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RESUMO

Este trabalho apresenta uma proposta didatico-pedagogica de leitura realizada com
os alunos do 6° ano do Ensino Fundamental I, de uma escola rural, localizada no
interior do estado de S&o Paulo. O objetivo deste trabalho é elaborar, aplicar e
analisar uma proposta de leitura com o género discursivo propaganda, pela
perspectiva da Analise do Discurso, tendo por base a concepc¢édo discursiva de
leitura. Nosso trabalho foi desenvolvido a partir da implementacdo de uma proposta
didatica de leitura, por meio de atividades que exploram 0s mecanismos
responsaveis pela producdo de sentido. Teoricamente, nosso trabalho esta
fundamentado nos estudos de Orlandi (1993, 2005) e de Brand&o (2013) sobre
Andlise de Discurso, nas pesquisas de Coracini (2002) e Brandao (1994), a respeito
da leitura discursiva, nas abordagens tedricas de Carvalho (2014) e Sandmann
(2007), no que se refere ao género discursivo publicitario. Em termos metodologico,
adotamos a abordagem qualitativa e interpretativista (LUDKE E ANDRE, 2014;
THIOLENT, 2011), que consiste numa pesquisa-acdo (TRIPP, 2005, FRANCO,
2005), cujo objetivo é examinar o desenvolvimento dos alunos e transformar a
realidade dos sujeitos envolvidos na acdo. As analises demonstram que os alunos
evoluiram no que diz respeito a compreensao dos recursos icénico- linguisticos e do
contexto sécio-histoérico ideoldgico, que sédo responsaveis na e pela significacdo dos
textos. Consideramos que as intervencfes realizadas possibilitaram aos alunos,
sobretudo, aos que apresentam mais dificuldades, resgatar histérias de leituras,
obter e/ou ampliar informacdes que sao relevantes a compreensao das propagandas
e, ainda, proporcionar aos educandos o desenvolvimento da consciéncia critica dos
alunos, diante dos textos que circulam na sociedade. Assim, a implementacdo da
proposta de leitura contribuiu para que o0s estudantes se tornassem melhores
leitores.

Palavras-chave: Leitura discursiva. Analise do Discurso. Discurso publicitario.
Propaganda.



ABSTRACT

This work presents a didactic-pedagogical proposal about reading carried out with
the students of the 6th grade of Elementary School I, from a rural school, located in a
small town of the state of Sdo Paulo. The objective of this work is to elaborate, apply
and analyze a reading proposal with the discursive genre advertisement, from the
Discourse Analysis, based on the discursive reading concept. Our work was
developed through the implementation of a didactic reading proposal, through
activities that explore the mechanisms, which are responsible for meaning
production. Theoretically, our work is based on the studies of Orlandi (1993, 2005)
and Brandao (2013) concerning Discourse Analysis, on the researches of Coracini
(2002) and Brandao (1994), regarding the discursive reading, on the theoretical
approaches of Carvalho (2014) and Sandmann (2007), regarding the discursive
genre advertising. Concerning methodological terms, we adopted the gualitative and
interpretive approach (LUDKE AND ANDRE, 2014; THIOLENT, 2011), which
consists of an action research (TRIPP, 2005, FRANCO, 2005), whose objective is to
examine the students' development and transform the reality of the subjects involved
in the action. The analyses show that students have evolved regarding the
understanding of iconic-linguistic resources and the ideological socio-historical
context, which are responsible in and for the meaning of the texts. We believe that
the interventions that were carried out made it possible for students, above all, for
those who have more difficulties, to recover reading stories, obtain and/or expand
information that is relevant to the understanding of advertisements and also to
provide students with the development of critical awareness before the texts that
circulate in society. Thus, the implementation of the reading proposal helped
students to become better readers.

Keywords: Discursive reading. Discourse Analysis. Discourse Publicity. Advertising.
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INTRODUCAO

A grande quantidade de publicidades a que o sujeito est4 exposto, nos dias
atuais, coloca em destaque a necessidade de a escola desenvolver praticas de
leitura voltadas para os usos sociais da linguagem, visto que esses textos fazem
parte do nosso cotidiano, circulando de formas variadas e tém o poder de influenciar
atitudes, comportamentos e estimular o consumo.

Dessa forma, o desenvolvimento da leitura € o ponto-chave para a
compreensao de textos que circulam socialmente e para a insercao do individuo na
cultura letrada, no entanto a escola ainda caminha a passos lentos no sentido de
promover préaticas de ensino que desenvolvam a competéncia critica e reflexiva.

Sabemos que a leitura constitui a base de quase todas as atividades que se
realizam na escola, entretanto os dados do PISA! apontam que o Brasil vem
mantendo a média de 44,1% no nivel de proficiéncia leitora desde o ano 2000. Os
dados ainda mostram uma elevacao na pontuacéo do desenvolvimento competéncia
leitora, passando de 396 pontos, em 2000, para 407 pontos em 2015, o que néo
representa uma mudanca estatisticamente significativa.

A avaliacdo de letramento em leitura do Pisa é construida segundo o relatério
Sumario Executivo?, com base em trés caracteristicas, a fim de garantir o amplo
dominio do avaliado no que se refere ao: a) contexto de interlocucéo e finalidade
que se aplica a leitura; b) aos textos lidos, e c) aos aspectos cognitivos que
evidenciam como os educandos interagem com o texto para produzir significados:
localizar e recuperar informacdes, integrar e interpretar, analisar criticamente e
refletir sobre as informacgdes expressas nos textos.

Desse modo, podemos concluir que a pequena elevagédo obtida nos indices
evidencia que a leitura como ato compreensivo ainda é pouco desenvolvida no
ambito escolar, seja pelas concepcdes que a escola tem sobre o ato de ler, seja pela
falta de metodologia, por parte dos professores, para desenvolver os aspectos

referentes a compreensao textual.

1 Programme for International Student Assessment — Programa Internacional de Avaliacdo de
Estudantes. Disponivel em: <http://portal.inep.gov.br/pisa>. Acesso em: 25 jul. 2018.

2 BRASIL. Ministério da Educacéo. Brasil no Pisa 2015. Sumario Executivo. Inep: 2016. Disponivel
em:<http://download.inep.gov.br/acoes_internacionais/pisa/documentos/2016/pisa_brasil 2015 suma
rio_executivo.pdf>. Acesso em: 20 set. 2019.
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Para o desenvolvimento da leitura compreensiva, € importante que as praticas
de ensino, nas diversas disciplinas, dialoguem com as praticas sociais de uso da
leitura, nos mais diversos contextos em que ela ocorre, ja que a leitura € um ato que
se pratica socialmente. Assim, é preciso ensinar a ler, mas também ensinar
procedimentos que levam a compreensao dos diferentes textos que circulam na
sociedade, com vistas a formacéo sociocultural e intelectual dos estudantes, para,
assim, contribuir com o desenvolvimento tanto autonomia quanto do senso critico.

Este € um dos desafios da escola de hoje: “inventar as condigbes e
abordagens de uma politica de ‘leiturizagdo’ que responda as necessidades
individuais e sociais de nosso tempo” (FOUCAMBERT, 1994, p. 33), que contribuam
nao apenas com o desenvolvimento de habilidades de leitura de diversos géneros
discursivos, mas também com atitudes favoraveis a leitura enquanto meio para
adquirir novos conhecimentos e para o aprimoramento cultural.

De acordo com o documento da Base Nacional Comum Curricular?, a
disciplina de Lingua Portuguesa assume a perspectiva enunciativo-discursiva de
linguagem, ja assumida em outros documentos, como os Parametros Curriculares
Nacionais (PCNs)*. Ao assumir tal perspectiva, entendemos que as praticas de
ensino devem levar o aluno a refletir sobre os usos da linguagem, nos quais a acao
interindividual orienta para uma finalidade especifica que se realiza por meio das
praticas sociais, nos diversos momentos de interacdo social. Logo, refletir,
compartilhar ideias, se comunicar, construir posicionamentos acerca daquilo que
acontece na sociedade e defender um ponto de vista séo atividades ligadas a lingua
e a linguagem, que por sua vez, se associam ao texto e ao discurso.

Nesse sentido, torna-se imperativo o0 desenvolvimento da leitura como
processo ativo de producdo dos significados do texto através da interacdo entre
leitor/texto/leitor, por meio da leitura discursiva, sob a abordagem da Andlise do
Discurso (AD), que compreende o processo de producao de sentidos associado ao
contexto enunciativo, ao género e ao discurso, com suas determinagdes de natureza

ideoldgica, social, historica, linguistica, entre outras.

3 BRASIL. Ministério da Educacédo. Base Nacional Comum Curricular (BNCC): verséo final. Brasilia:
MEC. 2017. Disponivel em:
<http://portal.mec.gov.br/index.php?option=com_docman&view=download&alias=79611-anexo-texto-
bncc-aprovado-em-15-12-17-pdf&category_slug=dezembro-2017-pdf&ltemid=30192>. Acesso em:
18. out. 2019.

4 BRASIL. Secretaria de Educagdo Fundamental. Parametros curriculares nacionais: terceiro e
quarto ciclos do ensino fundamental: lingua portuguesa. Secretaria de Educacdo Fundamental.
Brasilia: MEC/SEF, 1998.


http://portal.mec.gov.br/index.php?option=com_docman&view=download&alias=79611-anexo-texto-bncc-aprovado-em-15-12-17-pdf&category_slug=dezembro-2017-pdf&Itemid=30192
http://portal.mec.gov.br/index.php?option=com_docman&view=download&alias=79611-anexo-texto-bncc-aprovado-em-15-12-17-pdf&category_slug=dezembro-2017-pdf&Itemid=30192
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Vale discorrer aqui sobre alguns estudos realizados que se apoiam em teorias
que tém como objeto de estudo “o discurso” para o estudo da
publicidade/propaganda. A comecar pelas consideracées de Caroline Costa Silva
(2015), em sua dissertacdo de Mestrado Os géneros anuncios publicitéarios e
anuncios de propaganda: Uma proposta de Ensino ancorada na andlise de
discurso critica®, que, interessada em levar os alunos a refletir sobre os aspectos
relacionados ao uso social da linguagem e as relacdes de dominacao imbricadas no
contexto da Ditadura Militar no Brasil, desenvolve uma proposta didatica com
anuncios publicitarios e propagandas da época, tendo como foco a andlise das
relacGes de poder.

Um outro estudo concernente a utilizacdo da teoria do discurso para o
entendimento do anuncio publicitario é a dissertacdo de Mestrado de Helen Josy
Monteiro de Freitas (2015), intitulada Leitura critica de textos midiaticos: do texto
publicitario a formacédo leitora®. A autora propde uma intervengcdo com textos
publicitarios, a fim de levar os alunos a depreender uma analise das intencfes
explicitas, implicitas e, sobretudo, de determinadas omissdes desse género
discursivo, visando a formacé&o do aluno leitor critico e reflexivo.

Destacamos, ainda, que Angela Maria de Araljo Menezes (2018), realizou a
pesquisa referente aos “Anuncios publicitarios na escola: texto, pratica discursiva
e leitura (s)””. A autora apresenta uma sequéncia de atividades, organizadas em trés
moddulos, visando a andlise da materialidade linguistica (metaforas conceituais), do
conteudo semantico e da composicéo, para melhor compreensdo dos anuncios, e,
conclui que a maioria dos alunos apresentou melhora na compreenséo, conseguindo
colocar-se de forma critica e reflexiva diante dos textos.

Os trabalhos apontados demonstram que as pesquisadoras obtiveram
resultados positivos no desenvolvimento de atividades de leitura sob o viés

discursivo, conseguindo com que a maioria dos alunos desenvolvesse a capacidade

5 Disponivel em:
<https://repositorio.ufu.br/bitstream/123456789/16753/1/GenerosAnuncioPublicitariio.pdf>. Acesso
em: 12 jul. 2019.

6 Disponivel em:
<https://www.posgraduacao.unimontes.br/uploads/sites/14/2018/11/Disserta%C3%A7%C3%A30-
Helen-Josy.pdf>. Acesso em: 12 jul. 2019.

7 <https://ri.ufs.br/bitstream/riufs/10272/2/ANGELA_MARIA_ARAUJO_MENEZES.pdf> Acesso em: 12
jul. 2019.


https://repositorio.ufu.br/bitstream/123456789/16753/1/GenerosAnuncioPublicitariio.pdf
https://www.posgraduacao.unimontes.br/uploads/sites/14/2018/11/Disserta%C3%A7%C3%A3o-Helen-Josy.pdf
https://www.posgraduacao.unimontes.br/uploads/sites/14/2018/11/Disserta%C3%A7%C3%A3o-Helen-Josy.pdf
https://ri.ufs.br/bitstream/riufs/10272/2/ANGELA_MARIA_ARAUJO_MENEZES.pdf
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tanto de compreensdo, quanto de posicionar-se criticamente em relacdo aos
anuncios publicitarios.

O objeto de estudo desta investigacdo é a leitura do género discursivo
propaganda, que é veiculado em diferentes midias e meios de comunicagéo,
apresenta forte viés ideologico e, por meio da sua linguagem apelativa, incita as
pessoas a certas atitudes e comportamentos, visando impulsionar a compra e a
aquisicao do que nado necessita.

A escolha do género propaganda esta relacionada a necessidade de
desenvolver praticas significativas de leitura, voltadas para 0s usos sociais da
linguagem, mas também se deve a presenca marcante desse género no cotidiano
dos alunos e da influéncia que ele exerce sobre as pessoas de modo geral.
Optamos, neste estudo, pelas propagandas: institucional, social e de produtos,
porque os estudantes mantém contato com esses géneros diariamente, contudo,
nao questionam aquilo que leem. Desse modo, vemos a necessidade de
desenvolver a capacidade de compreenséo e interpretacdo dos mecanismos que
envolvem a producdo desse género discursivo, para que os alunos reconhecam os
aspectos ideoldgicos que influenciam na sua vida social.

E, para desenvolver habilidades de compreensdo, sdo necessarias praticas
de leitura que promovam a reflexdo e a andlise dos efeitos de sentidos decorrentes
do uso dos recursos linguisticos, da linguagem persuasiva, das imagens simbdlicas,
das cores e dos recursos enunciativos, que, juntos, formam um todo para despertar
sensacOes e desejos no leitor/ouvinte. Diante disso, podemos concluir que essa
leitura discursiva ainda € pouco desenvolvida nas atividades escolares, como
podemos perceber pelos dados apresentados no PISA; ou seja, ha uma lacuna no
ensino da compreenséao leitora, que evidencia o ideal e o real.

O foco desta pesquisa partiu da constatacado de que os educandos do 6° ano
de uma escola estadual do municipio de Euclides da Cunha-SP realizam leituras
superficiais e ndo conseguem atribuir sentido ao que aparece na materialidade
textual, dificultando, assim, a compreensdo de intencdes e valores que estédo
subjacentes aos discursos dos produtores. Essa dificuldade inviabiliza a
compreensao dos diferentes discursos utilizados nas esferas da vida social e traz
consequéncias no desenvolvimento pessoal e na participacdo efetiva na vida em

sociedade.
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Esta pesquisa se caracteriza como pesquisa-acdo, ha area da Linguistica
Aplicada, de natureza qualitativa que marca o envolvimento do pesquisador na
situacao a ser investigada. Assim, a pesquisa contribui para o aprimoramento da
competéncia leitora dos estudantes e também para o aperfeicoamento da pratica do
pesquisador.

Conforme Reis (2006), a pesquisa qualitativa tem foco na acdo e nos
significados que o0s atores sociais atribuem aos seus comportamentos e
experiéncias. O conhecimento € um meio de interpretar e compreender seus atores
sociais. Estes, por sua vez, sdo instrumentos de investigacao e, entre eles, incluem
0 pesquisador, uma vez que o envolvimento do pesquisador possibilita maior
compreensao sobre o que esta sendo investigado.

O objetivo geral desta dissertacao € elaborar, aplicar e analisar uma proposta
de leitura discursiva com o género propaganda, para alunos do 6°ano do Ensino
Fundamental, pela perspectiva da Andlise do Discurso. Os objetivos especificos séo:
a) analisar os mecanismos de producédo de sentido por meio da mobilizacdo de
conceitos da Analise do Discurso; b) analisar o processo que envolve o
desenvolvimento das atividades de leitura, e c) verificar se os estudantes sao
capazes de construir conhecimento, de desenvolver a uma postura critico e reflexiva
e de compreender os textos que circulam no meio social de forma consistente.

Para tanto, a proposta desta pesquisa se pauta nos estudos de Orlandi (1993,
2005) e Brand&o (2009, 2006) sobre a Analise de Discurso. Nesses estudos, as
autoras buscam uma compreensado do fendmeno da linguagem nao mais centrada
na lingua (Linguistica) nem nas normas de bem dizer (Gramatica), mas na pratica da
linguagem — o discurso, que mantém relacdo com os aspectos ideoldgicos, sociais e
histéricos que cercam a sua producdo e nele se materializam. Assim, serdo
desenvolvidas as nocdes de sujeito, condi¢cdes de produgéo, discurso, interdiscurso
e formacao discursiva (FD). A pesquisa também estd fundamentada nos estudos de
Coracini (2002) e Branddo (1994), sobre leitura discursiva e leitor, e nas
contribuicdes de Carvalho (2014) e Sandmann (2007), que discorrem a respeito da
constituicdo do género discursivo propaganda.

Esta dissertacdo € estruturada em seis se¢fes. Na primeira, apresentamos 0s
fundamentos tedricos que regem o trabalho: os pressupostos da Analise do Discurso
e a leitura como processo discursivo. Na segunda, apresentamos o discurso

publicitario e os elementos constituintes do género propaganda e suas funcgdes
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enunciativas. Na terceira, expomos os fundamentos metodologicos e o contexto de
aplicacao da proposta. Na quarta, apresentamos a proposta didatica de leitura e as
atividades que a compde. Na quinta, faremos o relato da intervencéo e a analise dos

dados. Na sexta, as consideragdes finais.
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1.FUNDAMENTACAO TEORICA

1.1. A ANALISE DO DISCURSO

A Anélise de Discurso de linha francesa teve inicio nos anos 60, tendo o
discurso como objeto de estudo. Segundo Brand&o (2006), discurso € interacdo, € o
elemento de mediacdo entre o homem e a sua realidade, ndo é neutro, inocente e
nem natural, por isso é o lugar privilegiado das manifestacfes ideologicas, nédo
podendo ser estudado fora da sociedade, uma vez que 0S processos que O
constituem s&o historico-sociais.

Os fundamentos que deram origem para Analise do Discurso, doravante AD,
vém dos formalistas russos e dos estruturalistas. Foram os formalistas russos que
iniciaram a analise do texto no campo dos estudos linguisticos, “superando a
abordagem filologica ou impressionista que até entdo dominava os estudos da
lingua” (BRANDAO, 2006, p. 13). A principal contribuicio para os estudos
discursivos sé&o os conceitos de literariedade, verossimilhanga e intertextualidade.
Os estruturalistas, movimentos tradicionais, empreenderam um estudo acerca da
estrutura do texto, na tentativa de explicar os fenémenos discursivos, contudo suas
analises ndo ultrapassavam os limites da sentenca ou frase e excluiam qualquer
reflexdo sobre a exterioridade.

Na década de 50, o trabalho de Harris (Discoursis analysis, 1952) e os
trabalhos de R. Jakobson e E. Beneviste sobre enunciacdo contribuiram para a
constituicdo da Analise do discurso como disciplina e, ao mesmo tempo, apontaram
duas maneiras diferentes de pensar a teoria do discurso: a) discurso de linha
americana, que € uma extensdo da linguistica e “situa-se fora de qualquer reflexado
sobre a significacdo e as consideragbes sécio-histéricas de produgdo” (BRANDAO,
2006, p. 14); e b) discurso de linha europeia, que, “levanta a questao da relagao que
se estabelece entre o locutor, seu enunciado e o mundo” (BRANDAO, 2006, p. 14).

Um dos pioneiros da AD de linha francesa foi Pécheux, que, inspirado no
estruturalismo, retoma o esquema da comunicac¢ao de Jakobson (emissor, receptor,
mensagem, canal, codigo e contexto), na busca de contribuicdo tedrica para dar
conta das variacdes discursivas que podem ser observadas na fala dos falantes. E,
também, se apoia criticamente nos estudos de Saussure, que define a lingua como

sistema.
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Para Pécheux (1997), o deslocamento conceitual introduzido por Saussure
consiste em separar a homogeneidade cumplice entre pratica e teoria da linguagem,
pois, quando a lingua é “pensada como sistema, deixa de ser compreendida como
tendo a funcao de exprimir sentido, ela se torna um objeto do qual uma ciéncia pode
descrever o funcionamento” (PECHEUX, 1997, p. 62). Desse modo, 0 que manifesta
a liberdade do locutor € a fala, portanto ela é considerada como discurso.

Conforme Bakhtin (2006), a lingua passa integrar a vida através de
enunciados concretos, e, €, por meio de enunciados que a vida entra na lingua.
Logo, “o discurso sO pode existir de fato na forma de enunciacbes concretas de
determinados falantes, sujeitos do discurso” (BAKHTIN, 2006, p. 274). O ouvinte ou
leitor, ao perceber e compreender o significado (linguistico) de um discurso, oral ou
escrito, numa dada situacdo de interacdo, imediatamente esbogca uma posicéo
responsiva, seja ela, passiva, real e plena ou retardada. Nesse sentido, a
compreensao dos discursos esta relacionada ao entendimento do contexto socio-
enunciativo e do projeto de dizer de cada enunciado.

O conceito de discurso e ideologia sdo pontos centrais na AD francesa.
Pécheux (1997) afirma que ha uma relacdo entre discurso e ideologia, pois o
processo de producao de um discurso envolve um “conjunto de mecanismos formais
que produzem um discurso de tipo dado em ‘circunstancias’ dadas” (PECHEUX,
1997, p. 74), as quais sdo materializadas historicamente, a partir da lingua, e ligadas
ao modo de producdo dominante da formagé&o social.

Assim sendo, a Andlise do Discurso parte de “uma relagao necessaria entre o
dizer e as condicdes de producdo desse dizer” (BRANDAO, 2006, p. 15), que
trabalha na confluéncia de trés campos de conhecimento: o Marxismo, a Psicanalise
e a Linguistica.

De acordo com Orlandi (2005, p. 20),

as nocdes de sujeito e de linguagem que estdo na base das Ciéncias
Humanas e Sociais no século XIX ja ndo tém atualidade apos a
contribuicdo da Linguistica e da Psicandlise. Por outro lado,
tampouco a nocdo de lingua (com sistema abstrato) pode ser a
mesma com a contribuicdo do Materialismo.

Assim, a Analise de Discurso produz um novo recorte dessas disciplinas que
afeta essas formas de conhecimento em seu conjunto; da Linguistica, questiona a

historicidade deixada de lado, pois considera que a producdo de sentidos do
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discurso decorre da combinacdo da lingua com a histéria. Indaga o Materialismo
sobre o simbdlico e se distingue da Psicanalise pela forma como, considerando a
historicidade trabalha a ideologia como materialmente relacionada ao inconsciente
sem ser absorvido por ele.

O discurso é definido por Orlandi como “efeito de sentidos entre locutores”
(ORLANDI, 2005, p. 21). Logo, ao focar o “discurso” como objeto de analise, a AD
toma a linguagem como algo material que regula as relacées humanas, seja por
meio da modalidade oral ou escrita. Essas relagdes de linguagem “séo relagbes de
sujeitos e de sentidos e seus efeitos sdo multiplos e variados” (ORLANDI, 2005, p.
21), ja que os interlocutores “sédo seres situados num tempo histérico, num espaco
geografico, pertencem a uma comunidade ou grupo e por isso carregam crencas e
valores culturais, sociais, enfim a ideologia do grupo, da comunidade da qual
pertencem” (BRANDAO, 2009, p .3). Dessa forma, todo discurso produz sentidos
que “expressam as posicdes sociais, culturais, ideoldgicas dos sujeitos de
linguagem” (BRANDAO, 2009, p. 3).

Althusser (1970) assinala que a ideologia se organiza como um sistema de
ideias, representacdes e valores da classe dominante, “que domina o espirito de um
homem ou de um grupo social” (ALTHUSSER, 1970, p. 69) e funciona pela
repressdo ou pela producdo da ideologia das condicdes materiais, ideoldgicas e
politicas de exploracdo. E, por isso que a ideologia ganha materialidade, as
“relagbes vividas envolvem a participagao individual em determinadas praticas e
rituais no interior de aparelhos ideoldgicos concretos” (BRANDAO, 2006, p. 25). Ou
seja, € através dos aparelhos ideolégicos do Estado® que se perpetuam ideias a fim
de submeter a classe dominada as relagcbes e condicbes de exploracdo e a
propagacéao do discurso da classe dominante.

Isso porque “toda a ideologia tem por fungao construir individuos concretos
em sujeitos” (ALTHUSSER, 1970, p. 94). Assim, nesse duplo jogo de constituicao,
interpelacdo e reconhecimento ideoldgico, a ideologia funciona nos rituais praticos
das formas materiais cotidianas. O reconhecimento ocorre a partir do momento em

que O sujeito insere, a si mesmo e suas acdes, em praticas pautadas pelos

8 Os Aparelhos Repressores -ARE- (compreendendo o governo, a administracdo, o Exército, a
policia, os tribunais, as prisdes etc.) e Aparelhos ideoldgicos — AIE- (compreendendo as instituicdes,
como a religido, a familia, a escola, o direito, a politica, o sindicato, a cultura, a informagdo) criam
condicdes para reproducéo de ideias da classe dominante.
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aparelhos ideoldgicos. E desse modo que a ideologia transforma individuos em
sujeitos e €, no sujeito, que a ideologia ganha existéncia.

Por outro lado, a producao do discurso, de acordo com a AD, ocorre por meio
de dois processos: o parafrastico e o polissémico. No processo parafrastico, em
todo dizer, ha sempre algo que se mantém, o dizivel, a memaria, ou seja, 0 sujeito
na producdo do discurso faz uma reorganizacédo ou reformulacéo daquilo que ja foi
dito, dos saberes que estdo sedimentados na memodria. Na polissemia, hd o
deslocamento, o deslize, o equivoco, a ruptura de processos de significacdo, a
simultaneidade de movimentos distintos de sentido no mesmo objeto simbalico.

Segundo Orlandi (2005), esses processos sao

duas forcas que trabalham continuamente o dizer, de tal modo que
todo discurso se faz nessa tensao entre parafrase e polissemia, entre
0 mesmo e o diferente. [...]. E, € nesse jogo entre o ja dito e o a dizer
gue os sujeitos e os sentidos se movimentam, fazem seus percursos,
(se) significam (ORLANDI, 2005, p. 36).

Para a autora, ndo ha sentidos, sujeitos, nem discursos, prontos e acabados,
0 que significa que eles estdo sempre se refazendo num movimento continuo do
simbdlico e da historia, ou seja, é na tensa relacéo entre parafrase e polissemia que
0s sujeitos e os sentidos se constituem e passam a ter existéncia. E, a partir dessa
relacdo, que se inscrevem as multiplas possibilidades de leitura de um texto.

Conforme Orlandi (2005), o texto ndo é apenas uma frase longa ou uma soma
de frases. O texto é heterogéneo: quanto a natureza dos diferentes materiais
simbdlicos (imagem, som, grafia etc.); quanto a natureza da linguagem (oral, escrita,
literaria, etc); quanto a posicéo do sujeito. Essas diferencas podem ser consideradas
em funcdo das formacdes discursivas: um texto pode ser atravessado por varias
formacdes discursivas que nele se organizam em funcdo de uma predominante. Ao
observar o contexto de producéo e a referéncia a formacao discursiva, € possivel ao
leitor, interlocutor ou ao analista compreender, no funcionamento do discursivo, 0s
diferentes sentidos.

A formacéo discursiva é definida “como aquilo que numa formacgéo ideoldgica
dada — ou seja, a partir de uma posi¢cdo dada em uma conjuntura sécio-historica
dada — determina o que pode e deve ser dito” (Orlandi, 2005, p. 43). Segundo
Brandao (2009), um mesmo enunciado pode aparecer em formacdes discursivas

diferentes, acarretando com isso sentidos diferentes, conforme a posicdo socio-
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ideologica de quem fala, pois, apesar de a lingua ser a mesma gramaticalmente, ela
nao € do ponto de vista discursivo, devido a determinacéo de fatores externos: quem
fala, para quem se fala, de que posicao social e ideolégica se fala.

A formagado ideoldgica é constituida por “um conjunto de atitudes e
representacfes ou imagens que os falantes tém sobre si mesmo e sobre o
interlocutor e o assunto em pauta” (BRANDAO, 2009, p. 7). Segundo a autora, essas
atitudes, representacdes e imagens se relacionam a posicéo social do sujeito e as
relacbes de poder, que sdo estabelecidas por eles e, a0 mesmo tempo, expressas
quando interagem entre si. E, por meio dessa relagio com a formacéo ideoldgica,
qgue a formacéo discursiva se define.

Nessa perspectiva, a linguagem é mediadora entre o homem e o social. Os
sujeitos e os sentidos se constituem e sdo afetados pela lingua e pela historia. A
linguagem nao € neutra, e 0s sentidos ndo estao restritos as palavras. Os sentidos
emergem da articulacdo entre ideologia e linguagem.

A Anadlise de Discurso objetiva compreender como um objeto simbdlico
produz sentidos e como ele esté investido de significAncia para e pelos sujeitos. Isto
€, para compreender, a AD explicita 0os processos e mecanismos de constituicdo de
sentidos presentes no texto, relacionando o sujeito ao sentido, e busca escutar
outros sentidos que ali estdo. Assim, a compreensdo implica novas préticas de
leitura.

Orlandi (2005) afirma que

Os dizeres ndo s&o, como dissemos, apenas mensagens a serem
decodificadas. Séo efeitos de sentidos que sdo produzidos em
condi¢Bes determinadas e que estdo de alguma forma presentes no
modo como se diz, deixando vestigios que o analista de discurso tem
de apreender. S&o pistas que ele aprende a seguir para
compreender os sentidos ai produzidos, pondo em relacdo o dizer
com sua exterioridade, suas condi¢cdes de producdo. Esses sentidos
tém a ver com o que é dito ali, mas também outro em outros lugares,
assim, como 0 que nédo é dito, e como o que poderia ser dito e ndo
foi (ORLANDI, 2005, p. 30).

A compreensao do discurso esta associada as condi¢cbes de producéo, que
envolve o lugar onde ocorreu a interacdo, oS sujeitos, a situacdo, o contexto
histérico-social, a imagem que fazem de si, do outro e do referente. “A maneira que
a memoria ‘aciona’, fazer valer, as condi¢gdes de produg¢ao” (ORLANDI, 2005, p. 30) é

muito importante na producéo de sentido dos discursos.



21

De acordo com Orlandi (2005), as condicbes de producdo podem ser
entendidas em sentido estrito e em sentido amplo. Em sentido estrito, a autora
considera o contexto imediato da enunciacao, isto é, o agora; jA em sentido amplo, é
0 contexto sécio-histérico e ideoldgico, ou seja, os efeitos de sentido decorrem dos
elementos que derivam da forma da nossa sociedade.

Branddo (2009) explica que, para significar, as condicdes de producao
envolvem o trabalho da memdria, a situacdo imediata, como quem fala, a quem o
texto se destina, quando e onde se produz ou foi produzido, e também, a uma
situacdo mais ampla em que a producdo se da: que valores, crencas 0S
interlocutores carregam, que aspectos sociais, histéricos, politicos, que relacdes de
poder determinam essa produgao.

Isso significa que, para produzir ou compreender um texto, &€ necessario que o
individuo lance médo de uma gama de saberes que envolvem 0s conhecimentos
linguisticos (vocabulario e graméatica da lingua) e extralinguisticos (conhecimento de
mundo, enciclopédicos, histéricos, culturais e ideoldgicos de que tratam o texto), 0s
quais permitirdo determinar o que “pode ou deve ser dito a partir de um lugar
determinado social historicamente determinado” (BRANDAO, 2006, p. 107) e dizer a
qual formacao ideoldgica o texto estd associado.

Para a Andlise de Discurso, as condicbes de producdo e a memoria
discursiva trabalham de forma conjunta, pois a memoéria € o saber discursivo que
torna possivel todo dizer. E, para produzir significados, a memdria mobiliza um
conjunto de formulacdes existentes anteriormente, que serve de referéncia para
separar e eleger dentro dos elementos constituidos historicamente, aquilo que é
relevante e que pode ser atualizado, rejeitado ou ndo deve ser trazido a tona.

Brandao (2006, p. 95-96) salienta que

E a memoria discursiva que torna possivel a toda formacéo
discursiva fazer circular formagdes anteriores, [...] E ela que permite,
na rede de formulacdes que constitui o intradiscurso de uma FD, o
aparecimento, a rejeicdo ou a transformacdo de enunciados
pertencentes a formacdes discursivas historicamente contiguas.

Nessa perspectiva, a memaoria possui suas caracteristicas quando pensada
em relacdo ao discurso. Dessa forma, ela é tratada pela AD como interdiscurso.
Para Orlandi (2005, p. 33), “o interdiscurso € todo o conjunto de formulagdes feitas e

ja esquecidas que determinam o que dizemos”. Em outras palavras, o interdiscurso
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nasce da convergéncia de varios discursos e so “pode ser compreendido como um
conjunto de relacBes entre diversos discursos intradiscursos” (BRANDAO, 2009, p.
92). Isto é, na relagéo entre a constituicdo do sentido e da formulacgéo.

Orlandi (2005, p. 32-33) explica que

0 que chamamos de interdiscurso — representada como um eixo
vertical onde teriamos todos os dizeres ja ditos — e esquecidos — em
uma estratificagdo de enunciados que, em seu conjunto, representa o
dizivel. E teriamos o eixo horizontal — o intradiscurso — que seria o
eixo das formulacdes, isto €, aquilo que estamos dizendo naquele
momento dado, em condicdes dadas.

Desse modo, a AD trabalha com o deslocamento do sujeito, pois “ele é
materialmente dividido desde sua constituicdo: ele é sujeito de e é sujeito a”
(ORLANDI, 2005, p. 49), ou seja, 0 sujeito ndo € dono do seu dizer, nem é fonte
exclusiva de seu discurso. Aquilo que é dito se constitui em sentidos preexistentes,
visto que “todo dizer se encontra na confluéncia dos dois eixos: o da memoria
(constituicdo) e o da atualidade (reformulacdo)” (ORLANDI, 2005, p. 33). E o ja-dito
que sustenta todo o dizer, o que é fundamental para se compreender o
funcionamento do discurso, a sua relagdo com os sujeitos e com a ideologia. “A
ideologia aparece como efeito de relacdo necesséria do sujeito com a lingua e com
a histoéria para que haja sentido” (ORLANDI, 2005, p. 48).

Assim, o sujeito é compreendido pela Andlise do Discurso, por meio de sua
historicidade. E é, a partir desse entendimento, que ocorre a ambiguidade da nocao
de sujeito: o “sujeito que determina o que diz” e “é determinado pela exterioridade na
sua relagdo com os sentidos” (ORLANDI, 2005, p. 50). E, a partir dessa
compreensao, que se caracteriza a forma-sujeito, ja que o sujeito é afetado pelas
transformacdes das relacfes sociais e, a0 mesmo tempo, é submisso as leis e ao
Estado.

Nesse sentido, Orlandi (2005, p. 50) destaca que

A forma-sujeito historica que corresponde a sociedade atual
representa bem a contradi¢do: € um sujeito ao mesmo tempo livre e
submisso. Ele é capaz de uma liberdade sem limites e uma
submissao sem falhas: pode tudo dizer, contanto que se submeta a
lingua para sabé-la. E a base do que chamamos assujeitamento.
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A forma-sujeito € o efeito de uma estrutura social determinada: a sociedade
capitalista. Nela, o sujeito € livre em suas escolhas, tem vontades, direitos e
responsabilidades. Mas, simultaneamente, h4 uma submissdo em relacéo as leis e
ao aparelho do estado. Dessa forma, “o assujeitamento se faz de modo a que o
discurso apareca como instrumento (limpido) do pensamento e um reflexo (justo) da
realidade” (ORLANDI, 2005, p. 51). Na verdade, aquilo que é dito pelo sujeito remete
a sentidos preexistentes e inscritos em formacgoes discursivas determinadas.

A autora explica que o individuo € interpelado em sujeito pela ideologia para
que se produza o dizer, no entanto essa interpelacdo traz o apagamento da
inscricdo da lingua na historia, o que produz o efeito de evidéncia do sentido e a
impressao do sujeito ser a origem do que diz, contudo, nem a linguagem, nem 0s
sentidos, nem 0 sujeito s&do transparentes, eles tém sua materialidade e se
constituem em processos em que a lingua, a historia e a ideologia concorrem
conjuntamente. Assim, ndo ha um sentido Unico, mas um sentido instituido
historicamente na relacdo do sujeito com a lingua e determinado pelas posicdes
ideolégicas que séo colocadas em jogo no processo soécio-histérico em que as
palavras sédo produzidas.

De acordo com Orlandi (2005), a ideologia se liga a interpretacdo com base
na producdo de evidéncias do sujeito e do discurso, numa relacdo imaginaria com
suas condigdes materiais de existéncia. “E na relacdo do histérico e do simbolico”
(ORLANDI, 2005, p. 46) e a partir da memoria institucional (o arquivo) e dos efeitos
da memédria (interdiscurso) que os sentidos sédo produzidos.

Assim sendo, a AD procura o real do sentido na materialidade linguistica e

histérica do texto. Orlandi (2005) assevera que

[...] esse é o lugar da interpretacdo, manifestacdo do inconsciente e
da ideologia na producao dos sentidos e na constituicdo dos sujeitos.
E também em relacdo a interpretacdo que podemos considerar o
interdiscurso (o0 exterior) como a alteridade discursiva (ORLANDI,
2005, p. 59).

No entanto, nem todos os sentidos estédo ali definidos, ha muitos dizeres que
estdo implicitos. “Trata-se do siléncio. Este pode ser pensado como a respiracdo da
significagao” (ORLANDI, 2005, p. 83). Ou seja, para interpretar o discurso, o leitor ou
analista deve “partir do dizer, de suas condicdes e da relagdo com a memoria, com o

saber discursivo para delinear as margens do nao-dito que faz os contornos do dito
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significativamente” (ORLANDI, 2005, p. 83), pois nem tudo néo foi dito, &€ apenas o
nao dito que é relevante para aquela situacao significativa.

Nesta concepcgdo, ha diferentes formas de siléncio que atravessam as
palavras e que dao sentido ao discurso: o siléncio fundador, aquele presente nas
palavras que indica o recuo necessario para que outras coisas sejam ditas; siléncio
constitutivo, que assinala que o dizer do sujeito sempre esconde outras palavras,
isto é, para dizer, é preciso ndo dizer; e o siléncio local, a censura, aquilo que é
proibido dizer em certa conjuntura. Assim, o siléncio € visto como possibilidades de
efeito de sentido nos processos de significacao.

Orlandi (2005) discorre que sao varios os critérios pelos quais as tipologias se
constituem na Andlise de Discurso, no entanto salienta que o que caracteriza o
discurso ndo é o tipo, mas o seu modo de funcionamento. Assim, a autora
estabelece “um critério para distinguir diferentes modos de funcionamento do
discurso, tomando como referéncia elementos constitutivos de suas condicbes de
producdo e sua relagdo com o modo de produgédo de sentidos, com seus efeitos”
(ORLANDI, 2005, p. 86).

Desse modo, a autora distingue o discurso autoritario, o polémico e o ludico.
No discurso autoritario, a polissemia é contida, o emissor impde suas necessidades
de transmissdo a realidade referente da linguagem, apagando sua relagdo com o
interlocutor; no discurso polémico, a polissemia é controlada, o sentido é construido
pela reversibilidade entre os interlocutores, numa relacdo tensa de disputa de
sentidos. J4 no discurso ludico, a polissemia é aberta, o referente esta presente
sendo que os interlocutores se expdem a essa presenca, resultando em varias
interpretacoes.

Todavia, a autora destaca que ndo ha um discurso puramente autoritério,
polémico ou luadico. O que ha sdo misturas, articulagbes de modo a
compreendermos a predominancia do funcionamento de determinado discurso.
Portanto, a Analise de discurso possibilita novas praticas de leitura a partir da
analise da materialidade discursiva do texto, que reunem forma-conteudo, para
compreender como o0s sentidos e 0s sujeitos se constituem e aos interlocutores,
como produzem significacdo e apreendem o efeito de sentido.

Com efeito, a Analise de Discurso leva a compreensdao dos mecanismos
estruturantes do processo de significacdo e da compreensdo do discurso em

funcionamento no texto numa relacdo com a cultura, com a histéria, com o social e
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com a linguagem, o que traz uma contribuicdo valiosissima para o trabalho com a
leitura em sala de aula e também para o desenvolvimento de uma postura critica e

reflexiva.

1.2 UMA PROPOSTA DISCURSIVA DE LEITURA

A leitura ndo € uma atividade simples de decodificagdo ou decifracdo das
palavras de um texto, pois esse ato mecanico e passivo na recepcdo das
informacbes de um texto ndo confere a nenhum individuo a qualidade e a
competéncia de ler, tal como é exigida atualmente. Além disso, o individuo, que faz
apenas uma leitura decodificada torna-se vulneravel as praticas de dominagdo e
manipulagéo.

Isso significa que o ato de ler vai além da decodificacdo. Esta € a primeira
acao realizada pelo leitor, ou seja, a decodificacdo é a porta de entrada do texto
para que o leitor seja capaz de acessar as informac¢des que ndo estdo explicitas no
texto, compreendendo, assim, 0 que esté nas entrelinhas do texto.

O leitor competente € aquele que é capaz de compreender as diversas
linguagens, formas simbdlicas — quer por meio de palavras ou imagens —, que
permeiam as praticas sociais de uso da linguagem; e apresentar uma postura critica
e reflexiva diante de um texto. Logo, o desenvolvimento da leitura se insere num
processo amplo e complexo.

Brandao (1994) explica que ler é

um processo de compreenséo, de inteleccdo de mundo, envolve uma
caracteristica essencial e singular do homem, distinguindo-o dos
outros animais: a sua capacidade simbdlica, a sua capacidade de
interagir com outro pela mediacdo da palavra (BRANDAO, 1994, p.
85).

by

Nesse processo, 0 ato de ler esta relacionado a escrita, pois produgédo e
recepgao “ndo sao polos independentes, um pressupde o outro na medida em que
quem escreve®, o faz pressupondo um leitor, quer seja ele empirico, real, quer seja
ele virtual” (BRANDAO, 1994, p. 85). Nesse sentido, todo texto oral ou escrito

mantém uma relacdo que une os polos de producdo e recepc¢do, visto que 0s

9 A autora restringiu a abordagem a leitura de textos escritos.
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significados de um texto sdo construidos e atualizados a cada nova leitura, ou seja,
“‘um texto s6 se completa com o ato da leitura, na medida em que é atualizado, é
operado linguistica e tematicamente por um leitor” (BRANDAO, 1994, p. 86).

Se o sentido do texto se completa somente no ato da leitura, na medida em
gue o leitor interage com o texto, o ato de ler, situado no polo da recepcao, ndo pode
se caracterizar como uma atividade passiva e, sim, como um elemento ativo do
processo, ja que, na materialidade linguistica do texto, ndo diz tudo explicitamente.
Segundo Brandédo, o texto se apresenta em graus diferentes de complexidade, é
sempre lacunar, reticente, cheio de vazios, pressupostos e subtendidos que,
enquanto espaco disponivel para o outro, devem ser preenchidos pelo leitor. E,
portanto, tarefa do leitor operar sobre o texto para extrair dele os sentidos.

A autora caracteriza a operacao do leitor para pér em funcionamento o texto
como uma “atividade cooperativa de recriagdo do que é omitido, de preenchimento
de lacunas, de desvendamento do que se oculta nos intersticios do tecido textual’
(BRANDAO, 1994, p. 86). Esse trabalho de recriacdo, no entanto, é feito dentro de
determinados limites que requerem do leitor: conhecimentos do sistema linguistico,
conhecimentos relevantes partilhados com os que o texto trabalha, a pressuposi¢ao
de que uma coeréncia teméatica preside a constru¢do do texto e conhecimentos dos
contextos situacionais de espaco e tempo que o texto apresenta.

A leitura é, assim, um trabalho de producdo de sentidos resultante da
interacdo leitor/texto, onde séo feitas as trocas, os contratos e as negociagdes de
sentidos. Dessa forma, os significados do texto dependem dos conhecimentos e
experiéncias do leitor, visto que, sdo deles que decorrem as varias possibilidades de
interpretagcédo de um texto.

Segundo Brandé&o (1994, p. 87), conforme citado por Maingueneau (1990), “o
texto se transforma, entdo, numa proposta de mudltiplas possibilidades de
interpretacdo, colocando-se o locutor em dois movimentos”: expansao e filtragem. O
movimento de expansao permite a proliferacdo de sentidos do texto, enquanto o
movimento de filtragem permite que o locutor selecione a interpretacdo pertinente
dentre as diversas possibilidades.

De acordo com essa proposta, Brandao (1994, p. 87) destaca que

o leitor é situado num espaco ambiguo entre a disseminacao de
sentidos e as restricdes inscritas nos artificios que organizam o texto.
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Oscilando entre esses dois polos, em niveis diferentes, um texto ao
mesmo tempo que deixa ao leitor a iniciativa interpretativa,
paradoxalmente, utiliza-se de estratégias que permitem interpretacdes
com uma margem suficiente de univocidade.

Ou seja, a interpretacdo ndo esta totalmente a cargo do leitor, uma vez que o
autor contribui com a constru¢do dos sentidos pretendidos por ele, pois deixa, na
materialidade linguistica do texto, marcas que conduzem o leitor a interpretacédo
desejada. Assim, cabe ao leitor a tarefa de perceber e percorrer as pistas, a fim de
elaborar uma compreensao coerente e aceitavel de acordo com os propositos do
autor.

Desse modo, a interacdo leitor/texto é considerada desde o momento inicial
da concepcao/producao do texto, visto que um texto bem formado nao é “apenas
aguele que leva em consideracdo 0s aspectos linguisticos e semanticos, mas
também pragmaticos, traz em seu bojo, [..] uma preocupacdo com 0O seu
destinatario” (BRANDAO, 1994, p. 88). Portanto, todo texto pressupde um leitor. E
este se constitui no texto em duas instancias: no nivel pragmético e no nivel
linguistico-semantico.

Branddo (1994) explica que, no nivel pragmatico, o locutor utiliza no texto
uma linguagem que torna possivel a compreensdao da mensagem por parte do
interlocutor selecionado, facilitando, assim, a comunicacao.

No nivel linguistico-semantico, o texto € uma potencialidade significativa, que
se atualiza no ato da leitura, nele abrange o conhecimento gramatical e lexical, ou
seja, as regras da lingua escrita e lingua em uso, que levado a efeito por um leitor
determinado no préprio texto, “é capaz de reconstruir o universo representado a
partir das indicacdes, pistas, que Ihe sdo fornecidas. E o movimento da leitura, o
trabalho de elaboracdo de sentidos que da a concretude do texto.” (BRANDAO,
1994, p. 88). Esse leitor cooperativo é instituido no texto como estratégia textual, a
fim de que o conteudo do texto seja compreendido em sua completude.

Brandado (1994) salienta que, “se no processo enunciativo um texto ‘forma’ o
seu proprio leitor também ‘conforma’ o texto” (BRANDAO, 1994, p. 88), e faz isso de
dupla forma: primeiro, orientando o autor na medida em que este escolhe as
estratégias adequadas para que 0 ato comunicativo atinja seu objetivo; segundo, na
medida em que o leitor realiza movimentos cooperativos ativos e conscientes,

imprime com sua interpretagdo, com sua marca pessoal, construindo um universo de



28

significacdo do texto que ndo seria nem as pretendidas pelo autor, nem a do leitor,
mas uma terceira resultante da interacao deste com o texto.

O reconhecimento dessas duas formas de inclusao do leitor no texto amplia o
conceito de co-enunciacao aplicada a atividade de leitura. Branddo (1994) define co-

enunciacéo como:

o didlogo que o autor trava com o leitor virtual, cujos movimentos ele
antecipa no processo de geracdo do texto e também como atividade
de atribuicdo de sentido promovido pelo leitor no ato da leitura.
(BRANDAO, 1994, p. 89)

Ou seja, o leitor critico € aquele tem papel ativo durante a interacdo, que
participa e, ao mesmo tempo, se coloca como co-enunciador, travando um dialogo
com o escritor, sendo capaz de refazer o percurso do autor e, assim, interpretar o
texto, instituindo-se como o sujeito do processo de ler.

Essa concepcéo de leitura “como processo de enunciagao e do leitor como
co-enunciador se inscreve num quadro teo6rico que considera o carater dialdégico da
linguagem e consequentemente sua dimens&o social e histérica.” (BRANDAO, 1994,
p. 90). A leitura como atividade de linguagem € uma prética social que envolve a
leitura da palavra e a leitura do mundo.

Nesse sentido, Brandao (1994, p. 90) explica que a leitura como exercicio da

cidadania exige

um leitor privilegiado, de agucada criticidade, que, num movimento
cooperativo, mobilizando seus conhecimentos prévios (linguistico,
textual e de mundo), seja capaz de preencher os vazios dos textos,
[...] construa o sentido global do texto percorrendo as pistas, as
indicacdes nele colocadas. E, mais ainda, seja capaz de ultrapassar
os limites pontuais de um texto incorpora-lo reflexivamente no seu
universo de conhecimento de forma a leva-lo a melhor compreender
seu mundo e seu semelhante.

Logo, o desenvolvimento da leitura discursiva é capaz de ampliar, no aluno,
conhecimento e uma postura critica e reflexiva, capacitando-o para o exercicio da
cidadania. Essa abordagem de leitura, sob a perspectiva da Analise do Discurso,
considera o ato de ler como um processo de producdo de sentido. E, nesse
processo discursivo, que se inserem, segundo Coracini (2002, p. 15), “os sujeitos

produtores de sentido — o autor e o leitor — ambos soécio-historicamente
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determinados e ideologicamente construidos”. Ou seja, € o momento historico-social
em que o texto foi produzido que determina a linguagem, comportamentos e
procedimentos empregados pelo autor e leitor na produgdo de sentido. A leitura
estabelece numa relagéo critica entre autor/ texto/leitor.

Essa relacdo critica € marcada pela interacdo entre o autor e interlocutor,
mediada pelo texto, a partir da qual a producdo de sentidos € negociada e
estabelecida. Assim, a producéo de sentido deve ser analisada levando em conta o
contexto histérico-social da interacdo em que os discursos foram produzidos, pois
“os falantes sdo mediadores entre as significagbes socialmente concretizaveis e
permitidas e os discursos que produzem” (SOBRAL; GIACOMELLI, 2016, p. 146)
refletem valores e ideologias subjacentes a sociedade.

Ao destacar os falantes como mediadores e a acao linguistica de produzir o
discurso, Sobral e Giacomelli (2016) afirmam que, para compreender os discursos, é
necessario “examinar as praticas linguisticas em suas relacbes com as outras
praticas sociais e determinar a influéncia que tem no discurso os contextos e as
situagdes historicas e sociais em que manifesta o intercambio social” (SOBRAL;
GIACOMELLI, 2016, p. 146).

Nessa perspectiva de leitura, “o texto € um espaco discursivo simbdlico,
ilusoriamente completo e fechado, € o chamado efeito-texto” (LIMA; ABREU, 2016,
p. 33). Em outras palavras, o sentido do texto ndo esta nele, mas nas relacbes que
se estabelece com o contexto de producdo, com outros textos e com outros
discursos. E, a partir dessas relacdes, que o texto ganha novos sentidos e, ao
mesmo tempo, o leitor é capaz de aprimorar e elaborar o seu proprio discurso.

Dessa forma, a leitura discursiva pode colaborar com o processo de
construcdo de sentido de um texto, que, segundo KOCK (2003, p. 19), compreende
“‘da parte do produtor do texto, ‘um projeto do dizer’; e, da parte do interpretador
(leitor/ouvinte), uma participacdo ativa na construgcdo do sentido por meio da
mobilizacédo do contexto enunciativo”. Ou seja, a produgdo de sentido ocorre por
meio da interacdo entre os enunciadores e o nivel da compreenséao/interpretacdo do
texto depende da capacidade do leitor em acionar sua memoria discursiva para
recuperar o contexto comunicativo e o0s propésitos do autor, a fim de refutar,
antecipar ou atualizar os discursos presentes nos textos.

Orlandi (2005) explica que essa pratica de leitura se propde construir escutas

que permitem levar em conta os efeitos da nossa relacdo com a lingua e a histéria,
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por nossa experiéncia simbdlica e de mundo, por meio da ideologia, explicita a
relacdo com esse saber, visto que “s6 uma parte do dizivel é acessivel ao sujeito
pois mesmo o que ele ndo diz (e que muitas vezes ele desconhece) significa em
suas palavras” (ORLANDI, 2005, p. 34). Nessa interacdo, também esta em jogo o
papel social que os sujeitos (leitor e autor) representam e as histérias de leitura e os
conhecimentos do leitor.

Para Orlandi (1993, p. 104), é no processo de significacdo que o leitor se
constitui em um sujeito afetado pela historia, isto €, o “sujeito-leitor”, o que significa
gue sua identidade de leitura é configurada pelo seu lugar social e é em relacéo a
esse “seu” lugar que define a sua leitura. Também o sujeito-leitor € “representado
pela conjuncdo de duas historicidades: as suas historias de leituras e a historia de
leituras do texto, que atuam dinamicamente na constituicdo de uma leitura
especifica, em uma condigcdo dada” (ORLANDI, 1993, p. 112). Disso decorre as
multiplas possibilidades de interpretacao.

Assim sendo, podemos afirmar que o texto ndo tem um Unico sentido. Orlandi
(1993) destaca que o gesto de interpretacdo depende do olhar do leitor ao texto,
pois todo texto em relacéo a leitura tem varios pontos de entradas e varios pontos de

fuga. A autora define esses pontos como:

Os pontos de entrada correspondem a multiplas posi¢cdes do sujeito
e os pontos de fuga sdo as diferentes perspectivas de atribuicdo de
sentido: ao relacionar-se com varios pontos de entradas o leitor pode
produzir leituras que encaminham-se em varias dire¢des (ORLANDI,
1993, p. 113).

Assim se da o processo de atribuicdo de sentido ao texto. Orlandi (1993)
aponta trés relacées que o sujeito-leitor faz no processo de leitura para chegar a
compreensao, sao eles: o inteligivel, o interpretavel e o compreensivel. O inteligivel
€ o processo de decodificagdo. Nesse caso, a leitura se restringe apreensédo do
sentido dicionarizado e ao reconhecimento do cédigo e de seus sons. O interpretavel
consiste na atribuicdo de sentidos ao texto levando em conta o contexto da situagao.
E, o nivel da compreensédo refere-se a atribuicdo de sentidos, considerando o
processo de significacdo no contexto da situacdo (imediato e historico), colocando o

leitor em relacdo ao enunciado/enunciagédo. Portanto, compreender é ir além da

interpretacdo, € depreender o sentido do texto, mas também €& ser capaz de
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mobilizar conhecimentos e estratégias para compreender o que esta implicito e,
ainda, refletir e posicionar-se criticamente em relacédo as ideias postas no texto.
Desse modo, o desenvolvimento de uma proposta de leitura na perspectiva
discursiva com o género discursivo propaganda possibilitara ao aluno conhecer os
mecanismos pelos quais se pdéem em jogo um determinado processo de
significacdo. Além disso, proporcionara uma reflexdo sob os efeitos de sentidos
resultantes das marcas ideoldgicas presentes no texto, auxiliando, portanto, na
construcdo de sentidos previsiveis e aceitaveis, e, também, no aprimoramento da
capacidade de ler, interpretar e compreender como o0s textos funcionam em
sociedade, como sdo construidos e como sao utilizados a fim de atingir um objetivo

sdcio-comunicativo.
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2. DISCURSO PUBLICITARIO E O GENERO PROPAGANDA

2.1. CAMPO PUBLICITARIO

O campo publicitario é o espaco social que abrange ao ambiente fisico e
ideologico, onde sdo produzidos diversos géneros discursivos da propaganda e da
publicidade. Esses géneros discursivos “estdo envolvidos com os modos sociais do
fazer, mas também com os modos do dizer” (CAMPOS-TOSCANO, 2009, p. 57).
Realidade que apresenta os usos da linguagem ligados aos espacos sociais.
Todavia, esses usos refletem as condicBes especificas e as finalidades de cada
campo. Assim, a propaganda que esta presente em todos 0s momentos e em todos
os lugares apresenta uma dimensao social marcada pelo campo da vida publica,
notadamente o campo da publicidade, que orienta e determina certas regularidades
nesse género. A constituicdo e o funcionamento da propaganda estao vinculados as
especificidades do campo.

O campo publicitario marca-se, sobretudo, pela necessidade de criar
necessidades, nem sempre relevantes, a fim de estimular o consumo. Por isso
mesmo, 0S géneros pertencentes a esse campo sdo revestidos de uma carga
ideologica grande, mas nem sempre perceptivel, no intuito de gerar padrées de
comportamentos, crencas, necessidades para que as pessoas se sSintam
pertencentes a sociedade (capitalista). No interior do discurso publicitario, séo
partilhadas crencas, e até mesmo preconceitos, entre o produtor e seu interlocutor.
Ha, na verdade, uma certa comunh&o de valores entre o produtor e o interlocutor, a
ponto de orientar-se pelo discurso do outro, tal como assevera Bakhtin (1997)
guando afirma que o signo emerge de uma determinada situacao de interacao verbal
entre individuos e da orientagc&o para o outro.

Na realidade, o outro pretendido no campo publicitario € o consumidor que,
sem perceber, é colocado num jogo discursivo que visa sempre criar e manter vivas
inUmeras necessidades secundarias de existéncia. No jogo capitalista, o importante
€ que se consuma sempre, que se criem sempre novas necessidades que, quase
sempre, pelo jogo discursivo, sdo colocadas como necessidades essenciais de
insercdo social. Assim ter o ultimo Iphone, por exemplo, passa a ser uma
necessidade essencial no mundo capitalista, que confere ao interlocutor, poder e

autoestima.
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Todavia, as consequéncias dessas relacdes neste campo sdo de completa ou
quase total dominacao entre o produto/coisa e o ser humano. Thompson (1995, p.

54), ao refletir sobre ideologia esclarece que ela deseja:

(...) estabelecer e criar ativamente e instituir relacdes de dominacao;
sustentar, querendo significar que o sentido pode servir para manter
e reproduzir relagcbes de dominagdo através de um continuo
processo de producdo e recepcao de formas simbdlicas.

As relacdes de dominacao sao criadas, no caso da esfera publicitaria, a partir
das representacdes das relacdes dos individuos com outros individuos e com suas
condicdes de existéncia. Assim, consumir coisas/produtos associa-se a producao de
sentimentos importantes para o individuo, tais como: autoestima, poder,
pertencimento social, beleza, etc. Regra geral, os anuncios publicitarios comerciais
ou ndo, levam os interlocutores a associarem o produto a sentimentos muito
positivos, ainda que a reciproca nédo seja verdadeira. Se por um lado, o campo da
medicina condena o uso de refrigerantes, de outro o campo publicitério, pelo jogo de
palavras e imagens, vai conferir um status positivo ao consumo do refrigerante, pois
faz parte de seu jogo ideoldgico.

Desse modo, o discurso dos géneros pertencentes a esse campo confirma o
individuo no papel de consumidor e, ao mesmo tempo, torna esse papel legitimo e
desejavel. Por ser uma das formas de controle social, Carvalho (2014) explica que
ele realiza essa fungcdo ao simular igualitarismo, removendo da estrutura social 0s
marcadores de desigualdade, amenizando os marcadores de autoridade e poder,
substituidos pelos elementos provocadores da seducao.

O funcionamento ideolégico opera em trés diregcdes: “na construgdo das
relacdes entre produtor, anunciante e publico; na construcdo da imagem do produto
e na construgcdo do consumidor como membro de uma comunidade” (CARVALHO,
2014, p. 23). Essa ultima € a maior tarefa dos géneros dessa esfera: fazer com que
o individuo (receptor ideal) esteja de acordo com a mensagem do anuncio e partilhe
0os mesmos Vvalores, necessidades e gostos contidos na comunidade de
consumidores, tornando-se, assim, um consumidor ou mantendo-se fiel ao produto
ou a marca.

O campo publicitario abriga uma variedade de géneros da publicidade e da

propaganda, que oferecem produtos e ideias para estimular a aquisicdo de bens e
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servicos, ou seja, influenciar no comportamento e nas atitudes de seus
interlocutores. A publicidade € definida como uma atividade de venda de bens e
servicos, de carater comercial e, a propaganda, como a propagacao de ideias, bens
e servicos com carater ideologico. Ou seja, o que distingue a propaganda € o seu
carater ideologico.

Os temas dos anuncios comerciais, tanto da publicidade quanto da
propaganda, sao produtos de higiene, limpeza, produtos de beleza, roupas,
acessorios, bebidas, alimentos, brinquedos, produtos eletrénicos, eletrodomeésticos,
etc., que seduzem o publico de diferentes classes sociais. As propagandas
institucionais ndo se referem a um produto ou servico em si, e sim, a prépria
empresa ou instituicdo, visando a propagacdo de ideias a fim de influenciar na
opinido publica, motivar comportamentos ou provocar mudancas na imagem da
empresa, criando, assim, uma imagem positiva da marca. Ja, as propagandas
sociais visam divulgar ideias, informacfes sem fins lucrativos no intuito de
conscientizar a populacdo a uma mudanca de atitudes e comportamentos.

Para isto, as pecas anunciadas tém de influir no gosto e no desejo de um
consumidor potencial. Esse é o trabalho das agéncias de propaganda/publicidade,
que realizam pesquisas para obter o “conhecimento de mercado, a analise das
reacoes, habitos e motivos de compra do consumidor tipico, seus habitos de leitura
e audicao de radio, o conhecimento real do produto em relagdo aos concorrentes”
(SANT’ANNA, 2001, p. 88). Isso sdo as bases para o planejamento de anuncios e
campanhas publicitarias.

E a partir desse conhecimento/planejamento que as pecas seréo criadas e a
midia sera escolhida para a veiculacdo. Observa-se que nesse processo de
producao ha o envolvimento diferentes profissionais. Assim, a agéncia tem “a fungao
de “orquestrar” uma série de vozes internas, constituidas por seus diversos
especialistas e externa, que seriam as vozes/inten¢des do anunciante, que, por sua
vez, pretende ir ao encontro da voz/desejo do consumidor” (COSTA, 2008, p. 30).

A interacdo que envolve a producdo do discurso da propaganda e a sua
recepcao insere os participantes em um dialogo que ocorre na esfera publicitaria por
meio dos suportes, que servem de base para veiculacdo do género. No entanto,
essa interacao ndo acontece entre o autor e o interlocutor, visto que a propaganda é
feita por um redator de uma agéncia especializada e contratada para tal, logo a

autoria recai sobre a anunciante. E a anunciante que colhe os frutos dos efeitos
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positivos produzido pelo texto: a construcdo da imagem positiva da marca, o
aumento das vendas, a experimentacdo de seus produtos e a adesado a suas ideias.
Ou seja, é a empresa que estabelece uma relacdo direta com seus consumidores.
Por fim, o campo publicitario dimensiona o uso da linguagem em
determinadas situacbes de convivio social, fazendo com que os individuos
construam representacdes simbolicas de marcas e produtos, o que estimula o

consumo de produtos, bens e servigcos e também impulsiona a economia.

2.2 O GENERO DISCURSIVO PROPAGANDA

A palavra propaganda, de acordo com o dicionario Michaelis'?, significa
propagacéao de doutrinas, ideias, argumentos, informacdes etc., baseados em dados
verdadeiros ou falsos, com o objetivo de persuadir ou influenciar o publico em geral
ou um grupo de pessoas a adquirir determinado produto ou aderir a uma ideia, seja
para satisfazer necessidades materiais ou sociais. Em outras palavras, a
propaganda € um género discursivo que visa a promocdo de uma ideia, marca,
produto ou servico.

Bakhtin (2006) define os géneros discursivos como tipos relativamente
estaveis de enunciados, 0s quais sao construidos por cada campo de utilizacdo da
lingua, de acordo com suas especificidades e finalidades. Para o autor, cada esfera
social abarca uma variedade de géneros que se diferenciam e se complexificam, a
medida que expressam as situagdes de “convivio cultural mais complexo e
relativamente muito desenvolvido e organizado” (BAKHTIN, 2006, p. 263). A
propaganda é um exemplo de género que nasce dessas situacdes, pois a
mensagem € composta por meio da combinacdo de diferentes linguagens e
apresenta “conotacgdes culturais, iconicas e linguisticas” (CARVALHO, 2014, p. 09).

Esse género discursivo aparece sob diversas formas no cotidiano, € veiculada
por diferentes midias e meios de comunicagao, como em sites de internet, televisao,
jornal, revistas, radio, outdoors, carro de som, vitrine, entre outros, e também tem o
poder de influenciar nas atitudes, comportamentos e induzir ao consumo. Gomes
(2001) destaca que “a propaganda pode vir inserida ou travestida em reportagens,
editoriais, filmes, pecas de teatro, artes plasticas e até em educacédo: nas salas de

aula através da selegao ou enfoque de conteudos didaticos” (GOMES, 2001. p. 117).

10 Dicionario online disponivel em< https://michaelis.uol.com.br>. Acesso em: 11 mai. 2019.
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Ou seja, a propaganda ndo precisa ser necessariamente veiculada em forma de
anuncios. Assim, os suportes levam ao conhecimento de um publico/consumidor a
mensagem publicitaria, de modo criativo e mais impressivo, mais rapido e, ainda,
conquista cada vez mais novos interlocutores.

Fujisawa (2011) afirma que as propagandas podem ser divididas em dois
tipos: as propagandas que difundem ideias e as propagandas que promovem
produtos e servi¢os. Estas promovem produtos para serem adquiridos pelo publico-
alvo, tendo como objetivo a troca comercial; logo, a aquisicdo de bens e servicos
estd associada a fatores como: idade, sexo, faixa etaria, cultura, grupo social,
guestdes psicoldgicas e emocionais, economia, novas tendéncias e a influéncia de
outros consumidores. Ja as propagandas que difundem ideias visam influenciar o
comportamento, as crengas e os valores dos interlocutores.

E isso que determina o conteldo tematico de cada um dos tipos de
propagandas. O estilo de cada um dos anuncios esta relacionado as escolhas
linguisticas, aos recursos lexicais e/ou ao uso de outras linguagens, feitas pelo
produtor para compor cada anuncio. No entanto, essas escolhas sdo determinadas
por fatores como idade, sexo, classe social, entre outros, de seus interlocutores, e
também ao contexto enunciativo e os apelos a serem utilizados. Desse modo, cada
enunciado é unico e reflete as condicbes especificas e as finalidades do campo
publicitario, ndo s6 pelo conteldido tematico e pelo estilo de linguagem, mas também
por sua construcdo composicional (BAKHTIN, 2006, p. 261).

A propaganda ndo possui uma estrutura fixa. Além disso, “o texto escrito ou
falado é apenas parte do todo, isto €, o conjunto da propaganda, a textualidade ou o
texto completo € formado por sons, imagens — estaticas ou em movimento- e texto
linguistico” (SANDMANN, 2007, p. 11). Contudo, h& alguns elementos que s&o
essenciais para a elaboracéo desse género discursivo, tais como:

a) Titulo - uma frase curta e impactante para chamar atencéo do leitor.

b) Imagem - é uma das partes mais importante do anuncio, ajuda atrair a

atencao do publico-alvo e deve complementar a ideia trazida pelo texto.

c) Corpo do texto - texto explicativo que descreve o produto, as qualidades e

vantagens, com frases atraentes que visam convencer os interlocutores.

d) Slogan - frase curta, marcante, de facil memorizacdo, que torna a

identificagdo de um produto ou marca.
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A conexao entre esses elementos forma a mensagem da propaganda, que
serve para conquistar o publico por meio da ordenacéo, da persuasao e da seducao.
Segundo Carvalho (2014), a mensagem tanto da publicidade quanto da propaganda
€ constituida por aspectos linguisticos que envolvem: a) as formas de uso de itens
léxico-semanticos, b) as relacfes frasais estabelecidas no texto e ¢) os modos
discursivos.

O emprego dos itens Iéxico-semantico é determinado na nomeacao da marca
ou produto, na qualificagcdo do produto (para que serve?) e na exaltacdo desse
produto, exagerando nas qualidades e distorcendo a realidade. Sdo explorados o
uso de sinbnimos, antbnimos, a polissemia, denotacdo, conotacdo, neologismos,
figuras de linguagem, verbos, adveérbios, locu¢gBes adverbiais e adjetivos etc. A
andlise das relacdes frasais do texto da propaganda e da publicidade observa-se a
presenca de frases nominais, fragmentadas, curtas para uma rapida apreenséo do
publico-alvo.

Além disso, a mensagem se constitui pela combinacdo de diferentes
discursos como o argumentativo, narrativo e descritivo. Nessa combinacdo é
frequente haver generalizagdes ou indefinicbes e a alusdo a outros textos
(intertextualidade) a fatos histéricos, a contos populares, a acontecimentos da
atualidade, entre outros, “com a finalidade de fisgar atencao” (CARVALHO, 2014, p.
85) dos interlocutores.

Assim, a linguagem da propaganda se distingue pela funcdo persuasiva e
também pela criatividade, na busca de recursos expressivos para chamar a atencéo
do leitor, de modo que “o fagam parar e ler ou escutar a mensagem que lhe é
atribuida, nem que para isso infrinjam as normas da linguagem padrdo ou passe por
cima das convengfes da gramatica normativa” (SANDMANN, 2007, p. 12). Além
disso, a propaganda utiliza imagens, sons e cores para despertar sensacoes, atrair a
atencao e influenciar na escolha do consumidor.

Carvalho (2014) destaca que:

na fungcéo estética, o jogo de cores e formas, palavras e imagens
exorbita o plano puramente informativo, criando em torno do anuncio
mecanismos de sugestdo e evocagdo, um campo estético cujo
resultado € a criagdo de uma aura de beleza, que responde por boa
parte do envolvimento emocional realizado pelo anuncio. Nele,
conteldos articulados de artisticidade estdo a servico da promocéao
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de toda estrutura social, consequentemente, voltados a manutencgao
de uma relagéo de dominagéo. (CARVALHO, 2014, p. 21)

Nesse sentido, por meio dessas caracteristicas de manipulacdo, podemos
destacar dois elementos constituintes desse género discursivo: a persuasao e a
ideologia.

Conforme Sandmann (2007), toda propaganda apresenta algum grau de
persuasao. Isso significa que os anuncios, comerciais ou ndo, defendem algum tipo
de posicionamento, de forma mais ou menos explicita e, quanto mais explicita for a
forma de convencer o leitor ou ouvinte de algo, maior sera o carater persuasivo. A
“presenca de indices carregados de cultura partilhada pela comunidade aumenta o
poder de persuasao e seducdo da mensagem veiculada, pois apela para valores que
circulam e sdo aceitos, sendo entendidos facilmente” (CARVALHO, 2014, p. 38).

Desse modo, a persuasdo ocorre por meio de uma linguagem mais sugestiva
do que informativa, todavia mesmo que um anuncio use mais imagens do que
palavras, isso ndo diminui seu poder de persuaséo, visto que a persuasao nao €
construida apenas com palavras, mas, sim, por todo tipo de escolha feita dentro do
texto (palavras, imagens, cores, etc.).

E por meio da materialidade linguistica e pelo uso de determinadas imagens e
cores que o texto dialoga diretamente com o leitor, procurando n&do apenas
influenciar no comportamento e convencé-lo a aceitar o produto ou marca, mas
também induzi-lo ao consumo. Dessa forma, a persuasao ndo é apenas um artificio
criado para nos fazer comprar algo ou aderir a alguma ideia, mas um ato associado
a um discurso ideoldgico da classe dominante.

De acordo com Sandmann (2007), a linguagem da propaganda é o reflexo e a
expressdo da ideologia dominante, pois expressa os valores em que se acredita e
manifesta a maneira de ver o mundo de uma sociedade em certos momentos da
historia. Aléem disso, o autor elenca alguns valores ideologicos aceitos que

encontram expressao na linguagem da propaganda. Sao eles:

o valor do tradicional, do antigo, conjugado muitas vezes com o
moderno e com o que tem qualidade; a juventude e a beleza como
gualidades que podem ser permanentes ou imutaveis; o requinte dos
alimentos, bebidas, trajes ou espacgos fisicos; ecologia e alimentos
naturais; o vestir-se de acordo com a moda; sucesso pessoal ou
profissional manifestado pela riqueza, pelos bens, roupas, carros,
moradia, padrdo alto de vida, status social, a eficiéncia de artigos de
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beleza ou roupas, principalmente as roupas intimas femininas, para o
inicio ou a continuidade das relag8es eroticas, o apreco pelo o que
tem origem estrangeira, com destaque ao que é de origem francesa
principalmente anglo-saxa. (SANDMANN, 2007, p. 35)

Esses valores divulgados pela propaganda ‘“interferem nas opinides das
pessoas sem que elas se apercebam disso. Desse modo, sédo levadas a agir de uma
outra forma que lhes € imposta, mas que parece por elas escolhida livremente”
(GARCIA, 2005, p. 11). Isso ocorre porque a propaganda procura alimentar ou
satisfazer as aspiragcdes humanas de um publico determinado. Isto €, a propaganda
“constréi a imagem do receptor, impondo a realidade o estere6tipo criado e fazendo
acreditar que corresponde a verdade” (CARVALHO, 2014, p. 24), sempre com 0
objetivo de influenciar no gosto e no comportamento de seus interlocutores e
estimula-los a aquisicédo de bens e produtos.

Assim sendo, a producdo de sentidos do género discursivo propaganda é
constituida por diversos fatores que integram o linguistico e o imagético, e as
condicbes de producdo, que envolve a sociedade, a cultura, a anunciante e o
publico-alvo e a finalidade de circulacdo. Uma leitura critico-reflexiva do discurso das
propagandas, de modo geral, conduz o individuo a identificacdo de valores e de
ideologias da sociedade, que estao subjacentes nesse género discursivo.

Na nossa pesquisa, optamos pela analise de propagandas escritas,
veiculadas na revista “Epoca” e em “paginas da internet”’, com o intuito de levar os
estudantes a reflexdo e a compreenséo dos recursos e/ou estratégias empregadas e
do discurso que esse género discursivo produz, com o objetivo de persuadir seus
interlocutores a aceitar uma ideia ou marca e despertar desejos, induzindo-os ao

consumao.

2.3. A SOCIO-HISTORICA DO GENERO PROPAGANDA

A palavra “propaganda” origina-se do latim propagare, que significa a técnica
do jardineiro de cravar no solo os rebentos novos das plantas, a fim de reproduzir
novas plantas que depois passardo a ter vida propria. Depois, esse termo foi
utilizado pela Igreja Catolica no sentido de propagar ideias, principios e doutrinas
para propagacédo da fé. Esse termo foi difundido e usado, pela primeira vez, a partir
do Congregatio Propaganda Fide ou Congregacdo para a Propagacdo da Fé,

também chamada por outros autores como Sacra Congregatio Christiano Nomini
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Propaganda ou Sagrada Congregacédo Catdlica Romana para a Propagacao da Fé,
criada pelo papa Gregorio XV, com o objetivo de divulgar informacdes de natureza
religiosa para a converséo dos povos.

O grande salto da propaganda foi a partir da invencédo da imprensa,
por Johannes Gutenberg por volta de 1439 (século XV). A impressa impulsionou a
escrita e “permitiu a ampliagdo da comunicagao verbal” (PINHO, 1990, p. 24). A
primeira obra impressa por Gutenberg foi a biblia, sua disseminacéo e popularizacdo
tornou-se instrumento de persuasdo e propaganda e, a partir dai, segundo Pinho
(1990), a igreja comecou a utiliza outros meios para conversdo como a musica (onde
se destaca 0 canto gregoriano), as artes plasticas (desenhos ou pinturas nas
paredes das capelas, esculturas e a propria arquitetura dos templos) e o teatro
(PINHO, 1990, p. 24).

Conforme Pinho (1990), a reforma protestante, a imprensa, o surgimento das
classes mercantis e comerciais, a descoberta de novos mundos e, mais tarde, a
revolucdo industrial fizeram com que a igreja Catélica perdesse seu monopdlio na
propagacédo de ideias. Essas mudancas sociais fizeram com que a propaganda
desempenhasse um papel importante na sociedade. Assim, outras organizacfes
econdmicas, sociais e politicas comecaram a se utilizar da propaganda para difundir
as novas ideias, principios e doutrinas.

Contudo, o autor destaca que, foi na primeira metade do século XX, que se
assistiu ao desenvolvimento das condi¢Bes técnicas dos suportes: radio, jornal,
revistas, fotografia, cinema e televisdo, os quais deram a propaganda uma ilimitada
amplitude sobre as massas avidas por informacédo e extremamente influenciaveis
(PINHO, 1990, p. 21). Anos mais tarde, tanto as informagdes como a publicidade, de
modo geral, intensificaram o emprego de mensagens hibridas que combinam o uso
da linguagem oral e da escrita. Isso contribuiu sobremaneira para a divulgacao dos
diversos tipos de propaganda e informacao.

No entanto, segundo Carvalho (2014, p. 34), € no século XXl que um novo
tipo de midia se popularizou e passou a disputar o podio com as demais: a internet.
Essa tecnologia digital modificou a forma de divulgacdo da mensagem por meio do
acesso livre dos usuarios, integrando tudo e todos. Assim, qualquer usuario pode
divulgar, além de noticias, produtos e marcas. A internet tornou-se “o meio ideal de

divulgacgéo de produtos e imposicéo de um estilo de vida: o capitalista” (CARVALHO,
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2014, p. 34); a internet fomenta o capitalismo e, a0 mesmo tempo, estabelece uma
relacdo mais estreita com seu publico do que os outros meios de comunicacao.
Carvalho (2014, p. 109) destaca que

o consumidor & “pluricanal”, esta interagindo simultaneamente com
blogs, redes sociais, iPod... Logo, a nova midia é trabalhada para
atingir a supermacia em comunicagao e interacdo com o consumidor:
as paginas da web dialogam de maneira ludica e persuasiva com o
cliente, construindo programas capazes de induzir a compra
(CARVALHO, 2014, p. 109).

As novas formas de interacdo mediadas pela interface do suporte digital
alteram as estratégias de linguagem. E o que ocorre com as pecas veiculadas nas
redes sociais, pois quando os usuarios acham algum evento ou divulgacdo de um
site interessante, clicam no “like” e fazendo isso, o sujeito divulga o mesmo evento
ou produto para seus amigos da rede, compartilhando com eles essa informacéo e
sua apreciagao.

Desse modo, as propagandas sdo veiculadas de maneira facil, rapida e
contagiante. Além disso, sédo faceis de serem compreendidas, pois “adulam a
preguica do publico e induzem-no a passividade” (CARVALHO, 2014, p. 34), a ponto
de modificar seu estilo de vida e necessidades basicas para a sobrevivéncia,
incutindo no interlocutor e fazendo-o acreditar que ndo apenas tera beneficio com o
consumo de certas marcas, produtos e servi¢cos, mas também que a comercializacao

trara felicidade.

2.3.1 TIPOS DE PROPAGANDA

Considerando que a propaganda estad presente em todos os setores da
vida moderna e atua no campo ideoldgico, influenciando na opinido e no
comportamento das pessoas, podemos classifica-la segundo sua natureza
como:

a. Propaganda ideologica — refere-se a uma técnica de persuasdo

desenvolvida de maneira global e ampla para disseminar as ideias de

determinado grupo. “Sua fungdo é a de formar a maior parte das ideias e

convicgdes dos individuos e, com isso, orientar todo o seu comportamento
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social” (GARCIA, 2005. p. 10). Portanto, esse tipo de propaganda difunde
ideias e valores que expressam a maneira como a sociedade vé o mundo.

b. Propaganda politica — tem carater permanente e objetiva gerar uma opinido
positiva sobre o partido emissor. Esta relacionada a ideologia e aos
programas partidarios. Para Patel (2019), esse tipo propaganda utiliza-se de
diferentes meios publicitarios para divulgar e disseminar as informacoes,
incluindo redes sociais e aplicativos como whatsApp, a fim de conquistar
simpatizantes as ideias de um partido e garantir votos.

c. Propaganda eleitoral — visa conquistar o voto para candidato a cargo
eletivo, por meio de mensagens dirigidas aos eleitores. Nesse tipo de
propaganda os candidatos e partidos politicos divulgam a candidatura e as
propostas politicas, a fim de se mostrarem como 0s mais bem preparados a
assumir os cargos eletivos que disputam, conquistando, desse modo, a
preferéncia e o voto dos eleitores.

d. Propaganda religiosa — é a mais empregada ao longo da historia, pois
tem a finalidade obter o crescimento da fé e, para atingir esse objetivo,
utiliza os mais diversos meios de comunicacéo. E todo o esfor¢co de um
grupo, com crenca especifica na fé em Deus, para difundir sua crenca e,
assim, conseguir aumentar o numero de adeptos.

e. Propaganda social — tem por objetivo influenciar os interlocutores em
relacdo as causas sociais, a fim de gerar habitos, mudancas e atitudes que
visem o melhor desenvolvimento da sociedade. Sdo campanhas voltadas, por
exemplo, para a ado¢do do menor, dengue, drogas entre outras.

f. Propaganda governamental — visa criar, fortalecer ou modificar a imagem
do governo tanto dentro como fora do pais e divulgar eventos e campanhas
de conscientizacdo, o que demonstra a preocupac¢édo do governo (em seus
trés niveis: federal, estadual e municipal) com a opinido publica.

g. Propaganda institucional — tem por objetivo criar e fortalecer a imagem da
marca na mente dos consumidores, isto €, criar uma imagem positiva da
empresa. O foco dessa propaganda ndo estd na divulgacdo ou venda de
produtos e servicos, mas o0 preenchimento de outras necessidades da
empresa.

h. Propaganda de produtos e servicos — objetiva promover um produto ou

servico para o publico ressaltando seus pontos positivos, seus diferenciais e
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sua superioridade em relacdo a concorréncia. Tudo isso para levar o
consumidor a conhecer os produtos e servicos, a fim de estimular e despertar
0 desejo de compra ou contratacao.

i. Propaganda corporativa — refere-se a difusdo de uma empresa com o
objetivo de divulgar e informar ao publico as politicas, funcdes e normas da
companhia; e de criar uma imagem de confiabilidade para os investidores em
acOes da companhia ou para desenvolver uma estrutura financeira.

J. Propaganda legal — surgiu a partir da promulgacéo da Lei n°® 6. 404, de
1976, que obriga todas as empresas de sociedade andnima, de capital aberto
ou nado, a publicar seus balagos, atas de convocacdo e editais no Diario

Oficial e em pelo menos mais de um jornal de grande circulacéo.

Em nossa pesquisa, o foco de estudo e analise sdo as propagandas
institucional, social e de produtos e servicos. Conforme Gracioso (1994), as
propagandas institucionais transferem a imagem da empresa para a imagem da
marca, onde “marca e instituicdo se confundem num todo indivisivel e como tal sao
percebidas no mercado. Isso é a substancia da empresa” (Gracioso, 1994, p. 32).
Nesse tipo de propaganda, as empresas tém noc¢ao clara do tempo e espaco que
ocupam, pensam de forma estratégica a partir do mercado que pretendem servir e
tém valores e cultura prépria, com o objetivo de definir como querem ser conhecidas
no mercado.

Desse modo, as propagandas institucionais visam criar uma imagem positiva
da prépria empresa, pois através dos anuncios estabelecem um canal de
comunicagdo com seus consumidores, de modo a “informar como a empresa esta
trabalhando para beneficiar a comunidade ou os préprios consumidores dos
produtos” (PINHO, 1990, p. 159). Para isso, empregam “a¢fes, estratégias e planos
de responsabilidade social que prezam pelo crescimento de sua comunidade,
cultura, educacao e/ou preservacdo ambiental”!!.

As propagandas sociais tém como objetivo a difusdo de informagbes e
conhecimentos, sem fins lucrativos, a fim “aumentar a aceitacdo de uma ideia ou
pratica social em um publico-alvo” (PINHO, 1990, p. 24) e mobilizar seus

interlocutores a uma acgao, instigando-os a uma mudanca de atitudes e

11 Propaganda Institucional. Disponivel em <https://pt.wikipedia.org/wiki/Propaganda_institucional>.
Acesso em: 21 jul. 2019.
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comportamento. Essas propagandas sdo agrupadas em campanhas voltadas as
causas sociais: desemprego, doacdo de sangue, dengue, toxicos, entre outras.

Por sua vez, as propagandas comerciais sdo aquelas que promovem bens e
servi¢os visando o lucro, pois induzem o publico-alvo a aquisicdo de produtos, dos
quais, muitas vezes, ndo necessita. “A agao comercial se acrescenta uma agao
ideoldgica e cultural” (CARVALHO, 2014, p. 21). Desse modo, a propaganda seduz
tanto o publico visado, quanto aqueles que ndo tém condi¢cdes de obter o produto,
por isso desperta vontade em todo tipo de publico, desde os que tem condi¢cBes até
0s que possuem condi¢des financeiras. Assim, a propaganda tem a funcédo de
“simular igualitarismo, removendo da estrutura social os marcadores de
desigualdade e amenizando os marcadores de autoridade e poder” (CARVALHO,
2014, p. 23).

Embora essas propagandas apresentem diferentes finalidades, todas
empregam uma linguagem persuasiva e interagem com seus interlocutores por meio
dos seus recursos iconico-linguisticos, estimulando-os a agir proativamente sobre
elas, isto é, reagir a mensagem que é dirigida a eles, com o propésito de leva-los a
uma acdo, seja para saber mais sobre o tema da campanha ou das acbes da
empresa, ou simplesmente comprar um produto. Esses procedimentos servem para
exercer sobre 0os consumidores expostos a propaganda, efeitos que levam a adeséo

e assimilacao dos valores ideoldgicos da empresa.
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3. METODOLOGIA

Neste capitulo, abordaremos a inquietacdo docente que deu origem a esse
trabalho e procuramos explicitar os aspectos metodolégicos que serviram de base
para o desenvolvimento da pesquisa.

Inicialmente, na primeira secdo, apresentamos a problematica que motivou
este trabalho de investigagdo e a hipétese levantada. A segunda parte,
apresentamos a fundamentacao tedrico-metodoldgica, origem, caracteristicas e as
fases do ciclo basico da investigacdo-acao. Por fim, descrevemos o contexto no qual
a pesquisa foi realizada e os sujeitos da pesquisa, isto €, a escola e os alunos

participantes.

3.1 PROBLEMATICA DA PESQUISA

No desenvolvimento das aulas de Lingua Portuguesa, durante o ano letivo,
percebemos que os alunos do sexto ano enfrentam dificuldades em atribuir sentido
aos géneros discursivos que combinam e mesclam diferentes linguagens, sobretudo
com o género discursivo publicitario. Nas atividades de leitura, a maioria dos alunos
nao faz uma leitura conjunta e relacional dos elementos verbais e ndo verbais que
compdem o texto, ignorando uma das linguagens que integram a mensagem do
texto.

Desse modo, levantamos o problema e elaboramos a seguinte hipGtese: o0s
alunos do 6° ano do ensino fundamental tém dificuldade de interpretar e
compreender o0s textos que combinam e mesclam diferentes semioses,
principalmente os anuncios publicitarios, porque ao trabalhar com esse género
discursivo, o professor ndo explora o contexto enunciativo e os efeitos de sentidos
decorrentes do emprego dos recursos semiéticos na e para compreensao do texto.

Diante da problematica, por ndés constatada, julgamos imprescindivel
contribuir com a elaboracédo de atividades orientadas de leitura, por meio de uma
proposta discursiva de leitura com o género propaganda sob o viés da Analise do
Discurso. A AD trabalha com os processos de significacdo associados as condi¢des

de producdo em que os textos sdo produzidos. Essas condicbes envolvem “o
contexto histérico-social, ideologico, a situacdo, os interlocutores e o objeto de

discurso, de tal forma que aquilo que se diz significa em relacdo ao que nédo se diz,
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ao lugar social do qual se diz, para quem se diz, em relacdo aos outros discursos”
(ORLANDI, 1993, p. 85).

Essa proposta foi desenvolvida no Mestrado Profissional em Letras da UEM,
a fim de melhorar o desempenho dos estudantes na interpretacdo e compreensao
desse género discursivo e proporcionar maior interacdo com os discursos que

circulam na sociedade.

3.2 ABORDAGEM E TIPO DE PESQUISA

A presente pesquisa é uma pesquisa-acdo, com ancoragem tedrica na
Andlise do Discurso, de natureza qualitativa e de cunho interpretativista, que se
insere no ambito da Linguistica Aplicada.

As pesquisas em Linguistica Aplicada (LA) se voltam para questbes e
problemas reais da linguagem, tomados em sua contextualizacdo, neste caso a
dificuldade dos alunos em interpretar criticamente os textos que mesclam diferentes
semioses. Nesta perspectiva, Rojo (2006) afirma que o foco de estudo da Linguistica
Aplicada ndo se trata de qualquer problema — definido teoricamente —, mas de
problemas com relevancia social suficiente para exigirem respostas teoricas que
tragam ganhos a praticas sociais e a seus participantes, no sentido de uma melhor
qualidade de vida, num sentido ecoldgico.

Nossa pesquisa também se define de natureza qualitativa e interpretativista,
pois se insere em um campo social, neste caso a sala de aula, e volta-se para
guestdes relacionadas ao ensino da leitura discursiva de textos multissemioéticos,
sob os principios tedricos da Analise do Discurso. No panorama interpretativista, a
compreensao do que ocorre em um dado fenbmeno esta articulada ao contexto
onde este se apresenta. Por essa razdo, o conhecimento sobre a situacao
investigada vai sendo construido coletivamente. Os dados obtidos da situacao
estudada sé&o descritivos e enfatizam mais o0 processo do que o0 produto e se
preocupam em retratar as perspectivas dos participantes (LUDKE E ANDRE, 2014).

De acordo com Ludke e André (2014), as abordagens qualitativas apresentam
cinco caracteristicas basicas:

1. Na pesquisa qualitativa a fonte direta dos dados € o ambiente natural como
sua fonte direta de dados e o pesquisador como seu principal instrumento.

2. Os dados coletados sao predominantemente descritivos.
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3. A preocupacdo maior € com 0 processo e nao o produto.

4. O significado que os participantes da pesquisa dao as coisas e a sua vida
sao focos de atencao do pesquisador.

5. A analise dos dados tende a seguir um processo indutivo.

Com relacdo a metodologia para o desenvolvimento desta investigacao,
optamos pela realizacdo de uma pesquisa-acdo, que é uma metodologia muito
empregada em projetos de pesquisa educacional, pois permite a busca de resolugéao
para algum problema da pratica escolar e, ao mesmo tempo, contribui para o
desenvolvimento do professor-pesquisador de modo que ele possa utilizar sua
pesquisa para aprimorar sua pratica de ensino.

Segundo Franco (2005), a pesquisa-acdo tem sua origem nos trabalhos de
Kurt Lewin, em 1946, num contexto de pos-guerra, dentro de uma abordagem de
uma pesquisa de campo desenvolvida junto ao governo norte-americano, com a
finalidade de mudar os habitos alimentares da populacdo e mudar as atitudes dos
americanos frente aos grupos éticos minoritarios. Paralelamente as pesquisas, seus
estudos versavam sobre a dindmica e o funcionamento dos grupos.

Essa concepcao de pesquisa-acado dentro de uma abordagem experimental,
de campo, adquire feicdes fragmentadas durante a década de 1950 e modifica-se
estruturalmente quando incorpora a seus pressupostos, a partir da década de 1980,
a perspectiva dialética da realidade social e os fundamentos de uma racionalidade
critica pautada em Habermas, assumindo, assim, a finalidade de melhorar a pratica
docente.

Ja para Tripp (2005), ndo hd uma informacao precisa sobre quem inventou,
nem quando ou onde teve origem a pesquisa-acao, porque sempre as pessoas
investigaram a propria pratica com a finalidade de melhora-la. O autor também
destaca que é dificil elaborar uma definicdo para esse método de pesquisa por duas
razdes que se interligam: a primeira, porque a pesquisa-acdo € um processo natural
gue se apresenta, sob aspectos diferentes; e a segunda, que ela se desenvolveu de
forma diversa para diferentes aplicacoes.

Embora o autor afirme que é dificil conceituar a pesquisa-acéo, ele a define

como:
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[...] uma forma de investigacao-acao que utiliza técnicas de pesquisa
consagradas para informar a acdo que se decide tomar para
melhorar a pratica; as técnicas de pesquisa devem atender aos
critérios comuns a outros tipos de pesquisas académicas [...] quanto
a revisdo, procedimentos, significancia, originalidade, validade etc.
(TRIPP, 2005, p. 447)

Nessa metodologia de pesquisa, pesquisa e acdo devem caminham juntas,
partindo de uma situacéo social concreta, na qual interagem o0s sujeitos-participantes
e pesquisadores, a fim de promover novos conhecimentos para a melhoria ou
transformacdo da pratica docente e da realidade onde a pesquisa se insere. De
modo que, a acdo da pesquisa-acdo ocorra tanto nas areas da pratica rotineira
quanto da pesquisa cientifica (TRIPP, 2005, p. 447).

Em seus estudos, Tripp (2005) destaca as caracteristicas da pesquisa-acao.
Conforme o autor: (a) a pesquisa-acao visa melhorar a pratica de docentes e
pesquisadores e, a0 mesmo tempo, melhorar o aprendizado dos alunos; (b) deve
ocorrer regularmente para aprimorar um aspecto da pratica; (c) é pré-ativa no
sentido de que as mudancas séo avaliadas e analisadas com bases em evidéncias e
informacbes de pesquisa; (d) é participativa e colaborativa, pois inclui todos que
estdo envolvidos nela; (e) € intervencionista porque ocorre a experimentacdo em
cenarios sociais nao manipulados; (f) sempre comeca a partir de uma situacéo-
problema ou sobre a quem cabe o problema, que é uma forma de problematizacao;
(g) € sempre deliberativa visto que, quando se intervém numa pratica rotineira é
preciso fazer julgamentos competentes a respeito de como aperfeicoar a situacéo de
maneira mais eficaz; (h) tende a documentar o progresso por meio da compilacao
das atividades e resultado de testes desenvolvidos etc; (i) busca compreender o
problema e saber por que ele ocorre para projetar mudancas que melhorem a
situacdo; (j) os dados sdo disseminados e compartilhados em redes de ensino, ou
na mesma organizagéo ou entre profissionais da mesma profissao.

E importante destacar que a pesquisa-ac¢do é um tipo de investigacéo, que de
acordo com Tripp (2005) se apresenta como um processo que segue um ciclo na
busca do aprimoramento da pratica pela alternéncia sistematica entre o agir na

pratica e o investigar a respeito dela.
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Figura 1: Representacdo do ciclo basico da investigacao-acao.

AGIR para implantar a
ﬁ melhora planejada Cﬁ

PLANEJAR uma Monitorar e DESCREVER os
melhora da pratica efeitos da agao

\

ACRD

AVALIAR os resultados da acao

INVESTIGAGAQ

Fonte: Tripp (2005, p. 446).

Esse ciclo da pesquisa-acao é um processo que integra pesquisa, reflexdo e
acdo com vistas a solucdo de um problema. Nesse processo, a partir da
identificacdo de uma situacdo pratica ou problema, o pesquisador € levado a
formular estratégias de acao, tanto para agir na pratica, quanto investigar sobre ela,
avaliando os resultados das a¢des e o efeito delas, de modo continuo, para ampliar
a compreensdo da nova situacdo e, se necessario, propor implementacdes que se
ajustem as necessidades do grupo para que fortaleca a questdo da pesquisa com
acdo. A metodologia da pesquisa-acdo “caminha de acordo com as sinteses
provisorias que vao se estabelecendo com o grupo” (FRANCO, 2005, p. 491),
permitindo a ressignificacdo das acdes na pratica e a mudanca de direcionamento
na pesquisa.

Nesse sentido, as espirais ciclicas da pesquisa-acdo se preocupam ndo so
em identificar as acdes necessarias a compreensao e solu¢do do problema, mas
também em reconhecer as acfes fundamentais que transformam tal compreenséo
em producdo de conhecimento e que sdo responsaveis pela mudanca da pratica na
situacao investigada (FRANCO, 2005, p. 491).

A maioria dos processos de melhora segue o ciclo basico, no entanto € o tipo
de investigacdo-acdo que determina qual processo deve ser utilizado, pois o
processo depende das circunstancias e dos objetivos da pesquisa. “Aplicacdes e
desenvolvimentos diferentes do ciclo basico da investigacdo-acao exigirdo acoes

diferentes em cada fase e comecardo em diferentes lugares” (TRIPP, 2005, p.446).
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Assim, também os resultados serdo diferentes e provavelmente serdo relatados de
maneiras diferentes para publicos diferentes.

A nossa investigacdo segue o ciclo basico, pois a partir da observacao da
sala de aula identificamos a dificuldade dos alunos em compreender textos,
sobretudo, os que pertencem ao campo publicitario, que exploram 0s recursos
verbais e visuais na e para apresentacdo de informacdes/sugestdes. Essa
dificuldade traz consequéncia para a compreensao do conteudo dos textos e impede
os alunos de fazer uma leitura critica sobre o que esta por tras dos discursos dos
textos. Isto posto, propomos acdes para desenvolver a leitura critica, por meio de
uma proposta de leitura discursiva com propagandas, com vista a melhorar a
interpretagcéo dos alunos e desenvolver neles uma postura critico-reflexiva.

A pesquisa-acdo tende a ser participativa, uma vez que € impossivel
desenvolver uma acdo de intervencdo sobre um problema de uma realidade
concreta sem que haja a participacdo de outras pessoas no processo. Além disso, “a
pesquisa-acao funciona melhor com a cooperagao e colaboracdo porque os efeitos
da prética de um individuo isolado sobre uma organizac@o jamais se limitam aquele
individuo” (TRIPP, 2005, p. 454). No entanto, a participacdo e o envolvimento das
pessoas estao condicionados aos interesses e capacidades.

Ha diferentes modos de participacdo de um projeto de pesquisa, Tripp (2005,
p. 454) destaca esses modos como:

a) Obrigacdo: quando o participante é coagido a participar por uma diretriz ou

superior.

b) Cooptacdo: quando um pesquisador convence alguém a ajuda-lo em sua
pesquisa e a pessoa cooptada concorda em prestar o servico.

c) Cooperacdo: quando um pesquisador consegue que alguém participe do
desenvolvimento de seu projeto, a pessoa que concorda atua como
parceiro. A maioria das pesquisas de dissertacdes é desse tipo.

d) Colaboracdo: quando as pessoas trabalham juntas como co-
pesquisadores, tendo igual participacdo no desenvolvimento do projeto.

Em nossa pesquisa-agao, os alunos participam de forma colaborativa, pois as
informacdes referentes as atitudes e percep¢des dos estudantes frente as atividades
propostas de leitura sdo tomadas como parametros e servem para direcionar acdes

de implementacédo ou indicar a necessidade de dar novos rumos a pesquisa. Desse
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modo, a participacdo deles nessa investigacdo é pautada pela ética, “ndo sé na
etapa de proposta, mas também durante toda sua duracédo” (TRIPP, 2005, p. 455),
para que, assim, todo o grupo possa se beneficiar das mudangas que o pesquisador
em acao considera que sejam melhorias tanto na pratica, quanto sobre a pratica.

No tocante a diretriz ética, Tripp (2005) defende que:

[...] a ética geral deve ser incorporada a qualquer projeto de
pesquisa-acdo desde o inicio e que nenhum pesquisador ou outro
participante jamais empreenda uma atividade que prejudique outro
participante sem que este tenha conhecimento e dé seu
consentimento. (TRIPP, 2005, p. 456)

Para o autor, todo participante de uma investigacdo contribui em termos de
tempo e esforco para com isso melhorar a préatica, logo deve haver o
reconhecimento e a valorizagdo dada & contribuicdo que deram. E sabido que o
valor dos resultados ndo é igual a todos os participantes, por exemplo, “quando
académicos da universidade trabalham com professores primarios, os resultados
valiosos para o professor tendem a ser em termos de melhora da prética e, para o
académico, em termos de remuneragéo e publicagdes” (TRIPP, 2005, p. 456). Isso
mostra que, em maior ou menor grau, todos se beneficiam com a participacéo.

Tripp (2005) afirma que ha um dialogo entre a participacdo e a escolha do
topico da pesquisa, dessas variacdes originam-se cinco diferentes modalidades de
pesquisa-acao, sao elas:

1. Pesquisa-acao técnica: o pesquisador toma uma pratica existente de um

outro lugar e aplica em seu contexto para realizar uma melhora.

2. Pesquisa-acdo pratica: o pesquisador escolhe ou projeta as mudancas
feitas com base em suas concepc¢des profissionais e sobre o que € melhor
para o seu grupo de alunos.

3. Pesquisa-acdo politica: o pesquisador engaja-se dentro de uma cultura
institucional com o objetivo de promover mudangas na instituicdo ou em
suas limitacdes.

4. Pesquisa-acao socialmente critica: o pesquisador acredita que o modo de
ver e agir dominante é injusto e trabalha para mudar a realidade social.

5. Pesquisa-acdo emancipatoria: o pesquisador tem como meta explicita

mudar o status quo em escala mais ampla, do grupo social como um todo.
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A nossa investigagcdo € uma pesquisa-acao técnica, mas também pratica,
visto que o0 pesquisador adentra na realidade da sala de aula, investiga uma
problematica que afeta o desempenho dos estudantes em leitura e propde acgoes,
com base em seus conhecimentos teéricos metodoldgicos, que deem subsidios para
solucionar o problema. Desse modo, nenhum projeto de pesquisa “ndo € uma
modalidade particular” (TRIPP, 2005, p. 459), porque apresentam diferentes ciclos
durante o processo da investigacdo, que tendem as diversas modalidades de
pesquisa-agao.

As vantagens desse tipo de pesquisa para o pesquisador, é que ao colocar o
professor-pesquisador dentro um processo de indagacdo autorreflexiva, melhora a
racionalidade e o entendimento da prépria pratica, o que possibilita a construcao
permanente de uma emancipacdo pessoal e coletiva de todos os implicados na
pratica educativa (FRANCO e LISITA, 2014). Em outras palavras, esse processo de
autorreflexdo além de contribuir para a producdo de conhecimento sobre uma
realidade social e a transformacdo da propria préatica, desenvolve a autonomia do
professor-pesquisador.

Do mesmo modo, ha vantagens para 0s sujeitos-participantes da pesquisa,
pois sdo beneficiados com as acdes desenvolvidas para sanar o problema. Assim, a
pesquisa-acdo favorece aprendizagens importantes que contribuem com o

desenvolvimento integral de todos os envolvidos.

3.2.1 CONTEXTO DA PESQUISA

3.2.2 AESCOLA

Este trabalho de pesquisa se desenvolveu numa instituicdo escolar localizada
na zona rural do municipio de Euclides da Cunha Paulista, cidade do interior do
Estado de S&do Paulo com populacdo estimada em 9.371'2, na regido do Pontal do
Paranapanema. Essa regiao € considerada a segunda mais pobre do Estado de Séo
Paulo e é conhecida pelas ocupag¢des do movimento sem-terra e pelos impactos
sociais e ambientais decorrentes da construgdo de grandes hidrelétricas, sobretudo

a partir da década de 1970.

12 Populacao estimada em 2019. Dados disponiveis em:
<https://cidades.ibge.gov.br/brasil/sp/euclides-da-cunha-paulista/panorama>. Acesso em: 08 set. 2019.


https://cidades.ibge.gov.br/brasil/sp/euclides-da-cunha-paulista/panorama
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A principal fonte renda da populacao euclidense é proveniente do trabalho em
lotes de assentamentos, sitios, chacaras, fazendas ou em usinas de cana-de-acucar
localizadas em municipios vizinhos e, ainda, no comércio local, nas reparticbes
publicas e de outras fontes como pensao e aposentadoria. No municipio ndo ha
empresas de grande e médio porte que possam gerar empregos para a populacéo.

Em relacéo ao bairro onde a escola esta situada, este fica a 12 km do centro
urbano, e o acesso é feito por estrada sem pavimentacdo. De acordo com Mendes
(2005), a formacéo dessa agrovila é resultado de um projeto de reassentamento da
populacdo atingida pelo enchimento do lago da UHE Rosana. Os moradores da
agrovila moram em sitios e lotes do entorno, trabalham no cultivo da terra e na
criacdo de gado destinado a comercializacgéo.

Na agrovila, ha poucos pontos comerciais como bares, mercearias, igrejas,
uma Estratégia Saude da Familia (ESF) e uma escola que funciona em parceria
entre a esfera estadual e a municipal. A educacdo municipal atende, no periodo
matutino, os alunos da educacéao infantil e o fundamental I; a rede estadual oferece
aulas de Ensino Fundamental | para o Ultimo ano deste ciclo e para todo o
fundamental Il no periodo vespertino, e, no noturno, € ofertado o ensino médio.
Durante o desenvolvimento da pesquisa, a escola possui um total de 61 alunos,
sendo 34 do fundamental e 27 do Ensino médio. A maioria dos alunos da escola, da
educacédo infantil ao médio, utiliza o transporte escolar (6nibus) para vir a escola
porque reside nos lotes, sitios e fazenda préximos ao bairro.

Nos finais de semana, a escola é aberta para o Programa Escola da Familia
do governo estadual, oferecendo atividades variadas a comunidade, como esporte,
lazer e artesanatos, entre outras. Os alunos que moram na agrovila e nos sitios
vizinhos participam das atividades, visto que ndo ha transporte no sabado e
domingo.

A infraestrutura da escola € boa, pois possui seis salas de aulas com ar-
condicionado, sendo que duas delas sdo usadas apenas no periodo da manha. Ha
uma sala de professores, um banheiro para os professores, banheiros feminino e
masculino para os alunos, cozinha, refeitorio e quadra poliesportiva. A secretaria e a
sala da diregcdo ocupam o mesmo espaco. A biblioteca contém um acervo pequeno
de livros, no entanto viabiliza o trabalho com a leitura. Ja a sala de informéatica nao
funciona a cerca de um ano, devido a falta de manutencéo na rede de internet e nos

equipamentos, que sao bem antigos. Apesar disso, a escola disponibiliza alguns



54

recursos tecnolégicos, como notebooks, impressora, aparelhos de Datashow e
caixas de som com bluetooth, para uso pedagogico com 0s alunos.

A equipe gestora € composta apenas por um vice-diretor, que, além de
exercer a sua funcdo, desempenha outras, como a de secretario, que analisa a
documentacédo de professores e alunos, observando se ha irregularidades, recebe a
comunidade e despacha documentos para a diretoria de ensino; a de agente de
organizagdo escolar, pois ndo ha inspetor de aluno na escola; a de coordenador
pedagdgico e a de diretor da instituicdo escolar. H4 uma sobrecarga de atividades,
mas o educador do Programa Escola da Familia o auxilia, desenvolvendo algumas
atividades. A maioria dos docentes € efetiva, mas ha aqueles que sdo contratados
no inicio do ano letivo e também os substitutos, que ministram aulas no caso de
licencas ou falta dos professores. Quanto as funcionarias da cozinha e da limpeza, a
maioria € cedida pela prefeitura para prestar servicos ao estado e apenas uma
funcionéria é contratada por empresa terceirizada.

Analisamos os indices de desempenho nas Avaliacdes da Aprendizagem em
Processo (AAPS), propostas pela secretaria da educacao, no final de cada bimestre,
para todos os anos/séries. Ao observarmos os resultados dos alunos em final de
ciclo no primeiro e no segundo bimestres, vemos que, no primeiro bimestre, o 6° ano
teve 63,6 de resultado e ndo conseguiu alcancar o indice dos sinalizadores de
referéncia’®, que era 100, tendo um desvio de -36, 36; 0 9° ano obteve 100 de
resultado, sendo este superior ao do sinalizador, e a 32 série do EM obteve 87,5,
meédia acima da estabelecida. J&, no segundo bimestre, a 32 série do Ensino Médio
superou os indices dos sinalizadores; o 9° ano ndo conseguiu atingir o resultado
base'* de 64,71, tendo um desvio de -33,58 para alcancar o indice dos
sinalizadores, e 0 6° ano atingiu parcialmente suas metas, com um desvio de -1,24
em relacdo ao indice de referéncia de 83,06.

As tabelas abaixo apresentam os resultados do desempenho dos alunos, que
estdo nos anos/série finais de cada ciclo, no primeiro e no segundo bimestres, de

acordo com os dados do MMR15,

13 Sinalizador de referéncia baseia-se nos resultados da escola que obteve o melhor indicador
dentro de seu agrupamento. Trata-se, portanto, de uma ferramenta estratégica que auxilia no
monitoramento da evolucdo das escolas da Rede Estadual de Ensino.

14 Resultado base refere-se ao resultado dos alunos no ano de 2018.

15 Método Melhoria Resultados- Do programa Gestdo em Foco que visa melhorar o aprendizado dos
alunos com a formulagéo de planos de trabalho personalizados e monitorados, a fim de identificar os
desafios, planejar formas de superar e implantar as solu¢des elaboradas.
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Tabela 1- indices de desempenho nas AAPs do primeiro bimestre.

I n " I | Resultado M1 11 | sinalizador 11 i
Série/Ano Diretoria Escola Bimestre B Resultado de Desvio
ase o
Referéncia

MIRANTE DO LIDIA SANAE

0 0 -
6° Ano ARAABANELIA Sva 10 Bimestre 100,00 63,6364 100,00 35,36
MIRANTE DO LIDIA SANAE ;
9° Ano EARANAPANEMA OYA 1? Bimestre 60,00 100 88 57 11,43
3 Ano MIRANTE DO LIDIA SANAE 40 giasire 26,32 875 57,68 29,82

FARANAPANEMA OYA

Fonte: Adaptado da Secretaria digital/ Foco Aprendizagem

Tabela 2- indices de desempenho nas AAPs do segundo bimestre.

ih 1z i) i i 11 | Sinalizador 1T i
madl:a -
Referéncia

MIRANTE DO LIDIA SANAE

6% Ano PARANAPANEMA OYA 2° Bimestre 70,00 81,8182 83,06 -1,24
MIRANTE DO LIDIA SANAE o=

9° Ano PARANAPANEMA OvA 2° Bimestre 64,71 50 83,58 -33,58

% Ano MIRANTEDO ~ LIDIASANAE = 50 gyt 52,04 %0 8588 412

PARANAPANEMA OYA

Fonte: Adaptado da Secretaria digital/ Foco Aprendizagem

Vale destacar que a escola ndo obteve um bom resultado nos dois segmentos
de ensino nas avaliagdes em anos anteriores nas avaliagdes do SARESP'6, que sédo
aplicadas para os anos/série finais de cada ciclo no final do ano letivo. E comum as
metas serem atingidas em apenas um segmento, oscilando, assim, entre o

16 Sistema de Avaliacdo de Rendimento Escolar do Estado de Sdo Paulo que avalia por meio de
provas de Lingua Portuguesa e matemética os alunos do 3°, 6°, 9° anos do Ensino Fundamental e da
3?2 série do Ensino Médio, sendo o sexto por amostragem.
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fundamental e 0 médio. A tabela abaixo mostra o indice de desempenho dos alunos

nos dois ultimos anos de acordo com os dados do IDESP?Y7.

Tabela 3- Cumprimento das metas pela unidade escolar, por ciclo escolar.

. INDICE DE
ANO ANO/SERIE IDESP METAS CUMPRIMENTO
(IC)
2017 9° ANO EF 2,89 4,91 0,00
2017 32 SERIE EM 2,78 2,09 120,00
2018 9° ANO EF 3,33 3,12 120,00
2018 32 SERIE EM 1,99 2,94 0,00

Fonte: Adaptado do site do IDESP.

Obs.: O sexto ano da UE n&o realizou essas avaliagfes.

Diante do contexto apresentado, podemos perceber que os profissionais que
atuam na escola enfrentam obstaculos para sanar a defasagem/dificuldades dos
alunos. As acdes de conscientizacdo acerca da importancia da educacao na vida do
individuo e acfes de recuperacao das habilidades ndo dominadas pelos educandos
ainda ndo sao consistentes o suficiente, para manter e elevar os niveis de

aprendizagem dos educandos.

3.2.3 OS ALUNOS

Os alunos que participaram desta pesquisa pertencem a Unica turma de sexto
ano do ensino fundamental da escola. A classe possui 12 alunos, e a maioria tem
idade regular para a série estudada, o Unico caso de distorcdo de idade-série é de
um moco de 15 anos, que reprovou em outros anos do ensino fundamental porque a
familia se mudava constantemente de uma cidade para outra. Esse aluno também
foi assistido por medidas de protecdo a crianca e adolescente e incluséo em
Programa de Acolhimento Familiar no municipio de Teodoro Sampaio-SP, devido a
situagao de risco em que se encontrava 0 menor no ambiente familiar. No decorrer
do processo, porém, esse aluno, devido a problemas de ordem familiar, teve que se
mudar para o estado de Goias, deixando, assim, de realizar a maioria das

atividades.

17 [ndice de Desenvolvimento da Educacéo do Estado de S&o Paulo.
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Os demais alunos sempre estudaram juntos e, apesar de a turma ser
pequena, é bastante heterogénea. Enquanto cinco deles apresentam facilidade no
desenvolvimento das atividades de sala de aula, os outros possuem dificuldades
significativas para compreender os propoésitos discursivos dos textos, interpretar as
informacdes que estdo implicitas e contextualizar as informacgdes, principalmente
com os textos que mesclam diferentes linguagens.

Além disso, percebemos, nesses alunos, a falta de compromisso com licées
de casa e trabalhos, bem como a baixa concentracéo para realizar as atividades de
sala de aula. Dentre esses alunos, ha uma aluna que se encontra no nivel silabico
e possui apenas laudo pedagdgico. A escola ja fez encaminhamentos junto a
secretaria de saude do municipio para a consulta com neurologista em Presidente
Prudente, cidade que fica a 175 km do municipio, mas a mde nao a levou a
consulta alegando motivos pessoais, embora tenha recebido orientacdes da escola
a respeito da necessidade de tratamento para o desenvolvimento da crianca.

A escolha dessa turma de sexto ano do ensino fundamental, para participar
da pesquisa, foi definida por mim, enquanto professora da turma e pesquisadora,
como uma possibilidade de melhorar a competéncia leitora dos alunos, por meio do
estudo do género propaganda, que tem o poder de influenciar as pessoas a certas
atitudes e comportamentos, estando muito presente no nosso cotidiano.
Pretendemos de desenvolver, nesses educandos, uma postura critica e reflexiva
frente ao discurso da propaganda. Além disso, a pesquisa realizada nos propiciaria

conhecer um pouco mais nossos alunos, por meio das atividades propostas.
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4. PROPOSTA DE LEITURA DISCURSIVA COM O GENERO PROPAGANDA

4.1 APRESENTACAO DA PROPOSTA

Esta proposta de leitura apresenta as contribuicdes da Analise de Discurso
para o trabalho com a leitura em sala de aula. A AD ndo € um método que visa
extrair um (varios) sentido (s) de um texto, “o que ela faz é problematizar a relagdo
com o texto, procurando apenas explicitar os processos de significagcdo que nele
estdo configurados, os mecanismos de producdo de sentidos que estao
funcionando” (ORLANDI, 1993, p. 117).

Isso dialoga com a proposta da BNCC!, que assume a perspectiva
enunciativo-discursiva da linguagem, ja assumida por outros documentos como 0s
Parametros Curriculares Nacionais (PCNs), nos quais o texto é considerado unidade
central para o desenvolvimento de habilidades de uso significativo da linguagem,
gue relaciona os textos a seus contextos de producéo.

Desse modo, o trabalho com a leitura de propagandas proporciona aos alunos
maior envolvimento e interacdo com os discursos que circulam na sociedade, o que
favorece a reflexdo sobre os usos e fun¢des da linguagem de forma contextualizada,
pois é nelas que a linguagem se materializa, adquire varias configuracdes e, assim,
exerce sua fungao socio-comunicativa.

A leitura, na perspectiva discursiva, € um processo complexo que busca
compreender como um “objeto simbdlico esta investido na significancia para e por
sujeitos” (ORLANDI, 2005, p. 26). Nesse processo, € preciso levar em conta a
heterogeneidade do texto, a posicdo que o sujeito ocupa, as diversas formas de
discursos que se inserem no texto (conjunto de ja-ditos), que tornam possivel todo o
dizer e os véarios sentidos que podem advir da relagdo leitor/texto/autor, com base
em suas vivéncias e conhecimentos que permitam assumir uma posicao favoravel
ou diferente daquela posta no texto.

A formulacdo da propaganda é construida pela imbricacdo do verbal e visual.
A analise dos mecanismos de producdo de sentido nos permite tracar percursos de

interpretacdo, sendo uma das portas de entrada aquilo se constitui na materialidade

18 Base Nacional Comum Curricular. Disponivel em:
<http://portal.mec.gov.br/index.php?option=com_docman&view=download&alias=79611-anexo-texto-
bncc-aprovado-em-15-12-17-pdf&category_slug=dezembro-2017-pdf&ltemid=30192>. Acesso em: 18
out. 2019.


http://portal.mec.gov.br/index.php?option=com_docman&view=download&alias=79611-anexo-texto-bncc-aprovado-em-15-12-17-pdf&category_slug=dezembro-2017-pdf&Itemid=30192
http://portal.mec.gov.br/index.php?option=com_docman&view=download&alias=79611-anexo-texto-bncc-aprovado-em-15-12-17-pdf&category_slug=dezembro-2017-pdf&Itemid=30192
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do texto. Isso possibilita a compreensdo dos efeitos de sentidos decorrentes de
determinados recursos empregados pelos produtores, para melhor persuadir seus
interlocutores, isto €, das escolhas linguisticas, das imagens e das cores, que
podem sugerir sons, cheiros, visdes, paladar e fazer com que os consumidores
sintam a necessidade de aderir a uma ideia ou obter um produto.

Assim, a leitura discursiva leva o aluno a compreenséo de que ha muito mais
por trds de um discurso e que o sentido ndo estd pronto no texto, mas é fruto das
relagbes entre leitor/texto/autor numa dada situagdo comunicativa. Além da
producdo de sentidos ao texto, isso ajuda na formacao de sujeitos, pois, a medida
que é capaz de perceber os valores sociais, culturais e ideoldgicos que estédo
embutidos nos textos, os alunos tornam-se mais criticos e tomam consciéncia de
qguem é o outro em um discurso e, a0 mesmo tempo, tomam consciéncia de si proprio.

As atividades de leitura da proposta estdo organizadas nas sec¢fes: 12. Troca
de ideias; 22. Conhecendo diferentes tipos anuncios; 32. Semantica e discurso; 42.
Leitura e andlise de textos, e buscam explorar a dimenséo discursiva na abordagem
do texto, bem como mobilizar questbes ligadas as formacdes imaginarias, a
semantica e as condicfes de producédo da propaganda. Assim, podemos ressaltar
que a leitura discursiva representa uma nova possibilidade de trabalhar a
compreensao e a interpretacao em sala de aula.

Desse modo, o desenvolvimento de uma proposta de leitura discursiva com o
género discursivo propaganda possibilitara ao aluno uma reflexdo sob os efeitos de
sentidos resultantes das marcas ideoldgicas presentes no texto, auxiliando, portanto,
na construcdo de sentidos previsiveis e aceitaveis, e, também, no aprimoramento da
capacidade de ler, interpretar e compreender como o0s textos funcionam em
sociedade, como sdo construidos e como séo utilizados a fim de atingir um objetivo
sécio-comunicativo.

A andlise se dara a partir das atividades orientadas de leitura com énfase em
procedimentos de analise e interpretacdo das informacdes do género discursivo
propaganda e do relato das nossas anotacfes a respeito do que foi observado no
desenvolvimento das atividades, para posterior reflexdo sobre as dificuldades que
precisam ser melhor trabalhadas, pois a leitura é condicdo necessaria para a

emancipacao social e promocéo da cidadania.
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4.2. PROPOSTA DE ATIVIDADES DE LEITURA

® Caro (a) professor (a),
As perguntas da secado “Trocando ideias” podem ser
utilizadas para fazer uma avaliagao inicial dos conhecimentos
prévios da turma em relacdo ao género propaganda, nos modos de
circulacdo e na influéncia que este género discursivo exerce sobre as
pessoas. Para isso:
Organize os alunos em duplas;
e Apresente as questdes e peca para que os alunos discutam com o/a
colega.
e ApOs a discussao, peca para as duplas socializarem com a turma.

1.Trocando ideias

1. Observem os textos abaixo. Esses textos pertencem ao género propaganda. O

gue vocé sabe sobre esse género discursivo? Onde sdo veiculados?

2. Quais os tipos de anuncios sdo comuns na sua cidade?

3. Vocé ja se sentiu atraido (a) por algum anuancio? Justifique.
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. Professor (a),
Na abordagem desta secéo “Conhecendo diferentes
anuncios”, apresentamos questdes para o estudo e ana-
lise da linguagem, da finalidade e das estratégias persuasivas presentes na
composi¢éo das propagandas: comercial, spot de radio e andncio impresso,
a fim de levar o aluno a compreender que os textos sao organizados

segundo os propdsitos comunicativos.

2. Conhecendo diferentes antncios

Texto A (Comercial)

Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=VgP3ciARQaQ>. Acesso em: 17 mai. 2019.

Texto B (Spot de radio)

1. Antes de ouvir 0 spot, analise a imagem abaixo do lanche CBO da Mc Donald’s.

a) Qual o efeito que essa imagem produz no leitor?



https://www.youtube.com/watch?v=VgP3ciARQaQ
https://www.youtube.com/watch?v=VgP3ciARQaQ
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b) Podemos afirmar que esse lanche é saudavel? Explique.

c) Quais as consequéncias para quem ingere bastante esse tipo de alimento?

2. Suponha que esse sanduiche fosse feito na verséo light ou diet.

a) O que nao poderia faltar no lanche? Por qué?

b) Nesse novo contexto, quem seria 0s consumidores?

3. Audicéo do spot

Spot Propaganda para radio CBO Mc Donald's Publicidade e Propaganda.wmv
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Texto C (AnuUncio impresso)

Disponivel em: <https://www.havaianas.com/pt-br/node/7614>. Acesso em: 05 mai.2019.

Praia no verao é o lugar mais democratico que existe.
Tem desde os duros que s6 podem usar Havaianas
até os milionarios que podem sé usar Havaianas.
Alias, praia no verao é o unico lugar do mundo onde

o consumismo deu certo. E verdade. Pensa bem.

O sol nasce para todos. O banho de mar é gratis.

O rico e o vendedor de picolé usam a mesma sandalia.

1- Responda:
a) E comum, em andncios, o emprego da linguagem verbal (na modalidade
escrita) e ndo verbal (imagem). Qual dos anuncios explora mais a linguagem
verbal? E qual explora a linguagem nao verbal? E qual se utiliza das duas

linguagens?

b) Os anuncios sempre tentam convencer o telespectador, leitor ou ouvinte.

Esses andncios tentam convencer o consumidor de qué?



https://www.havaianas.com/pt-br/node/7614
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c) Em sua opinido, qual dos anuncios consegue convencer mais? Por qué?

d) Os anuncios utilizam as mesmas estratégias para promover o produto ou a

marca? Explique.

Professor (a),

Nesta secdo “Semantica e discurso”, retomamos as
propagandas estudadas na sec¢&o anterior, mas a aten-
cdo se volta para a andlise das condi¢cdes de producdo e do efeito de
sentido, isto €, os diferentes sentidos que emergem do emprego de
determinados recursos semanticos-expressivos da lingua e de elementos
gréafico-visuais.

Faca a leitura dos textos e chame a atencéo da turma para os varios
elementos que compdem os textos, a fim de verificar seu(s) objetivo(s): as
imagens, os textos verbais e como seus significados se complementam,

ampliando os sentidos das imagens.

3. Semantica e discurso
Com base na leitura e interpretacdo dos textos responda as questdes a seguir.

Sobre o texto |
1. Considerando o contexto de producéo responda:

a) Qual o publico-alvo do comercial?

b) Quem é a anunciante?
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c) Qual o local de circulacdo?

d) Qual a finalidade (para que serve) do anuncio?

. Em sua opinido, por que a Coca-Cola utilizou “regras da casa” e “cenas

familiares em situag¢des do dia a dia” em um anuncio de refrigerante?

. As regras, explicitas no anuncio, normalmente sao ditas por quem?

. O comercial é composto por cenas que retratam situacdes cotidianas vividas
em familia. No entanto, ha algo de comum entre elas. O que existe de

semelhante entre os diversos momentos. Explique.

. O comercial por meio das imagens explora uma visao nova da sociedade, mais
aberta a diversos tipos de familia.

a) Que tipos de familias aparecem no comercial?

b) Qual o estado de espirito dessas familias nas cenas do comercial?
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c) Relacionando o estado de espirito dos diferentes tipos de familias ao
produto anunciado, conclua: para a empresa Coca-Cola o0 que

verdadeiramente importa? Explique.

6. No slogan: “Toda casa tem suas regras, mas elas tém um sabor especial
guando estamos juntos.”

a) Que sabor especial € esse?

b) O trecho destacado se refere a quem?

c) Relacionando as cenas as regras da casa, podemos dizer que os valores

gue estao por tras das regras da casa sao positivos ou negativos? Justifique.

Sobre o texto 2

1. Os recursos sonoros estimulam o imaginario do ouvinte. Qual o efeito de

sentido que esses recursos dao ao texto? Explique.

3. No trecho “Ei, vocé! E vocé mesmo. N&o... ndo, ndo muda de estacdo ndo. O
Mc Donald’s tem uma dica 6tima para vocé: CBO — o novo sanduiche do Mc

Donald’s.”
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a) Quem seria esse “vocé” que esta sendo interpelado pelo locutor?

b) Neste contexto, qual o significado da palavra estacao?

3. No enunciado: “Vocé pode nao estar vendo, mas a gente garante que € mais
gostoso do que vocé imagina”.

a) A quem se refere a expresséao “a gente”?

b) O uso do verbo “garantir” nesta fala sugere: o compromisso da Mc Donald’s
com a qualidade do sanduiche ou a comprovacgéo de que o sanduiche da Mc

Donald’s € o melhor. Explique.

c) Considerando o contexto, se a forma verbal “garante” fosse substituida pelo

verbo “afirma”, alteraria o sentido do texto? Justifique.

4. No trecho, “... é mais gostoso do que vocé imagina”, fica subentendido que:

(A) O sabor do sanduiche CBO, da Mc Donald’s, é superior aos outros
lanches, por isso ndo da para imaginar.

(B) O ouvinte ndo consegue avaliar o sabor do sanduiche CBO, da Mc
Donald'’s, porque € muito gostoso.

(C) O sabor do sanduiche da Mc Donald’s é diferente das demais marcas, por
iISSo ndo déa para o ouvinte imaginar.

(D) O ouvinte ndo imagina o sabor do sanduiche CBO, da Mc Donald’s,

porque é recém-lancado.
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Sobre o texto 3

1. No anuncio, h4 imagens de pés, ao longo da praia, pintados de vérias cores.
a) As imagens dos pés representam o quUé?

b) O que representa essas diversas cores que foram pintadas as imagens?

c) Que trecho da parte verbal do anuncio se relaciona com a imagem?

2. Na parte verbal do anuncio, fica claro o ponto de vista da empresa “Havaianas”
em relagcdo ao consumismo.

a) Que frase (s) sintetiza(m) o ponto de vista da empresa?

b) Vocé concorda ou discorda desse ponto de vista? Justifique.

3. Observe o jogo de palavras destacado no enunciado abaixo:
“Praia no verao é o lugar mais democratico que existe
Tem desde os duros que s0 podem usar Havaianas
Até os milionarios que podem so6 usar Havaianas”

e Qual a diferenca de sentido? Explique.
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4. Considerando as condicfes de producéo do anuncio, responda:

a) O anuncio promove uma ideia ou produto?

b) Quem é o responsavel pelo anancio?

c) Qual é o seu publico-alvo?

d) O que a anunciante pretende com esse anuncio?

5. A imagem do anuncio retrata um local com caracteristicas tropicais,
paradisiacas que tem influéncia de massas de ar quentes durante boa parte do
ano.

a) Que elementos da imagem se relacionam a esse clima tropical?

b) Relacione a imagem do texto ao fragmento “Praia no verdo é o lugar mais
democratico que existe”, depois elabore uma resposta que explique as

razdes que levaram a anunciante a fazer tal afirmacao.




. Professor (a),
Nesta secao “Leitura e analise de textos”, vamos

analisar propagandas comerciais, institucionais e

uma social. Sugerimos que inicialmente os alunos facam a leitura
silenciosa da propaganda em estudo.

Durante a leitura, incentive a turma a observar as linguagens verbal
e ndo verbal da propaganda.

Apés a leitura, pergunte a turma qual(is) elemento(s) da imagem, do
texto verbal e das cores foram empregados para informar e para sugerir
algo na propaganda em estudo. Indague a turma: que informacao é essa?
O que isso sugere de acordo com o texto?

Peca que compartilhem as hipéteses com a turma.

70
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4. Leitura e analise de textos

Leia este texto publicitario e responda as questbes a seguir.

Texto 1
BRASI'L //
- Ccetst;

viva @ PoOsITIVAMENTE

Ontem fui plantaq,
hoje sou PET.

05!
&
plantbottie
A Coca-Cola Brasil inova
com a Plant Bottle™.
Uma embalagem até 30%
a base de cana-de-agicar,
uma fonte renovavel, ou seja,
diminui a dependéncia do
petroleo e emite menos CO?,
além de ser 100% reciclavel.
Um grande passo rumo &
garrafa do futuro para vocé
matar a sede de ajudar o mundo.

Saiba mais em
www.cocacolabrasil.com.br

O
6D
plantbottle-

Contém até 30% do PET
origindario de cana de agicar.
Garrafa 100% reciclavel.

Disponivel em<http://moveonmarketing.blogspot.com/2010/10/ontem-fui-planta-hoje-sou-pet.html>. Acesso em: 20 jul.2019.

1. Qual o tema do anuncio?

2. Qual o provavel publico-alvo desse anuncio?



http://moveonmarketing.blogspot.com/2010/10/ontem-fui-planta-hoje-sou-pet.html
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3. O texto publicitario lido procura convencer o leitor de uma ideia que ndo esta
expressa claramente (implicita) para que ele a relacione com um produto que

fica explicito (expresso no texto). Qual € essa ideia implicita?

4. Observe o enunciado “Ontem fui planta, hoje sou PET".

a) De quem é esse enunciado?

b) Para a empresa anunciante, qual a finalidade desse enunciado?

5. A Coca-Cola inovou na producédo da embalagem da garrafa e isso demonstra a
preocupacao da empresa com problemas enfrentados pela sociedade.

a) Que problema é esse?

b) Em que frase do texto fica clara essa preocupacao?

c) Podemos afirmar que essa preocupagdo se estende a salde de seus

consumidores? Explique.

Leia o fragmento a seguir para responder as questbes 6 e 7:
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“O refrigerante nao tem qualquer valor nutricional, ele é feito a partir de acido
fosforico, xarope de milho e potassio, contém muito aclUcar e elevadas

quantidades de sal.”

Adaptado de: <https://www.tuasaude.com/refrigerante-faz-mal/> Acesso em: 07 abr. 2019.

6. De acordo com o enunciado acima, o refrigerante ndo faz bem a saude das
pessoas, no entanto, nos anuncios, ndo ha nenhuma adverténcia aos
consumidores a respeito dos riscos. Em anuncios de cigarro e na propria
embalagem, é obrigatéria a presenca de imagens e enunciados como “Fumar
faz mal a saude”, que alerta os consumidores dos danos que o consumo pode
causar. Em sua opinido, por que as fabricantes de refrigerante ndo trazem

nenhum tipo de adverténcia. Justifique.

7. Suponha que um de seus amigos (as) sofra de diabetes e/ou obesidade, mas

nao para de ingerir refrigerantes. Que conselho vocé daria a ele(a)? Escreva-o.

8. Considerando o verde das folhas que envolvem a base da garrafa e a cor
avermelhada do liquido da Coca-Cola, podemos inferir que 0 emprego dessas
cores na imagem produz um efeito para:

(A) Aproximar a bebida a uma flor.

(B) Aproximar a imagem da garrafa a imagem de uma flor.

(C) Dar uma ideia de que tanto a garrafa quanto a bebida fazem parte da
natureza.

(D) Dar um tom natural a bebida e a garrafa.

9. O texto tenta convencer o consumidor a
(A) comprar um produto ou marca.
(B) usar determinado produto.
(C) ter uma imagem positiva de uma marca.

(D) apreciar determinado produto ou marca.


https://www.tuasaude.com/refrigerante-faz-mal/

10.

11.

12.
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Reflita sobre a possivel sensacdo que as cores predominantes no anuncio
podem revelar ao leitor em relacdo a empresa Coca-Cola.

(A) Sensacéao de forca e compromisso.

(B) Sensagéao de ousadia e renovacao.

(C) Sensacéao de entusiasmo e crescimento.

(D) Sensacéao de confianca e determinacéo.

Leia:

Um grande passo rumo a garrafa do futuro para vocé matar a sede de
ajudar o mundo.

a) No trecho “um grande passo rumo a garrafa do futuro” faz referéncia a

qué?

b) Qual o sentido da expressao matar a sede nesse contexto?

c) De que forma o consumidor pode ajudar a empresa “a matar a sede de

ajudar o mundo”? Explique.

d) Se, ao invés da expressao “matar a sede”’, a empresa anunciante
empregasse “acabar com a sede”. Qual o efeito de sentido que essa

mudanca traria para o contexto do anuncio? Explique.

Que relagao existe entre o enunciado verbal, a imagem e o slogan “Viva

positivamente”? Justifique.




Texto 2

Leia:

IEC:()I);&T)IS‘ Ecolédpis da Faber Castell feito
com madeira 100% reflorestada,
& garantindo um visual

_ super natural e ecolégico

e

FABER-CASTELL
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Disponivel em: <https://marcuspessoa.com.br/propagandas-criativas/>. Acesso em: 16 jul. 2019.

1. O texto tenta convencer o destinatario a

2.

3.

(A)
(B)
©
(D)

comprar o Ecolapis da Faber-Castell.
usar o lapis Ecolapis da Faber-Castell.
ter uma imagem positiva da Faber-Castell.

conhecer o lapis Ecolapis da Faber-Castell.

Qual é o objetivo principal do anancio?

(A)
(B)
(©)

(D)

associar o produto Ecolapis a marca Faber Castell.

associar o nome da empresa ao reflorestamento.

associar a marca Faber-Castell as ideias de preservacdo do meio

ambiente.

associar a marca Faber-Castell & ideia de inovacao de produtos.

O que significa dizer que “as cores da natureza estdo sendo destruidas™?

Explique.



https://marcuspessoa.com.br/propagandas-criativas/
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4. Observe a parte visual do anuncio.

a) A textura rastica dos lapis dispostos num campo aberto se compara a qué?

b) O que isso pode representar para a Faber-Castell?

c) Na parte inferior do anuncio, lemos: “As cores da natureza estdo sendo
destruidas, ajude a preservar o meio ambiente”. Por que essa frase foi escrita

na cor vermelha?

d) Relacionando a imagem ao enunciado da parte superior do anuncio. Qual

seria a funcéo desse enunciado verbal?

e) Na imagem do campo, se ao invés da cor verde fosse empregado o preto,

gue sentido essa mudanca acarretaria ao texto?

5. Qual é o publico-alvo que o anuncio pretende atingir?

6. Quem é o locutor do texto, ou seja, responsavel pela producao?
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7. Podemos afirmar que a empresa Faber Castell se preocupa em preservar o

meio-ambiente? Justifique.

8. Que argumento empregado evidencia a qualidade do lapis e a preocupacédo da

empresa com o meio-ambiente?

9. A empresa faz um apelo ao consumidor: “ajude a preservar 0 meio ambiente”.

Dé que forma o consumidor estaria ajudando a empresa nessa tarefa?

10. Em sua opinido, qual(is) a(s) vantagem(ns) do produto “Ecolapis” para

preservacao do meio ambiente?

11. Suponha que esse anuncio fosse de uma época passada, quando nao
houvesse a preocupacdo com o meio ambiente. Como ficaria o seguinte
enunciado “Ecolapis da Faber-Castell feito de madeira 100% reflorestada,
garantindo um visual supernatural e ecologico”. Reescreva a frase fazendo as

adaptacfes necessarias.
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~
3. Leitura e reflexdo sobre os textos

Leia os textos abaixo:

1. A Coca-Cola Company faz questdo de investir em campanhas de comunicagao
gue sejam reconhecidas, respeitadas, reverenciadas e que se tornem referéncia
de qualidade no mundo. Sdo nessas campanhas, que a Coca-Cola entre outras
questdes, busca expor sua grande preocupacao ecoldgica e social. Hoje a marca
recicla 91,5% das latas de aluminio e 54,8% das garrafas PET, possui parcerias
com ONGs e cria cada vez mais plataformas de desenvolvimento sustentavel

como o “Viva Positivamente”.
Adaptado de: https://makingitgreen.wordpress.com/2012/09/05/coca-

cola-um-gigante-da-sustentabilidade/>. Acesso em: 19 jul. 2019.

2. No Brasil, a Faber-Castell trabalha exclusivamente com madeira reflorestada: este
projeto teve inicio nos anos 80, na cidade de Prata (MG), onde a empresa
fomentou o plantio para a producdo de Ecoldpis em terras devastadas e
improprias para a producdo agricola. Hoje, do total de 1,9 bilhdo de Ecolapis
produzidos por ano no Pais, 100% sao de madeira certificada pelo FSC® (Forest
Stewardship Council), principal 6rgédo internacional na area de manejo florestal

sustentavel.

Adaptado de: https://www.akatu.org.br/noticia/faber-castell-comemora-

resultados-de-sua-atuacao-socioambiental/>. Acesso em: 19 jul. 2019.

7

3. Sustentabilidade € uma qualidade ou condicdo do que é sustentavel. Sendo
assim, podemos usar o termo ao dizer sobre a relacdo do ser humano com o
mundo de forma com que 0S recursos naturais sejam preservados sem
comprometer as necessidades das geracgoes futuras.

Adaptado de: https://blog.institutocotemar.com.br/especializacao-

meio-ambiente-e-sustentabilidade/>. Acesso em: 19 jul. 2019.

1. Considerando os textos acima e 0s anuncios, por que as empresas investem

em sustentabilidade? Justifique.



https://makingitgreen.wordpress.com/2012/09/05/coca-cola-um-gigante-da-sustentabilidade/
https://makingitgreen.wordpress.com/2012/09/05/coca-cola-um-gigante-da-sustentabilidade/
https://www.akatu.org.br/noticia/faber-castell-comemora-resultados-de-sua-atuacao-socioambiental/
https://www.akatu.org.br/noticia/faber-castell-comemora-resultados-de-sua-atuacao-socioambiental/
https://blog.institutocotemar.com.br/especializacao-meio-ambiente-e-sustentabilidade/
https://blog.institutocotemar.com.br/especializacao-meio-ambiente-e-sustentabilidade/
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Texto 3
Leia o texto de uma campanha comunitaria:
Doe sangue!

g,* \Vocé também pode
w
: ser um heroi.

< Encontre bancos de sangue no
~ guiafacil.com: bit.ly/BancosdeSangue R

{

Registre a sua doacao e
marque sua foto com a
hashtag #EuSalvoVidas
nas redes sociais.

e
e

| ‘ Guia Fadil’

Disponivel em: <blog.guiafacil.com/guia-facil/doe-sangue-cada-voluntario-e-um-heroi/>. Acesso em:
13 mai.2019

1. O texto faz parte de uma campanha publica de conscientizacdo. Qual € o tema
dessa campanha?

2. Levando em conta os elementos da situacdo de producao do texto, responda:
a) Todo texto surge a partir de uma motivagdo. Muitas vezes, essa motivagao
tem relacdo com aquilo que acontece na sociedade. O que motivou a
producéo desse anuncio?

b) Quem é o locutor do texto, ou seja, o responsavel pela divulgacdo da

campanha?
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c) A quem o anuncio se destina?

d) O que a anunciante pretende com esse anuncio?

. Em sua opinido, por que a empresa anunciante escolheu a imagem de um

super-heroi para pér numa propaganda de doacao de sangue?

. Responda:

a) No contexto da campanha, o que significa a frase “Vocé pode ser um heréi”?

b) O que esta frase pode sugerir: indiferenca, amizade, solidariedade, coragem,

caridade, poder? Explique.

c) Se substituisse a palavra her6i por doador, o sentido da frase seria o

mesmo? Explique.

d) Que semelhanca e diferenca ha entre o herdi da imagem e o herdéi da frase?

Justifique.
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5. Localize, no texto, a palavra que realiza a aproximacéo com o leitor?

6. Relacione a cor ao tema do anuncio. Por que o vermelho predomina? Explique.

7. Observe o trecho: “Registre a sua doagdo e marque sua foto com a hashtag

#Eu Salvo Vidas nas redes sociais.” Qual é a importancia de compartilhar nas

redes sociais?

8. Considerando a intencionalidade desse texto, dé sua opinido: ele utiliza meios

eficientes para alcancar seu objetivo? Por qué?

9. Quadro do contraste

Na parte ndo verbal do andncio, hd a imagem do Superman - personagem

ficcional -, que atua como herdi em histérias em quadrinhos e filmes e, na parte

verbal, o enunciado “Vocé também pode ser um herdi”, que faz referéncia

direta aos herdis da vida real. Compare-os.

Superman

Herdéi da vida real

Semelhancas

Diferencas
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TEXTO 4
Leia:

Epoca, S&o Paulo, ed. 883, jun,2014.

1. Como todo anuncio, esse também promove ou divulga alguma coisa. O que

esse anuncio divulga?

2. Observe a data em que o anuncio foi publicado. Considerando a data de
publicacdo e o contetdo do texto, esse anuncio esta relacionado a qual evento
(A) Olimpiadas
(B) Copa do mundo
(C) Carnaval
(D) Réveillon

3. O anuncio & composto por elementos da tradicdo popular e da cultura
brasileira.

a) Que elementos sao esses?




b) O que simbolizam?
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c) Considerando que esses elementos aparecem num anuncio de chinelo. Qual

€ o efeito de sentido pretendido pelo produtor do anuncio.

4. Indigue cada um dos elementos do contexto de producao do texto que leu.

Contexto de producéo

Locutor (responsavel pela

divulgacdo da campanha)

destina)

Interlocutores (a quem se

pretende)

Finalidade (0 que a anunciante

publicacao)

Circulacao (local de

5. A palavra “inhaca” foi empregada, no texto, com sentido dé:

(A) mau cheiro
(B) podre

(C) azar

(D) Rango

6. A metonimia € uma figura de linguagem que consiste no emprego de uma

palavra no lugar de outra, havendo entre ambas, estreita relagcdo de sentido.

Neste anuncio, h4 metonimia na imagem e na parte verbal. Observe na frase:
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a) A palavra pé representa a parte de um todo. Que todo € esse?

b) Essa frase foi escrita sobre a imagem que sugere um campo de futebol.

Relacionando a frase a imagem, qual o efeito de sentido produzido?

c) Essa frase se relaciona a uma expressao popular. Que expressao é essa?

d) Se a frase fosse pontuada dessa forma: “HAVAIANAS, O PE DIREITO E
NOSSO?” O sentido da frase seria 0 mesmo pretendido pelo anuncio?

Explique.

Observe a parte visual do anlUncio para responder as questdes 7 e 8.

7. A imagem do chinelo representa a parte de um todo. De acordo com o sentido

global do texto, qual é o todo que o chinelo representa?

8. Relacionando a imagem ao texto. Que mensagem pode esta implicita a partir

dessa imagem? Justifique.
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TEXTO 5

Leia:

brica;

Entrega garantida pela fa

Disponivel em: <https://acontecendoaqui.com.br/propaganda/corplan-propaganda-cria-campanha-

fuja-do-juro-mau-para-perozin-motos>. Acesso em: 13 mai. 2019.

1. Que produto esta sendo anunciado?

2. Este anuncio faz referéncia a uma histéria infantil.

a) Que histéria é essa?

b) Que marcas, no texto, permitem ao leitor perceber o dialogo entre os textos?



https://acontecendoaqui.com.br/propaganda/corplan-propaganda-cria-campanha-fuja-do-juro-mau-para-perozin-motos
https://acontecendoaqui.com.br/propaganda/corplan-propaganda-cria-campanha-fuja-do-juro-mau-para-perozin-motos
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c) Que diferencas vocé percebe em relacdo a figura da Chapeuzinho

Vermelho?

. Na cena, Chapeuzinho, de moto, atravessa a floresta e acaba escapando de
um lobo malvado. Considerando que o texto é sobre consércio de motos. O
que a figura do lobo representa?

. Observe a imagem do anuncio. A posicao do lobo é de ataque: ele tem suas
garras erguidas, olhos arregalados, boca aberta com dentes a mostra.
Portanto, do ponto de vista da empresa de consoércio Honda, o que pode

significar a presenca do lobo no anuncio?

. Observe o enunciado:
“Fuja do juro mau e tenha um final feliz!”.

a) No contexto do anuncio, qual é o alerta?

b) Por que, ao fazer um consércio Honda, o consumidor teria um final feliz?

. Todo anuncio publicitario tem por objetivo convencer o interlocutor a consumir
o produto oferecido. Para isso, normalmente apresenta argumentos, isto €,
razdes para se obter o produto. Qual o argumento empregado para estimular a

venda do consoércio?
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7. Observe a parte ndo verbal do anuncio. Que elementos dela se relacionam

com a parte verbal?

8. No anuncio, o ambiente é colorido com o predominio da cor amarela em
diferentes tonalidades, contrastando com o vermelho, que aparece na capa,
boca e sapato da Chapeuzinho, na lingua do lobo e no logotipo da marca da
moto; com o marrom, na figura do lobo e na parte verbal do texto e o preto em

parte da motocicleta.

e Qual o efeito de sentido decorrente do uso dessas cores? Assinale as

alternativas em V (para verdadeiro) e F (para falso).

() O amarelo simboliza um ambiente hostil e ruim para neg6cios no ramo
de consorcio.

( ) O marrom mais forte sugere a responsabilidade e seriedade da
empresa; ao passo que, o marrom claro, significa a imaturidade das
empresas concorrentes.

() O vermelho simboliza a paixao da empresa e, ao mesmo tempo, a luta
entre as concorrentes no ramo de consorcios.

() O preto, associado a marca Honda, indica nobreza e seriedade.

( ) O vermelho marca o poder e a superioridade da marca Honda e da
empresa Perozin e destaca a luta das concorrentes no ramo de
consorcio.

() O marrom e o preto indicam a sofisticacdo e criatividade da empresa
Perozin e da marca Honda.

() O amarelo é empregado para chamar atencdo do leitor para aspectos

importantes do anuncio e também esta associado a nobreza da marca.
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TEXTO 6

Leia:

Disponivel em: <http://mundofabuloso.blogspot.com/2008/01/e-estrada-continua.html>. Acesso em: 11
jul. 2019.

1. Um anuncio publicitario geralmente faz uso de duas linguagens: a visual e a
verbal.
a) Como a anunciante “Adams” tenta convencer o consumidor por meio dessas

linguagens?



http://mundofabuloso.blogspot.com/2008/01/e-estrada-continua.html
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b) Quem seria o consumidor em potencial que a empresa Adams pretende

atingir?

2. Observe a parte visual do anuncio e responda:
a) O anuncio faz referéncia a qual conto de fadas?

b) Essa imagem remete o leitor a que parte do conto?

¢) No anuncio, ha a revelacdo do disfarce do lobo. O que isso sugere? Assinale

a alternativa correta:

( ) O Trident Splash, apesar de ser simples e comum por fora, pretende
surpreender e agradar os consumidores com seus novos recheios
liquidos.

( ) O Trident Splash, apesar de ser modesto e aparentemente comum
entre as empresas concorrentes, promete surpreender e agradar 0s
consumidores com 0s seus novos recheios liquidos.

( ) O Trident Splash é simples por fora e sofisticado por dentro, promete
surpreender até as empresas concorrentes com seus novos recheios

liquidos.

3. Observe o trecho, “Todo mundo tem um recheio surpreendente. Qual é o seu?”
e responda as questdes abaixo.
a) A primeira frase desse enunciado faz referéncia a caracteristica fisica do

produto anunciado. Que caracteristica é essa?
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b) A quem se refere a expressao “todo mundo”?

c) Que tipo de recheio esta implicito na pergunta “Qual é o seu?”, considerando

a quem se refere?

4. Leia o significado da palavra lobo retirada de um dicionario de simbolos.
Depois, relacione a imagem desse animal presente no anuncio ao produto
“Trident splash” e conclua: a empresa Adams explorou a presenga do lobo no

anuncio de forma positiva, negativa ou nos dois sentidos? Explique.

—— ]
I

. Lobo: o lobo possui sentidos antagbnicos. De um lado representa o bem, e |
! nesse contexto, nele encontramos a astucia, a coragem, a confianca, a for¢a, |
! bem como alguns tracos humanos que a esse animal sdo atribuidos, os |
! guais incluem inteligéncia, sociabilidade e compaixao. Por outro lado, o lobo |
| representa o mal, compreendendo nesse sentido a crueldade, a |

| agressividade, a luxuria, bem como a ambicgéo.

| Disponivel em: https://www.dicionariodesimbolos.com.br/lobo/. Acesso em: 11 jul. 2019. -

5. A imagem do lobo apresentada no anuncio € ambigua, isto é, apresenta mais
de um sentido. Quais os possiveis sentidos de acordo com o contexto?
Assinale a alternativa correta.

(A) Ela pode tanto significar a “sabedoria” da Adams, ao langar o novo produto,
quanto “o perigo” que este produto pode representar para as concorrentes.
(B) Ela pode significar “a ousadia”, da Adams, em langcar um novo produto

como também o “cuidado” com a qualidade do produto.


https://www.dicionariodesimbolos.com.br/lobo/
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(C) Ela pode tanto significar “agressividade”, da marca Adams, ao lancar um
novo produto, quanto “confianga” na superioridade do produto em relagéao

aos produtos das concorrentes.

6. Na parte inferior do anuncio, temos: “Surpreenda-se!”. Do ponto de vista da

anunciante, em que consiste o emprego dessa frase?

7. Observe que a disposicao das cores, no andncio, se relacionada aos sabores

do novo Trident Splash. Essa disposicao sugere o movimento de qué?

8. Considerando sua resposta a questao anterior e o contexto do anuncio — o

lancamento do novo Trident. Que novo sentido é atribuido ao texto?
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TEXTO 7

Leia o anuncio abaixo:

KIBON®

& DIVERSAO E ENTRAR NO CLIMA

A Kibon ¢

” a empresa do seu coracdo.

\" e Vocé s veres nem percebe,

LA o mas nossos produfes estio nas horas

2 mais gostesas da suavida, levando diversio

a todos os momentos em qualquer xihagh.

Em clima de alegrid, de amigos, d¢ namoro

ou no que vocé escolher, se divertir de maneira saborosa

ndo tem hora: é 56 pegar um Kibon, entrar no clima e ser Feliz.

Disponivel em: <http://deumachance.blogspot.com/2007/08/anncio-institucional-3-kibon.html>.

Acesso em: 25 mai. 2019.

1. Esse anuncio cita uma frase bastante conhecidas pelos leitores.

a) Que frase é essa?



http://deumachance.blogspot.com/2007/08/anncio-institucional-3-kibon.html

b) Em que situacéo essa frase € utilizada?
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c) No contexto do anuncio, essa frase tem a mesma finalidade? Explique.

d) Em sua opinido, por que a KIBON empregou essa frase ja conhecida?

2. Indique cada um dos elementos do contexto de producédo do texto.

Contexto de producéao

e Locutor (responsavel pela

divulgacdo da campanha)

e Interlocutores (a quem se

destina)

e Finalidade (o que a anunciante

pretende)

e Circulacao (local de publicacdo)

3. Leia a frase a seguir e responda as questdes.
“Sinta o clima de liberdade?

a) Para a anunciante, como o consumidor pode sentir o clima de liberdade?

b) Que liberdade € essa que o andncio promete?
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c) Considerando que o anuncio divulga a propria empresa Kibon, que sentido

tem a palavra “clima” nesse contexto?

4. Na questao anterior, o termo “liberdade” esta associado:
(A) ao prazer.
(B) a independéncia.
(C) ao direito.

(D) a permisséao.

5. Observe a parte ndo verbal do anuncio. Que elementos dela se relacionam com

a parte verbal do anuncio?

O logotipo da KIBON é um coracdo de contorno vermelho em cima de um

fundo amarelo ou branco.

a) O logotipo, que ocupa boa parte do anuncio, evidencia a forte relacdo da

Kibon com seus consumidores. Que tipo de relacéo é essa?

b) Na parte superior do lado direito, ha um logotipo pequeno com contorno em

branco. Por que a empresa usou uma cor diferente?

7. Na parte inferior do anuncio, lemos “A KIBON é a empresa do seu coracgao”.

Considerando esse enunciado, responda as questodes.



a) Qual o valor semantico da palavra coracéao nesta frase?
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b) Em sua opinido, por que a empresa faz essa afirmacéao?

C) Por que o leitor ndo compreende a palavra “coragédo” como 6rgao central

da circulacdo sanguinea?
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5. RELATO DA INTERVENCAO E ANALISE DOS DADOS

5.1 RELATO DA INTERVENCAO EM SALA DE AULA

Inicialmente conversamos com o0s alunos sobre a pesquisa que seria
desenvolvida com a turma e o objetivo dela. Entregamos a eles, nesse mesmo dia, 0
termo de assentimento para solicitar a autorizacdo dos pais e dar esclarecimentos
sobre a pesquisa, solicitamos também que o termo fosse entregue na proxima aula.

A pesquisa teve inicio no dia 02/09/2019. Para que os alunos pudessem
visualizar melhor os elementos que compdem cada uma das propagandas,
projetamos os textos em datashow. As atividades de leitura da proposta contém
guestBes abertas e de multipla escolha. As atividades foram organizadas em quatro
secbes e para a realizacdo dessas atividades foram necessarias um total de 18
hora/aulas, sendo as duas Ultimas sec¢des, as que demandaram mais tempo para
execucao. As secbes que compdem a proposta séo:

13- Troca de ideias;

22- conhecendo diferentes anuncios;

32- semantica e discurso;

42- |leitura e analise de textos.

A primeira se¢cdo da proposta tem o objetivo de levantar os conhecimentos

gue os alunos possuem a respeito dos tipos de propagandas, caracteristicas do
género e meio de circulacdo. Para essa atividade, apresentamos propagandas
veiculadas nos suportes: televisdo, youtube e pagina da internet, seguidas das
guestdes: 1) Esses textos pertencem ao género propaganda. O que vocé sabe sobre
esse género? Onde sao veiculados? 2) Quais os tipos de anuncios sdo comuns na
sua cidade? 3) Vocé ja se sentiu atraido (a) por algum anuancio? Justifique.
Na secao “Conhecendo diferentes anuncios”, propomos uma analise comparativa de
trés propagandas, a fim de que os alunos percebessem que o modo de organizacao
de cada texto esta em consonancia com o propdsito comunicativo. As perguntas que
nortearam o trabalho com a leitura, nesta secao, foram:

a) E comum, em anuncios, o emprego da linguagem verbal (na modalidade

escrita) e ndo verbal (imagem). Qual dos anuncios explora mais a
linguagem verbal? E qual explora a linguagem né&o verbal? E qual se utiliza

das duas linguagens?



97

b) Os anuncios sempre tentam convencer o telespectador, leitor ou ouvinte.
Esses anuncios tentam convencer o consumidor de qué?

¢) Em sua opinido, qual dos anincios consegue convencer mais? Por qué?

d) Os andncios utilizam as mesmas estratégias para promover o produto ou a

marca? Explique.

Na terceira secao, intitulada de “Semantica e discurso”, as atividades de
leitura buscam levar & compreenséo das condi¢des de producdo de cada uma das
propagandas, das informacbes explicitas e dos efeitos de sentido resultante do
emprego de recursos visuais (imagens e cores), sonoros e verbais como jogo de
palavras, bem como o emprego de determinados vocabulos.

Observamos que houve uma boa compreensédo a partir da discussao a
respeito dos anuncios, principalmente, da propaganda do lanche da Mc Donald’s e
do chinelo Havaianas, que empregam estratégias diferentes para atingir o publico
em potencial. Apesar de o0s alunos mostraram-se bastante interessados,
participativos, interagiram e responderam ativamente as atividades propostas,
notamos que trés deles apresentam dificuldades de compreender o que ndo esta
explicito na superficie textual.

A Ultima secédo da proposta é denominada de “Leitura e analise de textos”,
cuja finalidade €& ampliar a compreensdo e interpretacdo de propagandas,
explorando o discurso, isto é, 0s recursos semanticos ou enunciativos responsaveis
pela producdo de sentido. Essa secdo é composta por sete propagandas, com
temas variados, classificadas como: institucionais, de produtos e social, que
circularam em paginas da internet e na revista Epoca. Iniciamos o estudo e a
analise dos textos com a propaganda da Coca-Cola, que é uma propaganda
institucional, com o tema sustentabilidade. Com o texto projetado, pedimos para que
os alunos fizessem uma leitura silenciosa, depois os indagamos oralmente sobre: a)
O que ha na imagem? b) Na imagem, ha algum (ns) elemento (s) que informa (m)?
(chamamos aqui a atencao para o simbolo da sustentabilidade) c) O que significa o
simbolo? d) O que esta no centro desse simbolo? e) Por que a empresa Coca-Cola
colocou a imagem da garrafa dentro do simbolo? f) Que informagfes estao explicitas
na parte verbal do texto? g) E possivel através dos enunciados (verbal e imagético)
saber qual o tema da propaganda? h) De quem é a fala que aparece claramente no

texto?
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Depois dessas indagacdes com toda a classe, explicamos as questdes e
solicitamos aos alunos que respondessem as perguntas de leitura. As questdes que
eles tiveram mais dificuldades sé&o as que exigem a habilidade de inferir um sentido
para uma palavra ou de cores de acordo com o0 contexto do texto, bem como
compreender os efeitos de sentido decorrente de algumas escolhas feita pelo autor.
Sendo necessarias novas explicacbes para que os alunos pudessem pensar nos
possiveis sentidos que as palavras “matar /acabar” podem adquirir no contexto da
frase “... matar a sede de ajudar o mundo”, e, no que a cor verde da folha e o tom
avermelhado da Coca-Cola podem representar.

O segundo texto é uma propaganda institucional da Faber-Castell, cujo tema
€ a preservacao ambiental. Ao apresentar o anuncio aos alunos, pedimos que
fizessem a leitura silenciosa para verificar 0 que conseguiam entender, depois
fizemos uma série de questionamentos oralmente para ajuda-los na compreensao
das informacdes que estdo explicitas na materialidade linguistica do texto, bem
como aquelas que estdo pressupostas e subtendidas. Com o texto projetado,
perguntamos a turma: O que ha na imagem? b) Que imagem (ns) informam? Sobre
o que informam? c) Qual (is) imagem (ns) do anuncio sugere (m)? d) O que sugere
(m)? e) As cores empregadas no anuncio informam ou sugerem? f) Informam sobre
0 qué? g) O que sugerem? h) Que informacdes estdo explicitas na parte verbal do
texto? i) Por meio dos enunciados (verbal e ndo verbal) é possivel saber qual o tema
da propaganda? j) A partir dos elementos do texto € possivel saber quem se
interessaria por este produto?

ApoOs essas discussfes sobre 0 anuncio, explicamos as questdes de leitura e
solicitamos que respondessem as perguntas. Dentre as atividades propostas, a que
os alunos apresentaram mais dificuldade foi a que exigia a reescrita do enunciado
“Ecolapis da Faber-Castell feito de madeira 100% reflorestada, garantindo um visual
supernatural e ecoldgico”, num contexto onde n&o houvesse preocupagcdo com as
guestdes ambientais. Esse exercicio de se transportar para uma época diferente e
escrever de acordo com o contexto social, foi, realmente, uma atividade desafiadora
para os estudantes. Tivemos que mediar com afirmacdes/indagacdes do tipo: NOs
vamos nos transportar para trezentos anos atrds. H& trezentos anos havia
preocupacdo com o0 meio ambiente? O que vocés acham? Como era 0 meio

ambiente? Era diferente de hoje? Que palavras deste enunciado fazem referéncia ao
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meio ambiente? Se estamos escrevendo numa época que ndo havia problemas
ambientais essas palavras devem permanecer, devem ser substituidas ou retiradas?

Na sequéncia, propusemos a leitura de excertos sobre as acgoOes
desenvolvidas pelas empresas Faber-Castell e Coca-Cola em prol do meio ambiente
e a definicdo de sustentabilidade, para que os alunos refletissem e expressassem a
opinido a respeito dos motivos que levam as empresas investirem em
sustentabilidade.

Para o estudo do préximo anuncio: uma propaganda social de
conscientizacdo da doacdo de sangue, empregamos 0S mesmos procedimentos
utilizados nos textos anteriores para a exploracdo dos recursos visuais e verbais do
texto, isto é, uma leitura prévia com toda a classe. Os alunos perceberam
rapidamente a tematica do texto, a relagdo da cor vermelha com o tema andncio e a
situacdo enunciativa.

No entanto, as questdes, da atividade quatro, que abordam a analise dos
sentidos que derivam do enunciado “Vocé pode ser um herdi”, no contexto do
anuncio, na substituicdo da palavra heréi por doador e, ainda, no estabelecimento de
semelhancas e diferencas entre o herdi da imagem e o do enunciado, ndo foi nada
facil para os educandos compreender. Para ajuda-los, intervimos com as perguntas:
a) O que é um herdi? b) Que herdis vocés conhecem? c) Quais 0s poderes eles
possuem? d) O pronome “vocé€” esta se referindo a quem? e) O herdi da imagem é
igual ao heroi da frase? f) Os herdis da vida real tém poderes iguais aos das séries e
filmes?

Desse modo, os alunos conseguiram compreender melhor a mudanca de
sentido resultante da troca de palavras e, também, perceberam que, embora
pertencam a universos diferentes, tanto o herdi da ficcdo, quanto o herdi da vida real
ajudam a salvar vidas. Além disso, discutimos a respeito da necessidade que as
pessoas tém, atualmente, em compartilhar e curtir nas redes sociais posts que
retratam momentos alegres ou tristes. Um dos alunos da turma disse: “As pessoas
curtem porque querem fazer o mesmo”. De modo geral, os alunos reconhecem que
as redes sociais influenciam no comportamento das pessoas.

Na sequéncia, iniciamos o estudo do anuncio das Havaianas. Ao exibirmos a
propaganda no datashow, pedimos para que os alunos fizessem a leitura silenciosa
e, em seguida, perguntamos o0 que haviam compreendido. A maioria dos alunos

afirmou que estava vendendo chinelo. Diante da resposta, perguntamos: Que planta



100

€ essa que ocupa boa parte do anuncio e o que ela simboliza? Apenas quatro
conheciam o trevo de quatro folhas e sabiam o que simbolizava.

Para acionar a memoria discursiva dos educandos, propomos uma discussao
com toda a turma sobre os elementos que fazem parte da cultura brasileira, como
manifestacbes artisticas, pratos da culinaria, crencas, tradicbes e costumes.
Fizemos algumas indagacdes como: a) Quais as lendas que fazem parte do nosso
folclore? b) Quais as comidas, dancas, festa populares e musicas tipicas do Brasil?
E na regido onde moramos? ¢) Uma crenca popular €, por exemplo, colocar uma
figuinha no braco de um bebé para protegé-lo contra o mau olhado, que outras
crencgas populares vocés conhecem?

Os alunos deram muitas contribui¢cées, fazendo comentérios sobre dancas e
comidas tipicas, musicas, festa populares, como rodeio, e crencas religiosas.
Também, relataram algumas lendas do folclore, a participacdo nas festas juninas e
algumas crencas, para atrair sorte ou afastar azar, nas quais acreditam. Com efeito,
foram capazes de compreender o significado do trevo e das expressoes
empregadas pelo anuncio. Depois, explicamos as questbes e solicitamos que
respondessem as perguntas.

A atividade 2 pedia para que os alunos reconhecessem o evento a que 0O
anuncio faz referéncia. Excecdo de uma menina, os outros alunos da turma nos
perguntavam qual o evento tinha acontecido no Brasil em julho de 2014, cuja
informacg&o se encontrava na indicacdo da fonte. Orientamos para que buscassem,
no texto, outra pista deixada pelo autor. A maioria das criancas apenas foca ou na
imagem do trevo de quatro folhas ou na parte verbal do enunciado, ndo percebendo
que, abaixo do enunciado “Havaianas. O pé direito € nosso”, ha um desenho que
representa um campo de futebol. Somente L.%°, uma garotinha muito esperta, disse:
“vocés nao estao vendo o desenho do campo de futebol |a em cima?”.

Além disso, em outras duas questdes, foi necessaria nossa intervengado para
gue compreendessem a mensagem implicita da propaganda e o efeito de sentido
produzido pelo emprego da metonimia no enunciado “o pé direito € nosso” e na
imagem. Para que pudessem entender, indagamos: a) Na nossa cultura ha algumas
supersticdes e crendices que podem atrair sorte ou azar. Na opinido de vocés,

nesse enunciado “a borracha isola”, isola o qué? b) Vocés conhecem a expressao

19 | etra inicial do nome da aluna.
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“entrar com o pé direito? c) O que ela significa? d) Agora, considerando que a frase
‘o pé direito € nosso” esta sobre o desenho de um campo de futebol, o que isso
pode significar?

A fim de leva-los a compreensdo da imagem produzida pela metonimia,
questionamos, por meio do exemplo “Encosta um dedo’ em mim para vocé ver’. a)
Quando falamos isso, estamos falando de encostar apenas um dedo? b) Em que
situacdo normalmente ouvimos esse enunciado? c) O dedo é a parte de um corpo,
logo, provavelmente, a quem pertence esse dedo? d) Agora, observe a imagem do
chinelo Havaianas no centro do anuncio. A propaganda tem como tema a Copa do
Mundo, portanto, esse chinelo, no texto, poderia representar quem (os torcedores,
0s jogadores, o0s telespectadores, a comissao técnica, os jogadores reservas etc.)?
Assim, muitos conseguiram chegar a compreensdo da mensagem implicita da
propaganda.

A quinta propaganda tem como objetivo a divulgacédo do consorcio Honda da
empresa Perozin. ApOs a leitura silenciosa do texto, iniciamos uma leitura
explorando os mecanismos que produzem os sentidos, dentre eles, os elementos
intertextuais que o texto faz referéncia. Para chamar atencdo dos alunos,
perguntamos: a) Na imagem do texto, vocés reconhecem essas personagens?
Quem séo elas? Que lugar elas estdo? Como é esse lugar? b) As cores sugerem
qual periodo do dia? c) Que informacbes ha na parte verbal? d) Dentre os
enunciados, h& algum que vocé ja tenha visto ou ouvido em outro texto? Qual?

O reconhecimento das personagens chapeuzinho vermelho e lobo mau pelos
alunos foi imediato, bem como a identificacdo de algumas informacdes no anuncio.
Ao realizarem as atividades propostas, observamos que as questdes que exigem o
estabelecimento de relagcdes entre o conto e a propaganda, a compreensao da
representacdo assumida pelas personagens lobo e chapeuzinho no anuncio e o que
as cores podem significar no contexto, foram complexas para os educandos, desse
modo, intervirmos com novas indagacdes para auxilid-los no entendimento.

As questdes “2d e 6” levam o aluno a refletir sobre as diferengas entre o conto
da “Chapeuzinho Vermelho” e a “propaganda de consorcio”, no que se refere ao
comportamento e atitudes das personagens e ao discurso. Perguntamos aos alunos:
a) O que o lobo faz no conto? Como ele se comporta? E a chapeuzinho vermelho?
b) Qual é a atitude do lobo na propaganda? c) Ele esta disfarcado de vové? c) No

anuncio, chapeuzinho esta levando doces para a vové? d) Ela demonstra medo ou
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espanto ao ver o lobo a perseguindo? e) Ela usa o mesmo meio de transporte? f)
Chapeuzinho tem a mesma reagao no conto e na propaganda?

As questbes 3 e 4 visam desenvolver, no aluno, a percepgdo de que, no
contexto da propaganda, as personagens do conto representam papéis sociais. Para
isso, foi necessario problematizar a situacédo, chamando a atencéo dos alunos para
o fato de que as imagens representam o mundo dos negocios no ramo de consorcio.
Logo, nesse contexto, quem poderia ser o lobo? Quem poderia ser a Chapeuzinho
Vermelho? A partir dessas indagacgoes, W., um dos alunos, disse: “Ah professora! As
outras empresas estdo quase se matando para alcancar a Honda, ela é a melhor, ta
na frente”.

Em relacdo a questdo “8”, que pede a analise das cores no contexto da
propaganda, conversamos com 0s alunos a respeito da simbologia das cores,
explicamos que o significado das cores depende da cultura ou do local onde a cor &
empregada, e que ndo ha um sentido Unico. Para exemplificar, citamos a cor branca,
que na cultura chinesa e japonesa pode simbolizar tanto a vida como a morte,
enquanto para nés, brasileiros, essa cor significa pureza, paz, limpeza. Os alunos se
lembraram da “pomba branca” para simbolizar a paz. Perguntamos para eles: a) O
qgue a cor vermelha poderia significar no contexto de um relacionamento? Em um
semaforo? No natal? E numa guerra? Os alunos participaram bastante da discussao
e perceberam que o significado depende de onde a cor é empregada. No entanto,
no desenvolvimento da atividade percebemos que boa parte dos alunos né&o
conseguiu atribuir um sentido a todas as cores empregadas no anuncio.

A pendultima propaganda, da proposta, anuncia os novos sabores do Trident,
da Adams. Iniciamos o estudo seguindo os procedimentos anteriores: leitura
silenciosa e oral, explorando os elementos visuais e verbais, usados para informar e
sugerir algo. Os alunos reconhecem a referéncia ao conto da Chapeuzinho
Vermelho, identificaram as informacfes explicitas tanto na parte verbal como na
visual: os sabores do novo Trident, bem como o publico-alvo. Todavia, as atividades
que fazem referéncia a memoaria discursiva, a relacdo entre conto e propaganda e ao
discurso exigiu a mobilizacdo de novos questionamentos para que pudessem
entender.

A questédo “2b” busca relacionar a imagem da propaganda a um trecho do
conto da Chapeuzinho Vermelho. Nessa questdo, os alunos precisavam acionar da

memoria, 0 conhecimento que tém a respeito do conto, no entanto notamos que
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alguns alunos tinham apenas uma visdo geral da historia, ndo demonstravam
conhecimento da sequéncia de acontecimentos. Portanto, ndo conseguiam
relacionar a imagem a uma parte especifica do conto. Desse modo, retomamos
oralmente a histdria do conto, instigando-os (como a histéria comeca? Alguém sabe
0 gque aconteceu depois?, etc) para que lembrassem e falassem os principais fatos
do enredo.

A questao “3C” objetiva levar os alunos a inferir o sentido ao enunciado “Todo
mundo tem um recheio surpreendente. Qual é o seu recheio?”, isto &, a que tipo de
recheio o enunciado se refere. Levamos os alunos a seguinte reflexdo: a) A quem a
propaganda dirige essa pergunta? b) Recheio é algo que estad por dentro ou por
fora? c) Quando falamos do recheio de uma pessoa, estamos nos referindo as
qualidades (de ser honesto, simples, sofisticado, bondoso...), defeitos (maldoso,
arrogante, cruel etc.) e gostos (o amargo, o doce, o diferente, o de qualidade, o0 bom
etc.). Que tipo de recheio a empresa Adams pretende encontrar no seu consumidor?
Somente com essas indagacoes, de forma coletiva, os alunos foram capazes de
realizar a atividade e deduzir o sentido de “gostar de coisa boa/ de qualidade”.

As atividades 7 e 8 tém como foco a andlise dos elementos visuais (cores e
movimento) e o sentido derivados do contexto do anuncio. Os alunos perceberam
gue as cores estavam relacionadas aos novos sabores do Trident, mas inicialmente
nao perceberam a sugestdo de movimento no texto. Pedimos para que observassem
atentamente a disposi¢cdo das cores na imagem e, em seguida, perguntamos o que
viam. T.?° respondeu que via um movimento circular e isso foi confirmado por toda a
turma. Nenhum dos alunos fez referéncia ao movimento “onda”, visto que nunca
foram a praia, conhecem o mar apenas pela televisdo, assim, o mar constitui uma
realidade muito distante da deles e por isso ndo conseguem fazer referéncia.
Perguntamos: “Esse movimento circular ndo lembra uma onda?” “O que vocé
acham?” Desse modo, os alunos reconheceram o formato da onda.

No entanto, relacionar esse movimento com o0 contexto da propaganda
“lancamento do novo Trident” e perceber o novo sentido, foi dificil para os
educandos. Na tentativa de fazé-los compreender, perguntamos: a) No texto, a
imagem da onda representa um grande volume de agua? b) Essa onda nos lembra

aquela expresséo “a onda do momento”, vocés conhecem? Sabem o significado? c)

20 | etra de referéncia ao nome do aluno.
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Essa expressado poderia substituir a imagem da onda nesse anuncio? d) Qual seria o
sentido da imagem da onda nesse anuncio? A partir desses questionamentos, W. foi
0 Unico aluno que conseguiu fazer a relagdo da imagem ao contexto do anuncio, ele
disse: “Professora, a onda significa a sensacdo do momento e todo mundo vai
qguerer comer o chiclete Trident”.

Para a analise do Ultimo texto da proposta, projetamos a propaganda
institucional da Kibon. Pedimos para os alunos lerem silenciosamente o texto e,
quando todos terminaram, perguntamos: a) Esse anuncio esta divulgando produto,
marca ou ideia? b) O que ha na imagem? c) Que elemento (s) da imagem € (séo)
informativo (s)? Que elemento (s) é (sédo) sugestivo? d) A parte verbal do anuncio
traz que tipo de informacao? Depois explicamos as atividades e demos um tempo
para realizarem as atividades de leitura.

Na realizacdo da primeira atividade, precisamente trés alunos néo
conseguiram perceber o intertexto “A previsao de tempo informa”. Quando um deles
disse que nao sabia, o aluno T. perguntou: “Eu posso dar uma dica?”. Confirmamos
gue sim, entéo, ele disse ao colega que a frase sempre apareceria no jornal. Assim,
tanto esse aluno como os outros dois conseguiram reconhecer.

As atividades em que os alunos apresentaram mais dificuldade foram as que
estdo relacionadas a semantica, ao efeito de sentido e ao discurso em decorréncia
da posicdo social da voz locutor do anuncio. Para leva-los a compreensdo das
atividades da questdo “3 e 47, propusemos, primeiro, que pensassem nos
significados da palavra “clima”, de acordo com os seguintes exemplos colocados na
lousa: 1. Estamos chegando no clima do Natal. 2. O clima estd agradavel porque a
temperatura € de 18° graus.3. O clima la em casa ndo esta bom. Depois, indagamos
sobre o que é liberdade, que tipo de liberdade a pessoa pode ter e se a imagem da
propaganda retrata um momento de liberdade.

Embora os alunos tenham participado dessas reflexdes, tiveram dificuldade
na questao “5” para perceber o trecho da parte verbal que dialoga com a imagem.
Desse modo, fizemos os seguintes questionamentos: a) O que a imagem central da
propaganda mostra? b) Que sentimento essa imagem demonstra? c) Que trecho da
parte verbal retrata a situacdo apresentada na imagem da propaganda? A partir
desses questionamentos os alunos conseguiram associar a imagem a “diversao” e
‘horas mais gostosas da vida”. Uma outra questdo que exigiu de nds novas

intervencdes foi a atividade 7 “a” e “b”. Essas questdes levam os alunos a refletir
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sobre o valor seméantico da palavra coracdo empregada no slogan da propaganda,
bem como expressar o seu ponto de vista em relacdo as escolhas linguisticas feita
pela empresa Kibon.

Acreditamos que a dificuldade maior dos alunos na atividade “a” estava nos
vocabulos empregados no enunciado “valor semantico”. Explicamos que se referiam
ao sentido figurado da palavra coracdo e ndo ao emprego denotativo. Retomamos
com eles, por meio de exemplos, no quadro, o emprego da linguagem denotativa e
conotativa. Assim, citamos: Ao ver o acidente, fiquei com o cora¢cdo nas maos. Maria
tem um grande coracdo. Flavia mora no coracdo de Sdo Paulo. Mbnica tem um
coracao de pedra. Paulo vai fazer uma cirurgia no coracdo. Os alunos que tiveram
dificuldade perceberam que o sentido era de “querida, predileta, preferida, favorita
etc”.

Na questdo “7b”, os alunos tinham que levantar hipéteses acerca da
afirmacdo feita pela propria empresa. Para auxilid-los no entendimento,
questionamos a) Para uma empresa fazer uma afirmacdo dessas, que tipo de
conhecimento ou informacdes ela precisa ter? b) Por que a Kibon é a empresa do
coracao das pessoas?

Vale destacar que as intervenc¢des, no desenvolvimento das atividades de
leitura, foram feitas por meio de indagacdes orais e exemplificacdo, para que 0s
alunos pudessem obter informacdes relevantes para a compreensdo, mas também
provocar neles uma reflexdo sobre os elementos verbais e ndo verbais que estao
funcionando e sdo responsaveis para gerar a significacdo e, assim, produzir uma

compreensdo coerente das propagandas.

5.2 ANALISE DOS DADOS

Apresentamos, neste topico, a analise das atividades de leitura desenvolvidas
nesta pesquisa sob a perspectiva da AD conforme o capitulo I. Pretendemos, com
isso, evidenciar os resultados obtidos com esta investigagdo. Para tanto,
analisaremos as atividades de leitura dos alunos que participaram de todas as
atividades desenvolvidas, sendo 08 no total.

A seguir, expomos a analise da nossa proposta didatica de leitura, por
unidades trabalhadas, a partir de categorias analiticas da AD, como o contexto de

producdo, formacbes imaginarias e 0s processos parafrasticos e polissémicos
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responsaveis pela producdo de sentido, a fim de constatar se as atividades
propostas contribuiram para que o0s alunos construissem conhecimento e

melhorassem sua habilidade de leitura em LP.

Secdo | - Trocando ideias

Os primeiros movimentos de leitura da proposta constituem uma preé-leitura.
Esta secdo apresenta questdes que buscam instigar os alunos em relagcdo ao
assunto a ser tratado, por meio da troca de ideias com colegas, a fim de verificar os
conhecimentos prévios que o0s alunos possuem sobre o tema propaganda, o
reconhecimento da presenca desse género no cotidiano e a influéncia que ele
exerce sobre as pessoas. Apresentamos as questdes aos alunos, pedimos para que
discutissem com colegas e depois fizessem o registro.

Podemos observar nos exemplos abaixo as respostas apresentadas como

resultado das discussoes feitas pelos alunos.

1) Os textos que vamos ler pertencem ao género propaganda. O que vocé
sabe sobre esse género? Onde séo veiculados?
R: Uma coisa que anuncia um produto ou para estimular a pessoa a
fazer alguma coisa. Se encontra em sites, jornais e revistas, etc.

Registro feito por T.

2) Quais tipos de anuncios sdo comuns na sua cidade?
R: Andncio de oferta de roupa, do carro do ovo, da dengue, carro de
som, painéis e quando uma pessoa falece, etc.

Registro de R.

3) Vocé ja se sentiu atraido (a) por algum anuncio? Justifique.
R: 1- Sim, por anuncio de comida e roupas.
R: 2- Sim, por varios anuncios principalmente por ofertas.

Registro feito por R. e W.

4) Observe que a maioria das propagandas que vamos ler circulou na

internet. Na sua opinido, a escolha do formato digital pelas empresas
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anunciantes esta relacionada a mudanca de comportamento de compra
dos consumidores ou nao? Explique.
R: 1- Sim, porque é mais barato, mais facil e ndo precisa fazer tanto
esforco.
R: 2- Sim, porque hoje em dia 0 povo sO pensa em internet, entdo as
empresas estdo bem espertas.
Registro feito por L. e Y.

A partir do registro dos alunos, € possivel observar que eles sabem o que é
anuncio, reconhecem os diversos formatos que esse género discursivo circula na
sociedade e também ja se sentiram atraidos por algum tipo de andncio. Além disso,
conseguem avaliar a escolha do formato digital empregado por varias empresas
para anunciar seus produtos.

Esse momento de pré-leitura é importante, visto que, de acordo com Orlandi
(1996), em todo discurso, ha informac¢des novas que se apoiam em conhecimentos
socialmente distribuidos (técnicos ou de dominio tedrico), pois os agentes do
discurso ocupam diferentes posi¢cdes, e mesmo polémicas, dentro de formacgdes
discursivas diferentes. Logo, “os conhecimentos sao ‘comuns’ mas nao ‘iguais’. Ha
desigualdade na distribuicdo dos conhecimentos” (ORLANDI, 1996, p.138). No
entanto, durante a interacdo, esses saberes s&o socializados pelos alunos, o que
possibilita a ampliagéo de seus conhecimentos, e isso faz com que tenham um papel

ativo na aprendizagem e na producao de sentidos de um texto.

Secao Il - Conhecendo diferentes anuncios

Esta secdo € composta por trés anuncios: comercial, spot de radio e
impresso, veiculados respectivamente pelas midias youtube, radio e pagina da
internet (sem recursos audiovisuais), e questdes de leitura que visam a analise da
linguagem predominante nos anuncios e dos organizacionais textuais empregados

para persuadir os interlocutores.



108

Texto A (Comercial)

Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=VgP3ciARQaQ>. Acesso em: 13 jun. 2019.

Texto B: Spot de radio
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Spot Propaganda para radio CBO Mc Donald's Publicidade e Propaganda.wmv

Texto C (AnuUncio impresso)

Disponivel em:[<https://lwww.havaianas.com/pt-br/node/7614>. Acesso em: 13 jun. 2019.

Praia no verdo é o lugar mais democratico que existe.
Tem desde os duros que s6 podem usar Havaianas
até os milionérios que podem s6 usar Havaianas.
Alis, praia no ver&o é o Unico lugar do mundo onde

o consumismo deu certo. E verdade. Pensa bem.

O sol nasce para todos. O banho de mar é gratis.

O rico e 0 vendedor de picolé usam a mesma sandalia.



https://www.youtube.com/watch?v=VgP3ciARQaQ
https://www.youtube.com/watch?v=VgP3ciARQaQ
https://www.havaianas.com/pt-br/node/7614
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Vemos que a caracteristica mais relevante que distingue esses andncios € o
tipo de linguagem empregada. Este € o principal recurso para que os efeitos de
sentidos gerados sejam aqueles pretendidos pelo autor para alcancar o publico
potencial. Além disso, as propagandas privilegiam a funcéo conativa da linguagem e
empregam diferentes recursos composicionais, 0s quais estdo relacionados aos
propésitos comunicativos e a escolha dos suportes para a materializacdo de cada
um dos anudncios. Assim, cada um dos textos constitui uma unidade de significacéo,
sendo, portanto, “o lugar mais adequado para observar o fenébmeno da linguagem”
(ORLANDI, 1996 p. 117) em funcionamento.

Para Orlandi (1996), “esse funcionamento ndo € integralmente linguistico,
uma vez que dele fazem parte as condicbes de producdo, que representam o
mecanismo de situar os protagonistas e o objeto do discurso” (1996. p. 117). Ou
seja, a producdo do discurso ocorre pela articulacdo do uso da linguagem ao
contexto socio-histdrico, pois para materializar o seu dizer, o0 sujeito seleciona meios
formais que a lingua oferece dentro de um contexto social.

Apresentamos abaixo duas questdes da proposta didatica e as respectivas
respostas. Elas visam a andlise da articulacdo das propagandas as especificidades

das varias semioses e midias, e a construcdo composicional.

a) E comum, em andncios, o emprego da linguagem verbal (na
modalidade escrita) e ndo verbal (imagem). Qual dos anuncios explora
mias a linguagem verbal? E qual explora a linguagem nao verbal? E
gual se utiliza das duas linguagens?

R: O texto B (CBO MC DONALD'’S). O texto C (Havaianas) e os textos
AeC.
Registro feito por R.

b) Os anuncios utilizam as mesmas estratégias para promover ou a
marca?
R: 1- N&o, porque o primeiro usou o video e 0 segundo para ouvir e

o ultimo para ver a imagem.
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R: 2- Nao, porque um é uma imagem, outro € um video e o outro é

s6 para ouvir.

Registro feito por Y. e L.

Percebemos, por meio dessas respostas, que o0s alunos conseguem
identificar os recursos linguisticos-discursivos (imagem, jogo de palavras, som,
tempo verbal, etc), que caracterizam cada um dos anuncios e, que, também, ajudam
no fortalecimento da persuasdo. Todavia, essa “forma de organizagdo do dizer
reflete o jogo das diferentes regides de significacdo” (ORLANDI, 2012, p. 94). Dito
de outro modo, embora um texto aponte para sentidos determinados, durante a
interacdo, esse mesmo texto pode ser compreendido de diferentes formas, visto que
“a textualizagdo do discurso se faz com falhas” (ORLANDI, 2012, p. 94). Desse
modo, é no gesto de interpretar que o sujeito-leitor, em sua historicidade, dirige o

olhar aos vestigios presente na materialidade do texto e produz sentidos.

Secéo Il - Seméantica e discurso

Nesta secéo, apresentamos o resultado da pesquisa com base nas atividades
de leitura dos anuncios exibidos na secdo anterior. Além disso, buscamos explicitar
como esses objetos simbolicos produzem sentidos e como se organizam em sua
discursividade. Neles observamos as condicbes producdo, 0S processos
parafrasticos e polissémicos, as formacdes imaginarias, isto é, 0s mecanismos que
estdo em jogo no processo de significacao.

O primeiro texto € um comercial da Coca-Cola. A formulacdo visual na
composicdo das imagens em movimento do comercial da Coca-Cola ha uma
discursivizagdo que aponta para uma polissemia relativa aos diversos tipos de
familia, em situacdes simples do cotidiano, nas quais as regras sociais podem ser
vividas de forma harménica, prazerosa, sem ser impositivas. Uma regularidade
presente no video diz respeito a felicidade e a demonstracdo de carinho, afeto e
unido nos momentos em familia: seja na formulacdo da imagem das familias
sentadas em volta da mesa para fazer as refeicOes, seja na imagem das

personagens realizando tarefas cotidianas como: estudando, brincando, ajudando o
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filho nos deveres escolares; ou ainda nas imagens que retratam as personagens em
momentos intimos e descontraidos.

Uma outra regularidade € a presenca do refrigerante Coca-Cola em varias
cenas do comercial, como se isso fizesse parte das “regras da casa”, alusédo direta
as regras sociais que aparecem escritas nas cenas do comercial e também ao titulo
do anuncio. Essas imagens mobilizadas na leitura constituem uma “rede de
formulacdes” ja significadas em uma formagado discursiva dada. Desse modo, ao
contemplar as imagens de cenas familiares, os alunos (sujeitos-leitores) séo levados
a associar as imagens do video as cenas do ideal de vida familiar,
independentemente de ser uma familia tradicional, monoparental, constituida,
unipessoal, homoafetivas, entre outras.

Observemos as respostas dadas as questdes 5 e 6C das atividades de
leitura.

5. O comercial por meio das imagens explora uma visdo nova da
sociedade, mais aberta a diversos tipos de familia.
a) Que tipos de familias aparecem no comercial?
R: A tradicional, homossexual, de uma pessoa sozinha.
Registro feito por W.

b) Qual o estado de espirito dessas familias nas cenas do comercial?
R: Felizes.

Registro de L.

c) Relacionando o estado de espirito dos diferentes tipos de familias
ao produto anunciado, conclua: para a empresa Coca-Cola o que
verdadeiramente importa? Explique.

1- R: Coca-Cola, porque pode ser tomada em qualquer ocasido.
2- R: Afelicidade, para ver as pessoas felizes.

Registrode L e K .

Do ponto de vista discursivo, a questdo visa a inferéncia de que, para a
empresa Coca-Cola, o importante seria 0 resgate de valores, numa tentativa de
conectar emocionalmente as pessoas, torna-las mais empéaticas e felizes. Uma vez

que a familia tem papel imprescindivel na formacé&o do individuo e na sua integracao
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na sociedade. Nesse sentido, “ha uma incompletude que marca uma abertura do
texto em relagao a discursividade” (ORLANDI, 2012, p. 64), que resulta em varias
possibilidades de leituras.

Ao observarmos as respostas dadas a questdo, notamos que, na primeira
resposta, o foco da compreensao recaiu sobre o produto da Coca-Cola. Desse
modo, o0 gesto de interpretacdo do aluno-leitor apresenta a visdo capitalista da
empresa, onde o que importa € o lucro e, além disso, esse refrigerante pode ser
tomado em qualquer ocasido. Ja a segunda, o gesto de interpretacdo se apoia nas
imagens do comercial, de onde é possivel concluir que, para a empresa Coca-Cola,

o importante é fazer as pessoas felizes por meio de seus produtos Coca-Cola.

6C. Relacionando as cenas as regras da casa, podemos dizer que 0s
valores que estdo por tras das regras da casa sdo positivos ou
negativos? Justifique.
1-R: Positivos, porque ela ajuda a convivéncia entre os familiares.
2-R: Positivos, porque ajuda na formacao do caréter.
3-R: Porque € bom para noés.

Respostas de R., W. e T.

Apesar da identificacdo positiva dos valores que estao por tras das regras
sociais, a maioria das respostas dos alunos demostrou compreensao de que essas
regras sdo necessarias apenas no seio familiar, somente dois alunos fizeram um
gesto de interpretacdo com “movimentos distintos de sentido desse objeto simbdlico”
(ORLANDI, 2005, p. 38). Nesse caso, a significagdo € deslocada para o sentido de
gue as regras sociais aprendidas em casa sao a base para a convivéncia harmonica
em sociedade: “formacao do carater’ e “bom para nos”. A leitura é concebida como
um trabalho simbdlico com a linguagem a partir do qual sempre comporta outras
leituras.

O segundo anuncio € um spot de radio. Essa formulagédo, por meio de seus
elementos sonoros, constroi uma relagdo organizada que produz um efeito
imaginario de unidade. Esses recursos tém papel importante na constituicdo da
imagem da propaganda e de seus interlocutores. Observamos o nivel de

compreensao dos alunos a partir das questdes de leitura apresentadas abaixo.
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1. Os recursos sonoros estimulam o imaginario do ouvinte. Qual o efeito
de sentido que esses recursos dao ao texto? Explique.
R: D& vontade de comer.

Registro da resposta de Y.

2. Suponha que esse sanduiche fosse feito na versao light ou diet.
a) O que nao poderia faltar no lanche? Por qué?

R: Alface, tomate e péao integral, para ndo ter muita gordura.

b) Nesse novo contexto,quem seria 0s consumidores?
R: Vegetarianos e quem faz dieta.

Registro das repostas de Y e L.

Nessa questdo, ao empreender um gesto de interpretacdo da propaganda, o
sujeito-leitor deve fazer uma analise dos recursos sonoros que contribuem para a
producado dos efeitos de sentido, tanto no interlocutor como na formacéao da imagem
do sanduiche CBO. O sujeito enunciador da propaganda, por meio do mecanismo
de antecipacao, € capaz de projetar-se no seu interlocutor e “ouvir” suas palavras,
antecipando, assim, o sentido que suas palavras produzem. “Esse mecanismo dirige
0 processo de argumentacao visando seus efeitos sobre o interlocutor” (ORLANDI,
2005, p. 39).

Em outras palavras, o sujeito enunciador langa mao de uma série de recursos
argumentativos sonoros para compor a imagem da propaganda, tais como: a
interpelacao direta pelo uso do pronome pessoal “vocé”, a descricdo dos itens que
compde o sanduiche, a reproducdo do som da degustacdo de algo crocante e do
emprego da interjeicdo Hummm para expressar aprovacgao.

Tudo isso contribui para a constituicdo da imagem da propaganda, criando um
efeito de que o novo sanduiche da Mc Donalds é crocante e muito saboroso e,
ainda, ajuda na composi¢cao da imagem das condi¢bes de producéo, favorecendo,
portanto, o seu processo de significacdo. Porém, em todas respostas dadas a essa
guestao, notamos que a compreensao recaiu sobre o efeito de sentido que o texto
produz no interlocutor e ndo o efeito que os recursos dao ao texto.

Na formulag@o do comercial, hd um leitor virtual instituido — “os ouvintes da

radio”. E importante destacar que a fala do locutor é responsavel pela enunciagéo,
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no entanto esta representa o discurso da Mc Donald’s, conforme podemos verificar

esse enunciado apresentado na questao 3.

3. No enunciado: “Vocé pode nao estar vendo, mas a gente garante que &
mais gostoso do que vocé imagina”.
d) A quem se refere a expressao “a gente”?
1-R: Ao locutor e ao publico.
2- R: A marca Mc Donald’s.
3- R: Mc Donald’s.

Registro das respostas de T. Ye L.

A gquestdo visa verificar a identificacdo da voz que esta por tras da expressao
“a gente”. Conforme as respostas dadas, notamos que os alunos conseguem
perceber que o locutor coloca uma marca direta da primeira pessoa do plural, por
meio do emprego da expressao “a gente”. Desse modo, o locutor representa um
enunciador que ndo corresponde ao locutor do radio, mas que se inclui e se
apresenta, de forma indeterminada, como integrante da empresa Mc Donald’s, ou
seja, alguém que tem propriedade para falar do novo sanduiche.

De acordo com Orlandi (2005), nessa relagéo discursiva, sdo as imagens do
locutor e de seus interlocutores que constituem as diferentes posi¢cdes, mas também
a do objeto do discurso: a propaganda. E isto se faz de tal modo que o que funciona
no discurso ndo é a voz do locutor em si, mas o locutor enquanto posicao discursiva
produzida pelas formacdes imaginarias. Essas relacbes reproduzem na
materialidade linguistica do texto valores, identidades, formas de agir e interagir que
refletem a dominacdo ideoldgica de exploracdo capitalista, uma vez que, as
empresas buscam formas de exercer o poder quando utilizam os anuncios para
persuadir seus interlocutores a comprar certos produtos de forma passiva.

Considerando a formulagéo verbal “Vocé pode ndo estar vendo, mas a gente
garante que € mais gostoso do que vocé imagina”, as questdes 3 “b” e ¢’ apontam
para uma polissemia da forma verbal “garantir’, onde ha o “deslocamento daquilo
que na linguagem representa o garantido, o sedimentado” (ORLANDI, 1993, p. 20),
de modo que os sentidos podem ser outros, conforme podemos verificar nas

respostas abaixo:
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e) O uso do verbo “garantir” nesta fala sugere: o compromisso da Mc
Donald’'s com a qualidade do sanduiche ou a comprovagéo de que o
sanduiche da Mc Donald’s é o melhor. Explique.

1- R: O compromisso da Mc Donald’s porque a marca fala que é

bom, mais?! na verdade nés temos que ver o sabor.

2- R: O compromisso porque ele ndo ta garantindo que todas as

pessoas vam?? gostar.

Registro das respostas de K e L.

Com efeito, as respostas acima revelam que os alunos fizeram uma leitura
atenta as condicdes de producéo da propaganda. Nela, o emprego do verbo garantir
leva o sujeito-leitor a pressupor o compromisso da empresa com a qualidade do
novo sanduiche, visto que “a comprovagao de que o sanduiche da Mc Donald’s é o
melhor” constitui uma avaliagao subjetiva sobre o sanduiche CBO, somente poderia
ser dada por um consumidor depois de degustar.

f) Considerando o contexto, se a forma verbal “garante” fosse
substituida pelo verbo “afirma”, alteraria o sentido do texto? Justifique.
1- R: N&o tem o mesmo sentido porque afirmar ndo comprova.
2- R: Nao, eles ndo tem nada em comum. Garanto € uma coisa que
€ certa, que vocé tem certeza, ja o afirmar, vocé so6 afirma, mais nao
tem certeza.

Registro das respostas de T. e R.

De acordo com as condicbes dadas do enunciado, os alunos-leitores
perceberam que na substituicdo do verbo “garantir’ pelo “afirmar” a significacdo do
enunciado se desloca para o sentido de declarar ou assumir que o sanduiche da MC
Donald’s é o mais gostoso. No entanto, essa carga semantica expressa a
subjetividade do enunciador, o seu ponto de vista em relacdo ao produto e nao
poderia representar o sujeito-enunciador que ocupa a posicdo de porta voz da
empresa MC Donald’s. E nesse jogo entre “o ja-dito e o0 a se dizer que os sujeitos e

os sentidos se movimentam, fazem seus percursos, (se) significam” (ORLANDI,

21 Registro feito da forma que o aluno escreveu.
22 Registro feito da forma que o aluno escreveu.
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2005, p. 36), isto é, os sujeitos-leitores refletem sobre os mecanismos que levam a
compreensao e a significacao do texto.

O ultimo anuncio dessa secdo, € uma propaganda das sandalias Havaianas.
A composicao dessa formulacdo é constituida pela imbricacdo de elementos verbais
e visuais, e, apesar de ser veiculada em uma pagina da internet, ela ndo apresenta
recursos de audio nem de movimento.

Ao empreender um gesto de interpretacdo, o olhar do sujeito-leitor atinge
diversos pontos de entrada, isto €, as multiplas posicbes dos sujeitos, pois a
formulacdo ndo é linear, nem transparente. Desse modo, 0s percursos de
interpretacdo recaem sobre o funcionamento discursivos dos diferentes elementos
responsaveis pela significacdo dessa formulacdo: a materialidade visual e a verbal,
as quais estao relacionadas ao exercicio parafrastico e polissémico no imbricamento
dessas diferentes linguagens.

Na materialidade visual do anuncio, uma regularidade é a imagem das
palmeiras e a imagem metonimica de pés calgcados de Havaianas, que estdo ao
longo da areia da praia. Ao levar o exercicio da parafrase para a imagem, podemos
compreender o funcionamento da polissemia sobre a producdo de sentidos da
propaganda. Primeiro, as diversas palmeiras na areia da praia ajudam a compor o
ambiente paradisiaco, de clima tropical. Elas sdo plantas que nascem e florescem
em ambiente quente e de muito sol. Ao remeter essa composi¢cao visual ao
enunciado verbal “Verao Havaianas”, o sentido passa a ser que a praia é o lugar
ideal para visitar durante o verao, para tomar banho de sol e se refrescar no mar, é
também o lugar propicio para usar as sandalias Havaianas.

Na formulacdo da imagem metonimica dos pés calcados com chinelos
Havaianas h& um jogo entre o explicito e o implicito instaurado durante a
interlocugao, “que se pode considerar como conhecimento atribuido por (a) um ou
outros interlocutores, ndo é dado, mas é produzido” (ORLANDI, 1996 p. 138). Isso
significa que ao ser impelido pela lingua, pelo mundo, pelas suas experiéncias e por
sua memoria discursiva, o sujeito-leitor € levado a inferir o sentido ao texto.

A primeira questdo de leitura desta propaganda tem como foco a analise
desses recursos visuais, que sdo responsaveis pela producdo de sentido.
Observamos as respostas apresentadas pelos alunos.

6. No anuncio, ha imagens de pés, ao longo da praia, pintados de varias

cores.
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a) As imagens dos pés representam 0 qué?
1- R: As pessoas de todo tipo.
2- R: Que todos podem usar, negros, brancos etc.

Registro das respostas de K e L.

Nessa formulacdo metonimica, os pés constituem uma parte de um todo, isto
€, 0S pés representam as pessoas que notadamente frequentam a praia. Podemos
verificar nas respostas que os sujeitos-leitores conseguem fazer essa relacdo da
parte pelo todo. No entanto, apenas um dos participantes da pesquisa fez essa

relacdo de acordo com as condi¢des dadas da formulacao.

b) O que representa essas diversas cores que foram pintadas as
imagens?
1- R: Representa pardo, negro, branco etc.
2- R: Que qualquer pessoa pode usar a sandalia seja branco,
negro ou pardo.
3- R: As cores representam as diferentes etnias.

Registro das respostas de R, Ke W.

A questdo acima busca verificar o efeito de sentido na formulacdo visual
decorrente do emprego das diversas cores. Nas respostas dadas, constatamos que
os alunos-leitores fazem referéncia apenas a imagem que esta em primeiro plano,
Ou seja, 0S pés que representam pessoas de diversas etnias, as quais usam
Havaianas e frequentam a praia. Todavia, a carga semantica que as cores dao aos
elementos que estdo em segundo plano, que fazem parte da imagem nao foram
mencionados por nenhum dos alunos.

Em segundo plano, na imagem, ha uma cor bem clara, que representa a luz
solar e esta incidindo sobre uma parte da agua do mar, que adquire tonalidade
prateada. O prateado na agua, com tons de claro e escuro, produz um efeito de
movimento (pouco) do mar, com uma onda, bem pequena, chegando a margem.

Essa luz, no angulo de tras e superior da imagem, produz um efeito que pode
simbolizar tanto as primeiras horas do dia, logo apés o amanhecer, como o final de
uma tarde ensolarada. A sombra marca o prenuncio do final da noite ou o inicio de

uma manha e também algumas nuvens esparsas pelo céu. No fundo da imagem, a
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cor com tonalidade escura representa a vegetacao que costeia o0 mar em contraste
com a cor clara da areia da praia. Esse colorido, que ajuda a compor o cenario da
praia, cria um efeito de tranquilidade, de dia agradavel, em que a diversidade
convive em harmonia e em contato com natureza, longe do frenesi das grandes

cidades.

c¢) Que trecho da parte verbal do anuncio se relaciona com a imagem?
1- R: Praia no verdo é o lugar mais democrético que existe.
2- R: Tem desde os duros s6 podem ir de Havaianas, até os
milionarios que podem so ir de havaianas.

Registro das respostas de L e K.

Essa questdo leva os alunos-leitores a mobilizacdo dos sentidos que estédo
sedimentados na formacdo discursiva da propaganda, mas que mantém relacées
entre 0s elementos expressos por meio linguagem verbal e nao verbal. Nas
respostas dos alunos, verificamos que eles compreendem a mensagem da
propaganda, isto €, que as Havaianas € um produto destinado a todas as pessoas,
independentemente da classe social. Do mesmo modo, a praia € um espaco

“‘democratico”, aberto a todas as pessoas.

3. Observe o0 jogo de palavras destacado no enunciado abaixo:
“Praia no verao é o lugar mais democrético que existe
Tem desde os duros que s6 podem usar Havaianas

Até os milionarios que podem sé usar Havaianas”

e Qual a diferenca de sentido? Explique.
1- R: “s6 podem”, quer dizer que s6 tem aquela opicdo?3. Ja
‘“podem s6” podem usar outros tipos de chinelo.
2- R: Que o pobre s6 podem usar Havaianas, que nao tem outro

chinelo e o milionario pode usar tanto outro chinelo ou a Havaiana.

23 Registro feito conforme o aluno escreveu.
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3- R: A diferenca é que ta falando que os pobres s6 podem usar
havaianas e os milionarios podem s6 usar havaianas, ou seja, nao
tem diferencgas.

Registro das respostas de W. K e R.

Esta questao objetiva a compreensédo dos efeitos de sentido produzidos pelo
jogo de palavras. Sob o ponto de vista discursivo, esse recurso, que € bastante
empregado na propaganda e na publicidade para chamar atengéo para o produto,
aponta para a polissemia, pois, “nesse jogo entre parafrase e polissemia, entre o
mesmo e o diferente” (ORLANDI, 2005, p.36) € que os sentidos se deslocam e
passam a ser outros.

As respostas dadas a questdo ilustram o nivel de compreensdo da turma
participante da pesquisa. Mais da metade dos alunos-participantes percebeu que a
mudanca de posicdo do advérbio “s¢” altera o sentido dos enunciados. Ao
observarmos o ultimo exemplo de resposta, concluimos que a aluna compreende o
deslocamento de sentido dos enunciados, pois o que € dito na frase final “ndo tem

diferencas”, remete-nos a igualdade entre ricos e pobres na praia.

4. Considerando as condi¢des de producéo do andncio, responda:
e) O anuncio promove uma ideia ou produto?
R: Um produto.

Registro da resposta de T.

f) Quem é o responsavel pelo anancio?
R: A empresa.

Registro da resposta de R.

g) Qual é o seu publico-alvo?
1- R: Os leitores, todos que navegam na internet.
2- R: Leitores.
3- R: Todos que acessam o saite?4.
Registro da respostade Y. Ke W.

24 Registro conforme o aluno escreveu.
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h) O que a anunciante pretende com esse anuncio?
1- R:Vender um produto.
2- R: Ele pretende divulgar um produto.
3- R: Anunciar os chinelos Havaianas.

Registro das respostas de K, W e L.

A questdo acima tem como foco a analise das condicbes de producédo da
propaganda. As condicbes de produgédo “incluem os sujeitos e a situagao”
(ORLANDI, 2006, p. 13). No caso da propaganda, os sujeitos sdo, de um lado, o
publico em geral (internautas) e, de outro, a propria empresa Havaianas. “A
situagao, por sua vez, pode ser pensada em seu sentido estrito e lato” (ORLANDI,
2006, p.13).

Em sentido estrito, corresponde ao contexto imediato da propaganda de
chinelo Havaianas, isto €, a materializacdo do anuncio do lancamento dos chinelos
da marca Havaianas para todos os segmentos da sociedade na pagina da propria
empresa onde o texto circulou(a). No sentido amplo, “a situagdo compreende ao
contexto socio-historico, ideoldgico” (ORLANDI, 2006, p. 13), ou seja, ao contexto do
verdo de 2011 e também ao fato de que a nossa sociedade é marcada por
diferencas econémicas. Assim, os chinelos produzidos pela empresa Havaianas sao
destinados a todos 0os segmentos da sociedade.

Dadas as condi¢des de producdo do anuncio, percebemos, pelas respostas

dos alunos, que, nas questbes “a” e “b”, foram capazes de recuperar essas
informacBes com base na materialidade do texto. No entanto, na questdao “c”,
apenas dois alunos conseguiram identificar o publico-alvo com base em elementos
do texto. Percebemos, assim, que a maioria ndo considerou o fato de o texto circular
em uma pagina da internet. Também, na questao “d”, apenas metade dos alunos-
participantes associou o anuncio a divulgacdo dos chinelos Havaianas, a outra

metade associou a venda, contudo o pre¢o ndo esté explicito.

5. A imagem do anuncio retrata um local com caracteristicas tropicais,
paradisiacas que tem influéncia de massas de ar quentes durante boa
parte do ano.
¢) Que elementos da imagem se relacionam a esse clima tropical?

1- R: Os coqueiros, as frutas, o sol e o mar.
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2- R: Os coqueiros, o mar e a areia, isso faz parte do ambiente tropical.

Registro das respostas de T. e W.

A questdo acima busca explicitar a significacdo sedimentada na formulacao
por meio dos elementos visuais, 0s quais sao responsaveis pela tematizacdo da
formacao discursiva e que constituem “a exterioridade do ‘legivel’ para o sujeito-
leitor de que sua leitura se apropria” (ORLANDI,1996, p. 106). Nas respostas dos
alunos, notamos que eles identificam os elementos visuais responsaveis pela

constituicdo da imagem de um ambiente paradisiaco.

Secédo IV - Leitura e andlise de textos

Esta secao € composta por sete propagandas, sendo trés delas institucionais,
uma social e trés comerciais (de produtos). Todos 0s anuncios sdo seguidos de
atividades de leitura, com gquestdes abertas e de multipla escolha. Buscamos, por
meio dessas atividades, apresentar o resultado dessa investigagdo no que se refere
ao nivel de compreensdo das propagandas. Explicitamos, também, os processos e
mecanismos que estdo configurados e funcionando nos textos, 0s quais Sao
responsaveis pela producao de sentidos.

A primeira propaganda desta secdo € da Coca-Cola. E um anuncio
institucional que visa formar uma imagem positiva de sua marca, para iSso associa
seu produto ao tema sustentabilidade. Sua materialidade discursiva € constituida
pela imbricacdo da linguagem verbal e visual.

A seguir, apresentamos duas questdes de leitura e a respectiva resposta
dada pelos alunos-leitores.

08. Considerando o verde das folhas que envolverm a base da garrafa e a
cor avermelhada do liquido da Coca-cola, podemos inferir que o
emprego dessas cores na imagem, produz um efeito para:

(A) Aproximar a bebida a uma flor.
(B) Aproximar a imagem da garrafa a imagem de uma flor.
(C) Dar uma ideia de que tanto a garrafa quanto a bebida fazem parte
da natureza. X
(D) Dar um tom natural a bebida e a garrafa.
Resposta dada por W.
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Essa gquestdo tem como foco a compreensao do efeito de sentido produzido
pelo emprego das cores na formulacdo visual. No entanto, ao fazer um gesto de
interpretacdo, é necessario, primeiro, que os alunos-leitores dirijam o olhar para o
gue se apresenta como regularidade — a imagem da garrafa pet envolta nas folhas
(cana), num ambiente natural.

Com essa formulacdo visual, a empresa busca produzir um sentido de
transferéncia de sentidos, ou seja, a Coca-Cola incorpora para si e para 0 seu
produto caracteristicas que a aproximam da natureza. Justamente com base em um
efeito, no qual é como se a garrafa pet brotasse entre as folhas, o que traz para ao
produto refrigerante um sentido de natureza que ndo € comumente associado a
Coca-Cola.

Todos os alunos participantes da pesquisa assinalaram a letra “C”. Isso
significa que, os alunos-leitores “trazem, para a leitura, suas experiéncias
discursivas, que incluem suas relagdes com as formas de linguagem” (ORLANDI,
1996, p. 30), que auxiliam na mobilizagédo da producao do efeito de sentido.

A proxima questdo busca levar a compreensdo da significacdo da
formulacao verbal “Um grande passo rumo a garrafa do futuro para vocé matar a
sede de ajudar o mundo”, bem como o efeito de sentido produzido pela substituicdo
de uma expresséo por outra. A formulacdo constitui um dos enunciados do texto
explicativo da propaganda, e essa regularidade parafrastica aponta para uma
polissemia, de modo que os sentidos se deslocam e, assim, irrompem novos.

Observamos as respostas dadas a questéo 11.

11. Leia:

Um grande passo rumo a garrafa do futuro para vocé matar a sede

de ajudar o mundo.

a) No trecho “um grande passo rumo a garrafa do futuro” faz referéncia
a qué?
1- R: Que a garrafa ndo demora a se decompor e nao polui a
natureza.
2- R: O litro de Coca-Cola é feito de plantas.

Registro das respostas de Y. e L.
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b) Qual o sentido da expressédo matar a sede nesse contexto?
R: Conseguir ajudar o mundo (acabar com a poluicéo).

Registro da resposta de L.

c) De que forma o consumidor pode ajudar a empresa “a matar a sede
de ajudar o mundo”? Explique.
R: Comprando e bebendo a Coca-Cola.

Registro da resposta de W.

d) Se ao invés da expressado “matar a sede” a empresa anunciante
empregasse “acabar com a sede”. Qual o efeito de sentido que essa
mudanca traria para o contexto do anuncio? Explique.

R: Que mata é que vai continuar tentando ajudar o mundo, acabar &
gue nao vai acabar com a poluigéo.

Registro da resposta de L.

Nas respostas acima, notamos que o0s alunos-leitores relacionam o
enunciado a informacdo inscrita na formulacdo, compreendem os sentidos
instituidos e sd@o capazes de inferir novos sentidos. Isso porque o0s sentidos
simbdlicos do texto se relacionam a realidade concreta, bem como aos
interlocutores e a posicdo que eles ocupam na sociedade. Desse modo, 0s
sentidos se deslocam: a garrafa pet ndo polui, ela é exemplo de uma nova
alternativa na producdo de embalagens sustentaveis e de divulgacdo de acdes
sustentaveis desenvolvidas pela empresa em prol da protecdo do meio ambiente,
reforcando, a eficacia de um discurso ecologicamente correto.

O sentido da formulacao verbal “matar a sede”, de acordo com as condi¢des
determinadas da propaganda, convoca o sentido de satisfazer-se ajudando o meio
ambiente, pois conforme a resposta dada, o verbo “matar” implica em continuar
ajudando o meio ambiente. Ja o verbo “acabar”’ produz um efeito de agao contraria,
isto é, parar de ajudar o meio ambiente ou “n&o acabar com a poluigédo”.

Além disso, no enunciado das questbes ha a interpelacdo do interlocutor
pelo emprego do pronome “Vocé”, evocando-0 a uma participagdo conjunta com a
empresa Coca-Cola na tarefa de proteger o meio ambiente. Isso significa que o

sujeito-leitor & interpelado duplamente: “ideologicamente pela sua inscricdo na
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formacgao discursiva” (ORLANDI, 2005, p. 45) e de forma direta pelo emprego do
pronome pessoal vocé. A resposta dada a ultima questéo evidencia que os alunos-
leitores percebem o que esté por tras do discurso de sustentabilidade da empresa,
ou seja, implicitamente, ao comprar o refrigerante da marca Coca-Cola, o individuo
estara ajudando a empresa na preservacao do meio ambiente.

A segunda propaganda dessa secdo também tem como tema a
sustentabilidade. E uma formulacdo da Faber-Castell, que é constituida pela
imbricagéo de diferentes linguagens: a visual e a verbal. Os discursos inscritos na
propaganda sobre sustentabilidade atravessam a dimenséo temporal e se inserem
na memoria do dizer convocando sentidos ligados a atualizacéo. Desde a década de
90, com a emergéncia da ECO 92 e outros féruns sobre meio ambiente, as acdes
desenvolvidas por diferentes instituicées, organizacdes, campanhas, grupos estao
num curso de um processo para proteger o meio ambiente e tornar o planeta melhor.

Desse modo, ha um discurso “ja-dito” que sustenta a possibilidade de
significagéo por parte dos alunos-leitores e isso € fundamental para a compreensao
do funcionamento dos discursos, ja que os discursos da propaganda sdo compostos
pela formulacdo, mas também pela historicidade dos problemas ambientais.

Diante desse objeto simbdlico, o gesto de interpretacao dirige o olhar a uma
regularidade nas formulacbes verbais, que € a reiteracdo do discurso da
sustentabilidade, do ecologicamente correto. Essas formulagbes sdo construidas
pelo processo parafrastico que sinaliza a uma polissemia, logo os sentidos podem
ser outros. Conforme a formulacdo “As cores da natureza estdo sendo destruidas”,
ha uma relacdo metonimica que marca os efeitos de sentidos produzidos pelo texto
verbal e a imagem. As cores representam a parte dos elementos que compde a
natureza, que sdo as arvores (o todo), no caso da imagem, as cores dos lapis
representam os diversos elementos que compde o ambiente natural.

Vejamos a seguir trés atividades de leitura e as respostas dadas do alunos-

leitores a fim de verificarmos a compreensao.

3. O que significa dizer que “as cores da natureza estdo sendo
destruidas”? Explique.
R: Significa que os humanos estéo destruindo a natureza.

Registro da resposta de R.
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A resposta a questdao demonstra compreensao do sentido que esta implicito
nessa formulacdo verbal dadas as condicbes de producdo do texto. O aluno-leitor
‘percebe a relagdo do sujeito (empresa Faber-Castell) com o seu discurso”
(ORLANDI, 1996, p. 76), por meio da mobilizacdo do recurso da voz passiva
empregado no enunciado, no qual produz um efeito de uma mudanca de perspectiva
da cena, onde ha a ocultacdo dos responsaveis pela acdo de destruir as cores da
natureza.

4. Observe a parte visual do anuncio.
a) A textura rustica dos lapis num campo aberto se compara a qué?

R: Ao tronco de uma arvore.

d) O que isso pode representar para a Faber-Castell?
R: Que ela se preocupa em reflorestar a floresta (a reconstruir a

natureza).

c) Na parte inferior do anuncio, lemos: “As cores da natureza estdo
sendo destruidas, ajude a preservar o meio ambiente”. Por que essa
frase foi escrita na cor vermelha?

R: Para dar mais destaque e chamar a atencéo.

d) Relacionando a imagem ao enunciado da parte superior do anuncio.
Qual seria a funcéo desse enunciado verbal?

R: Mostrar que o lapis € 100% das arvores.

e) Na imagem do campo, se ao invés da cor verde fosse empregado o
preto, que sentido essa mudanca acarretaria ao texto?
R: Que o mato estaria queimado.

Registro das respostas de L.

Nesta atividade, 0 que esta em jogo € o signifcado dos elementos visuais da
formulag&o da propaganda: as imagens de uma série de lapis que se assemelham a
arvores derrubadas. Isso convoca um sentido inscrito na memoéria ligado a producgéo
e a devastacdo ambiental, mas, de forma, muito persuasiva, a propaganda, ao

enunciar o discurso ecologicamente correto, como se pode notar em “feito com
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madeira 100% reflorestada, garantindo um visual supernatural e ecolégico”, produz
um novo sentido de producdo de lapis. Tal producdo € realizada por meio do
reflorestamento, isto €, ndo ha devastacédo e, ainda, o produto que é ECO Lapis-
toma para si elementos da natureza (ele é rdstico, se assemelha a um tronco de
arvore).

As respostas a essa atividade mostram que os alunos-leitores compreendem
o efeito de sentido produzido pela utilizacdo de texturas e cores nos lapis dispostos
no campo, bem como o discurso ideoldgico inscrito na formagéo discursiva, o qual
visa criar a imagem de que a empresa Faber-Castell se preocupa com a natureza,
conforme podemos verificar a resposta dada a letra “B”. “Este é o trabalho da
ideologia: produzir evidéncias, colocando o homem na relacdo imaginaria com suas
condigdes materiais de existéncia” (ORLANDI, 2005, p. 46).

Em relacdo ao uso das cores, nas respostas apresentadas, notamos que 0s
alunos compreenderam que, a cor vermelha, na questdo “c”, evoca um sentido de
alerta, o que denota a preocupacao da empresa com a destruicdo da natureza. Na
resposta dada a Utlima questao, fica evidente a compreenséo de que a substituicdo
da cor “verde” pela cor “preto” produz novos sentidos ao texto, ou seja, a vegetagao
do campo que ocupa o plano de fundo da imagem do anuncio passa a significar que

esta esta “queimada e destruida”.

11. Suponha que esse anuncio fosse de uma época passada, quando
nao houvesse a preocupacdo com o meio ambiente. Como ficaria o
seguinte enunciado “Ecolapis da Faber-Castell feito de madeira 100%
reflorestada, garantindo um visual supernatural e ecoldgico”.
Reescreva a frase fazendo as adaptacdes necessarias.

1- R: “Lapis da Faber-Castell de madeira garantindo um visual
supernatural’.
2- R: Faber-Castell garantindo um visual supernatural e ecologico.

Registro das respostas de Y e W.

As duas respostas acima ilustram como os alunos compreenderam as novas
condicbes determinadas para a reescrita do enunciado. Metade da turma
compreendeu que “as palavras mudam de sentido ao passarem de uma formacao

discursiva para outra, pois muda sua relacdo com a formacéo ideolégica” (ORLANDI,
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1993, p. 18), ja a outra metade ndo conseguiu se expressar se desvinculando
totalmente do discurso que constitui a formacao discursiva. Nesse caso, podemos
ver os efeitos da ideologia na interpelacdo do sujeito-leitor.

No registro da primeira resposta, verificamos que ndo ha o discurso da
preocupacao ambiental. O aluno consegue se projetar e atualizar o seu discurso de
acordo com as novas condicdes de producdo. No entanto, no registro da segunda
resposta, vemos que o discurso vinculado ao meio ambiente se mantém, embora o
aluno tenha feito algumas adaptagdes, pois 0 emprego da palavra “ecologico” evoca
a preservacao ambiental.

A proxima propaganda é de cunho social. E um anudncio que pertence a
campanha de doac&o de sangue, com o objetivo de divulgar e incentivar a doacgao.
Essa formulacdo é constituida pela imbricacdo de diferentes materiais: a linguagem
visual e a linguagem verbal. O discurso inscrito na propaganda sobre a doacédo de
sangue atravessa a dimensdo temporal e se insere na memoéria do dizer,
convocando sentidos ligados a atualizacao.

As primeiras doagbes de sangue em hemocentros ocorreram a partir da
explosdo da segunda guerra mundial, quando surgiram o0s primeiros bancos de
sangue e, assim, a transfuséo se generalizou, tornando-se rotina na pratica médica,
sendo decisiva para salvar a vida de civis e militares feridos. De |a pra ca, aumentou
significativamente o nimero de hemocentros em todo o mundo, contudo o sistema
de doacao, desde o seu inicio, se alicerca na solidariedade e na benevoléncia dos
cidadaos para doar.

Ao empreender um gesto de interpretacdo dessa formulacao, € preciso lancar
um olhar para uma das regularidades da propaganda: a presenca do discurso sobre
doacdo de sangue e o uso das midias sociais digitais para acesso e
compartilhamento de informacdes.

Esse discurso leva a mobilizacdo e ao reconhecimento das condi¢cdes de
producao, as quais remetem a sentidos cuja memdaria associa a outros discursos da
doacéo de sangue e atualiza-o. Tal formulacdo evoca duplamente a participacéo do
interlocutor: primeiro, na doagdo de sangue e, segundo, no compartiihamento da
foto, como meio de viralizar uma boa agao e, assim, incentivar a participagédo de
outros cidadaos ou mostrar o seu engajamento nas questdes sociais.

Na materialidade do texto, ha a interpelacdo direta pelo uso do pronome

)

pessoal “vocé” e também pelo emprego de verbos no modo imperativo nos
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enunciados: “Doe sangue” e “Registre sua doagcdo e marque sua foto com a
hashtag...”, para que este, depois de efetuar a doacdo, compartilhe sua foto nas
redes sociais com a hashtag “#Eu salvo vidas”.

A atividade de leitura abaixo objetiva resgatar as condicbes de producao da

propaganda. Observamos as respostas apresentadas ao exercicio.

2. Levando em conta os elementos da situacdo de producdo do texto,
responda:
a) Todo texto surge a partir de uma motivacdo. Muitas vezes, essa
motivacdo tem relacdo com aquilo que acontece na sociedade. O que
motivou a producao desse anuncio?

R: Que tem pessoas doentes precisando de sangue.

b) Quem é o locutor do texto, ou seja, o responsavel pela divulgacéo da
campanha?
R: Guia Fécil.

c) A quem o anuncio se destina?

R: As pessoas conectadas a internet.

d) O que a anunciante pretende com esse anuncio?
R: Incentiva as pessoas doarem sangue.

Registro das respostas de Y.

Essa propaganda fez parte da campanha comunitaria “Cada Voluntario € um
heréi”, da cidade de Santa Catarina, em outubro de 2013. A campanha frisa a
importancia da doagédo de sangue e incentiva a busca por um hemocentro através
do link da empresa do guia facil disponivel no texto.

O anuncio circulou na pagina do blog do Guia Facil, pagina da empresa Guia
Facil Comunicacao, que oferece sites e produtos para facilitar a comunicacao entre
anunciantes e clientes e também comercializa campanhas de links patrocinados. A
opcédo por esse suporte digital para veicular a propaganda esta na possibilidade de
um numero maior de pessoas terem contato com o texto, visto que o espaco do blog

€ aberto a todos os internautas.
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As respostas dadas ao exercicio de leitura demonstram entendimento da
maioria dos alunos-participantes da pesquisa. Apenas nas questdes “a” e “c” foram
verificadas respostas que ndo fazem referéncia as condi¢cbes determinadas da
formulacdo. Na questdo “a”, dois alunos responderam que a motivagdo era
‘incentivar a doagao de sangue” e, na letra “c’, um dos alunos respondeu que o
publico-alvo era o “herdi”. Isso significa que a maioria dos alunos consegue mobilizar
na leitura “as imagens dos sujeitos, assim como o do objeto dentro de uma
conjuntura socio-histérica” (ORLANDI, 2005, p. 40). E, mesmo nao havendo uma
questao para fazer o levantamento do local de publicacdo, os alunos identificaram,

por meio da leitura da propaganda, o seu publico em potencial.

4. Responda:
a) No contexto da campanha, o que significa a frase “Vocé pode ser um
heréi”?
R: Vocé pode salvar uma vida e ser um herai.

Registro da resposta de Y.

b) O que esta frase pode sugerir: indiferenca, amizade, solidariedade,
coragem, caridade, poder? Explique.
R: Solidariedade, porgue a pessoa pode ser solidaria e doar sangue.

Registro da resposta de L.

c) Se substituisse a palavra heréi por doador, o sentido da frase seria 0
mesmo? Explique.
R: Muda porque parece que o heréi ndo seria um herdi, mas um

doador.

Registro da resposta de T.

d) Que semelhanca e diferenca ha entre o herdi da imagem e o heroi
da frase? Justifique.
R: Que o herdi tem superpoder e o doador ndo, mais os dois salvam

vidas.
Registro da resposta de W.
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Essas questdes visam a compreensdo do sentido de acordo com as
condicGes dadas e o efeito de sentido resultante da substituicdo de uma palavra. Na
formulacéo verbal da propaganda, o enunciado “Vocé também pode ser um herdi”,
por meio do processo parafrastico, evoca um sentido de que, participando da
campanha de doacdo de sangue, o individuo ajuda a salvar vidas, tornando-se,
assim, um heréi. No entanto, essa significacdo aponta para uma polissemia, visto
que o herdi da formulacdo ndo é como os herdis da mitologia ou de desenho
animado, que possuem habilidades (poderes) idealizadas que permitem a realizacao
de grandes feitos. O “herdi”, da propaganda, € de carne e 0sSso, ou seja, € uma
pessoa comum, que, por meio de uma acao solidaria, pode ajudar a salvar a vida de
muitas pessoas que estdo enfermas e precisam da doacdo de sangue para
continuar sobrevivendo.

Conforme as respostas dadas as questdes, observamos que o0s alunos-
leitores sé@o capazes de interpretar os sentidos que estdo sedimentados na
propaganda e, a partir deles, conseguem inferir que “ser um heréi”, dado o contexto
da doacao de sangue do enunciado, esta subtendida a “solidariedade”, visto que a
doacéo é uma acéao voluntaria.

No entanto, no que se refere aos efeitos de sentido decorrentes da
substituicdo do termo “herdi” por “doador”, na questdo “c’, todas as respostas
apresentadas evidenciam uma compreensdo superficial do efeito produzido pela
troca dos vocabulos, pois a palavra heréi, dadas as condi¢des de produc¢éo, convoca
um sentido que representa a condicdo humana, mas também alguém dotado de
virtude e altruismo. Desse modo, a propaganda, ao emprega-lo, apela para a

sensibilidade dos cidadaos, o que nao acontece quando utiliza o termo doador.

6. Relacione a cor ao tema do anuncio. Por que o vermelho predomina?
Explique.
R: Por causa do sangue que é vermelho.

Registro da resposta de R.

A questdo acima busca a compreensdo das relacbes entre a cor
predominante na propaganda e o tema. Na formulagdo da propaganda, ha o
predominio da cor vermelha em diferentes tonalidades, no plano de fundo do

anuncio, no simbolo do Superman e em partes de sua vestimenta: capa e tanga. Na
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resposta, vemos que o aluno-leitor percebe a relacdo existente entre a tematica do
texto e a cor empregada. Essa cor representa o “sangue”, que, por sua vez, esta
relacionado a vida. Além disso, o seu emprego na figura do superher6i pode
significar o poder que cada doador tem para salvar a vida de quem esta precisando
de uma doacao de sangue.

A quarta propaganda desta secdo é uma formulacdo das sandalias
Havaianas, que é constituida pelas linguagens verbal e visual, no entanto a
linguagem visual se sobrepfe a verbal. Na formulacdo desse anuncio, ha uma
discursivizacdo que sinaliza a uma polissemia relativa aos elementos da tradicao
popular e da cultura brasileira presentes na propaganda. Esses elementos
estabelecem vinculos com a realidade concreta e, assim, produzem novos
significados ao texto.

Vale destacar algumas informacfes sobre as condi¢cdes de producdo dessa
propaganda. Esse anuncio para divulgacdo das Havaianas foi publicado na revista
Epoca, em junho de 2014. Neste referido més, ocorria, aqui no Brasil, 0 campeonato
mundial de futebol — A copa do Mundo, e o time brasileiro era um dos favoritos para
a conquista do titulo do mundial.

Do ponto de vista discursivo, “a relacdo da exterioridade, com a situacéo —
contexto de enunciacdo e contexto socio-histérico — mostra o texto em sua
incompletude” (ORLANDI, 1996, p. 194). Ou seja, todo objeto simbdlico tem uma
abertura em relacdo a discursividade, o que possibilita mdltiplas leituras. Isso
significa que, ao iniciar um gesto de interpretacdo dessa propaganda, o sujeito-leitor
dirige o olhar para uma entrada, isto €, a uma regularidade que se textualiza na
propaganda: os elementos pertencentes a tradicdo popular e a cultura brasileira.

A questéo a seguir tem como objetivo a identificacdo desses elementos, o que
representam e/ou simbolizam, bem como o efeito de sentido produzido na

propaganda.

3. O anuncio é composto por elementos da tradicdo popular e da cultura
brasileira.

a) Que elementos séo esses?

R: O trevo de quatro folhas.

Registro da resposta de K.
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b) O que simbolizam?
R: Sorte.

Registro da resposta de T.

c) Considerando que esses elementos aparecem num anuncio de
chinelo. Qual é o efeito de sentido pretendido pelo produtor do
anuncio.

R: O sentido de que os chinelos da sorte e espanta azar.

Registro da resposta de W.

A formulacdo da propaganda, entdo, € construida por dizeres e simbolos
culturais, que fazem parte do interdiscurso e que sao retomados pela memodria dos
sujeitos-leitores no momento da leitura. S&do elementos que funcionam sob a
dominacdo do complexo das formacfes ideoldgicas, as quais representam aos
sujeitos por meio de elementos culturais. Desse modo, “é a ideologia que, através do
“habito” e do “uso”, esta designando, ao mesmo tempo, o0 que é e o que deve ser”
(PEUCHEX, 2014, p. 146).

Nas respostas dos alunos, ha apenas a referéncia ao trevo de quatro folhas
(imagem que ocupa boa parte da formulacdo), ndo houve associacdo ao futebol,
elemento sugerido a partir da disposicdo das palavras e dos recursos visuais, 0s
quais formam a imagem de um campo de futebol. No entanto, os educandos
demonstram ter conhecimento da simbologia do trevo de quatro folhas, bem como o
efeito de sentido produzido dadas as condicbes de producdo da formulacao, isto €,

gue o chinelo Havaianas traz sorte e afasta o azar.

6. A metonimia é uma figura de linguagem que consiste no emprego de
uma palavra no lugar de outra, havendo entre ambas, estreita relagcéo
de sentido. Neste anuncio, ha metonimia na imagem e na parte verbal.

Observe na frase:
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a) A palavra pé representa a parte de um todo. Que todo € esse?
R: O corpo humano.

Registro da resposta de W.

b) Essa frase foi escrita sobre a imagem que sugere um campo de
futebol. Relacionando a frase a imagem, qual o efeito de sentido
produzido?

R: Que se entrar com o pé direito vai ter sorte.

Registro da resposta de Y.

d) Se a frase fosse pontuada dessa forma: “HAVAIANAS, O PE
DIREITO E NOSSO?” O sentido da frase seria 0 mesmo pretendido
pelo anuncio? Explique.

R: N&o, porque com a virgula parece que esta chamando
(Havaianas) com o ponto final apenas esta falando.

Registro da resposta de L.

e)Relacionando a imagem ao texto. Que mensagem pode estar
implicita a partir dessa imagem? Justifique.
R: Representa que todas as pessoas podem usar havaianas.

Registro da resposta de K.

Esse exercicio de leitura visa a compreensdo dos efeitos de sentidos
produzidos pelo emprego da metonimia e da pontuacdo. A presenca da metonimia
na formulacdo da propaganda é uma regularidade que marca a abertura desse
objeto simbdlico e a incompletude do discurso. Isso aponta para uma polissemia,
pois convoca o sujeito-leitor a produzir significados de acordo com as condi¢des de
producéao.

A metonimia “pé direito”, na formulagdo verbal da propaganda “Havaianas. O
pé direito € nosso” evoca da memoria o ditado popular “entrar com o pé direito”.
Desse modo, no caso da formulagéo, concorre a atualizagéo do discurso e passa a
significar que, noés, brasileiros, estamos duplamente com sorte, dado o contexto
amplo no qual a formulagéo se insere: a Copa do mundo de futebol. Em primeiro

lugar, porque estamos sediando o campeonato e, sobretudo, porque a selecao
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brasileira € uma das favoritas a conquista do titulo, o que, na época, daria a ela o
titulo de hexacampea. Aléem disso, o emprego do pronome pessoal possessivo
“nosso”, nesse enunciado, produz um sentido de pertencimento, que convoca um
efeito de participagéo dos brasileiros na torcida para a selecéo.

Nas respostas dadas as duas primeiras perguntas, constatamos que 0s
alunos-leitores compreendem o efeito de sentido produzido pela metonimia no
enunciado verbal da propaganda, de acordo com condicfes determinadas. Além
disso, mobilizam, da memoria discursiva, conhecimentos e elementos pertencentes
a tradicdo popular e a cultura brasileira, os quais levam a producdo de novos
significados para a formulacdo da propaganda, tendo como resultado a atualizacéo
do discurso do texto.

A incompletude do discurso também € marcada pela pontuacdo. Orlandi
(2012) explica que a pontuacdo funciona como um vestigio da relacdo do texto com

o discurso e deste com a memdéria. Logo, a pontuacao serve para:

marcar divisbes, serve para separar sentidos, para separar
formulacdes discursivas, para distinguir diferentes posigcbes dos
sujeitos na superficie textual. Elas indicam modos de subjetivacéo
(ORLANDI, 2012, p. 116).

Com efeito, para a autora, a pontuacéo tem relacdo com a tomada de posicao
do sujeito-autor e o efeito que se quer dar ao texto. Além disso, funciona como
mecanismos de interpretacdo, pois administra a falta e o equivoco. No enunciado
“Havaianas. O pé direito € nosso.”, o ponto final “funciona imaginariamente como um
signo de acabamento” (ORLANDI, 2012, p. 116), no entanto o discurso ndao tem um
comeco, meio e fim. Isso evidencia que esse mecanismo empregado pelo sujeito-
autor serve para parar o fluxo de sentido.

Contudo, ao substituir o ponto final pela virgula, cria-se um novo enunciado e
abre espaco para outras significagdes, visto que esse sinal de pontuagao “é signo da
des-ligacdo em relacdo ao interdiscurso, fazendo intervir a passagem por ‘outros’
discursos” (ORLANDI, 2012, p. 122). O exemplo de resposta a questado “d” mostra
gue o aluno-leitor percebeu a alteracdo de sentido. Nesse caso, o termo Havaianas
indica metonimicamente o interlocutor a que esta se dirigindo — o povo brasileiro

(representado pelo pé direito da Havaiana na parte nédo verbal do texto).
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Isto significa que o povo brasileiro esta sendo interpelado para torcer pela
selecéo brasileira de futebol. Além disso, esse enunciado alude, ideologicamente, a
presenca de elementos culturais para atrair sorte, bem como o produto Havaianas,
que, como o futebol, é destinado a todos 0os segmentos sociais.

A relacdo metonimica também ocorre na formulacéo visual da propaganda.
Nela, ha a imagem de um trevo de quatro folhas, com trés galhos de folhas, com
diferentes tamanhos. Essa imagem ocupa quase toda a formulacdo e, na parte
superior, do lado direito, fica uma folha gigante e, sobre ela, esta o pé direito do
chinelo Havaianas. O sentido inscrito nesta formulagao evidencia “a tensdo entre o
texto e o contexto histérico-social” (ORLANDI, 1993, p. 20).

E, nessa relacdo entre parafrase e polissemia, que ha a transferéncia de
sentidos da simbologia das folhas do trevo (fé, esperanca, amor e sorte). Esses
sentimentos, atitude e designio, nesta formulacdo, sdo atribuidos aos brasileiros,
representados pela Havaiana, visto que séo eles que tém amor pelo futebol, bem
como a esperanca e a fé de que a selecdo sairia camped. A resposta da Ultima
questao do exercicio de leitura evidencia que a maioria dos alunos ndo conseguiu
mobilizar todos os mecanismos que estdo em jogo na formulacdo da propaganda,
como os dizeres que formam o campo de futebol e a presenca dos elementos
culturais. Isso afeta a significacdo da propaganda e atesta uma compreensao basica
do sentido do texto, baseada apenas no conhecimento do produto “chinelo
Havaianas” e ndo nas condi¢des de produc¢ao do anuncio.

A antependltima propaganda desta secdo € um anuncio comercial (de
produto) para a divulgacdo do consorcio Nacional Honda. Essa formulagcdo é
constituida pela imbricacéo de diferentes materiais: verbais e visuais. Na formulacédo
da propaganda, ha os elementos da exterioridade, que se textualizam no texto, e,
também, o atravessamento discursivo, que marca a relagdo do anuncio com o conto
da Chapeuzinho Vermelho. Essa abertura do simbdlico mostra, de um lado, a
incompletude do texto e, de outro, a variacdo de sentido que deriva da relacdo com
as condic¢des de producéao.

O discurso dos beneficios e facilidades de adesao do consorcio Honda, que
se textualiza na formulacdo, esta determinado pela historicidade da propaganda e
pela relagcéo que estabelece com o interdiscurso: “Fuga do juro mau e tenha um final
feliz’, composto pela sua formulacdo, que, com efeito, passa a ter novos sentidos,

pois, quando ‘retiramos de um discurso fragmentos que inserimos em outro
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discurso, fazemos com essa transposi¢gdo mudar as suas condi¢gdes de producao”
(BRANDAO, 2006, p. 96).

Na formulagdo visual da propaganda, a imagem do lobo mau e a da
Chapeuzinho Vermelho atravessando a floresta inscrevem o anincio em um campo
discursivo atravessado pela formacéao discursiva do conto de fadas e, nessa rede de
sentidos, retomam, pelo processo interdiscursivo, um sentido ja instaurado na
memdaria, mas que se atualiza e produz novos significados, dadas as condi¢fes de
producao da propaganda.

Nesta formacéo discursiva, a imagem da Chapeuzinho Vermelho e a do lobo
pdem em jogo os sentidos da relacdo da imagem com a memaria, uma vez que 0S
sentidos se deslocam e, dado o contexto da situacdo, produzem um efeito de
sentido, no qual a imagem do lobo e a da Chapeuzinho Vermelho representam
papéis sociais, isto €, as empresas do ramo de consorcios de motos. A empresa
Perozin, representada pela Chapeuzinho, comercializa o consércio da marca Honda
e esta na frente das concorrentes, que, aqui, estdo sendo representadas pelo lobo,
gue aparece num angulo mais distante, com aspecto de exaustado e lutando para
alcancar a lider de vendas.

As questbes abaixo buscam verificar a compreensdo do que esta implicito na
imagem do lobo e da Chapeuzinho e o efeito de sentido produzido pelo uso das
cores nesta formacéao discursiva.

3. Na cena, Chapeuzinho, de moto, atravessa a floresta e acaba
escapando de um lobo malvado. Considerando que o texto € sobre
consorcio de motos. O que a figura do lobo representa?

R: As empresas concorrentes.

Registro da resposta de W.

4. Observe a imagem do anuncio. A posi¢ao do lobo é de ataque: ele tem
suas garras erguidas, olhos arregalados, boca aberta com dentes a
mostra. Portanto, do ponto de vista da empresa de consoércio Honda, o
gue pode significar a presenca do lobo no andncio?

1- R: A concorréncia das outras empresas tentando ultrapassar a
Honda.
2- R: Que as outras empresas queriam chegar a altura da Honda.

Registro das respostas de T. e K.
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5. Observe o enunciado:

“Fuja do juro mau e tenha um final feliz!”.

c) No conto, parte desse enunciado foi empregado pela vové para
alertar a neta do eminente perigo. Que perigo era esse?
R: Lobo mau.

Registro da resposta de K.

d) No contexto do andncio, qual é o alerta?
R: Para as pessoas fugir dos juros das outras empresas.

Registro da resposta de L.

e) Por que, ao fazer um consorcio Honda, o consumidor teria um final
feliz?
R: Que o consoércio Honda € melhor e o consumidor teria vantagem.

Registro da resposta de W.

As respostas as questbes 3 e 4 retratam o entendimento dos alunos-
participantes. Eles percebem que a imagem da Chapeuzinho e a do lobo estdo
personificadas e que, no contexto da enunciacdo, representam empresas do
segmento de consércio. No entanto, em quase todas as respostas, os educandos
associaram Chapeuzinho a marca Honda e ndo a empresa Perozin, que € a
responsavel pela venda do consércio Honda.

O discurso de superioridade da empresa Perozin é marcado pela imagem da
Chapeuzinho, mas também nos enunciados verbais do texto explicativo da
formulacdo, dada a descricdo das vantagens que os consumidores podem ter ao
aderir ao consorcio Honda como: “Ganhar a primeira parcela do consoércio”, “Entrega
pela fabrica”, “Sem juros e em taxa de adesao” e a “Aprovacao de crédito mais facil
de mercado”. Além disso, o enunciado “Fuja do juro mau e tenha um final feliz”
produz um efeito, de um lado, que as empresas concorrentes trabalham com juros
altos e, de outro, que, aderindo ao consoércio Honda, o consumidor ndo tera
problemas com o acréscimo dos juros e, ainda, ficara feliz com a qualidade do

produto.
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Nas respostas apresentadas a atividade 5, os alunos realizaram movimentos
distintos durante a leitura, para produzir sentido ao texto. Primeiro, mobilizaram da
memo©ria discursiva 0 que, no conto, representa o alerta da vovo a Chapeuzinho;
segundo, transferiram essa rede de sentido ao contexto imediato da enunciacéo,
gue, no caso, € a propaganda do consorcio Honda. Desse modo, podemos perceber
que os educandos compreenderam que, 0 que esta por tras do discurso de “tenha
um final feliz”, sdo as vantagens que o consumidor pode ter na adesao do consorcio
com a empresa Perozin.

As cores possuem significacdo dentro de determinado contexto cultural e sdo
usadas para ajudar na compreensdo de enunciados, no enquadramento de alguns
conteudos. Por exemplo, o verde na representacdo das manifestacées ecoldgicas, o
vermelho ao partido dos trabalhadores (movimento de esquerda). Além disso, as
cores podem sugerir ou influenciar sentimentos, emocdes e desejos. Este é um
recurso bastante usado pela propaganda e pela publicidade, porque exerce
influéncia no poder de compra dos seus consumidores.

As cores ndo possuem significados Unicos, uma cor mobiliza diferentes
significados, e um significado pode ser convocado por diferentes cores. Isto significa
gue os sentidos das cores tém relacdo com a forma dos objetos, ambientes e seres
gue elas revestem e com a formacéao discursiva. Com efeito, dessa relagdo, podem
produzir multiplos significados.

A questao abaixo visa a compreensao do efeito de sentido produzido pelo uso

das cores na formulacéo da propaganda.

8. No anuncio, o ambiente é colorido com o predominio da cor amarela
em diferentes tonalidades, contrastando com o vermelho, que aparece
na capa, boca e sapato da Chapeuzinho, na lingua do lobo e no
logotipo da marca da moto; com o marrom, na figura do lobo e na parte
verbal do texto e o preto em parte da motocicleta.

e Qual o efeito de sentido decorrente do uso dessas cores? Assinale
as alternativas em V (para verdadeiro) e F (para falso).
(F) O amarelo simboliza um ambiente hostil e ruim para negécios no
ramo de consoércio.

(V) O marrom mais forte sugere a responsabilidade e seriedade da
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empresa; ao passo que, o marrom claro, significa a imaturidade
das empresas concorrentes.

(V) O vermelho simboliza a paixdo da empresa e, a0 mesmo tempo, a
luta entre as concorrentes no ramo de consorcios.

(F) O preto, associado a marca Honda, indica nobreza e seriedade.

(V) O vermelho marca o poder e a superioridade da marca Honda e
da empresa Perozin e destaca a luta das concorrentes no ramo de
consorcio.

(F) O marrom e o preto indicam a sofisticacdo e criatividade da
empresa Perozin e da marca Honda.

(V) O amarelo é empregado para chamar atencdo do leitor para
aspectos importantes do andncio e também estd associado a
nobreza da marca.

Registro da resposta de W.

As respostas a questdo evidenciam que a maioria dos alunos compreende a
pluralidade de sentidos das cores, como o marrom, em tonalidade mais forte, sugere
responsabilidade e seriedade da empresa Perozin e, em tom mais claro, produz um
efeito de imaturidade, visto que € a cor predominante na figura do lobo. O amarelo
para chamar atencdo; o vermelho com significado de poder, de um lado, e, de luta,
de outro. Além disso, todos os discentes associaram essa cor a paixado, dado ao
conhecimento que possuem da simbologia cultural do vermelho, no entanto, na
propaganda, ndo ha elementos que denotam esse sentimento. Também, vale
destacar que nenhum dos alunos-leitores relacionou o preto a nobreza e a
seriedade.

A proxima propaganda é uma formulagédo, do novo Trident, da Adams. Sua
composicdo € constituida por diferentes materiais verbais e visuais, que se
sobrepbem e marcam a incompletude do texto. Essa incompletude atesta a abertura
do simbdlico, “face a articulagdo entre lingua e discurso” (ORLANDI, 2012, p. 23),
que resulta no deslizamento de sentidos, produzindo, assim, um efeito metaforico,
gue permite varias leituras.

O objetivo das questdes a seguir € o reconhecimento de elementos
intertextuais e o efeito de sentido produzido dada a situacdo de interlocucdo da

propaganda. Observamos as respostas a atividade 2’ de leitura abaixo.
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2. Observe a parte visual do anuncio e responda:
a) O anuncio faz referéncia a qual conto de fadas?
R: Chapeuzinho Vermelho.

Registro da resposta de L.

b) Essa imagem remete o leitor a que parte do conto?
R: Quando o lobo se disfarca de vovozinha.

Registro da resposta de R.

¢) No anuncio, ha a revelacéo do disfarce do lobo. O que isso sugere?

Assinale a alternativa correta:

( ) O Trident Splash, apesar de ser simples e comum por fora,
pretende surpreender e agradar os consumidores com seus
novos recheios liquidos.

(X) O Trident Splash, apesar de ser modesto e aparentemente
comum entre as empresas concorrentes, promete
surpreender e agradar os consumidores com 0S Seus Novos
recheios liquidos.

( ) O Trident Splash é simples por fora e sofisticado por dentro,
promete surpreender até as empresas concorrentes com seus
novos recheios liquidos.

Registro da resposta de K.

Ao empreender um gesto de interpretacdo, os alunos-leitores lancaram o
olhar a uma regularidade na formulagéo da propaganda “a imagem do lobo mau”, do
conto da Chapeuzinho Vermelho, de Charles Perrault. Essa regularidade marca o
atravessamento discursivo que “instala o dizer no jogo das diferentes formacdes
discursivas” (ORLANDI, 2012, p. 24). E notavel, pelas respostas das questdes “a” e
“b”, que a imagem do lobo evocou da meméoria discursiva, do conto, o momento em
que o lobo, fingindo ser a netinha, consegue entrar na casa da vovo e a engole
imediatamente, ficando a espera da Chapeuzinho. Vale destacar que todos os

aluno-participantes fazem essa referéncia ao conto da Chapeuzinho Vermelho.
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Essa rede de sentidos evocados, dadas as condi¢cdes da enunciacdo da
propaganda, se deslocam e passam a ser outros. Conforme podemos ver na
resposta a questdo “c”, o lobo, representado na formulagdo, simboliza o produto
Trident Splash e, desse modo, significa que esse produto, apesar de ser simples por
fora e aparentemente comum entre as empresas concorrentes de seu segmento,
busca agradar seu publico com seus novos sabores e recheios liquidos e, também,
surpreender as concorrentes. No entanto, essa resposta representa a compreensao
de poucos alunos, pois a maioria compreende que a revelacao do disfarce do lobo
tem relagcdo com o desejo de agradar e surpreender os consumidores, mas eles néo
veem o produto como “comum” entre as empregas que produzem chicletes.

Nessa formulacdo, a metafora da agressividade do lobo é transferida para a
Adams, produzindo, assim, um efeito de sentido de determinacao, forca e sabedoria
da empresa na decisdo de inovar os seus produtos para enfrentar o mercado de
balas e gomas de mascar. Logo, ha uma relacdo entre o discurso e a sua
exterioridade. Para Orlandi (2012), essa relacdo de dentro (lingua) com o fora
(exterioridade) é o espaco que a ideologia se configura, mas, ao mesmo tempo, abre
para o equivoco, uma vez que, de um lado, ha a estabilizacéo e, de outro, 0 jogo e 0
movimento, 0s sujeitos e o sentidos. E nesse entremeio que 0s novos significados
séo produzidos.

Assim como acontece com as palavras, o significado das cores depende da
situacao de enunciacéo e dos elementos/objetos que recobrem, ou seja, 0os sentidos
atribuidos culturalmente, além de variarem de uma cultura para outra, podem variar
dentro da propria cultura, pois ndo ha um sentido Unico. Além disso, elas séo
empregadas com diferentes finalidades. As cores vermelha e verde, em diferentes
tonalidades, constituem uma regularidade na formulacéo da propaganda.

As questfes abaixo tém como objetivo a compreensao do efeito de sentido

produzido pela disposi¢ao das cores na propaganda.

7. Observe que a disposicdo das cores, no anuncio, se relacionada aos
sabores do novo Trident Splash. Essa disposicdo sugere o movimento
de qué?

R: Movimento circular, que € tipo de uma onda.

Registro da resposta de R.
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8. Considerando sua resposta a questao anterior e o contexto do anuncio
— 0 langamento do novo Trident. Que novo sentido é atribuido ao
texto?

R: Que ele vai ser uma novidade que todo mundo vai querer consumir.

Registro da resposta de L.

Pelas respostas dadas as questdes, notamos que os alunos compreenderam
o efeito de sentido produzido pelas cores na formulacdo da propaganda. As cores se
textualizam na imagem das frutas, no recheio do chiclete e na imagem formada no
plano de fundo. Na imagem das frutas, servem para informar que 0os novos sabores
do recheio Trident Splash € um mix de frutas: morango com limdo e menta com
melancia.

No entanto, no plano de fundo da propaganda, essas cores estdo misturadas
em tons mais claros e escuros, e o modo como estao distribuidas produz um efeito
gue sugere o movimento de uma onda gigante. Considerando as condicbes de
produgéo do enunciado, a maioria dos alunos-leitores compreendeu a mudancga de
sentido, isto €, a onda passa a significar que o novo Trident Splash é a novidade do
momento e que todo mundo vai querer consumir.

A Ultima propaganda desta secdo € um anuncio institucional da Kibon. Essa
formulacdo é constituida pela imbricacdo de diversos materiais verbais e visuais,
que se textualizam e produzem um discurso voltado para a propria empresa, cujo
objetivo é criar uma imagem positiva da marca. Contudo, na sobreposi¢do desses
materiais, ha “a abertura do simbdlico” (ORLANDI, 2012, p. 19), sendo, nesse
entremeio, que sdo produzidas novas significacdes, ou seja, € de “onde jogam os
diferentes gestos de interpretacédo” (ORLANDI, 2012, p. 68).

Na formulagdo verbal, o enunciado “A previsdo do tempo informa: Sinta o
clima de liberdade!” € uma regularidade que apresenta o atravessamento discursivo,
cujos ‘“efeitos estdo representados na articulagdo das diferentes formacgoes
discursivas que recortam o texto de forma desigual” (ORLANDI, 2012, p. 115) e
contraditéria. Em outras palavras, “os significantes se materializam na historicidade,
em sua disposigao espacial ou temporal” (ORLANDI, 2012, p. 115), e reverberam no

texto o jogo ideoldgico, produzindo, assim, o deslizamento de sentidos.



143

As questdes de leitura abaixo visam identificar as relacbes de
intertextualidade na constituicdo da propaganda, bem como inferir o sentido das
palavras a partir do contexto da situagao de interlocugéo.

1. Esse anuncio cita uma frase bastante conhecidas pelos leitores.
a) Que frase é essa?

R: A previsdo do tempo.

Registro da resposta de R.

c) No contexto do anuncio, essa frase tem a mesma finalidade?
Explique.
R: N&o, porque ela foi usada em outro sentido vocé tem liberdade
para escolher o sabor do sorvete.

Registro da resposta de K.

3. Leia a frase a seguir e responda as questdes.

“Sinta o clima de liberdade!”

a) Para a anunciante, como o consumidor pode sentir o clima de
liberdade?

R: Tomando o sorvete.

Registro da resposta de W.

b) Que liberdade € essa que o anuncio promete?
R: Escoler?® o sabor, o sorvete.

Registro da resposta de K.

c) Considerando que o anuncio divulga a propria empresa Kibon, que
sentido tem a palavra “clima” nesse contexto?
R: Em clima de liberdade e alegria.

Registro da resposta de W.

25 Registro conforme o aluno escreveu.



144

4. Na questao anterior, o termo “liberdade” esta associado
R: (A) ao prazer. X
(B) a independéncia.
(C) ao direito.
(D) a permisséao.

Registro da resposta de K.

Ao observarmos as respostas das atividades e o enunciado “A previsao do
tempo informa: Sinta o clima de liberdade!”, notamos que os alunos-leitores, ao
dirigirem o olhar para essa regularidade, evocam, pelo processo interdiscursivo da
memoria, um sentido ja-dito — o discurso da previsdo do tempo. Porém, dadas as
condi¢cbes determinadas da situacéo de interlocucdo, esse enunciado se atualiza e,
assim, os sentidos passam a ser outros. Isto &, os sorvetes Kibon fazem a alegria de
adultos, criancas e jovens e estdo presentes no verdao e em qualquer ocasido. Além
disso, o consumidor tem a liberdade para escolher o sorvete que mais lhe agrada.

Na formulacédo visual, em um plano geral, a disposi¢cao das cores vermelho e
amarelo formam uma sequéncia de coracdes — uma variagdo do coragcao vermelho
do logotipo da marca — e, no centro deles, h4 a imagem de uma garotinha,
sorridente, dependurada, de cabeca para baixo, num brinquedo. No plano de fundo,
as tonalidades de azul, na parte superior; 0 amarelo, na parte inferior, e uma certa
luminosidade sobre essas cores ajudam a compor a imagem de um dia de sol em
um campo aberto.

Essas imagens constituem uma regularidade, sendo, por meio delas, que a
marca se projeta, em termos de formac6es imaginarias, como produtos do coragao
dos brasileiros, os quais estdo presentes nos momentos mais gostosos da vida. No
entanto, esses sentidos estabilizados apontam para uma polissemia, de modo que
0s sentidos se deslocam: o coracao vermelho, no logotipo da marca, significa que a
Kibon esté por tras da fabricacdo dos sorvetes mais queridos e, também, mantém
uma relacdo afetuosa com seus consumidores, dada a variedade de opcbes de
sorvetes que atendem a todos 0s gostos e ocasides.

Esses sentidos séo reafirmados pelo texto explicativo da propaganda. No
processo parafrastico, a formulagdo desse texto aponta para uma estabilizacédo
produtiva do discurso de que os produtos da marca Kibon estdo presentes nos mais

diversos momentos e, em todos eles, proporcionam alegria. Isto ajuda a compor a
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imagem de que a empresa tem a responsabilidade social para com o bem-estar de

seus consumidores.

7. Na parte inferior do anuncio, lemos “A KIBON é a empresa do seu
coracao”. Considerando esse enunciado, responda as questdes.
a) Qual o valor semantico da palavra coracao nesta frase?

R: Que n6s amamos o sorvete.

Registro da resposta de K.

b) Em sua opinido, por que a empresa faz essa afirmacao?
R: Porque ela sabe que nés gostamos de seus sorvetes.

Registro da resposta de K.

c) Por que o leitor ndo compreende a palavra “coragdo” como érgéo
central da circulacdo sanguinea?
R: Porque o sentido é diferente, no texto o coracdo estd no

significado de amor ndo de 6rgéo.
Registro da resposta de R.

Observando as respostas das atividades acima, vemos que “ha um jogo entre
o explicito e o implicito que se instaura na producdo dos sentidos durante a
interlocugdo” (ORLANDI, 1996, p. 138), pois, dadas as condi¢cdes de producdo do
enunciado “A Kibon € a empresa do seu coragido”, os alunos foram capazes de
inferir, por meio da palavra coracdo, o sentido de apreciar, de amar, de achar
saborosos os sorvetes da Kibon. Além disso, conseguiram pressupor a informacéao,
sob o ponto de vista da empresa, de que a Kibon é a marca preferida dos brasileiros.
Nos dizeres do aluno, “ela sabe que gostamos de seus sorvete”.

Com efeito, de acordo com os dados apresentados, acreditamos ter avangado
na compreensao leitora, uma vez que, durante o desenvolvimento dessas e de
outras atividades de interpretacdo, os alunos fizeram comentarios sobre os textos,
com base em diferentes elementos discursivos, demonstrando, assim, uma
compreensao mais aprofundada.

Citamos dois exemplos:
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1°) durante a analise da propaganda da Faber-Castell, na secao leitura e
analise de textos, particularmente, a atividade 11, que € de reescrita, 0 aluno W.
comentou que, cem anos atras, o lapis ndo poderia chamar-se Ecolapis, porque
“eco” esta relacionado ao meio ambiente e, nessa época, ndo havia preocupacao
com o desmatamento;

2°) estavamos trabalhando a compreensao e a interpretacdo da peca teatral
“O principe desencantado”, uma adaptacdo do texto de Flavio de Souza. Em uma
das questbes propostas, foi solicitado aos alunos que expressassem 0 ponto de
vista deles em relacdo ao final da historia (se as personagens tiveram ou ndo um
final feliz). No entanto, ao serem questionados, varios alunos se manifestaram,
dizendo que depende para qual personagem olhamos: o principe foi feliz porque se
livrou de uma princesa interesseira e ambiciosa, enquanto a princesa néo foi feliz,
pois voltou ao seu sono profundo.

Isso nos leva a conclusdo de que 0s nossos objetivos foram alcancados com
a maioria dos estudantes, por meio do desenvolvimento da proposta didatica de
leitura discursiva. Vale destacar que, de maneira geral, as respostas e 0sS
comentarios feitos pelos alunos apresentam argumentos claros e convincentes que
demonstram uma postura critica e reflexiva diante da leitura de um texto. Desse
modo, podemos afirmar que, além de construir conhecimentos, houve o
aprimoramento das habilidades leitoras dos alunos, tanto no que se refere a

compreensao do género propaganda, quanto a de outros géneros.
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CONSIDERACOES FINAIS

Iniciamos esta pesquisa com o intuito de auxiliar o desenvolvimento da
competéncia leitora dos estudantes. Sabemos que o desenvolvimento dessa
competéncia € um dos pontos nodais da educacéo, pois os dados de 2018 do PISA
apontam que o Brasil tem baixa proficiéncia em leitura. Ou seja, ha uma lacuna a ser
preenchida, para se chegar ao nivel ideal de leitura, embora reconhecamos que
houve um avangco nas préaticas do ensino da leitura por meio dos géneros
discursivos.

Nossa pesquisa foi motivada, principalmente, pela constatacdo de que a
maioria dos alunos apresentava dificuldades para compreender textos formados pela
combinacdo de diferentes semioses. Para eles, a(s) imagem(ns) ndo produzia(m)
sentido(s) ao texto, sendo empregada(s) apenas como elemento decorativo. Isso
significa que, quando instigados a interpretar, a atencédo deles se voltava mais para
a parte verbal, e o resultado disso era a falta de compreensao. Isto exigia do
professor intervengdes, por meio do desenvolvimento de atividades coletivas, em
duplas ou em pequenos grupos.

Mesmo assim, ndo é de se admirar que os alunos continuavam apresentando
muitas dificuldades, para ir além daquilo que esta na literalidade do texto. A
compreensao das informagcdes que estdo nas entrelinhas e os efeitos de sentido
produzidos pela escolha de palavras, pelo uso de recursos grafico-visuais e pelas
condicbes de producdo, constituiram a lacuna a ser preenchida para o
aprimoramento da proficiéncia leitora dos alunos, isto é, o desenvolvimento de uma
postura critica e reflexiva diante da leitura dos textos.

Para suplementar essa decalagem na aprendizagem da leitura, vimos que era
necessario problematizar as formas de ler, isto €, pensar a producao da leitura como
uma atividade possivel de ser ensinada na escola. Logo, decidimos pela
implementacdo de uma proposta de leitura discursiva de propagandas, pela
perspectiva da Andlise do Discurso. Essa escolha se deu porque a compreensao
textual do ponto de vista discursivo “se instaura quando ha o reconhecimento de que
o sentido € sécio-historicamente determinado e esta ligado a forma-sujeito, que, por
sua vez, se constitui pela sua relagédo com a formacgao discursiva” (ORLANDI, 1993,

p. 115). Isso possibilita a compreenséo da linguagem em funcionamento.
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Para isso, partimos do seguinte objetivo geral: elaborar, aplicar e analisar uma
proposta didatico pedagodgica de leitura discursiva com o0 género propaganda, pela
perspectiva da Andlise do Discurso, levando em conta o contexto de uma turma de
sexto ano do Ensino Fundamental. Quanto a esse proposito, podemos afirmar que
cumprimos, pois as atividades de leitura apresentadas e analisadas neste trabalho
evidenciam que foi desenvolvido.

No que se refere aos objetivos especificos, o primeiro deles foi analisar os
mecanismos de produgdo de sentido por meio da mobilizagdo de conceitos da
Andlise do Discurso. Contemplamos esse objetivo, quando buscamos explorar, nas
atividades propostas, as condicbes de producdo, que estabelecem a relacdo da
situacdo com o0 contexto sécio-histérico e ideoldgico dos textos e com o0s
interlocutores; as relacdes de parafrase, de polissemia e de intertextualidade; o
efeito de sentido, fruto dessas relacdes; e também o emprego dos recursos visuais e
linguisticos.

Assim, a analise dos mecanismos de producdo de sentido leva os alunos a
compreensao de que ndao ha um uUnico sentido instalado no texto, mas que, de sua
materialidade, podem emergir outros sentidos, outros dizeres, que tém relacdo com
0s ja-ditos em outros textos. Além disso, 0s gestos de interpretacdo tém relacdo com
as historias de leitura do sujeito-leitor, sendo, devido a isso, que um mesmo texto
nao pode ser compreendido da mesma maneira, em diferentes momentos e por
diferentes leitores.

O nosso segundo objetivo foi analisar o processo que envolve o
desenvolvimento das atividades de leitura. Atendemos a esse objetivo, quando
apresentamos, no relato, as intervencdes que foram feitas durante o
desenvolvimento das atividades propostas, para que os alunos pudessem atingir o
nivel de compreensao das propagandas.

Desse modo, as intervengBes foram pontuais, por meio de indagacoes,
exemplificacdes e discussdes, para que os educandos pudessem se apropriar de
informacgdes, que sao relevantes para a interpretacdo de cada um dos textos. Além
disso, essas intervengfes permitiram que alunos recuperassem de suas vivéncias e
histérias de leitura, conhecimentos, que dessem subsidios para a compreensdo dos
sentidos que estao implicitos e explicitos, bem como os efeitos de sentidos advindos

da imbricacéo das diferentes linguagens.
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O nosso terceiro objetivo especifico tinha como foco verificar se os estudantes
sdo capazes de construir conhecimento e de desenvolver uma postura critica e
reflexiva. A andlise das respostas dadas pelos alunos as atividades de leitura
evidencia que esse objetivo foi alcancado. As discussfes e as explicacdes
realizadas sobre os textos e as relacbes estabelecidas entre as condi¢cdes de
producdo das propagandas e o contexto socio-histérico e ideoldgico dos textos
ajudaram os alunos na compreensao e na producao de respostas com argumentos
consistentes. Também ajudaram na formacdo de sujeitos, pois, a medida que os
educandos sdo capazes de perceber os valores sociais e culturais que estao
embutidos nos textos, tornam-se mais criticos. Além disso, tomam consciéncia de
quem € o outro em um discurso e, a0 mesmo tempo, tomam consciéncia de si
proprio, o que permite lhes assumir diferentes posi¢cdes em relacdo aquilo que é
expresso nos textos.

Vale destacar ainda a relevancia da abordagem discursiva para a leitura de
propagandas. Esse género discursivo conjuga, em sua materialidade, diferentes
elementos iconico-linguisticos, os quais “significam diferentemente: sdo assim
distintos gestos de interpretacdo que constituem a relacdo com o sentido nas
diferentes linguagens” (ORLANDI, 2012, p.19).

Os agentes sociais sdao empregados como estratégias de persuasao, mas
também representam ideias, valores e a ideologia de determinado grupo social.
Logo, ao empreender uma leitura na perspectiva discursiva, o leitor assume um
papel ativo no processo de significacdo, pois os sentidos sao produzidos a partir da
interacdo entre autor/texto/leitor. E, por meio dessa interacéo, que o leitor é capaz
de fazer comparacdes, realizar inferéncias, estabelecer diferentes relacoes e refletir
sobre o contexto da situagéo de interlocucéo.

Entendemos que essa abordagem discursiva, embora muito favoravel ao
desenvolvimento da competéncia leitora, fica com sua eficacia, de certo modo,
comprometida, quando desenvolvida com alunos que apresentam um nivel de leitura
muito elementar, pois apresentam muitas dificuldades para conectar suas
experiéncias e conhecimentos as informagfes do texto, para, assim, compreender
os sentidos do texto e o que esta por tras do discurso publicitario. E, em razdo dessa

defasagem, os alunos quase nado conseguem reconhecer o efeito de sentido
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produzido pelo emprego de determinada palavra, sinal de pontuacéao, imagem, cor,
entre outros recursos.

Assim, durante a aplicacéo das atividades de leitura, para ajudar esses alunos
com mais dificuldades, tivemos que retomar alguns temas pertinentes para a
compreensao do texto e o desenvolvimento das atividades, como 0s aspectos que
estdo relacionados a cultura brasileira, para o estudo da propaganda Havaianas.
Nas discussdes sobre a cultura brasileira, os alunos com dificuldades, quando
instigados a comentar, acabavam, muitas vezes, por reproduzir o discurso dos
colegas, relatavam apenas a participacao em quadrilhas ou se reportavam as lendas
do folclore. Vale lembrar que esses aspectos culturais sao bastante trabalhados pela
escola, sobretudo, no fundamental |.

Logo, as respostas dadas revelam o pouco dominio dos fatores que integram
a cultura do pais, sendo muitos deles transmitidos de geracédo para geracdo e por
meio da participacdo em praticas e eventos culturais. No entanto, sabemos que 0s
nossos alunos pertencem a uma comunidade rural, carente, sendo que muitos deles
nunca sairam do municipio. Desse modo, a escola acaba se tornando a Unica via de
acesso as praticas culturais.

Diante do exposto, ndo € de se admirar que esses educandos apresentaram
muitas dificuldades para relacionar o que foi discutido aos elementos que estavam
presentes na materialidade do texto e, a partir dai, estabelecer novas relacées com
0 contexto, para, assim, compreender os sentidos do texto e os efeitos de sentido.

E preciso ressaltar que apenas os alunos com mais experiéncias de leitura
sdo capazes de fazer esses diferentes movimentos de leitura, de forma eficiente. Os
alunos com dificuldades fazem movimentos mais simples, como perceber a
mudanca de significado de uma palavra, na troca de um termo por outro. Assim,
conseguem realizar as atividades que requerem diferentes movimentos, com a ajuda
do professor.

Com efeito, consideramos satisfatorios os resultados obtidos, apesar de
evidenciar um desempenho menor dos alunos com defasagem. Todavia, € preciso
considerar que, qguando essa pratica de leitura se torna rotina da sala de aula, todos
0s estudantes sao beneficiados, tendo mais possibilidades para ampliar suas

historias de leitura e interagir com os discursos que circulam na sociedade.
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Isso favorece a reflexdo e permite aos educandos assumir um
posicionamento diferente daquele posto no texto e, assim, desenvolver e aprimorar a

competéncia leitora.
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Assunto: Requerimento para Autorizacdo de Realizacdo da Pesquisa Cientifica

PARECER

Apos a verificagdo do presente requerimento e documentos anexos, observamos
que esta pesquisa contribui para o aprimoramento da competéncia leitora dos estudantes
e também para o aperfeicoamento da pratica do pesquisador, portanto somos de parecer
favoravel a realizacdo da mesma.

Assim sendo, somos pelo atendimento a solicitacéo.

Mirante do Paranapanema, 30 de maio de 2019.

Despacho.

Tendo em vista o parecer dos supervisores de ensino, somos pelo deferimento da
solicitacdo.

Encaminhe-se a Unidade Escolar para ciéncia da interessada.

Mirante do Paranapanema, 30 de maio de 2019.

ENIO MAGRO

RG 18.397.177-2
Dirigente Regional de Ensino


https://demparanapanema.educacao.sp.gov.br/
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APENDICE B — CARTA DE AUTORIZACAO DA DIRETORA DA ESCOLA

CARTA DE AUTORIZACAO

Ao Comité de Etica em Pesquisa em Seres Humanos da Universidade Estadual de

Maringa;
Na funcéo de representante legal
d‘d‘t s T, (_.f_ _ amar Mo Vel - .

5 ? , informo que o
projeto de pesquisa titulado
\ “& A AL - wlite sl AN ey ° Uwid— Nerine :T/._, A ‘bw«j« ner petre. o C
St ALYAAL Y f} ol ,;] A o /¥ =i {i}&{f o et ,11':, e N 7'( o -4
apresentado pelo @) pesquisador (@),

v ) ‘
domsr Vinwae dew Rddwe- . fojanalisado

e
fica autorizada a realizacdo do referido projeto apenas apds a apresentacdo do
parecer favoravel emitido pelo Comité de Etica em Pesquisa em Seres Humanos
da UEM. "Declaro ler e concordar com o parecer ético emitido pelo CEP da
instituicdo proponente, conhecer e cumprir as Resolugdes Eticas Brasileiras, em
especial a Resolucdo CNS 466112. Esta instituicdo esta ciente de suas
corresponsabilidades como instituicdo coparticipante do presente projeto de
pesquisa, e de seu compromisso no resguardo da seguranca e bem-estar dos
sujeitos de pesquisa nela recrutados, dispondo de infraestrutura necessaria para a

garantia de tal seguranca e bem-estar".

— i I G A=, T - == o —————— s —

Assinatura: - o
(Representante legal)

Evanilda Silva Dino

Rg 252.800.15-1
Vice-Diretora
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APENDICE C-TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO PARA
MENORES

Gostariamos de solicitar sua autorizacdo para a participacdo de seu
filho(a) na pesquisa intitulada “Discurso publicitario: uma proposta de leitura
para o0 6° ano”, que se trata da pesquisa de mestrado (Mestrado
Profissionalizante em Letras) desenvolvida por Celiane Pereira da Silva, sob a
orientacdo da professora Dra. Eliana Alves Greco, na Universidade Estadual de
Maringa. O objetivo da pesquisa é elaborar, aplicar e analisar uma proposta de
leitura do género propaganda. Para tanto, a participacao de seu filho(a) € muito
importante e, caso VOCé o/a autorize a participar desta pesquisa de
intervencdo, possibilitara a geracdo de dados por meio de respostas a
exercicios de leitura com o género propaganda.

Gostariamos de esclarecer que a participacdo de seu filho(a) €
totalmente voluntaria, podendo vocé: recusar-se a autorizar tal participacao, ou
mesmo desistir a qualquer momento sem que isto acarrete qualquer 6nus ou
prejuizo & sua pessoa ou a de seu filho(a). Informamos, ainda, que as
informacdes geradas na pesquisa serdo utilizadas somente para os fins deste
trabalho, e serdo tratadas com o mais absoluto sigilo e confidencialidade, de
modo a preservar a identidade, sua e a de seu (sua) filho(a). Ademais, no que
concerne ao tempo que serd mantido o material resultante das respostas das
atividades de leitura, empreendidas pelos alunos, nossa opcao € manter esse
material armazenado cuidadosamente em pastas até dois anos depois da
defesa da dissertacédo, considerando, ainda, as futuras publicacbes que o
trabalho renderad. Também quanto as formas de eliminacdo do material, todo o
conjunto de respostas e material resultante da pesquisa junto a tais alunos-
participantes sera incinerado.

Esclarecemos, também, que tais informacfes serdo utilizadas somente
para os fins desta pesquisa, que esta relacionada ao programa de Mestrado
Profissional em Letras (PROFLETRAS/UEM) e/ou publicagcbes dela
decorrentes. Vale ressaltar, ainda, que vocé e/ou seu(a) filho(a) ndo terdo
despesas e que nao receberdo pagamento e/ou remuneragao por participar da

pesquisa.

Termo de Consentimento Livre Esclarecido apresentado, atendendo, conforme normas
da Resolugéo 466/2012 de 12 de dezembro de 2012.
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Como beneficio, acreditamos que a participacdo nesta pesquisa de
intervencdo em sala de aula serd uma oportunidade de os(as) alunos (as)
terem espacos de leitura critica sobre os textos propagandisticos que circulam
na sociedade por meio de diferentes midias, de modo a inseri-los na cultura
letrada e ampliar a capacidade em ler, interpretar e questionar as ideologias
presentes nos textos. Também, os beneficios esperados € que os alunos
desenvolvam a capacidade de expressar-se assumindo uma postura critica e
reflexiva diante das mensagens transmitidas, reconhecendo que elas néo sao
neutras, ja que sao marcadas por uma série de interesses sociais e
ideologicos.

Estamos cientes de que toda e qualquer pesquisa pode causar algum
tipo de risco. Por isso, visando a dignidade humana na conducao da referida
pesquisa de intervencdo em sala de aula, o comprometimento é o de fazer o
possivel para afastar quaisquer possibilidades de danos e, se caso o0s(as)
alunos(as) ndo se sentirem a vontade para uma dada pratica de leitura de um
texto, a proposta € deixa-los a vontade para ndo participarem. Além disso,
reconhecemos que toda préatica educacional de leitura, em contexto de sala de
aula, pode causar algum desconforto/dano em virtude de: uma divergéncia com
relacdo ao tema proposto; da necessidade efetiva de realizacdo de uma
tarefa/pratica e, ainda, da situacdo de se expor e se manifestar quanto a um
texto. Desse modo, propomos a levar em consideracdo quaisquer
manifestacfes da parte dos(as) alunos(as) e aceitar a recusa caso eles(as)
demonstrem o desejo de nao participar de alguma pratica solicitada.
Estaremos, a qualquer momento, abertos ao dialogo e acolheremos quaisquer
de suas decisoes.

Caso vocé tenha mais duvidas ou necessite maiores esclarecimentos,
pode nos contatar nos enderecos a seguir ou procurar o Comité de Etica em
Pesquisa da UEM, cujo endereco consta deste documento.

Além da assinatura nos campos especificos pelo pesquisador e por
vocé, solicitamos que sejam rubricadas todas as folhas deste documento. Isto
deve ser feito por ambos (pelo pesquisador e por vocé, como responsavel pelo

sujeito de pesquisa).

Termo de Consentimento Livre Esclarecido apresentado, atendendo, conforme normas
da Resolugéo 466/2012 de 12 de dezembro de 2012.
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BU, e (nome por
extenso do responsavel pelo menor), declaro que fui devidamente esclarecido
e concordo em participar VOLUNTARIAMENTE da pesquisa orientada por
Eliana Alves Greco e desenvolvida pela mestranda Celiane Pereira da Silva.

Data: ...l

Assinatura ou impressao datiloscopica

Campo para assentimento do sujeito menor de pesquisa:

BU, e (nome por extenso
do sujeito de pesquisa /menor de idade), declaro que recebi todas as
explicacbes sobre esta pesquisa e concordo em participar, desde que meu
pai/mae (responsavel) concorde com essa participacéo.

Campo para assentimento do sujeito menor de pesquisa:

Assinatura ou impresséao datiloscépica

Eu, Eliana Alves Greco, pesquisadora-responsavel e orientadora da mestranda
Celiane Pereira da Silva, declaro que forneci todas as informacdes referentes
ao projeto de pesquisa supranominado.

Data: ......cceiiviiiiiiieee,

Assinatura do pesquisador
Caso vocé tenha duvidas ou necessite de mais esclarecimentos, podera me
contatar: Eliana Alves Greco, Universidade Estadual de Maringa, fone: (44)
98809-7251 e e-mail: elianagreco@gmail.com ou procurar o Comité de Etica
em Pesquisa Envolvendo Seres Humanos da Universidade Estadual de
Maring4, situado na avenida Colombo, 5790, no Campus Universitario, telefone
(44) 3011-4040, e-mail: copep@uem.br . Uma vez esclarecido sobre os termos
de realizacdo desta pesquisa, apos assina-lo, vocé recebe uma copia em igual
teor e forma.

Maringa, 26 de maio de 2019.

Termo de Consentimento Livre Esclarecido apresentado, atendendo, conforme normas
da Resolugéo 466/2012 de 12 de dezembro de 2012.
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Nome: Eliana Alves Greco
Pesquisador Responsavel
RG: 628.901.239-87

(NOME POR EXTENSO DO
PARTICIPANTE DE PESQUISA), tendo sido devidamente esclarecido sobre

0s procedimentos da pesquisa, concordo em participar voluntariamente da
pesquisa descrita acima. Quanto a minha identidade:

( ) quero manter minha identidade em anonimato, sendo, portanto, identificado
por pseudénimos.

() Nao quero manter minha identidade em anonimato, sendo, portanto,
identificado pelo meu nome real.

Assinatura (ou impressao dactiloscépica):

Data:

Termo de Consentimento Livre Esclarecido apresentado, atendendo, conforme normas
da Resolugéo 466/2012 de 12 de dezembro de 2012.




