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Para ser grande, sé inteiro: nada

Teu exagera ou exclui.

Sé todo em cada coisa. P6e quanto és
No minimo que fazes.

Assim em cada lago a lua toda
Brilha, porque alta vive.

(Ricardo Reis, 1933, p.8)
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RESUMO

Temos, com esta pesquisa, a finalidade de apresentar e discutir a necessidade de uma pedagogia
de ensino-aprendizagem que preze pela formacao critico-argumentativa do aluno, a partir do
trabalho com o género publicitario nas aulas de Lingua Portuguesa e do consequente objetivo
de fazé-lo ser reconhecido como um texto persuasivo, por meio da analise da construcdo do
ethos no discurso. No ambito dessa proposta, sdo apresentadas discussfes em relacdo a
importancia do trabalho com os géneros textuais, na perspectiva de Marcuschi (2008), a
natureza persuasiva do andncio publicitario, bem como a importante presenca deste na sala de
aula, a partir de Cuarelli e Malheiros (2014), Ferreguet (2009) e Carvalho (2014). A fim de
discutir aspectos de retorica e argumentacdo, sdo mencionadas as contribuices de Perelman e
Tyteca (2005; 2014), Aristoteles (2011), Ferreira (2017), Amossy (2018), Fiorin (2018), e Eggs
(2018). Ap0s o percurso teorico, apresentamos a metodologia, estruturada no tipo de pesquisa-
acdo (TRIPP, 2005), de carater participativo-interventivo, composta por atividades organizadas
em formato de sequéncia didatica (DOLZ; NOVERRAZ; SCHENEUWLY, 2004), que foram
aplicadas no 9° ano do Ensino Fundamental, em cinco etapas, desenvolvidas durante 10
semanas. As etapas compreenderam as praticas de leitura, compreensao e producdo do texto
publicitario. Logo em seguida, procedemos com apresentacado, analise e reflexao dos dados. Os
resultados analisados reiteram a importancia de dar continuidade a préatica, tendo em vista 0s
reflexos da acé@o sobre potencial critico dos alunos. Esperamos, com a proposta, colaborar para
o0 desenvolvimento da autonomia no &mbito das suas préaticas sociais.

Palavras-chave: Ethos. Persuasdo. Texto publicitario.



ABSTRACT

With this research, we aim to present and discuss the need for a teaching-learning pedagogy
that values the student's critical-argumentative training, based on working with the advertising
genre in Portuguese language classes and the consequent objective of doing it be recognized as
a persuasive text, through the analysis of the construction of the ethos in the discourse. Within
the scope of this proposal, discussions are presented regarding the importance of working with
textual genres, in the perspective of Marcuschi (2008), the persuasive nature of the
advertisement, as well as its important presence in the classroom, from Cuarelli and Malheiros
(2014), Ferreguet (2009) and Carvalho (2014). In order to discuss aspects of rhetoric and
argumentation, the contributions of Perelman and Tyteca (2005; 2014), Aristotle (2011),
Ferreira (2017), Amossy (2018), Fiorin (2018), and Eggs (2018) are mentioned. After the
theoretical path, we present the methodology, structured in the type of action research (TRIPP,
2005), of a participatory-interventional character, composed of activities organized in the
format of didactic sequence (DOLZ; NOVERRAZ; SCHENEUWLY, 2004), which were
applied in the 9th year of elementary school, in five stages, developed over 10 weeks. The steps
included the reading, comprehension and production practices of the advertising text. Soon
after, we proceeded with presentation, analysis and reflection of the data. The analyzed results
reiterate the importance of continuing the practice, in view of the reflexes of the action on the
students' critical potential. We hope, with the proposal, to collaborate for the development of
the autonomy of the people in the scope of their social practices.

Keywords: Ethos. Persuasion. Advertising text.
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INTRODUCAO

As discussdes em torno de uma pedagogia do aprendizado centrada na necessidade de
inclusdo do estudo dos géneros textuais em sala de aula, na perspectiva de uma formacéo
discursiva em relacdo ao trabalho com o texto, bem como da formacdo de sujeitos aprendizes
autdbnomos e criticos no ambito das suas praticas sociais, tém se destacado tanto nos
documentos que norteiam a Educacdo neste pais quanto nos discursos académicos.

Em relagdo aos textos publicitarios, tal preocupacdo evidencia-se em trabalhos
anteriores, também realizados neste Programa de P6s-Graduacao (Profletras) da Universidade
Federal de Sergipe (UFS) por professores da Educacdo basica deste pais, a exemplo de Coelho
(2015), que discorre acerca da argumentacao e persuasao no género publicitario, destacando a
contribuicdo da retorica para o processo de compreensdo, interpretacdo e analises dos textos
correspondentes na sala de aula, bem como a producdo de Menezes (2018), que busca
compreender na sua pesquisa de que modo a leitura do texto publicitario, especialmente
centrada nos efeitos ideoldgicos de sentido a partir da perspectiva critico-discursiva, pode
contribuir para a consciéncia leitora dos discentes.

Alinhada a semelhantes propostas, eu, enquanto professora de Lingua Portuguesa e
pesquisadora neste trabalho, apresento a alternativa de trabalharmos com o texto publicitario
na sala de aula, levando em conta a importancia de fazer os alunos reconhecerem-no como um
produto da lingua essencialmente persuasivo e considerando o ethos — enguanto imagem
discursiva de si construida por um orador/enunciador - o principal meio de persuasdo ndo
apenas na busca pela comercializacdo de um/a produto/marca, mas também pela perpetuacdo
ou mudanca de pontos de vista sobre 0 mundo e as relagfes sociais. Tal proposta originou-se
do seguinte questionamento: como a percepcao da construcdo do ethos em textos publicitarios
pode colaborar para o desenvolvimento da leitura critica e da producdo de textos persuasivos?
Lancamo-nos, entdo, a hipotese de estuda-los a luz da retorica e argumentacdo, destacando,
especialmente, a natureza do ethos.

Nesse contexto, esperamos, com este trabalho, contribuir para praticas de ensino-
aprendizagem que possam levar os alunos ao nivel de conscientizacdo de que o anuncio
publicitario é constituido de estratégias retérico-argumentativas persuasivas. Além disso,
também objetivamos que eles consigam identificar o ethos na publicidade como um recurso
retorico que pode levar a persuasdo, bem como desenvolvam a sua capacidade critico-

argumentativa diante da leitura do género em questéo.
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Assim, propomo-nos a apresentar uma releitura do processo de interpretacdo do texto
publicitario, visando a construcao de sentidos responsaveis ndo apenas pela dinamica de compra
e venda na sociedade, mas, sobretudo, pelo poder de influéncia sobre os pensamentos e
comportamentos do leitor. Essa necessidade € ainda mais relevante diante das demandas do
mundo capitalista.

Acompanhara este trabalho um guia pedagdgico organizado a partir das nossas analises
e reflexbes das experiéncias construidas em sala de aula durante a realizacdo de atividades
direcionadas, destinado a orientar a pratica do professor em relacdo ao texto publicitario.

Para o0 percurso desta pesquisa, a principio, temos a discusséo da visdo da Base Nacional
Comum Curricular (BNCC) (BRASIL, 2017) em relacdo a importancia da formacéo critica
diante de praticas de ensino contextualizadas, centradas no texto, acompanhada das reflexdes
em torno da definicdo e caracterizacdo dos géneros textuais, na perspectiva dos autores
Marcuschi (2008) e Dolz & Schneuwly (2004).

Em relagcdo ao texto publicitério, os autores Cuareli e Malheiros (2014) e Gradim (2008)
tecem importantes considerac@es acerca da sua natureza composicional, como sendo o0 anincio
uma construcdo artistica dotada de intencionalidade. Considerada a presenca do género nos
meios digitais na contemporaneidade, a sua relevante participacdo e contribuicdo na sala de
aula, sdo acolhidas as consideracdes de Carvalho (2014). No que se refere ao fluxo de
publicidades na internet, veiculo de comunicacdo privilegiado nas dltimas décadas, a
necessidade desta pesquisa torna-se ainda maior, por acreditarmos ser indispensavel que os
jovens aprendam a lidar com o fenémeno de maneira criticamente ativa.

Para retratar a finalidade persuasiva da linguagem argumentativa, bem como apresentar
importantes aspectos a respeito da teoria da argumentacdo no contexto da classica e da nova
retorica, sao fundamentais as consideracdes de Aristételes (2011), Perelman e Tyteca (2005) e
Fiorin (2018). Na retdrica de Aristoteles, a persuasdo € compreendida a partir de trés meios, do
ethos do orador, do pathos do auditorio e do logos, o préprio discurso. Para efeito de
compreensdo desta pesquisa, destacamos a natureza caracteristica do ethos também do ponto
de vista dos autores Ferreira (2017), Eggs (2018) e Amossy (2018), que ajudam a compreendé-
lo tanto como a imagem que o orador constroi de si no discurso como a ideia prévia que o0
auditorio faz do locutor antes que este tome a palavra.

Encontra-se, assim, fundamentado o objetivo amplo desta pesquisa em relagéo a escolha
do género a ser desenvolvido. O texto publicitario deve ser considerado uma arena fértil para a

construcdo de uma leitura critica, uma vez que consegue mobilizar a discussdo de diversas
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tematicas, inclusive polémicas, por meio da identificacdo de imagens discursivas que podem
alimentar ou desconstruir ideologias e padrdes comportamentais na sociedade.

No intuito de alcancar uma formacdo mais discursiva, a partir desta pesquisa,
considerando-se o trabalho com o texto publicitario, discutimos um importante aspecto, para
tanto, o efeito da pesquisa-acéo (TRIPP, 2005), dentro da qual foi proposta a experiéncia com
a sequéncia didatica. A respeito desta, Dolz, Noverraz e Scheneuwly (2004) dizem ser uma
ferramenta produtiva, pois é planejada e adequa-se a qualquer género.

De modo geral, as andlises que se sucederam a proposta experimentada em sala de aula
durante 10 semanas nos deram espaco para reflexdes fundamentais em relagdo ao modo como
conduzimos os processos de interpretagdo, que devem partir da apreciacdo do texto dentro do
seu contexto e, sobretudo, da visdo de leitor ativo. Quanto a producdo, que esta possa fazer
sentido dentro das praticas sociais do aluno.

A fim de facilitar a compreenséo de todo esse percurso tracado, estruturamos esta
pesquisa em quatro capitulos. O primeiro, subdividido em quatro se¢des, apresenta um
panorama sobre o estudo dos géneros textuais até levar a discussdo do importante trabalho com
0 género anuncio publicitario na sala de aula. O segundo encontra-se subdividido em trés secdes
que esbocam o conceito de persuasdo e do ethos no contexto da classica e da nova retorica e
encaminham ao entendimento de como a colocagdo do ethos na publicidade pode contribuir
para a manutencdo ou desconstrucdo de esteredtipos sociais. O terceiro traz a metodologia
utilizada, acompanhada da apresentacéo e analise dos dados, no quarto capitulo.

De maneira particular, observamos a importancia de praticas que ndo se limitem ao
universo das questdes de graméatica normativa, preocupagao comum e prioritaria na maior parte
dos contextos de ensino de Lingua Portuguesa, visdo que nos coloca diante da possibilidade de
desenvolver capacidades outras, tdo fundamentais para o exercicio da autonomia, como a de
interpretar e posicionar-se criticamente perante o que se I€.

Veremos que partimos da ideia do simples e viavel no contexto, muitas vezes,
problematico e limitante das nossas escolas, por razdes, em muitos dos casos, condicionadas a
precariedade de formacdo docente para o trabalho com o0s géneros textuais e com a
argumentacao na sala de aula, bem como a defasada estrutura dos referidos ambientes que tem
dificultado o trabalho com géneros multimodais, mas com a certeza de que podemos
ressignificar as nossas praticas, e, consequentemente, ampliar as possibilidades de aprendizado
dos nossos alunos, se valorizarmos o saber construido em torno das atividades sociais,

repercutindo, assim, na sua participacao critica e efetiva na sociedade.
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1 GENEROS TEXTUAIS E ENSINO

As demandas de um novo cenario sociocultural, influenciado por mudangas politicas,
sociais e tecnoldgicas, tém exigido da escola um novo olhar sobre as préticas pedagdgicas. E
preciso superar a concepc¢ao de ensino para além do acumulo de informagdes. Assim, referimo-
nos ao exposto na Base Nacional Comum Curricular (BRASIL, 2017), sobre uma nova

concepcao de ensino, centrada no desenvolvimento integral dos nossos alunos:

O estimulo ao pensamento criativo, l6gico e critico, por meio da construcdo e do
fortalecimento da capacidade de fazer perguntas e de avaliar respostas, de argumentar,
de interagir com diversas producfes culturais, de fazer uso de tecnologias de
informacdo e comunicacdo, possibilita aos alunos ampliar sua compreensdo de si
mesmos, do mundo natural e social, das relagdes dos seres humanos entre si e com a
natureza. (p. 58)

Tal propositura coloca-nos diante de desafios que nos obrigam a repensar 0S N0ssos
métodos de ensino e as nossas concepgdes em relacdo ao aprendizado. Desse modo, pensemos
que as experiéncias vividas nas aulas de Lingua Portuguesa devem zelar pela formacdo de
discentes autbnomos perante as decisdes que devem tomar em sociedade e criticos em relacéo
as suas praticas de leitura e producéo, dentro e fora do ambiente escolar. Esse direito também
estd respaldado pelos Parametros Curriculares Nacionais de Lingua Portuguesa (PCNLP)
(BRASIL, 1998).

Essa perspectiva de aprendizado perpassa pelo uso dos géneros textuais em sala de aula,
com vistas ao desenvolvimento da competéncia leitora e de escrita, baseada em metodologias
contextualizadas e significativas de praticas de linguagem, isto €, a partir de contextos e

necessidades reais de uso da lingua.

Tal proposta assume a centralidade do texto como unidade de trabalho e as
perspectivas enunciativo-discursivas na abordagem, de forma a sempre relacionar os
textos a seus contextos de producdo e o desenvolvimento de habilidades ao uso
significativo da linguagem em atividades de leitura, escuta e producao de textos em
varias midias e semioses. (BRASIL, 2017, p. 69, grifos nossos)

Enfatizamos as situacdes comunicativas reais em oposi¢ao a situacdo escolar em que 0s
géneros sdo tratados de modo desconexo de praticas comunicativas efetivas, tendo se tornado
puramente um objeto de ensino-aprendizagem, muitas vezes, reduzido ao estudo de questdes
que permeiam a gramatica normativa e a estruturacdo do texto, o que seré retomado ainda neste

capitulo.
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Tal percepgdo de préatica contraria a ideia de ensino-aprendizado contextualizado, que
prioriza os saberes partilhados socialmente, a partir da qual devemos conceber o texto como
uma necessidade real de comunicar ideias e sentimentos peculiares a um individuo ou a um
grupo ao qual pertenca. Fundamenta o assunto a visdo freireana ao nos expor as seguintes
indagac0es:

Por que nao discutir com os alunos a realidade concreta a que se deva associar a
disciplina cujo conteldo se ensina, a realidade agressiva em que a violéncia é a
constante e a convivéncia das pessoas € muito maior com a morte do que com a vida?
Por que nido estabelecer uma necessaria “intimidade” entre os saberes
curriculares fundamentais aos alunos e a experiéncia social que eles tém como
individuos? (FREIRE, 1996, p. 15, grifos nossos)

Expusemos aqui essa discussdo para enfatizarmos a necessidade de elevarmos o texto
ao centro das nossas praticas pedagdgicas, privilegiando processos de compreensao ativos que
poderdo desenvolver nos nossos estudantes a atitude critica e a autonomia necessarias perante
as demandas da sua realidade. Que aqui possamos compreender como autdbnomo o individuo
que é capaz de se colocar diante do texto, como autor ou leitor, de maneira ativa, no entanto
nédo acreditamos que esse seja um processo natural e espontaneamente aprendido, mas que deva
ser continuamente ensinado aos nossos alunos.

Apresentaremos a seguir a definicdo de género textual, que nos conduzird

posteriormente a reflexdes sobre o tratamento do texto na sala de aula.

1.1 CONSIDERACOES SOBRE O CONCEITO DE GENERO TEXTUAL

A leitura dos PCNLP (BRASIL, 1998) ja preconizava, na década de 1990, o ensino de
lingua alicercado na compreensao de géneros textuais, entendidos como grupos de textos que
apresentam caracteristicas em comum, quanto a sua natureza composicional e finalidade
comunicativa, apresentando-se em numero infinito. Apesar do tempo ja transcorrido desde a
publicagdo desse documento oficial, ainda tem sido comum a preocupagdo com praticas de
ensino-aprendizagem descontextualizadas, acreditamos que por condicdes especialmente
relacionadas a formacdo docente e a defasagem do conceito de ensino no contexto escolar,
limitado a crenca, difundida ao longo dos anos, da transferéncia de contetdos curriculares.

Marcuschi (2008) relata que o estudo dos géneros textuais € uma pratica antiga que, no
principio, se centrava na literatura. Nasceu com a tradicdo poética de Platdo e com a retorica de
Aristételes. No entanto, com o tempo, passou a ser alvo de estudo de outras areas e assume, no

contexto da Linguistica, perspectivas discursivas. O autor compreende por géneros textuais 0s
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textos que circundam a vida cotidiana e que “apresentam padrdoes comunicativos caracteristicos
definidos por composi¢cdes funcionais, objetivos enunciativos e estilos concretamente
realizados na integracéo de forgas historicas, sociais, institucionais e técnicas” (p. 155).

Diante do exposto, ¢ necessario reconhecer os géneros textuais ndo como “modelos
estanques” de comunicagdo, mas como “formas dindmicas” de uso da lingua condicionadas ao
meio cultural e histérico sobre o qual atuam.

Dolz & Schneuwly (2004) apresentam a tese de que “o género ¢ um instrumento”,
entendido como um ““objeto socialmente elaborado”, que se situa entre o artefato material ou
simbolico, exterior ao sujeito, e 0s esquemas de utilizacdo apropriados pelo sujeito. Diante da
definicéo, os autores destacam que adequamos a escolha de um género em funcéo de pardmetros
- finalidade, destinatarios, contetdo-, que orientam uma ac¢éo discursiva. Os géneros sdo, assim,
caracterizados por um estilo que Ihe € préprio dentro de um plano comunicacional. Sintetizam

da seguinte maneira a tese:

H& visivelmente um sujeito, locutor-enunciador, que age discursivamente
(falar/escrever), numa situacao definida por uma série de parametros, com a ajuda de
um instrumento que aqui é um género, um instrumento semidtico complexo, isto é
uma forma de linguagem prescritiva, que permite, a um s6 tempo, a producéo e a
compreensdo de textos. (SCHENUWLY; DOLZ, 2004, p. 24)

Os autores retomam e reinterpretam os estudos bakhtinianos quanto a divisdo que
Bakhtin faz dos géneros em primarios - caracterizados por sua natureza espontanea, ao que
parece mais ligados a oralidade ou a contextos sobre os quais se tem pouco ou nenhum controle
linguistico- e secundarios - que se caracterizam fundamentalmente pelo rigor formal, mais
associados a atos de escrita. Os géneros secundarios operam sobre os primarios, pois a
linguagem escrita reorganiza a estrutura linguistica da linguagem falada, dando origem, desse
modo, a um novo texto, com novas perspectivas e significacoes.

Chamamos a atencdo para a necessidade de a escola oportunizar o ensino de leitura e
producdo de textos escritos, assim como orais, enfatizando as fungdes e significagbes no
contexto de producdo e circulagdo. “Trata-se entdo de enfocar, em sala de aula, o texto em seu
funcionamento e em seu contexto de producdo/leitura, evidenciando as significacdes geradas
mais do que as propriedades formais que dao suporte a funcionamentos cognitivos”
(SCHENUWLY; DOLZ, 2004, p. 10, grifos nossos).

Considerando-se o percurso sobre as principais contribui¢fes do estudo do género, sob
a perspectiva de ensino contextualizado, adiante, damos sequéncia com a discussdo do género

textual como ferramenta pedagdgica.
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1.2 REFLEXOES SOBRE O ENSINO DE GENEROS TEXTUAIS NA SALA DE
AULA

A partir da observacao de experiéncias pedagdgicas e de consideracgdes entre professores
e autores quanto ao uso do livro didatico como ferramenta de ensino (ndo raramente, a Unica),
chegamos todos a conclusdo de que ha notoriamente o privilégio dos géneros escritos e a
consequente preocupacdo com as questfes linguisticas em detrimento da compreensdo de
género como pratica social de linguagem. Nesse sentido, discorrem as autoras Mariano (2012),
a qual retomaremos ainda neste capitulo, no artigo intitulado O ensino da argumentagdo na
Antiguidade e em um livro didatico atual, e Gama (2018), em sua Dissertacdo de Mestrado
Oralidade e argumentacdo: uma proposta de abordagem do género debate de opinido, que,
diante da anélise que fazem do livro didatico, pontuam a necessidade de o professor possibilitar
na sala de aula que os alunos aprendam a fazer uso da argumentacdo com eficiéncia e
adequacdo. E sabemos que, para tanto, é preciso ir além da dimensdo estrutural. Sobre tal colocagdo,
afirma Gama (2018):

Assim como acontece no ensino da lingua/linguagem de um modo geral, também na
argumentacéo, 0 mais importante é saber utilizar argumentos diversificados, eficazes
e adequados ao género, ao contexto, ao interlocutor. A metalinguagem é apenas um
mero detalhe, necessario para a ciéncia, para o pesquisador, para o professor,
mas nem tanto para o falante/ouvinte comum. (GAMA, 2018, p. 90, grifos nossos)

Desse modo, 0s géneros textuais, compreendidos como uma pratica social de linguagem
que assume func¢des comunicativas diversas, de acordo com o contexto de producao e recepgao,
ndo podem ser tomados como suportes para o ensino de aspectos gramaticais apenas, devendo
transpor as vivéncias cotidianas e fazer parte do universo da escola como objeto de ensino.

A reflexdo aqui proposta advém da compreensdo do género como uma pratica de
linguagem decorrente das situagdes efetivas de uso da lingua. Dessa maneira, 0 género, no
contexto escolar “nao ¢ mais um instrumento de comunicagdo somente, mas €, a0 mesmo
tempo, objeto de ensino-aprendizagem” (DOLZ; SCHNEUWLY, 2004, p. 65). Tal observagio
permite considerar que o aluno, nessa perspectiva, é colocado diante de praticas de linguagem
artificialmente construidas em funcdo de um aprendizado.

Os autores (idem) acrescentam que, no ambiente escolar, 0s géneros ndo se conectam
com outros, externos a escola, que poderiam ser compreendidos como “fontes de inspiracao”.

“A situacdo de comunicagdo ¢ vista como geradora quase automatica do género, que nao ¢

descrito, nem ensinado, mas aprendido pela pratica de linguagem escolar” (idem, p. 67),
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confrontando-se, dessa maneira, com a ideia de que um género nasce naturalmente de uma
necessidade comunicativa, o que reforca a visdo de que 0s géneros escolares sao tratados como
objetos de aprendizagem ensinados em contextos comunicativos ficticios.

Assim, a escola distancia-se do compromisso de atuar sobre 0s contextos socioculturais
particulares a que pertencem os alunos em detrimento da realizacdo de préticas de linguagem
que atendem a norma textual definida pela propria escola. Falamos, entdo, de conducdo de
processos de fala e escrita, que se distanciam das necessidades reais de comunicacdo. Ha,

portanto, nessa direcao, a percepc¢ao de que

O aluno se encontra, necessariamente, num espaco do “como se”, em que o género
funda uma préatica de linguagem que é, necessariamente, ficticia, uma vez que €
instaurada com fins de aprendizagem. (DOLZ; SCHNEUWLY, 2004, p. 65)

Fica, assim, comprometida a funcdo maior do género, a de instrumento de comunica¢do
efetiva em contextos especificos, permeados por intengdes, objetivos e pontos de vista sobre o
mundo, em decorréncia da visdo puramente objetiva e quase que “operacional” das formas
linguisticas, caracterizando, desse modo, praticas de ensino-aprendizagem estanques e pouco
significativas.

Nesse viés, Dolz & Scheneuwly (2004) concluem que os géneros escolares, assim
entendidos porque ndo provém de situacdes auténticas de comunicacdo, sdo considerados
pontos de referéncias para a escrita sistematica dos alunos a partir de modelos estereotipados e
candnicos de estruturas linguisticas. E a ideia do género como “produto cultural da escola”.

Até aqui, é possivel concluir que a escola, de modo geral, tem utilizado os géneros como
veiculo para o aprendizado de questdes linguisticas, ignorando a presenca dos mesmos como
instrumento de comunicacéo e atuacdo sobre 0 mundo. Assim, propomos nesse trabalho, que o
estudo dos géneros publicitarios, a seguir apresentado, contribua para uma visao de aprendizado
significativo, adequado as praticas efetivas de uso da lingua, diante das quais os alunos

consigam se colocar criticamente.

1.3 OS GENEROS PUBLICITARIOS

Uma maneira de alcangar a participagéo critica dos alunos no meio social no qual atuam
encontra-se ancorada, nesta pesquisa, na inser¢do do texto publicitario na sala de aula, como
uma importante ferramenta multimodal de aprendizagem que, de acordo com as autoras Cuareli

e Malheiros (2014), requer dos alunos uma posicao critica e atuante diante da inter-relacdo entre
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linguagem verbal e ndo-verbal e da carga ideoldgica que representam. Assim, afirmam as

autoras que

O anuncio publicitario, em se tratando de tipo textual argumentativo, o que é proprio
no dominio do discurso da publicidade, pode se apresentar como excelente
instrumento nas aulas de Lingua Portuguesa, propiciando aos alunos o
desenvolvimento de habilidades de inferéncia e percep¢do da argumentacao na escrita
e em textos imagéticos. (p.5-6)

O que se espera com o trabalho de tal género textual é o reflexo nas relag@es sociais dos
alunos de um pensamento desautomatizado e enriquecido pela variedade textual e discursiva
que deve apresentar 0 ensino de Lingua Portuguesa nas escolas. Nesse contexto, Cuareli e
Malheiros (2014) ainda destacam que o0 anincio publicitario se configura como um excelente
recurso pedagdgico por dispor de elementos linguisticos e discursivos diversos, entre os quais
adjetivac0es, girias, regionalismos, figuras de linguagem e intertextualidades, por exemplo,
revelando, desse modo, a riqueza do género para as aulas de Lingua Portuguesa.

Essa preocupacdo em conceber o texto publicitario como um meio para a promocéo da
percepcdo critica do aprendiz revela-se diante de uma notdria situacdo, j& apresentada
anteriormente, antiga e comum nos livros didaticos, que exploram, na maioria das vezes, 0s
anuncios publicitarios com a finalidade apenas de ilustrar as regras da gramatica, ignorando,
portanto, o contexto dos significados, da intencionalidade dos discursos, inerentes a natureza
do género e importantes para o desenvolvimento de uma percepcao atuante do leitor.

Nesse contexto, Mariano (2012), apresenta a seguinte visdo sobre a importancia da

presenca de praticas argumentativas na sala de aula:

O desenvolvimento de exercicios argumentativos, a partir da proposta de temas
polémicos em aulas de Lingua Portuguesa, por exemplo, e de acordo com a faixa etaria
dos alunos, pode oferecer-lhes a oportunidade de posicionar-se frente a questdes
importantes para sua vida social. (MARIANO, 2012, p.12)

Porém, a autora chega a conclusédo de que a abordagem oferecida pelo livro didatico ndo
traz o aprofundamento necessario para trabalhar com a proposta da argumentacéo nas referidas
aulas, reconhecendo-se, dessa forma, a necessidade de o professor preencher as lacunas
deixadas pela abordagem realizada pelo material didatico.

A linguagem publicitaria estd fundada em atividades de compra, venda e persuaséo,
prevalecendo, na pratica, o interesse comercial, 0 que, para alguns estudiosos, impulsiona o

sistema capitalista, ainda que também possa interessar, na parte tedrica, a outras areas do
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conhecimento, como, por exemplo, a Linguistica, a Retdrica, a Psicologia social, a Educacéo e
a Filosofia.

Ao tratar do assunto, uma distincdo deve ser feita entre os termos publicidade e
propaganda. Para Carvalho (2014, p. 14), a “propaganda ¢ um termo abrangente, vem de
propagar e inclui a propaganda politica, a institucional, a ideoldgica e a comercial, sendo que
esta ultima ¢ considerada e nomeada como publicidade”. Nesse sentido, a publicidade tem fins
econdmicos na sociedade, sendo, de acordo com a autora, a “mola mestra do capitalismo”.

A participacdo de textos publicitarios no cotidiano dos alunos, marcados pela
multimodalidade, o que é tendencioso para a geragdo da cultura digital na sociedade, também
reafirma a importancia da pratica pedagdgica do género em questdo na sala de aula, respeitando-
se, assim, a vivéncia cultural dos alunos. Nesse contexto, fazemos uma breve ressalva para o

conceito de multiletramento, que, segundo Rojo (2012, p. 13),

aponta para dois tipos especificos e importantes de multiplicidade presentes em nossas
sociedades, principalmente as urbanas, na contemporaneidade: a multiplicidade
cultural das populacdes e a multiplicidade semidtica de constituices dos textos por
meio dos quais ela se informa e se comunica.

Assim, Rojo (idem) chama a atencdo para a necessidade de uma pedagogia que leve em
conta a variedade de culturas presentes nas salas de aula na perspectiva de um mundo
globalizado. No entanto, a autora ressalta que nao se deve reduzir o conceito de multiplicidade
cultural a divisdo entre culto/inculto, civilizacdo/barbarie, pois essa perspectiva pressupde a
existéncia de um curriculo que estratifica na sociedade os saberes em funcdo do grupo
sociocultural ao qual pertence o individuo.

Sendo o texto publicitario marcado pela multiplicidade de linguagens e considerando a
sua grande circulacdo nas midias digitais, estas muito presentes na rotina dos alunos como
ferramentas de interacdo social, de acordo com Rojo (idem), praticas de multiletramentos, em
meio a essa realidade, sdo fundamentais para a significagdo dos textos contemporaneos.

Nesse sentido, acreditamos que a pedagogia dos multiletramentos se torna relevante
para fazer significar o texto publicitario, que, dispondo de uma variedade de elementos de
diferentes semioses, verbais e ndo-verbais, significativos, intencionalmente empreendidos para
alcancar o seu publico, precisa ser compreendido como

a arte da propaganda que atua sobre nossas caréncias materiais e psiquicas e oferece
uma espéecie de compensacdo encantadora a rotina didria da compra de objetos
industrializados. A publicidade torna o ato de comprar algo magico, um passaporte

para o paraiso que o homem, desde o inicio da histéria da humanidade, persegue.
(FERREGUETT, 2009, p.27)
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Gradim (2008), em trabalho destinado a analise estrutural da persuasdo publicitaria,

considera o discurso publicitario como

uma das mais ostensivas modalidades de discurso persuasivo [...] eminentemente
performativo — quer procure “vender” um produto, quer informar acerca da sua
existéncia e qualidade — porque busca, no pleno sentido do termo, fazer coisas com
signos, e, por vezes, com palavras. (p.53)

Nesse sentido, para conseguir a adesdo de um publico, a publicidade utiliza-se de um
discurso que se caracteriza pela seducdo comercial, que busca desenvolver no auditorio o
estimulo para a necessidade de um bem ou servico. E por meio desse discurso envolvente,
construido “de modo mais ou menos explicito”, que se da a eficacia da persuasao.

Com intuito de fazer os nossos alunos compreenderem progressivamente esse discurso
e se portarem de maneira critica em relacdo a grande atividade publicitaria, criamos aqui um
espaco para que juntos possamos refletir acerca da importancia de trabalhar com o género em

questdo na sala de aula.

1.3.1 O texto publicitario na sala de aula

A publicidade, segundo Carvalho (2014, p. 9), “é¢ um tipo de comunicagdo na qual
mensagens sdo formadas através de imagens, textos e composicdes, usando-se conotacfes
culturais, iconicas e linguisticas”, sendo, portanto, o resultado da semiotizagdo de aspectos
culturais, capaz de instituir ou modificar comportamentos diante do grande poder persuasivo
construido sobre a sociedade. Sua linguagem é produto da combinacdo de aspectos retoricos
usados como estratégias persuasivas que buscam atender as perspectivas do publico a que se
dirige.

A autora acredita que a leitura e a compreensdo dos textos publicitarios devem ser
levadas para a sala de aula, porque eles sdo altamente influenciaveis na sociedade, a fim de que
sejam utilizados como ferramenta de desenvolvimento critico dos seus leitores. Isso deve
acontecer por meio da condugéo de atividades que levem os estudantes a analisarem os efeitos
de sentido fruto da combinacdo de variantes linguisticas com elementos culturais.

Some-se a isso a percepcao de que a publicidade deve ser vista como meio de controle
social que procura corresponder aos ideais de uma Unica classe, 0 que parece massificar a
sociedade, irrelevando-se a existéncia de classes e de que nem todos, portanto, possuem poder
financeiro para adquirir determinado produto, por exemplo. As agéncias publicitarias

organizam suas mensagens em torno de estratégias retoricas que causam a falsa sensacao de
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poder aquisitivo, ao empregar, por exemplo, 0 argumento da quantidade, no qual o valor das

parcelas é o destague do andncio.

Exemplo 1

PASSAGENS
NOVIDADE CVC

B e
- —

e S

Fonte:<http://Iagartocomoeuvejoo.r/201/9/04/super-ofertas-cvc-Iagarto/cvc-Iagarto-2-5/>.
Acesso em 29 jan. 2020.
Assim, independentemente do valor total a vista, que, a principio, poderia interessar a
classe média-alta, € construida a ideia de nivelamento de classes, pois, segundo Carvalho

(2014), somos envolvidos por um vocé genérico.

As agéncias de publicidade sdo verdadeiros laboratérios de comportamento humano,
criando datas (dia das maes, dos pais, dos avés, dos namorados, do amigo) e situacdes,
despertando sentimentos e valores, descobrindo nossas frustragdes e insegurancas,
criando falsas necessidades para, em seguida, apresentar-nos as respostas. E dificil
escapar de suas ciladas. (CARVALHO, 2014, p. 18)

Dai sobressai-se a importancia de estudar a publicidade no ambito pedagdgico e
compreendé-la como uma ferramenta de persuasao que, cada vez mais, tem levado as pessoas
ao consumo desmedido, por mais que se acredite ter o dominio da consciéncia sobre o que é
atil ou ndo consumir, o que é capaz de ampliar a nossa capacidade de analise e percepcdo
argumentativa. E de extrema significacio que consigamos fazer os nossos alunos enxergarem
0 que ndo fica visivel aos olhos, as imagens discursivas construidas diante da escolha, por
exemplo, de um negro que assumira o papel de orador de uma mensagem publicitaria. E o que
veremos adiante, no capitulo 4.

E valido mencionar que, com a crescente popularizacdo da internet no século XXI, a
disputa de mercado tem ampliado a presenca da publicidade em diversos canais midiaticos, de

modo que tem sido quase impossivel ndo ser “atacado” por uma avalanche de antiincios que


http://lagartocomoeuvejo.com.br/2019/09/04/super-ofertas-cvc-lagarto/cvc-lagarto-2-5/
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rastreiam nossas buscas na internet, caracterizando, assim, 0s nossos perfis e nos
“bombardeando” cotidianamente. Tal constatagdo leva-nos a pensar que, por tras da divulgacao
de uma marca, um produto/servi¢o, ha, muitas vezes, a sutil imposicao de valores, de padrbes

de pensamento e comportamentos que sao incorporados de maneira inconsciente.

Apesar de possuirem a capacidade de perceber as condicdes de verdade, os falantes
tém grande dificuldade para perceber as inten¢des do texto. Na vida cotidiana, vendo
televisdo, lendo jornal, olhando outdoors nas estradas as pessoas estardo menos aptas
e dispostas a fazer inferéncias. Estéo, por assim dizer desarmados os seus dispositivos
logicos e a publicidade utiliza essa situacdo para veicular sua mensagem.
(CARVALHO, 2014, p.75)

A interacdo nas midias sociais reconfigurou costumes e transformou o modo de vida em
sociedade, ampliando o universo das relacdes comerciais. Para dar conta de um vasto publico,
cada vez mais seleto, foram criadas novas formas de alcance publicitario, que buscam atuar
sobre as necessidades basicas entendidas a partir do uso das midias sociais. Isso nos permite
frisar o quanto as escolhas e as mudangas do publico sdo capazes de determinar o tipo de

mensagem publicitaria. Assim,

E importante que a instituicio escolar preserve seu compromisso de estimular a
reflexdo e a analise aprofundada e contribua para o desenvolvimento, no estudante, de
uma atitude critica em relagdo ao contetido e a multiplicidade de ofertas midiaticas e
digitais. (BRASIL, 2017, p. 63)

Para Figueiredo (2017), € essencial que exista conexdo entre a visdo de mundo do
produto e a visdo de mundo do consumidor, causando-se a sensagéo de intimidade entre os dois.
Isso s6 é possivel, segundo o autor, primeiramente, quando se compreende as ideologias e 0
universo cultural a que pertence o consumidor, construindo, desse modo, discursos que se
familiarizem com as suas crengas e valores.

Diante de uma nova ordem, enquanto educadores, precisamos estar atentos aos
fendmenos que emergem dos diversos meios de comunicacgdo, especialmente os virtuais, que
permitem a veloz e ampla divulgacdo de informacgdes por meio do acesso livre de qualquer
usudrio. Essa tem sido basicamente uma realidade universal, que tem levado a educacéo a fazer
as adaptacdes necessarias para adequar-se a dinamica de um mundo digitalmente conectado.
Nesse contexto, ao trabalharmos com o texto publicitario em sala ndo apenas exemplificamos
a funcionalidade da lingua, mas, sobretudo, a partir dele é possivel analisar como sédo
construidos e difundidos valores e crencas que justificam pensamentos e comportamentos de

um determinado periodo da histéoria. Assim € igualmente possivel munir de criticidade a postura



23

dos nossos alunos perante a massifica¢do publicitaria por meio do trabalho planejado de leitura
e compreensdo desse tipo de texto na sala de aula. E ndo da para fazer isso sem concebermos,

dentre outros conhecimentos, a retorica.
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2 CONCEITUANDO A PERSUASAO E O ETHOS

A linguagem sedutora do texto publicitario é estrategicamente pensada para agir sobre
as decisdes do leitor/consumidor. Nesse viés, Perelman e Tyteca (2005) dizem que "A
linguagem ndo é somente meio de comunicagdo, é também instrumento de acdo sobre as
mentes, meio de persuasdo.” (p.150). O anuncio publicitario apropria-se exatamente desse
poder de intervencao sobre as decisfes do publico a que se destina com a finalidade de persuadi-
lo. O fato, no entanto, muitas vezes, de esse veiculo ndo apresentar uma linguagem clara e
objetivamente persuasiva, faz com que o interlocutor do discurso nem sempre consiga enxergar
que é alvo da argumentacao de tais textos. Por isso mesmo, reiteramos a importancia do trabalho
com o género publicitario na sala de aula, com o intuito de fazer o aluno entender os aspectos
discursivos dos textos correspondentes, principalmente, conhecer estratégias argumentativas

que o0 ajudem diante da pratica de interpretacéo e producdo dos textos.

2.1 APERSUASAO NOS ESTUDOS RETORICOS E NEORRETORICOS

A lingua é considerada um meio pelo qual confrontamos as nossas subjetividades em
busca de acordos e de modificagcBes do outro. A partir da palavra, construimos discursos que
conseguem revelar nossos pensamentos e desejos, nossas emogdes e crengas, agimos e
interagimos na sociedade. E a partir dos nossos discursos que comunicamos nossas “verdades”,
estabelecemos nossos acordos em sociedade. Nesse contexto, somos considerados seres
retéricos quando nos apropriamos do discurso para “descrever, explicar e justificar nossa
opinido com o objetivo de levar o outro a aceitar nossa posi¢ao” (FERREIRA, 2017, p. 13).

Para tanto, fazemos uso da argumentacéo. De acordo com o autor,

Argumentar é o meio civilizado, educado e potente de construir um discurso que se
insurja contra a forga, a violéncia, o autoritarismo e se prove eficaz (persuasivo e
convincente) numa situacdo de antagonismos declarados. Argumentar implica
demonstrar ideias para clarear no espirito do outro nossa posi¢do diante de um assunto
polémico. (Idem, ibidem, p. 14)
Assim, a argumentacao manifesta-se diante do contraditério, daquilo que € questionavel
no mundo das crencas e valores que tecem as relagfes sociais, politicas e econdmicas, 0 que
significa admitir que, ao argumentar, 0 homem empreende um esforco para construir uma

representacdo da verdade.



25

O ato de argumentar requer do orador a sensibilidade para lidar com o estado de espirito
do seu interlocutor, imerso na sua condi¢cdo mental e social, 0 que permite pensar que ndo pode
haver argumentacdo sem que exista a interacdo plena entre os sujeitos - orador e auditorio -
envolvidos no processo. A relacdo entre orador e auditorio é essencial para que também seja
mantida a fidelidade do interlocutor em relacdo a tentativa de persuaséo da argumentacdo, de
modo que o orador precisa empreender esforgos para assegurar a correspondéncia do seu
auditorio. Por isso,

para que uma argumentacdo se desenvolva, é preciso, de fato, que aqueles a quem ela
se destina Ihe prestem alguma atencdo. A maior parte das formas de publicidade e de
propaganda se preocupa, acima de tudo, em prender o interesse de um publico
indiferente, condicdo indispensavel para o andamento de qualquer argumentacéo.
(PERELMAN; TYTECA, 2014, p. 20)

A partir do entendimento de linguagem como meio de comunicacdo e agdo sobre a
mente do outro, 0s autores concebem a argumentacdo como uma acgao que busca alterar o estado
natural das coisas, pois a pratica argumentativa, quando direcionada a um auditério particular,
procura persuadir o interlocutor a praticar uma acdo imediata ou futura.

Para Aristoteles (2011, p. 44-45), a retorica, entendida como “o poder [...] de observar
¢ descobrir o que ¢ adequado para persuadir”, situa-se entre trés géneros: o deliberativo, o
forense e o demonstrativo. O primeiro tem a ver com o futuro e induz o ouvinte a fazer ou ndo
algo; o segundo, refere-se ao passado e esta relacionado a defesa ou a acusagdo de alguém; e o
terceiro, cujo tempo presente é essencial, embora o orador do discurso ainda possa se valer do
tempo passado ou futuro, toma por base o louvor ou a censura a alguém. Por integrar parte
elementar desta pesquisa, sera discutido apenas o deliberativo, ao qual pertence o discurso
publicitario. Cada um dos géneros evoca uma finalidade. A do deliberativo é determinar o Util
ou danoso de um procedimento aconselhado, por isso suscita um importante aspecto intrinseco
a vida de todo ser humano, a necessidade de fazer escolhas. Essa é uma pratica que tem a ver
absolutamente com a ideia de felicidade, utilizada estrategicamente na publicidade como meio
de alcancar a adeséo do auditorio a determinado produto ou servigo, pois somos conduzidos a
“fazer tudo o que gera ou amplia a felicidade ou alguma parte desta [...]” (ARISTOTELES,
idem, p. 60). Nesse sentido, o texto publicitario atua sobre o ideal de felicidade da populacéo,

que ¢ entendida como

um éxito combinado com a virtude, ou uma existéncia suprida de recursos suficientes,
ou ainda uma vida repleta de prazeres acompanhada de seguranga, ou ainda uma
abundéancia de bens aliada a um bom estado do corpo, juntamente com a capacidade
de conserva-los e deles fazer uso. (ARISTOTELES, idem, p. 60)
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Considerado um bem naturalmente almejado seres humanos, o prazer esta ligado ao
estado natural da alma e opde-se ao que € doloroso. Também é prazeroso aquilo que ndo é
resultado de coacdo, pois esta € contraria a natureza, inclusive retérica. Nesse contexto, o
discurso publicitario, relacionado ao ideal de satisfagdo, busca suprir uma suposta necessidade

do auditério por meio de uma linguagem sedutora e evolvente. Assim,

Todos os atos que requerem concentracao, esforco intenso e tensao sdo penosos; todos
envolvem a necessidade e a coagéo, a menos que estejamos com eles habituados, caso
em que o costume transmite-lhes um certo prazer. Os opostos desses atos sdo
prazerosos; assim, a tranquilidade, a auséncia de preocupacdes e tensdes, as
distrag@es, os folguedos, o repouso e 0 sono pertencem a classe das coisas prazerosas,
pois nada nesses estados tem qualquer vinculo com a necessidade. (ARISTOTELES,
2011, p.93)

No Tratado de Argumentacdo de Perelman e Tyteca (2014), ha a apresentacdo de uma
nova retorica, propondo-se, tal qual a preocupacao dos renascentistas e dos autores gregos e
latinos, o “estudo da arte de persuadir e de convencer, a técnica da deliberacdo e da discussao”
(2014, p.5), ndo se considerando, portanto, apenas a existéncia da técnica do discurso oral. O
gue se conserva da retorica tradicional na obra é a ideia de auditério, sendo este o conjunto
daqueles a quem se dirige o orador de um discurso, com a finalidade de influenciar. Nesse
processo, para que exista a eficdcia do discurso, o orador precisa atuar em funcdo das
especificidades do seu auditério, de modo que as caracteristicas deste determinam o aspecto da
argumentacdo. A publicidade opera sobre o publico a que se destina em funcdo das
particularidades do mesmo. De modo estratégico, contribui para a persuasdo sobre o auditorio
a imagem que o orador constrdi de si no anincio, o que nem sempre é facilmente identificavel
pelo leitor. E, assim, preocupacio neste trabalho o reconhecimento, pelo aluno, do andncio
publicitario como um ato retdrico persuasivo, levando em consideracéo, de modo particular, a
imagem discursiva mostrada no discurso.

Além disso, para persuadir, 0 orador procura apoiar-se em raciocinios que se originam
de lugares, entendidos em Ferreira (2017) como uma espécie de armazém virtual, que entram
em acordo com os valores do auditdrio, com a intencionalidade de alcancar maior adeséo.
Apesar de Aristoteles listar uma série de lugares retoricos, para 0s neorretdricos, a exemplo
de Perelman e Tyteca, em seu Tratado de Argumentacgéo, todos eles podem ser reduzidos aos
lugares da quantidade e da qualidade. Situamos um argumento no lugar da quantidade quando
sobrelevamos as caracteristicas quantitativas, quando enfatizamos os niumeros, que, de acordo
com Ferreira (2017), costumam ser sempre persuasivos. Diferentemente da énfase dada a

expressao numeérica, o argumento oriundo do lugar da qualidade chama a atengé@o do auditorio
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para as caracteristicas do que esta sendo apresentado, que Ihe confere singularidade em relacéo
aos demais.

Nos anuncios abaixo, os oradores ocupam-se, respectivamente, dos lugares da
quantidade e da qualidade para persuadir o auditério, empregando argumentos que parecem
casar com os reais interesses de seu puablico. E essa suposta conciliagio de crencas que causara

no auditorio a impressdo de verdade, que podera fazé-lo agir em prol do discurso publicitario.

Exemplo 2

ECOSPORT

SE 1.5 AT - 2020 (ECPO0)

ENTRADA + TAXA ZERO

A partir de R$ 74.990,00 a vista ou Entrada de R$ 44.994,00 e saldo em 36x de
R$ 885,00 com Taxa 0,0% a.m

Vélido até 01/01/2020
(Fonte: https://www.ofertasford.com.br/ford-ecosport/se-15-at-2020-ecp0/433. Acesso em 27 dez. 2019)

Exemplo 3

Detergente Limpol Gel

E super concentrado, por isso rende muito mais que os demais detergentes. Sua
formulacdo em gel, aprovada por dermatologistas, contém hidratante que deixa suas maos
sempre macias, e uma exclusiva tecnologia que elimina odores de alho, cebola, peixes e

aves das loucas e utensilios.
(Fonte: https://www.bombril.com.br/produtos/detalhes/detergente-limpol-gel. Acesso em: 20 dez. 2019)

Dada a forca da retorica na propaganda em tempos atuais, Ferreira (2017, p. 77)
considera que novos lugares tém sido acrescidos aos ja apresentados por Aristoteles no passado.
Assim, lista os lugares contemporaneos mais comuns usados por publicitarios para consolidar
as suas marcas na sociedade: lugar da juventude, lugar da beleza, lugar da seducéo, lugar da
salde, lugar do prazer, lugar do status, lugar da diferenca, lugar da tradicdo, lugar da
modernidade, lugar da autenticidade, lugar da qualidade/preco.

No ambito da teoria da argumentacéo, os lugares retoricos aumentam a eficacia da
palavra, que visa uma ac¢ao sobre um auditdrio, fazendo-o aderir as teses capazes de conduzir a

comportamentos; € a ideia do dizer representada no fazer. Por isso,

o orador ¢ capaz de influenciar “as opinides que, no momento oportuno, traduzir-se-
do em atos, e é por isso que deve produzir em seu discurso uma imagem adequada de
sua pessoa. Portanto, [...] o ethos ndo & somente uma postura que manifesta o
pertencimento a um grupo dominante, ele € uma imagem de si construida no discurso
gue influencia opinides e atitudes. (AMOSSY, 2018, p. 142)


https://www.ofertasford.com.br/ford-ecosport/se-15-at-2020-ecp0/433
https://www.bombril.com.br/produtos/detalhes/detergente-limpol-gel

28

Ferreira (2017), ao simplificar os estudos da retdrica, expde que ela se alimenta do que
¢ controverso e existe em funcdo da “intencdo de persuadir um auditdrio que se encontra diante
de uma questdo polémica” (p. 15). A persuasdo, nesse caso, ¢ movida pelo universo das
emoc0es, da afetividade, o que consequentemente, leva a seducdo do auditério de maneira
habilidosa. Por outro lado, o ato de convencer esti4 condicionado ao universo da razdo, ao
emprego de provas ldgicas mobilizadas para atingir o campo da racionalidade. Embora essa
distingdo se faca necessaria nos estudos da retdrica, aqui ela ndo se torna relevante, considerada
a finalidade de simplificar a linguagem utilizada para alcance dos objetivos desta pesquisa, bem
como considerado o publico-alvo a que se destina, sendo, portanto, empregadas como
sindnimas.

Retomamos aqui o pensamento de Ferreira (idem) quando ele afirma que ao usar a
palavra buscamos exercer influéncia sobre o outro, caracterizando-se, assim, como um ato
retorico. Por sua vez, “todo ato de tomar a palavra implica a constru¢do de uma imagem de si.
Para tanto, ndo € necessario que o locutor faga o seu autorretrato, detalhe suas qualidades nem
mesmo que fale explicitamente de si” (AMOSSY, 2018, p. 9). Estamos falando, nesse

momento, sobre a construcdo do ethos, de quem trataremos a seguir.

2.2 ETHOS: O MAIS IMPORTANTE MEIO DE PERSUASAO

Na perspectiva de Fiorin (2018), um argumento é um enunciado que leva em
consideracao trés elementos: o enunciador, o enunciatario e o discurso, equivalentes, na antiga
retdrica, respectivamente, a orador, auditorio e argumentacdo. Na Retdrica de Aristoteles, a
persuasdo é entendida do ponto de vista de trés aspectos, do ethos do orador, do pathos do
auditorio e do logos, que corresponde a construcdo do discurso. A compreensdo desses
elementos é fundamental para que se perceba a funcdo do orador e do auditorio na construcéo
da argumentacéo.

No contexto retdrico, quanto mais confianca inspirar o carater do orador, mais eficaz
podera ser o seu discurso. No entanto, é valido ressaltar que a eficacia do ethos ndo esta atrelada
aos atributos reais do orador, pois, para que um ethos se consolide, é preciso levar em
consideragdo, além da “imagem de si projetada na construc¢ao do discurso, as representagoes de
mundo, a imagem prévia do locutor construida no imaginario social e a autoridade institucional
angariada” (FERREIRA, 2017, p.21).

Em relacdo ao auditério, em funcdo de quem se organiza e veicula o discurso, ele pode

atuar como juiz, o que condena ou absolve a partir de principios éticos; como assembleia, que
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aconselha acerca de uma tomada de deciséo; ou ainda como espectador, aquele que aprecia a
construcdo do discurso, sem a obrigacdo de tomar uma posicao favoravel ou contra ao que foi
exposto. A ciéncia do orador dessas posicdes assumidas pelo auditério é elementar na

construcdo de um ato retdrico,

pois o auditdrio assume um papel preponderante nas decisdes e envolve, no decidir,
multiplos fatores de qualquer natureza, tais como a moral, os valores em vigor, o bom-
senso, 0s interesses pessoais e de grupo, a intensidade das paixdes, a capacidade de
discernimento daquilo que, na situacdo proposta, é conveniente, justo, legal, util,
nocivo, vergonhoso ou honréavel. (FERREIRA, 2017, p. 23)

Assim, por exemplo, agem os publicitarios quando constroem discursos que buscam
atuar sobre as supostas caréncias do consumidor, vendendo a imagem da felicidade, o que, no
contexto retorico, pressupde um elevado entendimento das aspiracGes do seu auditério.
Independentemente do produto ou do servigo oferecido, a qualidade do discurso em torno das
aspiracdes do auditério pode aumentar o seu efeito persuasivo, em virtude da combinacédo da
imagem construida dentro do discurso com as crencas e valores cultuados na sociedade.

Ferreira (idem) chama de contexto retorico “o conjunto de fatores temporais, historicos,
culturais, sociais etc., que exercem influéncia no ato de produgéo ¢ de recepcao dos discursos”
(idem, p. 31). E desse contexto que nasce, entéo, o discurso retdrico, construido com o objetivo
de solucionar um problema. Para que um discurso seja eficaz, é preciso, pois, considerar todos
0s aspectos que envolvem um ato retdrico, de modo que o emprego de um ou mais argumentos
sera sempre uma tentativa de empreender uma solucdo verossimil para um problema, que
confrontara a razdo e a emocao dos interlocutores envolvidos no contexto retérico.

Retomando o discurso publicitario, o que deve ser zelada é a sensacdo de verdade, que
consiga aflorar as paixGes no auditorio, aparentando uma comunh&o de interesses entre a
imagem vendida e as aspiracdes do consumidor. Como a verdade é apenas uma construcdo que
se situa entre as crencas e valores do orador e do seu auditério, podemos, assim, considerar que
0 ethos atua sobre a representacdo de verdade, com o intuito de provocar no pathos equivalente
sensacao.

Os publicitarios, desse modo, de forma bastante inteligente e criativa criam
necessidades, incutem conceitos e, assim, nos dao a impresséo de que casam interesses. O que
parece haver na publicidade é um investimento habilidoso na arquitetura de um discurso que
deve aparentar ser verdadeiro por conseguir articular as crengas do publico a que se destina a

imagem discursiva de um produto ou servico que se compromete com a realizagdo de um



30

anseio, oferecendo-se, assim, ndo apenas um produto ou servi¢co, mas também a sensacgdo de
felicidade, ja mencionada nos estudos aristotélicos.

Assim como nasce de crencas e concepgdes na sociedade, porque precisa estar em
consonancia com as aspiracdes do seu publico para alcancar a persuasao, a publicidade situa
novos discursos baseados em valores e ideais polémicos que eclodem como um “direito de voz
e escuta” dado a distintos grupos sociais. A partir do que ¢ polémico, a publicidade desenha um
discurso retorico que também aparenta colaborar para a quebra de preconceitos e tabus na
sociedade, ao remeter, por exemplo, a oradores homossexuais e negros. Mais adiante serdo
analisadas situacdes na publicidade nas quais se busca construir um discurso retérico fundado
em questdes de natureza polémica.

O apelo as emocdes do auditorio, preocupacdo do texto publicitario, € chamado, em
retorica, argumentum ad populum, ou seja, argumento que faz apelo ao povo. Nesse tipo de
argumento de convencimento, a argumentacdo “apela para os sentimentos coletivos de uma
plateia, explorando tanto as emocdes positivas quanto 0s preconceitos, para ganhar a adeséo a
uma tese [...]” (FIORIN, 2018, p.224). Tal recurso ¢ encontrado com recorréncia na
publicidade, que, de modo geral, ndo somente foca na imagem dos produtos que vende, “mas
apela para determinadas emocgGes. Para vender casas, em geral, ndo se fala em planos de
pagamento, em precos, etc., mas mostram-se lugares idilicos, acenando com valores como
seguranga, tranquilidade, beleza” (idem, ibidem). Aqui é comum que o apelo aos sentimentos
da plateia se dé por meio do que é considerado costume ou padrdo, em virtude da imagem do
que é aceito ou reprovado na sociedade, enquanto valor moral e/ou social. De acordo com
Ferreira (2017, p. 25), “os publicitarios, num movimento discursivo primordial em retorica,
explicitam claramente o desejo de estabelecer um acordo com o auditorio [...]”, o que os leva
a construir de maneira engenhosa discursos persuasivos.

O ethos em Aristoteles € um importante recurso para o carater persuasivo do discurso e
estd condicionado a ideia de moralidade, bem como a percepg¢do dos costumes na sociedade
(neutro ou objetivo). Ambas visbes sdo apresentadas por Eggs (2018) como necessarias a
qualquer atividade argumentativa.

Na percepcao de Eggs (idem, p. 29), “o ethos esta presente como realidade problematica
de todo discurso humano”. Nesse sentido, ele estad presente ndo no que ¢ dito ou mostrado
explicitamente, mas se apresenta por meio do logos do orador, o discurso, que se revela apenas
nas suas escolhas realizadas. A presenca do ethos no discurso por meio das escolhas que faz o
orador recobre a necessidade de este construir uma relacdo de confianga com o seu ouvinte. Em

Aristoteles, trés qualidades inspiram confianca: a phrénesis (ter ar ponderado), a areté (se
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apresentar como um homem simples e sincero), etnoia (dar uma imagem agradavel de si). “A
phrénesis (parte do LOGOS) e a areté (“virtude” do ETHOS) exprimem o habitus positivo, a
edinoia pertence ao PATHOS, pois se trata de um afeto que mostra ao ouvinte que o orador é
bem-intencionado para com ele” (EGGS, 2018, p.32).

A capacidade de persuasao do orador esta relacionada, nesse sentido, a sua condicédo de
sujeito virtuoso, que consiga reunir argumentos adequados a uma situagao particular e concreta.
Diz-se, entdo

gue o orador mostra a phrdnesis se consegue encontrar argumentos e conselhos
razoveis, isto é, apropriados a uma problematica concreta e, por principio, Unica. Ele
persuadird mais & medida que o ouvinte tiver a convic¢do de que ele parece expor
esses argumentos com “virtude”, isto €, honesta e sinceramente. (EGGS, ibidem, p.34,
grifos do autor)

O ethos, nesse contexto, apresenta um sentido moral, no entanto essa moralidade é
produzida pelas “escolhas competentes, deliberadas e apropriadas”. Assim, os critérios para
construir uma argumentacdo eficaz resultam de aspectos reais e funcionais, € ndo de um
“sistema de valores abstratos”.

Segundo Amossy (2018), um aspecto importante na consolidacdo do ethos é a doxa,
saber prévio que o auditério apresenta em relacdo ao orador. Ao tomar o uso da palavra, o
orador constroi uma imagem de seu auditorio, maneira pela qual é notado. Sobre 0 momento,
ele atua para consolidar a sua imagem ‘e produzir uma impressao conforme as exigéncias de
seu projeto argumentativo” (p.125).

A autora ainda cita o valor dos estereétipos na imagem do ethos. Lembra que a
estereotipagem ‘¢ a operacao que consiste pensar o real por meio de uma representacéo cultural
preexistente, um esquema coletivo cristalizado” (p.125). Assim, a apresentagdo que o orador
faz de si é adequada as representac@es coletivas que ele cré cristalizadas e cultivadas por seu
publico-alvo. Por isso, “¢ o conjunto das caracteristicas que se relacionam a pessoa do orador e
a situagdo na qual esses tragos se manifestam que permitem construir sua imagem” (p.127).

De fato, alguns tedricos defendem a existéncia de um ethos prévio, caracterizado
justamente pela opinido publica e fruto dos estereotipos construidos socialmente. “Nesse
sentido, os antecedentes morais, €éticos e as atribuicGes de carater formariam uma imagem,
antecipadamente construida pelo auditorio, capaz de afetar e de condicionar aquela que o
proprio enunciador constroi de si em seu discurso.” (FERREIRA, 2017, p.91). Sob outra

perspectiva, ha autores que consideram a existéncia de um ethos institucional, resultado da
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unido de um ethos puramente discursivo, de natureza linguistica, com um ethos extrinseco ao
discurso, de origem socioldgica.

E valido salientar que, diante de uma analise retorica, o orador de um discurso pode
incorporar um ethos alheio, o que ndo deve ser confundido com a sua fungéo efetiva. Temos,
por exemplo, na publicidade, a posicdo secundaria do ethos do publicitario, que assume
0 ethos do anunciante, imagem que, segundo Ferreira (2017), se quer fazer ressaltar no interior
do discurso. Ainda na publicidade, por exemplo, ndo é incomum que o orador se valha de um
discurso autorizado, compreendido como ‘“‘a retdrica dos representantes das instituigoes (o
porta-voz da Igreja, Judiciario, escola, Poder Executivo etc.) ou de grandes segmentos sociais”.
(FERREIRA, 2017, p. 96). Isso, pois, parece conferir certo prestigio ao discurso, validando-o
do ponto de vista institucional.

Assim, ao construir o ethos, o orador toma como ponto de partida a imagem publica na
memoria do auditério, que podera entrar em consonancia ou ndo com a projecao do ethos criado
pelo enunciador durante o discurso. Nesse sentido, é de fundamental importancia que o orador
demonstre ter propriedade sobre o que anuncia, ser honesto e digno da confianca do auditério.
De acordo com Ferreira (2017), o orador precisa ser equilibrado no dizer, aplicando em seu
discurso certa dose de prudéncia e bom-senso para que inspire confianca. Portanto,
um ethos persuasivo estrutura-se no saber pratico e na demonstracdo de sabedoria, mas,
sobretudo, no agir prudente do orador sobre aquilo que anuncia.

Um orador ndo pode subestimar as reaces do seu auditério, assim
como ndo devera demonstrar arrogancia ou prepoténcia. Ao contrario, deve valer-se de
estratégias retoricas para demonstrar o poder que tem, usando, por exemplo, marcas de
ambiguidade, de impessoalidade, de ironia, de vagueza, para que ndo se exponha a criticas ou
julgamentos.

Diante do exposto, fica clara a necessidade de incluirmos nas aulas de Lingua
Portuguesa o trabalho com o género publicitario, a ser compreendido pelos alunos como um
género persuasivo, isso por meio da capacidade de identificar e interpretar a construcéo do ethos
no contexto retérico. Acreditamos, assim, que estaremos colaborando para a realizacdo de
processos de aprendizagem autdnomos, nos quais a construcdo do conhecimento se da de forma
ativa, e reflexivos na sala de aula, fundamentados numa pedagogia significativa de construcao

do aprendizado, baseados na leitura e interpretacdo do texto publicitario.

2.3 PUBLICIDADE E (DES)CONSTRUCAO DE IMAGENS DISCURSIVAS
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Ao considerarmos a relevancia da participacdo dialogada para a formacgdo critico-
discursiva dos alunos e sabendo que o género publicitario costuma criar discursos que
permeiam a natureza polémica, propomo-nos neste espaco, a discutir como o0s discursos
publicitarios podem exercer influéncia sobre a (des)construcdo de imagens discursivas. Para
tanto, costumam apropriar-se de representacdes simbdlicas que convergem ou divergem dos
padrbes normativos na sociedade, assumindo, assim, 0 risco de serem aceitos ou ndo pelo
auditorio universal. Ndo podemos precisar as razGes pelas quais os anuancios publicitarios tém
incorporado discursos considerados de “minorias”, a exemplo da diversidade de género. Seria
tendéncia ou estratégia de mercado? O fato é que diversas marcas optam por recursos retérico-
argumentativos que conduzem a representacfes simbolicas no imaginario da populacéo
bastante polémicas. Ndo nos aventuramos a afirmar que sdo, por isso, mais persuasivas ou
Menos persuasivas, pois € preciso levar em conta o auditorio que o orador pretende persuadir.
Em se tratando de um discurso que tematiza a homossexualidade, por exemplo, possivelmente
ele ndo seria bem-visto diante da cultura do patriarcado.

Nesse contexto, a percepcdo do ethos pode nos colocar na presenca de discursos
polémicos. Ndo somente o ethos, mas, por ser parte elementar em nossos estudos, fazemos uma
breve retomada da nocdo, valendo-nos, de modo especial, da visdo de ethos como a “imagem
que o locutor cria de si em seu discurso, porém apoiada na ideia que o publico faz do locutor
antes mesmo que ele tome a palavra” (AMOSSY, 2018, p.89). Aqui a autora se refere ao ethos
prévio ou pre-discursivo em oposicao ao ethos que é puramente discursivo. Quanto a distingéo,

Amossy disserta:

O ethos prévio é elaborado com base no papel que o orador exerce no espaco social
(suas fungles institucionais, seu status e seu poder), mas também com base na
representacdo coletiva ou no esteredtipo que circula sobre sua pessoa. Ela precede a
tomada da palavra e a condiciona parcialmente. Ao mesmo tempo, deixa no discurso
tragos tangiveis que podem ser identificados, ora nas marcas linguisticas, ora na
enunciagdo que esta na base da troca. (2018, p. 90).

Referimo-nos, portanto, a imagem pré-discursiva como um dado anterior ao discurso
que se situa no imaginario social e que se alimenta dos estere6tipos cultuados em um
determinado periodo da histéria. Desse modo, o orador podera se valer das representacfes
simbdlicas favoraveis a circunstancia do discurso para torna-lo persuasivo, o que tanto podera
corresponder a afirmacdo de modelos culturais existentes quanto a adequacao de novas crencas

e valores.
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Nesse sentido, “a publicidade em geral alcanca grande sucesso, justamente por investir

na constru¢@o do imaginario social”, mais além,

a Midia pode disseminar valores negativos ou positivos, numa dependéncia direta de
seus objetivos. Pode exercer sua influéncia para gerar adultos conscientes e avessos
ao vicio ou, do mesmo modo, pode, por diversas formas, fomenta-lo. (FERREIRA,
2017, p.134)

Ao que nos expde Ferreira (2017), acrescentamos que a publicidade pode, entédo, fundar
discursos que colaboram para a reafirmacédo de tradicionais estereétipos culturais, a exemplo
da representacdo simbdlica da mulher como dona de casa ou objeto sexual, mas também pode
apoiar-se em imagens capazes de desmitificar esteredtipos e ideias no imaginario social.

Apegamo-nos aqui as consideracdes das autoras Cunha e Mariano (2018), no artigo “O
discurso de empoderamento de LGBTQ na midia: estudo semidtico e argumentativo de um
comercial da Natura”, referindo-se a analise de um comercial da Natura, que expde um casal

Iésbico como protagonista:

No caso deste comercial analisado, essas paixdes ativadas pelo texto sdo diversas e as
sanc¢des baseiam-se, geralmente, na modalizacdo do crer, na medida em que se coloca
em conflito ndo somente valores familiares tradicionais, mas também de cunho
religioso, ao estar em cena uma mescla entre o tradicional e o religioso-mistico género
simpatia e 0 novo, o diferente, com a presenca do casal, em publico, sendo como s&o.

(p-8)

Na analise que realizam as autoras, fica claro que, ao optar pela natureza do polémico,
seja por meio da imagem discursiva, seja pela construcdo linguistica, e/ou pelas escolhas
estratégicas retorico-argumentativos, 0s anuncios publicitarios podem ou ndo ser persuasivos,
a depender do julgamento de valor que o seu auditorio realiza a partir do seu contexto socio-
cultural.

Percebemos, assim, que a leitura que fazemos do texto publicitario na sala de aula
poderd contribuir para a formacdo de discursos tolerantes ou excludentes na sociedade. Se
fizermos da oportunidade um momento propicio para o exercicio da argumentagao, entendida,
segundo Ferreira (2017) como um meio civilizado de persuadir/convencer, que se opde a
violéncia e ao autoritarismo diante de antagonismos declarados, poderemos levar 0s nossos
alunos a se perceberem como parte de um todo heterogéneo, em que, portanto, nao se € obrigado
a pensar e agir em busca do mesmo ideal.

No capitulo 4, na analise de parte do corpus desta pesquisa, veremos como algumas
mensagens publicitarias carregam representacfes simbolicas estereotipadas em relacdo a

mulher, por exemplo, e, numa corrente inversa, também veremos como determinadas imagens
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sdo desconstruidas, por meio do ethos do empoderamento. Essa prética ratifica a visdo de
“escola como espaco de aprendizagem e de democracia inclusiva, que deve se fortalecer na
pratica coercitiva de ndo discriminagcdo, ndo preconceito e respeito as diferencas e
diversidades” (BRASIL, 2017, p.16, grifos nossos).

Antes de apresentarmos a analise do corpus que comp6s este trabalho, no proximo

capitulo, situamos metodologicamente o desenvolvimento desta pesquisa.
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3 METODOLOGIA, DESCRICAO E ANALISE DAS ATIVIDADES

Com base na necessidade de a escola desenvolver o senso critico dos alunos diante das
(novas) imposicdes, cada vez maiores, realizadas pela modernidade, este trabalho foi pensado
como possibilidade para a resolugdo do problema: de que maneira a analise do texto publicitario
poderd contribuir para a formacao critica dos alunos? Intensificamos a necessidade de atuacdo
sobre a problematica quando nos voltamos para a observacdo de que a maior parte das
experiéncias de ensino ainda ndo tem priorizado a criticidade como fator de autonomia diante
da vida em sociedade, o que também se justifica pelo contexto das formacBes docentes. Tal
constatacdo resulta tanto da minha experiéncia enquanto como educadora em sala de aula
guanto da observacdo de experiéncias e relatos alheios ao longo dos anos de formacéo e carreira
na docéncia.

A opcao pelo género publicitario, em especial pelo anincio em cartaz e video, levou em
conta a sua presencga massiva, especialmente, com a expanséo da internet, que tem ampliado e
transformado assustadoramente as relagbes comerciais, colocando-nos diante de uma complexa
forma de manipulagédo e, até mesmo, controle social. Dai a importancia de a escola procurar
mediar situagOes de aprendizagem com o foco na consciéncia critica diante dessas novas
demandas.

Mediante todo esse contexto, esta pesquisa esta ancorada em trés objetivos:
conscientizar os alunos de que o texto publicitario € composto por estratégias argumentativas e
artificios retoricos persuasivos; fazer os alunos identificarem o ethos na publicidade como um
importante recurso retdrico que pode levar a persuasdo; e desenvolver a capacidade critico-
argumentativa diante da leitura de textos publicitarios.

Para o alcance dos objetivos, selecionamos o percurso da pesquisa-acao que, segundo
Tripp (2005), pode ser compreendida como um processo ciclico que nos permite aprimorar a
pratica a partir da relacdo sistematica entre o fazer no campo da pratica e o investigar a respeito
dela. Assim, esse tipo de pesquisa tem necessariamente carater interventivo e requer do
pesquisador, nesse caso, 0 proprio professor, o planejamento de agfes, que vdo desde a
investigacdo da realidade até a implementacdo de mudancas, bem como a sua consequente
avaliacdo, a fim de transformar o estado inicial da situacdo pesquisada. Torna-se um trabalho,
portanto, de natureza reflexiva da prépria pratica do professor-pesquisador de natureza
interventiva.

Dentro da pesquisa-acao, optamos pelo trabalho com a sequéncia didatica, definida

por Dolz, Noverraz ¢ Schneuwly (2004, p. 97) como “um conjunto de atividades escolares
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organizadas, de maneira sistematica, em torno de um género textual oral ou escrito”. A

sequéncia foi constituida de 5 etapas, desenvolvidas em 10 semanas, distribuidas em 1 aula

semanal, com duracdo de 50 minutos, perfazendo o total de 10 aulas. As atividades

contemplaram as fases de leitura, analises e producdo do género, apresentadas no quadro

seguinte.

ATIVIDADES

1a
ETAPA

12 e 22 semanas

1% aula:

> Apresentacdo da proposta de trabalho com o texto publicitario a ser
trabalhado durante toda a 111 unidade do ano letivo de 20109.

> 1° momento de interacdo com o género publicitario (inicio das primeiras
analises propostas.

2% aula:

» Finalizagdo das primeiras analises propostas.

» Analise de campanha publicitaria da OLX.

1° momento: leitura de elementos visuais.

2° momento: exploracdo de aspectos textuais, discursivos e sociais do texto.

23
ETAPA

32 e 42 semanas
3*aula:
Apresentacdo de analises realizadas pelos alunos (organizados em trios) de
anuncios publicitarios (Always, Casas Bahia, Avon e Boticario) (todos
reproduzidos para os alunos em video).
4% aula:
v Encerramento das analises iniciadas na aula anterior.

32
ETAPA

52 e 62 semanas
5% aula:
Breve exposicdo dos conceitos fundamentais para a compreensao desta proposta:
Argumentacdo/persuasdo/orador/auditorio/ethos/texto publicitario.

62 aula:
Apresentacdo da proposta de producdo de um texto publicitario em video, por
trios.

4a
ETAPA

7% e 82 semanas
7% aula:
Apresentacdo do planejamento das equipes.

8% aula:
Orientacdo dada as equipes apds a producdo da primeira versao.

5a
ETAPA

92 semana e 102 semanas
9% aula:
Socializacao das producdes e discussao das mesmas.

102 aula:
Divulgacdo dos anuncios no instagram da Colégio.

QUADRO 01: Resumo das etapas e atividades Autoria: Rosana Lima
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A seqguir, apresentaremos detalhadamente as atividades realizadas na sala de aula,
analisando e refletindo todo o processo de ensino e a participacdo dos alunos durante as

etapas.

3. 1 CONTEXTO DA PESQUISA

As dificuldades mencionadas no capitulo I, no tocante ao trabalho com os géneros
textuais, especialmente os argumentativos, tém gerado discussdes que nos expfem a
necessidade de repensarmos metodologias de ensino-aprendizagem, muitas vezes, pouco
significativas. Os anos de formacdo académica e a experiéncia na docéncia levaram-me a
percepcao e a conclusdo de que o ensino de Lingua Portuguesa é incbmodo e complexo para
boa parte dos alunos por estar condicionado aos aspectos conceituais e estruturais da lingua, o
que ainda costuma ser responsavel pela confusdo que iguala o ensino do Portugués ao ensino
da gramatica normativa.

Nesse contexto, situamos também a problematica da abordagem realizada dentro do
livro didatico, o Unico ou mais importante instrumento de orientacdo pedagogica do professor
na maior parte das realidades escolares do pais. Em 2019, no artigo “Andlise do Ensino de
argumentacao dentro do livro didatico a partir do Artigo de opinido”, também produzido sob a
orientacdo da professora Marcia Mariano e no qual divido autoria (SANTOS; NASCIMENTO;
LIMA), constatamos que ha a prioriza¢do do conceito em detrimento da formacao discursiva,
0 que nos permite concluir que temos falado de argumentacao na sala de aula, mas que pouco
temos ensinado a argumentar, uma vez que iSSoO ndo acontece porque temos nos preocupado
apenas com o arcaboucgo da argumentacéo.

A partir de todo esse contexto, foi pensada uma sequéncia de atividades, tendo em vista
0 9° ano, etapa final do Ensino Fundamental, adiante apresentada. Embora tenhamos
considerado o publico da referida série, devido a questdes de apropriacdo do objeto de
conhecimento ao planejamento de curso da disciplina Redacéo, lecionada por mim, acreditamos
que a proposta pode ser adaptada a outros contextos. A ideia é que (re)pensemos novas
estratégias de ensino que sejam capazes de oportunizar o aprendizado significativo dos nossos
estudantes.

O Colégio, no qual foi desenvolvido o projeto, pertence a rede Estadual publica de
Ensino, possui 4.263m2 de area construida e estd localizado no centro do municipio de
Lagarto/SE. DispGe apenas de 06 salas de aula e ndo oferece aos alunos, por exemplo,

biblioteca, quadra esportiva e laboratorio de Ciéncias. Trata-se de uma instituicdo com 300
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alunos matriculados em 2019, pertencentes, em sua maioria, as zonas periféricas e rurais da
cidade, com funcionamento nos trés turnos e oferta das Modalidades de Ensino EJA/Médio e
Ensino Fundamental Regular/Anos finais (6° ao 9° ano). Apesar dos grandes desafios, a escola
alcancou nota 5,0 no dltimo IDEB, divulgado em 2017, tendo atingido a meta para o referido
ano e superado os proprios resultados em anos anteriores.

O pulblico que compds o universo da pesquisa sdo alunos da turma C da série
mencionada, turno vespertino, os quais foram acompanhados por mim pelo segundo ano
consecutivo na escola dentro da mesma disciplina, Redagdo. A turma tinha apenas o
quantitativo de 15 alunos, com faixa etéria situada entre os 14 e 16 anos. Mesmo com o
potencial, os alunos sempre necessitaram de bastante estimulo para participarem das atividades,
no referido ano, sobretudo.

A proposta desenvolvida em sala teve como finalidades fazer os alunos compreenderem
0 texto publicitario como um tipo de producdo persuasiva, por meio da identificacdo de
estratégias retoricas, a saber a construgdo do ethos no discurso, capazes de influenciar as
decisbes do publico-alvo, bem como desenvolver a capacidade critico- argumentativa diante da
leitura do género.

Diante desse proposito, a escolha dos textos para analise conjunta em sala de aula, na
sua maioria, partiu da observacdo da intrinseca relacdo dos alunos com ferramentas
pertencentes ao universo da internet, sobretudo, encontradas em canais de comunicagdo, como
o0 youtube e o instagram, os quais tém sido veiculo constante de publicidade. Foram trabalhados,
inicialmente, quatro anuncios impressos (Band-aid, Mon Bijou, Boticario e Sky), distribuidos
para a analise coletiva. A escolha dos textos foi realizada no segundo semestre de 2019. No
principio do curso do Mestrado, eu havia cogitado a possibilidade de investigar de que modo a
intertextualidade opera como um elemento argumentativo no texto publicitario, no entanto,
esbarramos (minha orientadora e eu) nas possiveis dificuldades que encontrariamos para
trabalhar o universo da intertextualidade dentro de uma perspectiva retérica. Ainda assim, 0s
quatro anuncios selecionados para a 12 fase trazem intertextualidades, que, mesmo néo sendo o
foco desta pesquisa, foram exploradas no decorrer das analises.

A posteriori, nas duas etapas subsequentes, o trabalho de analise continuou, realizado
em equipes, tendo sido distribuidas mais cinco publicidades com caracteristicas discursivas em
comum, mais adiante abordadas, representando as marcas OLX, Always, Casas Bahia, Avon e
Boticério, todas elas com duragdo méaxima de 1 minuto. Com excecédo da publicidade da OLX
e da Casas Bahia, visualizadas pela primeira vez na minha pagina de instagram, as demais

foram visualizadas durante o intervalo de buscas realizadas no youtube. A opgéo por levar tais
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anuncios, além de representarem marcas populares, também esteve condicionada a intencao de
chegarmos a discussdo de questdes polémicas, tendo em vista que, ao longo da convivéncia
com os alunos, foi possivel verificar a existéncia de preconceitos alimentados, de modo
particular, pela maioria dos meninos da turma. E valido salientar que um dos objetivos desta
pesquisa é contribuir para a formacgéo critica dos alunos, e esta perpassa pela consciéncia do
uso da palavra em contextos retéricos.

Reiteramos a importancia do trabalho com o género na sala de aula, visto que ha um
ataque diario de informacdes comerciais que atingem, muitas vezes, 0 inconsciente de um
gigantesco publico, levando-0 ao consumo de maneira compulsiva. E, portanto, em fungéo
desse publico que sdo mobilizadas estratégias sedutoras que despertam o desejo de compra.
Uma vez consideradas muitas as estratégias de persuasdo, aqui enfatizamos uma, a construcdo
do ethos do orador, que € a imagem ora construida pelo proprio enunciador do discurso em
funcdo do seu auditério, ora a que este constrdi do seu orador anteriormente ao discurso,
imagem essa que vai se confirmar ou ndo no momento da enunciacao. O ethos €, desse modo,
um importante recurso retérico comumente explorado na publicidade, uma vez que ela busca
vender a imagem de um orador virtuoso, garantindo, assim, uma relacdo de confianca com o
seu publico.

Nesse sentido, buscamos colaborar para uma modelo de ensino que consiga tornar o
aluno protagonista do seu saber, zelando por uma aprendizagem reflexiva e que faga sentido na
vida pratica dos nossos jovens. A acdo a que nos propomos nesta pesquisa partiu da observacéo
da minha e de outras experiéncias docentes, reforcamos, de que o estudo dos géneros na sala de
aula ainda ndo se da pela natureza do préprio género, enfatizando-se, quase sempre, outras
finalidades. De modo particular, a experiéncia com os géneros argumentativos nos ultimos trés
anos, levou-me, enquanto educadora, a inquietacdo diante da excessiva preocupacdo docente
com todo o arcaboucgo da argumentacéo, talvez em funcdo do modo como assunto costuma ser
tratado nos livros didaticos, o que me deu a condi¢do de questionar o sentido das minhas
préprias aulas. Por isso, temos aqui a simples pretensdo de ao menos provocarmos a mesma
inquietacdo em mais outros colegas, a fim de que possamaos significar melhor as nossas praticas.
Para tanto, visualizamos na analise e producédo da publicidade a oportunidade de construirmos
uma experiéncia de referéncia para o planejamento de outras a¢Ges pedagdgicas com a mesma
ou semelhante perspectiva.

E importante salientarmos que o fator tempo de aula, apenas 50 minutos, determinou o
planejamento de uma sequéncia relativamente curta para o propésito desta pesquisa, concluida

em 10 semanas de aula, devido a carga horaria da disciplina Redacéo.
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Detalharemos, logo adiante, as experiéncias vividas com a sequéncia de atividades
realizadas, que nos levardo a momentos significativos de reflexdo, importantes inclusive para o
planejamento do guia pedagdgico que acompanha este trabalho como sugestdo de prética de

ensino.

3. 2 DESCRICAO DAS ATIVIDADES, ANALISES DO CORPUS E REFLEXOES

3.2.1 1% Etapa

As atividades tiveram inicio no dia 26 de julho de 2019 e foram encerradas no dia 25 de
outubro. A proposta ja havia sido apresentada ao término do | semestre letivo e foi reiterada no
referido dia, com a breve explanacéo, inclusive, da importancia da pesquisa, bem como da
participagdo dos alunos, para o contexto da Educagéo.

Em seguida, a turma foi dividida em trios, para que a tarefa do dia fosse desenvolvida.
Aos alunos, foi explicado que a maior parte das atividades dependeria da formacdo desses
grupos.

Nessa primeira fase da 12 etapa da sequéncia, foi realizada uma sondagem a respeito do
género anuncio publicitério. Entre os grupos, foram distribuidos alguns textos, para que, a partir
da observacéo, anélise e apresentacdo dos mesmos, os alunos também pudessem refletir acerca
dos seguintes questionamentos:

» Em qual(is) situacdo(Bes) se deu o contato com esse tipo de texto?

> Ja o encontraram no cotidiano de vocés? Onde? Como?

» Vocés observam algo de diferente em relagdo a outros tipos de textos com os quais estdo
mais habituados a se relacionarem?

> Que finalidade vocé atribui a producédo desses textos?

Apresentaremos a seguir todas as publicidades analisadas nesta 12 etapa.
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Figura 1: Anuncio publicitario da Band-aid (Grupo 1)
http://agenciafonte.blogspot.com/2012/05/campanha-band-aid.html

Concedemos o tempo de 10 minutos para que todos pudessem realizar as leituras dos
textos e, posteriormente, analisd-los, conforme o conhecimento prévio e a capacidade de
interpretar de cada qual. Com essa préatica, esperamos que 0s alunos pudessem levar em
consideracdo o conjunto textual, desde a linguagem verbal a ndo verbal. Foi, assim, orientada
a pratica de interpretacdo, dentro dos limites semanticos e contextuais dos textos, a fim de que
todos pudessem chegar a alguma concluséo. Cada uma das equipes foi acompanhada durante a
tarefa.

No que se refere aos processos de leitura e compreensdo dos textos, para Marcuschi
(2008), equivalentes, pois “ler equivale a ler compreensivamente” (p.239), compreender € partir
das informac0des presentes no texto e dos conhecimentos que compdem 0 Nosso acervo pessoal
para, entdo, produzir um sentido. Essa visao é fruto da concepcao de lingua como um fenémeno
cultural, histdrico, social e cognitivo suscetivel as transformagfes ao longo do tempo. Desse
modo, a producdo textual ndo pode ser entendida como “uma simples atividade de codificacao
e a leitura ndo ¢ um processo de mera decodifica¢do.” (idem, p.240). As consideracdes de
Marcuschi fundamentam a nossa crenca de que é necessario repensar o trabalho com os géneros
textuais na sala de aula. Que visdo de lingua tem orientado a nossa pratica docente? Se sinbnimo

de gramatica, temos certamente ignorado que ela é resultado de processos discursivos que se


http://agenciafonte.blogspot.com/2012/05/campanha-band-aid.html
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materializam nas mais variadas situacGes de uso. Amparadas pela concepcdo de lingua
entendida em Marcuschi, tracamos um caminho nesta pesquisa que considera o texto como um
evento comunicativo, cujos sentidos se realizam na interacdo entre produtores e receptores.

Posteriormente, no momento da apresentacdo das analises, as falas foram intercaladas
com 0s questionamentos citados acima, com o objetivo de sabermos o quanto a turma ja
conhecia o género apresentado. Na apresentacdo do grupo 1, referente ao produto Band-aid, os
alunos fizeram as seguintes colocacoes:

1) “O Band-aid foi pensado para acidentes corriqueiros, como os domésticos, por exemplo.”

Essa primeira colocacdo partiu do conhecimento prévio dos alunos em relagdo a
existéncia do produto no mercado, principalmente da experiéncia de uso pela maioria deles.

2) “Até o Hulk, que ¢ invencivel, pode se machucar e precisar do Band-aid.”

Nesse momento, ficou bastante claro que a maior parte dos alunos conseguiu observar
a presenca da intertextualidade criada entre o universo de her6is da Marvel, representado no
texto pela figura do Incrivel Hulk, tendo sido também explorado em outras campanhas ao longo
dos ultimos anos, logo apds a estreia do filme “Os Vingadores” e sua consequente popularidade
no mundo inteiro. Para os alunos, o ethos criado pela marca perante o seu auditorio € o de um
produto com alta flexibilidade e resisténcia, concluido, sobretudo, a partir da analise das
caracteristicas de um herdi invencivel. A presenca do Hulk consolida a ideia de que até os mais
fortes podem necessitar de cuidados.

No entanto, passaram despercebidas pelos alunos, durante as analises, elementos na
linguagem visual que poderiam reforcar a ideia do ethos da forca, da resisténcia, como, por
exemplo, a cor verde de fundo, que pode nos remeter a natureza, particularmente a forca que
ela emana ou a ideia do que é extraterrestre, da figura alienigena, fazendo-nos concluir que a
forca que o Hulk tem ndo é humana. Também poderiam ter sido construidas outras percepcdes
a partir do destaque do braco do personagem. O que isso pode significar? Por que ndo outra
parte do corpo do Hulk? Seré o braco a materialidade da forga do her6i e, por isso, 0 membro
do corpo mais suscetivel a ferimentos? Isso também nos ocorre?

3) “O Band-aid também foi pensado para os fortes.”

As consideragdes que se sucederam a colocacéo de que o produto em questdo também
foi pensado para os que se consideram fortes dialogam com as discussdes apresentadas no item
anterior e reiteram a construgdo de uma imagem discursiva (o ethos) que simboliza a resisténcia.

A fim de complementar o que foi discutido a partir das consideragdes da turma, chamei

a atencdo para a principal caracteristica do produto anunciado, a flexibilidade, contextualizando
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a participacdo do personagem na publicidade, dadas as condic¢des sobrenaturais do Hulk, de tal
maneira que somos levados a enxergar um ethos que é construido do lugar retérico da qualidade.

Embora ndo houvesse a intencdo, nesse primeiro momento, de aprofundar as discussdes
em relacdo a natureza do ethos, as discussdes ja se encaminharam para essa proposta, tendo
sido traduzidas aqui da maneira mais fiel possivel e adequadas ao universo vocabular desta
pesquisa. No entanto, a linguagem utilizada durante a realizacdo de todas as etapas foi adaptada

ao contexto da turma, a fim de ndo comprometer o entendimento dos alunos.
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5 MON HIIOU DEIXA SUA ROUPA UMA PERFEITA DBRA-PRIMA

Figura 2: Anuncio publicitario do Mon Bijou (Grupo 02)
https://www.estadao.com.br/blogs/reclames-do-estadao/monalisa-generica/

O segundo grupo responsabilizou-se pela analise do anincio do amaciante Mon Bijou
da Bombril. Para que haja a compreensao da proposta do anunciante, esta claro que é preciso
que o leitor tenha conhecimento do repertério utilizado em relacdo a obra de arte Mona Lisa,
do artista Leonardo da Vinci, responsavel pela relagdo intertextual entre o efeito do produto
deixado na roupa e a perfeicéo da tela. Tal relacdo foi contemplada pela equipe, que concluiu
que somente o amaciante Mon Bijou é capaz de deixar a roupa em “perfeito estado”. Quando
questionados ao sentido de perfeito estado, os alunos responderam que se tratava de uma roupa
com perfume exuberante, macia, com toque agradavel e aveludado. Os topicos a seguir

sintetizam as discussdes que foram realizadas e intermediadas durante a apresentacéo:
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v" Logo ap6s a fala da equipe que apresentou 0 anuncio, questionei se na linguagem verbal
havia alguma expressao que também indicava a intertextualidade com a obra de arte Mona Lisa.
Um dos alunos, imediatamente, destacou a expressdo obra-prima.

v" Um dos colegas antecipou-se e questionou o significado de obra-prima, que a partir de
indagacdes a turma, foi entendido como algo de muito valor, mais importante e mais belo diante
do meio que representa. Acrescentei que se trata de uma obra considerada de referéncia dentro
do seu estilo, uma obra inspiradora.

v' Em seguida, ainda em relacdo a expressdo obra-prima, questionei se ela estava sendo
utilizada no andncio no sentido denotativo ou conotativo. Apontaram para 0 uso de sentido
figurado, pois o0 que prevalecia era a ideia de uma roupa perfumada e macia, que representa a
perfeicdo no contexto da publicidade.

v" Um outro aspecto suscitado, importante nos estudos da argumentacao e da retérica, foi a
ideia do parecer verdadeiro, real, da qual depende a persuasio. E interessante colocar que alguns
alunos, nesse momento, afirmaram que ja foram persuadidos por alguns textos publicitarios,
isto é, eles construiram um discurso eficaz, mas que, de posse do produto, se sentiram
frustrados. Essa colocacdo respalda ainda mais a importancia deste trabalho de oportunizar que
os alunos consigam fazer reflexdes relacionadas ao grande poder de influéncia que o uso da
lingua nos confere. Para finalizar, reiterei que esse tipo de texto, para convencer o seu publico,
precisa atuar sobre a impresséo de verdade, pois ndo costumamos dar credibilidade ao que nédo
inspira confianca em relacdo a sua qualidade. Ferreira (2017), quanto a esse aspecto, nos diz
que cabe aos consumidores, enquanto auditorio, a compreensdo ou ndo desses artificios

retoricos.
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Figura 3: Anuncio publicitario da Boticario (Grupo 3)
https://creativitate2013.files.wordpress.com/2013/03/960x720_287.jpg
Texto verbal: Gabriela vivia sonhando com seu principe encantado, mas, depois que ela passou a usar o Boticario,

foram os principes que perderam o sono.

Quanto a terceira apresentacdo, realizada pelo grupo 3, em relacdo a marca O Boticario,
os alunos que a apresentaram tiveram, a principio, dificuldade de construir as relacdes de
sentido entre o texto verbal e o ndo verbal. Foi preciso instiga-los a perceber que o texto fazia
referéncia ao classico conto Cinderela, resumido para a turma por um dos colegas, pois o
desconhecimento do repertério mobilizado pelo anunciante para atingir a persuasdo,
possivelmente prejudica a compreensdo da imagem discursiva apresentada pelo orador. Durante
a apresentacdo, houve as seguintes consideragoes:

1) “O perfume da Boticario tem o poder de fazer qualquer homem correr atras de uma mulher.”
2) “A Boticario faz qualquer mulher se sentir uma princesa.”
3) “Com a Boticario, qualquer mulher pode ter um principe encantado.”

As consideracdes pontuadas acima foram ampliadas a partir, sobretudo, de dois pontos:
1) Qual a imagem (discursiva) da mulher, ou seja, como essa mulher é vista, entendida, de
acordo com as colocag0es realizadas pela turma? 2) Como podemos caracterizar a mulher que
aparece no anuncio? E uma mulher que continua a viver a espera de um “principe”? As

discussdes que se sucederam foram organizadas e sintetizadas nos seguintes topicos:


https://creativitate2013.files.wordpress.com/2013/03/960x720_287.jpg
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v Inicialmente, os alunos foram questionados quanto as caracteristicas de uma princesa
apresentada nos contos de fada, que foi descrita como uma mulher muito bonita, angelical,
delicada e educada. Tais caracteristicas levaram a constatacdo de que a Boticario costuma atuar
sobre os padrdes de beleza na sociedade, o que gerou dois outros questionamentos: O que é ser
belo? Beleza é essencial? As respostas divergiram, mas chegaram a um ponto em comum:
fundamental mesmo, para a maioria, é ter beleza interior, entendida como carater,
personalidade, educacdo, respeito, dentre outras qualidades. No entanto, um dos alunos insistiu
que a beleza externa é essencial, para conseguir um emprego, por exemplo. Outro
questionamento foi posto perante as colocagfes: que leitura costumavam fazer de uma pessoa
trajada com roupas sujas ou rasgadas, ou que ainda ndo correspondesse aos habitos comuns na
sociedade? Unanimemente, as respostas foram duas: mendigo ou “trombadinha”. Essa leitura
realizada pelos alunos obrigou a professora a refletir sobre o quanto a sociedade vive armada,
munida de conceito para tudo, antes mesmo de conhecer efetivamente aquilo que julga, o que
simboliza o preconceito.

v Além dos padrdes estéticos, aos quais as mulheres foram submetidas ao longo dos séculos,
a publicidade permitiu-nos discutir acerca dos padrbes comportamentais da mulher na
sociedade antiga e como eles foram (re)configurados no século atual. Para tanto, os alunos
foram convidados a refletir, a partir do texto verbal do antncio (“Cinderela vivia sonhando com
seu principe encantado, mas, depois que ela passou a usar o boticario, foram os principes que
perderam o sono.”) acerca das mudangas de comportamento social entre a mulher do passado
(distante ou ndo, visto que ainda existem muitas realidades nas quais elas sdo subjugadas e
discriminadas) e a mulher moderna. Que perfil essa mulher anunciada no texto possui em
tempos atuais? Por que ela ndo precisa mais viver a espera de um principe encantado? Que
imagem discursiva a Boticario usa na publicidade, a fim de persuadir o seu auditério? A
afirmacao de um dos alunos na turma, muito provavelmente dé conta dessas indagacdes: “Hoje
as mulheres ndo esperam ser conquistadas, elas conquistam”, ¢ o (produto) boticario ¢ um forte
aliado nesse sentido. Embora prevaleca no texto a natureza estética dos contos de fada antigos,
a princesa do mundo real é empoderada, pois o boticario da essa condicao a ela, que agora tem
o poder de escolha sobre o seu principe. E o que poderiamos caracterizar popularmente de
“virada de jogo”, de “volta por cima”. Ao mesmo tempo, podemos destacar a postura da modelo
na imagem, que expressamente parece desprezar as atenc¢des voltadas. Dai, poderiamos inferir
que a Boticéario investe na imagem da mulher que, para se sentir bela, ndo depende de elogios
masculinos, precisa apenas cuidar da propria vaidade, usando os produtos do anunciante.

Assim, firma-se, ainda mais, o discurso do empoderamento.
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Desse modo, podemos observar a profundidade com que pode ser tratada a palavra
princesa no contexto retdrico, bem como a prépria imagem fisica, que assumem uma dimensao
que extrapola as situacdes descritas nessa etapa, cabendo ao professor a selecao de como melhor
conduzir o processo de ensino-aprendizagem, desde que ndo perca de vista a necessidade de
discutir questBes ideoldgicas no trabalho com os géneros, pois elas alimentam a capacidade

discursiva dos nossos alunos.

MANTENNA SUA SKT SEMPRE EM (A £ CONCORAA A PREMICS
MNCRIVERS PARA REALIJAR B0 TO MALS DO QuUE 3

“Oi1scovery

Figura 4: Anancio da SKY (Grupo 4)
https://gornifolio.wordpress.com/2014/12/15/sky/

O quarto grupo apresentou o0 anuncio da SKY. Quanto ao texto, os alunos identificaram
a intertextualidade presente no uso da imagem do génio da lampada magica, representado pelo
lutador de artes marciais mistas Vitor Belfort no auge do sucesso. Inicialmente, o grupo
apresentou as seguintes conclusoes:
1) A SKY consegue realizar o desejo dos seus clientes de assistirem a qualquer filme.
2) A SKY oferece prémios todo dia a seus clientes.
3) Na SKY, o cliente é quem manda.

Para contextualizar as consideracfes acima, foi importante saber que a campanha foi
criada em 2012 para fazer com que os clientes mantivessem em dia a assinatura, evitando,

assim, a inadimpléncia. Desse modo, além de usufruir dos beneficios dos servicos prestados, 0s
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clientes teriam a oportunidade de realizar desejos com o sorteio diario de prémios. O génio
entra em cena na publicidade, tal qual como no universo dos contos de As Mil e Uma Noites,
como aquele que realizara as vontades dos seus clientes.

O trabalho desenvolvido nessa 1% etapa deu espaco para algumas reflexdes,
especialmente de ordem discursiva. Uma delas diz respeito & importancia de propor em sala,
corriqueiramente, o contato com o texto, independente do objetivo final. A¢des como a que
propusemos para 0s alunos, nesse primeiro momento, nos fazem perceber a relevancia de
promover a aprendizagem no ambito da colaboratividade, no sentido inverso a préatica que
coloca no centro a figura do professor, de quem costuma partir todo o saber. Nesse contexto,
notamos que foram menos relevantes o conceito e a caracterizacdo do género publicidade. Estes
poderao ser assimilados ao longo da relacdo com o género no transcorrer das aulas.

Outra questdo salutar é que ndo é possivel que falemos de compreensdo diante do
processo de leitura sem que possibilitemos aos nossos alunos a sua imersédo no contexto dos
textos que costumamos apresentar a eles. E claro que acreditamos na autonomia do texto, mas
ndo podemos projetar grandes expectativas no trabalho de interpretacdo perante uma leitura
descontextualizada. No caso dos textos selecionados, ndo havia a seguranca de que todos
pudessem recorrer as referéncias com as quais se faz intertextualidade para que sentidos fossem
construidos e o ethos, por exemplo, fosse identificado e refletido na maior parte dos contextos.

Em outro momento, subsequente, poderiamos aprofundar as discussdes em relacdo a
valores cultuados nos textos apresentados que demandaria mais pesquisa e leitura. Nessa
perspectiva, poderiamos retomar e ampliar, por exemplo, a discussao acerca de como a imagem
discursiva da mulher tem sido (des)construida na sociedade, tendo em vista o contexto retérico
explorado na publicidade da Boticério, bem como o contexto cultural de cada um dos alunos.
Quando questionados sobre o papel da mée dentro da casa de cada um, os meninos, de modo
particular, responderam que ela se encarrega quase que exclusivamente dos afazeres
domeésticos, o que pode ser resquicio da cultura do patriarcado.

Ainda que reconhecamos que discussdo como essa seja imprescindivel dentro da sala
de aula, os fatores tempo e metodologia do projeto limitaram as nossas possibilidades. Quanto
as questdes metodoldgicas no desenvolvimento da sequéncia de atividades, de antemao, faco a
reflexdo de que a produtividade teria sido ainda maior se tivesse reduzido a escolha a uma
publicidade para analise conjunta na 12 etapa, que certamente nos daria maior espaco para agir
sobre a capacidade discursiva dos alunos, refletindo, assim, sobre a construgdo do ethos no

contexto retdrico e agucando, ainda mais, a compreensao ativa da turma.
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Na segunda semana, apos a finalizacdo da 12 fase (da 12 etapa), a turma foi proposta a
analise coletiva da campanha publicitaria da OLX, veiculada no segundo semestre de 2019 na
internet. A escolha do anuncio aconteceu quando, ao selecionar os textos que comporiam a
sequéncia de atividades, foi observada a presenca frequente do video no instagram e no
youtube, péginas as quais a professora tém acesso. Quando levado para a sala de aula, alguns
alunos disseram ndo conhecer a cantora lza, protagonista do anincio. A proposta do anunciante
foi usar o contexto da producao de um videoclipe da cantora, depois do qual seriam vendidos
todos os objetos usados em cena na Plataforma da OLX, com finalidade de arrecadar dinheiro
para uma organizacéo social escolhida pela cantora. Na campanha, ela também conta algumas
histdrias de apegos e desapegos de pessoas que compram e vendem na OLX, que € considerado
0 maior ambiente virtual de compras e vendas do mundo, estando presente em 45 paises. De
acordo com o proprio portal OLX, mensalmente sdo realizadas cerca de 1.9 bilhGes de visitas

nos sites, que acarretam 54 milhdes de itens anunciados por més.

Para apegar e desapegar, OLX. -
#ApegaDesapega

Figura 5: Anancio publicitario da OLX

Fonte: https://www.olx.com.br/

[A vida é feita de apegos e desapegos, a minha por exemplo. Quando era crianga precisei sair do Rio e me apeguei
a uma nova vida em Natal. L&, me apeguei a mUsica e comecei a me apresentar no coral da escola. Quando voltei
pro Rio, fiquei com medo do futuro e resolvi me apegar aos estudos. Me formei, arrumei um emprego fixo, mas
aquilo ndo era o que eu gostava de fazer. Entdo, decidi me apegar de vez ao que eu mais amava, cantar. Desapeguei
de vérias coisas pra me apegar a equipamentos, cdmeras, tudo pra fazer minhas musicas e videos. Foi assim que
eu me apeguei a minha carreira. E como eu, todo mundo se apega e desapega todos os dias. Desapegam de um
carro pra se apegar a uma viagem, se apegam a um objeto, a novas historias. A OLX tem de tudo pra vocé se
apegar e desapegar, tudo pra vocé realizar sonhos e desejos. Pra apegar e desapegar, OLX.] (Transcricdo do
anuncio, interpretado pela cantora I1za)

Inicialmente, foi solicitado que os alunos fizessem uma leitura do video e pudessem
registrar as suas impressdes particulares. Nesse momento, os alunos destacaram alguns

aspectos, como a beleza da cantora, o cendrio e a histdria narrada durante a apresentacéo.

Logo depois, iniciamos uma breve discussdo, a partir dos questionamentos a seguir:


https://www.olx.com.br/
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1) O texto dirige-se a quem?

2) Com qual finalidade?

3) Quais estratégias o anunciante utilizou para atingir essa finalidade?

4) Na sua opinido, essas estratégias foram eficazes?

5) Qual(is) imagem(ns) discursivas puderam colaborar para que o texto cumprisse 0 Seu
propdsito?

6) O que ela(s) representa(m) na sociedade?

7) Por que vocé acredita que o anunciante fez uso dessa(s) imagem(ns) para divulgar o seu
produto?

O objetivo das questdes foi possibilitar que os alunos enxergassem as estratégias
utilizadas pelo anunciante para atingir a persuaséo, tendo em vista o tipo de servico oferecido
ao publico. Diante da andlise de um texto publicitario, € muito importante que o leitor
compreenda que nenhuma das escolhas é feita de modo aleatério, todas comungam para a
finalidade de persuadir o auditorio.

A OLX, explicitamente, recorreu ao sucesso € a historia da cantora lza para reforcar o
slogan “Desapega”. A campanha publicitaria levou as redes sociais a historia de usuarios da
plataforma, bem como a prépria histdria de apegos e desapegos da cantora, que, para montar o
clipe da musica “Meu Talisma”, recorreu aos produtos e servigcos disponibilizados na
plataforma, onde também foram vendidos logo depois da gravacdo. Foi criada, assim, uma
“lojinha” destinada a comercializa¢ao de todos os itens utilizados para montagem do cenario
do videoclipe.

Apobs a contextualizacdo da campanha, os alunos observaram que o anunciante se
utilizou da tentativa de aproximar as histérias de vida do orador autorizado (lza) e do auditdrio,
criando certa familiaridade entre elas. E o que chamamos em retdrica de acordo entre as partes
do discurso. O anuncio busca, assim, entrar em consonancia com os interesses do auditorio, por
meio das paixdes nele despertas, afinal todos ja precisamos nos desfazer de algo por que
tinhamos grande estima, assim como ja precisamos construir novos vinculos. A situacéo
ressalta a afirmacdo de Amossy (2018, p. 19), quando nos diz que “tem o orador a necessidade
de se adaptar a seu auditério, portanto, de fazer uma imagem dele e, correlativamente, de
construir uma imagem confiavel de sua propria pessoa, em funcdo das crencas e valores que ele
atribui aqueles que o ouvem”.

Mediante todo esse contexto, identificamos no discurso como o ethos construido pelo
orador (a OLX) o de superacdo, de mudanca, de solidariedade, imagens que podem ser

assimiladas pelo auditorio como fatores de crescimento (pessoal e profissional). Essa visdo
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resulta das escolhas realizadas pelo orador, que caracterizam o modo de dizer, bem como da
tentativa de imprimir no discurso as crencas do seu auditorio, intensificando, assim, o acordo
entre 0s espiritos.

Também foi posto a discussdo como a presenga da cantora no anincio contribui para a
persuasdo do auditorio. A OLX, recorre, entdo, a autoridade do locutor (da locutora, no caso)
para aumentar os efeitos persuasivos sobre o seu auditorio. Salientamos que se trata de uma
artista com milhGes de visualiza¢des nas redes sociais, que tem conseguido criar um status no
meio virtual de maneira responsavel e virtuosa, a principio. O carater, o prestigio e a dignidade
da famosa reforcam o que na retérica é chamado de ethos prévio, que corresponde a imagem
preexistente que se tem do locutor, portanto, a imagem anterior ao discurso. Tais tragos do
locutor (da locutora Iza, no caso) podem aumentar a credibilidade do discurso e inspirar maior
confianca ao auditorio.

Ainda que se tenha percebido dificuldade para fazer os alunos compreenderem que ao
falar de imagem, no contexto retdrico, ndo nos referimos a imagem fisica, mas, conforme visto,
a visdo que se cria anteriormente ao ou no proprio discurso, ao final da etapa, notei ter existido
0 entendimento de que todo ato tende a ser persuasivo quando apresenta ideias que entram em
acordo com as crencgas do auditério, causando-lhe a impressao de sinceridade, visto que um
orador competente deve ter dominio sobre as caracteristicas do seu publico e usar essa sabedoria

para construir um ethos digno de confianga.

3.2.2 22 Etapa

A segunda etapa iniciou-se na 32 semana e foi concluida na 42 semana de atividades com
a proposta de analise de anuncios publicitarios, reproduzidos em video, devido a presenca
recorrente destes nas nossas redes sociais, reiteramos. Os videos foram encaminhados
anteriormente ao whatsapp dos alunos, com a observacdo de que fossem baixados e
visualizados para a tarefa das aulas seguintes.

As publicidades analisadas pertencem as empresas Always, Avon, Boticario e Casas
Bahia. A ideia foi distribuir o trabalho de analise entre grupos. As trés primeiras marcas tém
em comum a valorizagdo de discursos polémicos, que destacam assuntos relacionados a
imagem discursiva da mulher, bem como direcionados a diversidade racial e de género. A Casas
Bahia estd presente em 20 estados brasileiros, comercializando eletrodomésticos,

eletroeletronicos, moveis e utilidades domésticas; famosa pelo slogan “Dedicagao total a vocé”,
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diz ter como misséo realizar os sonhos de seus consumidores, oferecendo acesso facilitado ao
crédito.

Uma observacao é relevante quanto ao tempo planejado para realizacdo dessa etapa, 0
que foi alvo de autocritica e autorreflexdo em muitos momentos apés o desenvolvimento da
proposta em sala de aula. Mesmo tendo oferecido o espago para participacao efetiva dos alunos,
mais uma vez a pesquisadora preocupou-se em apresentar 0 maior nimero possivel de textos
que representam o género, reduzindo, assim, o espaco para as discussdes. Essa consciéncia é
importante no exercicio da docéncia, pois é ela quem pode nos fazer readequar nossos métodos,
nos da essa capacidade de autoavaliar o nosso fazer pedagdgico e nos faz replanejar nossas

estratégias de ensino-aprendizagem.

Always - Meu Jerto Nossa Vitoria

67 8 an . IMIPARTILMAF

Figura 6: Anancio publicitario da Always

https://www.youtube.com/watch?v=Sc_kC4itU30

[Vocé pode tentar colocar nossas ideias, corpos, sentimentos em um monte de caixinha, mas a gente se recusa.
Always sabe que é preciso ter confianca pra fazer as coisas do nosso jeito. Quais partes do nosso corpo vocé vé e
quais vocé ndo vé? Se a gente prende o cabelo ou se deixa ele voar? Se a gente cria nossos filhos ou cria novos
horizontes? A escolha é nossa e so nossa. Do estilo a ousadia, da luta a conquista. Mas ndo quer dizer que estamos
sozinhos, a cada més, a cada ciclo, nossas histérias de encontram. Nossos poderes se combinam. Continuamos
lutando do nosso jeito, todos os dias, porque quando uma de nés vence, todas vencem. Always meu jeito, nossa
vitoria.]

A escolha dos anuncios, além do que ja mencionamos anteriormente, deveu-se também
a possibilidade de explorar uma abordagem discursiva, de modo especial, no que se refere as
questdes que divergem opinido, como mais uma vez 0 empoderamento feminino na sociedade
contemporanea e a homossexualidade. Todos os textos levam a discussdo de conteddos
pertinentes e atuais na atualidade e, ao perceber a imagem prévia ou discursiva estrategicamente
utilizada nas publicidades, esperamos que os alunos tenham compreendido que o género nao

tem apenas o poder de influenciar nas decisbes de compra, mas podem também,


https://www.youtube.com/watch?v=Sc_kC4itU3o
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inconscientemente, manipular as nossas concepcdes de mundo e nosso de agir sobre ele. Com
isso, queremos dizer que a propaganda, de modo geral, pode contribuir para a manutengdo ou
para a desconstrucdo de preconceitos cristalizados na sociedade. Reafirmamos a importancia
de trabalharmos com questdes problematizadoras em sala de aula na perspectiva de despertar o
senso critico e, quem sabe, colaborar para a existéncia futura de uma sociedade mais tolerante
em relacdo as diferengas.

Essa pode ser, por exemplo, uma das finalidades do texto publicitario, se usado como
ferramenta pedagogica por meio da analise de estratégias retéricas empregadas com o fim de
persuadir. Portanto, acreditamos que quanto maior a consciéncia dessas estratégias, maior
podera ser a capacidade critica diante do género. Nessa perspectiva, de acordo com Carvalho,
(2014, p. 31), “além de sua fungdo propria - que é a de vender determinado produto -, ela tem
outra fungdo muito importante em nossa sociedade: veicula mitos e ritos e com isso interfere
na cultura e na educacao do povo”.

As equipes formadas foi solicitado que buscassem identificar:

1) O que chama a sua atencdo na producdo do andncio?

2) Que imagens (discursivas) o publico é convidado a observar a partir da construcdo da
publicidade analisada?

3) Quais estratégias podem colaborar para que o publico seja persuadido pelo texto?

4) Que tema(s) poderiamos discutir a partir do anuncio?

Durante as apresentacdes, toda a turma pode acompanhar a exibicdo dos videos pelo
datashow, na sala de informatica da escola.

A Always fundou seu ethos na valorizagdo da rotina da mulher moderna e do
reconhecimento das diferencas de cada uma, oferecendo-lhe um produto que respeita suas
escolhas e estilos. Construimos, assim, a imagem discursiva de uma mulher resistente, que luta
pela igualdade de direito e que consegue lidar com varios desafios diarios, inclusive o
preconceito. Essa € uma estratégia retorica que busca corresponder ao crescimento do
movimento de lutas feministas, que nos ajuda a enxergar um ethos construido pela marca de
compromisso social.

Despertaram a atencdo dos alunos dois aspectos, em especial, a suposta relacdo
homoafetiva entre duas mulheres e a transexualidade de outra, questdes polémicas que reiteram
0 posicionamento preconceituoso de alguns alunos do sexo masculino na turma, o que nos levou
a concluséo de que é necessario criar ainda mais oportunidades para o debate em torno de temas
dessa natureza, a fim de que possamos desconstruir determinados rétulos consolidados na

sociedade.
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Uma das perguntas norteadoras para a realizacdo da atividade questionou sobre
possiveis tematicas a serem discutidas. A equipe responsavel pela apresentacdo do anuncio
mencionou a diversidade. Mas esse anuncio, de modo particular, foi importante para retomar
outras tematicas anteriormente vistas a luz de muito preconceito. A seguir, listamos as tematicas
conduzidas pelas participac@es dos alunos, acompanhadas dos comentérios correspondentes
durante o trabalho de mediacéo:

v' Diversidade/identidade

e “O video mostra mulheres gordas, magras, altas, baixas, com cabelo de ‘bombril” (cabelo
ruim, crespo, de espinho).”

e “Cabelo crespo ¢ ruim mesmo, cabelo de espinho.”

e “Ter cabelo armado ¢ feio.”

v’ Participacao social da mulher

e “O video mostra todo o tipo de mulher: homossexual, jovem, trabalhadora, que busca mais
direitos.”

e O preconceito contra a mulher nunca vai acabar.

e “Minha mae acorda mais cedo para fazer os servigos da casa antes de ir trabalhar.”

e  “E estranho um homem cozinhando.”

e “Homem ¢ homem e acabou, nunca vai ser mulher, nem que faca um implante, ainda ¢
homem.”

v" Homossexualidade

e “Cada um pode ser o que quiser, mas nao apoio.”

e  “O homossexual atrapalha o pais. Nunca vi um ‘viado’ nos Estados Unidos.”

e  “Se passasse na rua por um casal homossexual, daria um soco (falei brincando). Falando
sério, daria a volta ¢ saia do caminho.”

Tais colocagbes impressionam negativamente, mas devem nos fazer pensar no
importante papel que temos, enquanto educadores, de colaborar para a disseminacao da cultura

do respeito as diferencas.
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& 2w 5 3 ML - OMPARTE HAR ALYAS

Figura 7: Anlncio publicitario da Casas Bahia

https://www.youtube.com/watch?v=POTQJ1FxyDY

[Meu pai saiu de casa quando eu tinha 3 meses. Dai eu cresci me perguntando por que que ele fez isso? Cresci
imaginando como ele seria. Sua imagem era algo tdo perto, mas tdo longe, que eu mal conseguia pronunciar pai.
Quando ele voltou, eu entendi um pouco mais sobre mim. E quando ele se foi, descobri a forma mais poderosa de
estar sempre com ele. Ser um novo pai. Por tudo isso, fica aqui meu conselho como filho e como pai: esteja
presente. Essa € a histéria do Daniel, filho do Santiago e pai do Pedro e da Luiza. E vocé é um pai presente?]

A Casas Bahia, na ultima campanha do dia dos pais, construiu sua mensagem em torno
da ideia do se fazer presente na vida do filho, levando o publico a enxergar que, para essa
relacdo de amor, ela oferece o conforto e o cuidado que sdo necessarios em um lar. Portanto,
constréi um ethos de pai presente no lar, pai moderno, que divide o cuidado dos filhos com a
mde. Essa visdo desconstrdi, por exemplo, a imagem da mulher a quem se delega Unica e
exclusivamente o cuidado, a relagdo de afeto e a educacdo dos filhos, fazendo-nos reconhecer,
do ponto de vista do filho, a importancia da instituicdo familiar.

Durante as analises, muitas vezes, os alunos limitam-se aos elementos visiveis, ndo
conseguindo compreender as relacfes entre 0s mesmos como estratégias para emocionar,
envolver e conduzir a opinido do publico. Temos, nesse caso, o0 tipico exemplo de uma
publicidade que busca persuadir atingindo especificamente a emogao do seu pubico, pois apela
para a imagem discursiva de um orador que valoriza o amor, a familia, as relacdes.

Embora os alunos aparentemente ndo tenham manifestado interesse em aprofundar essa
visdo, pois, em relacdo a perspectiva de analise, apenas mencionaram a ideia do pai presente,
nesse momento, compete a nos professores o trabalho de aprofundamento da leitura, que
poderia nos render, por exemplo, discussGes relacionadas as concepcdes de familia na
atualidade. Os alunos poderiam ser questionados quanto ao seguinte:

» Qual é a sua ideia de familia?


https://www.youtube.com/watch?v=POTQJ1FxyDY
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» O que € ser uma boa méae?

» O que é ser um bom pai?

» O que, na sua opinido, ndo pode faltar em uma familia?

> Que importancia vocé atribui a estrutura familiar para a realizacao dos filhos?

Com base nas respostas as questBes acima, podemos conhecer, ampliar ou até
transformar as visdes de mundo dos nossos alunos, fazendo-os compreender que o modo de
conceber as coisas no mundo admite diversas éticas e que todas elas podem coexistir, desde de
que haja o respeito.

E valido ressaltar que, em virtude do fator tempo, ndo houve condicio de se delongar
na proposta de leitura e interpretacdo do referido anuncio, tendo em vista a programacao
posterior para 0 andamento da sequéncia. Essa situacao nos faz admitir que frequentemente na
sala de aula nos preocupamos em cumprir 0 programa de ensino, sacrificando, portanto, a
qualidade da aprendizagem. Tal consciéncia é fundamental na docéncia, pois ela nos faz
compreender que 0 processo ensino-aprendizagem pode ndo se consolidar diante de

experiéncias superficiais, pouco ou nada significativas.

O Batom da Marta | #VeioPraFicar | Novo Batom Longa Duracio Power Stay

AVON

Figura 08: Anuncio publicitario da Avon

https://www.youtube.com/watch?v=0ZM37QH1S20

Sabe qual é o batom que n&o sai da boca da Marta? E o novo batom longa duracdo Power Stay da #Avon. S&o 16
horas sem ressecar com uma Unica aplicacdo. E, sim, tem muito mais. Gragas a fdrmula Power Stay, ele é super-
resistente, ndo transfere, ndo borra e ndo gruda. Pra melhorar, ainda é cremoso e desliza com facilidade durante a
aplicacdo. Definitivamente, um batom que #VeioPraFicar. (Texto verbal veiculado ao antincio no canal AvonBR.)

A Avon apostou também na imagem da mulher moderna, que pode ser o que ela quiser,
que divide seu tempo entre varias atividades ao longo do seu dia e, por isso, precisa usar um

produto fixante, de longa duracéo, capaz de resistir a uma grande jornada de trabalho. Desse


https://www.youtube.com/watch?v=oZM37QH1S2o
https://www.youtube.com/results?search_query=%23Avon
https://www.youtube.com/results?search_query=%23VeioPraFicar
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modo, constréi de si um ethos engajado com as lutas feministas, portanto, responsavel
socialmente, reforcado pela imagem prévia que tem o auditorio da histéria de superacao e luta
contra o preconceito da jogadora Marta no anincio. Quanto a presenca da locutora, € importante
citar que essa campanha da Avon foi veiculada nas midias paralelamente a realizacdo da Copa
do Mundo de futebol em 2019. Reflexdes nesse sentido foram propostas, uma vez que ndo é a
jogadora exemplo de padrao de beleza, sensualidade e feminilidade estabelecido socialmente.
O ethos prévio que temos tanto da marca quanto da mulher Marta auxilia na construcdo da
imagem discursiva anteriormente apresentada.

Conforme j& mencionado, o leitor é tentado a ler o andncio, deixando-se envolver
principalmente pelos aspectos estéticos, ndo compreendendo a mensagem publicitaria e ndo se
posicionando criticamente diante dela, uma vez que ndo somos obrigados a ceder a finalidade
desse tipo de producéo textual, o que reitera a importancia deste trabalho.

Perante 0 anuncio em questdo, poucas foram as colocagdes dos alunos. Estes chamaram
a atencéo discretamente para o perfil da mulher moderna, que tem longa e diversificada jornada
de trabalho, a exemplo da jogadora Marta. Sob esse olhar, aproveitamos para identificar como
ethos construido na publicidade a superacdo, a luta contra o preconceito, o direito a liberdade
de fazer escolhas, independente do género. Isso ficou visivelmente consolidado, pois converge
com ideias anteriormente discutidas no decorrer das atividades ja realizadas.

Embora ndo tenhamos progredido na analise devido as questdes ja mencionadas, tendo
em vista as escolhas realizadas por mim e o tempo, ainda que tenhamos ciéncia de que o
planejamento é flexivel, apresentamos uma proposta de continuidade a atividade em questao.
Poderiamos usar como ponto de partida a percepg¢do apresentada no paragrafo anterior para
fazer os alunos criarem outras inferéncias a respeito desse ethos construido. Assim, caberiam
algumas indagacdes, do tipo:

» Vocés conhecem alguma informacdo da vida da jogadora Marta que poderia nos ajudar a
compreender ainda mais a visdo de ethos apresentada?

» O que vocé pensa a respeito da mulher no mundo do futebol?

» Vocé acredita que existem atividades que sdo tipicamente masculinas e outras tipicamente
femininas?

» Vocé ja precisou ou precisa enfrentar algum tipo de preconceito no seu dia a dia? Se sim,
qual foi ou é a sensacdo?

> Vimos até aqui que as publicidades recorrem ao uso de imagens (sécio-discursivas) como

estratégia de persuasdo. Vocé acredita que essa pratica € realmente eficiente? Por qué?
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Reiteramos mais uma vez a grande contribuicdo desta pesquisa no que compete a
importancia do trabalho com a publicidade como recurso didatico, na perspectiva da leitura
critica. Por meio desta, conseguimos fazer os alunos identificarem como sao construidas e/ou
apropriadas as imagens consolidadas no imaginario social dentro do discurso publicitario em

funcéo da finalidade de persuadir.

Figura 09: Anlncio da Boticario

https://www.youtube.com/watch?v=kuzHC6_LRIg

[Hoje em dia existem varios tipos de relacionamento.

-N&o esquece que hoje é 14 em casa, hein? (Beijo)

-Hoje a noite em la em casa, hein? (Beijo)

-Até de noite! (Beijo)

(Toca a companhia)

Todo amor merece um presente moderno, como Egeo On, a primeira fragrancia do mundo criada com
inteligéncia artificial.]

O andncio da Boticario também investiu numa proposta muito polémica, a
homossexualidade. Enquanto o assunto é narrado pela locutora (atriz), ha, a principio, a
impressao de pertencerem a ela as trés falas do discurso direto, transcrito acima, o que faz o
leitor acreditar que ela tenha relacdo com trés pessoas ao mesmo tempo (dois homens e uma
mulher), j& que supostamente a mesma atriz beija os trés em cada cena. Ao final, descobrimos
que se trata de irmds trigémeas, que combinam, cada qual, encontro com os seus parceiros. O
que parece chamar a atencdo no video € que uma delas é homossexual.

A conducdo da analise pelos alunos ficou restrita a ideia da diversidade de género, ndo
tendo sido feitas colocacgdes sobre 0 assunto, pois 0 mesmo ja havia sido debatido em momentos
anteriores. Houve, dessa maneira, apenas a reiteracao do ethos identificado nas marcas Always

e Avon.


https://www.youtube.com/watch?v=kuzHC6_LRIg
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Reforco aqui a consciéncia de que poderia ter fundido as duas etapas descritas,
trabalhando com, no maximo, duas publicidades no intervalo de quatro aulas, o que poderia ter
favorecido ainda mais para a qualidade das discussdes. Embora seja valido salientar que na 12
etapa as atividades tiveram a intencdo de organizar o primeiro contato com género, sondando o
nivel de familiaridade e capacidade de interpreta-lo; enquanto na 22 ja existiu a pretensdo de
adentrar, de maneira consciente, no universo da analise retorica.

Vimos até aqui que ao conseguir identificar as estratégias mobilizadas para alcancar a
persuasao em um anudncio, o aluno podera desenvolver o seu senso critico. Para tanto, podemos,
de modo precipitado, afirmar que haveria a necessidade de mais atividades que pudessem
habituar os alunos a pratica de uma andlise retdrica. A referida capacidade € muito importante
diante de um periodo caracterizado pela grande demanda de venda de informacdes que
prometem, sobretudo, o ideal de felicidade. No contexto desta pesquisa, fez-se ainda mais
necessario perceber que o trabalho com o género publicitario, por meio da analise da construcdo
do ethos, é de grande relevancia para que possamos atingir esse desenvolvimento critico-

argumentativo.

3.2.3 32 Etapa

Na 5% semana de aula, que marca o inicio da 32 etapa, houve uma breve apresentacdo
dos conceitos, ja diluidos ao longo da sequéncia, relevantes para o alcance do objetivo desta
pesquisa. A exposicdo foi realizada por meio de um esquema basico, apresentado no quadro 01,

a sequir:

Argumentar € o meio civilizado, educado e potente de constituir um
B discurso que se insurja contra a forca, a violéncia, o autoritarismo e se
ARGUMENTACAO |prove eficaz (persuasivo e convincente) numa situacdo de
antagonismos. Argumentar implica demonstrar ideias para clarear no
espirito do outro nossa posicdo diante de um assunto polémico.
(FERREIRA, Luiz Antonio. Leitura e persuasdo: principios de
analise retdrica. 1. ed. Sdo Paulo: Contexto, 2017, p. 14)

E levar alguém a aceitar um ponto de vista, é ndo se valer da palavra
como imposigdo, mas, sim, de modo habilidoso.

PERSUADIR (FERREIRA, Luiz Antonio. Leitura e persuasdo: principios de
analise retorica. 1. ed. Sdo Paulo: Contexto, 2017, p. 15.)

O ethos [...] pode ser entendido como um conjunto de tracos de carater
ETHOS que o orador mostra ao auditdrio para dar uma boa impressao. Incluem-
se nesses traco as atitudes, os costumes, a moralidade, elementos que
aparecem na disposi¢do do orador.




61

(FERREIRA, Luiz Antonio. Leitura e persuasdo: principios de
analise retorica. 1. ed. Sdo Paulo: Contexto, 2017, p. 21)

Por orador, Perelman entende, indiferentemente, tanto aquele que

ORADOR pronuncia o discurso quanto aquele que escreve.

(FIORIN, José Luiz. Argumentacao. led. Sdo Paulo: Contexto,

2018, p. 21.)

[...] conjunto daqueles que o orador quer influenciar com sua

argumentacdo. Cada orador pensa, de uma forma mais ou menos

AUDITORIO consciente, naqueles que procura persuadir e que constituem o
(PUblico) auditério ao qual se dirigem seu discursos. [grifos da autor]

(PERELMAN, Chaim; OLBRECHTS-TYTECA, Lucie. Tratado da

Argumentacdo: A Nova Retorica. Traducdo Maria Ermantina de

Almeida Prado Galvao. 2ed. Sdo Paulo: Martins Fontes, 2005.)

E um tipo de comunicacg&o na qual as mensagens s&o formadas através

de imagens, textos e composi¢des, usando-se conotacOes culturais,

PUBLICIDADE icOnicas e linguisticas. [...] Sua funcdo primordial é tentar vender o

produto e divulgar servicos [...], exaltando as qualidades através de

mecanismos de convencimento e seducéo.

(CARVALHO, Nelly. O texto publicitédrio na sala de aula. S&o

Paulo: Contexto, 2014, p. 9-10.)
QUADRO 02: Conceitos apresentados Autoria: Rosana Lima

Posteriormente, na 6% aula, foi feita a propositura da producdo de um anuncio
publicitario, em video, no qual houvesse a divulgagdo de um produto ou servi¢o que fizesse
parte do contexto de vida de um dos integrantes da equipe ou gque estivesse inserido na realidade
social da comunidade na qual os alunos morassem. Com a proposta, acreditamos que fosse
possivel, a partir da valorizagdo desse contexto sociocultural, que os alunos mobilizassem
estratégias para criar uma publicidade. A fim de ajuda-los, as equipes foram orientadas a pensar
sobre:

v O produto que esta sendo divulgado;

v O publico (auditorio) para quem se destinara;

v" O suporte onde veiculara (instagram do Colégio);

v O destaque ao menos para a imagem/ideia que o orador (marca) quer que construamos dele
no interior do discurso publicitario, que podera contribuir para a persuasao do andncio.

Ap0s a apresentacdo da proposta, foi importante mencionar os anincios de um pequeno
empresario da cidade de Lagarto/SE, que costuma divulgar seus produtos, principalmente, em
anancios veiculados em suas redes sociais. Além disso, o proprio empresario também tem
promovido eventos sociais, bem como tém o habito de incorporar personagens diversos em
datas comemorativas, sobretudo, para promover a sua imagem (de solidario, humilde e

carismatico), que tem repercutido na aceitacdo e no crescimento do seu empreendimento. O
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ethos, no referido caso, € resultado dos esforgos empreendidos pelo empresario para estabelecer
com a sociedade local a relacdo de confiancga e angariar a sua simpatia. A figura abaixo refere-
se a uma das publicidades, publicada no canal Junior Confec¢des Lagarto/SE em 2017, na qual
podemos constatar a situacdo apresentada anteriormente. Na pagina das suas redes sociais,
instagram e facebook Junior ConfecgBes, podem ser acompanhadas outras publicacdes. E
valido destacar que todos os alunos demonstraram saber de quem falavamos na ocasido e,
devido ao tempo, foi apenas mencionado o contexto das produg¢Bes do anunciante como
tentativa de construir uma possivel referéncia, mais proxima possivel, para as producdes dos

alunos.

SE DEU RISADA COM O CAIPIRA JUNIOR
CURTA, COMPARTILHE...

MANDE UM WHATsAPP 9.9932-0442
¢om A FRASE #QueroReceberAsNovidades

Figura 10: Anancio publicitério As peripécias do caipira Janior
https://www.youtube.com/watch?v=fdOnWgXAIiTk.

A 7% semana e 8% semanas concluiram a 4?2 etapa. Na 72 aula, foi apresentado o
planejamento das equipes em relacdo ao desenvolvimento das producdes propostas (que
produto seria divulgado, o que a equipe pretendia destacar no andncio, quem gravaria, em que
local, quem editaria etc.), com as orientacdes aos alunos. Esse momento foi fundamental,
sobretudo, para as equipes que ainda nao tinham conseguido se organizar, das 5, trés ainda ndo
sabiam o que divulgar, o que nos leva a concluir que o trabalho de acompanhamento das acdes
é tdo importante quanto o de orientacéo.

Na 8% aula, foi discutida a revisdo com cada equipe, com sugestdes de melhorias,

sobretudo, quanto a qualidade do texto e as condi¢des de gravacdo dos videos.


https://www.youtube.com/watch?v=fdOnWgXAiTk
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3.2.4 42 Etapa

Nesse momento, foi planejada a socializacao de todos os videos, em datashow, na sala
de informética, com a analise e os comentarios de todos os colegas, a fim de que pudéssemos
ajustar o que ainda era necessario antes da publicacdo na péagina do instagram, na etapa final.
As equipes foram langados os questionamentos:

» O que foi destacado como a qualidade mais importante do produto/servico é 0 que VOcés
consideram de fato mais importante?
> O publico aqui presente compraria ou usaria o servigo divulgado? Se ndo, por qué?

Diante dos questionamentos, alguns colegas manifestaram-se e puderam esclarecer
melhor aquilo que pretenderam construir enquanto imagem discursiva nas suas produgdes. A
maioria priorizou o fator qualidade do produto e eficiéncia no atendimento. Também sugeriram

algumas melhorias na qualidade técnica dos videos.

3.2.5 5% Etapa

Analise dos resultados finais

Conforme apresentado no quadro 1, na pagina 33, na 52 e Ultima etapa, os alunos foram
estimulados a produzirem videos nos quais buscariam persuadir um determinado publico, tendo
em vista, especialmente a construcdo do ethos. As producdes, analisadas logo a seguir, ainda
que aparentemente sem consciéncia do uso de outras estratégias retdricas, pois pudemos
trabalhar apenas com informacGes muito bésicas em relacdo ao discurso retérico, que,
lembremos, sempre admitird a presenca de um orador (aquele que diz), a quem se refere o ethos,
e um auditorio, a quem se dirige o orador com a finalidade de persuadir. De acordo com Ferreira
(2017), ao construirmos 0s nossos discursos, imprimimos nele muito de como somos e de como
vemos 0 mundo.

O que vamos analisar agora € um contexto retorico construido por adolescentes que se
colocaram como publicitarios e produziram trabalhos dignos do nosso reconhecimento e da

nossa admiracao.
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Figura 11: Anun0|0 pubI|C|tar|0 da Distribuidora de sorvetes e acai Frio bom - produzido pelos alunos
Mariano, Vinicius e Jodo Victor.
Transcricdo: [Atendimento rapido e atencioso. Dono gentil. Sorvete simples, baratos, porém deliciosos.]

A figura 11 é um recorte de uma das producdes, que tem duracdo de 11 segundos apenas
(conforme cd-rom em anexo) e refere-se a Distribuidora de sorvetes e acai Frio bom, localizada
na cidade de Lagarto/SE. Nele, é possivel analisar que os alunos enfatizaram o produto, a partir
do uso dos adjetivos “deliciosos”, “simples” e “baratos” que, no contexto retorico, sao
argumentos que pertencem ao lugar da qualidade (deliciosos, simples) e da quantidade
(baratos). Embora as palavras “simples” e “barato” introduzidas pela conjun¢do adversativa
“porém” possam parecer quebrar a expectativa de qualidade atribuida a “deliciosos”, no
contexto, elas dao destaque ao lugar da quantidade, o que revela a preocupacgédo com o tipo de
auditdrio para o qual anuncia, um publico que, além da qualidade, prioriza o fator preco. O
ethos do orador manifesta-se na valorizacao do atendimento, que se caracteriza pela agilidade,
atencdo e gentileza do seu dono. Assim, temos como imagem discursiva construida a qualidade
do atendimento prestado.

Observamos que a linguagem ndo verbal comunga da ideia da simplicidade. Essa
interacdo entre os dois tipos de linguagem ajuda-nos a compreender o simples como sinénimo
de tradicionalidade no ramo de sorvetes. Além da preocupacdo com o estético no anuncio, a

equipe também investe em musica e na qualidade do audio.
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Figura 12: AnunC|o publicitario Lacmhos SM - produzido pelos alunos L0|ky, Luana e Heloisa.
Transcricdo: [Oi! Esta procurando lagos para criancas e efeitos para seus cabelos? Achou! Aqui na sua loja virtual
Lacinhos SM! Temos uma grande variedade de produtos que, com certeza vocé vai gostar, boa qualidade e bom
atendimento. Tudo que vocé procura esta aqui na sua loja online Lacinhos SM. Venha conferir! Ndo esqueca,
Lacinhos SMI]

-

O anuncio, correspondente ao recorte exposto como figura 11, tem duragdo de 31
segundos (cd-rom em anexo) e divulga a loja virtual de lacinhos para cabelos no instagram
Lacinhos SM. Podemos destacar todo o contexto criado para anunciar o produto. Inicialmente,
chama a atencdo a comunh&o com o auditério particular, o publico infantil, desde as imagens
com desenho animado a voz infantilizada da locutora, que interage com o auditoério, buscando
estabelecer uma relagdo de comunhdo com o “sua loja virtual”. Identificamos também o uso de
argumentos do lugar da quantidade — “grande variedade de produtos” -, bem como da qualidade
em “boa qualidade e bom atendimento”. A variedade também estd presente na disposi¢cao da
linguagem néo verbal. A repeticdo do nome da loja ao longo do texto € considerada uma figura
retorica de presenca. As figuras retoricas podem ser compreendidas como recursos linguisticos
pelos quais se manifesta a argumentacao, utilizados como meios para persuadir. Ferreira (2017,
p.123) afirma que as figuras de presenga “despertam o sentimento de presenga do objeto do
discurso na mente do auditério, sendo a mais comum a de repeticdo, largamente usada nas
propagandas para fixar o nome do produto ou da empresa fabricante”. Quanto ao ethos do

anunciante presente no discurso € o da variedade, da qualidade.
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Figura 13: Anuncio publicitario Shaianne Manicure - produzido pelas alunas lasmim, Maria Eduarda e Raiane.
Transcricdo: [Vocé que esta pensando em fazer sua unha e ainda ndo achou uma manicure adequada, de confianca
e de primeira mdo venha ja no bairro Jardim Campo Novo, rua Méde Maria, n®122, e venha conhecer o trabalho de
Shaianne. E vocé, mulher que trabalha de segunda a sexta, ndo se preocupe, ela atende os finais de semana, e venha
passar seus finais de semana pra sair pra qualquer lugar com suas lindas unhas com o trabalho de Shaianne
Manicure.]

O terceiro anuncio, cujo recorte foi apresentado como figura 12, com duracéo de 27
segundos (cd-rom em anexo), apresenta o trabalho de Shaianne Manicure. O video exibe as
imagens de unhas cuidadas pela manicure, que buscam persuadir pela qualidade e pelo
diferencial do servigo (unhas desenhadas), enquanto a locutora narra o verbal. Sobre as
condicdes retdricas do anuncio, destacamos 0 conhecimento que aparenta ter o orador do seu
auditorio, mulher que trabalha fora, vaidosa e que gosta de sair. Para persuadir, € preciso levar

em conta os interesses do auditdrio. Quanto a isso, Ferreira (2017, p. 34) expde:

Os publicitarios conseguem, por meio de argumentos, falaciosos ou ndo, mover todo
um auditorio a seu favor. Pela boa construgdo do ato retdrico realizam seus propésitos
de venda e o fazem muito bem, com inteligéncia e criatividade: criam necessidades,
incutem conceitos e os transformam em “verdades”, fazem aflorar nossas paixoes,
nossos desejos e aspiragdes e, assim, nos dao a impressdo de que casam interesses.

Essa interacdo entre orador e auditorio estd materializada no texto por meio do uso
recorrente das expressoes “voce”, “venha”, “suas”, figuras de comunhao que reforgam o saber
sobre o publico. O orador constrodi, assim, o ethos da disponibilidade, da eficiéncia.

Aqui é possivel estabelecer uma relagdo com o contexto de producdo do cartaz

publicitario da Boticario (vide pagina 46), que exp6s a imagem da mulher sob a visdo da
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sociedade contemporanea, levando-nos a refletir a respeito de questdes historicas e estético-
culturais relacionadas. Os dois anuncios atuam sobre a representacdo social da mulher que age
com vaidade e independéncia. Também conseguimos articular a producdo das alunas as
discussdes que decorreram da analise do anuncio da Always (vide pégina 53), que explora a
imagem da mulher que € livre para decidir e agir como desejar, bem como da Avon (vide pagina
57), que usa como porta-voz do discurso a jogadora Marta, ressaltando, desse modo, os valores
da conquista de espaco da mulher no cenario contemporaneo.

Portanto, o anincio em questdo exp0de a natureza critica das alunas e, ainda que de modo
involuntario, o repertorio abordado pela producdo reflete as discussdes realizadas no decorrer

das etapas que compuseram esta pesquisa.

\OCE GOSTA DE

GAMEPLAYS?

Figura 14: AnGncio publicitario do Canal de youtube Demisson Alves - produzido pelos alunos Franklin e
Demisson

Transcrigdo: [Vocé gosta de “gameplays”? Entdo, acesse agora o canal Demisson Alves no youtube e tenha acesso
a gameplays, tutoriais, “lives” ao vivo e muito mais. Lembrando, inscreva-se e ative o sininho para ndo perder
nenhum video.]

A figura 14 é um recorte do quarto andncio (também no cd-rom em anexo), exibido em
11 segundos, correspondente a divulgacdo do canal Demisson Alves no youtube, no qual ha
também o empenho do orador para entrar em comunhdo com o seu auditorio, por meio da
tentativa de fazer este participar do discurso no uso da colocagao interrogativa “Vocé gosta?”’ e
dos imperativos ‘“acesse” e “inscreva-se”. Para Perelman e Tyteca (2014, p. 179), “o

interrogativo € um modo cuja importancia retérica é consideravel. A pergunta supde um objeto,
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sobre o qual incide, e sugere que hd um acordo sobre a existéncia desse objeto. Responder a
uma pergunta é confirmar esse acordo implicito”.

Ja o injuntivo, segundo os autores, ndo tem forca persuasiva, pois trata-se de uma
modalidade que expressa 0 poder de quem ordena sobre quem executa. No entanto, o uso do
imperativo consegue aumentar o sentimento de presenca do locutor no discurso, pois quem
anuncia parece participar do que é descrito. Portanto, tanto a comunhdo como a presenca
costumam ser empregadas na publicidade como técnicas argumentativas de apresentacdo que
se manifestam na interacdo entre orador e auditério e que podem funcionar como estratégias
persuasivas.

O video reporta-nos ao universo dos games, o que também revela a tentativa de
comunhdo com o publico e demonstra conhecimento do auditorio particular. Nesse contexto,

identificamos o ethos da tecnologia, da atualizacéo.

Figura 15: Anuncio publicitario Leninha do Camarg&o - produzido pelos alunos Daniel, Franir e Ismael.
Transcricdo: [Quer comprar camardo de alta qualidade pra preparar o seu cardapio super especial? Visite Leninha
do Camardo! Temos camardo fresco, peixe palombeta fresca, sururu, catadinho de aratu e piaba. Leninha do
Camardo vocé encontra no Mercado Municipal, no box 181, em Lagarto. Leninha do Camardo. Tudo com alta
qualidade e 0 menor preco. Venha ja nos visitar.]

O anuncio correspondente ao recorte da figura 14 tem duracéo de 25 segundos (presente
no cd-rom em anexo) e divulga os produtos comercializados por dona Leninha do Camarao na
Cidade de Lagarto. Organizado de maneira objetiva, reune informagdes que situam o publico
quanto a localizag&o e forma de contato, inclusive nas redes sociais. H& destaque para o produto,
a partir de argumentos construidos do lugar da qualidade (“alta qualidade, camardo e peixe

palombeta frescos”) e da quantidade (menor preg¢o). Também sao empregadas figuras retoricas
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de presenca ¢ comunhdo com o auditério (“Quer”/ interrogacao/ “seu cardapio”/ “Visite”/
“vocé”/ “Venha”).

As producgdes permitem-nos reiterar mais uma vez a grande contribuicdo deste trabalho
ao propor uma modesta reflexdo do modo como lidamos com o género anuncio publicitario na
sala de aula. Vimos que, embora sem uso consciente, encontramos diversas técnicas e
estratégias de argumentagdo nos anuncios produzidos pelos alunos. Nao tivemos, é claro, o
interesse de analisar a capacidade técnica das producdes, apenas precisavamos desafiar o
potencial de cada um diante de uma proposta contextualizada e significativa em relagcdo ao meio
em que vivem. Em nenhum momento, pensamos equiparar a condi¢do de produgdo dos nossos
alunos as condicGes de verdadeiros publicitirios, mas, desde o principio, estivemos
preocupadas em desenvolver a consciéncia de que no texto publicitario estdo presentes
estratégias argumentativas e artimanhas retoricas, a saber a propria percepc¢éo do ethos, capazes
de gerar a persuaséao. Além disso, as produgdes levaram a breve discussao sobre 0 quanto somos
influenciaveis e influenciados na sociedade.

Quando estimulados a pensarem coletivamente no ethos mostrado nos anincios, timidas
manifestacdes foram feitas na turma, tendo sido mencionado apenas o ethos de dois dos
anuncios:

» Anuncio da Distribuidora de sorvete e acai Frio bom - ethos do bom atendimento.
» Anuncio de Leninha do Camaréao - ethos da qualidade.

Apos as participacdes, convidei-0s a pensar no ethos como a ideia principal que tem um
orador de si ao tornar publica a palavra ou ainda a que € construida sobre nds, enquanto
oradores, com base no que falamos. Logo em seguida, voltamos aos textos para finalizar as
reflexdes sobre o ethos.

Quando questionados sobre a persuasao, os alunos fizeram algumas colocacdes:
“Eu compraria o produto porque a higiene chamou a atengao/porque parece de qualidade.”
“As unhas sao muito bonitas. / Ela desenha bem.”
“Gostei do bonequinho no video, ficou interessante.”
“Os lagos tém cores diferentes, uma pra cada ocasido.”

“Achei que o video estava muito rapido. Deveria ser mais lento.”

YV V. V V VYV V

“Achei interessante colocar as imagens de ‘games’.”

As opinides acima podem sinalizar uma reposta positiva em relacdo a dois dos objetivos
tracados nesta pesquisa, pois, ao interpreta-las, podemos concebé-las como parte do despertar
da consciéncia de que o andncio publicitario € um texto estratégico e de que a persuasao é

consequéncia ou ndo desse caminho percorrido. Qualquer investimento pode colaborar ou ndo
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para atingir essa finalidade. Diante das coloca¢des mencionadas, percebemos que os alunos
estavam imersos nas caracteristicas e finalidade do género trabalhado, sem que tivesse sido
necessario se manter no plano conceitual, e apontaram, ainda que sutilmente, para argumentos

empregados que puderam colaborar para a eficacia do discurso construido.
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CONSIDERACOES FINAIS

O caminho percorrido nesta pesquisa foi tracado em funcao da percepc¢éo de que ainda
precisamos repensar o trabalho com o género publicitario na sala de aula. Apesar da orientagdo
dada pelos documentos que norteiam a Educacao basica no nosso pais, em relacdo a necessidade
de promover a criticidade e autonomia dos discentes frente ao conhecimento, bem como da
existéncia de numerosas pesquisas relacionadas ao assunto no cenario académico, observamos
que, na préatica, muitas dificuldades e limitacdes ainda sdo visiveis em relacdo a construcdo dos
sentidos no texto. Esse contexto pode estar condicionado, dentre outras razdes, a questdo da
formacdo docente, que precisa levar em consideracdo as mudancas impostas pelo século XXI.

Por isso mesmo, situamos a discussdo neste trabalho no universo da argumentacéo e
retorica, interessando-nos em saber de que maneira a analise do texto publicitario podera ajudar
0 aluno a desenvolver-se criticamente. Sabendo que se trata de um género com finalidade
persuasiva, apoiamo-nos na compreensdo do ethos, um dos mais importantes meios de
persuasdo no universo da retorica, para chegarmos as esferas mais profundas do texto,
possibilitando, assim, a compreensao de que o orador de um discurso publicitario apropria-se
da imagem positiva que constroi de si para levar o auditorio a persuasdo. Ressaltamos que, além
dessa imagem construida pelo discurso, o ethos também pode ser compreendido como a
imagem prévia que o auditério faz do orador antes mesmo do discurso, levando em
consideracao os papéis sociais ocupados. O ethos, desse modo, pode ser compreendido tanto a
partir da troca verbal quanto da interacao social entre orador e auditorio.

No contexto das atividades desenvolvidas na sala de aula, locus desta pesquisa, é preciso
que pontuemos as dificuldades com a leitura do texto publicitario, considerando a existéncia de
analises muito superficiais, na maioria dos casos. Os alunos percebem o extralinguistico, mas
aparentam ter dificuldade para construir as relacGes necessarias, a fim de que possam
compreender como essas relacdes nos levam a diversas representacdes simbolicas que atuam
sobre 0 seu modo de pensar e agir no mundo.

Vimos no curso deste trabalho que, com as mudancas no modo de se relacionar,
condicionadas a interacdo no mundo virtual, a presenca do género é ainda mais impositiva.
Portanto, ndo se trata de termos ou ndo controle sobre aquilo que queremos ver, é quase
impossivel fazer essa escolha num sistema que sobrevive da luta por espaco e capital. Essa
situacdo reforca a importancia de desenvolvermos a atitude critica dos nossos alunos diante do

que lhe € posto como “verdade” a ser consumida. Falamos, nesse sentido, ndo apenas da compra
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de um determinado produto, mas, na maioria das vezes, do poder que tem o seu efeito, associado

a manutencdo de esteredtipos tomados como verdades a serem incorporadas.

Com as discussOes realizadas durante o desenvolvimento das atividades, concluimos
que a postura do professor como um mediador é fundamental, para fazer os alunos construirem
as relacGes necessarias a compreensdao do funcionamento do texto. Na publicidade, essa
construcdo é carregada de sentidos que ndo podem ser interpretados fora do contexto retérico a
que pertence. Ndo estamos falando de um processo automatico, mas que deve ser assimilado ao
longo de uma relacdo continua com o texto.

Ainda que ndo tenhamos como precisar 0 nivel de desempenho critico atingido,
enquanto professora, parto da observacdo de que os alunos se dispuseram mais a participacao
dialogada, pois pareciam ter interesse pelo que analisdvamos, tanto em relacéo ao género quanto
as socializacdes situadas a partir da colocacdo do ethos. Conseguimos fazer do ethos um ponto
de partida para a discussao de questfes polémicas que trataram do posicionamento ideoldgico
no &mbito da argumentacéo.

Difundir a cultura do respeito a diversidade é uma acdo que esté atrelada a capacidade
de argumentar numa situacdo em que a verdade é apenas uma questdo de ética da realidade,
que ndo pode infringir o direito que o outro tem de ser respeitado na sua diferenca. Notamos
que os textos publicitarios sdo locais extremamente propicios para trabalhar as construcdes
simbolicas que buscam se adequar as paixdes do seu auditorio. Assim, uma mensagem
publicitaria tanto podera agir em prol da manutencdo dos tradicionais estere6tipos quanto
podera atuar num movimento contrario.

As producdes dos alunos sdo o reflexo da percepcdo amadurecida do texto publicitario
como um tipo de producdo estrategicamente mobilizado para persuadir. O uso de estratégias
retorico-argumentativas nos anuncios produzidos em video enfatizaram o discurso, por meio
do uso das figuras retdricas de presenca, escolha e comunhdo com o auditério e privilegiaram
os lugares da quantidade e da qualidade na argumentacdo, ainda que nao tenham sido
trabalhadas formalmente durante a realizacdo das atividades. Esse € resultado de uma agéo
verbal sobre o outro planejada e com a clara intencéo de tentar persuadi-lo.

Concluimos, portanto, que a analise do ethos no anuncio publicitario na sala de aula
podera conduzir o aluno a leitura da propria vida em sociedade. Quanto a isso, € importante
que, enquanto professores, entendamos que “boa parte da produgdo simbolica de nossa
sociedade se transforma em instrumento de reproducdo e sustentacdo do modo de producao que

a origina, de manutencao de um quadro de dependéncia econdmica e cultural” (CARVALHO,
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2014, p. 119), realidade que nos faz acreditar ainda mais que o desenvolvimento desta pesquisa
fortalecerd a necessidade de re(pensar) o ensino de Lingua Portuguesa na perspectiva do

aprendizado centrado na capacidade critico-argumentativa.



74

REFERENCIAS

AMOSSY, Ruth. A argumentacao no discurso. Sdo Paulo: Contexto, 2018.

AMOSSY, Ruth. O ethos na intersecc¢do das disciplinas: retdrica, pragmatica, sociologia dos
campos. In: AMOSSY, Ruth (org.) Imagens de si no discurso: a construgéo do ethos. 2.ed.
Sé&o Paulo: Contexto, 2018. p. 119-135.

ARISTOTELES. Retdrica. Tradugdo, textos adicionais e notas Edson Bini. Sdo Paulo:
EDIPRO, 2011.

BORTOLOTTO, Thais Helena. O retrato da mulher na publicidade. In: Anuério 2004. p.
307-317. Disponivel em:
<https://repositorio.pgsskroton.com.br/bitstream/123456789/870/1/artigo%2035.pdf>. Acesso
em 04 jan. 2020.

BRASIL, Base Nacional Comum Curricular: Educacao Infantil e Ensino Fundamental.
Brasilia: MEC / Secretaria de Educacao Basica, 2017.

BRASIL. Secretaria de Educacdo Fundamental. Parametros Curriculares
Nacionais: terceiro e quarto ciclos do ensino fundamental: lingua portuguesa. Secretaria de
Educacao Fundamental. Brasilia: MEC/SEF, 1998.

CARDOSO, Solange Aparecida Faria. Caracterizacdo/escolha, presenca e comunh&o no
anuncio publicitario: uma andlise linguistico-discursiva. Dissertagdo de Mestrado em
Estudos Linguisticos (Instituto de Letras e Linguistica) — Universidade Federal de Uberlandia,
MG, 2010, p. 1-229. Disponivel em:
<https://repositorio.ufu.br/bitstream/123456789/15384/1/Diss%20Solange.pdf>. Acesso em
04 jan. 2020.

CARVALHO, Nelly. O texto publicitario na sala de aula. Sdo Paulo: Contexto, 2014.

CHAIM, Perelman. TYTECA, Lucie Olbrechts. Tratado da argumentacao: a nova retorica.
Trad. Maria Ermantina de Almeida Prado Glvao. 3.ed. Sdo Paulo: WMF Martins Fontes,
2014.

COELHO, Marcia Cristina Maia. Argumentacao e persuasao na sala de aula: o género
propaganda. 2015. 90 f. Dissertagdo (Mestrado Profissional em Letras) - Universidade Federal
de Sergipe, Itabaiana, SE, 2015. Disponivel em:<https://ri.ufs.br/handle/riufs/6464>. Acesso
em 05 jul. 2019.

CUARELI, Adriana Aparecida Degan; MALHEIROS, Andreia Santana da Cunha. Anuncio
Publicitario: uma proposta de sequéncia didatica para o ensino da lingua materna. In: Os
desafios da escola publica paranaense na perspectiva do professor PDE — Artigos. Parand,
2014. p.1-16. Disponivel

em: <http://www.diaadiaeducacao.pr.gov.br/portals/cadernospde/pdebusca/producoes_pde/20
14/2014 uel port_artigo_adriana_aparecida_degan_cuareli.pdf>. Acesso em 25 mai. 2018.


https://repositorio.pgsskroton.com.br/bitstream/123456789/870/1/artigo%2035.pdf
https://repositorio.ufu.br/bitstream/123456789/15384/1/Diss%20Solange.pdf
https://ri.ufs.br/handle/riufs/6464
http://www.diaadiaeducacao.pr.gov.br/portals/cadernospde/pdebusca/producoes_pde/2014/2014_uel_port_artigo_adriana_aparecida_degan_cuareli.pdf
http://www.diaadiaeducacao.pr.gov.br/portals/cadernospde/pdebusca/producoes_pde/2014/2014_uel_port_artigo_adriana_aparecida_degan_cuareli.pdf

75

CUNHA, Andréa Mendonca; MARIANO, Marcia Regina Curado Pereira. A Construgédo do
ethos heroico em Lampido e Volta Seca em Itabaiana. Mandinga - Revista de Estudos
Linguisticos, [S.l.], v. 1, n. 2, p. 79-94, aug. 2017. ISSN 2526-3455. Disponivel em:
<http://www.revistas.unilab.edu.br/index.php/mandinga/article/view/58>. Acesso em: 04 jan.
2020.

CUNHA, Andréa Mendonca. MARIANO, Mércia Regina Curado Pereira. O discurso de
empoderamento de LGBTQ na midia: estudo semi6tico e argumentativo de um comercial da
Natura. In: Boletim Historiar, vol. 05, n., 01. Jan/Mar 2019, p. 46-55. Disponivel em:
<http://seer.ufs.br/index.php/historiar>. Acesso em 04 jan. 2020.

DOLZ, J.; NOVERRAZ, N. e SCHNEUWLY, B. Sequéncias didaticas para o oral e a
escrita: apresentacdao de um procedimento. In: DOLZ, J. e SCHNEUWLY, B. Géneros orais e
escritos na escola. Campinas: Mercado de Letras, p.95-128.

DOLZ, J.; SCHNEUWLY, B. Géneros orais e escritos na escola. Traducéo e
organizacdo Roxane Rojo e Glais Sales Cordeiro. Sdo Paulo: Mercado das Letras, 2004.

EGGS, Ekkehard. Ethos aristotélico, convicgdo e pragmatica moderna. In: AMOSSY, Ruth
(org.) Imagens de si no discurso: a construgéo do ethos. 2ed. Sdo Paulo: Contexto,
2018. p.29-44.

FERREGUETT, Cristhiane. A crianca consumidora: propaganda, imagem e discurso.
Dissertacdo de Mestrado em Estudos de Linguagens. Universidade do Estado da Bahia —
UNEB. Salvador: UNEB, p. 101, 2008. Disponivel em: <http://rebrinc.com.br/wp-
content/uploads/2014/10/A-crian%C3%A7a-consumidora-propaganda-imagem-e-
discurso.pdf>. Acesso em 29 mai. 2018.

FERREIRA, Luiz Antonio. Leitura e persuasao: principios de analise retérica. 1.ed. Sdo
Paulo: Contexto: 2017.

FIGUEIREDO, Celso. Redacéo publicitaria: seducdo pela palavra. 2.ed. Revista e ampliada.
Séo Paulo: Cengage, 2017.

FIORIN, José Luiz. Argumentacéo. 1.ed. Sdo Paulo: Contexto, 2018.

FREIRE, Paulo. Pedagogia da Autonomia: saberes necessarios a pratica educativa. 25.ed. Séo
Paulo: Paz e Terra, 1996. Disponivel em: < http://www.apeoesp.org.br/sistema/ck/files/4-
%20Freire_P_%?20Pedagogia%20da%20autonomia.pdf>. Acesso em 06 mar. 2020.

GAMA, Débora C. C. Oralidade e argumentacdo: uma proposta de abordagem do género
debate de opinido. 2018. 207 f. Dissertacdo (Mestrado Profissional em Letras) - Universidade
Federal de Sergipe, Itabaiana, SE, 2018.

GIL, Antonio Carlos. Como Elaborar Projetos de Pesquisas. 4.ed. Sdo Paulo: Atlas, 2002.
Disponivel em: <http://www.urca.br/itec/images/pdfs/modulo%20v%20-
%20como_elaborar_projeto_de_pesquisa_-_antonio_carlos_gil.pdf>. Acesso em 31 out.
20109.


http://www.revistas.unilab.edu.br/index.php/mandinga/article/view/58
http://seer.ufs.br/index.php/historiar
http://rebrinc.com.br/wp-content/uploads/2014/10/A-criança-consumidora-propaganda-imagem-e-discurso.pdf
http://rebrinc.com.br/wp-content/uploads/2014/10/A-criança-consumidora-propaganda-imagem-e-discurso.pdf
http://rebrinc.com.br/wp-content/uploads/2014/10/A-criança-consumidora-propaganda-imagem-e-discurso.pdf
http://www.apeoesp.org.br/sistema/ck/files/4-%20Freire_P_%20Pedagogia%20da%20autonomia.pdf
http://www.apeoesp.org.br/sistema/ck/files/4-%20Freire_P_%20Pedagogia%20da%20autonomia.pdf
http://www.urca.br/itec/images/pdfs/modulo%20v%20-%20como_elaborar_projeto_de_pesquisa_-_antonio_carlos_gil.pdf
http://www.urca.br/itec/images/pdfs/modulo%20v%20-%20como_elaborar_projeto_de_pesquisa_-_antonio_carlos_gil.pdf

76

GRADIM, Anabela. Dos Céus a Terra desce a mor Beleza: anélise estrutural da persuaséo
publicitaria. In: SERRA, Paulo; FERREIRA, Ivone (orgs.). Retorica e Mediatizacéo: da
escrita & internet. Covilh&: Universidade da Beira Interior, p. 53-61, 2008.

LEITE, Alzira Maria. Representaces e préaticas discursivas na publicidade. In: Revista de
Divulgacéo Cientifica em Lingua Portuguesa, Linguistica e Literatura. Ano 13-n.20-1°
semestre-2007-ISSN1807-5193. Disponivel em:
<http://www.letramagna.com/artigos_20/artigo5_20.pdf>. Acesso em 04 jan. 2020.

MARCUSCHI, Luiz Anténio. Producao textual, analise de géneros e compreensdo. Sao
Paulo: Parabola Editorial, 2008.

MARIANO, Mércia Regina Curado Pereira. O ensino da argumentacdo na Antiguidade e em
um livro didatico atual. EID&A - Revista Eletronica de Estudos Integrados em Discurso e
Argumentacdo, Ilhéus, n.3, p. 104-116, nov. 2012. Disponivel em

<http://www.uesc.br/revistas/eidea/revistas/revista3/eidea3-08.pdf>. Acesso em 10 jul. 2018.

MENEZES, Angela Maria de Aradjo. Anuncios publicitarios na escola: texto, pratica
discursiva e leitura(s). 2018. 84 f. Dissertacdo (Mestrado Profissional em Letras) —
Universidade Federal de Sergipe, Sdo Cristdvao, SE, 2018. Disponivel em:
<http://ri.ufs.br/jspui/handle/riufs/10272> Acesso em: 05 jan. 2020.

MESSIAS, Rozana Aparecida Lopes. Metodologia da Pesquisa Cientifica: Fundamentos
Tedricos. 2.ed. Unesp/Redefor: 2011/2012. Disponivel
em:http://educapes.capes.gov.br/handle/capes/460372.

PERELMAN, Chaim; OLBRECHTS-TYTECA, Lucie. Tratado da Argumentacdo: A Nova
Retdrica. Traducdo Maria Ermantina de Almeida Prado Galvéo. 2.ed. Sdo Paulo: Martins
Fontes, 2005.

. Tratado da Argumentacao: A Nova Retorica. Traducdo Maria Ermantina de
Almeida Prado Galvéo. 2ed. S&o Paulo: Martins Fontes, 2014.

PRODANOV, Cleber Cristiano. FREITAS, Ernani Cesar. Metodologias do Trabalho
Cientifico: Métodos e Técnicas de Pesquisa e do Trabalho Académico. 2.ed. Novo
Hamburgo: Freevale, 2013. Disponivel em:
<http://www.feevale.br/Comum/midias/8807f05a-14d0-4d5b-blad-1538f3aef538/E-
book%20Metodologia%20do%20Trabalho%20Cientifico.pdf>. Acesso em 02 nov. 2019.

ROJO, Roxane. Letramentos multiplos, escola e incluséo social. 1.ed. Sdo Paulo: Parabola
Editorial, 2009.

SANTOS, Gisele Fernandes. NASCIMENTO, Juliana Fontes dos Santos. LIMA, Rosana
Pereira. Anélise do ensino de argumentacéo dentro do livro didatico a partir do artigo de
opinido (ndo publicado). Itabaiana: Universidade Federal de Sergipe (UFS), 2019, p. 1-18.

TRIPP, David. Pesquisa-acdo: uma introducdo metodoldgica. In: Educacéo e Pesquisa, Séo
Paulo, v. 31, n. 3, p. 443-466, set./dez. 2005.


http://www.letramagna.com/artigos_20/artigo5_20.pdf
http://ri.ufs.br/jspui/handle/riufs/10272
http://educapes.capes.gov.br/handle/capes/460372
http://www.feevale.br/Comum/midias/8807f05a-14d0-4d5b-b1ad-1538f3aef538/E-book%20Metodologia%20do%20Trabalho%20Cientifico.pdf
http://www.feevale.br/Comum/midias/8807f05a-14d0-4d5b-b1ad-1538f3aef538/E-book%20Metodologia%20do%20Trabalho%20Cientifico.pdf

77

Imagens e videos disponiveis em:

<https://portalolx.olx.com.br/quem-somos/>. Acesso em 26 dez. 2019.
<https://www.alwaysbrasil.com.br/pt-br>. Acesso em 27 dez. 2019.
<https://institucional.casasbahia.com.br/empresa/nossa-historia>. Acesso em 27 dez. 2019.
<https://www.boticario.com.br/nossa-historia>. Acesso em 27 dez. 2019.

Anuncio publicitario do Ecosport disponivel em: <https://www.ofertasford.com.br/ford-
ecosport/se-15-at-2020-ecp0/433>. Acesso em 27 dez. 2019.

Anuncio publicitario do detergente Limpol disponivel em:
<https://www.bombril.com.br/produtos/detalhes/detergente-limpol-gel>. Acesso em: 20 dez.
2019.

Andncio publicitario da Band-aid disponivel em:
<http://agenciafonte.blogspot.com/2012/05/campanha-band-aid.html>. Acesso em: 26 abr.
2019.

Anuncio publicitario da Boticéario disponivel em:
<https://creativitate2013.files.wordpress.com/2013/03/960x720_287.jpg> Acesso em: 26 abr.
2019.

Anuncio publicitario da CVC. Disponivel em:
<http://lagartocomoeuvejo.com.br/2019/09/04/super-ofertas-cvc-lagarto/cvc-lagarto-2-5/>.
Acesso em 29 jan. 2020.

Anuncio da SKY disponivel em: <https://gornifolio.wordpress.com/2014/12/15/sky/>. Acesso
em 26 abr. 2019.

Anuncio publicitario do Mon Bijou disponivel em:
<https://www.bombril.com.br/produtos/detalhes/detergente-limpol-gel>. Acesso em 26 abr.
2019.

Video com anuncio publicitario da Olx disponivel em: <https://www.olx.com.br/>. Acesso
em: 13 ago. 2019.

Video com anuncio publicitario As peripécias do caipira Junior. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=fdOnWgXAiTk.> Acesso em: 25 set. 2019.

Video com anuncio da Always disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=Sc_kC4itU30>. Acesso em: 26 ago. 2019.


file:///C:/Rosana/Downloads/%3chttps:/portalolx.olx.com.br/quem-somos/%3e.%20Acesso
https://www.alwaysbrasil.com.br/pt-br
https://institucional.casasbahia.com.br/empresa/nossa-historia
https://www.boticario.com.br/nossa-historia
https://www.ofertasford.com.br/ford-ecosport/se-15-at-2020-ecp0/433
https://www.ofertasford.com.br/ford-ecosport/se-15-at-2020-ecp0/433
https://www.bombril.com.br/produtos/detalhes/detergente-limpol-gel
http://agenciafonte.blogspot.com/2012/05/campanha-band-aid.html
https://creativitate2013.files.wordpress.com/2013/03/960x720_287.jpg
http://lagartocomoeuvejo.com.br/2019/09/04/super-ofertas-cvc-lagarto/cvc-lagarto-2-5/
https://gornifolio.wordpress.com/2014/12/15/sky/
https://www.bombril.com.br/produtos/detalhes/detergente-limpol-gel
https://www.olx.com.br/
https://www.youtube.com/watch?v=fdOnWgXAiTk
https://www.youtube.com/watch?v=Sc_kC4itU3o

Video com anuncio publicitario da Casas Bahia disponivel em:

<https://www.youtube.com/watch?v=POTQJ1FxyDY> Acesso em: 26 ago. 2019.

Video com anuncio publicitario da Avon disponivel em:

<https://www.youtube.com/watch?v=0ZM37QH1S20> Acesso em: 26 ago. 2019.

Video com anuncio publicitario da Boticario disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=kuzHC6_LRIg>. Acesso em: 26 ago. 2019.

78


https://www.youtube.com/watch?v=POTQJ1FxyDY
https://www.youtube.com/watch?v=oZM37QH1S2o
https://www.youtube.com/watch?v=kuzHC6_LRIg

79

APENDICES

Apéndice A — Guia pedagdgico

ROSANA PEREIRA LIMA
MARCIA REGINA CURADO PEREIRA MARIANO

TEXTO PUBLICITARIO E PERSUASAO:
UMA PROPOSTA DE TRABALHO
EM SALA DE AULA




80

Titulo do guia
Texto publicitario e persuasao: uma proposta de trabalho em sala de aula

Autora
Rosana Pereira Lima

Orientadora
Marcia Regina Curado Pereira Mariano

) Revisdo )
Catiana Santos Correia Santana
Juliana Fontes dos Santos Nascimento

Tustragdes
PROMARK Publicidade

Capa
PROMARK Publicidade

Editor
1? edigao, PROMARK Publicidade, Lagarto/SE, Fevereiro de 2020

Impressao
Copex Impressao Digital

Data da impressao
Fevereiro de 2020

promarkpublicidade@hotmail.com
FICHA CATALOGRAFICA ELABORADA PELA BIBLIOTECA

PROFESSOR ALBERTO CARVALHO
UNIVERSIDADE FEDERAL DE SERGIPE

L732p  Lima. Rosana Pereira
A persuasio na publicidade a partir da andlise da construgiio do ethos:
uma experiéncia no ensino fundamental / Rosana Pereira Lima :
orienta¢dio: Marcia Regina Curado Pereira Mariano — Itabaiana, 2020.
110 £2 il

Dissertacio (Mestrado Profissional em Letras) — Universidade Federal
de Sergipe. 2020.

1. Lingua portuguesa. 2. Persuasio (retorica) 3. Ethos . 4. Educagio
- Estudo e ensino. I. Mariano. Marcia Regina Curado Pereira, orient. TI.
Titulo.

CDU 81'42




Apresentacao

Caro(a) colega,

Neste gua pedagdgico, destacamos
a importancia do trabalho com o anuncio
publicitario na sala de aula como via de
acesso a0 desenvolvimento  critico-
argumentativo dos alunos, considerando a
natureza persuasiva do género textual em
questdo como o resultado de estratégias
retorico-argumentativas, de modo
particular, da construgio do ethos, defimdo
como a imagem que o orador/enunciador
constroi de si no discurso para conseguir a
adesdo de seu auditorio/interlocutor.

Este material é o produto da
dissertagdo de mestrado do Programa de
Mestrado  Profissional em Letras -
Profletras- da Universidade Federal de
Sergipe (UFS), unidade de Itabaiana/SE,
cujo titulo é A persuasdo na publicidade a
partir da andalise da construgdo do ethos:
uma experiéncia no ensino fundamental,
Mesmo tendo sido direcionada ao 9° ano do
Ensino Fundamental, a proposta de ensino
aqui apresentada pode ser adaptada para
outros publicos, conforme se julgue

necessario.

Vocé acompanhara nas proximas paginas
um breve percurso tedrico tragado para que
possa compreender a necessidade  de
refletirmos acerca do tratamento do texto
publicitirio como ferramenta pedagogica,
bem como o conjunto de atividades
posteriormente sugeridas,

Esperamos que este Guia possa
contribuir para a pratica de leitura,
interpretagdo e produgio do texto
publicitirio na sala de aula com a
perspectiva de formarmos leitores ativos e
criticos no processo ensino-aprendizagem e

eficientes em diferentes praticas sociais.

Desejamos uma boa leitura e um
bom trabalho!
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Entendendo a proposta

O trabalho com os géneros textuais na sala de aula tem sido alvo de muitas discussdes
no meio académico, tendo em vista a importincia de praticas de ensino-aprendizagem
contextualizadas e coerentes com as necessidades efetivas de uso da lingua. Com o proposito
de estimular e desenvolver a autonomia ¢ a criticidade do pensamento, a escola precisa
privilegiar o contato com a grande variedade de géneros de maneira mais significativa possivel,
priorizando a prética de leitura, compreensio e produgio,

Nesse contexto, esperamos contribuir para priticas de ensino-aprendizagem que possam
levar os alunos ao nivel de conscientizagdo de que o anincio publicitario é constituido de
estratégias retorico-argumentativas persuasivas. Além disso. também objetivamos que eles
consigam identificar o ethos na publicidade como um recurso retorico que pode levar &
persuasdo, bem como desenvolvam a sua capacidade critico-argumentativa diante da leitura do
género em questio.

Assim, propomo-nos a apresentar uma releitura do processo de interpretacdo do texto
publicitario, visando a construgdo de sentidos responsaveis nio apenas pela dinamica de compra
e venda na sociedade, mas, sobretudo, pelo poder de influéncia sobre os pensamentos e
comportamentos do leitor. Essa necessidade € ainda mais relevante diante das demandas na
intemnet.

O texto publicitario deve ser considerado uma arena fértil para a construgio de uma
leitura critica, uma vez que consegue mobilizar a discussdo de diversas tematicas, inclusive
polémicas, por meio da identificagio de imagens discursivas que podem alimentar ou
desconstruir ideologias e padrdes comportamentais.
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De maneira particular, observamos a
importancia de priticas que ndo se limitem
ao universo das questdes linguisticas,
preocupagio comum e prioritdria na maior
parte dos contextos de ensino de Lingua
Portuguesa, visdo que nos coloca diante da
possibilidade de desenvolver capacidades
outras, tho fundamentais para o exercicio da
autonomia, como a de interpretar e
posicionar-se criticamente perante o que se
1

f‘,t

Veremos que partimos da ide do
simples e vidvel no contexto, muitas vezes,
problematico ¢ limitante das nossas escolas,
mas com a certeza de que podemos
ressignificar  as  nossas  priticas, ¢,
consequentemente, ampliar as
possibilidades de aprendizado dos nossos
alunos, se valorizarmos o saber construido
em torno das praticas sociais, repercutindo,
assim, na sua participagao critica ¢ efetiva
na sociedade.
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A publicidade na internet

A publicidade deve ser
compreendida, segundo Carvalho (2014, p.
9). como um “tipo
de comunica¢do na qual mensagens sio
formadas através de imagens, textos e
composicdes,  usando-se  conotagdes,
culturais, iconicas e linguisticas”. A
mensagem publicitaria, assim, faz uso de
uma série de efeitos composta por figuras
de linguagem ¢ cstratégias persuasivas que
refletem no jogo de palavras usadas com o
fim de vender e divulgar servigos.

PROPACANDA X PUBLICIDADE
Propaganda refere-se ao ato de
propagar, difundir algo. Publicidade &

a divulgacao de um produto/servico
com finalidade lucrativa.

Com a crescente popularizagdo da
intenet no século XXI, a disputa de
mercado tem ampliado a presenga da
publicidade em diversos canais mididticos e
modificado a sua linguagem para se adequar

#s exigéncias de uma gigantesca realidade.

Com 1550, observamos que tem sido quase
impossivel ndo ser “atacado” por uma
avalanche de anincios que rastreiam nossas
buscas na internet, caracterizando, assim, os
nossos perfis ¢ nos “bombardeando”
cotidianamente

Também é verdade que temos lidado
com uma nova ordem tecnologica que tem
feito do proprio usuario um canal de
publicidade perante os papéis assumidos
nas redes sociais. Quanto a isso, as
estratégias  persuasivas excederam o
umverso da  linguagem  construida
especificamente para tentar persuadir o
publico, levando os publicitirios a explorar
cOMO Tecurso  persuasivo a  propria
intimidade de influenciadores digitais nos
canais de relacionamento,

Vé-se, assim, que essa interagdo nas
midias sociais reconfigurou costumes ¢
transformou 0 modo de vida em sociedade,
ampliande o universo das relagGes
comerciais. Para dar conta de um vasto
publico, cada vez mais seleto, foram criadas

novas formas de alcance publicitario, que
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buscam atuar sobre as necessidades basicas
interpretadas a partir do uso das ferramentas
digitais. Essa percep¢do nos permite frisar o
quanto as escolhas e as mudangas do
publico sdo capazes de determinar o tipo de
mensagem publicitania.

Perante uma nova ordem, enquanto
educadores, precisamos estar atentos aos
fenomenos que emergem dos diversos
meios de comunicagdo, especialmente os
virtuais, que permitem a veloz ¢ ampla
divulgagdo de informagdes por meio do
acesso livre de qualquer usuario. Essa tem
sido basicamente uma realidade universal, o
que obriga a educagdo a fazer as adaptacdes
necessdrias para adequar-se a dindmica de
um mundo digitalmente conectado.

Tal constatagdo obriga-nos a pensar
que, por tras da divulgagio de uma marca,
um produto/servigo, ha, muitas vezes, a
sutil imposigdo de valores, de padrdes de
pensamento ¢ comportamentos que Sdo
incorporados de maneira inconsciente.

Professor, diante desse contexto,

como podemos, enquanto escola, levar os
~ alunos & conscientizagdo de que o texto
publicitirio também é um difusor de
ideologias?
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Como e por que
estudar a mensagem
publicitaria

A linguagem sedutora do texto

publicitario € estrategicamente pensada

para agir sobre as decisdes do

leitor/consumidor. Nesse viés, Perelman e

Tyteca (2003) dizem que "A linguagem nio

é somente meio de comunicacdo, ¢ também
instrumento de agio sobre as mentes, meio
de persuasfio” (p.150), O anuncio
publicitdrio apropria-s¢ exatamente desse
poder de intervengiio sobre as decisdes do
publico a que se destina com a finalidade de
persuadi-lo. O fatwo, no entanto, muitas
vezes, de esse veiculo ndo apresentar uma
linguagem  clara ¢  objetivamente
persuasiva, faz com que o interlocutor do
discurso nem sempre consiga enxergar que
¢ alvo da argumentagiio de tais textos. Por
iS50 mesmo, reiteramos a importincia do
trabalho com o género publicitdrio na sala
de aula, com o intuito de fazer o aluno
entender os aspectos discursivos dos textos
correspondentes, principalmente, conhecer
estratégias argumentativas que o ajudem
diante da pratica de interpretagio e
produgio dos textos.



Carvalho (2014) acredita que a leitura e a compreensdo dos textos publicitarios devem
ser levadas para a sala de aula porque eles sdo altamente influencidvers na sociedade, a fim de
que sejam utilizados como ferramenta de desenvolvimento critico dos seus leitores, Isso deve
acontecer por meio da condugdio de atividades que levem os estudantes a analisarem os efeitos
de sentido fruto da combinagio de variantes linguisticas com elementos culturais,

Para Figueiredo (2017), para que se possa persuadir. € essencial que exista conexdo entre
a visdo de mundo do produto e a visdo de mundo do consumidor, causando-se a sensacio de
intimidade entre os dois. Isso s0 é possivel, segundo o autor, primeiramente, quando se
reconhecemos as ideologias e o universo cultural a que pertence o consumidor, construindo,
desse modo, discursos que se familiarizem com as suas crengas e valores.

E fundamental que fagamos os nossos alunos compreenderem que o antincio publicitdrio
nilo se restringe a funcdo de levar a informagdo sobre determinado produto ao consumidor. A
propaganda exerce sobre os individuos a ela expostos efeitos que viio desde a simples aquisi¢do
do produto anunciado & adesdo e assimilagdo da ideologia social que o produz. A agio comercial
se acrescenta uma acio ideologica e cultural” (CARVALHO, 2014, p. 21).

Seri que temos trabalhado essa percepcdo na nossa sala de aula? Tém os livros didaticos
auxiliado nessa perspectiva? O guanto essa pratica pode contribuir para o desenvolvimento
critico-argumentativo dos nossos alunos?

Ao trabalharmos com o texto publicitdrio em sala ndo apenas exemplificamos a
funcionalidade da lingua, mas, sobretudo, a partir dele € possivel analisar como sio construidos
e difundidos valores e crengas, por meio da interagdo entre orador e auditorio e da consequente
imagem que um faz do outro (ethos) no discurso, que justificam pensamentos ¢ comportamentos
de um determinado periodo da histdria. Assim ¢ igualmente possivel munir de criticidade a
postura dos nossos alunos perante a massificagdo publicitaria por meio do trabalho planejado
de leitura e compreensio desse tipo de texto na sala de aula,
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Afinal, o que é ethos?

Para que exista a eficacia do discurso, o orador precisa atar em funclio das
especificidades do seu auditdrio, de modo que as caracteristicas deste determinam o tipo da
argumentagdo. A publicidade, por exemplo, opera sobre o publico a que se destina em fungito
das particularidades do mesmo. De modo estratégico, contribui para a persuasio sobre o
auditorio a construgdo do ethos, imagem que o orador constréi de si no anincio ou a que se
deixa identificar pelo auditério anteriormente ao discurso, o que nem sempre € facilmente

identificivel pelo leitor,

No contexto retérico, quanto mais
confianga inspirar o carater do orador, mais
eficaz podera ser o seu discurso. No
entanto, € valido ressaltar que a eficacia
do ethos ndo esta atrelada aos atributos reais
do orador, pois, para que um ethos se
consolide, € preciso levar em consideragdo,
além da “imagem de si projetada na
construgio do discurso. as
representacdes de mundo, a imagem
prévia  do locutor construida no
imaginirio social e a autoridade
institucional angariada” (FERREIRA,
2017, p.21, grifos nossos).

Retomando o discurso publicitario, o que deve ser zelada € a sensagdo de verdade
provocada, que consiga seduzir no auditorio, aparentando uma comunhdo de interesses entre a
imagem vendida e as aspiragdes do consumidor. Os publicitarios, desse modo, de forma
bastante inteligente e criativa criam necessidades, incutem conceitos e, assim, nos dio a

impressido de que casam interesses.
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Assim como nasce de crengas e
concepedes na sociedade, porque precisa
estar em consonincia com as aspiragdes do
seu pablico para alcangar a persuasdo, a
publicidade situa novos discursos baseados
em valores e ideais polémicos que eclodem
como um “direito de voz ¢ escuta” dado a
distintos grupos sociais. A partir do que é
polémico, a publicidade desenha um
discurso retdrico que também aparenta
colaborar para a quebra de preconceitos ¢
tabus na sociedade, ao remeter, por
exemplo, a oradores homossexuais ¢
negros.

Segundo  Amossy  (2018), a
apresentagio que o orador faz de si ¢
adequada as representagies coletivas que
ele cré cristalizadas e cultivadas por seu
publico-alvo. Por isso, “é o conjunto das
caracteristicas que se relacionam a
pessoa do orador e a situagio na qual
esses tracos se manifestam que permitem
construir sua imagem” (p.127, grifos
NOSS0s).

Diante do exposto, fica clara a
necessidade de incluirmos nas aulas de
Lingua Portuguesa o trabalho com o género
publicitario, & ser compreendido pelos
alunos como um género persuasivo, isso por
meio da capacidade de identificar e

interpretar a constru¢do do ethos no seu
referido contexto. Acreditamos, assim, que
estaremos colaborando para a realizagiio de
processos de aprendizagem autdonomos e
reflexivos na sala de aula, fundamentados
numa pedagogia significativa de construgio
do aprendizado, tomando por base a leitura
¢ a interpretacdo do texto publicitirio.
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A influéncia da publicidade nos

comportamentos sociais

Mediante a  importincia  da
participagdo dialogada na sala de aula para
a formagdo critico-discursiva dos alunos ¢
sabendo que o género publicitirio costuma
criar discursos que permeiam a natureza
polémica, destinamos este espago para uma
breve discussiio de como os discursos
publicitirios podem exercer influéncia

Sera mesmo que a publicidade
influencia habitos sociais ou ela representa-
0s? Certamente estamos diante de um
com posicionamentos controversos. E vocé,
professor, ja parou para pensar sobre o
assunto?

Para iniciar uma reflexdo, fazemos

“aqui, recorte da visdo de Carvalho (2014, p.

I18), que afirma que “as agéncias de
publicidade sio verdadeiros laboratdrios de
comportamento humano, criando datas [ .. ]
¢ situagdes, despertando sentimentos e
valores, descobrindo nossas frustagdes e
insegurangas, criando falsas necessidades
para, em seguida, apresentar-nos as
respostas”.

A titlo de reflexio, também sugerimos que faga a leitura do texto a seguir.
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Cabelo armado
e com frizz?

Cabelos com volume
controlado e sem frizz

De fato, vimos até aqui que a
publicidade, para ser persuasiva, precisa
agir sobre as crengas do publico a que se
destina, no entanto, cabe aqui uma reflexdo

14

ainda maior quando destacamos a
afirmagiio realizada por Olgivy (1970) apud
Carvalho (2014) quanto & honestidade e
veracidade da mensagem publicitaria. Nio
ha  necessariamente  uma  verdade
apresentada no discurso publicitirio, existe
apenas a sensagdo de verdade desperta no
consumidor, trabalhada estrategicamente,
pois lidamos com um tipo de texto que
busca atuar, primeiramente, sobre as nossas
emogoes,

Na tentativa de persuadir, a
publicidade incorpora discursos que tendem
a ser tolerantes ou excludentes na
sociedade, apenas representando verdades
contingentes e exercendo.  portanto,
influéncia sobre ideias. valores e estilos
cultuados culturalmente. Ha. desse modo, a
adequagdo na publicidade de discursos que
parecem zelar por um ou outro ideal dentro
da sociedade.

Se fizermos da leitura do texto
publicitario um momento propicio para 0
exercicio da argumentagdo, entendida,
segundo Ferreira (2017) como um meio
civilizado de persuadin’convencer. que se
opde & violéncia ¢ ao autoritarismo diante
de antagomismos declarados, poderemos
levar os nossos alunos a se perceberem
como parte de um todo heterogéneo, em
que, portanto, nio se ¢ obrigado a pensar e
agir em busca do mesmo ideal.
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Sugestoes de atividades:

da leitura a producao do
género

A opgio pelo género publicitario,
em especial pelo anincio em cartaz ¢ video,
levou em conta & sua presenca massiva,
especialmente, com a expansiio da internet,
¢ transformado
assustadoramente as relagbes comerciais,

que tem ampliado

colocando-nos diante de uma complexa
forma de manipulagio e, até mesmo,
controle social. Dai a importancia de a
escola procurar mediar situagdes de
aprendizagem com o foco na consciéncia
critica ante essas novas demandas.

Nesta se¢do, apresentamos como
proposta de pratica de ensino do texto
publicitirio uma sequéncia  didatica,
definida por como “um conjunto de
atividades  escolares  organizadas, de
maneira sistematica, em tomo de um género
textual oral ou escrite” (DOLZ,
NOVERRAZ & SCHNEUWLY, 2004, p.
97). A sequéncia foi constituida de 5 etapas,
desenvolvidas em 10 semanas, distribuidas
em | aula semanal, com duragdo de 50
minutos, perfazendo o total de 10 aulas. As
atividades contemplaram as fases de leitura,
anilises e producio do género.

A sequeéncia de atividades que se
segue tem em vista 0 9° ano, etapa final do
Ensino Fundamental e deve contemplar o
processo de leimra ativa e pode ser

planejada para o trabalho em equipe na sala
de aula, Embora tenhamos considerado o
publico da referida série, acreditamos que a
proposta  pode ser adaptada a outros
contextos. A ideia ¢ que (re)pensemos
novas estrategias de ensino que sejam
capazes de oportunizar o aprendizado
significativo dos nossos estudantes.

A selegdo dos textos publicitarios
pode ser o resultado da orientagiio de buscas
nas paginas das redes sociais dos proprios
alunos, assim como poderd ser uma escolha
sua, professor. Acreditamos que a primeira
op¢do possa estimular ainda mais os alunos
a participagio ¢ fazé-los observar a
presenga constante de anincios que
“invadem™ as nossas paginas virtuais,
Nesse momento, vocé, professor, ja podera

fazer uma breve reflexdo com os alunos
sobre o poder de alcance e influéncia da
atividades

publicidade nas  nossas
cotidianas.

15
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Optamos pela publicidade especialmente em video pela recorréncia com que aparece
nas midias virtuais, sobretudo nas redes sociais. Além disso, acreditamos que a dinamicidade
do video, em virtude da multimodalidade, pode ser mais atrativa ao publico-alvo.

Abaixo, apresentamos uma sintese da sugestdo de trabalho com o texto publicitario,
planejado para 12 aulas de 50 minutos cada. quantidade que pode variar conforme as suas
necessidades de adequagdo, professor. Logo apds, explicitaremos melhor como poderd ser feita
a mediagdo da pratica de ensino.

Observamos que os anincios publicitarios em video propostos na sequeéncia didatica,
bem como os que sdo apresentados como sugestdes para analise didatica estardo disponiveis
em um cd-rom que acompanhara este guia.

Sequéncia didatica

Partilha dos anancios publicitarios em video, pesquisados por equipes

Aula 03

Leitura e analise compartilhada de anincio publicitario

Aulas 06 e 07

| 1° momento: apresentagdo da proposta de produgdo, por equipes, de um
texto publicitario em video
2° momento: acompanhamento das decisdes e escolhas realizadas dentro
das equipes

Aula 09

Aulas 11 ¢ 12 Sociahizagio e anilise das produgdes
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Aulas 01 e 02

Professor, inicialmente € necessario apresentar a proposta de trabalho com o anuncio
publicitario a turma, mformando a quantidade de aulas previsivelmente necessarias para a
conclusdo das atividades. E importante agugar o interesse dos alunos a participagdo, propondo,
por exemplo. que eles observem como se dd a presenga de antncios na internet, local de
divulgagdo privilegiado nos ultimos tempos. Diante da observagiio, vocé pode solicitar que cada
uma das equipes formadas, também para etapas futuras, escolha um andincio (em video) que
tenha chamado a sua atengdio durante o acesso a paginas do instagram, facebook ou youtube,
por exemplo. Caso prefira, vocé mesmo poderi selecionar os textos para leitura e analises
posteriores.

Posteriormente, no segundo momento, entre as aulas 01 e 02, a fim de que o aluno
possa se situar quanto ao desenvolvimento da sequéncia, vocé, professor, poderda propor a

leitura e a analise de um aniincio, A titulo de sugestdo, propomos a seguinte publicidade:

NS PRRRRE A & Bamn

Antncio publicitirio dit Boticirio

<hitps.//creativitate201 3. files. wordpress.com’2013/03/960x720 287 jpg>. Acesso em: 26 abr, 2019,

Texio verbal: Gabriela vivia sonhando com sen principe encantado. mas, depois que ela passou a usar o Boticario,
foram os principes que perderam o sono,

17
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Nesse momento, alguns questionamentos poderio auxiliar a leitura do antngio acima:
»  Em qual(is) situagio(des) se deu o contato com esse tipo de texto?
¥ Ji o encontraram no cotidiano de vocés? Onde? Como?

»  Vocés observam algo de diferente em relagdo a outros tipos de textos com 0s quais estio
mais habituados a se relacionarem?
»  Que fungdo voce atribui & produgdo desses textos?

Durante a analise, permita que os alunos se sintam & vontade para tecer consideragoes
quanto ao que julgar necessario destacar. A mediagio desse momento podera feita com mais
questionamentos, do tipo:

7 Que imagem da mulher esta sendo construida? A modelo selecionada colabora para o
reforgo de quais esteredtipos? Essa imagem representa a sociedade brasileira de modo geral?
» Essa publicidade reforga quais valores sociais?

> Vocés identificam a referéncia de outros textos? Qual a importincia desta para o possivel
interesse do anunciante com a mensagem publicitaria?

» Qual a imagem (discursiva) da mulher, ou seja, como essa mulher ¢ vista, entendida, na
sociedade atual? E em tempos antigos?

» Como podemos caracterizar a mulher que aparece no anuncio? E uma mulher que continua
4 viver A espera de um “principe™ (Até aqui, ja esperamos que os alunos possam ter
compreendido a presenca da intertextualidade.)

Acreditamos, professor, que as discussdes possam se encaminhar para a apresentacdo
de diferentes pontos de vista em relagdo a, pelo menos, dois aspectos: perfil da mulher na
sociedade mais antiga (a titulo de comparagiio, se houve evolugdo da visdio que se tinha da
mulher no passado) e, sobretudo, na contemporaneidade, ¢ a submissdo a padrdes de beleza
impostos pela midia.

Com esse direcionamento, acreditamos que os alunos ja comecem a perceber que o texto
publicitinio ¢ dotado de intencionalidade persuasiva ¢, para tanto, 0s anunciantes apropriam-se
de estratégias retdrico-argumentativas que buscam atender ds necessidades do pablico
(auditorio) a que se dinge ou ainda criar a sensagio de necessidade no mesmo. Além disso, é
fundamental que o sew aluno entenda o texto publicitario como um local bastante fértil para a
discussdo de temiticas diversas, diante das quais € possivel desenvolver a argumentagio ¢
atitude critica.
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Aula 03

Aqui partimos da ideia de que os alunos
foram estimulados, durante a aula 01, a
pesquisar um  anuncio (em  video) na
internet para que pudesse ser apresentado &
turma nesse momento. Sabemos que ha uma
estreita relagao entre eles (os alunos) ¢ o
universo das midias virtuais ¢ que estio
frequentemente  acessando  paginas,
especialmente. de interagdo social, a
exemplo do instagram e do youtube. Estes
tém sido locais muito utilizados como
portadores de anuncios, em virtude da
gigante popularidade.

A expectativa € de que cada uma das
equipes formadas na primeira aula leve para
a sala ao menos um anuncio publicitirio
(via celular/ pendrive, a ser conectado em
datashow ou ty). Professor, aconselhamos
que previamente selecione algumas opgoes
para que, caso alguma das equipes ndo
tenha cumprido a tarefa, vocé possa
complementar a listagem de andncios.
Quanto & distribuigdo, podera ser feita por
meio de sorteio.

Depois da breve partilha dos
anuncios {(em video) no momento anterior,
a orlentacio € o planejamento das equipes
para a apresentaciio das andlises nas aulas
04 e 05. As equipes poderdo usar como
referéncia a analise realizada
colaborativamente na aula antenor,

partindo de questionamentos semelhantes

-
1) O texto dirige-se a quem?

(que poderdo ser entregues Impressos ou
escritos no quadro) ou, se julgar necessario,
professor, conforme as escolhas dos textos,
vocé poderi

questionamentos que possam levar o aluno

acrescentar novos
A identificagio da imagem discursiva
(ethos)
contribuindo,

persuasdo. Logo a seguir, propomos alguns

construida no anuncio,

assim, para alcangar a

questionamentos:

2) Com qual finalidade?

3) Quais estratégias o anunciante utilizou
para atingir essa finalidade?

4) Na sua opinifio, essas estratégias foram
eficazes?

5) Qual(is) imagem(ns) discursivas (ethos)

puderam colaborar para que o texto

cumprisse o seu propdsito?

6) O que ela(s) representa(m) na sociedade?

7) Por que vocé acredita que o anunciante

fez uso dessa(s) imagem(ns) para

divulgar o seu produto?

S

A finalidade

sobretudo. que elas consigam direcionar a

das questdes e,

leitura e interpretacdio dos textos para a

perspectiva  da  andlise  retorica,
especialmente no tocante & analise do ethos

€ 4 natureza persuasiva desses textos.

19
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Aula 06 e 07

Nesses momentos, as equipes farfio as apresentagoes conforme as orientagdes postas a
aula anterior, mediadas por voce, professor, que podera realizar os acréscimos que julgar
importantes em relagio a compreensdo do ethos como estratégia de persuasio nos anincios
publicitirios. Reforcamos que. se considerar necessdrio, podera adotar outros questionamentos
com o intuito de ampliar as andlises realizadas pelas equipes. instigando-os ao julgamento
critico, do tipo:

1) O que chama a sua aten¢do na producio da propaganda?
2) A imagem discursiva construida pelo orador do discurso no anuncio leva-nos a discutir
qual(is) tema(s), por exemplo?

Acreditamos que, durante as falas dos alunos, existirdo colocagbes que podem levar ao
coniraditorio, a discussdo do que é polémico, devendo ser conduzidas com respeito e como
oportunidade para trabalhar, muitas vezes, o ponto de vista (as vezes preconceituoso) dos
alunos, possibilitando, assim, novos olhares sobre determinado assunto. Caberd a vocé, meu
caro colega professor, mediar esse processo de maneira a proporcionar que os alunos sejam
instruidos a cultura do respeito a diversidade, fazendo-os compreender que a sua visdo acerca
de determinada tematica ndo pode ser tomada como verdade Gnica e definitiva sobre o direito
de pensar ¢ agir de modo diferente do outro.

98



Aula 06 e 07

A fim de consolidar & compreensio do

processo de leitura e interpretagio do texto
publicitirio na perspectiva da andlise
retorica nesta sequéncia didatica, vocé,
professor, podera levar como proposta a
andlise colaborativa de um outro anincio
publicitario. Apenas a titulo de sugestio,
propomos analise do anuncio em video a

SERUIr

Tan dun Naverades | OOstcdns

um Pum PR—————

Antmcio da Botichno, disponivel em
“hitps/www youlube com'walch™vkuzHC6_LRI
£ Acesso om: 26 ago. 2019,

[Hope em din existem vinos tipos do
relacionamento.

-Nilo esquece que hoje € 1a em casa, bemn? (Beijo)
~Hoje & noite ¢m 14 ¢ casa, hein? (Beyo)

-Até do noite! (Beijo)

(Toca a companhia )

Todo amor um p conso
Egeo On, a primeim fragrincia do mundo criada
com ineligénein artificial |

A,

O anancio da Boticdrio investiu
numa  proposta  muito  polémica, a
homossexualidade. Enquanto o assunto é
narrado pela locutora (atriz), ba, a principio,
a impressdo de pertencerem a ela as trés
falas do discurso direto, transcrito acima, o
que faz o leitor acreditar que ela tenha
relaciio com trés pessoas a0 mesmo lempo

(dois homens e uma mulher), j& que

supostamente a mesma atriz beija os trés em
cada cena. Ao final, descobrimos que se
trata de irmds trigémeas, que combinam,

cada qual, encontro com o0s seus parceiros.
O que pode (apenas pode) chamar a atengio

no video € que uma delas é homossexual.

Identificamos no anuncio o apoio a
diversidade de género enquanto ethos
construido pela marca, consoante i imagem
previamente construida pelo publico a
quem se dirige da desconstrugio de
esteredtipos quanto a figura feminina na
sociedade atual.

O texto leva & discussio de um
conteddo  pertinente e  atual na
contemporaneidade e, ao perceber a

imagem prévia ou discursiva
estrategicamente utilizada na publicidade,

esperamos que os alunos tepham
compreendido que o género ndo tem apenas
o poder de influenciar nas decisdes de
compra, mas podem tambem,
meonscientemente, manipular as nossas
concepedes de mundo e nosso de agir sobre
ele. Com isso, queremos dizer que a
propaganda, de modo geral, pode contribuir
para @ manutengdo ou para a desconstrugdo
de preconceitos cristalizados na sociedade.
importancia  de

trabalharmos com questdes ideologicas em

Reafirmamos a

sala de aula na perspectiva de despertar o
senso critico e, quem sabe, colaborar para a
existéncia futura de uma sociedade mais

tolerante em relagio as diferengas.

[...] a escola, como espago de aprendizagem e de democracia inclusiva, deve se fortalecer na

pritica coercitivi de ndlo discriminagiio, niio preconceito ¢ respeito as diferengas e diversidades.

(BNCC, Brasil, 2017, p. 16)
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Aula 08

Nesse momento da sequéncia. professor., vocé formalizara brevemente os conceitos
trabalhados ao longo das aulas, a fim de que os alunos tenham apenas nocdo das teorias e seus
respectivos elementos diante do processo de analise dos antuncios publicitarios. Nada de

decorar!

Argumentar é o meio civilizado, educado e potente de constituir um discurso
que sc insurja contra a forga, a violéncia, o autoritarismo ¢ s¢ prove eficaz
ARGUMENTACAQ |(persuasivo ¢ convincenic) numa situagdo de antagonismos. Argumentar
implica demonstrar ideias para clarcar no cspirito do outro nossa posi¢io
diante de um assunto polémico. (FERREIRA, Luiz Antonio. Leitura ¢
persuasio: principios de andlise retérica. 1. ed, Sdo Paulo: Contexto, 2017,
p-14)
E levar alguém a aceitar um ponto de vista, ¢ nido se valer da palavra como
imposi¢do, mas, sim, de modo habilidoso.
PERSUADIR (FERREIRA, Luiz Antonio. Leitura ¢ persuasio: principios de andlise
retorica. |. ed. Sdo Paulo: Contexto, 2017, p. 15.)
O ethos |...| pode ser entendido como um conjunto de tragos de cariter que o
ETHOS orador mostra ao auditorio para dar uma boa impressdo. Incluem-se nesses
traco as atitudes, os costumes, a moralidade, clementos que aparccem na
disposi¢iio do orador,
(FERREIRA, Luiz Antonio. Leitura e persuasiio: principios de andlise
retorica. 1. ed. Sdo Paulo: Contexto, 2017, p. 21)
Por orador, Perelman entende, indiferentemente, tanto aquele que pronuncia
ORADOR o discurso quanto aquele que escreve.
(FIORIN, Jos¢ Luiz. Argumentagiio. |cd. Sdo Paulo: Contexto, 2018, p.
21.)
[...] conjunto daqueles que o orador quer influenciar com sua argumentagao.
AUDITORIO Cada orador pensa, de uma forma mais ou menos consciente, naqueles que
(Piblico) procura persuadir ¢ que constituem o auditorio ao qual se dirigem seu
discursos. | grifos da autor| (PERELMAN, Chaim; OLBRECHTS-TYTECA,
Lucic. Tratado da Argumentaciio: A Nova Retérica. Tradugio Maria
Ermantina de Almeida Prado Galvido, 2ed. Sdo Paulo: Martins Fontes, 2005,)
E um tipo de comunicagdo na qual as mensagens sdo formadas através de
PUBLICIDADE imagens, [extos ¢ composigdes, usando-se conotagdes culturais, iconicas ¢
linguisticas. [...] Sua fungio primordial € tentar vender o produto ¢ divulgar
servigos [...], exaltando as qualidades através de mecanismos de
convencimento ¢ sedugio,
(CARVALHO, Nelly. O texto publicitirio na sala de aunla. Sio Paulo:
Contexto, 2014, p. 9-10.)

Autoria: Rosana Lima



Professor, acreditamos que possa ser necessario reforgar na sala que, para persuadir, os
publicitarios buscam criar uma ligagdo entre consumidor e produto, levando em conta as
caracteristicas e as crengas do publico. Essa associagdo é construida por diferentes processos
de persuasio. O processo anistotélico. na Grécia Antiga, pode ser considerado como um método
completamente aplicavel & publicidade, segundo Figueiredo (2017). Observe o quadro abaixo:

O processo aristotélico ¢ a persuasiio publicitaria
_Etapa do processo Localizagfio no andincio Fungio
Exordio Titulo e imagem Chamar a atengdo do observador
Narragio Imagem c inicio do texto Envolver o observador na situagio proposta
Provas Miolo do texta Justificar racionalmente as vantagens do
produto anunciado
Peroragio Fim do texto, assmatura de | Concluir o raciocinio, incentivar a agdo,
campanha, logomarca, slogan | lembrar a marca anunciante.

In: FIGUEIREDO, Ceiso. Redagfio publicitiria; sedugdo pela paluvra. 2.ed. Revista ¢ ampliads. Sio Paulo:
Cengage, 2017, p. 62,

Essa percepgdo da composigio do texto publicitirio pode ajudar os alunos a
consolidarem a ideia de que a publicidade ndo ¢ uma produgdo aleatéria. Além disso, poderd
auxiliar na pritica de produgiio do género na etapa final desta sequéncia de atividades.

.

Aula09e10

Nesses dois momentos que se sucedem, 0 alunos deverdio ser encaminhados a proposta
de produgdo de um antncio publicitario em video por equipe. A ideia ¢ a divulgagio de um
produto ou servigo que esteja inserido no contexto de vida de um dos integrantes da equipe ou
que faga parte da realidade social da comunidade na qual morem, Com a proposta, acreditamos
que seja possivel, a partir da valorizagdo desse contexto sociocultural, que os alunos mobilizem
estratégias para criar uma publicidade. Para tanto, é necessario acompanha-los diante de todo o
processo, orientando-os ¢ esclarecendo quaisquer davidas existentes.

Sugerimos que essa orientagdo, além de pessoal, também seja dada por escrito. Por isso,
proponha que os alunos pensem:

v No produto que esta sendo divulgado;

v No publico (auditorio) para quem se destinara;

v" No suporte onde veiculara (instagram da escola, por exemplo);

v' No destaque ao menos para a imagem/ideia que o orador (marca) quer que construamos dele
no interior do discurso publicitario, que poderd contribuir para a persuasdo do anancio.

Firmado o compromisso com o prazo para a produg¢do (a combinar com as equipes),
vocé, professor, podera solicitar a entrega da primeira versdo, para que sejam feitos os ajustes
necessarios antes da socializagdo para toda a turma e publicagio em algum veiculo de

comunicagdo, a nivel de escola e/ou comunidade local dos alunos.
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Aulallel12

Finalmente, aqui acontece a partilha e andlise coletiva das produgdes entre os proprios
colegas, cabendo a vocé, professor, conduzir 0 processo, retomar o que eventualmente nio
tenha ficado esclarecido e/ou, se necessario, aprofundar as colocagdes dos alunos acerca do que
foi posto em pritica. As equipes podem ser feitos 0s seguintes questionamentos:

7 O que foi destacado como a qualidade mais importante do produto/servigo € o que vocés
consideram de fato mais importante?
7 O publico aqui presente compraria ou usaria o servigo divulgado? Se ndo, por qué?

Diante das colocagdes, os alunos poderio refletir sobre a principal finalidade do antincio
publicitario, a de persuadir o seu auditorio, bem como quanto ao uso (inconsciente ou nio) de
demais estratégias retorico-argumentativas utilizadas nas produgdes.

Concluindo

Todo o percurso realizado leva-nos a pensar na necessidade de, enquanto escola,

desenvolvermos a criticidade e a autonomia dos discentes frente ao conhecimento. Que
tenhamos consciéncia de que o processo de aprendizagem deve se consolidar diante de
experiéncias significativas de valorizagdo do protagonismo dos nossos alunos.

Vimos, por exemplo, que a analise do ethos no anincio publicitirio poderi conduzir o
aluno a leitura da propria vida em sociedade, refletindo o jogo de interesses particulares e poder
ideologico. Com isso, propomos que o trabalho com o referido género seja repensado n;»
ambiente escolar como uma ocasido bastante oportuna para promover a leitura critica .e".a.._ '. ;
consciéncia da grande capacidade de influéncia sobre o piiblico em geral. :
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Sugestdes o
de anuncios publicitarios
para analise didatica

A Artexis prblxateso ds Baadhadd. Digpoveved ere: <letg  sporiafosie Shnpet coov X | 205 Casguadndund-
mdbovel & Asza o Mo 000

Pata apegar e desapegar; OLX.
“Apegalesgpega

*

Anincto publicino ds OLX Video disponivel em: <Bagewww oy com de>, Acesso em 17 apo. 2019
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Novo Pl | Dsa hos Pae 2016
> v _ aw “w
Anuncio publicitinio dia Always, Video disponivel em: Anuncio publicitino da Casas Bahia, Video disponivel em:
<https/www. youtube com/watch?v=S¢_kC4itU30>, <hitps://www.youlube com/walch?v=POTQJ I FxyDY>
Acesso em: 26 ago. 2019, Acesso em: 26 ago, 2019,

0 Batom da Marta ) #VeioPra of | Novo Batom Longa Duragdo Power Stayl
AVON

Amiincio publicitine da Avos. Video disponivel am <hitps Swww.yotube com'wilch?v-oZMITOH IS 20>,
Acesso em: 26 ago. 2019

Publicidade Onea do Povo. Video disponivel em:
<https.//www.youtube com'watch?v=utv_plipDeE&feature=emb_title> Acesso em 01 fev. 2020
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Apéndice B — Capa cd-rom

ROSANA PEREIRA LIMA
MARCIA REGINA CURADO PEREIRA MARIANO

Anuncios
publicitarios

produzidos pelos
alunos

Proposta realizada pelos alunos do 9°ano do Ensino
Fundamental da rede publica estadual, no municipio
de Lagarto/SE, em 2019, como parte da pesquisa
de Mestrado Profissional em Letras (Profletras) de
Rosana Pereira Lima, cujo o titulo é "A persuasao na
publicidade a partir da andlise da construgao do ethos:
uma experiéncia no Ensino Fundamental".
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ANEXQOS

Anexo A — Capa cd-rom

ROSANA PEREIRA LIMA
MARCIA REGINA CURADO PEREIRA MARIANO

Sugestoes
de anuncios

publicitarios
para analise na
sala de aula

As sugestoes de anuncios publicitarios neste cd
fazem parte do Guia pedagogico planejado para auxiliar
o trabalho do professor com o género em questao na
sala de aula, a partir da perspectiva da leitura critica.
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Anexo B — Termo de consentimento livre esclarecido

MINISTERIO DA EDUCACAO
UNIVERSIDADE FEDERAL DE SERGIPE
PRO-REITORIA DE POS-GRADUAGCAO
MESTRADO PROFISSIONAL EM LETRAS

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE ESCLARECIDO

Eu, , aluno (a) do 9° ano do Ensino
Fundamental, do Colégio Estadual Dr. Evandro Mendes, localizado no municipio de
Lagarto/SE, autorizo a professora Rosana Pereira Lima a utilizar minha imagem e minhas
producdes referentes as atividades relacionadas ao projeto A persuasdo na propaganda a partir
da construcdo do ethos, desenvolvido pela mesma, em uma pesquisa de mestrado do Programa
de Pos-Graduacdo em Letras, junto a Universidade Federal de Sergipe. Estou ciente de que as
produces serdo despersonalizadas e de que minha identidade serd mantida em sigilo.

Lagarto, de de 2019.

Assinatura por extenso

Como tenho menos de 18 anos, meu responsavel legal também assina o documento.

Eu, , residente na cidade
de , No Estado de Sergipe, assino a cessao de direitos da produc¢éo do aluno
acima identificado, desde que seja preservado o sigilo, como manda o Conselho Nacional de
Etica em Pesquisa, resolucio 196/96 versio 2012.

Lagarto, de de 2019.

Assinatura por extenso



