B. & J. DOLZ (1997) “Os géneros escolares: Das préticas de linguagem
aos objetos de ensino”. Repeéres,15. In R. H. R. Rojo & G. S. Cordeiro. Géneros

orais e escritos na escola. Campinas: Mercado de Letras, 2004, p. 71-91.

(1994) “Géneros e Tipos de Discurso: consideragdes
psicoldgicas e ontogenéticas”. In R. H. R. Rojo & G. S. Cordeiro. Géneros orais

e escritos na escola. Campinas: Mercado de Letras, 2004, p. 21- 39.
TODOROV, T. (1984) Mikhail Bakhtine. Le principe dialogique, Paris, Seuil.
SOARES, M. (2002) Portugués : uma proposta para o letramento. Sdo Paulo, Moderna.
(1998) Letramento- Um tema em trés géneros. Belo Horizonte:
Ceale/Auténtica.



236

SOBRAL, A. (2005) “Ato/atividade e evento ” In: BRAIT, B. (org.) Bakhtin, conceitos-
chave. S&o Paulo, Contexto.

SOULAGES, J. C. (1994) “ Discurso e mensagens publicitarias” In: CARNEIRO, A.
(org.) O discurso da midia, Rio de Janeiro, Oficina cultural.

SOUZA, D. M. (1998) “livro didatico: arma pedagdgica?” In: Crop, n.45, pp. 265-280.

SOUZA, G. T. (2002) Introducdo a teoria do enunciado concreto do circulo de
Bakhtin/Volochinov/ Medvedev. Sdo Paulo, Humanitas/FFLCH/USP.

VERRET, M. (1975) Les temps de études. Librairie Honoré Champion.

VIAN JUNIOR, O. (1997) O conceito de género e analise de textos de videos
institucionais.S&o Paulo. Dissertacdo ( Mestrado em Linguistica Aplicada ao
Ensino de Linguas), Pontificia Universidade Catolica de S&o Paulo.

VIEIRA, S. M. F. (1997) O poder apelativo da Coca-Cola, estudo da semiose das pecas
televisivas Sempre Coca-Cola. Tese de Doutorado, Comunicacdo e Semiotica,
Pontificia Universidade Catoélica Sédo Paulo, PUC/SP.

VYGOTSKY.L.S. (1926) A Formacdo Social da Mente:o Desenvolvimento dos
Processos Psicoldgicos Superiores. SP. Martins Fontes, 1987.

WERLY, N. (2001) “Toutes langues confondues: Notes pour une pratique didactique du
discours publicitaire”. In: Ela, 123, pp. 283-289.

Livros didaticos analisados

TAKAZAKI, H. H. (2002) Linguagens no século XXI: Lingua Portuguesa (Vol. de 52, 62,
72 e 82 séries do Ensino Fundamental). S&o Paulo: IBEP.

FARACO, C. E., MOURA, M, F. (2002) Linguagem Nova (vol. De 52, 62,7, e 8 séries do
Ensino Fundamental). S&o Paulo, Atica.



ANEXOS

Parte 1

Anexo 1- Género Hibrido
Anexo 2- Peugeot
Parte 2

(Analises)

- Linguagens no século XXI
Anexo1-LD5
Anexo 2 -LD 5 - MP
Anexo 3 — LD6 - MP
Anexo 4 — LD6
Anexo 5 — LD6
Anexo 6 — LD6
Anexo 7 — LD6
Anexo 8 — LD7 - MP
Anexo 9 — LD7
Anexo 10 — LD7
Anexo 11 - LD7
Anexo 12 — LD7
Anexo 13 — LD7
Anexo 14 — LD7
Anexo 15 -LD7
Anexo 16 — LD8
Anexo 17 — LD8
Anexo 18 — LD8
Anexo 19 — LD8
Anexo 20 - LD8 - MP
Anexo 21 - LD8 - MP
Anexo 22 — LD8



- Linguagem Nova

Anexo 23 — LD5
Anexo 24 — LD5
Anexo 25 - LD5
Anexo 26 — LD5
Anexo 27 — LD5
Anexo 28 — LD5
Anexo 29 — LD5
Anexo 30 — LD5
Anexo 31 - LD5
Anexo 32 — LD6
Anexo 33 — LD6
Anexo 34 - LD6
Anexo 35 - LD6
Anexo 36 — LD6
Anexo 37 — LD6
Anexo 38 — LD6
Anexo 39 — LD6
Anexo 40 — LD7
Anexo 41 — LD7
Anexo 42 — LD7
Anexo 43 — LD7
Anexo 44 — LD8

- MP
- MP
- MP

- MP

- MP

- MP



ANEXO 1 - GENERO HIBRIDO

para que o apelido de Claudio Humberto fizes=
se sentido?

¢) se Gilberto Dimenstein fosse coerente com
sua maneira de construir circulos viciosos, como
escreveria a propaganda do biscoito Tostines?

QuesTAo 6 ' (Unicamp)

A maneira como certos textos sdo escritos
pode produzir efeitos de incoeréncia, como no
exemplo: “Zélia Cardoso de Mello decidiu
amanha oficializar sua unido com Chico Any-
sio" (A Tarde, Salvador, 16 set. 1994). E o que
ocorre no trecho a seguir:®

As Forgcas Armadas brasileiras ja estdo
treinando. 3 mil soldados para atuar no
Haiti depois da retirada das trapas ameri-
canas. A Organizagdo das Nacdes Unidas
(ONU] solicitou o envio de tropas ao Brasil
€ a mais quatro paises, disse ontem o presi-
dente da Guatemala, Ramiro de Leon.

0 Estado de 5. Poulo, 24 set. 1994,

a) Qual o efeito de incoeréncia presente nesse
texto?

b) Do ponto de vista sintdtico, o que provoca
esse feito?

c) Reescreva o trecho, introduzindo apenas as
modificacdes necessarias para resolver o pro-
blema.

QuesTAo 9

TEXTOS PARA AS QUESTOES 7 E 8 (FUvEST)

Leia os textos de propaganda adiante, dos
quais o primeiro foi publicado em uma pégina
e o outro na sequinte:

I Il
Como A Brasilwagen
limpar o patio esta prevendo
de uma vender 5 000
concessionéria €arros novos e
usando 2 000 usados
um jornal este ano
anunciando
no Estadéo
QuesTio 7

Confrontando-os, dé dois sentidos em que
o texto | pode ser entendido.

Questao 8

Ainda em relagio aos mesmos textos, ex-
plique: , .
a) com que segmento do segundo texto vocé po-
de relacionar a palavra como do primeiro texto?
b)_com que segmenta do primeiro texto vocé
pode relacionar a seqiéncia “vender 5 000car-
ros novos e 2 000 usados"?  ~

-

A exploracdo da incoeréncia pode fazer parte de um programa intencionalmente arqu:tetado
pelo construtor do texto para obter efeitos de sentido diversificados. Observe, por exemplo, o

texto publicitario que vem a seguir:

E ATy
Prices 7hnc € oy
3 W’ b § ot by
de 2 Jﬂtfaﬁvm&fu capanes
care Aoakes Cudfon, calds IR iricas adornr,
Lescoliiuces Buibdise 4 foule ca JoeitoniTide
€ ¢k ey Seffacke (k! ah! <AL :
.,zrzae , prdn] Ay alobicuies. Ardsee

o o
G 40 aied D oyl dbmin ¢ sy

".Q.Mm:f‘lm?wq QM“‘JM,

Aoy & cncuipnitlconsr s el hos Tomge.

FRevisto Imprensg, 92 :32-3, maio 1995.

* @ ndo ser que, da cangdo de Caetano ¢ Gil, se conclua que o Haiti ¢

mesmo aqui...
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E através da imprensa que

ficamos sabendo o que

- acontece no mundo. Hoje,
gracas aos avancos da
ciéncia, como os satélites,
as fibras dticas e os
computadores, é possivel
tomar conhecimento do
que aconteceu do outro
lado do mundo, quase que
instantaneamente. A
tecnologia acelerou e

© multiplicou a informacgao.
Nesta unidade vocé vai
analisar o jornal — este
impresso didrio que serve

" de suporte para 0s mais
variados textos. Vai
observar os elementos de
uma primeira pagina e as
segoes que compoem um
jornal, aléem de analisar e
elaborar noticias. Tudo
isso para que, no final da
unidade, vocé possa, junto
com os colegas, também
editar um jornal.

~+ Vocé tem o costume de ler jornais? Quais? Quando?

« Quais sdo as sec¢des (ou os assuntos) que mais lhe

interessam?

* Qual e a fungéo dos jornais impressos em nossa
sociedade?

Fotomontagem/Pietro Ferrari
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Conteldos

Lingua escrita

« Reconhecimento do superte textual como estratégia de antecipacio de
leitura.

« Exploragdo de estratégias de antecipagao e posterior verificagac de leitura.
« Selegao de estralégias de leitura em fungéo do propdsito informativo.

« Desenvolvimento da ca'pacidacle para identificar o texto pelo aspecto visual.
« Analise de primeira pagina de jornal: elementos de antecipagao de lgitura.

* Reconhecimento da intencionalidade explicita dos meios de comunicagao
massiva.

« Interpretagédo da diagramacao e da tipografia do texto jornalistico.

Pratica | ¢ Observacio da diagramagdo de uma primeira pagina como elemento
de identificador do jornal.

+ Analise das diferentes se¢des de um jornal.

+ Diferenciagio, por meio da comparagdo, de uma narrativa ficcional e de
uma noticia,

« Reconhecimento da estrutura textual do género noticia: piramide invertida
e pergunias classicas a que responde a noticia.

« Observacdo da referéncia bibliografica de um texto e sua relagdo com o
mesmo.

+ Selecdo de esiratégias de leitura especificas em fungdo da busca de
informacoes.

» Reconhecimento da estrutura textual de uma noticia: elementos nucleares
e periféricos.

+ |dentificagao do interlocutor a partir de pistas linglisticas detectadas no
texto.

+ ldentificagdo das idéias principais de cada paragrafo.

» Leitura e analise de jornais televisivos.

leitura

Pratica de| = Adequagao do texto ao interlocutor e a finalidade.
produgdo| * Produgao de nolicia a partir de dados fornecidos sobre determinado assunto
de texto |+ Produgéo de antincios classificados:

Andlise e reflexao linguisticas

Identificagao das caracteristicas de uma noticia e dos elementos basicos que a compde.

Relac&o entre titulos e subtitulos, através do reconhecimento de redes semanticas de
palavras.

Abreviaturas e siglas.
Relacao entre informagdes e sua distribuicdo em paragrafos.
Reconhecimento de tempo e aspecto verbais.

Reconhecimento da linguagem clara e precisa como forma de organizagéo do texto
informativo.

Reconhecimento da estrutura textual do género noticia: pirdmide invertida e perguntas
classicas a que responde a noticia.

Analise da funcdo de elementos de uma primeira pagina de jornal: cabegalho, manchete,
chamadas, lide, indice, fotos, legendas e infogréfico.

Reconhecimentc de campos seménticos.
Reconhecimento dos indices linglisticos que diferenciam um relato ficcional de uma noticia.
Observag.ao e uso de hlperonlmos como elementos de coesdo referencial.

econhecimento di S dade e dafilleagem abreviada do anuncio
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Unidade 2

Brasil, terra de todos os povos

Nesta unidade, os aliinos irao analisar
lextos de diferentes géneros. Em um de-
les, o autor, além de expor nogdes sobre
deferminado assunto, apresenta sua
opinido. Quiros textos sdo os anuncios
publicitdrios presentes de forma cons-
tante no cotidiano escolar. Além dessas
andlises, propde-se que os alunos
escrevam textos a partir dos mode-
los analisados e das reflexdes feitas.

Banco de dados

Texto informativo

Os textos informativos caracterizam-se por cumprir a fungde de possibilitar a transmis-
sgo e a recepgéo da informagdo, por selecionar determinados procedimentos a fim de obter
uma comunicagdo eficaz. Aiguns desses procedimentos sao: selegdo de temas, emprego
de vocabulario especifico, busca da clareza e da obietividade.

Vale considerar que os textes de fun¢éo informativa podem apresentar diferentes estru-
turas textuais. Isso significa que o emissor toma decisbes sobre a “arquitetura” do texto:
como ordenar os contetidos, como distribuir a informagao em paragrafos, que conectivos
utilizar, etc. Através dessas escolhas, constréi-se uma nota de revista, escreve-se um arti-
go de enciclopédia ou se produz um informe jornalistico.

Trapbalhar com o texto informativo é especialmente importante, pois é dessa forma que
se favorece a apreensdo de estratégias cognitivas e lingliisticas de leitura que permitem ao
estudante o maneje critico de fontes de informagao.

, Texto publicitario

Esta unidade da especial atengao ao texto publicitario. Esse género textual &, talvez,
aquele com o quai nossos aluncs mais s& deparam no seu dia-a-dia. Ensina-los a interpre-
tar, a perceber sua intencionalidade, bem como as estratégias de persuasdo presentes no
texto, 8 contribuir para o exercicio da cidadania/ para o desenvolvimento do posicionamento
critico e a capacidade de questionar e analisar a realidade.

O texto publicitario combina a imagem & mensagem, ampliando, dessa forma, o seu
significado. Esses textos sugerem, implicitamente (nas entrelinhas), que o leitor compre
alguma coisa. Por isso, sdo textos inteligentes, estratégicos, criativos e repletos de recur-
sos lingdisticos muito bem utilizados para atingir o seu objetive - convencer, persuadir,
induzir — sem explicitar a intengdo de vender.

o
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No mundo da publicidade o texto deve ser criado a partir do efeito desejado. Cria-se
a causa depois de haver estudado as conseqliéncias. Os poetas simbolistas ja
conheciam esta regra — para escrever um poema era necessario conhecer o efeito que
se desejava provocar, 0 que determinava o conteudo. Observar o aspecto lingtistico
da publicidade ¢ aceitar a hipdtese de ser todo ato de fala um ato relacional em que o
eu (emissor) coloca-se no mundo da significacdo em fungao do outro (receptor). Disto
advém as caracteristicas manipulatdrias deste discurso em que o emissor tem por
objetivo fazer o receptor realizar um ato do qual ele (emissor) serad o beneficiado: fazer
comprar, finalidade Ultima do texto publicitdrio.

CARVALHO, N. de. Publicidade: a linguagem da sedugao. 3. ed. S8do Paulo: Afica, 2000. Sclapa.

A anélise dos textos publicitarios, nesta unidade, considera o plano denotativo (descricao
da imagem e do texto verbal), o plano conotativo (as estratégias de persuasao e manipula-
¢do) e os sentidos implicitos (ideologias, valores, relagdo com fantasias e desejos).

Leia também os topicos Seméntica e Coesdo textual, presentes no Bance de dados das

paginas 21 e 22.

Apreensdo de aspectos da organizagé&o do texto informativo.
Leitura e analise de texto expositivo.

Identificagdo de marcas de subjetividade em texto informativo.
Observagao da selegao lexical em funcao do propésito interlocutivo.
Exploracéo de estratégias de antecipacgéo e posterior verificagao
de leitura.

Reconhecimento da linguagem clara e precisa como forma de
organizagao do texto informativo.

Selegdo de estratégias de leituras especificas em fungao da busca
de informacdes.

Distingdo entre informagio e opinido em um texto.

Elaborac&o de inferéncias e fundamentacéo de opinides.
Identificagao dos recursos veroais e iconicos nos textos publicitarios.
Compreensao de mensagens nac-verbais.

Reconhecimento de aspectos tipogréficos dos textos publicitarios.
Observagao de marcas e logotipos como formas de estratégia
publicitaria.

Identificacao de estratégias de persuasio na linguagem publicitaria.
Analise das caracteristicas estruturais do anincio pubiicitario.
Identificagdo, por meio de pistas linglisticas e extraverbais, do pablico-
alvo de determinado anuncio.

Reconhecimento dos elementos que tarnam determinados textos
eficazes para o objetivo a que se propdem.

Reflexao critica em relagdo aos meios massivos de comunicagao.

Conteudos
P
o
[/}
o Pratica de
© %
3 leitura
=]
£
-
Pratica de
producido de
texto

Pesquisa sobre comunidades regionais brasileiras e posterior registro
na forma de pagina de revista.

-laboracao de anuncic publicitario, considerando-se o interiocutor,
0 suporte textual e a finalidade do anuncio.
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e Usodavirgula, dos parénteses e dos travessdes para separar informagoes de ordem
explicativa.

«  Apreensao da importancia da selegao lexical para atingir objetivos determinados.

« Reconhecimento de relagbes logicas no interior do texto: causa-efeito, seqliéncia
temporal, eic.

o Uso do imperativo em textos publicitarios.

« Reconhecimento da funcdo do logotipo como estratégia publicitaria.

«  Estratégias linglisticas de persuas@o na linguagem publicitaria.

+« O duplo sentido no texto publicitario.

«  Tratamento dado ao leitor no texto publicitario.

Andlise e reflexdo
linglisticas

* Participagdo em conversagdes com objetivos determinados em grupoes de trabalho.

+ Participagao em situacdes de debate colstivo, respeitando-se as normas bésicas da
comunicagéo oral.

* Exposicdo oral para apresentagao de resullados de pesquisa.

¢ “Wenda” de um produto, utilizando recursos da publicidade.

Lingua oral

Atividades da unidade

sp_ og - Leia o texto “A Humanidade” com os alunos. Vale repetir que ler & um

procedimento cujo dominio também se da através da observagao, por parte
dos alunos, do processo mediante o qual o professor constrdi suas previsoes, verifi-
ca-as, expde os indicadores do texto em que se baseia para fazer isso, etc. As
guestdes referentes a esse texto constituem um guia de recapitulacao de leitura e,
também, de (re)construcdo de significados do texto.

I p.31a33 . O que se pretende & o que o aluno, baseado na leitura e analise do
texto de Darcy Ribeiro, “A Humanidade”, escreva um texto de

estrutura semelhante: discorrer sobre a guerra, a partir de depoimentos de outras
pessoas. Leia esses depoimentos com os alunos e discuta: essas pessoas tém o
mesmo ponto de vista sobre o assunto? Em que diferem? Em que séo semelhantes?
Na escrita do texto, oriente-os a citar os depoimentos e a discordar ou concordar
com eles, se for o caso. A seguir, informagdes sobre Salvador Dali.

Salvador Dali, nasceu em Figueras, Espanha, em 1904,

Em Paris, no ano de 1928, aderiu ao movimento surrealista, colaborou com o cineasta
Luis Bufiuel nos filmes Un Chien Andalou (1928) e L'Age d’or e produziu obras de pura
originalidade. Como conseqiiéncia de sua fama na exposicdo de 1933, Dali foi expulso
do grupo surrealista, ja que vivia socialmente em meio a provocagodes e excentricidades,
tomando até uma postura apolitica.

Com a Segunda Guerra Mundial, Dali foi para perto de Hollywood, nos Estados Uni-
dos, onde colaborou com alguns filmes. No final dos anos 40, voltou para a Espanha e
comegou a pintar se inspirando em obras de artistas do passado como, por exemplo, na
Uttima Ceia de Leonardo Da Vinci.

Mais tarde, além de suas pinturas, passou a desenhar jéias e a fazer ilustragdes de
livros. Em 1982, a morte de sua esposa, Gala, influiu negativamente na arte de Dali.

Salvador Dali morreu em1989, em Figueras, cidade onde nasceu.
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Outras propostas

1. Reflexéo sobre o papel de consumidores

Promova, mediante troca de idéias, uma reflexdo sobre nossas atitudes como consumi-
dores: compramos apenas aquilo de que necessitamos? Desejamos tudo o que é oferacido
pela publicidade? O que consideramos quando comprames um produto? Em que medida
somos influenciados pelas mensagens do meio publicitario?

2. Pesquisa e analise de anuncios publicitarios

— Relna os alunos em pequenos grupos e, de posse de revistas e jornais que possam
ser recortados, pega que encontrem anuncios dirigidos a um publico especifico: homens,
muiheres, jovens ou criangas.

- Solicite, entdo, que analisem cada antncio e que identifiquem os indicios linguisticos
(ou ndo) que pressupdem determinado interlocutor.

- Faga uma lista (veja modelo abaixo}, no quadro-de-giz, de alguns dos recursos e
estratégias mais usados na publicidade. Pega que os alunos relacionem os anuncios
a lista.

O anincio publicitario:

» Usa imagens de impacto.

» Usa frases de efeito.

» Apecla s emogdes do [eitor.

+ Reflete o efeito que o produto tem sobre as pessoas que rodeiam o consumidor.
« Mostra mais o contexto do que o preduto.

» Associa a imagem do produto a alguém famoso.

Bibliografia

Aproveitamento em sala de aula

Aprofundémento tedrico

RIBEIRO, D. Nogdes de Coisas. Sao Paulo:
FTD, 1996.

MARCONDES, B.; MENEZES, G.; TOSHIMITSL,
T. Como usar outras lingtiagens na sala de aula.
Séao Paulo: Contexto, 2000.

CARVALHO, N. de. Publicidade: Alinguagem
da seduc@o. 3. ed. Sac Paulo: Atica, 2000,

SANDMAN, A. J. Alinguagem da propaganda.
Sao Paulo: Contexto, 1993.

LAGE, N. Linguagem jornalistica. 2. ed. S&o
Paulo: Atica, 1986. (Principios).
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Orientagoes

+ Faga um planejamento do seu texto. Que aspecto do tema vocé abordard em cada paréagrafo?
+ Cite exemplos da atualidade.

* Use, se achar necessario, a definicdo do dicionario.

+ Consulte, se precisar, o conjunto de palavras relacionadas a esse tema.

+ Exponha o seu ponte de vista sobre a guerra usando palavras negativas ou positivas.

+ Se quiser citar as palavras de Darcy Ribeiro, de Salvador Dali ou da menina sérvia Ana
Bogunovic, coloque-as entre aspas e nao se esqueca de mencionar o nome do(a) autor(a)
da frase.

Releia seu texto, procurando responder as questdes seguintes.

+ Em cada paragrafo abordei apenas um aspecto do tema?

+ Evitei repetigdes de palavras?

+ Escolhi palavras de tom negativo e positivo conforme minha intencdo?
« Deixei claro meus pontos de vista sobre os aspectos abordados?

Anuncio publicitario

Mtividade

Divididos em grupos, escolham um objeto qualquer de que disponham no momento:
caderno, livro, lapiseira, caneta, estojo, enfim, o que quiserem.

“Yendam” esse objeto para a turma. Preparem um textec para ser falado, ou uma cena
para ser dramatizada em poucos minutos.

Em seguida, reflitam e comentem as questdes seguintes :

= Que recursos cada grupo usou para anunciar o seu
produta?

« Qual foi mais convincente? Por qué?

* De que forma as qualidades dos produtos faram
anunciadas? De forma exagerada?
s Algum grupo utilizou-se do humor?

¢ Qual ou quais dos produtos “anunciados” vocé
compraria? Por qué?
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CG

Resolva a seguinte situagao.

Vocé trabalha em uma agéncia como publicitario. Importantes clientes

Publicitarios

em agao

encomendaram antncios publicitarios, e vocé teve o privilégio de escolher o
trabalho para o qual vai se dedicar. Os clientes sao:

-’ A Secretaria de Turismo de sua cidade, que comprou uma pagina de cada uma das
principais revistas em circulagdo nos Estados Unidos e em paises da Europa. A
idéia é inserir um anuncio publicitario (trabalho encomendado
& sua agéncia), destacando os principais pontos turisticos
da sua regiao, a fim de atrair turistas estrangeiros.

A prefeitura de sua cidade que encomendou uma
campanha publicitaria para o préximo evento — festa
tipica, rodeio, espetaculo, festival... A tarefa N
encomendada € a criagdo de um anuncio publicitario
para ser veiculado nas principais revistas do pais.

Para realizar qualquer uma das duas tarefas, leve em consideracao as seguintes

orientagbes seguintes.

Fotos: Corel

Coral

Determine quais pontos
turisticos de sua cidade
serao ressaltados ou quais
caracteristicas do evento a
ser promovido devem
aparecer no anlncio.

Para montar os anuncios,
procure fotos de impacto, que
chamem a atencao do leitor.

O texto de publicidade deve
ter frases curtas, breves e
convincenies.

Selecicne as cores que Vocé
vai usar para montar 0s
anuncios.
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Observe o anuncio abaixo:

VIAGEM/TURISMO, Abril, S8o Paulo, ed. 41, ano 5, n. 3, p. 37, marco 1999,

Mnalisando

1. Releia o texto principal do andncio.

Numa primeira Ie:tura, 0 anuncio parece pretender a venda de algum produto?
Por qua? N primeiri |

Sl cnvidar o v

e o antineio neo povece pretender o vendo de nenlon peodhio, pois limir




2.

' b) 'Em que reg|ao do Brasn esse objeto e

~ &) E aimagem de fundo, qual é" Que sen-

> ¢ s~

10.

ANEXOG6 -LD 6

Observe a imagem de maior impacto do anuncio.

|J!l|h“\ /3 L'\"ll LS s alimms (LU R L IR A IRAR T I|I‘I'Ili|‘ ll|-¥F| !.I\ (AN [‘l:l!.l\ CCUmeNs>es 1aVOrCaenn osse sy,

a) Vocé conhece esse ob}eto'? O que é?
Como é feno"’ i

produz:do'? S T Sl

c) Quem costuma comprar esse tlpo de ar-
tesanato? Por qué?

d) Que paisagem esta sendo representada
dentro da garrafa do anunmo" @] que ela
sugere’? :

sagoes provoca’? B

Y

) () texto o Brovil

Que relaq:éo e)uste entre as |magens e o texto dentro da garrafa

weni eweallimchee, allemn el reprosenitar o antesaaseto brosileing repmndiz ax belas pard Teredis ey peals

Essa anuncm pretende enflrn vender algum produto'? QuaI’P

N oy e, o G (i fers Bt

COITIO o anuncio EXDI'BSS& essa mtengao’?

de forrmer pein

T

A |magem do produto anunctado naoeéa de maior destaque. Por qué?

I |

Relela.

Tudo o que vocé precisa para conhecer o pais
& ©std no novo Guia Quatro Rodas Brasil 1999.

,g
-4

Qual éo argumento enﬂm para se vender o produto anunciado?

Ity

Quem €o anuncname'? Como ele aparece |dent|f|cado'7

Qinatree Keadony 1] selentftieoan o citm oo BtJeriew cwgin

Em que revista esse antincio foi velculado‘? Que mativas podenam levar o anuncian-
teaescolher essa publleagao? et TREAANE S st T A FOR R i R

TR thed e, PRt Verc il v aaniiy ity creadiseieds

A que publlco esse anuncio parece estar dirigido?
Responda em seu caderno.

v Acriancas de 7 a 10 anos;

v A adolescentes;

Reproducac parcial

v Aadultos.

Reproducas
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As estratégias

Para atingir o leitor-consumidor, o anunciante usou as seguintes estratégias: primeiro,
ofereceu uma imagem de impacto e um convite para se conhecer as inimeras maravilhas
do Brasil. Depois, indicando ao leitor “como” ele pode usufruir, desfrutar de tudo isso.

Observe estes outros anuncios.

QUATRO RODAS, Abril, Sa0 Paulo, p. 165, abr. 1885

MNacional Seguros. Primeira seguradeorn brasileira
conectada com a rede Infernet. Viu como nae fem nada igual?

* =3

&
BICUEDS 'g
Nia tom iganl. e
g

VEJA, Abril, Sao Faulo, 1995,
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Turismo Ecologico.
Conhecer para respeitar.

O projeto Turismo Ecolégico foi criado para quem respeita a natureza, mas
ainda nao teve oportunidade de conhecer de perto a nossa fauna e flora.
Sao roteiros ecoldgicos especialmente elaborados, sob a supervisao da
Secretaria Especial do Meio Ambiente e do Instituto Brasileiro de Desenval-
vimento Florestal, que vao levar vocé a um passeio pelas nossas maiores
riquezas naturais. Procure um agente de viagens credenciado pela Embratur
e faga um programa diferente: Conhega a Natureza.

amuios e ey Pt

®

WiEMBRATUR B s Fees smesewss  peareo

Fepradugio

REVISTA DE BORDO TRANSBRASIL, ano Il, n. 7 p. 27.

il *omparando it
Depois de observar atentamente os trés anuncios publicitarios, responda:

1.

Os trés anuncios foram concebidos a partir de uma imagem comum. Que
imagem € essa? 4

Qual ou quais desses anuncios pretende vender algum produto?
Qual ou gquais deles oferecem servigos?
Algum deles nao pretende a venda de produto ou servigo? Qual? Explique?

Quem € o anunciante em cada caso?
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6. Em relacdo ao anuncio da revista Veja:

a) Que elemento estranho foi inserido na ima-
gem da bandeira? o

b) Que frase remete a essa imagem?
A inprenisg !0

c) Rui Barbosa autor dessa frase, foi deputa-
do, ministro da Fazenda, senader, candida- A
to a presidéncia da Republica e autor de inimeras obras sobre politica, litera-
tura e direito. Ao citar uma frase proferida por esse ilustre brasileiro, o que o
anuincio sugere? Suscre sericdade. confiubilidide ¢ credibilidiide

7. Sobre o anuncio da Nacional Seguros:

a) A bandeira do Brasil esta incorporada a um
outro desenho. O que represanta esse de—
senho? i placa dv circaitoy eléni f

wpeirethos efetronmiie

b) A que |dé|as esse desenho remete"

1ol

) De que forma essas idéias estao relaciona-
das com o que se pretende valorizar na em-
presa anuncnada‘? v ideian sugeriehis pele deserins o

accral Segums Pree soguimdonn Srvsless
& o Iwrrat

Crien, Bkl

Reprodugio

HICNHIEN o tre

TR TR TR ST

d) Que recurso gréflco semelhante a0 anuncio da Ve}a f0| utlllzado‘? '

thatil 1 -.u-.",-‘;p.u.- ey elemento, 196 Cosel, it srvu e Neeiomad Sedienos

e) Relela o} texto amma da |magem Qual éa lnformagao lransmmda"
\ enppreses Naoseme Wi

f) Observe a data de pubilcagao desse anuncio. Essa informagao constituia uma
novidade na época? ..,

8. Em relagao ao terceiro anuncio, responda:

a) O que esté sendo anunmado’r‘

b) Observe que nao ha um anunciante, e sim va-
rias entidades envolvidas no projeto.

Turismo Ecolégico.
Conhecer para respeitar.

. Ouals dessas entldades sao govemamentals? 0 e T s o s s s i st
.- i \ 'i i ﬂl’ﬂ‘lc@sﬁ’:ﬂﬂp‘ommlmlmloulnm io da Secreca.

. Quaas dessas enhdades s&ao comerciais?

e (s, Alu Fapel ¢ Celnn

a Enpecal do Meio Amiierie o do knfiuln Brasi de Deerchamento
rl«nlnl. aue vho bevdi woLl B UM DARAK0 CelLs NO3ELS MAINED IquRTES
maturale, Prosuro sm agunie de vagens smdenciadc pels Embialer o tage

e Pevven

c) 0ue relagao emste entre o texto ea lmagem'?

Reprodugio
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' ad ara ler e refletir

Brasil bom de briga

— Todo mundo reclama, mas ninguém faz nada!

— Este povo s0 se levanta para gritar gol.

— Gragas a Deus, nosso povo é pacffico e ordeiro.

- Assim nao dd. Tem greve toda hora e por isso esse pais nédo vai pra frente.

Um dos pontos mais controvertidos da histéria de nosso povo € saber, afinal de contas,
guemn ele é. A propaganda oficial confunde-nos. Certas vezes, ela insiste em dizer que somos
pacificos, ordeiros, que néo gostamos de confusdo e ndo esta em nosso sangue o desejo de
realizar grandes transformacoes rapidamente, pois preferimos fazer tudo com calma etc. Em
outras ela declara o contrario: deixamos nos dominar pelas mas influéncias e provocamos
desordens etc.

Nenhuma das duas posicoes reflete o que somos. O desejo de estabilidade, ordem e
desenvolvimento e universal e apreciado por qualquer ser humano comum e normal. Qutra
coisa & saber se a vida estéd se desenvolvendo dessa forma. E ai que o bicho pega. Se vocé
esta vivendo mal, se o governo toma atitudes que o prejudicam,se a carestia € grande, ha
desemprego etc., obviamente ha uma reacdo, que pode ser individual ou coletiva, mas é
proporcional 2o sufoco em que vocé se encontra. Mesmo assim, nem sempre é dessa forma.
Ha momentos em que se estd mal e ndo hd nenhuma reacgao, percebe-se um cansaco. uma
certa desisténcia de lutar, porque néo vale a pena. Passado um tempo, novos fatos aconte-
cem, ha um subito despertar da populacéo e o agito volta.

Nao adianta enquadrar nenhum povo, inclusive o nosso, em qualquer padréo preconcebi-
do, porgue nao somos uma maquina nem uma teoria. Somos seres pensantes e sensiveis. que
agem conforme uma serie de fatores dificeis de se determinar de antemao. Porém, na historia
de nosso pais, desenvolveu-se toda uma mentalidade que tenta enquadrar-nos num certo es-
lilo de ser: calmo e ordeiro. Na verdade, esse pensamento torna-se um complemento, e até
uma compensagao, daquele que nos considera indolentes. J4 que ndo queremos nada com
nada, somos pelo menos trangtiilos!

Pode causar uma certa confus@o a forma como nos € ensinada a histéria de um pals ou
de um povo. (Perceba, ndo se ensina histdria apenas na escola: 0s papos com os mais
velhos ou amigos, 0s noticiarios etc. passam-nos sua histéria e ela € incorporada como sen-
do nossa histéria.) De acorde com a histdria, s6 conhecemos os grandes momentos (muitas
vezes nem isso) de acao, quando esses fatos sao representativos de uma situagao conjuntural
(crise econdmica, politica, guerra internacional) ou de uma revolugao. No entanto, sabe-se. a
maior parte da histdria de um povo ou de um pais nao se da, nem em 90% das vezes, dessa
forma como é transmitida. A agéo € uma atividade continua, didria, construida minuto a minu-
to. Assim, o que parece ser um periodo calmo pode ser exatamente o oposto: uma fase de
grande agitagdao molecular (para deixar os guimicos contentes), invisivel a olho nu, mas mui-
to real. O final desse agito pode ser uma grande acao visivel ou ndo, que mais tarde sera
reconhecida como fato historico.

Seja qual for o discurso, nds somos iguais a qualquer povo que em sua histdria teve
momentos de muita agitagcéo e outros de calmaria. Nossas elites também procederam da
mesma forma. Houve momentos em que foram a guerra para defender seus interesses par-
ticulares; em outros, pelos mesmos interesses, foram cordeirinhos de presépio. Nao somos
nem pacificos e ordeiros nem desordeiros e malandros. Tudo depende das circunstancias.

AGOSTINI, J. C. In: ____. Brasileiro, sim senhor. Sao Paulo: Moderna, 1997.

B r
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Lingua escrita

Pratica de
leitura

Reflex&o sobre os apelos emocionais presentes no texto publicitario.
Identificagao, por meio de pistas lingliisticas e extra-verbais, do publico-
alvo de determinado anuncio.

Comparagdo entre os diferentes recursos usados em diferentes
suportes textuais do texto publicitario: TV, radio, jornal e revista.
Reconhecimento de aspectos tipograficos dos textos publicitarios.
Interpretagdo de jogos de linguagem.

Identificagéo de estratégias de persuasao na linguagem publicitaria.
Reconhecimento dos elementos que tornam determinados textos
eficazes para o objetivo a que se proptem.

Relagéo entre texto verbal e imagem no texto publicitario.
Reconhecimento do apelo emocional presente em determinados textos
publicitarios.

Reconhecimento do suporte textual.

Reflexéo sobre autopublicidade e publicidade implicita.

Leitura e analise de imagens publicitarias.

Observagéo e analise de procedimentos intertextuais de campanha
publicitaria.

Pratica de

producéo de
texto

Criagéo de cartazes para campanha publicitaria, considerando-se o
publico-alvo e as condigdes de produgao dadas.
Registro de pesquisa sobre antincios televisivos.

Elaboragéo de anuncios publicitarios de diferentes produtos, ajustando
o texto a imagem que se faz do leitor fisicamente ausente.

Anidlise e
reflexao lingiisticas

= Apreensdo das estratégias linglisticas de persuaséc na linguagem publicitaria.
= QObservagdo do tratamento dado ao leitor no texto publicitario.
* Analise dos efeitos de sentido produzidos pelo uso do imperativo em textos

publicitarios.

* Analise da fungéo do logotipo.
* Apreensac daimportancia da selegéo lexical para atingir objetivos determinados.
« Andlise das frases de efeito em anlncios para abteng@o de determinados objetivos.

* Andlise de logotipos e logomarcas, como forma de identificagdo de marcas, repletos
de significados sugeridos.

* Andlise das caracteristicas estruturais do antincio publicitario.

« (QObservagdo e anlise dos elementos ling(ifsticos que remetem o antncio publicitario
a um publico-alvo determinado.

Lingua
oral

* Participagdo em conversagdes com objetivos determinados em grupos de trabalho.
« Participagdo em situagBes de debate coletivo sobre assunto polémico.
* Produgéo de antncio a ser veiculado em emissoras de radio.

48
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~-Publicidade comercial e nao-comercial-—=

Observe os anuncios a seguir:

CRESCER, Globo,
Séo Paulo, ano 7 n. 77,
p. 14 - 15, abr. 2000.

EDUCAGAOQ, Segmento, S&o Paulo, ano 23, n. 199, p. 48, nov. 1997.
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EPOCA. Globo, Sao Paulo, ano Il. n. 33, p. 18 -19, 24 mai. 1999,

mnalisando

1.

2
3
4.
5

10.
11.

Qual ou quals dos anlncios t&m como finalidade a venda de um produto?

O que esté sendo promovido nesse(s) anuncio(s)? |

. Anunmos publmltarlos néo- comerc:|a|s sao “desmteressados"'? Justifi que

AR i

O pnmewo texu:- anuncna um servut;o soc:al Para que se apela'?

Nao hé no pnmelro anuncm nenhuma mformagéo sobre a entidade A.A.C.D, nem
mesmo o significado da sigla. Provavelmente porque se supde que ja seja bastante
conhecida do publico. No entanto, o logotipo da entidade e o slogan, localizados no
canto mfenor dlreito déo pustas seguras das atwldades do grupo Quals séo'?

No texto 2 o] que esta sendo dlwulgado’7

Apesar de nao anunciar nenhum produto pode—se aﬁrmar que o anuncm é “desm—
teressado™? Explique. ' b o Ao divulgar um projeto

" v N v Jigranl fe

No texto 3, a intengdo comercial & claramente mamfestada Que relagées se esfa-
belecem entre o texto e a imagem?

Releia o texto no canto inferior direito do antncio 3. A quem esta diretamente
dirigido esse antincio? .

Qual a fung:ao das imagens nesses textos’?

Obsenfe o] apelo que se faz aos sentlmentos do leitor no prlme|ro anuncio. O que
fica implicito sobre as pessoas gue nao aderirem & campanha?
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Estrategias da publicidade

Quando a tarefa dos publicitdrios é promover um produto e levar seus
destinatarios a consumi-los, proporciona-se certa informagao sobre o
objeto, atribuindo-lhe um valor que nem sempre tem por si mesmo. Os
produtos parecem adquirir esse valor porque a mensagem usada...

... mostra mais o contexto
do consumo que o produ-
to: um grupo de amigos,
uma mesa familiar, uma
praia paradisiaca. Nessas
situagbes, o gue se ven-
de é um “algo” a mais.

MARIE CLAIRE, Globo, Sao
Paulo, n. 55, dez. 1995.

TOSHIBA e e i s NUOR
VEJA, Abril, 880 Paulo, ano 32, n. 13, p. 8 - 10, 31 mar. 1998

... valoriza mais os acessorios, a embalagem ou detalhes adicionais do que
o produto em si. Em muitos antincios publicitarios — principaimente nos de
eletroeletrdnicos — a estratégia &€ mostrar a nova embalagem no lugar da

qualidade do produto.
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... reflete mais o efeito que o objeto produz sobre as pessoas que rodei-
am o consumidor do que a utilidade do produto em si. Vende-se a idéia
de que, ao usar determinado produto, o consumidor impressionara ho-
mens e mulheres, causara inveja nos vizinhos, etc. Entéo, o argumento
de venda e reforgado pela idéia de desejo e né&o de necessidade.

MARIE CLAIRE, Globo, S&o Paulo, n. 101, p.108 - 109, ago. 1989.

Quem, afinal, ndo deseja ser
belo, querido por todos, respei-
tado, estar descansado, provo-
car a admirag@o nos demais,
viver alguma aventura?

7

Wi

/Y

Caral



ANEXO 11 - LD7

Eplicando

1.

2.

>

De que maneira a idéia do vestibular é reforgada na imagem escolhida do antncio 67

A karanfo apareey descascadsa parcialmente, altidindo ao costiume de ve raspar a cabega dos calowros,
G uparelho de barbear n_hu'f 1a idéia.

Que outro recurso foi usado para intensificar o vinculo da imagem da modelo ao
relégio no anincio 3?

| assinatura dela, on e “awdgrafo " com a inserigdo “omega — my chérie”

Publico-alvo e

Para que o resultado de um anuncio seja efetivo, € necessario estabelecer previamente
quem s&o os provaveis consumidores do produto. Assim, os recursos escolhidos para
um anuncio relacionam-se diretamente com as caracteristicas desse publico: idade,

posigao social, sexo, ocupagédo, expectativas e ideais de vida. Observe os antincios
seguintes:

VEJAKID, Abril, S&o Paulo,
ano 1, n. 2, p.13, fev.1999.
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e

L.
!
-

i

‘.

\

Cologue seu produto na méo do consumidor: anuncie em revista ANER

EPOCA, Globo,
S&o Paulo, ano 2, n. 53,
p.152 - 153, 24 mai.1999.

A imagem reforcada pela mensagem verbal sugere que anunciar
em revista é basico, necessario e primordial para vender mais.

O anuncio B néo esta dirigido a
um adolescente de 15 anos que
ainda nao tenha terminado seus

estudos, por exemplo. O anuncio O QUE VOGE SENTE POR ELA
- e NAO CABE EM PALAVRAS,
A nao leva em conta o que inte MAS CABE EM UMA CAIXINHA

ressa a um intelectual de vida se-
dentéria. O C, seria impensavel
para criancas em fase escolar. O
anuncio D (p. 180), certamente,
néo esta dirigido a um publico in-
sensivel aos problemas sociais.

Observe o apelo emocional
que se faz neste antncio, ao
tentar convencer o leitor de
que a intensidade dos senti-
mentos pode ser medida pelo
presente que se da.

VEJA, Abril, Sdo Paulo,
ano 32, 0. 4T, poSH, 2% 2. 4901, T
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Criancas adoram bringuedos com superpoderes.
Este aqui salva vidas de verdade.

ISTOE, Simbolo, S&o Paulo, ano XX,
n.1675, p. 89, 7 nov. 2001.

Vale ressaltar que os anlncios podem provocar reagdes também em publicos para
0s quais ndo estéo diretamente dirigidos. Por exemplo, o andncio A pode néo estar
dirigido a principio a adultos, mas é possivel que possa lhes provocar uma necessi-
dade: “Se as criangas em geral gostam, meu filho também vai gostar”.

m nalisando

Recorte trés anuncios publicitérios de jornais e revistas e indique quais sdo os possi-
veis destinatarios, preenchendo uma ficha com os dados desse publico. Faga a ativi-
dade em seu caderno.

- --SMJ

P

" - Phogissds: TS,
- Outras particuloridades: 4
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: - ERRREIRERR
Mplicando

Observe a imagem a seguir. Que
produto poderia ser anunciado
com essa imagem? Pense e crie
uma mensagem verbal, cujo
publico-alvo apresente as seguin-
tes caracteristicas:

Corel

= =rocando idéias

Uma publicidade que se direciona para as necessidades e desejo do leitor é
sempre eficiente. Por isso, os publicitarios costumam estudar a alma humana
para criar pontos de empatia entre marcas e pessoas. Esses profissionais tém
uma visdo muito clara dos motivos que levam as pessoas a agirem e nunca
deixam de levar em conta as necessidades e desejos humanos. Mas, afinal, o
que as pessoas querem? A seguir, uma lista.

admiracio

promacao social
e profissional

gy dinheiro
satisfagdo
admiragao

mais tempo de lazer

popularidade

atrair o sexo
oposto

proteger a familia

economizar

saude melhor

*  Volte a observar os anuncios das paginas anteriores. Perceba que a maioria deles
leva em consideragdo um ou mais itens acima. Comente, entre todos, as relagdes

que podem ser estabelecidas.
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Publicidade e meio

Segundo o canal através do qual s8o transmitidos, os anlncios
podem ser classificados em:

Cara a cara: de contato direto entre o emissor e
seu destinatario. Sao os vendedores ambulantes,
promotores, representantes de produtos diversos.

o

Gréficos: sdo os que aparecem em jornais, revis-
tas, folhetos, cartazes, outdoors. O meio grafico
permite a combinacdo de mensagens verbais su-
gestivas e imagens de impacto. As embalagens tam-
bém constituem parte da publicidade grafica. e

Radiofdnicos: nesse caso, utilizam-se sons, di-
ferentes tons de vozes, musica, efeitos especiais,
enfim, exploram os recursos proprios desse meio
a fim de chamar a atenc&o do ouvinte/leitor.

——— -

Televisivos e cinematograficos: sdo os meios mais impactantes
para anunciar produtos de consumo massivo, pois concentram
todos os recursos dos tipos citados, mas incorporam a imagem
em movimento com maiores possibilidades de uso de efeitos es-
peciais: jogo com cores, com a
deformagao das imagens através
de lentes, caracterizagéo fisica
dos personagens, uso do dese-
nho animado. Um comercial nao
é oufra coisa que um pequeno fil-
me montado com toda tecnologia
de que dispde o cinema. Vocé
vera mais sobre publicidade
televisiva nas proximas paginas.

Mndo

1. Que exemplos vocé pode citar de anuncios cara a cara? Comente-os oralmente.

2. Analise as diferentes esiratégias que, sdo colocadas em “jogo”, para anunciar um
mesmo produto em diferentes canais de comunicagao.
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mmicando

Agora, analise este outro anuncio.

Qual acesso vocé acha que é mais rapido?

www.superll.net

VEJA VIDA DIGITAL, Abril, 50 Paulo, ano 33. n. 16, 2000.

1. Esse texto também anuncia um portal de Internet. Qual é esse porial?

| superldnet

2. De que maneira se faz a referéncia ao antncio anal[sado anterionnente’?

ler xe oy wesenfuar im cue frorro meitor s li.n’ e o (RO apraairecd s Ha ONCOrren
3. O cachorra apresentado &€ o mesmo do anuncm do IG’? Quais os pontos
semelhantes? O cavhorig apresentacde & meto semellime: o fiigie strtttived e csthea, mas 1o & o mesio

4 0 que difere um cachorro do outra? A expressio: emguante que o cavlorns do 16 apreyenta-se alegre

serttcleaved, curae, com rw_.uf hrilhante ¢ bem penteada, o cachaorie qree caipresia v il THAgEn) v d SHpy et aparee

GO fh.l desgrenbadi, s orelinas o teluts. HINLE Profas) ol ¢ CNfan \-:PI 0 L ot PhH"
5. Que qual;dade do portal superi1. net esta sendo destacada‘?
{ velocidude de acesso

6. Oqueo anunc:lo da superii.net sugere a respeito do concorrente /1G?

Sugere yue v concorrente 16 ¢ lento
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e e ‘ ZXE

e i A S S O S R R e N = A

A menina topa ai comprar um pequeno tubo de aluminio contendo uma substéncia pastosa e
espumante, de cor branca e aroma artificial de horteld? Leva, vai. Tem flior, sacarina sddica e
um monte de outras substancias com nomes dificeis...

Dito assim ndo chega a entusiasmar ninguém. Que tal trocar toda essa coisa sem graga por
“um sorriso confiante?” Pronto, mal saimos e ja chegamos ao ponto: Isso ¢ Publicidade.
Transformar produtos em objetos do desejo.

Parece ficil, mas € trabalho de cientista louco, daqueles que fazem coisas inanimadas ganharem
vida. Um simples creme dental, para seguirmos com o exemplo inicial, passa a guardar em si “o
gosto da vitoria”. Ta pensando o qué?! Pasta de dente também ¢ gente.

Nas agéncias de publicidade ¢ que se processam fendmenos desse tipo. Ha
muita gente envolvida em convencer alguém a tirar um produto da
prateleira e levar para casa. Cada um na sua area: Atendimento,

Planejamento, Criagdo, Midia ou Produgdo.
CAPRICHO, Abril, Sao Paulo, ano 42, n. 4, p.148, abr. 1995.

i M rocando idéias
Comente com seu professor e colegas.
+ O que significa “transformar produtos em objetos do desejo™?

+ Ao empregar expressdes como “sorriso confiante” ou “gosto da vitdria”, em andn-
cios de creme dental, esta-se apelando para o lado racional do consumidor ou
para seus desejos & anseios?

m nalisando

Observe estes textos e responda as questdes propostas.

SCOLHEU NOSSOS AV

COM O MESMO CARINHO € OM QUE

VOCE ESCOLHEU A GENTE

RioSul.

CHECKIIN, p. 34 - 35, out. 1989.
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mostra o garoto-propaganda levitando em outras esferas cosmicas. O adogante faz
surgirem do nada violinistas e guitarristas. O guarand em lata provoca visdes ama-
zdnicas no seu bebedor urbano, que passa a enxergar um indio, com o rosto pintado
de bravura, no que seria o palido semblante de um taxista. Seria o tal refrigerante
uma verséo comercial das beberagens do Santo Daime? Nao, nada disso. S3o apenas
os baratos astrais da nova tendéncia da publicidade. Estamos na era das mercadorias
alucinogenas. Imaginariamente alucinégenas.

E claro que ninguém h4 de acreditar que uma goma de mascar, um adogante ou um
guarana proporcionem a transmigracdo das almas. Ninguém leva os comerciais alu-
cindgenos ao pé da letra, mas cada vez mais gente se deixa seduzir por eles. E queo
encanto das mercadorias ndo esta nelas, mas fora delas — ¢ a publicidade sabe disso
muito bem. Ela sabe que esse encanto reside na relagdo imaginaria que ela, publici-
dade, fabrica entre a mercadoria e seu consumidor. Pode parecer um insulto a inteli-
géncia do telespectador, mas ele bem que gosta. E tudo mentira, mas é a maior
viagem, bicho. A julgar pelo crescimento dessas campanhas, o piiblico vibra ao ser
tratado como quem se esgueira pelos supermercados 4 cata de alucinagdes.

Por isso, a publicidade se despe momentaneamente de sua alegada fungéo civica—a de
informar o comprador para que ele exerca o seu direito de escolha consciente na hora da
compra — e apenas oferece o transe, a felicidade etérea, irreal e imaterial, que nada tem
a ver com as propriedades fisicas (ou quimicas) do produto. A publicidade € a fabrica do
gozo ficticio — e este gozo é a grande mercadoria dos nossos tempos, confortavelmente
escondida atrds das bugigangas oferecidas. Quanto ao consumidor, compra satisfeito a
alucinacfio imaginaria. Ele também esté cercado de muito conforto, protegido pela apa-
réncia de razao que todos fingem ser sua liberdade. Supremo fingimento. O consumidor
nio vai morrer de overdose dessa droga. Ele 80 teme ser barrado nos portais eletrénicos
do imenso festim psicodélico. Morreria de frio e de abandono. Ele s6 teme passar um dia
que seja longe de seu pequeno gozo alucinado.

BUCCI, E. A mercadoria alucinogena, Veja, Abril, Sao Paulo, 29 abr. 1898.

1. Segundo o texto, qual é a tendéncia da publicidade televisiva?

frrvestic em amincios gue stgiram um cetfo transe hippotico. wnia certa “alucin

2. [Essa “tendéncia” teria lmpulso se nao houvesse por parte do telespectador uma
resposTa positiva? Comente, 70 Ovpunlicis

ideram. sempr
CORSY /

Vi N eClada) ‘7. o Visio, Pastante sedi f A} )
3. Que trecho do texto ewdenc;a essa aceltagéo por parte do publico, de antincios

publicitarios que nada ou pouco informam, mas que oferecem o transe, a felicida-
de etérea e irreal? i juluar pelo erescimento das campanias,

quent se esguetra pelos supermercados @ cala a
4. "Argumentar para a razéo do teiespectador", como quer o autor do artigo, é préprio
da publicidade? Explique. i 4 pubiicid S. piard o8 desgfos. po

f thiic e a0 ser irataedo com

1S NORNg (xh

5. Por que o consumidor, segundo o texto, se deuca seduzw por esse tipo de publicidade?

Porguie espera, as vezes de forme ineonsctente, obter na prazer (imagindeto ¢ fi

fcind a
trmair o mercadoria amrcidda
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- P ro texto

Em equipes, imaginem que vocés sejam profissionais de uma importante agéncia publi-
citaria que foi contratada para criar uma campanha ecolégica, destinada a promover a
defesa e a conservagao ambiental da regido onde vacés moram. O trabalho consiste em
criar um andncio a ser transmitido nas principais estagfes de radio locais.

Para preparar a campanha, sigam os seguintes passos:

Informem-se a respeito dos aspectos ecoldgicos que me-
recem atengdo. Vocés devem focalizar a campanha em
apenas um aspecto: a eroséo, a poluigéo, a defesa de al-
gum bicho em extin¢ao, as queimadas, a preservagao de
algum rio. Retinam todas as informacgdes possiveis sobre
o tema escolhido: caracteristicas, estado atual, organiza-
¢bes preocupadas com a questéo, agentes que provocam
tal problema ambiental.

+ A partir das informagdes recolhidas, selecionem as idéias que desejam difundir e
passem a ordena-los a partir do seguinte esquema:

v apresenlagdo do tema;
v estabelecimento do problema;
v' possiveis solugbes e motivagdo para participar.
»  Determinem o pablico aoc qual a campanha sera dirigida.

« Definam os recursos que serdo empregados: os efeitos sonoros especiais, as
musicas, a voz escolhida para interpretar o texto/mensagem.

= Criem uma frase de impacto. Lembrem-se de que devem resumir a idéia central
da campanha e motivar a participacdo do publico.

- Gravem a vinheta em fita cassete e apresentem-na para o grande grupo.

Publicidade televisiva

O texto seguinte discorre sobre publicidade televisiva. Leia-o com atencao.

A mercadoria alucinogena

Em vez de argumentar para a razdo do telespectador,
a publicidade apela para o psicodelismo

Eugénio Bucci

Enquanto o consumidor imagina que € um ser racional, dotado de juizo e de bom senso, a
publicidade na TV abandona progressivamente essa ilusdo. Em vez de argumentar para a
razdo do telespectador, ela apela para as sensacdes, para as revelagdes magicas mais impos-
siveis. A marca de chicletes promete transportar o fregués para um tal "mundo do sabor" e

172
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R T s o S e e S B ssrﬁ.ha..mm.
oduzmdo texto

«  Em grupos, realizem uma campanha publicitaria para a prevencao do uso de dro-
gas que sera difundida em outdoors nas ruas de sua cidade.

« O publico-alvo a que a propaganda deve ser dirigida é: ambos os sexos, adoles-
centes, todas as classes sociais.

» Pegam colaboragéo a professores da area de Ciéncias e definam, junto aos cole-
gas, que aspecto do tema sera tratado.

+ Pesquisem imagens em jornais e revistas.
= Estendam a campanha a toda a escola.

A.imagem publicitaria —

Observe as seguintes imagens:

Fotos: Corel @ Datames Egg
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A diversidade textual

Comecemos por uma pequena amostra do nosso universo textual.

20 maneiras de ser
mais criativo e original

m Mantenha o sinal verde de sua mente
sempre ligado, sempre aberto.

n Saiba que hd um tesouro em sua cabega —
uma mina de ouro entre suas orelhas. Cons-
truir um computador com as mesmas ca-
racteristicas de seu cérebro custaria bilhdes
de délares.

=5
Procure ter uma atitude positiva e otimista.
Isso ajuda vocé a realizar seus objetivos.
Escolha uma hora e lugar para pensar e pro-
duzir conhecimentos novos todos os dias.

m Enfrente seus problemas de maneira orde-

nada. Umadelas € descobrir qual € realmen-
Faga anotagbes. Nio saia de casa sem pa- te o seu problema. Caso contrdrio, vocé nio
pel e ldpis ou algo para escrever. Anote tudo, vai achar a solugfio, Faga seu subconsciente
ndo confie na memdria. trabalhar. Fale com alguém sobre a idéia,

ndo a deixe morrer.

Construa grandes idéias. Combine-as.
Adapte-as. Modifique-as. Aumente-as.
Diminua-as. Substitua-as. Reorganize-as.
E. finalmente, inverta as idéias que vocé tem.
=5

Todo dia escreva pelo menos uma idéia so-
bre assuntos de seu interesse profissional e
social.

Escreva seus objetivos de vida e carregue
sempre a relaciio no bolso.

Armazene idéias. Classifique-as por assunto
em envelopes ou em um caderno. Idéias
para a casa, para aumentar a sua eficiéncia
no trabalho, para ganhar mais dinheiro. E
vi aumentando este banco de dados por
meio de leituras, viagens, conhecimentos
adquiridos com novas pessoas, filmes, com-
peti¢des esportivas, etc.

Evite situagdes que enfraquegam o
cérebro: barulho, fadiga. negativismo,
dietas desequilibradas, excessos em geral.

Observe tudo cuidadosamente. Observe ¢
absorva como se fosse a dltima vez que vocé

fosse ver. =
T Crie grandes metas, grandes objetivos.
Desenvolva sua curiosidade sobre pessoas, o=

coisas, lugares. Ao falar com outra pessoa.

faga com que ela se sinta importante. Aprenda a fazer perguntas que desenvol-

vam o cérebro: o que. quem, quando,
onde. como, qual e por qué.

Aprenda a ouvir tanto com os olhos quanto
com os ouvidos. Perceba o que nio foi dito.

=
Lembre-se de que uma idéia razodvel posta em
agiio & muito melhor que uma idéia arquivada,
]
Use seu tempo com sabedoria. Lembre-se
de que grandes livros e grandes composi-
¢oOes musicais foram criados no tempo
ocioso de seus criadores.

Descubra novas fontes de idéias, por meio
de novas amizades, novos livros, assuntos
diversos e até artigos como esle.

Compreenda primeiro. Julgue depois.

HE BE BEE B

SCHULTZ, W. Criagao e consuma. In: MARCHIONI, R. Criatividade e redagdo. Sao Paulo: Loyola, 1989, p. 21.
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Estaria a poesia mais proxima
da criacdao do que da prépria
obra?

PM: Acho que poesia € aquilo que as pes-
soas chamam de espirito. Criagdo ¢ aquilo

! criatividade [De criativo + —
| (i)dade.]. S.f. 1. Qualidade de
' criativo. 2. Capacidade cria-

dora; engenho, inventividade.
3. E. Ling. Capacidade que
tem um falante nativo de
criar e compreender um ni-
mero ilimitado de sentengas
em sua lingua.

I P S, ™y,

NOVO DICIONARIO AURELIO SECULO XXI.
Sao0 Paula: Nova Fronteira, 2001, p. 578.

-

e b r e s e

que as pessoas chamam de Deus. E obra é |

aquilo que as pessoas chamam de vida.
Estaria o espirito mais perto de Deus do
que da prépria Vida?

..

Qual o papel do tempo no resul- .

tado da criagao?

PM: O resultado nio pertence a criagio, e a -

criagdo € o papel no qual o tempo escreve
nosso destino.

O que é arte?

PM: E 0 mesmo que se perguntar; o gue ¢
vida? (...)

Roétulos castram a criatividade?
PM: Acho que podemos ser criativos den-

COMPOSITOR

tro de um rétulo, mas certamente seremaos
mais criativos se estivermos fora dele.

O que é criatividade?

PM: E a sensagio de liberdade que estd
dentro da pritica de arte. Para quem cria e
para quem contempla, porque contemplar
também & criar.

As pessoas nascem criativas ou
aprendem a ser com o tempo?
PM: Acredito nas duas possibilidades: na
genélica e na busca, na biologia e no co-
nhecimento, no acaso € na pratica.

Qual & a inspiragao, se & que
ela existe?

PM: A inspiragao estd na beleza do olhar,
em como vocé apreende as coisas em sua
volta, sabendo que o seu jeito de se ins-
pirar € “uma” verdade, € ndo “a” verda-
de. (...)

FERREIRA, F. A; CROCETTI, M. ldentidade criativa. Top Magazine, Top Magazine, Curitiba, ano 3, n. 35, p. 65, 2001,
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Bruno Ferran

nomparando

Leia esta tira. Depois, responda em seu cadernc as questdes propostas.

PRESTE
Amcio; s€ &t n?z CHATISSIME

E ESTE LADD Hlxﬂ
HM THNOUI-O

QUINO. Toda Mafaida. S3o0 Paulo: Martins Fontes, 1989, p. 31.

1. Qual era a resposta esperada pela professora? i cpubi

2. As respostas sdo propnas de crlangas de sete ou oito anos, como a representada
nessa tira? oo 4 v st CHIaTivaX,

srfendil et ee i
o finciehited

3. As respostas dadas pela pequena aluna

a) podem ser consideradas “erradas”?

b) reveiamignoranma desconhecnmento de mundo visao
limitada da realidade? Comente Néer. Misier peles contrei i

er o ol cittes zobre o

4. Que semelhancas s&o possiveis de se estabelecer entre essa tira e o relato do
professor Patrick Wajnberg, guanto:

a) a histéria contada?
b) a estrutura dos textes 2. . narwm una hiswiriu
5. Que diferencas fundamentais podem ser apontadas entre os dois textos, quante:

veridic o vervsimily, wdo hd elemientos guie indicoem

a) ao aspecto ficcional?

b) a finalidade? . Emmin ot il sl i
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Descricao

Leia o seguinte texto.

A cidade de Obvio

E ficil localizar a cidade de Obvio. Ela fica exatamente onde vocé esperava que ela
ficasse e, inclusive, estd identificada no mapa pela palavra “Obvio™. Quem for de carro deve
seguir as indicacdes na estrada até chegar onde quer ir: é Obvio. Pode-se ir de dnibus, tendo
o cuidado de pegar um dnibus que nao va para outro lugar, ou de trem, desde que se des¢a na
estacdo certa. O nome da cidade, Obvio, estd escrito na estagio com letras. Se 0 nome na
estacio for outro, ndo € Obvio. E claro.

Em Obvio tem uma praga central onde ficam a igreja matriz e a prefeitura. A igreja €
usada para missas, enquanto a administraciio da cidade se concentra, convenientemente,
na prefeitura.

Apesar de uma certa mesmice, as casas de Obvio, todas feitas com material de cons-
trugio, se distinguem por certos detalhes arquitetdnicos, como janelas e portas que abrem
e fecham. Existem ruas. A cidade € cheia de lugares-comuns.

Em Obvio conversa-se pouco. Primeiro, porque desde a fundagio da cidade ninguém
Jjamais teve um pensamento original e 0s assuntos se repetem. Segundo, porque as pessous,
quando se encontram, nio precisam dizer nada. Em Obvio estd tudo na cara.

Obvio fica logo depois de Evidente para quem vai a Redundéncia.

Os principais produtos da regido sfo os truismos ¢ as coisas feitas ali mesmo. Quando a
temperatura baixa, faz frio, mas os termémetros sobem quando esquenta.

E Obvio tem uma peculiaridade quanto ao clima. Ld s6 chove no molhado.

VERISSIMO, L. F. A cidade de Obvio, Veja, Abril, Sao Paulo, 17 mal. 1989,

1. Que sindnimos da palavra 6bvio aparecem no texto?
2. Observe que o texto esté composto por obviedades. Que efeito o autor produziu?

3. Releia a afirmagao: “A cidade é cheia de lugares-comuns”.
a) Diferencie lugar comum de lugar-comum.

b) Comente o efeito que o cronista produziu ao fazer a afirmagéo acima.
4. 0O que significa “chover no molhado™?

5. Truismo s redundéncia séo considerados, na gramatica tradicional, vicios de
linguagem. Converse com o professor e descubra o porgqué.
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= 5 2 M hm 19T ST S e DO
nallsando

1. Que idéia esta se defendendo nesse texto?

2. Quem é o autor desse texto‘? O que dé a ele uma certa autoridade para falar sobre
o0 assunto?

i de publividade. Exses
sivafe boves par vender prsdiaes des muls szl

3. Quem sac os Ieitores desse texto?

5 Panl eher sl “Criigiio e €

4. Aquemo amculusta pretende ating:r’) Consum:dores em geral ou anunciantes?
5. Releia os argurnentos que ele utiliza para defender sua tese.

a) Para que, segundo o arhcu!usta 0s cnatlvos premsam de tempo‘?

wmsumi ¢ rhem o goe a

b) Que exemplos ele C|ta'?
c) Que consequéncias ele prevé para 0 imedlal:smo da criacaa?
A pertla i it jur xemes obj
6. Que desaflo o amcullsta Ianga ao Ie:tor’f’ Com que flnalldade esse desaflo é
iﬂnqadl)? " i o i w1 seguida, lenl vaiva., entva vonte Pesse molo,

i ) _’s sifi A enn e extrnig i arginientarl

Explicacao

A lingua é uma atividade humana, his-
térica e social, por isso, ndo é um sistema
fechado, acabado. Os falantes de uma lin-
gua usam diferentes variedades de acordo
com a srtuagao de interlocugao e segundo
suas proprias caracteristicas (origem gec-
gréfica, procedéncia social, idade).

Fotomontagem/Coral

O texto a sequir explica como as diferencas podem ccorrer em falares de dife-
rentes regioes do Brasil.
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AT L L, S N S L a q = A v
mcando MO e s b
1. Vocé se recorda de algum seriado passado na televisao? . . ..
2. E minisséries, quais se destacaram nos Ultimos tempos?
3. _Os‘ géneros de ficggo televisiva podem ser considerados absolutps? Exemplifique.

4. Que outros géneros da ficgdo televisiva podem ser citados?

Telenovela

E uma histéria contada por meio de imagens
televisivas. A telenovela brasileira, exportada para os
quatro cantos do mundo, baseia-se em diversos gru-
pos de personagens, apresenta vdrios conflitos (provi-
sorios e aqueles que s sdo resolvidos no final) e tem
uma duracdo média de 160 capitulos.

Pietro Ferran

A telenovela brasileira é produzida e comega a ser
gravada antes de estar totalmente escrita. Por isso, esta
sujeita ao julgamento do publico e da critica, que chega a interferir no rumo das histérias,
modificando até a resolugdo do conflito principal prevista na sinopse.

esq uisando

1. Verifiquem quantas e quais s@o as novelas de televisdo transmitidas em todos os
canais de televisac aberta que chegam a sua cidade. Montem uma tabela, usando
o0 modelo abaixo.

nome horario de tempo de exibigao

emissora

da novela exibicao de um capitulo

2. Relnam-se em grupos, escolham uma das novelas indicadas na tabela montada
por vocés e combinem vé-la durante uma semana. Depois, reunidos em grupos,
comentem as seguintes questoes.

+ Qual é a historia principal? Que outras historias paralelas existem? Que
relagdo existe entre a agdo fundamental e as agdes secundarias?

« Qual é o conflito principal, aquele que sustenta a trama?

¢« Como se d4 a abertura dos capitulos? Adianta alguma cena chave?

s Como se relaciona com a histéria global? Que importéncia tem a musica?

* Que estratégia é usada para levar o telespectador a assistir ao proximo
- itulo? E sempre a mesma estratégia? Ha diferengas entre as partes
lis de segunda-feira e de sabado?

+ H& mais cenas exteriores ou filmadas em estldio?

* Quantas insercdes publicitarias existem? Quanto tempo efetivo de
novela se transmite? Que tipo de publicidade aparece?
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eltino

O mocinho e a mocinha, que se amam e que se desencontraram em todo curso
da historia, ficam juntos “para sempre”.

D O vilao ou a vila da histéria recebe o castigo merecido — hospicio, morte, prisan

D Aquele que sempre se esforgou recebe sua recompensa no final: ariqueza e a
ascenséo social.

a) Observa-se, porém, que, com ¢ passar do tempo, muitos valores inverteram-se.

Ha vildes simpaticos ao publico, por exemplo, que ndo séo castigados no final.
Vocé recorda algum exemplo?

b) Os personagens de novelas costumam abarcar grandes grupos de comportamento
e valores identificaveis numa sociedade. Como as telenovelas representam e
sintetizam os grupos socials? Exemplifique.

2 -Ntividade

Em grupos, pensem em uma telenovela que esteja sendo atualmente veiculada na
televiséo. Que elementos funcionam como indicios do que poderia suceder aos

personagens no final? Escrevam o que acreditam que acontecerda e em gue se
basearam para determina-lo.

O apice da cena: o anuncio

O intervalo comercial

A segmentagao da telenovela acontece ndo sé de capitulo a capitulo, mas também
dentro de um mesmo capitulo. As cenas sdo rapidas, curtas e constantemente
interrompidas para que o telespectador ndo se canse. Nos momentos de maior tensao,
as cenas sao suspensas e dao lugar para as inser¢des publicitarias, que roubam a
atengao do telespectador, jogando com a sua excitagao provocada pela cena da novela.

E o que acontece na telenovela logo apoés o intervalo
comercial? Em geral, a tenséo da cena é relativizada,
esvaziada, diluida. E o telespectador, fraudado. Alias,
fraudado e feliz, pois pode respirar aliviado e encontrar-
se disposto a ver novas cenas “emaocionantes”.

Ao analisar a telenovela dessa forma, pode-se afirmar
que ela esta centrada em emocgdes que “escorregam” para

fora da propria telenovela, ou seja, para a mensagem
publicitaria.

FolomontagemiCorel
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Toda conduta argumentativa supde o emprego de meios para atingir um objetivo — a
ades&o do outro a tese gue se apresentia.

A argumentacgdo nao é um género discursivo, mas uma superestrutura que pode estar
presente em diversos géneros: no discurso politico; no ensaio; na monografia; em géneros
proprios da atividade jornalistica, como o editorial, artigos de opinido, cartas de leitor, etc.

Os textos argumentativos obrigam o leitor a refletir sobre um tema, a esmiuga-lo e a se
posicionar: o leitor pode concordar com o autor do texto, pode adotar uma posigéo contréria
ou admitir uma integracéo de diferentes posicionamentos. Em geral, os textos argumentativos
organizam-se da seguinte forma: o autor introduz o tema conflitivo ou polémico, posiciona-
se, argumenta para defender sua opinidao e conclui.

As estratégias para convencer c leitor dependem do assunto, do interlocutor e do meio
em gue o texto serd publicado. O autor do texto pode explicar, analisando causas e
consequéncias de um fato; exemplificar; citar a palavra de uma autoridade no assunto;
estabelecer comparagoes; etc. Também pode usar recursos para persuadir o leitor a partilhar
de sua opinida, como apelar para as emogdes e sentimentas de seu interlocutor; usar de
ironia; escolher palavras carregadas de significados subjetivos.

Discurso politico

Considerando que a politica inclui todos os assuntos relativos a sociedade, os temas de
discussdo do discurso politico sdo sempre de interesse de uma coletividade., Assim, a
finalidade desse género textual & ndo s6 convencer ou refutar a outros, mas também intervir
na sociedade para promover mudangas, pelo menos em tese. Todo discurso politico
pressupde a busca de um poder que permite ao emissor posicionar-se publicamente sobre
problemas da sociedade e propor solugdes para esses problemas.

O discurso politico € um texto argumentativo que busca sempre envolver e persuadir o
publico. Para isso, constréi um jogo de imagens e utiliza estratégias linglisticas para
conseguir a adesao do interlocutor cu (e)leitor.

Cartaz politico

Em uma campanha politica, procura-se mobilizar a opinido publica & conseguir a adesdo
da maior quantidade possivel de eleitores. Para isso, os grupos politicos costumam apelar
para o cartaz ou 0 oufdoor. Esse texto caracteriza-se por combinar uma imagem e um breve
texto, em geral, de impacto e facil de ser memorizado.-

Considerando gue a imagem que se veicula & resuliado de inlmeros ensaios e selegoes;
deduz-se gue tudo na imagem politica veiculada possui significado conotativo: o plano, o
angulo, a roupa, os gestos, a postura, os objetos e a paisagem escolhidos como fundo.

Os sfogans sintetizam, por meio de frases ou textos breves, um posicicnamenta politico

€, a0 mesmo tempo, convocam seus interlocutores a uma acdo. Costumam aparecer junto
aimagens em cartazes, outdoors e panfletos distribuidos na rua.

A principal caracteristica do slogan politico é a facilidade de ser memorizado para que os
préprios interlocutores possam reproduzi-lo. Por isso, recorre-se freqiientemente a
procedimentos préprios da poesia, como a rima, a aliteragao, a comparagao, a metafora, a
ambiglidade, etc.

Leia também os tépicos Coesdo textual e Leitura de imagens presentes no Banco de
dados das paginas 22 a 24,
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Charge

A charge é um texto de carater humoristico que se utiliza de muitos recursos presentes
nas historias em quadrinhos. A intencionalidade é sempre a critica e/ou o deboche. Para
isso, ridiculariza personalidades publicas, acentua o contraste entre diferentes situagfes,
estabelece associagOes surpreendentes entre idéias que apareniemente ndo possuem
nenhuma relag¢do, utiliza o exagero, toma literaimente algo que se diz em sentido figurado,
brinca com os diferentes significados de uma mesma palavra, etc.

Em geral, a charge é publicada nos meios impressos de comunicagdo massiva e tem,
como caracteristica fundamental, o fato de sua compreensao estar relacionada a um
determinado recorte histdrico e espacial.

Leia também os tdpicos Intertextualidade e Leitura de imagens presentes no Banco de
dados das paginas 21, 22 e 24.

Conteudos

= Articulagao entre texto e contexto.

+ Analise de uma estrutura grafico-verbal diretamente vinculada coma
cultura de massa.

» Analise das relagbes de sentido estabelecidas pelas convenc¢des
icdnicas préprias dos quadrinhos: baloes, onomatopéias, imagens, tipos
de letras.

* Buscade informagdes contextuais para atribuicdo de sentidos a charge.

« Estabelecimento das relacdes necessarias entre o texto e recursos de
Pratica de natureza suplementar no processo de compreensao do texto.

leitura « Analise dos procedimentos da caricatura: exagero € deformagao.

Reconhecimento do papel do interlocutor na elaboracéo de charges.

+ Constatagao do carater efémero das charges.

* Comparagéo entre charge e editorial.

* Andlise de textos publicitarios que utilizam como estratégia especifici-
dades(7) das charges.

+ Andlise e reflexao criticas sobre os juizos de valor e discursos implicitos
presentes nas charges.

Lingua escrita

Pratica de
producaa de
texto

* Elaborag&o de caricatura.
* Registro de pesquisa sobre charges.

* Observacéo da linguagem econdmica da histéria em quadrinhos,
* Andlise de alguns recursos expressivas da charge: hipérbole, metafora, ironia.
+ Andlise dos efeitos persuasivos produzidos pelos recursos expressivos.

Andlisee
reflexédo
lingliisticas

» Manifestagio de opinides em debates coletivos.

Participagao em grupos de trabalho com objetivos determinados: andlise coletiva de
charges atuais.

Lingua
oral

Elaboracac de charges, considerandc as especificidades da génera.

Projeto

46
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g8 s roduzindo texto
A partir dos exemplos estudados, tente desenhar a caricatura de diferentes per-
sonalidades publicas. Lembre-se de que o seu desenho deve permitir que os leitores
reconhecam a pessoa representada, portanto, pondere as transformagdes que for fa-
zer. Para verificar se o seu trabalho atingiu o objetivo proposto, exponha-o em murais
na sala de aula, sem esclarecer a quem corresponde a caricatura feita.

Contexto historico-social

A charge é um texto datado, ou seja, € uma analise, uma satira, uma critica, que se
refere a um determinado periodo da histéria politico-social do pais. Assim como a charge
referente ao ex-presidente Getllio Vargas (que governou o pais de 1930 a 1934 e de 1951
a 1954) ndo & compreensivel para a geracao atual de jovens, muitas charges que se produ-
zem hoje ndo serdo mais compreensiveis daqui a alguns anos, sem que se fornega o
contexto histérico para o leitor.

=¥ . Ynalisando
Leia as seguintes charges.

0 0S ATLETAS

BRASILEIROS
E SUAS
MEDALHAS

GAZETA DO POVQ, Curitioa, p.10, 8 cut. 2000. Cademno G.

BUNDAS, Pererg, Rio de Janeiro, ano 1,n. 4,p. 22,8 - 12 jul. 1993

e

VALEU, BRASIL!

— E agora... vamos trabalhar?

EPOCA, Globe, S0 Paulo, ano II, n. 64, p. 22, 9 ago, 1999.
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Texto 2

Cada unidade apresenta um segundo texto, o Texto 2 (algumas vezes, um
Texto 3), que pretende ser um complemento do estudo do tema da unidade,
tratado em nova perspectiva. Sugerimos que o(a) professor(a) leia o texto com
a classe, especiaimente os poemas. Repetimos, no entanto, ressalva ja feita an-
teriormente: ac(a) professor(a) compete a decisao final sobre o encaminha-
mento do trabalho.

O guadro seguinte mostra os tipos de textos apresentados e a quantidade
em que aparecem no volume de 52 série:

Tipo de texto Quantidade
Conto 2
Crénica
Depoimento
Fabula
Foto ou imagem
Lenda
Letra de musica
Poema _
Reportagem ou noticia

[ N N N N T T JE —

Texto informativo

B Ponto de vista

A secao Ponto de vista pode ser trabalhada tanto oralmente quanto por
escrito. Nela, os alunos extrapolam o texto. Ao revelar sua opinido sobre o que
leram, compreenderam e interpretaram, os alunos estardo assumindo uma
posicao diante do tema proposto, confrontando-o com os seus proprios valo-
res. Essa tomada de posicao implica competéncias e habilidades, como analisar
atitudes, fatos e argumentos, fazer comparacdes, dar exemplos, formular hips-
teses, relacionar imagem e texto, etc. Acreditames, por isso, gue se trata de um
momento bastante propicio para que as questdes privilegiadas nos Parametros
Curriculares sejam colocadas em pauta.

Gramatica

“A gramatica que se deve estudar no Ensino Fundamental precisa estar a
servio do desenvolvimento da capacidade de expressao do aluno. Por isso nao po-
de ser encarada como mero estudo de metalinguagem” (Vygotsky, 1987, p. 86).
A aceitagdo desse principio implica mudancas profundas na selecio dos con-
tetdos e na maneira como se pretende conduzir o estudo gramatical,

Manual do professor
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Partindo de ocorréncias nos textos da unidade, propusemos estudos com
ortografia, pontuagao, concordancia e regéncia. As ocorréncias selecionadas
sao, entre as propiciadas pelos textos, aquelas que nossa pratica tem revelado
como problemas freqUentes no texto dos alunos.

O objetivo desta parte ndo é o estudo da teoria gramatical (reduzida ao
minimo indispensavel e vista apenas como ferramenta de trabalho), mas sim a
reflexdo sobre a lingua em situacbes de uso. Além dos exercicios propostos, &
imprescindivel que o(a) professor(a) crie outros a partir dos problemas detecta-
dos na produgao textual de seus alunos.

Como é impossivel resolver todos os aspectos problematicos de uma s6 vez,
of(a) professor(a) deve eleger prioridades. Por exemplo, no primeiro bimestre da
52 série pode ocorrer a necessidade de formular exercicios empregando o pon-
to-final; num outro momento, pode ser necessario exercitar o emprego de s ou
z, e assim por diante.

Considerando que o estudo sistematizado da gramatica, desde que ligado
ao funcionamento efetivo da lingua, pode levar os alunos a tomar consciéncia
de suas habilidades lingisticas, reorganizamos os itens relacionados a classes
de palavras e introducdo & andlise sintatica. O primeiro passo foi apresentar
uma série de atividades que levem os alunos a construir o conceito. O segun-
do foi a considerdvel reducdo da nomenclatura que se emprega tradicional-
mente em nosso ensino gramatical. Mantivemos apenas os termos que
consideramos fundamentais para o proprio estudo metalinguistico e para o
aprofundamento futuro desse estudo, a ser feito no Ensino Médio. Em resumo,
aqueles que, de alguma forma, podem contribuir para que a crianca realmente
se torne “consciente do que ests fazendo e aprenda a usar suas habilidades
conscientemente” (Vygotsky, 1987, p. 86).

Para que ocorra essa tomada de consciéncia, partimos sempre do exemplo
para o conceito, dando condicdes para que os alunos cheguem & conclusao
por si mesmos, privilegiando sobretudo o estudo feito em grupo, contando
com a finalizacdo competente do(a) professor(a). F sabido que o ensino puro
e simples da gramatica é arido, desconcertante e ineficaz para a grande maio-
ria dos alunos. Importa, por isso, que oa) professor(a) encare a gramatica
COmo meio, como recurso, € ndo como um fim em si. Essas mudancas impli-
cam ainda deixar de lado a memorizagdo pura e simples e o excessivo apego
aos purismos gramaticais. Importante é conscientizar os alunos de que o
padrao culto ndo € o unico vélido em Lingua Portuguesa e mostrar-lhes sem-
pre o carater dindmico da lingua.

Para o estudo gramatical, ora valemo-nos dos textos ja lidos na unidade, ora
apresentamos textos novos, resguardando a coeréncia tematica da unidade. Obe-
decendo a essa linha de raciocinio, trabalhando em espiral, aprofundamos alguns
contetidos ja vistos e abrimos novas frentes para o estudo na série seguinte.

Manual do professaor




ANEXO 24 — LD 5- MP

Esta obra procura fornecer aos alunos um instrumento para compreender,
analisar, criticar e relacionar os multiplos codigos que permeiam a realidade
contemporanea e aos quais nao podemos ficar alheios. Por isso, além da lin-
gua escrita e falada, trabalha com diversas iinguagens que fazem parte do
nosso cotidiano.

O estabelecimento da intertextualidade constitui o ponto de partida para as
diversas atividades sugeridas nesta colecdo. Passando da linguagem predomi-
nantemente visual a leitura de textos exclusivamente verbais e de tipos diversos
— literarios, jornalisticos, cientificos, informativos, humoristicos —, pretende-se
sugerir um caminho seguro para que os alunos se desenvolvam como leitores
e produtores de texto.

| & Estrutura da colecéo

Cada um dos volumes se compde de unidades e apresenta um suplemen-
to — Atividades com jornal, radio, televisdo e internet.

As unidades estdo organizadas em torno de um tema.

A selecdo dos temas obedeceu basicamente a dois critérios:

1. que despertassem reflexdo sobre as questdes fundamentais para o ser
humano, tanto as de natureza filoséfica, quanto as de carater social;
2. que se adequassem ao interesse e a faixa etaria dos alunos.

Estrutura de cada unidade

Cada unidade se estrutura da seguinte forma:

Epigrafe Gramética

Ponto de partida Redacio
— Producao de texto

Texto 1 - -
e - Leitura de redagao
- Vocabulario Divirta-se**

Texto 2* Sugestdes de atividades

complementares

Ponto de vista

* Em algumas unidades, h4 também o Texto 3.
" Esta parte ndo aparece em todas as unidades da colegdo.

Manual do professor
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Sugestoes de atividades complementares

Nesta se¢do, propusemos atividades como assistir a filmes, ler outros livros
além dos apresentados, fazer pesquisas, organizar debates, mesas-redondas,
dramatizar, atividades estas que poderao ou nao ser realizadas, dependendo da
disponibilidade do(a) professor(a) e dos alunos.

E importantissimo destacar que cabe ao(a) professor(a) selecionar a(s) ativi-
dade(s) mais adequada(s) ao seu contexto, apds analisar o tempo necessario
para realiza-la(s). Muitas vezes, dividir a sala em grupos e atribuir atividades dife-
rentes a cada grupo pode ser uma solugao eficaz, mas ola) professor(a) nao deve
perder de vista que a apresentacdo dessas atividades também implica tempo.

Muitas delas se beneficiariam da participagao de professores(as) de outras
disciplinas, assim como de membros da comunidade gue ndo atuam direta-
mente na escola.

Enfatizamos, finalmente, que as propostas de atividades desta se¢ao priorizam
o trabalho com temas transversais, para que os alunos possam ter oportunidade
de desenvolver sua sociabilidade, aprendendo a ajudar e ser ajudados; respeitar
opinides diferentes das suas; dividir tarefas; organizar-se; cumprir prazos;
descobrir parcerias; respeitar ritmos diferentes de trabalho; dar-se conta de que
pessoas diferentes tém diferentes habilidades e que o conjunto delas conduz a
resultados mais completos e melhores. '

| Atividades c3[ij}jornal, radio,
televisao e internet

O jornal, o radio, a televisdo e a revista, além da internet, constituem ricos por-
tadores de texto de que ofa) professor(a) dispde para o trabalho com Lingua Por-
tuguesa. Lidando com fatos da atualidade, incorporando com rapidez a lingua
viva, esses veiculos retinem uma variedade enorme de discursos. Nao se pode
esquecer também a importancia do jornal como formador de opinido e o seu
papel cada vez maior como fonte de lazer e na prestacdo de servigos.

Considerando a riqueza do material, sugerem-se, ao fim de cada volume,
atividades adequadas a cada série. Claro esta que o dinamismo dos veiculos
em questdo ndo poderia ser traduzido integralmente em poucos exemplos e
num livro, instrumento de natureza, estrutura e funcdo diversas. Por isso,
organizadas didaticamente, as atividades aparecem em pequenc numero,
servindo sobretudo como abertura de possibilidades para inimeras outras que
ola) professor(a) podera formular.

E muito importante destacar que essas atividades estdo reunidas no final do
volume por uma questdo de opgdo metodoldgica, visando a flexibilizar o tra-
balho do(a) professor(a), que podera emprega-las quando achar conveniente.

Manual do professor
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Estudo do texto

1. Olhe apenas para o objeto fotografado. A que vocé o associa? A escola efou aofa) professor(a).

2. Releia a frase que aparece em destague ao lado do apagador. Mesmo sem ler o res-

tante do anuncio, j& se pode saber quem sao as “certas pessoas”. Por qué? porque se faz
a assodiagao imediata do objeto (apagador) com a pessoa qué o utiliza (professor/a).

3. Vocé j4 deve saber que a ordem direta das frases em portugués é: sujeito, verbo,

complemento.

a. Qual é o sujeito dessa frase? A gente. , .
b. Logo, ela foi construida na ordem direta ou indireta? Na ordem indireta.

4.9 Reescreva a frase em outra ordem, colocando o termo certas pessoas em duas outras
posigc')es. A parta MU E SnAgE cATEr 28508 S v=Mna A zenta L A e f3onitsnas

5. Por que os criadores do antncio teriam em- T

pregado o termo certas pessoas no inicio

da frase? Possivelmente para enfatizar a figura dofa) pro-
fessor{a). Em outras posi¢es na frase, a énfa-
se Nao seria a mesma.

6.  Qual o outro objetivo do antincio, além de

exaltar 0s professores?

Anundiai a

Prof.ial, explicar o sign :::&, da
B 7. 0 objetivo mais importante do anancio ¢
valorizar os professores ou anundiar a

revista? Discutam em grupos de trés ou
quatro alunos e, depois, alguém relata para
a classe a conclusao a que a equipe che-
gou. Justifiguem a resposta.

8.  Pergunte a seu(sua) professor(a) se ele(ela)
se sente valorizado como profissional.

9. 0s andncios s30 feitos com o objetivo de
vender alguma coisa, seja um produto,
seja uma idéia, ou ambas as coisas. No
caso desse anlncio, o gue estd sendo

“vendido"? Ambas as coisas. Produto: revista Nova Escola.
Idéja: valorizacao dos professores.
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Prof.(a), € importante que os alunos tentem descobrir sindnimos
pelo contexto. Nesse caso, o dicionario ndo traz nenhuma das
palavras que foram sugeridas como resposta. As vezes, 0s alu-
nos ficam preocupados apenas em copiar palavras do diciondrio,
sem analisar o contexto. £ fundamental que aprendam a atribuir
significados e ndo & a fazer transcricoes.

Ao Substitua a expressdo em destaque por uma Unica forma verbal de significado equi-

valente: “Certas pessoas a gente nunca apaga da memoria” . Certas pessoas a gente nunca
esquece.

Vocabulario

Se os criadores do anudncio tivessem empregado esse verbo no lugar de apaga da

memoria, a frase tena 0 mesmo efeito? Por qué? es.:- I
gl 3 aDagat t’ emcre':er o sercaalme B oo - CTSI N i =P (ST

G O5e10, 4

3. Das expressoes que seguem - apagar a lousa e apagar da meméria —, qual estd
sendo empregada em sentido figurado? 4. -

4. Escreva outra frase com o verbo apagar em sentido figurado.

5-  Reescreva a frase “Certas pessoas @ gente nunca apaga da memaria”, substituindo a
expressao a gente por um pronome pessoal equivalente. <=

uam

53085 TOF CL 08 Z0aCIMICS
sT1oria
a. Qual frase é a mais formal: a do anuncio ou a que vocé escreveu?
b. Por que, no anuncio, foi empregada a expressao “a gente”?

A Frash mais formal & Certas pess0as nos MUNCG apagamos da memdria
Foi usado “a gente” para dar um carater mais informal ao anancio.

&"i 6. Em duplas, procurem substituir a palavra em destaque por um sinénimo possivel. Nao

recorram ao dicionério; atribuam um significado apenas pelo contexto.

A Fundagao Victor Civita vem colaborando para que os professores brasileiros conti-

nuem, cada vez mais, empenhados na preparacdo de uma juventude forte e capaz.”
Dedicados, engajados, envolvidos com interesse e esforco.

TEXTO 2

Embora pequena, uma parcela dos professores contraria 0 senso comum

de gue eles ganham mal. E a categoria esta recuperando a auto-estima.

O orgulho esta de volta

O ano letivo comeca em todo o pais com uma novidade a ser aplaudida no des-
gastado cendrio da educacdo brasileira. Depois de décadas de menosprezo ¢ aban-
dono, o professor volta a ter sua importancia reconhecida. Até o salario, antes uma
fonte permanente de reclamacoes e dor de cabeca, ja nio é mais tdo decepcionante —

unidade 14
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Os textos desta parte estdo assim distribuidos:

Tipo de texto Quantidade
Anuncio publicitario 1
Conto
Crbnica
Histdria da mitologia
Lenda

Poema
Relato
Reportagem

- Texto informativo

- Trecho de romance

B S V'Y O S N

Estudo do texto

Os exercicios desta parte permitem, em Ultima andlise, a descoberta e a
consciéncia de como os elementos da lingua escrita se articulam — agora em
situagao diversa da dos cédigos visuais e da lingua falada — para produzir tex-
tos e permitir leituras.

Em toda esta segao da unidade, os alunos trabalham preferencialmente com
a lingua escrita, cujas exigéncias diferem daquelas da lingua falada. Por isso é
importante que, ao corrigir os exercicios de Estudo do texto, o(a) professor(a)
tenha em mente o repertério de estruturas linglisticas possiveis para os alunos
da faixa etaria com que esta lidando.

Sugere-se que a Correcao desses exercicios seja feita em sala de aula, com a
discussdo das respostas. Muitas vezes, questbes interpretativas admitemn
respostas divergentes e dessa divergéncia pode resultar um processo rico de
andlise, avaliacdo e sintese. .

Vocabulario

O Vocabulario objetiva trabalhar habilidades como: escolher sinénimos
adequados a contextos diversos; analisar coeréncia e coesao textuais; identi-
ficar anténimos; distinguir significados de palavras paronimas e emprega-las
corretamente; identificar significados de prefixos e sufixos; identificar deno-
tacdo e conotagdo; analisar o efeito estilistico do emprego de determinadas
palavras, expressées ou estruturas; entre outras.

Manual do professor



ANEXO 28 - LD 5

Prof.(a), & importante que os alunos tentem descobrir sindnimos
pelo contexto. Nesse caso, o diciandrio ndo traz nenhuma das
palavras que foram sugeridas como resposta. As vezes, 0s alu-
nos ficam preocupados apenas em copiar palavras do diciondrio,
sem analisar o contexto. £ fundamental que aprendam a atribuir
significados & ndo s6 a fazer transcri¢des.

Vocabulario

e Substitua a expressdo em destaque por uma Unica forma verbal de significado equi-
valente: “Certas pessoas a gente nunca apaga da memoria” . Certas pessoas a gente nunca
esquece.

Se os criadores do andncio tivessem empregado esse verbo no Iugar de apaga da
memédria, a frase tena 0 mesmo efeito? Por quU&? Fsee= - ooz

s IUECe I o 4 T o empregado »erc3talme 2 = - TITTT A tmanauw LN

O 05ET0,

3. Das expressoes que seguem - apagar a lousa e apagar da meméria —, qual estd
sendo empregada em sentido figurado? 4.

4. Escreva outra frase com o verbo apagar em sentido figurado.

5. Reescreva a frase “Certas pessoas a gente nunca apaga da memdria”, substituindo a
expressao a gente por um pronome pessoal equivalente. <= 2 i

La mei

a. Qual frase é a mais formal: a do andncio ou a que vocé escreveu?

b. Por que, no anuncio, foi empregada a expressao “a gente”?
A frase mais formal é: Certas pess0as s MUNGE apagamos as memadria

) Foi usado “a gente” para dar um carater mais informal ao anuncio.
s 6. Em duplas, procurem substituir a palavra em destaque por um sinénimo possivel. Ndo

recorram ao dicionério; atribuam um significado apenas pelo contexto.

“A Fundagao Victor Civita vem colaborando para que os professores brasileiros conti-

nuem, cada vez mais, empenhados na preparacio de uma juventude forte e capaz.”
Dedicados, engajados, envalvidos com interesse e esforco.

TEXTO 2

Embora pequena, uma parcela dos professores contraria 0 senso comum

de qgue eles ganham mal. E a categoria esta recuperando a auto-estima.

O orgulho esta de volta

O ano letivo comeca em todo o pais com uma novidade a ser aplaudida no des-
gastado cendrio da educacdo brasileira. Depois de décadas de menosprezo e aban-
dono, o professor volta a ter sua importancia reconhecida. Até o salario, antes uma
fonte permanente de reclamagoes e dor de cabega, ja nio é mais tdo decepcionante ~

unidade 14

236



ANEXO 28 - LD 5

embora todos reconhecam que ainda precise melhorar muito.
Em consequéncia, o pais vé-se diante de um fenémeno
curioso: a autocomiseracao de antes cede lugar a certo orgu-
lho. Ha quem diga o inimaginavel no tempo das greves dos

anos 80: vale a pena ser professor.

Essa nova fase do ensino no pais é mais visivel no univer-
so das escolas particulares, sendo motivada naturalmente
pela concorréncia atras da clientela dos melhores alunos. Os
donos das escolas sabem que precisam oferecer boas condi-
coes de trabalho e, conseqiientemente, pagar mais para
atrair professores qualificados. Ja ¢ comum encontrar colégios
que investem pesado na reciclagem de seus profissionais
pagando cursos, hospedagem em congressos e até viagens ao
exterior com o objetivo de conhecer escolas e métodos de
ensinos diferentes.

A realidade da escola publica é obviamente diversa. Faltam
recursos e os saldrios sao mais baixos que os da rede privada.

Mas até entre esses profissionais o fenomeno da revalorizacao
¢ incontestavel.

Revista Epoca. Sao Paulo, Globo, 12 fev. 1999, p. 59,

Que relacdo pode ser estabelecida entre a idéia “vendida” no anancio publicitario

Uma relacio de semelhanca: no anincio vende-se a idéia da valo-
?
€ 0 texto que vocé acabou de ler? rhrlzacf’sm do prr)_f_g\ws_sgr; nesse texto, fala-se de uma parcela do profg_s_:" .

" “Sorado que Tecuperou oU esta recuperando sua auto-estima.

Ponto de vista

1. Releia a epigrafe. Vocé acha que os pro- Lembrem-se de que, para o bom andamen-
fessores também podem aprender com os to de um debate, é importante:

alunos? De que maneira? Dé exemplos. .
* anotar 0s argumentos por escrito antes

. di H
2. Os professores precisam mesmo de campa- e

nhas que valorizem sua imagem? Essa ¢ levantar a méo antes de falar;
questéo pode servir de tema para um deba- * esperar que o moderador dé a palavra;
te em classe. Os alunos podem ser separa-
dos em dois grupos: o dos que acham que
sim e o dos que acham que nao.
Para que a discussdo seja proveitosa,

* ndo falar ao mesmo tempo que outra
pessoa;

* falar alto e com clareza, sem agredir nin-

cada equipe deve ter um tempo para guem;
pesquisar argumentos favordveis ao seu * respeitar quem pensa de modo diferente
ponto de vista. do seu.
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Criacao de anuncio publicitario

Todo o trabalho de redagao desta unidade deve ser feito em grupos de 4 ou 5 alunos.
Cada grupo deve escolher um anuncio veiculado em meios de comunicagdo diferentes. Por
exemplo, um grupo escolhe um anuncio divulgado no rédio, outro na televisao, outro em jor-
nal, outro em revista, outro ainda em outdoor, etc. Os alunos, orientados pelo(a) professor(a),
fazem a anélise e transmitem as conclusdes para o restante da sala. Os outros alunos fazem per-
guntas € podem também sugerir aspectos nao abordados pelo grupo encarregado do trabalho.
Alguns pontos que podem ser considerados:

* piblico a que o praduto ou o anuncio pretende atingir (classe social, sexo, faixa etéria, etc.);

* a frase ou expressao mais importante do anuincio (slogan);

® 05 recursos visuais (nos anuncios que os empregam): imagens, letras de diferentes tama-
nhos, cores, etc.;

* relacdo do hordrio ou lugar em que o aniincio é veiculado com o publico a que se destina.

Podem-se também comentar, na opinido do grupo, a capacidade de convencimento do
anuincio e a criatividade.

B Producao de texto

Cada grupo escolhe um produto (pode ser inventado) que sera objeto de um andncio
publicitdrio criado pelos integrantes da equipe. Lembrem-se de que, para ser eficiente, a
propaganda deve levar em conta, entre outras coisas;

a. o tipo de pablico a gue se destina o produto;
b. a idade média dessas pessoas;

¢. 0 nivel de escolaridade;

d. os principais interesses desse publico.

A linguagem e mesmo as imagens (desenhos, fotos, colagens, etc.) que forem utilizadas
devem se adequar ao tipo de publico-alvo. Logo, uma propaganda gue pretende atingir crian-
¢as nao pede ser igual a uma dirigida a idosos. Um anuncio voltado para a populagdo do campo
nao pode ter a mesma linguagem de outro dirigido a pessoas que vivem numa cidade grande,
e assim por diante.

Selecionem as imagens ou fotos e redijam o texto. Maos a obral

B Leitura de redacao

1. Cada grupo vai até a frente da sala e mostra o andncio para os demais.

2. Os demais grupos e ofa) professor(a) comentam e podem dar sugestdes de mudanca.

unidade 14
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Cada grupo reelabora o anuncio, acatando as sugestées que considerar relevantes.

Terminada a atividade, os grupos expdem os anuncios no mural da sala de aula ou
num salac do colégio, junto com os trabalhos das outras classes.

E VERDADE
QUE NA ESCOLAY NAO,

RES BATEM
,/ HOJE AS , CARAL.
Wiy S || (Ao caRel

AGORA SXAO AS \
CRIANGAS QUE BATEM
NOS PROFESSORES ¥

COMO SEMPRE!..
AQUI AS MUDANGAS
NUNCA SAo

%

1.

QUINO. Toda Mafalda. S3o Paulo, Martins Fontes, 1995. p. 69. @ Ediciones de Ta Fior

Prof.!
A classe pode ser dividida em grupos de quatro ou cinco alunos.
Cada grupo vai criar um antncio para divulgar o nome da esco-
la em que estuda. O(A) professor(a) e ofa) diretor(a) organizam
um concurso entre os alunos da 52 série. O melhor anincio
pode ser encaminhado para publicacdo em algum jornal da
cidade ou da escola.

vale a8 oiservacao feita nessa mesma se¢do da Unidade 1, p. 27.

A partir da pesquisa sobre a educagdo no seu bairro ou cidade,
sugerida na questdo 7 do ponto de partida desta unidade, orga-
nizar uma mesa-redonda com o{a) diretor(a) € um representan-
te da secretaria da educacdo do municfpio. O(A) professor(a)
deve ser o(a} mediador(a).

*ﬁ Prof.(a), ver orientagoes sobre mesa-redonda no Manual, pagina 22.

3.

As relacdes entre professor e aluno t8m sido tema de mui-
tos filmes. Seria interessante que vocés assistissem a alguns.
Sugerimos dois: Sociedade dos poetas mortos (diretor: Peter
Weir, 1989, com Robin Williams) e Mentes perigosas (dire-
tor: John N. Smith, 1995, com Michelle Pfeiffer). Com a
orientacdo do(a) professor(a), organizem uma discussao so-
bre os filmes.

unidade 14
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Gravura de Gustave Dora. In: CERVANTES, Miguel de. Dom Quixate de la Ma

Milton Amado. Rio de Janeiro, José Olympio, 1958, v. 1, p. 121,

Npom'ro_. DE PARTIDA]

- Observe bem as duas imagens. Ambas tém como referéncia o romance Dom

Quixote, do escritor espanhol Miguel de Cervantes. Qual € a sua primeira im-

pressao sobre elas?
_errado Fundamental éque e

m suas éénséé‘zﬁeé éiia'n*ie*da's' imagens. -

* Olhe atentamente para o primeiro desenho. Trata-se de uma ilustragao que Gus-
tave Doré (ilustrador e pintor francés que viveu de 1832 a 1883) fez especial-
mente para o livro de Miguel de Cervantes. As duas personagens sao o cavaleiro
Dom Quixote e seu ajudante, Sancho Panca. Identlﬂque -as. Que elementos do
desenho ievaram voce a essa conclusao?



L
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EstITY do texto

Existern muitas possibilidades de se comegar uma narrativa. Como o narrador comeca
essa outra historia de Dom Quixote? Ele comeca a narrativa relembrando o que as pessoas pensam quan-
do se fala em quixote.

A histéria original de Dom Quixote foi escrita no comego do século XVHi (1605), época
em que ainda eram comuns as histérias de cavaleiros que lutavam pelo amor da mu-
Iher amada. Que feitos e caracteristicas de Dom Quixote fazem dele um cavaleiro bem
diferente dos heroéis de seu tempo? Ter um cavalo feio, lutar com moinhos de vento como se fosse um
maluco, ser malsucedido em suas agdes.

Na outra histria de Dom Quixote, o que passou pela cabeca da personagem guando
viu 0 moinho de vento? Inventar algo sensacional.

“... nada do que a gente faz da completamente certo...” Vocé concorda com essa afir-
mativa? Justifique sua resposta.

“... ele viveu o seu momento de gléria.” [dentifique onde comeca e onde termina no
texto a descricdo desse momento. Vai de “Estava subindo” até “divertir”.

Por que, na outra histéria de Dom Quixote, o tombo nac teve importancia? porque ele
tinha inventado a roda-gigante.

Forme grupo com mais trés colegas e dividam o texto em partes de acordo com o desen-

volvimento da narrativa. Déem um titulo para cada parte e depois comparem a divisdo

o Dan AImduas o Do MELIGT N fol}

de vocés com a de outros grupos. - .
1) 2 nal - A

f Ta de Dom G

timnna 2

& el a ] 1 Ca - : ' .
Dé outro titulo para esse texto. OgAS professor(a) e a classe escolhem os titulos mais
adequados.

unidade i
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BRadio e televisao

B A imagem na televisido

1. Algumas pessoas dizem que a televisdo nada mais é que “radio com imagem”. Vocé
concorda? Justifique seu ponto de vista.

2. Senojornal escrito a fotografia & importante, na televisao a imagem ¢ fundamental. Que
imagens, na Ultima vez que vocé assistiu a televisdo, o(a) impressionaram mais? Por qué?

3. Escolha uma noticia reproduzida neste suplemento e imagine uma seqiéncia de qua-
tro imagens de televisdo para ilustra-la. Descreva essa seqléncia.

4. Vimos anteriormente que a fotografia auxilia na compreensio da noticia, mas sua
compreensao depende muitas vezes do texto da propria noticia. E possivel afirmar a
mesma coisa a respeito da imagem na televisao?

HInternet

M As ilustragoes no jornal eletronico

Alguns jornais eletrénicos trazem uma secao so6 de fotos, como € o caso de O Globo, no

link “Foto Plus”, e de O Estado de S. Paulo, no link “Imagens”.

E

1.

Para fazer em grupo:

Acessem o site desses jornais ou de cutro de sua regido e identifiquem em que cader-
no do jornal impresso poderiamos encontrar o mesmo tipo de foto que aparece nos
jornais eletrénicos.

Cada aluno(a) do grupo escolhe uma foto que achou interessante e escreve um poe-
ma baseado nela. Fagam um circulo na sala de aula e declamem seus poemas.

Elaborem uma noticia para o jornal da escola contando como foi esse momento.

’

Sugestao de sites:
http:/oglobo.globo.com/ http/Awww.estadao.com.br

' 2 ATIVIDADE 7

B Jornal

Os classificados do jornal

Todo jornal tem uma se¢ao de anGncios dassificados. £ nessa secao que se anunciam pro-
dutos e servicos.

atividades
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Esses anuncios tém esse nome porgue aparecem classificados de acordo com o produto
ou 0 servico que oferecem.
Veja uma pdgina de anuncios classificados.

(3
Fap). Husky. Paagies
ana1330

BATAOL FNRESred pary
Eudarien, mncbonsive
2 oo sy

. Maran e
[camireie. TIII2A:

KRR, Co. TovL
Barwa. 75 4 24-00 £
2 rard

nkqg: ual
bairro Cqﬂnll?lltl-

nas condobes para |eke
revends. B33

£aCTR. ho
gy
1741292 2707,
2328

il
A Tarde, Salvador, 10 jun. 2001. Populares, p. 16.
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Os classificados saa impressos em corpe pequeno (corpo é o tamanhao das letras) e geral-
mente vém separados um do outro, em retangulos. Veja a ampliacdo de alguns classificados
da pagina anterior.

HOTEL Coco Beach, sitio  ABAIXAMOS preco, 03 paga-
do conde, amplos chalés  antos Box, janelas, portas,
com ar, frigobar, piscin, grades, fosco, preto, bronze.

restaurants, saldo de jogos, %
; Orgarmento sem compromis-
cogueiros e muitas dunas.

AN cticobaath Fh so0. ® 0000-0000.
® 0000-0000.

. ABASSA OXOSSI e
A CAD & CIA adestramento lansad, amarragao, se-
e hospedagem. Venda de paracéo, solugbes amo-

caes adultos adestrados Pas- rosas, financeiras, des-

tor, Rottwaller, Doberman  mancha feitigaria. Pai

Pitbull. @ 0000-0000. José traz amor 7
dias.© 0000-0000.

Os classificados anunciam empregos, cursos, servicos em geral, venda, compra e troca de
imdveis, de animais, de veiculos, de utensilios domésticos, etc.

urados: ¢, g, h, j; profissionais que procuram trabalho: d; iméveis: f, i;
ticas: a; outros: b, e

MEXERCICIOS

" Reproduzimos recortes de dlassificados de diferentes tipos, extraidos de diversos jornais.
|
I Divida-os em grupos, de acordo com os seguintes titulos: empregados procurados;
L“ profissionais que procuram trabalho; iméveis; utilidades domésticas; outros.
i‘ia a. b.
i GELADEIRA F: 0000-0000. PIANO
Ii# Vendo geladeira Bras- Vende-se Fritzdobbert, semi-no-
[ temp duplex, conservada vo, nico dono, R$ 2.200.
i - — F: 0000-0000 Rute/Renato
| O Povo, Fortaleza, 6 jun. 2001, p. 36
I Faha de S. Paulo, 14 jun. 2001, p. 25
: PRECISA-SE Vendedor
& de Pao </ experiéncia d
i gf’,‘ _vendas e entregas " OFERECO-ME p/ trabalhar de
b e &%ﬁopﬁsgfan‘éz Vigia, Auxiliar de Depésito ou
i gpolis._Temos variedades oytras funcdes.
| e qualidade. Tr: F: 0000-0000. Oscar.
I F: 000'0000. Digrio Catarinense, 10 un. 2001, p. 8.
Didric Catarinense, 10 jun. 2001, p. 9.
€. " ESTEIRA ERGOM. f.
Elgtrica. 5x R$84 direto fabrica. CASA _COLQNML LUXO -
i Aberto domingos e feriados. 3qrt slao suit dee 3 gar prox
F: 0000-0000. Pga 0000-0000 Mediar j2967

Folha de 5. Pauio, 14 jun. 2001, p. 25 Estadio de Minas, 10 jun, 2001, p. 17
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B DIARISTAS

R$ 50 (+) cond. cf ref. Tr. Av.
Brigadeiro Faria Lima, 0000 / con-

9" DENTISTA recém formado pa-
ra trabalhar nos Ingleses.
F: 0000-0000.

Didrin Catarinense, 10 jun. 2001, p. 8 junto 0000,
O Estade de S Paulo, 10 jun. 2001, p. Ce 17
i
CAMPO BELO DIRETOR JURIDICO

240m? AU, 3 stes., liv 3 ambs., 4
vgs., parc. 12 x Z-2. R$ 550 mil.
F: 0000-0000. JZMM 223514

O Estado de 5. Paulo, 10 jun, 2001, p. Ci1

Exp. 10 anos, area trab / tribut /
fiscal em atendimento a indus-
tria, inglés fluente.

O Estado de 5. Paulo, 10 jun. 2001, p. Ce 17

2.  |eia alguns classificados de empregos e indique as profisses que vocé conhece:

a. b.

PRECISA-SE de manicu-
re c/ pratica. Av. Me.
Benventura 1404 Sta
Monica, Instit. de Bele-
za Kideki.

BABA Precisa-se ¢/ experién-
cia comprovada, p/ dormir no
emprego. Salario R$ 360,00.
Interessadas comparecer cf
documentos a Rua Felipe
Schmidt, 000, sala 000, Ed.
Dias Velho Centro

F: 0000-0000. ¢/ Neide.

= Didrio Catarinense, 10 jun. 2001, p. 10

Didrio Catarinense, 10 jun. 2001, p. 10.

as, |

- c. d.
2 DESPACHANTE ENGENHEIRO CIVIL
o ADUANEIRO C/ exp. em obras. Enviar cur-
‘{': A Recém nomeado. Enviar C.V. via gcm?)o%!()? t;}:;ng;iolano, 380,
$ : ; V. o 0
= F' 0000.0000. O Estado de 5. Paulo, 10 jun. 2001, p. Ce 18.
O Estado de S. Paufo, 10 jun. 2001, p. Ce 17.
= f.
DIGITADORES PRECISA-SE De Motoqueiro o/

Mase, ¢/ conhec., em micro,
exper. de 2 anos, c/ dispo-
g nibilidade total. Enviar C.V. p/
iS4 e-mail: selecao3 @ig.com.br
= 0 Estado de . Pavke, 10 Jun, 2001, p. Ce 17

Moto que resida em Barreiros
ou imediagoes.
F: 0000-0000.

Diario Catarinense, 10 jun. 2001, p. 10

ESTAGIARIO de Arguitetura o/
conhec. em Autocad 2D e 3D.
P&y Enviar curriculo para info.
i rh@zaz.com.br. c6d. CAD

Diério Catarinense, 10 jun 2007, p 10

ENG® NAVAL
Recém form., conhec. em proje- :
tos navio/ Autocad. F: 0000-0000.

O Estadode 5. Pauio. 10 jun. 2001, p. Ce 18,

Recorte de uma segdo de classificados de um jornal o andncio que mais despertou sua
atencdo e traga-o, colado numa folha, na préxima aula. Em grupo, vocés vao classi-
ficar os anincios de acordo com seu contetdo. Montar painéis na sala.

4. |magine que seu pai (ou vocé mesmo/a) estd procurando emprego. Escreva o anuncio
gue vocé gostaria de encontrar num jornal.
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Avaliacao das atividades

Como no Ponto de partida deve prevalecer a troca de experiéncias e
idéias, ndo se justificam corre¢des que inibam a livre expressao do aluno. Isso
nao significa, entretanto, desprezar as oportunidades de comentar ¢ anda-
mento da atividade. Sugerimos como critérios de avaliacao:

a. analisar inadequagdes de linguagem ao contexto, sempre levando em
conta as diferencas entre lingua falada e lingua escrita;

b. identificar e comentar os momentos em que a clareza e a logica ficarem
comprometidas. Analisar com os alunos o motivo desse comprometimento;

c. comentar aspectos das atitudes do aluno como ouvinte da fala do outro,
especialmente no que concerne ao respeito, a atencao e a concentragac.

Cabe ao(a) professor(a) a decisdo de utilizar o roteiro na integra ou em
parte, assim como adapta-lo ou substitui-lo por outra atividade que lhe parecer
conveniente e que seja compativel com o material fornecido. A intermediacao
do(a) professor(a) é sempre indispensavel para a condugao do trabalho.

O quadro a seguir mostra a quantidade de diferentes tipos de textos apre-
sentados nesta secao.

Tipo de texto Quantidade
Anuncio 2
Capa 2
Foto 2
Fotomontagem 2
Gravura 1
2
- Pintura 2
- Quadrinhos 1

B Texto 1

w5

O Texto 1 constitui o eixo de cada unidade.

Na selecao de textos procuramos priorizar os temas transversais, o interesse
para a faixa etaria dos alunos, a diversidade de géneros, o ponto de vista de
cada autor ao desenvolver o tema, a relacdo com a imagem de abertura, a
intertextualidade com os demais textos de todo o volume e da colecao.

Manual do professor

76 |
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Ponto departida. . ................. ... 64
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Textol .. e 66
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QO homem que teve de cuidar da casa
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Verbo intransitivo e verbo transitivo . .. ... ... ... 87
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L3074 00605 6060000008000005008000490 101
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Divirta-se — A Legido, D. Wider ... .......... 109
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Publicidade

Proibido colocar cartazes:
em chdo
parede
poste.

(Em homem:
pode.)

ILkA B. LAURITO

I PONTO DE PART

Ao olhar pela primeira vez para este anuncio publicitario, o que vocé imagina
que estd sendo anunciado?

SO pela imagem é possivel identificar a cidade brasileira a que os anun-
ciantes se referem. Que cidade é essa? sao Paulo.

Observe o ninho do péSSBI’O De que cle é fEItO7 De clspes canudos de p!éstnco mcos de C|gar-
}ro f!OS de borracha, papel.

L9|a o texto que aparece no lado esquerdo do andncio.

. Ao fato de os passarmhos predisarem fazer mnhos com objetos de
A que se refere o pronome isto? esciitério:

0 que deveria ser natural? o p_assannho fazer ninho com elementos da natureza: galhos, gravetos, folhas.

O que precisa acontecer para que "isto” que se vé na imagem nao se torne

natural? A resposta esta no proprlo anuncio. Onde? plantar arvores na cidade de Sao Paulo.
A resposta esta no canto direito do andndo.

Em geral, os anuncios publicitérios dirigem-se ao publico de forma direta,
empregando o verbo no modo imperativo. Transcreva as formas verbais que
aparecem nesse Modo. sjude ligue

Os anuncios sdo elaborados com o objetivo de vender alguma coisa, seja um
produto, seja uma idéia, ou ambas as coisas. No caso deste anincio, 0 que esta
sendo vendido? A idéia de plantar drvores na cidade de S&o Paulo.
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Todos levantam a voz para clamar contra
a poluicdo, mas poucos se levantam
para jogar seu lixo no cesto.

REVISTA SUPERINTERESSANTE, Malo 1989.

1. 0 que éa pegada de um animal? pegada ¢ o sinal, © vestigio que um animal deixa no solo guando
p\sa

2. Como vocé responderia & pergunta que estd no cartaz desta campanha7

3. No cartaz, o termo pegadas foi empregado em senndo préprlo ou em sentldo
figurado? Expllque sua resposta.

4. AsiglaS.0.S.éum pedldo de socorro, de ajuda Expllque o) objetlvo da Fundac;ao
que assina o cartaz.

5. Campanhas publicitarias t8Bm como objetivo vender um produto ou convencer

as pessoas de alguma idéia.

L A campanha tenta “vender” uma |cféxa a de ndo poluir com lixg”
a. Qual o objetivo dessa campanha? o meio ambiente.

k Na sua opinido, o que é mais dificil: vénder um produto ou "vender" uma idéia?
Por q_ué_?

6. Se o} texto do cartaz fosse Utilize o cesto de lixo, causaria 0 mesmo impacto
no receptor? Por que?

7. Vocé quer montar um cartaz destinado a divulgar uma campanha contra a vio-
léncia. Conservando a mesma frase do anuncio, por quais objetos vocé substi-
tuiria as ilustracdes desse cartaz?

® =

8. Explique o trocadilho da epigrafe. o tocaditho fundaments-se em dois sem.dos do verbo Jevantar:
No primeifo caso, elevar 9 tom da vOz; 1« 3 segundo. erguer-se, por-se.de pé.-

9. Um dos grandes problemas da civilizacdo atual é o destino a ser dado ao lixo
que produz. Vocé, na condicdo de cidadao, pode colaborar para evitar o
agravamento desse problema. Como?

S VAUCH 3 1 JUIGTA U I EUTaY YO IC (oY pruun:nma SULHLI ARSI g G SRS, a0 e ARy (U0 AL G e

tico, preparando-o para & reciclagem, parecern ser @
16n|ca das campanhas de celeta de leo
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0 poema qae vocé vai ler trata de uma q&éstéo que diz respeito a todos nos: |
0 consumismo e a propaganda. Antes de ler o tektd, faca um Ievantarﬁento rapido
da marca dos ténr's, calgas, camisetas, mochilas que vocé usa bu gosfaﬁa de usar.
Note que, mesmo sem duereﬁ somos invadidos por uma avalanche de comerciais
qgue acabam inffuencfandd nosso cbmporrafnento.
Leia 0 poema Sifénciosamen te, procurando entender o signiﬁcadd géraf.

S6 depois faca o estudo do texto.

Prof.(a), temos consciénda de que esse texto pode ser dificil para alunos de 62 série, se ndo houver uma preparacio adeguada. No
entanto, achamos importante que seja dado para gue os alunos comecem a criticar um pouco o consumismo. Talvez fosse interes-
sante fazer uma pesquisa sobre a roupa gue os alunos estao vestindo ou costurnam vestir, material escolar que utilizam, etc. Basta
comecar por um levantamento rapido das marcas de ténis, meias, camiseta, calca, caneta, caderno, etc. Relembrar a epigrafe da
Eu eti u et a * unidade e perguntar;lhes até que ponto conseguimos ser nc’); mesmos dial_'lte qessa
r q avalanche de antncios: SO depois o poema deverd ser lido individual e silenciosa-
mente pelos alunos. Depois, em grupo, tentar descobrir o significado das palavras
desconhecidas e trocar idéias sobre o gue cada um entendeu. Para encerrar os tra-
balhos, os grupos podem se organizar e fazer uma leitura jogralizada do texto.

Carlos Drummond de Andrade

UM GOLE
DISTO AQUI
EVOCE
VAI PRO CEU!

s-wm minha calca est4 grudado um nome
que niao € meu de batismo ou de cartério,
um nome... estranho.

Meu blusao traz lembrete de bebida
que jamais pus na boca, nesta vida.

Em minha camiseta, a marca de cigarro
que nao fumo, até hoje nio fumei.
Minhas meias falam de produto
que nunca experimentei

mas sao comunicados a meus pés.
Meu ténis € proclama colorido

de alguma coisa nao provada

por este provador de longa idade.
Meu lenco, meu relogio, meu chaveiro,
minha gravata e cinto e escova e pente,
meu copo, minha xicara,

Desde 1910
contribuindo
com a tosse
do Brasil.

Com
ecte ténic
voce vai
longel

minha toalha de banho e sabonete, { OUTRA Cf\ LCA
meu isso, meu aquilo, VOCE
desde a cabega ao bico dos sapatos, ESTA NU.

S40 mensagens,

unidade 5
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Volte aqui,
seu ingrato!

letras falantes,

gritos visuais,

ordens de uso, abuso, reincidéncia,

costume, habito, preméncia,
indispensabilidade,

e fazem de mim homem-anuncio itinerante,
escravo da matéria anunciada. .
Estou, estou na moda.

E doce estar na moda, ainda que a moda

seja negar minha identidade,

r
Sem nos
A ~
VOCe Nao
r . 4 I
_ é ninguém!
troca-la por mil, agambarcando
todas as marcas registradas,
todos os logotipos do mercado.
Com que inocéncia demito-me de ser
eu que antes era e me sabia
tdo diverso de outros, tdo mim-mesmo,
ser pensarite, sentinte e solidario
com outros seres diversos e conscientes
de sua humana, invencivel condi¢io.
Agora sou anuncio,
ora vulgar ora bizarro,
em lingua nacional ou em qualquer lingua
(qualquer, principalmente).
E nisto me comprazo, tiro gloria
de minha anulacio.

Venha c3,
mal-agradecido!

N&o dé
mais um passo!
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¢

S~

<
Niéo sou — vé 14 — anuncio contratado. C
Eu é que mimosamente pago i
para anunciar, para vender -
em bares festas praias pérgulas piscinas, -
e bem a vista exibo esta etiqueta ~
global no corpo que desiste >
de ser veste e sandalia de uma esséncia # ~

tdo viva, independente,

que moda ou suborno algum a compromete.
Onde terei jogado fora

meu gosto e capacidade de escolher,
minhas idiossincrasias tao pessoais,

tio minhas que no rosto se espelhavam,
e cada gesto, cada olhar,

cada vinco da roupa

resumia uma estética?

Hoje sou costurado, sou tecido,

sou gravado de forma universal,

saio da estamparia, nio de casa,

da vitrina me tiram, recolocam,

objeto pulsante mas objeto

que se oferece como signo de outros
objetos estaticos, tarifados.

Por me ostentar assim, tdo orgulhoso
de ser ndo eu, mas artigo industrial,
peco que meu nome retifiquem.

Ja ndo me convém o titulo de homem.
Meu nome novo é coisa. .
Eu sou a coisa, coisamente.

A

N

ANDRADE, Carlos Drummend de. Corpo.
Rio de Janeiro, Record, s. d. p. 85-7. © Grana Drummond.

unidade S
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> TEXTO 2

Prolifera a propaganda enganosa

Br'mco e palmilha para emagrecer, pino que cura
dores nas costas, cogumelos que curam cancer.

Esses sdo alguns dos antincios veiculados diaria-
mente pela TV que prometem maravilhas sem no
entanto possuir nenhuma comprovagao de sua efi-
ciéncia, configurando-se como propaganda engano-
sa. Tais produtos sdo geralmente importados e ven-
didos somente por telefone e a divulgacio é feita
principalmente pela TV. Algumas empresas chegam a
ocupar blocos inteiros de programacio das emissoras
para divulgacio de seus produtos. O Conar (Conse-
lho Nacional de Auto-Regulamentagio Publicitaria)
vem recebendo diversas dentincias contra tais produ-
tos mas nao tem conseguido sucesso em sua coibi-
¢do, demonstrando que a auto-regulamentacio nio
funciona no Brasil. Outro argumento utilizado pelas
emissoras € que nao ¢ feito controle sobre os progra-
mas de telemarketing, j4 que estes nio sdo insercoes
publicitarias. S6 resta ao espectador ficar atento para
ndo cair nessas arapucas.

www.parai.com.br/procon/index.htm

opinidao de vocés, sao enganosas.

unidade D
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Dé adeus a caspa,

enxaqueca e N
unha encravada!
Chegaram as novas
pilulas de dlec de .

figado de
lagartixa...

Facam em grupo um levantamento de propagandas veiculadas pela TV que, na
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BT mars——

Consumidor ético

Na hora de comprar, o consumidor pode contribuir para a adocao de politicas
que protejam o meio ambiente e que respeitem o direito dos trabalhadores.
Como? Dando preferéncia a produtos de matéria-prima renovavel ou feitos de
material reciclavel e também a produtos que, na sua fabricacao, nao usaram mao-
de-obra infantil.

Para orientar o consumidor a identificar esse tipo de produto, algumas empresas
brasileiras passaram a adotar os chamados “selos sociais”. Um exemplo é o selo
verde, criado pelo Ministério do Meio Ambiente para identificar produtos de empre-
sas que zelam pelo meio ambiente. Ha também o selo Empresa Amiga da Crianca,
criado pela Fundacdo Abring, € o selo Pro-Crianga, idealizado pelo Instituto Pro-
Crianga, gue tém como objetivo a erradicacao do trabalho infantil e a promocao dos
direitos fundamentais da crianca.

Sites que podem ser consultados sobre o assunto:

www.fundabring.org.br
www.greenpeace.com.br
www.idec.org.br

www.unicef.org/brazil/selo.htm
www.fea.usp.br

onto de vista

1. Vocé se sente muito influenciado(a) pela
propaganda? Que tipo de andncio ofa)
atrai mais? Por qué?

Existem algumas normas de conduta
durante um debate que contribuem para
que ele seja mais proveitoso. Sdo elas:

2. Vocé acha que é necessério saber analisar

o . . a. preparar com antecedéncia e anotar os
os anuncios? Justifique seu ponto de vista. .

argumentos que serdo postos em dis-
3. E possivel manter nossa individualidade Cussao;
diante da enxurrada de anincios publi-
citarios a que somos submetidos diaria-

mente?

b. levantar a mao antes de falar;

€. esperar que o(a) moderador{a) - no caso,
ofa) professor(a) - dé a palavra;
A dasse pode ser dividida em dois gru-
pos: os que acham que sim e os que acham
que nao. Depois, o{a) professor(a) pode or-

d. ndo falar quando outro estiver expondo
ou defendendo suas idéias;

ganizar um debate. Para melhor aproveita-
mento dessa atividade, cada equipe deve ter
um tempo para pesquisar argumentos favo-
raveis ao seu ponto de vista.

e. falar alto e com clareza, mas sem agredir
ofa) colega;

f. respeitar a pessoa que pensa de modo
diferente.

unidade 5
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Consumidor ético

Na hora de comprar, o consumidor pode contribuir para a adogao de politicas
que protejam o meio ambiente e que respeitem o direito dos trabalhadores.
Como? Dando preferéncia a produtos de matéria-prima renovavel ou feitos de
material reciclavel e também a produtos que, na sua fabricacao, ndo usaram mao-
de-obra infantil.

Para orientar o consumidor a identificar esse tipo de produto, algumas empresas
brasileiras passaram a adotar os chamados “selos sociais”. Um exemplo é o selo
verde, criado pelo Ministério do Meio Ambiente para identificar produtos de empre-
sas que zelam pelo meio ambiente. H& também o selo Empresa Amiga da Crianca,
criado pela Fundagdo Abring, € o selo Pré-Crianga, idealizado pelo Instituto Pré-
Crianga, gue tém como objetivo a erradicacao do trabalho infantil e a promocao dos
direitos fundamentais da crianga.

Sites que podem ser consultados sobre o assunto:

www.fundabring.org.br
Www.greenpeace.com.br
www.idec.org.br

www.unicef.org/brazil/selo.htm
www.fea.usp.br

Ponto de vista

1. Vocé se sente muito influenciado(a) pela
propaganda? Que tipo de anuncio o(a)
atrai mais? Por qué?

Existem algumas normas de conduta
durante um debate que contribuem para
que ele seja mais proveitoso. Sdo elas:

2, Vocé acha que é necessario saber analisar

o " . a. preparar com antecedéncia e anotar os
os anuncios? Justifique seu ponto de vista. g

argumentos que serdao postos em dis-

3. E possivel manter nossa individualidade Cussao;
diante da enxurrada de andncios publi-
citarios a que somos submetidos diaria-

mente?

b. levantar a mao antes de falar;

€. esperar que o(a) moderador{a) - no caso,
ofa) professor(a) - dé a palavra;

A classe pade ser dividida em dois gru-
pos: os que acham que sim e os que acham
que nao. Depois, o{a) professor(a) pode or-
ganizar um debate. Para melhor aproveita-

d. nao falar quando outro estiver expondo
ou defendendo suas idéias;

e. falar alto e com clareza, mas sem agredir

mento dessa atividade, cada equipe deve ter
um tempo para pesquisar argumentos favo-
réveis ao seu ponto de vista.

ofa) colega;

f. respeitar a pessoa que pensa de modo
diferente.

unidade S
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6. Que recursos sao usados para isso (imagens, ou sons, ou tipos de letras, etc.)?
7. Esses recursos sao adequados ao publico que o anuncio pretende atingir?
8. 0 anancio usa linguagem figurada?

9. Vocés consideram o andncio criativo?
Juntamente com ofa) professor(a), os outros alunos fazem perguntas e pedem tam-
bém sugerir aspectos nao abordados pelo grupo encarregado do trabalho.

Producao de texto

Cada grupo escolhe um produto (pode ser inventado) que serd objeto de um anuncio
publicitario criado pelos integrantes da equipe. Lembrem-se de que, para ser eficiente, a
propaganda deve levar em conta, entre outras coisas;

a. o tipo de publico a que se dirige o produto;
b. a idade média dessas pessoas;

c. o nivel de escolaridade;

d. os principais interesses desse publico.

A linguagem e mesme as imagens (desenhos, fotos, colagens, etc.) que forem utilizadas
devem se adequar ao publico-alvo. Logo, uma propaganda que pretende atingir adoles-
centes nao pode ser igual a uma dirigida a adultos de mais de 40 anos. Um anuncio voltado
para a populagdo do campo ndo pode ter a mesma linguagem de outro dirigido a pessoas
que vivem numa cidade grande, e assim por diante.

Selecionem as imagens ou fotos e redijam o texto. Maos a obral

Leitura de redacao ’

Cada grupo vai até a frente da sala e mostra o antincio para os demais.

2.  (Os demais grupos e ofa) professor(a) opinam e podem dar sugestdes de mudanca.
Se possivel, pedir a colaboracdo do(a) professor(a) de Arte.

Cada grupo reelabora o anuncio, acatando as sugestdes que considerar relevantes.

4.  Terminada a atividade, os grupos expdem os anuncios no mural da sala de aula ou
num saldo do colégio, junto com os trabalhos das outras classes.

unidade 5
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HDIVIRTA-SE &

tevE R
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VER[SSIMO, Luis F. As cobras, Rio de Janeiro, Salamandra, 1987, s. p.

E W 21-3

bée

. Sugestoes de atividades complementares
- 4 Prof {a); vale aqUi a observacao feita nessa mesma secao da Unidade 1. p. 21,
%-} . 1. Fagam em grupo um trabalho criativo utilizando apenas marcas famosas e anncios

publicitarios. Cada equipe tem liberdade de fazer o gue guiser: um boneco, um pro-
~ grama de radio ou TV, um texto. Organizem uma exposicao com todos os trabalhos
das 6% séries.

P 2 ; 2. Em grupo, fagam uma pesquisa sobre a histéria da propaganda.

{ | VeNpESe[™
- D\ \ UM
S\ AMAMUTE|

unidade 5
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Uma das caracteristicas marcantes do andncio publicitério é a ocorréncia de adjetivos,
empregados nao so para descrever objetivamente o produto como também para tentar con-
vencer o leitor a consumi-lo. Observe o antincio seguinte:

KADETT SLE 90 NOVO
PRATA, COMPLETO - AR, 100%
NOVO, IMPECAVEL, TROCO E
PARCELOQ.

TEL (43) 000-0000
LONDRINA.

Folha do Parana, 10 jun. 2001 Classi Facil, 12 pagina

Entre os adjetivos, o Unico cujo sentido independe de opinido pessoal é o que descreve
a cor do veiculo (prata). Os outros trés dao informacoes subjetivas: completo, novo e
impecavel.

Veja outro exemplo:

9.

‘ I|IRI"HIIUSI) ; Os adjetivos maravilhoso, amplo e proximo descre-
: P 3 DM, sufe, vem suhj}etivamente o produto an’:nciadz.
amplo living, 2 sac, 2 gar,

3 vista mar, prox Imperatriz. R$
- 115 mil. Anjaluz 000-0000

D

Didrio Catatinense, 10 jun
2001, Classificados

EXERCICIOS

Observe este andncio de venda:

b 1
LAVADORA DE ROUPAS

Vende-se. 4 anos de uso,
conservadissima, enxuta.
R$ 200,00.
- Cama de solteiro de ma-
deira. R$ 60,00.

2.

Tel (43) 0000-0000.
Folha do Parand, 10 jun. 2001, Classi Facil, p. 7
Identifigue no texto:

a. 0s adjetivos e expressoes que caracterizam abjetivamente os produtos;
"De roupa” & "4 anos de uso” (para lavadora), "de solteiro” e ™ de madeira” (para cama
b. os adjEt!\.’GS que expressam uma opiniag.

conservadissimal enxuta

Identifique, neste anincic de venda, os adjetivos ou expressoes que indicam subje-
tividade de quem anundia: imperdivell bonito/ ensolaradol Gtima

10 jun.

IMPERDIVEL! Apto 3
dorms., c¢/garagem e
elev. bonito, ensolara-
do, c/6tima localizac3o.
R$ 65 mil. Tratar (48)
0000-0000 Cr. 0000.

Didrio Catarinense
2001, Classtticados, p. 9
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Recorte de um jornal um antincio que tenha interessado a vocé e cole-o numa folha.
Se houver adjetivos ou expressdes equivalentes a adjetivos, copie-0s. Se houver
palavras abreviadas, escreva-as por extenso, ao lado do anuncio. Explique também por
gue vocé escolheu esse aniincio e nao outro.

Escreva um anuncio para vender um brinquedo seu que esteja em bom estado.
Suponha que esse andncio seja publicado na secao de classificados de um jornal. Nao
se esqueca: o espago do jornal custa caro. Prof.(al, se achar conveniente, trabalhar com os aluncs a
questao da corre¢ao ou incorre¢do clas abreviaturas nos anuncios classificados.

Recorte na secao de classificados de um jornal um antncio de venda de algum pro-
duto ou objeto. Transforme-o0 num antncio destinado a ocupar meia pagina de outra
secao do jornal. Vocé pode eliminar abreviaturas e abreviagdes, especificar melhor o

produto, empregar ilustragdes coloridas, etc. prof.(a), sugere-se trabalho interdisciplinar com Arte.

Radio e televisao
A publicidade

Sob orientacdo dofa) professor(a), a classe se dividirda em grupos para a realizacao
deste trabalho:

=. Gravar cinco minutos da programacao normal de uma emissora de televisédo em que

apare¢am anUncios publicitarios.

- Identificar adjetivos ou expressdes equivalentes a adjetivos nesses anuncios e copiar

)

numa folha.

-. Separar o material colhido em duas colunas: 1) adjetivos e expressdes que simples-

mente identificam uma caracteristica geral do produto anunciado; e 2) adjetivos e
expressdes que indicam uma visao subjetiva do produto.
Apresentar os anincios e as conclusdes para a classe.

Atualmente, ha emissoras de televisao, especialmente televisao a cabo, cuja progra-
macao se resume a anunciar e vender produtos e servi¢os. O grupo assistira durante
meia hora a programacao de uma dessas ernissoras e comentara essa programagao,
levando em conta as seguintes questdes:

;. A maioria dos comerciais é produzida no Brasil ou predominam os comerciais

estrangeiros? Estes sao dublados? A dublagem é convincente?

. Que tipo de produto foi anunciado com maior frequéncia?
- Na sua opiniao, essa programacao € interessante? Por qué?

Peca a um adulto que opine sobre esse tipo de programa, anote a opinido dele e com-
pare com a sua.

Os dados serao organizados pelos grupos, com supervisao do(a) professor(a), e apre-
sentados a classe em forma de relatério.

atividades
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Recorte de um jornal um antincio que tenha interessado a vocé e cole-o numa folha.
Se houver adjetivos ou expressdes equivalentes a adjetivos, copie-0s. Se houver
palavras abreviadas, escreva-as por extenso, ao lado do anuncio. Explique também por
gue vocé escolheu esse aniincio e nao outro.

Escreva um anuncio para vender um brinquedo seu que esteja em bom estado.
Suponha que esse andncio seja publicado na secao de classificados de um jornal. Nao
se esqueca: o espago do jornal custa caro. Prof.(al, se achar conveniente, trabalhar com os aluncs a
questao da corre¢ao ou incorre¢do clas abreviaturas nos anuncios classificados.

Recorte na secao de classificados de um jornal um antncio de venda de algum pro-
duto ou objeto. Transforme-o0 num antncio destinado a ocupar meia pagina de outra
secao do jornal. Vocé pode eliminar abreviaturas e abreviagdes, especificar melhor o

produto, empregar ilustragdes coloridas, etc. prof.(a), sugere-se trabalho interdisciplinar com Arte.

Radio e televisao
A publicidade

Sob orientacdo dofa) professor(a), a classe se dividirda em grupos para a realizacao
deste trabalho:

=. Gravar cinco minutos da programacao normal de uma emissora de televisédo em que

apare¢am anUncios publicitarios.

- Identificar adjetivos ou expressdes equivalentes a adjetivos nesses anuncios e copiar

)

numa folha.

-. Separar o material colhido em duas colunas: 1) adjetivos e expressdes que simples-

mente identificam uma caracteristica geral do produto anunciado; e 2) adjetivos e
expressdes que indicam uma visao subjetiva do produto.
Apresentar os anincios e as conclusdes para a classe.

Atualmente, ha emissoras de televisao, especialmente televisao a cabo, cuja progra-
macao se resume a anunciar e vender produtos e servi¢os. O grupo assistira durante
meia hora a programacao de uma dessas ernissoras e comentara essa programagao,
levando em conta as seguintes questdes:

;. A maioria dos comerciais é produzida no Brasil ou predominam os comerciais

estrangeiros? Estes sao dublados? A dublagem é convincente?

. Que tipo de produto foi anunciado com maior frequéncia?
- Na sua opiniao, essa programacao € interessante? Por qué?

Peca a um adulto que opine sobre esse tipo de programa, anote a opinido dele e com-
pare com a sua.

Os dados serao organizados pelos grupos, com supervisao do(a) professor(a), e apre-
sentados a classe em forma de relatério.

atividades
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WEXERCICIOS

1. Veja a reproducao de alguns recortes de jornal. Identifique de que secao foi extraido

cada um: noticidrio, classificados, entretenimento.

CESTA T. 000-0000
De rosas ¢/ urso e choco-
late. R$ 20. 0000-0000

Q Povo, Fortaleza, 6 jun, 2001, Populares, p. 41.

£

=+ Classificados

l ANTROPUI.OGIA

Grupo encontra novo
esqueleto em Lagoa Santa
Pesquisadores daUSP desen-
terraram ontem em umagruta |
daregiao de Lagoa Santa MG)
um esqueleto humano possi-
velmente datado em 8.500

anos. E a primeira vezem 25
anos que se escavamnovos |
vestigios na drea, de ondesaiu |
o f6ssil Luzia, de 11.500 anos. |

"% | Noticiario

Foiha de 5. Paulo, 5 jul. 2001, p. A4,

I '[O MENINO MALUQUINHO ZIRALDO . |

] O Estado do Parand, 6 jun. 2001, p. 16. Entreten/mento

atiIvidade s
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Leia:

O marido dormia.

O verbo dormir é um verbo de acao que, nessa frase,
transmite uma informacao completa para o leitor. Por
isso, ndo necessita de nenhuma outra palavra para com-
pletar o seu sentido. Verbos desse tipo sdo chamados de
verbos intransitivos. :

Veja algumas frases com verbos intransitivos:

O jogo terminou.
I O sol nascia.
i Meu avd morreu.

Todas essas frases transmitem uma informagao que tem
sentido completo para o leitor. Se quiser, 0 autor da frase
pode até acrescentar outras informacdes, mas elas nac séo

exigidas pelo verbo. Veja:
O jogo terminou muito tarde.
| O sol nascia atras dos prédios. i

{
i Meu avd morreu ontem.

MEXERCICIO

Observe a manchete extraida do jornal Folha de S. Paulo, de 30/7/98:

Desemprego sobe, industria para, juro cai

a. Quantas oracdes existem nessa frase? Tres.

b. Os verbos sdo transitivos ou intransitivos? sao intransitivos.
¢. Reescreva as oragdes, expressandc a mesma idéia, utilizando verbo de ligagao e pre-

dicativo do sujeita. 0 desemprego & maior. A industria permanece parada. Os juros estao mais baixos.

Veja agora este outro tipo de verbo de acao.
Leia 0 anuncio classificado de emprego.
O sujeito da frase é empresa; o predicado: procu-

CONSTRUCAO CIVIL

Empresa procura pedreiros.

ra pedreiros.

O verbo que aparece nesse predicado nao transmite uma informacao completa. Vejamos: se a
frase fosse “Empresa procura.”, imediatamente perguntariamos: procura o qué?, procura gquem?

Isso ocarre porque o verbo ndo tem sentide completo. Ele exige uma palavra ou expressao
para completar-lhe o sentido. No exemplo, essa palavra é pedreiros.

unidade ©
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Leia agora outro anuncio:

Sujeito: Academia.

PROFESSORES DE Predicado: precisa de professores.
NATACAO O verbo precisar também exige um comple-

Academia precisa de professores. || mento, pois quem precisa, precisa de alguém ou
de alguma coisa.
Esses verbos que exigem um complemento sdo chamados de verbos transitivos.

EXERCIiCIO

Forme um grupo com mais quatro colegas. Juntos, procurem nos andncios classificados
de um jornal da sua regido dois exemplos de verbo intransitivo e trés de verbo transitivo.
Todos os grupos devem ler as frases para que ofa) professor(a) possa corrigir oralmente
0 exercicio.

Vamos agora comparar os dois tipos de verbas transitivos:

Empresa procura pedreiros.

Entre o verbo (procura) e o complemento {pedreiros) ndo existe nenhuma preposi¢ao.
O verbo é chamado de transitivo direto.

§
N

¥

*Verbo transitivo direto (v.t.d.) é aquele gue exige um complemento que vem :
“ligado a ele diretamente, isto &, sem auxilio de preposicao. ﬁ;ﬁ

Veja outros exemplos de frases com verbo transitivo direto:

o

! Santo de casa ndo faz milafre.
: vtd. complemento

[ O marido atravessava o quintal.

{ ’

vid. complemento

No segundo andncio lido anteriormente aparece:

Academia precisa de professores. f
Entre o verbo (precisa) e o complemento (professores) aparece a preposicao de. Essa
preposicéo é exigida pelo verbo precisar. Esse verbo é transitivo indireto.
Vamos rever as preposicoes.
Oralmente, identifique as preposicdes nas frases abaixo:

a. Ele mentiu para mim. para

unidade 6
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5. Leia este antndio;
Conheca o mais novo
meétodo de tratamento
capilar fio a fio:
P~ 03 alunos devergo
::TL:.:I-,.-j:,:Lr(rllAl\TjJ! citana
CAPILEAO ‘
em como objetivo
A mais avancada bl
técnica cientifica no rog g pomiand
levando-o a adaquirir
tratumento de o produta le(j 0‘.0”.' o
i~ = Por isso, tende a
prevencao h calv‘CIe‘ e:;-:_‘ (: lr;.., caracterizacao
positiva deles.
Por gue motivo o redator do antincio empregou o grau superlativo?
6.

Veja duas frases extraidas do texto 2, em que o narrador emprega uma linguagem bem
coloquial:

(A) “Ficou todo mundo paradao, olhando pra ela, e ela sorrindo, sorrindo.”
(B) "Deixe eu ficar aqui trangiildo, na minha forja!”

Os dais termos destacados sao adjetivos e foram flexionados para indicar aumento de
intensidade.

a. Em que grau estao os adjetivos? o grau superativo.

b. Que recurso o escritor empregou? Prof.(a), o importante é gue o aluno conclua que a flexao, nesse caso,
fol “emprestada” do aumentativo do substantivo. Essa ocorréncia € comum na linguagem cologuia




Capa de

J‘oseph Layendecker
para uma das edicoes
do jornal americano
The Saturday

Evening Post.

A capa comemora o
Dia dos Namorados.

ANEXO 40-LD 7

Garet Garrett—Albert W Atwood—Earl Derr Biggers—Norval Richardson
Hugh MacNair Hahler—M, L. Blumenthal-Roland Pertwee—Sam Hellman

Samsscurtls Pusitining Exmsari

Fonte: http// bn.com
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Teatro e respiracdo sdo, para mim,
a mesmad coisd.

FERNANDA MONTENEGRO (ATRIZ)

4 ONTO DE PART ).V

As duas imagens ao lado correspondem a dois cartazes — um brasileiro e outro
Japonés — do filme nacional O pagador de promessas. O roteiro do filme baseia-se
na pega de teatro de autoria de Dias Gomes (1922-1999), escritor brasileiro bas-
tante conhecido principalmente por suas telenovelas.

Comparando os dois cartazes, o que salta a0s N0ss0s olhos de |med|ato uma
_vez que se trata do mesmo filme? adierer : )

olhando-se apenas para a imagem e para o titulo? -

| Como se chama o diretor do filme? . -
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TEXTO 1

Vamos ler um trecho da peca na qual se baseou o fn’meO pagédor‘"&émp;romessas.

Ze-do-Burro sai da vila onde mora para pagar uma promessa que fez a

Santa Barbara, por ela ter salvado seu burro da morte.

Ao chegar a Salvador, depois de caminhar muitas léguas carregando uma

Cruz nas costas, nao consegue entrar na igreja, pois o padre alega que a

promessa tinha sido feita num terreiro de candomblé.

A cena que vocé vai ler retrata 0 momento em que Zé-do-Burro e sua mulher

estdo em frente a igreja esperando a autorizagdo do padre para entrar.

Como se trata de um texto para ser encenado, ndo existe narrador e os fatos

vao sendo conhecidos pelo didlogo das personagens e pelas rubricas — textos

entre parénteses que servem para orientar a montagem da pega.

O pagador de promessas

Dias Gomes

: Rep()rter — (Entra acompanhado do Fotografo.) La esta ele. (Vui a Zé, enquanto
. o Fotografo circula a procura de dngulos. O Reporter é vivo e perspicaz. Dirige um
. cumprimento entusiasta a Zé-do-Burro.) Bom dia, amigo! (Aperta efusivamente a
. mdo de Zé-do-Burro.) Parabéns! O senhor é um heroi.
5 Z¢é — (Olha-o com estranheza.) Her6i?
Reporter — (Com entusiasmo.) Sim, sete léguas carregando esta cruz. (Calcula o
. peso.) Pesada, hem? Sete léguas... quarenta e dois quilometros. A maior marcha que
. eu fiz foi de vinte e quatro quilometros, no Servi¢e Militar. E o fuzil ndo pesava
. tanto assim. (Ri, mas seu riso murcha come baldo, ante o ar de desconfianga de Rosa e
10 Zé-do-Burro.) Oh, desculpe... eu sei que o senhor fez uma promessa. A comparacio
. ndo foi muito feliz. (Para o Fotografo.) Carijo, pode bater uma chapa. (Posa de frente
. para Zé-do-Burro, de caderno e lapis em punho.) Finja que esta falando comigo.
Z¢é — (Comeca a impacientar-se.) Fingir que estou falando... pra que?
Reporter — E dentro de algumas horas o Brasil inteiro vai saber. O senhor vai
15 ficar famoso.
Zé — (Contrariado.) Mas eu nio quero ficar famoso, eu quero...

unidade B
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Comparando linguagens, os alunos poderao identificar recursos ex-
pressivos de cada uma. A correspondéncia e as oposi¢des de recursos
expressivos sao objeto de questdes dos roteiros.

Ressalte-se que ha espaco para ofa) professor(a) enfatizar a compa-
ragao entre 0s varios suportes textuais em outras sitlacoes que julgar
oportunas.

Avaliacdo das atividades

Como no Ponto de partida deve prevalecer a troca de experiéncias e
idéias, ndo se justificam corregdes que inibam a livre expressao do aluno.
Issa nao significa, entretanto, desprezar as oportunidades de comentar o
andamento da atividade. Sugerimos como critérios de avaliacdo:

a. analisar inadequacdes de linguagem ao contexto, sempre levando em
conta as diferengas entre lingua falada e lingua escrita;

b. identificar 2 comentar os momentos em gue a clareza e a logica fica-
rem comprometidas. Analisar com os alunos ¢ motivo desse compro-
metimento;

¢. comentar aspectos das atitudes do aluno como ouvinte da fala do outro,
especialmente no que concerne ao respeito, & atengao e a concentragac.

Cabe ao(d) professor(a) a decisdo de utilizar o roteiro na integra ou em par-
te, assim como adapté-lo ou substitui-lo por outra atividade que lhe parecer
conveniente e gue seja compativel com o material fornecido. A intermediacao
dofa) professor(a) é sempre indispensavel para a conducio do trabalho.

O quadro a seguir mostra a quantidade de diferentes tipos de textos
apresentados nesta secao.

Tipo de texto : Quantidade
Capa 2
Cartaz :

Grafite
Quadro

manual do professor
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TEXTO 2

O texto a sequir € uma cronica bem-humorada sobre a

moda das camisetas com inscri¢des.

O que dizem as camisetas
Carlos Drummond de Andrade

Apareceram tantas camisetas com inscrigoes, .que a gente estranha ao deparar
com uma que nio tenha nada escrito.

— Que é que ele esta anunciando? — indagou o cabo eleitoral, apreensivo. —
Sera que faz propaganda do veto em branco? Devia ser proibido!

— O cidadao € livre de usar a camiseta que quiser — ponderou um senhor
moderado.

— Em tempo de elei¢do, nunca — retrucou o outro. — Ou o cidaddo manifesta
sua preferéncia politica ou é um sabotador do processo de abertura democratica.

— O voto € secreto.

— E secreto, mas a camiseta nio § muito pelo contrario. Ainda hd gente neste
pais que ndo assume a sua responsabilidade civica, se esconde feito avestruz e...

— Ah, pelo que vejo o amigo nio aprova as pessoas que gostam de usar uma
camiseta limpinha, sem inscri¢ao, na cor natural em que saiu da fabrica.

unidade 3
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Livros Gratis

( http://www.livrosgratis.com.br )

Milhares de Livros para Download:

Baixar livros de Administracao

Baixar livros de Agronomia

Baixar livros de Arquitetura

Baixar livros de Artes

Baixar livros de Astronomia

Baixar livros de Biologia Geral

Baixar livros de Ciéncia da Computacao
Baixar livros de Ciéncia da Informacéo
Baixar livros de Ciéncia Politica

Baixar livros de Ciéncias da Saude
Baixar livros de Comunicacao

Baixar livros do Conselho Nacional de Educacdo - CNE
Baixar livros de Defesa civil

Baixar livros de Direito

Baixar livros de Direitos humanos
Baixar livros de Economia

Baixar livros de Economia Doméstica
Baixar livros de Educacao

Baixar livros de Educacdo - Transito
Baixar livros de Educacao Fisica

Baixar livros de Engenharia Aeroespacial
Baixar livros de Farmacia

Baixar livros de Filosofia

Baixar livros de Fisica

Baixar livros de Geociéncias

Baixar livros de Geografia

Baixar livros de Histdria

Baixar livros de Linguas
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