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A leitura utilizada como instrumento formativo
afasta o0 homem dos vicios, da hipocrisia, da
banalidade, da vulgaridade e, sobretudo, do tédio
e da angustia. De uma boa leitura o homem
ressurge consolado, otimista e disposto a
continuar aluta que empreendeu até o final.

(PARANA, 1977)



RESUMO

Esta pesguisa qualitativo-etnografica investigou a abordagem que trés diferentes colegdes
didaticas fazem do género texto publicitario. A perspectiva tedrica adotada fundamenta-se,
predominantemente, na teoria dos géneros, que tem como precursor Mikhail Bakhtin e, como
seguidores, tedricos mais modernos como: Marcuschi, Bronckart, Pasquier, Dolz, Dionisio,
Schneuwly e Rojo. Primeiramente, realizou-se um estudo minucioso das propostas dos
Parametros Curriculares Nacionais para o ensino de lingua portuguesa. Depois, estudou-se 0
que cada livro didatico abordou em relagdo ao trabalho com textos do género publicitario,
considerando os quatro eixos: leitura— produgéo — oralidade — analise lingiiistica. Em seguida,
passou-se a analise dos capitulos relacionados a0 género, comparando-0S com a teoria
esbogada no Manual do professor, afim de detectar se ela efetivamente se concretizava nas
propostas de atividades. Percebidas as virtudes e 0s equivocos presentes nos capitulos,
realizou-se uma entrevista com os professores que utilizam os livros didaticos analisados em
suas sdlas de aula, para constatar se 0S eguivocos sdo percebidos pelos docentes e para
diagnosticar 0 que eles fazem para suprir as lacunas deixadas pelo livro didatico. Os
resultados da pesquisa revelam que: 1) a despeito das incoeréncias entre teoria ¢ pratica, 0S
livros apresentam, em diferentes niveis, preocupagdes voltadas para a formagdo do cidadao,
do leitor e do professor; 2) os professores portam-se, ndo raro, como multiplicadores do saber,
pois, mesmo aqueles que percebem as lacunas ndo se mobilizam para que haja transformagio
e continuam, ano apd6s ano, reproduzindo os paradigmas consagrados como verdades

inquestionaveis.

Palavras-chave: Género textual. Publicidade. Leitura. Cidadania. Livro didatico.



ABSTRACT

Approach in publicity text genre given in three different textbook collections has been
investigated in current qualitative and ethnographic research. Theoretical basis has been
mainly foregrounded on the theory of genres by precursor Mikhail Bakhtin and followers
Marcuschi, Bronckart, Pasquier, Dolz, Dionisio, Schneuwly and Rojo. After a detailed study
on the Brazilian School Curriculum Parameters with regard to Portuguese language teaching,
the theoretical proposal given in the teacher’s handbook of each collection was undertaken in
the publicity genre. Parameters consisted of reading, writing production, orality and linguistic
analysis. Chapters dealing with publicity genre were analyzed and then compared to theory to
verify whether the latter was put in practice in the activities suggested. Assets and defects in
the chapters were consequently identified. Teachers who adopted the book collections in the
classroom were interviewed to see whether defects had been pinpointed and to diagnose how
they supplemented for the gaps within the texts. Results show that (1) the books contain
issues at different levels dealing with the educational training of the citizen, the reader and the
teacher, even though incoherence between theory and practice is extant; (2) teachers are
frequently knowledge multipliers since they fail to act in favor of transformation, even when
gaps are detected, and continue year after year to reproduce paradigms held to be
unquestionable truths.

Key words: Textual genre. Publicity. Reading. Citizenship. Textbook.
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1 CONSIDERACOES INICIAIS

E indiscutivel o papel do discurso publicitario na sociedade contemporanea, dotado
gue ¢ de significativo poder de influenciar principalmente os jovens, nem sempre preparados
para realizar uma leitura critica da publicidade. A compreensio da relevancia desse género
textual levou esta pesquisadora a voltar-se para ele, ja em sua graduagio, periodo em que se
ocupou de propagandas televisivas. Em seguida, no inicio de sua atuagdo docente,
incomodava-se com a maneira pela qual o livro didatico utilizado em suas aulas abordava o
trabalho com o texto publicitario, buscando sempre complementar a abordagem realizada com
textos diversos.

Surgiu dai aidéia de investigar se outros livros didaticos adotavam a mesma postura
Ou Se eram mais atenciosos no trabalho com a publicidade e a propaganda. Outra inquietacao
relacionava-se ao trabalho desenvolvido por outros professores com esse género textual tao
importante para a formagdo do cidaddo. Considerando a fregiiéncia com que os alunos
deparam com os textos publicitarios, no seu dia-a-dia, estes devem ser bem aproveitados pela
escola e, para tanto, ¢ necessario que o material de apoio do professor, o livro didatico, lhe
ofereca subsidios para conduzir o trabalho de forma eficaz.

E importante que o trabalho com o livro didatico adotado pela instituigdo possibilite
aos alunos interpretar, perceber a finalidade dos textos publicitarios, bem como as estratégias
de persuasio; que contribua para o exercicio de cidadania, para o desenvolvimento do
posicionamento critico e da capacidade de questionar e analisar a realidade.

Segundo Takazaki (2002), autora de um dos livros didaticos que servirao de corpus,
a sobrevivéncia da sociedade de consumo depende da troca constante de objetos ou de
necessidades e esta relacionada ao processo de producdo de bens. Por isso, a fungdo da
propaganda ¢ impulsionar a circulagdo de objetos, por meio da constru¢do da imagem do
produto e da marca, de acordo com os sistemas de valores presentes na sociedade, dentre os
guais podemos enumerar a competitividade, o individualismo, o desgjo de status, a ilusio de
felicidade e de poder aliada ao consumo.

As agéncias de publicidade conhecem muitissimo bem esses valores e sabem como
reproduzi-los em seus anuncios, de forma areforgar e a reafirmar sua permanéncia. Como, no
capitalismo nada se da, mas tudo se lucra, o problema maior ndo estd no consumo em si, mas
No que as pessoas Sio capazes de fazer para obter aquilo que Sio levadas a desgjar. Em um

pais de grandes desigualdades sociais como o0 Brasil, esse desgjo, compromete seriamente a
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seguranca, gerando violéncia.

Nao ha como a escola negar essa realidade, pois ndo ¢ eliminando o trabalho com a
propaganda que se conseguira o equilibrio entre o consumo, condi¢do de sobrevivéncia da
sociedade capitalista, e 0 sistema de valores humanos, esséncia da estrutura social.

Nos textos publicitarios, percebem-se 0s mecanismos de manipulagdo (sedugio,
tentagdo, intimidade ou provocagdo) que levam a sociedade a agir conforme 0s padroes
estabelecidos. E, se 0s alunos ndo forem devidamente preparados para perceber esse contexto,
provavelmente estarao alheios e ingénuos as técnicas persuasivas que se instalam em suas
mentes e ndo serdo capazes de transformar a realidade, pelo simples fato de que nao se
compreende, ndo se desconstroi e transforma aquilo que ndo se conhece profundamente.

Numerosos trabalhos enfocam o livro didatico, outros abordam a leitura de textos
publicitarios e outros, ainda, abrangem ambos os aspectos. Contudo, nenhum deles segue 0
Viés proposto na presente pesquisa, que visa analisar o papel do género publicitario como
recurso pedagogico empregado por diferentes livros didaticos, na conscientizagdo do aluno
gquanto a manipulacao exercida pela midia.

Dentre os trabalhos que contribuiram para a reflexdo que motivou esta pesquisa,
podemos citar, por exemplo, o de Peixoto (2003), intitulado O aproveitamento do discurso
publicitdrio nos livros didaticos do ensino fundamental. Nesse trabalho, a partir da analise de
sete antincios publicitarios extraidos de 4 livros didaticos de séries diferentes, a autora discute
0 aproveitamento do texto publicitario, questionando a eficiéncia do ensino gramatical, e
concluindo que ndo basta incorporar tipos de textos inovadores para formar leitores criticos.
Se a metodologia permanecer centrada no reconhecimento de classes gramaticais e na
memorizagdo de nomenclaturas, esse objetivo ndo sera alcangado.

Na mesma linha de interesses, temos Dione Maria dos Santos Paz (2006), com o
trabalho O texto publicitirio na sala de aula: mais uma opgdo de leitura, que procura
ressaltar os beneficios do texto publicitario na sala de aula, como uma modalidade de leitura
persuasiva.

Pode-se também mencionar a pesquisa Propaganda impressa: leitura e produ¢do
textual em perspectiva discursiva, realizada por Edsonia de Souza Oliveira Melo (2006).
Nela, a pesguisadora relata um projeto desenvolvido em uma escola puablica na cidade de
Cuiaba, que compreendia atividades praticas com alunos de 8* série. O primeiro objetivo do
projeto era permitir que os alunos se tornassem aptos a depreender as caracteristicas basicas
do texto publicitario, através de enfoques discursivos e lingiiisticos. Além disso, o trabalho

buscou respostas para a questdo “A leitura e analise de propagandas desenvolvidas com
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atividades organizadas em segiiéncias didaticas possibilitam aos alunos produzirem textos
com qualidade, utilizando elementos constitutivos desse género?”.

Justifica-se, agora, realizar uma pesquisa que objetive analisar a abordagem proposta
pelos livros didaticos com o género publicitario, respondendo especificamente as seguintes
questoes:

1) Os livros procuram, por meio de uma segdo especial e utilizando estratégias
adequadas, conscientizar o aluno quanto a manipulacdo exercida pelo texto publicitario, de
formaa contribuir com suaformagio para a cidadania?

2) As atividades de leitura do género publicitario propostas pelos livros didaticos
auxiliam aformagdo do leitor?

3) Os aspectos referentes ao texto publicitario contemplados pelos livros Sio
pertinentes e suficientes para contemplar as especificidades desse género textual?

4) Existe coeréncia entre a teoria esbogada no Manual do professor, que
supostamente orienta sua pratica, e as atividades efetivamente propostas em cada livro
didatico?

5) O professor percebe as possiveis incoeréncias presentes nos livros didaticos? Em
caso positivo, como direciona seu trabalho para compensa-las?

O trabalho organiza-se em sete segdes, sendo a primeira delas esta introdugao. O
segundo capitulo é construido a partir da teoria dos géneros textuais, que tem suas raizes
calcadas no pensamento bakhtiniano. Além disso, evidencia o pensamento de estudiosos mais
contemporaneos dos géneros textuais, como Marcuschi, Bronckart, Pasquier, Dolz, Dionizio,
Schneuwly e Rojo. Ainda nesse capitulo, abordam-se as caracteristicas do texto publicitario, e
se estabelecem as distingdes entre os termos publicidade ¢ propaganda, comumente
empregados como sinénimos. Por fim, trata-se do importante papel que a publicidade ocupa
naformagao de leitores criticos.

No terceiro capitulo, sdo explicitados os recursos semidticos e lingiiisticos
(morfossintaticos, semanticos, lexicais e pragmaticos) empregados na construgdo do género
publicitario.

A analise do género publicitario no livro didatico ¢ realizada em trés momentos. no
quarto capitulo, aborda-se ateoria exposta no Manual do professor de cada um dos livros, no
que diz respeito a leitura, a escrita, a oralidade e a analise lingliistica. Em seguida, apds
verificar como as diferentes colegdes didaticas abordam os aspectos relacionados a
constitui¢io da cidadania, 0 capitulo cinco analisa o desenvolvimento dos quatro eixos

contemplados no capitulo anterior.
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Reserva-se ao capitulo seis a analise da relagdo entre 0 professor e o livro didatico,
em dois movimentos: um que vai do livro para o professor, verificando se existe preocupagio
em ampliar seu horizonte de conhecimentos em relagdo as especificidades do género
publicitario e, principalmente, se o livro apresenta coeréncia entre teoria e pratica. O
movimento seguinte parte do professor em direcdo ao livro didatico, apresentando 0s
resultados de uma entrevista realizada, por meio de um preenchimento de questionario, com
professores que utilizam os livros em analise, no intuito de diagnosticar se as lacunas e
incoeréncias neles existentes sao percebidas e compensadas.

Para finalizar o percurso, sio apresentadas algumas consideragoes finais, em que as
perguntas de pesquisa Sio explicitamente respondidas e novas propostas de investigagao sobre

0 tema sio apresentadas.



2 GENEROS TEXTUAIS

As pesquisas sobre géneros textuais no Brasil iniciaram-se ha pouco mais de uma
década, com a publicacdo dos Parametros Curriculares Nacionais (PCNs), em 1996. Desde
entdo, muito se tem discutido a respeito de géneros, tanto Nno ambito académico quanto no
educacional.

A expressio géneros textuais, até o século XX, era mais utilizada pela retdrica e pela
literatura, associada aos géneros épico, lirico e dramatico. NoO principio do século XX,
Mikhail Bakhtin empregou-a com um sentido mais abrangente, afirmando que todos os textos
empregados social mente pertencem a um género. Por isso, ¢ importante evocar algumas idéias
desse filosofo que repercutiram na concepgao de lingua como fendmeno social, historico e
ideologico.

Em sua concepgao dialogica, a produgdo de idéias, pensamentos e textos tem sempre
um carater social, e a construcdo do conhecimento se da através de atos de interlocucao.
Assim, ele vé a linguagem como algo constitutivo do conhecimento e nao constituido por ele.

Antes de definir linguagem ou palavra, Bakhtin considerou que o fato lingiiistico nao
pode ser entendido apenas como uma realidade fisica, mas deve ser colocado na esfera social.
Observando as solugdes que a filosofia da linguagem e a lingiiistica haviam trazido para as
questdes por ele levantadas, criticou as duas linhas teéricas do pensamento filosofico e
lingiiistico vigentes até entdo: 0 subjetivismo idealista e o objetivismo abstrato.

A primeira via 0 fendmeno lingiiistico como um ato significativo de criagdo
individual, concebendo a lingua como algo pronto para ser usado, sem influéncias fisicas,
politicas, ou econdmicas. O objetivismo abstrato, por sua vez, foi criticado porque separava a
lingua da fala (aspecto socia e aspecto individual), desvinculando a enunciagdo do contexto e
alingua de sua esfera real. Além disso, o filosofo criticava o fato de essa teoria considerar a
linguagem como um sistema abstrato de normas, utilizado para a interagdo entre seus
usuarios. Para Bakhtin (1998, p. 95), “ndo sdo palavras que pronunciamos ou escutamos, mas
verdades ou mentiras, coisas boas ou mas, importantes ou triviais, agradaveis ou
desagradaveis etc. A palavra estd sempre carregada de um contetido ou de um sentido
ideol6gico ou vivencial”.

Em sintese, Bakhtin criticou ambas as teorias por acreditar que tanto o conceito de
linguagem como enunciagdo monologica e isolada (subjetivismo idealista) quanto sua

concepedo como Sistema abstrato de formas (objetivismo abstrato) sio obstaculos para um
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estudo mais efetivo desse objeto.

A partir das deficiéncias apontadas nessas duas teorias, Bakhtin propds a teoria da
interacdo verbal, avaliando que, para entender a enunciacdo, que ¢ de natureza social, é
necessario considerar que ela sempre levaa um ato de interagéo.

Na concepcao do filésofo, 0 enunciado pertence a um universo de relagdes dialogicas
diferentes das relacdes puramente lingiiisticas. Ao contrario da palavra e da sentenga, que sdo
unidades de linguagem, o enunciado ¢ uma unidade da comunicagdo discursiva que se
relaciona com arealidade, reportando-se a outros enunciados reais, anteriormente produzidos.

Foi a partir de uma concepgdo dialogica da linguagem que Bakhtin afirmou a sua
verdadeira substancia, constituida pelo fenomeno social da interagao verbal. Para ele, ignorar
anatureza social e dialogica do enunciado seria apagar a ligagdo existente entre a linguagem e
avida

Essa breve explanagdo do pensamento bakhtiniano sobre a compreensdo da lingua
como um fenémeno social, historico e ideoldgico constitui, de acordo com Melo (2006, p.
19), um dos primeiros passos para a construgdo do conceito de géneros discursivos, que
também sao fendmenos socio-historico-ideoldgicos. Dai nao poderem os géneros serem vistos
como algo finito. A medida que h4 transformagdes na sociedade, mudam-se também os
géneros para atender as novas formas de usar a linguagem. Nas palavras de Bakhtin (2003, p.

262),

A riqueza e a variedade dos géneros do discurso sdo infinitas, pois a
variedade virtual da atividade humana ¢é inesgotavel, e cada esfera dessa
atividade comporta um repertério de géneros do discurso que vai
diferenciando-se e ampliando-se a medida que a propria esfera se desenvolve
eficamais complexa

Bakhtin afirma que todos 0s textos possuem caracteristicas relativamente estaveis,
das quais o locutor nem sempre tem consciéncia. Tais caracteristicas configuram diferentes
géneros textuais ou discursivos, € abrangem trés aspectos basicos coexistentes: o tema, a
estrutura (modo composicional) e 0s usos especificos da lingua (estilo).

Salientando a heterogeneidade dos géneros do discurso (orais e escritos), o autor

inclui entre eles, desde

[...] asbrevesréplicas do didlogo cotidiano [...], o relato do dia-a-dia, a carta
(em todas as suas diversas formas), 0 comando militar lacoénico padronizado,
a ordem desdobrada e deta hada, o repertorio bastante vario (padronizado na
maioria dos casos) dos documentos oficiais e o diversificado universo das
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manifestacdes publiscisticas [...] as variadas formas das manifestagdes
cientificas e todos os géneros literarios (do provérbio ao romance de muitos
volumes) (BAKHTIN, 1993, p. 262).

Em situagdes de interagdo verbal, a escolha do género ndo é totalmente espontanea,
pois é necessario que se considerem as “exigéncias” da propria situagdo de comunicacao:
guem fala, sobre o que fala, com que fala, com qual finalidade. Esses elementos condicionam
as escolhas do locutor que, conscientemente ou nao, faz uso do género mais adequado a
Situagio.

Esclarecendo a referéncia feita por Bakthin aos géneros como atividades
“relativamente estaveis”, Marcuschi (2005, p. 35) afirma que isso se deve ao fato de eles ndo
serem “fruto de invengdes individuais, mas formas socialmente maturadas em praticas
comunicativas”.

Sintetizando as idéias até aqui apresentadas, pode-se dizer que 0 género é enunciado
pelo fato de ser matéria lingiiistica que considera o enunciador e o enunciatario. E estavel
porque esta num contexto marcado, tem uma tematica e um interlocutor definido, e o advérbio
relativamente indica que a estabilidade nao ¢ total, podendo o género ser modificado de
acordo com a Situagcdo de comunicagio.

A partir da concepgao de lingua de Bakhtin (1998), como atividade social, historica e
cognitiva, 0s géneros textuais se constituem como agdes socio-discursivas sobre o mundo.
Assim, o trabalho com 0s géneros ¢ uma oportunidade impar de se lidar com a lingua em seus
mais diferentes usos no cotidiano.

Nessa perspectiva, na produgdo textual, o tema (assunto), o plano composicional
(estrutura) e o estilo verbal (como a escolha do vocabulario a ser empregado) que
caracterizam determinado género textual sdo acionados e acabam por compor um todo. 1SS0
explica por que 0 género textual mais adequado nao ¢ escolhido de forma completamente

espontanea. Conforme Bakhtin (2000),

[...] enquanto falo, sempre levo em conta o fundo aperceptivo sobre o qud
minha fala sera recebida pelo destinatario: o grau de informagao que ele tem
da situagdo, seus conhecimentos especializados na area de determinada
comunicagédo cultural, suas opinides e suas convicgdes, seus preconceitos (de
meu ponto de vista), suas simpatias e antipatias efc.; pois é isso que
condicionara sua compreensao responsiva de meu enunciado, a escolha dos
procedimentos composicionais e, por fim, a escolha dos recursos
lingiiisticos, ou seja, o estilo do meu enunciado.
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Assim, aleitura e a produgio de textos tornam-se muito mais significativas quando o
aluno ¢ apresentado a um género, percebendo-0 como relativamente estavel dentro de um
contexto, assim como O proposito, a intengdo do autor. Da mesma forma, a produgdo do
mesmo género tera referéncia, finalidade, contexto, suporte textual e pablico definidos e reais.

Os géneros textuais materializam aquilo que ¢ teorizado pelas tipologias. Marcuschi
(2005, p. 22-23), a fim de didatizar a distingdo entre tipologia e género textual, elaborou um
guadro sindptico que evidencia serem 0S QéneroS textuais “textos materializados que

encontramos em nossa vida diaria e que apresentam caracteristicas socio-comunicativas

definidas por conteados, propriedades funcionais, estilo € composigdo caracteristica”.

Tabela 1 — Quadro sindptico.

TIPOS TEXTUAIS

GENEROS TEXTUAIS

definidos

propriedades lingiisticas intrinsecas;

1. constructos tedricos por
2. constituem seqiiéncias lingiiisticas ou
seqiiéncias de enunciados no interior dos
géneros e nao sdo textos empiricos;

3. sua nomeagdo abrange um conjunto
limitado de categorias tedricas determinadas
por aspectos lexicais, sSintaticos, relagdes
[6gicas, tempo verbal;

4. designagoes teoricas dos tipos: narragio,
argumentagio,

descrigdo, injungdo e

exposi¢ao.

1. realizagdes lingiiisticas concretas definas
por propriedades sbcio-comunicativas,

2. congtituem textos empiricamente
realizados cumprindo fungdes em Situagdes
comunicativas;

3. sua nomeagio abrange um conjunto aberto
e praticamente ilimitado de designagdes
concretas determinadas pelo canal, estilo,
conteido, composicao e fungio;

4. exemplos de géneros: telefonema, sermao,
carta comercial, carta pessoal,

bilhete,

romance,
aula expostiva, reunido de
condominio, hordscopo, receita culinaria,
bula de remédio, lista de compras, cardapio,
instrugdes de uso, outdoor, inquérito policial,
resenha, edital de

conversacdo espontinea, conferencia, carta

concurso, piada,

eletronica, bate-papo virtual, aulas virtuais
etc.

Fonte: Marcuschi (2005, p. 23).

O trabalho didatico focalizado nas tipologias textuais tem se mostrado insuficiente
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para 0 desenvolvimento da cidadania, como pode ser comprovado pelo estudo exaustivo da
dissertagdo argumentativa, realizado com afinco pela escola, visando, geralmente, a obtengao
de uma boa nota num concurso vestibular. Mas, aém desse fim, qual ¢ a fungdo social desse
trabalho? Pode-se dizer que, embora na vida sga constantemente necessario argumentar, ¢
insignificante 0 nimero de Situagdes palpaveis em que se utiliza uma argumentagdo nos
moldes em que essa tipologia é ensinada aos alunos.

Faz-se necessario, portanto, um trabalho que, extrapolando essa tipologia, focalize os
géneros, auxiliando o aluno a argumentar, tendo em vista uma fungdo social. Faz-se
necessario explorar as condigdes de produg@o do texto, pois ¢ indispensavel que o individuo
saiba por que estd argumentando, para quem, e, principalmente, para qué. Maingueneau
(2002, p. 65) reforga essa idéia, ao caracterizar os géneros do discurso como atividades
sociais. Assim sendo, 0 aluno precisa aprender e reconhecer a aplicabilidade desses géneros
na sociedade.

A focalizagdo de textos que envolvem argumentagdo, nessa perspectiva, ¢ mais
significativa para o aluno, pois ele percebe a fungdao do conteudo estudado na sociedade e
aprende a argumentar com um objetivo mais amplo do que o de angariar notas para uma
possivel aprovagdo, seja ela na escola ou no exame vestibular.

Um grupo de pesquisadores da Universidade de Genebra desenvolve estudos sobre
géneros, ha aproximadamente duas décadas. Dentre eles, destacam-se Joaquim Dolz, Auguste
Pasquier, Paul Bronckart e Bernard Schneuwly, que ja fazem parte da biblioteca de alguns
professores e estudiosos da Lingua Portuguesa.

Eles enfatizam que, para ser significativa, uma aprendizagem precisa acontecer em
espiral e nao de forma linear, como freqiientemente ocorre nas escolas. 1SS0 implica que o
aluno nao precisa aprender nas séries iniciais a narrar, para depois descrever, e, apenas nas
Series finais, argumentar.

A proposta de Dolz e Schneuwly (2004) é que os géneros sejam agrupados com base
em critérios como dominio social de comunicagdo, capacidade de linguagem envolvidas e
tipologias textuais. Dessa forma, subdividem 0s géneros nos seguintes agrupamentos: harrar
(Mimesis da ado por meio da criacdo da intriga no dominio do verossimil); relatar
(representagdo pelo discurso de experiéncias vividas, situadas no tempo); argumentar
(sustentacao, refutagdo e negociagdo de tomadas de posicdo); expor (apresentagio textual de
diferentes formas dos saberes) e descrever (regulagao mutua de comportamentos).

Os textos dos agrupamentos narrar, relatar, argumentar, expor e descrever devem

permear todas as Sries, desde asiniciais. Nas palavras de Pasquier e Dolzs (1996)
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[...] Desde muito cedo, gragas ao desenho, a0 contato fregiiente com os
livros, a utilizagdo de imagens e, sobretudo, a técnica do “professor como
escriba’ (a crianga diz oralmente um texto “escrito”, ditando-0 a um adulto
gue assume a tarefa grafica), criangas pequenas podem produzir textos
descrevendo um lugar conhecido, explicando um fenémeno conhecido,
contando uma histéria, tentando convencer um colega, dando instrugdes para
fabricar um brinquedo, etc...

Conforme os autores, desde a mais tenra idade, as criangas entram em contato com
uma diversidade de géneros textuais, com textos de todos os agrupamentos, os quais tém
como critérios o dominio social de comunicagdo, a capacidade de linguagem envolvida e
tipologias textuais existentes. Esse contato propicia ao aluno identificar qual o0 género ideal
para que a comunicagio alcance éxito.

Por meio desse trabaho, o individuo ndo s6 aprende as caracteristicas e
especificidades de cada género, mas também comega a se conscientizar de que todo cidadao
pode e deve participar ativamente da vida em sociedade. Aliando o conhecimento do género
carta de solicitagao a percepeao da inexisténcia, em seu colégio, de rampas para portadores de
necessidades especiais, 0 aluno percebe a aplicabilidade daguilo que aprendeu e sente a
necessidade de materializa-1o, fazendo solicitagdes as pessoas responsaveis.

E de fundamental importancia o trabalho com os géneros textuais para o
desenvolvimento da cidadania do auno. Nas palavras de Bronckart (1999, p. 103), “a
apropriagdo dos géneros ¢ o mecanismo fundamental de socializa¢do, de inser¢@o pratica nas
atividades comunicativas humanas”.

Devido a essa importancia, ¢ que a pesquisa que ora se propde busca analisar e
evidenciar como se da o trabalho com o género texto publicitario, tanto na proposta do livro

didatico, quanto na mediacdo que o professor faz entre os alunos e esse material.

2.1 O GENERO PUBLICITARIO: CARACTERISTICAS

2.1.1 Publicidade x propaganda

Antes de analisar o encaminhamento que os livros didaticos dao a leitura de textos

publicitarios, ¢ interessante definir alguns conceitos relacionados a publicidade e a



21

propaganda, termos gque, embora muitas vezes sgam entendidos como Sindénimos até em
dicionarios de Lingua Portuguesa, possuem significados distintos.

Com o intuito de contribuir para o esclarecimento das peculiaridades existentes entre
0s termos em guestdo, as professoras Neuza Gomes e Analaura Corradi, junto com o
professor Luiz Fernando Cury, reuniram-se no texto “A dialética conceitual da publicidade e
da propaganda’, inserido no livro “Publicidade: Analise da formagdo publicitaria e da
formagdo profissional”, da ALAIC — Associacion Latinoamericana de Investigadores de la
Comunicacion. Nesse texto, eles procuram esclarecer o significado de cada termo. Em
principio, mostram que nem mesmo o Codigo Brasileiro de Auto-Regulamentacio
Publicitaria apresenta diferengas entre Propaganda e Publicidade. Na seqiiéncia, os autores

apresentam os conceitos, afirmando que:

A insisténcia em trata-las como sinbnimos se da no Brasil [...] desde que
nossas primeiras agéncias foram sendo criadas, inspiradas nas agéncias
americanas que vieram para 0 Brasil com os primeiros clientes
multinacionais. Com uma indevida tradugdo, publicity, propaganda e
advertise se tornaram vocabulos usados por nossos, também pioneiros,
profissionais, e logo, passaram a0 dominio publico. Com o tempo,
ingtitucionalizaram-se e tornaram, aqui, 0s trés, sinonimos (CORRADI;
CURY; GOMES, 1998).

Buscando no dicionario Aurélio a distingdo entre Publicidade e Propaganda, 0S autores
lembram que o termo PUBLICIDADE vem do francés publicité, significando a qualidade daguilo
que e torna piblico, para fins comerciais ou politicos. Ja o termo PROPAGANDA vem da
palavra latina propagare, que por sua vez ¢ gerandio de propaganda, ficando propagare
representado como o ato de propagar, divulgar idéias, principios ou teorias.

O Dicionario Houaiss Eletronico (2001) avanga um pouco mais na definicao,
acrescentando a informagao de que propaganda é a divulgagdo ou propagacdo de uma idéia,
uma crenga, uma religido, um apostolado, uma catequese. Afirma ainda que seu uso ¢ bem
mais antigo do que o aferido a industrializagdo brasileira pela inferéncia das multinacionais.
Publicidade surge no citado glossario, como a “arte, ciéncia e técnica de tornar algo publico
ou alguém conhecido nos seus melhores aspectos, para obter aceitagdo do publico”.

Armando Sant’Anna (2002), em seu livro Propaganda: teoria, técnica e pritica,
enfatiza que “publicidade deriva de publico (do latim publicus) e designa a qualidade do que é
piblico. Significa o ato de vulgarizar, de tornar publico um fato, uma idéia”. A palavra
propaganda, por sua vez, ¢ definida como a propagacdo de principios e teorias. De acordo

com o autor, ela
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[...] foi traduzida pelo Papa Clemente XII, em 1597, quando fundou a
Congregacdo da Propaganda, com o fito de propagar a fé catolica pelo
mundo. Deriva do latim propagare, que significa produzir por meio de
mergulhia, ou sgja, enterrar o relento de uma planta no solo. Propagare, por
suavez, deriva de pangere, que quer dizer enterrar, mergulhar, plantar. Seria
entdo a propagagdo de doutrinas religiosas ou principios politicos de algum
partido (SANT’ANNA, 2002).

De acordo com a citagdo, a propaganda era utilizada em séculos passados para incutir
dogmas religiosos. Hodiernamente, ela ¢ empregada para diversos fins, no entanto seu
objetivo maior ¢ “plantar”, “propagar” ideologias ¢ valores.

Na visio de Pinheiros e Gullo (2005), a propaganda ¢ uma das maiores forgas
impulsionadoras da venda de um produto. No entanto, os autores entendem que apoiar as
vendas nao ¢ a Unica responsabilidade da propaganda. Seu primeiro objetivo ¢ criar a marca
de um bem ou servico e depois fazer a manutengdo da imagem da empresa que a detém.

Voltando-se mais aos conceitos relacionados a publicidade, Sant’ Anna (2002) afirma
gue ela ¢ paga para vender produtos ou servicos. Em suma, esta ¢ a sua finalidade principal:

vender. Didatizando essas informagées, conforme o autor:

a) apublicidade é um meio de tornar conhecido um produto, um servi¢o ou uma
firma; b) seu objetivo, assumido abertamente, sem encobrir 0 nome e intengdes
do anunciante, ¢ despertar, na massa consumidora, o desejo pela coisa
anunciada, ou criar pregtigio ao anunciante; C) 0S anuncios sdo matéria paga.

O autor enaltece a publicidade, ao afirmar que sem ela no seria possivel um consumo
estavel, pois ela ¢ determinante para 0 consumo em Série e isso resulta “economia para 0s
produtores e beneficios para os consumidores”. Sant’Anna critica todos aqueles que tentam
atribuir maleficios a publicidade, pois, de acordo com o seu ponto de vista, Ndo ¢ so a publicidade
que, as vezes, utiliza-se indevidamente da forga de persuasdo. Com essa critica, 0 autor assume o
alto poder de influéncia da publicidade sobre os consumidores e, nas paginas seguintes de seu
livro, mostra as etapas pelas quais o individuo passa até chegar a aquisicdo de um determinado
produto ou a aceitagdo de uma determinada idéia. Sio elas: desconhecimento, conhecimento,
compreensio, conviccdo e agdo. Em outras palavras, num primeiro momento o consumidor ndo
sabe da exigéncia do produto; depois passa a conhecé-lo, admite que tem necessidade desse
produto; é convencido de que ele é essencial e realiza a compra.

Dessa forma, considerando que a publicidade é dotada de artimanhas capazes de
levar o individuo ao consumo, urge que os alunos sejam capazes de depreender as estratégias

por ela utilizadas, afim de ndo se tornarem meros receptaculos de produtos e de idéias.
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Com a intencao de “incutir uma idéia na mente da massa, criar o desejo pela coisa
anunciada e levar a massa a0 ato da compra” (SANT’ANNA, 2002, p. 88), os publicitarios
utilizam estratégias psicologicas baseadas no conhecimento da natureza humana, seus desgjos,
suas paixdes. Por isso, de acordo com 0 autor, a maioria dos textos publicitarios, para ndo dizer

todos, abordam uma destas necessidades humanas:

Ambicéo (desgjo de progredir, de ser alguém)

Amor a familia (afeto aos pais, filhos, irmaos, etc)

Aparéncia pessoal (asseio e bem vestir)

Apetite (paladar, amor a boa mesa)

Aprovagio social (desgjo de ser apreciado — de ser igual — socia mente)
Atividade (esporte, jogos e semel hantes)

Atragdo sexual (conquista amorosa, casamento, namoro)
Beleza (sentimento estético, desejo pelo que é belo)
Conformismo (habitos, tendéncias a imitagdo, a seguir lideres)
Conforto (desgjo de repouso, bem-estar, tendéncia a euforia)
Cultura (sede de saber, desgo deinstruir-se)

Curiosidade (necessidade de saber 0 que se passa, bishilhotice)
Economia (de dinheiro, tempo, esforgos, desejo de lucrar).
Evasio Psicologica (desegjo de esquecer aredidade)

Impulso de afirmagao (desejo de se impor, de se afirmar)
Seguranga (protegdo contra sinistro, previdéncia)

Saide (higiene, defesa contra doengas).

Ainda, segundo o autor:

Compramos em termos de desgjo e nao em termos racionais. Compramos
aquilo que nos agrada e ndo o que nos ¢ util. Ndo compramos o que
realmente precisamos, mas sSim 0 que desgjamos — isto €, o que nossas forgas
afetivas nos impulsionam a comprar. Os produtos valem, ndo por suas

gualidades intrinsecas, mas pelo prestigio ou satisfagdo que eles conferem
(SANT’ANNA, 2002, p. 91).

Carvalho (1996) afirma que a publicidade comercia explora o universo dos desgos,
um universo particular. De acordo com o autor, 0 emissor utiliza-se de uma manipulagio
disfargada, com o intuito de convencer e seduzir o receptor. Com isso, ndo deixa transparecer
suas verdadeiras intengdes, idéias ¢ pensamentOs, €, através de recursos como ordem,
persuasio e sedugdo, consegue atingir seus objetivos.

Na mesma diregdo argumentativa, Botassini (2001, p. 378) afirma que “as pessoas
sdo influenciadas e manipuladas muito além do que percebem”. A publicidade tem o poder de
incutir suas mensagens nas pessoas e fazer com que concordem com ela; “elas acabam
acreditando que a mensagem diz respeito asi e a seusinteresses e necessidades’.

Assim, pode-se dizer que a publicidade dedica-se a suscitar emogdes nas pessoas para
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disputar seus desgjos e, depois disso, leva-las a consumir, ou sga, a satisfazer-se. Essa satisfagio
se da a partir do momento em que o objeto consumido preenche uma lacuna do individuo.

Brown (1976, p. 11) afirma que “as tentativas de modificar as opinides alheias sdo
tdo antigas quanto o dom da palavra. Com esta, surge o poder de manipular ou persuadir as
pessoas [...], 0s pensamentos sio criados ¢ modificados sobretudo pela palavra falada ou
escrita’. Com base nessas idéias ¢ fazendo mengao as palavras de Sant’Anna, pode-se dizer
gue, quando a linguagem publicitaria ndo se apresenta de acordo com aquilo que desga
atingir, suas expectativas sio frustradas.

Oslivros didaticos, tdo reverenciados por grande parte dos professores, podem contribuir
com aformagio de leitores criticos de género publicitario, proporcionando aos alunos meios para
identificarem quais os tipos de valores e de desgjos que estdo sendo veiculados com os produtos
anunciados e problematizar essa questdo. Além disso, a contribui¢do pode-se dar também pela
evidenciagdo das ideologias implicitas nesse género textual.

Ante 0 exposto, pode-se dizer que o trabalho desenvolvido pelos livros didaticos com

textos do género publicitario pode ser um importante meio de reflexdo sobre a sociedade atual.

2.2 TEXTO PUBLICITARIO: FORMANDO O LEITOR E O CIDADAO

Um dos principais objetivos do ensino de Lingua Portuguesa ¢ formar leitores
capazes de ler criticamente, 0 que garante ao individuo condigdes de interferir no meio em
gue esta inserido, podendo, inclusive, transformar a realidade. Suassuna (1995, p. 52) reforca

essaidéia ao afirmar que:

Se 0 duno |é sem prazer, sem o exercicio da critica, sem imaginacdo, elelé e
nio faz disso uma descoberta ou um ato de conhecimento; se ele so
reproduz, nos exercicios, a palavra lida do outro, ndo ha nisso nada que lhe
possibilite umaintervengao sobre aquilo que historicamente esta posto.

Cattani e Aguiar (1991, p. 24) acrescentam que:

[...] A aprendizagem da leitura ¢ fundamental, portanto, para a integragdo do
individuo no seu contexto so6cio-econdmico e cultural. O ato de ler abre
novas perspectivas a crianga, permitindo-lhe posicionar-se criticamente
diante da realidade.
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Segundo o0s Parametros Curriculares Nacionais de Lingua Portuguesa (PCNS,
BRASIL, 1997), a leitura ¢ um processo no qual o leitor realiza um trabalho ativo de
construgdo de significados, tornando-se capaz de selecionar, dentre 0s textos que o circundam
sociamente, agueles que podem atender a uma necessidade sua, desde uma informagao
cientifica até situagdes praticas do dia-a-dia.

Os PCNs propdem, como objetivo do ensino da leitura, a formagdo de um leitor apto
a ler todos os tipos de textos presentes nos contextos em que estiver inserido. Tal leitor sera
capaz de atuar criticamente na sociedade.

Silva (1998) ressalta as contradi¢des da realidade brasileira, em que aqueles que
ocupam posi¢oes dominantes incutem sua visdo de mundo sobre os dominados, através de
ideologias marcadas, presentes nas campanhas publicitarias e propagandas veiculadas nos
meios de comunicagdo de massa. Portanto, para que haja transformagdes na sociedade, ¢
necessario um trabalho que possibilite a formacao de leitores criticos.

Cattani e Aguiar (1991, p. 25-26) identificam, nas propostas curriculares, a

consideracido da leitura como um instrumento moralizador:

A leitura utilizada como instrumento formativo afasta 0 homem dos vicios,
da hipocrisia, da banalidade, da vulgaridade e, sobretudo, do tédio e da
angistia. De uma boa leitura e homem ressurge consolado, otimista e
disposto a continuar aluta que empreendeu até o final.

A formagdo de um leitor critico e atuante no meio em que se insere esta
intrinsecamente ligada a0 desenvolvimento da maturidade do leitor. Esta, segundo Laolo
(1991, p. 53), ¢ “construida ao longo da intimidade com muitos e muitos textos’. A autora
considera maduro o leitor para quem “cada nova leitura desloca e altera o significado de tudo
0 queja leu, tornando mais profunda sua compreensdo dos livros, das gentes e da vida”.

E exatamente esse leitor critico, atuante, maduro e transformador que se espera
formar. Para tanto, os PCNs de Lingua Portuguesa enfatizam que se deve auxiliar o aluno a
tomar decisdes diante das dificuldades de compreensdo, avangar na busca de esclarecimentos
e validar no texto as suposi¢des feitas, por meio de estratégias como sele¢do, antecipagao,
inferéncia, verificagdo ¢ controle. Essas estratégias, propostas por Goodman (1990), dizem
respeito a selegdo daquilo que, do conteudo, interessa ao leitor; ao levantamento de hipoteses
sobre 0 que vira adiante (predi¢do); as conclusdes e mensagens abstraidas do texto
(inferéncia); a reavaliagdo de estratégias, para dar-lhes prosseguimento ou modifica-las

(autocontrole); a correcdo de hipoteses levantadas por inferéncia ou predigdo (autocorregio).
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Dessa forma, pode-se dizer que um leitor s6 se forma através da pratica constante de
leitura, cuja eficiéncia é proporcional aos géneros com os quais tem contato. Entendendo a leitura
COMoO pratica social, o leitor assume um papel atuante na busca de significagdes ¢ esse papel ativo
se da a medida que pde em jogo todo o seu conhecimento lingiiistico e social na leitura de um
texto. Além disso, o leitor completa o texto com seus conhecimentos, o que pode leva-lo aatribuir
diferentes significados a um mesmo texto, em diferentes momentos de sua vida.

Essa afirmagdo ¢ compartilhada por Orlandi (1988), ao focalizar a leitura numa
perspectiva discursiva que, aém da extragdo implica a atribuicdo de sentidos. A autora
enfatiza as condi¢des de producdo de leitura dos textos, lembrando que leituras que ndo sdo
possiveis hoje, poderdo vir a sé-lo no futuro (p. 41). Criticatambém o fato de, muitas vezes, a
escola colocar 0 auno no “grau zero”, desvalorizando seu conhecimento prévio, “sua relagdo
com outras linguagens e sua pratica de leitura nao-escolar”. Por outro lado, o professor é
colocado no “grau dez”, visto como aquele que detém o saber e esta autorizado a transmiti-l0.
A autora propde, entdo, “[...] uma relagdo dialética entre aprendiz e professor na construgéo
do objeto de conhecimento, no caso presente, aleitura’ (p. 40).

E preciso uma conscientizagdo do meio educacional a respeito do seu papel no
trabalho com a leitura. Orlandi (1988) faz uma consideragdo bastante preocupante ao dizer
que: “O ensino da leitura pode, dependendo das circunstancias pedagogicas, colocar a énfase
tanto na multiplicidade de sentidos quanto no sentido dominante”.

Uma das contribuigdes que a escola pode dar para a formagao de leitores criticos da
publicidade ¢ levar os alunos a identificarem quais os valores que estdo sendo veiculados
junto aos produtos anunciados, e problematizar essa questio. Além disso, pode evidenciar a
ideologiaimplicita nesse género textual.

Enfatizando a necessidade de o leitor perceber que, ao comprar um produto, o

consumidor compra também a ideologia vinculada a ele, Botassini (2001, p. 384) afirma:

[...] os fdbricantes de cosméticos estdo vendendo cremes, mas o consumidor
compra beleza; assm como o consumidor hdo procura produtos de limpeza, mas
sm fecilidades; ndo compra carros, compra prestigio; nio adquire boas roupas,
adquire gtatus; ndo obtém eletrodomésticos, obtém tecnol ogiae comodidade.

E preciso considerar, além disso, os motivos que levam as pessoas a ler. Estes vio
desde a busca de informagdes, a necessidade de aprender algo ou o interesse em conhecer o
pensamento alheio, até “sonhar” ou se divertir. A leitura do texto publicitario pode se inserir

nessas ultimas razdes, uma vez que esse género possui recursos lingiiisticos proprios, ligados
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ao emocional, com o intuito de fazer com que o leitor/consumidor veja a aquisi¢do do produto
anunciado como condigdo determinante para a realizagao pessoal.

Sgjaqual for arazido que leve um individuo a ler, ele deve fazé-lo bem e, para tanto,
precisa aprender a fazé-lo. Na escola, um fator que pode facilitar ou dificultar a aprendizagem
¢ a relag@o dialética entre professor/aluno e a maneira como se vé o livro didatico na sala de
aula. Se este for visto como discurso de autoridade e tomado como verdade incontestavel,
cujaunica leitura/interpretacdo for considerada correta, constituir-se-a em uma barreira para a
interagdo ¢ para a efetivacdo da leitura em sentido pleno. Assim, ndo deve o professor
orientar-se, como lembra Orlandi (1988, p. 43), “[...] por aquilo que ¢é fornecido, pronto-a-
mao, no livro de respostas do livro didatico [...]”.

Pode-se dizer que, para propiciar o desenvolvimento da criticidade do auno leitor, o
professor deve encarar aleituracomo um momento de interagéo entre leitor e autor, que se da por
meio do texto. Essa perspectiva de leitura implica considerar que cada sujeito-leitor tem sua
historia; que tanto o individuo quanto o leitor Sio determinados socio-historico e ideologicamente
e que existem diversas possibilidades de leitura para um mesmo texto, uma vez que este ndo ¢
“[...] um objeto fechado em si mesmo e auto-suficiente” (ORLANDI, 1988, p. 44).

Quanto a leitura do texto publicitario, em especial, ¢ importante evocar aqui as

palavras de Teberosky et a. (2003, p. 155), para quem:

O estudo da publicidade, devidamente abordado, constitui um centro de
interesse natural para os alunos. Os adolescentes conhecem o contetado, as
letras e a musica de uma infinidade de mensagens publicitarias, a que se
entregam de uma maneira ingénua e encontrada. A indagacdo sobre esse
repertorio multiforme de textos permitird o interesse dos estudantes pelas
tarefas académicas e a ligagdo destas com a cultura da vida cotidiana.

Por estarem tio presentes no cotidiano dos alunos, os textos publicitarios podem ser
utilizados como aliados no desenvolvimento do gosto pela leitura e, principalmente, no
despertar do senso critico. Além disso, em sala de aula, ¢ conveniente extrapolar as marcas
lingiiisticas do género para que os alunos possam abstrair os efeitos de sentido mais
intrinsecos de cada texto.

Para que o trabalho se torne ainda mais significativo e funcional, o professor pode
ampliar o universo textual oferecido pelo livro didatico, levando para a sdla de aula os mais
diversos e atuais anuncios publicitarios que estiverem em circulagdo, pois esse trabalho
permitira que o aluno se familiarize com seu objeto de estudo, tornando o processo de

ensino/aprendizagem mais prazeroso e, consegiientemente, mais produtivo.



3 A CONSTRUCAO DO TEXTO PUBLICITARIO

Para fazer comprar, finalidade ultima do texto publicitario, a construgao desse género
textual emprega, de maneira bastante diversificada, recursos semidticos e recursos
lingiiisticos. Trata-se de, a partir da conseqiiéncia desejada (0 consumo), criar a causa,
despertar a necessidade do produto, uma vez que todo ato de fala é proposto pelo locutor, em
funcdo do efeito perlocucionario pretendido no alocutario.

No decorrer deste capitulo, serdo abordados recursos semioticos e lingiiisticos que
contribuem para que a persuasio seja alcancada e, dessa forma, o locutor atinja o seu objetivo
maior — a venda do produto anunciado.

Em relacdo aos recursos semioticos, serdo explicitadas as fungdes das ilustragdes e das
cores nos antncios. Na seqiiéncia, serdo discutidos alguns recursos lingiiisticos relacionados a

morfossintaxe, a semantica e a pragmatica, caracteristicos desse género textual.

3.1 RECURSOS SEMIOTICOS

Tanto quanto o texto verbal, a ilustragao ¢ uma forma de expressar a mensagem
pretendida pelo texto publicitario, conforme Sant’ Anna (1996, p. 180), serve para “reforcar os
valores de atengdo, de compreensao, [...] € de credibilidade do texto”, além de contribuir para
a memorizagao do anuncio, uma vez que facilita a identificacdo do produto por inscrever-se
na memoria do leitor.

A credibilidade que a ilustragdo da ao produto anunciado, mencionada por
Sant’Anna (1996, p. 180) ¢ justificada porque “enquanto a maioria das pessoas acredita no
gue estd impresso, uma maioria ainda mais esmagadora acredita no que vé”. Além das

fungdes de memoriabilidade e credibilidade, o autor citaainda oito fungdes da ilustragio:

1. Aumentar o0 indice de atengdo ao andncio.

2. Tornar 0 aniincio mais aprazivel a vista.

3. Induzir a leitura do texto.

4. Estimular o desejo pela coisa anunciada.

5. Engrandecer a coisa anunciada.

6. Demonstrar ou reforgar afirmagdes feitas no texto.

7. ldentificar o produto ou amarca.

8. Formar atmosfera adequada (SANT’ ANNA, 1996, p. 181).
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Em suma, concordando com o autor, pode-se dizer que a ilustragao estimula a
emogdo e a imaginacao, desencadeia desegjos e interesses e impulsiona a agao.

O principal elemento dailustragdo ¢ a cor que, além de despertar a atengdo, contribui
para a construgdo dos sentidos pretendidos, facilitando o entendimento do texto verbal e
aumentando seu rendimento.

Tratando dos beneficios advindos da utilizagdo adequada das cores, Sant’Anna

(1996, p. 181) aponta as finalidades mais comuns de seu emprego:

1. chamar a atengao;

2. dar mais realismo aos objetos e cenas;

3. estimular a agéo;

4, embelezar a pega e torna-lamais atrativa;
5. formar atmosfera.

Devido ao seu poder de despertar sentimentos e sensagdes € para gue surtam o efeito
persuasivo pretendido, as cores devem ser escolhidas com muita cautela. Assm, o autor

enumera as diferentes associagdes de idéias ou estados de espirito provocados pelas cores:

vermelho lembrafogo, caor, excitagio, forca
rosa, suavidade, frescor, fragancia

laranja, calor, agdo, forga, sabor

marrom, riqueza, solidez, luxaria, desenvoltura
amarel o, claridade, esportividade, desenvoltura
azul-marinho, frio, formalismo, meditagio
verde-escuro, doentio, barato

verde-claro, refrescante, novo, arejado
purpura, realeza, imponéncia, opuléncia

cinza, maciez, docilidade, cautela

branco, pureza, limpeza, castidade

preto, forga, mistério, suspense, frieza.

3.2 RECURSOS LINGUISTICOS

Com afinalidade de mostrar a superioridade do produto e de persuadir o leitor — sgja
para a aquisicdo de um produto, seja para “compactuar” uma idéia, o texto publicitario
emprega recursos lingiiisticos especificos.

Atualmente, os textos publicitarios tendem a ser concisos, enfatizando, mais que as
caracteristicas do produto, 0s beneficios que €le pode oferecer ao consumidor.

Para avaliar se um texto publicitario apresenta as informacdes verbais mais
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relevantes, Sant’Anna (1996) apresenta, como pontos-chave de um anincio escrito, 0S

seguintes questionamentos:

O titulo atrai a atengdo e contém algo novo?

O leitor ¢ estimulado a prosseguir a leitura?

O anuncio faz alguma promessa?

O titulo cita o produto?

O layout convidao leitor aler o texto?

Os componentes estdo distribuidos, no layout, de maneira logica e convidativa?
A ilustragao mostra o produto?

Otexto ou ailustragio afirma que o produto aumenta o ‘sex appeal’?

O anuncio apela para o orgulho?

O anuncio contém prova razoavel de cada afirmagéo?

Foi eiminado, no texto, tudo aguilo que pode refletir negativamente no produto?
O apelo principa é repetido trés vezes; no texto, no primeiro paragrafo e no
fechamento?

H4 apelo que conduza a uma imediata acdo de compra?

No fechamento existe oferta de algo interessante?

Ele contém um testemunho?

O texto afirma que o produto ¢ mais eficiente e economiza tempo?

Afirma que o produto economizadinheiro?

Ele gudaaatrair pessoas e a conquistar novos fregueses?

Ele diz que o produto transforma estas pessoas em amigos?

O texto esclarece a vida do produto?

Diz, também, que ele melhora a aparéncia?

Deixa claro que o produto nao oferece perigo?

Ele se refere negativamente aos concorrentes?

Ele especifica algum prejuizo pelo ndo uso do produto?

Mostra que o produto ¢ facil de usar?

Fala sobre areputagio do fabricante?

Afirma que a maioria das pessoas usa 0 produto? (SANT’ANNA, 1996, p.
164-165)

Entre os recursos lingiiisticos utilizados para a obtencao de respostas positivas as
perguntas acima mencionadas, destacam-se elementos morfossintaticos, lexicais €
pragmaticos que, conforme Carvalho (1996), “tém o poder de influenciar e orientar as
percepgdes ¢ pensamentos, ou seja, 0 modo de estar no mundo e de vivé-lo, podendo permitir

ou vetar determinados conhecimentos e experiéncias”.

3.2.1 Morfossintaxe: o verbo

Uma pesquisa redlizada por Vestergaard e Schroder (2000) com 498 textos

publicitarios revelou que o verbo comprar, em sua forma imperativa, raramente ¢ utilizado.
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Na amostragem, das 179 oragdes que continham verbos no imperativo, apenas duas vezes
apareceu a forma compre. Em seu lugar, entre os vinte verbos mais fregiientes, apareceram
em 139 dos 179 casos. “experimente, pega, adquira, tome, deixe / solicite, use, chame / faga,
corra, venha / vegja / dé / lembre-se / descubra, sirva / apresente / escolha / procure”
(VESTERGAARD; SCHRODER, 2000, p. 68).

Dessa maneira os publicitarios procuram mascarar suas verdadeiras intengdes, pelo
emprego de sinénimos ou equivalentes do verbo “comprar”, ¢ no modo imperativo. Essa
substituicdo de vocabulos, apesar de eufemizar a incitagdo a compra, obtém os mesmos
efeitos de sentido pretendidos com a utilizagdo do verbo “comprar”.

A escolha do modo verbal a ser empregado nos anuncios publicitarios ¢ outro
importante recurso para atrair e, conseqiientemente, persuadir o consumidor. Apesar de a
publicidade desgjar ordenar, convidar a agdo, aconselhar, impulsionar, persuadir, ela se vale
da elegancia discursiva e, na maioria das vezes, ndo explicita suas inten¢des taxativamente.

Vestergaard e Schroder (2000) mencionam que os verbos no modo imperativo sio
evitados, devido ao fato de conotagdes desagradaveis poderem ser atribuidas aos mesmos.
Além disso, ¢ imprescindivel que os verbos ndo imponham aquisi¢des ao seu publico, pois,
caso o leitor se sintaforgado a agir, ele pode reagir negativamente & mensagem ou até ignora-
la

Embora procurem atenuar o uso do modo imperativo, os produtores de textos
publicitarios valem-se de outros recursos para alcancar os efeitos pretendidos. Ainda, de
acordo com a pesquisa redlizada por Vestergaard e Schroder (2000, p. 67), Sio trés os

métodos empregados nos antincios paraincitar o publico a agir:

clausula imperativa encorgjando o pablico a comprar o produto (32%);

outros atos de faadiretivos, encorgjando o publico a comprar o produto (12%);
aos de faa diretivos convidando o leitor a experimentar ou a pedir mas
informagoes (23%).

Ainda segundo os autores (p. 70), “o apelo a ag@o pode ser feito como um conselho
[...]”. Pelo contexto, ¢ possivel diagnosticar se um enunciado camuflado em roupagens de
informagdes ¢ conselhos constitui um convite a agdo. Por exemplo, conforme lembra
Carvalho (1996), o emprego do verbo no futuro composto apresenta a conotagdo de uma
promessa. Juntamente com esses verbos, ¢ comum o aparecimento do pronome vocé —

utilizado para estabelecer um envolvimento com o interlocutor.
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3.2.2 Semantica: o duplo sentido

A ambigiiidade ¢ um outro recurso bastante explorado na publicidade. Para Carvalho
(1996), o duplo sentido ¢ “a qualidade que um enunciado possui de ser suscetivel a duas ou
mais interpretacdes semanticas”. O autor ainda enfatiza a necessidade de distinguir
ambigiiidade de imprecisio: num enunciado ambiguo ha dois ou mais modos possiveis de
interpretagdo, ja no impreciso nenhuma interpretacdo ¢ definitiva, segura, ou seja, o
enunciado tem o significado confuso. Além disso, a ambigiiidade ndo ¢é acidental, mas ¢
resultado de um cuidadoso planejamento.

Algumas vezes, o duplo sentido resultante do enunciado ¢ desfeito pela imagem, pela
marca do produto ou pelo proprio desenrolar do texto publicitario. Carvalho chama a atengao
para o fato de que se ha duas interpretagdes possiveis para um texto, sempre uma é dominante
e quando a dominante ndo é a que interessa ao produto, a ambigiiidade perde a sua fungéo,

gue poderia ser privilegiada, e se converte em erro.

3.2.3 Léxico

Outro eficiente recurso lingiiistico usado para qualificar e exaltar o objeto anunciado
¢ a selecdo vocabular. Freqiientemente, os vocabulos escolhidos sdo ligados ao aspecto
emocional e pertencem atrés categorias: 1éxico do prazer, 1éxico da confiabilidade e [éxico do
prestigio (Cf. NIELSEN, 1969, p. 59 apud CARVALHO, 1996, p. 47).

Segundo Carrascoza (1999, p. 33), “optar por este ou aquele termo nio ¢ uma atitude
arbitraria, mas sim ideologica”, posicao que ¢ partilhada por Andrade e Medeiros (2001).
Lembrando que a publicidade mostra uma forma de ver o mundo, os autores afirmam que, por
iSsO, “sdo comuns nas pegas publicitarias idéias como: valorizagdo do sucesso, do belo, do
bem educado, do moderno, da juventude, do tradicional, do requinte, da moda, do status, dos
carros novos, do alto padrao, da classe, da elegancia, do éxito no amor” (p. 92). O Iéxico
selecionado ¢ usado “para mistificar, para encobrir, para mascarar interesses, para transmitir
aurae neutralidade” (ANDRADE; MEDEIROS, 2001, p. 93).

A linguagem da propaganda, conforme postula Sandmann (2002), ¢ reflexo e

expressio da ideologia dominante, bem como dos valores em que essa sociedade acredita.
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Dentre esses valores, pode-se mencionar o valor do tradicional atrelado ao moderno e com o
gue tem qualidade. Outros valores sio relacionados a juventude e a beleza, tidas como
possivelmente perenes. Também ganha espago entre os valores sociais o0 requinte, tanto de
alimentos quanto de espagos fisicos. Em virtude da urbanizagdo desenfreada, a ecologia ¢ os
alimentos naturais voltam a ser aclamados, desgjados. Itens que também nao sdo esquecidos
Sio: moda, sucesso pessoal ou profissional, eficiéncia de artigos de beleza ou roupas
(principalmente as intimas), apreco por produtos que tenham origem estrangeira, entre outros.

Os termos selecionados para compor os textos publicitarios, na maioria das vezes,
sao prenhes de carga argumentativa. Segundo Carvalho (1996), esse Iéxico argumentativo,
normalmente, denota erudi¢ao ou familiaridade. Na visao do autor, aquela ¢ empregada com o
intuito de atribuir status ao produto e esta pretende “alcancar o grande publico e obter alto
grau de compreensibilidade” (p. 47).

Além da carga argumentativa, para atingir os resultados pretendidos, os vocabulos
precisam ter expressividade sonora e semantica e ser adegquados ao publico-alvo. Se o produto
visa a persuasdo da elite, deve-se buscar uma linguagem distante daquela que ¢ empregada no
cotidiano, isto ¢, utilizar termos mais sofisticados. Da mesma forma, deve-se observar e adequar a
selecdo vocabular a faixa etaria dos consumidores que Se pretende atingir com a veiculagdo do

anincio. O autor recomenda, ainda, a eufemizagio de tabus e termos desagradaveis.

3.2.4 Pragmatica: a fung¢do dos provérbios

A utilizagdo de provérbios ou de frases feitas cria uma relagdo de proximidade com o
consumidor, porque o jogo estabelecido entre o prazer da descoberta e as premissas fundadas
no senso comum faz com que o produto se apresente como algo ja conhecido do consumidor e
possibilitaumarelagao de adesao.

Além disso, de acordo com Carvalho (1996), a utilizagdo desse recurso reserva “ao
leitor a satisfagdo de um conhecimento partilhado, de algo que se torna comum entre o autor ¢
o leitor. Criauma espécie de cumplicidade entre ambos” (p. 84).

O uso de provérbios facilita a comunicagio, estabelece uma certa familiaridade com o
leitor, além de incorporar, muitas vezes, um elemento novo na forma fixa, pois, segundo
Carvalho (1996), nem sempre 0 uso do provérbio ¢ literal, “pode-se introduzir um elemento

novo e criar um jogo de palavras que atera afrase feita— tornando-a “contrafeita — [...]” (p. 84).
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E interessante ressaltar que, ao se retomar um provérbio, retoma-se também toda
uma situagao/um contexto em que ja se ouviu o provérbio ser utilizado e, normalmente, sdo

situagdes de conselho, de prevengdo. Carvalho (1996, p. 85) afirma que:

A provocagao de lembrancas tem um efetivo poder de expressdo. O que o
aua texto diz soma-se a0 que disseram os anteriores, desencadeando o
automatismo da memoéria e despertando o interesse pela inovagdo (quando
ela existe). A frase feita aparece gustada a versdo original, mas numa
Situagdo diferente.

Assim sendo, e pelo fato de as frases feitas ja serem aceitas como verdades pela
sociedade, €las, na maioria das vezes, impedem 0 questionamento do que esta sendo

comunicado e facilitam a persuasio pretendida pelos textos publicitarios.

3.2.5 Figuras de linguagem

A figuras de linguagem sio comumente empregadas nos textos publicitarios a fim de
ampliar a expressividade da mensagem. Dentre as figuras de linguagem mais freqiientes na
publicidade, podem-se destacar a metafora, a metonimia e a personificagao.

Ao empregar a metafora na constru¢do do antincio publicitario, o produtor do texto
visa a transferéncia do significante de um signo para outro por uma relagdo de semelhanca.
Para cumprir com o seu papel na construgao dos sentidos do texto, a metafora precisa ser
bastante criativa e original.

A metonimia também consiste na transferéncia de um significante de signo para
outro objeto ou fato do universo. De acordo com Sandmann (2002, p. 88), “a base da
transferéncia ¢ outra: é a contigiiidade, ¢ a associagdo espacial, historica”.

Ja a personificagdo ¢ a atribuicdo de caracteristicas humanas a seres inanimados.
Com a utilizagdo dessa figura, destacam-se, exaltam-se as caracteristicas do produto
anunciado. Além disso, Sandmann (2002) acrescenta que “a personificagdo de um artigo de
marketing tem, como ¢ facil de observar, também a fun¢@o de causar estranhamento, de
prender o leitor” (p. 90).

E interessante o trabalho com as figuras de linguagem para a formagio de leitores
criticos da publicidade, pois, segundo Baudrillard (1968, p. 229), “a linguagem publicitaria é

conotacdo pura, ¢ o discurso é sempre alegorico”.



4 0 GENERO PUBLICITARIO NO LIVRO DIDATICO: A TEORIA

Neste capitulo, analisar-se-a a proposta tedrica contida no Manual do professor do
livro de 7 série das trés cole¢des didaticas em pauta, no que diz respeito a leitura, escrita,
oralidade e analise lingliistica. As cole¢des analisadas sdo: Linguagens no século XXI,
publicado pelo IBEP, em 2002, de autoria de Heloisa Harue Takazaki; Portugués: linguagens
(Editora Atual, 2002) de William Roberto Cereja e Thereza Cochar Magahaes; Novo didlogo
(Editora FTD, 2004) de Eliana Santos Beltrao e Tereza Gordilho.

i

=
WILLIAM ROBERTO CEREJA 8
THEREZA COCHAR MAGALHAES |

Eliana Santes Beltrao

Tereza Gordiltho

Figura 1l — Capas dos livros didaticos analisados.

A autora de Linguagens no século XXI evidencia, logo de inicio, que a concepgao
sociointeracionista ¢ a base para a proposta pedagogica desse livro didatico, pois a linguagem
¢ entendida como “produto de interagdo do sujeito com o mundo e com os outros” (p. 8). A
proposta ¢ trabalhar a relagdo de dependéncia entre linguagem e sociedade, a partir de uma
visio de lingua como sistema historico-social de signos que permite ao homem a “(re)
construgdo da realidade”. Pode-se observar uma preocupagao com a valorizagdo da
pluralidade de linguagens, pois se entende que “essas veiculam valores, ideologias,
esteredtipos e diferentes visdes de mundo”.

O objetivo da abordagem do género publicitario é, conforme a autora, “conscientizar
0 auno da manipulagdo a que o consumidor esta sujeito”, abordando, para tanto, a
modalidade escrita, que compreende as praticas de leitura ¢ de produgdo de texto, ¢ a
modalidade oral dalingua.

De acordo com a proposta apresentada, “a analise dos textos publicitarios, nessa
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unidade, considera o plano denotativo (descri¢do da imagem e do texto verbal), o plano
conotativo (as estratégias de persuasdo e manipulagdo) ¢ os sentidos implicitos (ideologias,
valores, relagdo com fantasias e desejos)”.

Na mesma diregio, o livro Portugués: linguagens explica, naintroducio do “Manual
do professor”, que Seu COMpromisso ¢ formar “um ser humano critico ¢ atuante, sujeito no
processo de ensino/aprendizagem”. Para a concretizagdo desse compromisso, salienta a
necessidade de mudanga na postura em relagdo a lingua, o que ndo significa romper “com os
contetidos historica e culturalmente adquiridos [...] nem omitir nomenclatura ou substitui-la
por outra [...]”. O que os autores propdem ¢ dar aos conteudos enfoques da semantica, da
estilistica e da teoria do discurso.

Na introdugao do “Novo didlogo com o professor”, as autoras do livro Novo didlogo
ressaltam que, sendo a escola o local em gue se da o encontro decisivo do individuo com a
leitura e a escrita, ela é responsavel por formar leitores e escritores que dominem as multiplas
formas de linguagem e que reconhegam os “[...] variados e inovadores recursos tecnoldgicos
disponiveis para a comunicagdo humana presentes no dia-a-dia” (p. 3). O desenvolvimento
dessas habilidades almeja 0 acesso aos saberes lingiiisticos necessarios para que os alunos
possam exercer a sua cidadania, atuando criticamente na sociedade em que estdo inseridos.
Com o intuito de contribuir com a formagdo desse cidadio, a cole¢do didatica concebe 0
professor como o executor dafungdo primordial nessa formagao, pois ele é

[...] aquele que possibilita as condigdes necessarias para que os alunos
ampliem seus referenciais de mundo, atuem como intérpretes e produtores
eficazes dos diferentes textos que circulam na sociedade, utilizando a
linguagem como um instrumento de comunicagdo e¢ de constru¢do do
conhecimento (p. 3).

E interessante ressaltar a concepgdo de linguagem mencionada pelas autoras, ja que
estas ainda a véem como um instrumento de comunicagdo e de expressio (enfoque da LDB
5.692, de 1971) e nao como uma forma de interagdo social, conforme a LDB em vigor. Para
elas, ¢ papel da escola instrumentalizar os alunos “[...] para que possam, de forma permanente

e autonoma, ler o mundo ¢ expressa-lo por meio da escrita” (p. 3).

4.1LEITURA

Fiel a teoria interacionista, a autora do livro Linguagens no século XXI entende leitura

como pratica social e acredita que um leitor s6 se forma através de uma pratica constante de
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leitura de varios géneros textuais. Para ela, quando o individuo I€, coloca todo seu conhecimento
socid e lingiiistico em agéo e atua sobre o texto, preenchendo as lacunas nele existentes com seu

conhecimento prévio. Conforme a autora, a compreensdo de um texto deve considerar:

[...] aatividade interpretativa de um sujeito sobre um objeto;

arelacao do texto com seu contexto, situacional ou lingiiistico;

um pressuposto de conhecimento que permite realizar a interpretagio,
vinculando as pistas textuais explicitas ou implicitas; em outras palavras, o
saber prévio sobre o texto que se 1€ pode determinar sua compreenséio.

Nos objetivos propostos, a autora reafirma a valorizagao da interagdo do leitor com o
texto, bem como as impressdes que aquele tem deste, 0 qual, por meio da leitura, deve

capacitar-se a

[...] construir significados, desvelando osindicios deixados pelo autor;
refletir sobre os possiveis sentidos do texto com base em suas referéncias e
em suas experiéncias;

transformar o0s sentidos do texto, gerando outros textos, novos
conhecimentos e/ou explorando outras possibilidades e produgio.

Para uma pratica eficiente de leitura do texto publicitario, a autora afirma que
introduzira as seguintes atividades: reflexdo sobre os apelos emocionais presentes nos textos
publicitarios; identificagdo do publico-alvo; comparagdo entre os diferentes suportes textuais
do texto publicitario; interpretacdo de jogos de linguagem; identificagdo das estratégias de
persuasio; relacdo entre texto verbal e imagem; reflex3o sobre a autopublicidade e a
publicidade implicita, além de observagdo e analise de procedimentos intertextuais de
campanha publicitaria.

O trabalho com a leitura nos moldes em que ¢é apresentado no livro Portugués:
linguagens esta ancorado nos PCNs, remetendo, logo no inicio, a um trecho que define como

leitor competente:

[...] dguém que compreenda o que 1€; que possa aprender a ler também o
que ndo estd escrito, identificando elementos implicitos; que estabeleca
relagdes entre o texto que 1€ e outros textos ja lidos; que saiba que varios
sentidos podem ser atribuidos a um texto, que consiga justificar e validar a
sua leitura a partir da localizagdo de elementos discursivos [...] (BRASIL,
1997, p. 36).

Os autores ainda acrescentam que o trabalho com a leitura deve ser uma pratica

constante, pois serve como auxilio para a producdo de textos, além de contribuir com a
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formagdo de leitores que, entre outras coisas, s§jam capazes de selecionar suas leituras, dentre
varios textos de circulag¢do social. Dai a necessidade de a escola trabalhar diversos textos e
géneros textuais, para possibilitar ao aluno a amplia¢do da leitura da palavra para a leitura de
mundo.

Com o propodsito de cativar os alunos para a leitura, Sio apresentadas sugestdes
como: visitar a biblioteca; construir uma “bibliotequinha de classe”; verificar as preferéncias
dos alunos antes de sugerir os livros; possibilitar aos alunos as escolhas de suas leituras; ao
sugerir leituras, considerar fatores como sexo, idade, nivel socioeconomico etc; oferecer um
repertorio seleto de titulos; planejar momentos de leitura livre, em que o professor também
leia; proporcionar aos alunos momentos de frui¢ao apenas; desenvolver projetos de leitura que
envolvam toda a escola; ler em voz alta para a classe etc. Sdo propostas também atividades de
leitura extraclasse.

Conforme os autores desse livro, 0 texto ¢ uma unidade significativa, dai a proposta
de trabalhar a leitura a partir dos textos que circulam socialmente. E interessante ressaltar que
na edicdo de 1998 nao se falava em géneros textuais. Ja na edigdo reformulada, publicada em
2002, essa terminologia passa a fazer parte da obra. Em ambas as edi¢bes, os autores

ressaltam que,

[...] embora o trabalho de leitura estgja formalmente organizado nas
atividades propostas na segdo Estudo do texto, a leitura é explorada em toda
a obra, sgja na construgdo de conceitos gramaticais ou no estudo do papel
semantico — discursivo das categorias gramaticais na construgdo de textos
[...] (CEREJA; MAGALHAES, 2002, Manual do professor, p. 3).

Da forma como esta organizado na obra, 0 estudo do texto objetiva: desenvolver, de
forma gradativa, as habilidades de leitura, levando os alunos a realizarem antecipagdes,
levantamento de hipoteses, relagdo de causa e conseqiiéncia, de temporalidade e
especialidade, comparagio, sintese; colocar 0 aluno em contato com ““géneros e tipos de texto
gue fazem parte do cotidiano e requerem habilidades especificas de leitura [...]”; explorar as
especificidades de cada género textual, para que o aluno possa reconhecer a fungao social de
cada um; focalizar a oraidade, por meio de dramatizagdes, jograis, declamagao; estabelecer
comparagoes entre textos de géneros diferentes; desenvolver a capacidade de expressio e de
argumentacdo oral do aluno; despertar o prazer de ler, favorecendo “um contado amigavel
com o texto”.

O livro Novo didlogo entende que a leitura se da a partir do confronto entre o texto,

gue ¢ produzido por um autor, e as historias de vida de um leitor. Contribuem com a leitura,
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os conhecimentos lingiiisticos, extralingiiisticos e o repertorio de leituras do individuo. O
papel da escola ¢ propiciar a0 duno o dominio dos codigos escritos mais elaborados ¢ mais
especializados, pois quando se dominam esses codigos os efeitos de sentido decorrentes da
escolha de recursos lingiiisticos ¢ expressivos come¢am a ser considerados, os implicitos
passam a aflorar e as intertextualidades sio mais facilmente percebidas.

Para auxiliar o professor no trabalho com a leitura, Sio propostas estratégias como:
propiciar ao aluno o contato com diversos tipos de texto (¢ interessante ressaltar que ndo se
usa a nomenclatura “género textual”, mas fala-se em explorar a fungio social desses diversos
“tipos” de texto); desenvolver atividades que envolvam outras linguagens, que ndo a escrita;
estimular a participagdo em diferentes situagdes de comunicagdo; expor as interpretagdes
proprias das leituras realizadas; possibilitar praticas de leitura em que se questione o que o
autor diz e como ele diz (¢ valido mencionar que as outras condi¢des de produgdo — para
guem, por gque e para que o autor diz — em nenhum momento Sio mencionadas); ler textos que
apresentem caracteristicas da linguagem oral.

Ao explanarem a interpretacao do texto, as autoras ressaltam que, apesar de o livro
do professor trazer respostas para as questdes propostas, estas ndo visam a interditar outras
possibilidades interpretativas, umavez que as interpretagdes decorrem da historia de leitura de
cada auno.

Por meio das atividades propostas para a leitura, o livro pretende, especificamente:
estimular os alunos a perceber as intertextualidades presentes nos textos; propiciar o contato
com diferentes tipos de linguagens (filmes, pinturas, charges e fotografias), oportunizando o
uso da linguagem oral, bem como “a observagdo, a analise, a descri¢do, a interpretagdo € o
julgamento de textos ndo-verbais”; intensificar a interagdo entre os alunos por meio da

linguagem oral.

4.2 ESCRITA

A autora do livro Linguagens no século XXI reconhece o texto como unidade basica
do ensino de lingua e critica as praticas anteriores, que 0 viam como mero pretexto para
ensinar gramatica normativa. Sua proposta ¢ trabalhar alguns géneros textuais, levando em
conta as condi¢des de produgdo, os papéis assumidos pelos interlocutores, os efeitos de

sentido, o suporte e as caracteristicas de cada género.
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As condigdes de produgdo do texto escrito, apontadas por Geraldi (1997, p. 137)
como fatores indispensaveis para se produzir um texto, devem ser trabalhadas, conforme a
autora, por meio de projetos de escrita, em situagdes de interlocugdo. Parafraseando Geraldi
(1997), pode-se definir condigdes de produgdo como a consideragdo, quando da produgdo

textual, dos seguintes aspectos:

a) ter-se o que dizer;

b) ter-se umarazao para dizer o que se tem a dizer;

C) ter-se paraquem dizer o que setem adizer

d) o locutor congtituir-se como tal, enquanto sujeito que diz o que diz para quem
g)lzésc:ol herem-se as estratégias para realizar (a), (b), (c) e (d).

Ainda na perspectiva da produgéo textual, o livro destaca como passos de extrema
importancia para a formacdo de produtores competentes o plangamento, a escrita, a releitura
e areescrita. Esta ultima ¢ feita a partir da indica¢do pelo professor dos “caminhos possiveis
para o aluno dizer o que quer dizer na forma como escolheu” (Geraldi, 1997). A reescrita
possibilita reflexdo e analise critica sobre o que se escreveu e ¢ também uma oportunidade
para a realizagdo da analise lingiiistica, momento em que podem ser aprimorados tanto
aspectos referentes ao género quanto a gramatica do texto.

Percebe-se, dessa forma, uma preocupagao do livro com os objetivos propostos nos
PCNs de um trabalho voltado a produgao textual em lugar da simples redacdo. Esta, segundo
Geraldi (1997), resulta de uma escrita artificial, em que os alunos “produzem textos para a
escola” (p. 136), ou seja, o interlocutor ¢ sempre um professor que cumpre a fun¢ao de
avaliador, ao qual o aluno desgja “agradar” para, consegiientemente, angariar boas notas. Por
sua vez, a produgio textual volta-se para a produgao de textos “na escola’ (Geraldi, 1997, p.
136), e para que essa pratica se efetive, é necessario que 0 aluno considere as condi¢des de
produgdo acima mencionadas.

O livro Portugués: linguagens vale-se de mais de uma linha tedrica para abordar a
producido escrita. Inicialmente, os autores apresentam uma explanagio geral sobre o conceito
de géneros, evidenciando o papel de Bakhtin, o primeiro a extrapolar o sentido de género
empregado pelaretorica e pela teoria literaria.

Além de Bakhtin, sdo mencionados Schneuwly, Dolz, Bronckart e Pasguier,
estudiosos que, como se viu no capitulo 2, defendem a aprendizagem dos géneros textuais em
espiral, ou sga, a retomada, a ampliagdo e o aprofundamento de cada género, conforme a

maturidade dos alunos. Assim, todo ano os alunos tém contato com os agrupamentos do



41

narrar, relatar, argumentar, expor e descrever.

Dentro dessa perspectiva, o papel do professor extrapola o de “professor de redagdo”,
passando a ser considerado como um “especialista nas diferentes modalidades textuais, orais e
escritas, de uso socia”. Enfim, conforme os autores, “com o trabalho de produgdo textual
centrado nos géneros, o ato de escrever ¢ dessacralizado e democratizado: todos os alunos
devem aprender a escrever todos os tipos de textos” (CEREJA; MAGALHAES, 2002,
Manual do professor, p. 13).

Entre as vantagens de se trabalhar com géneros textuais, os autores ressaltam que
esse conhecimento, aém de ampliar a competéncia lingiiistica ¢ discursiva dos alunos,
“aponta-lhes inimeras formas de participacdo socia em que eles, como cidaddos, podem
fazer uso nalinguagem” (CEREJA; MAGALHAES, 2002, Manual do professor, p. 11).

Enfatizando aimportancia de se adotar o trabalho com géneros, os autores afirmam:

[...] osrelatos de experiéncias de profissionais do ensino que se propuseram
aensinar produgdo textual a partir do enfoque de Géneros tém demonstrado
gue essa abordagem ndo s6 amplia, diversifica e enriquece a capacidade dos
alunos de produzir textos orais e escritos, mas também aprimora sua
capacidade de recepgdo, isto ¢é, de leitura/audi¢do, compreensdo e
interpretacio dos textos (CEREJA; MAGALHAES, 2002, Manual do
professor, p. 10).

A abordagem da produgio textual proposta pelo livro aproxima-se de uma concepgao
de trabalho, suscitando os resultados da pesquisa desenvolvida por Sercundes (1997), que
destaca trés linhas metodologicas para a abordagem da escrita: a escrita como dom, como
consegiiéncia e como trabalho.

Na primeira, ndo se realizam atividades prévias a proposta de produgdo, mas
apresenta-se o titulo e o tema ao aluno, esperando que o dom |he permita escrever. Conforme
a autora, felizmente, essa metodologia esta em desuso, sendo utilizada apenas nos casos em
que se faz necessario “ocupar um espago de tempo e manter a disciplina, quando ha
adiantamentos de aulas e substitui¢des” (SERCURDES, 1997, p. 95).

A linha metodol6gica que vé€ escrita como conseqiiéncia, “tem como ponto de partida
0 saber oral que conduzira a uma escrita...” (p. 95). Aqui, tudo que o aluno faz, presencia ou

[€ ¢ pretexto para aescrita. De acordo com a autora, o texto ¢ visto como:

a) oregistro escrito de um sabido que servira para uma nota ou avaliagdo;

b) produto para uma corregdo que, na maioria dos casos, busca a
higienizagdo; ou leva a premiagfo, que funciona como a publicagdo
resultante de uma recompensa do produto acabado.
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Por fim, a escrita como trabalho tem como ponto de partida o saber oral que é
explorado pelo professor. Nessa linha metodologica, “a produgdo escrita ¢ tida como uma
continua constru¢dao de conhecimento, ponto de partida entre professor/aluno porque cada
trabalho escrito serve de ponto de partida para novas produgdes, que sempre adquirem a
possibilidade de serem reescritas, a apresentarem uma “terceira margem” (p. 96).

Os autores de Portugués: linguagens apresentam algumas sugestdes para auxiliar o
professor em davidas como, por exemplo: “Como eliminar a inseguranca ¢ a angustia do
aluno em relagdo ao ato de escrever?” “Como formar um aluno escritor competente, capaz de
reconhecer diferentes tipos de textos e géneros textuais e de escolher aquele que é apropriado
a seus objetivos numa determinada situagao?” “Como formar um aluno-escritor capaz de
perceber se seu texto esta confuso, incompleto, sem sentido, se esta de acordo com 0 género
escolhido?” “E capaz de revisi-lo e reescrevé-lo até considera-lo adequado a seus objetivos?”.

As sugestoes sdo, entre outras. ndo dissociar a produgdo de texto da leitura de texto e
de imagens, pois esta ¢ a fonte de estimulo ao ato de escrever; propor que os alunos tenham
um caderno especia para a produgio de textos e incentivar o uso de ilustra¢do; escolher um
dia especial para a produgao de texto; estimular a fluéncia de idéias; estimular a vontade de
escrever por meio de leituras orais; recriar textos ja lidos. Constata-se que 0s autores Sio
bastante minuciosos em suas explicacdes, facilitando o manuseio do livro e o trabalho do
professor. Dessa forma, abordam desde “questdes notacionais até aspectos ligados a
textualidade e ao discurso”.

Entretanto, dentre as sugestdes apresentadas, a escolha de “um dia especia para a
producdo de textos” soa incoerente, pois vai de encontro ao que os PCNs pregam. O objetivo
de formar um leitor e produtor competente jamais sera atingido se essa habilidade for
trabalhada apenas uma vez por semana. Além disso, se, de acordo com Sercundes (1997),
escrita ndo ¢ dom, mas trabalho, seria conveniente trabalhar com afinco em busca do
desenvolvimento dessa competéncia. A forma como a sugestdo ¢ apresentada provoca a
impressio de que OS textos serdo escritos para a escola, 0 que se caracterizaria como redagao e
nao como producao textual. A afirmacdo contraria também a teoria dos géneros textuais, que
prega o contato constante dos alunos com os mais diversos géneros de circulagao social, o que
seriaimpossivel trabalhando a produg@o textual apenas uma vez por semana.

Em relagao a unidade “Consumo”, 0s autores destacam como objetivos especificos
referentes a produgdo textual: produgdo de textos do género publicitario e de anuncios
classificados, retomada da carta argumentativa e producao de textos desse género,

rel acionados ao tema da unidade.



As autoras do livro Novo didlogo acreditam que um trabalho com projetos de escrita
propicia a interagao entre professor e aluno, e torna o trabalho mais significativo. Todavia,
para que isso ocorra ¢ necessario focalizar as condi¢oes de produgdo de um texto, aspecto que

nao ¢ explicitado no livro, o que certamente dificultara o desenvolvimento do projeto.

4.3 ORALIDADE

A autora de Linguagens no século XXI dedica parte do livro ao trabalho com a
oralidade, contemplando: as variedades lingiiisticas, os aspectos caracteristicos da lingua
falada em relagdo a escrita, a diversidade de géneros de textos orais e a organizagdo da fala.

A proposta procura seguir o direcionamento teorico fornecido pelos PCNSs, que
asseveram a necessidade de atribuir ao trabalho com a modalidade oral da linguagem o
mesmo privilégio dado ao trabalho com a modalidade escrita. Esse trabalho, porém, nao pode
ser confundido com o de “corrigir” a fala do aluno, quando esta nao coincidir com a variedade
considerada de prestigio.

A equivocada associagio entre linguagem oral e informalidade é uma das explicagdes
para a escola aimegar “transformar” a fala do aluno. No entanto, ¢ valido ressaltar que, assim
como na escrita, a linguagem oral possui hiveis, que vao do mais informal ao mais formal
(FAVERO et al., 1994):

Assim, um mesmo individuo apresenta desempenhos diversificados quanto
a0 grau de formaidade/informalidade, variando sua faa e/ou escrita
conforme as condi¢des de produgio para a efetivagdo de seu texto (p. 274).

Essa adequagdo depende de fatores como o assunto em questdo, o interlocutor e a
intencdo comunicativa do autor. Cabe, portanto, ao professor, a escola e ao livro didatico
promoverem atividades em que se faga necessario usar a linguagem oral em Situagdes que se
aproximem, o maximo possivel, da realidade.

O trabalho com a oralidade pode contribuir grandemente com o desenvolvimento de
valores e de atitudes. Por meio dele, preconceitos lingiiisticos, sociais, culturais e econdomicos,
baseados em mitos de “melhor” ou “pior” ganham a possibilidade de serem desfeitos. Dessa
forma, o trabalho com a modalidade oral da lingua muito tem a colaborar com a formagao de

cidadaos responsaveis, Criticos e conscientes de seu papel na sociedade. A esse respeito, 0s



PCNs destacam que:

Ensinar a lingua oral deve significar para a escola possibilitar acesso a usos
da linguagem mais formalizados e convencionais, que exijam controle mais
consciente e voluntario da enunciagdo, tendo em vista a importancia que o
dominio da palavra publica tem no exercicio da cidadania (BRASIL, 1998b,
p. 67).

Considerando que falar, escutar e refletir sobre a linguagem devem ser atividades
devidamente plangjadas para a sala de aula, o livro Linguagens no século XXI propde como
estratégias para 0 desenvolvimento da lingua oral: a participagdo em conversagdes, COM
objetivos determinados em grupos de trabalho, a participagao em situagdes de debate coletivo
sobre assunto polémico e a producdo de antincio a ser veiculado em emissoras de radio.

Os diversos niveis de formalidade podem ser contemplados também por atividades
realizadas fora da escola, tais como a explanagdo, numa feira de ciéncias, sobre como
funciona um determinado invento. Por outro lado, em uma situagdo em que seja necessario
conscientizar pessoas que tenham baixo grau de escolaridade a respeito da importancia da
reciclagem do lixo, o nivel de linguagem utilizado deve ser mais informal para atingir todos
os ouvintes. Conforme os PCNs (BRASIL, 19983, p. 25),

cabe a escola ensinar o aluno a utilizar a linguagem oral no planejamento e
apresentacdes publicas: realizagdo de entrevistas, debates, seminarios,
apresentacdes teatrais etc. trata-se de propor Situagdes didaticas nas quals
essas aividades fagam sentido de fato, pois é descabido treinar um nivel
mais formal da fala, tomada como mais apropriado para todas as Situagdes.
A aprendizagem de procedimentos apropriados de fala e de escuta, em
contextos publicos, dificilmente ocorrera se a escola ndo tomar para si a
tarefa de promové-la

De acordo com a mesma fonte, os alunos devem ser orientados a plangar a fala
valendo-se da linguagem escrita; reconsiderar seu planejamento prévio ajustando-0 conforme
areacdo de seu(s) interlocutor(es); considerar a utilizagdo de elementos ndo-lingiisticos como
possiveis provedores de sentido.

Seguindo esses preceitos, o livro Portugués: linguagens airma que o trabalho com a
oralidade deve desenvolver as habilidades lingiiisticas de falar e de escutar, sendo que escutar
va além de respeitar o interlocutor, pois implica observar a argumentagdo, contra-argumentar
e compreender o discurso do outro. Com isso, 0 auno revé sua pratica como a possibilidade
de divulgar suasidéias para que essas tenham um papel significativo na sociedade.

Asautoras do livro Novo didlogo anunciam o trabalho com a oralidade no Manual do
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professor, como se pode observar nos trechos abaixo, prevendo:

e Participagdo em diferentes situagdes de comunicagao: ler para os outros,
contar ou explicar oralmente o que leu, comentar, recomendar (ou nio)
outros textos lidos, opinar e confrontar seus argumentos com os de
outros;

e Letura de textos que apresentam caracteristicas da linguagem oral —
cordel, teatro, debate, programa de radio, exposigdo oral etc., visando o
(sic) reconhecimento da importancia dos recursos gestuais e expressivos
na comunicagdo. Essa atitude dd oportunidade para que os alunos
planggam e organizem 0 proprio discurso, ajustando-0 as diversas
Situagdes de comunicagio (BELTRAO; GORDILHO, 2004, Manual do
professor, p. 5).

Entretanto, as atividades do médulo analisado ndo contemplam o desenvolvimento
desse eixo.

Embora os trés livros apresentem diversidade em relagdo a importancia atribuida a
oralidade, ¢ responsabilidade da lingua portuguesa desenvolver no aluno a competéncia oral e
escrita. Assim, faz-se necessario que o professor procure suprir as lacunas que, porventura os
livros didaticos possam deixar e que possibilite situagdes efetivas de producdo discursiva para

que o aluno exer¢a concretamente o papel de produtor e de interlocutor.

4.4 ANALISE LINGUISTICA

A partir de atividades interativas de produgéo e leitura, o livro Linguagens no século
XXI se propde trabalhar a analise lingiiistica, voltada para especificidades do Iéxico, da
gramatica, da modalidade oral e escrita ¢ dos géneros textuais, como se pode verificar nos

objetivos ai explicitados, que prevéem:

0 reconhecimento das caracteristicas especificas dos géneros textuais;

0 dominio de operagdes sintaticas que possibilitam as relagdes entre forma e
sentido;

aampliagdo do repertorio lexical;

adescrigdo de fendmenos lingiiisticos de ordens morfologica e fonologica;

a comparacdo entre os fendmenos lingiiisticos observados na fala e na
escrita

Logo no inicio de suas consideragdes sobre analise lingiiistica, a autora faz mengao a

um trecho dos PCNs que define esse novo paradigma do ensino de lingua, segundo o qual a
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tarefa da gramatica ¢ subsidiar as atividades de produgdo ¢ de interpretagdo de textos. Para
gue a aprendizagem dos itens gramaticais sgja significativa, o professor deve nortear-se em

trés questdes basicas: o que, para que e como ensina-la. De acordo com 0os PCNs:

Deve-se ter claro, na selecdo dos conteudos de anélise lingiiistica, que a
referéncia ndo pode ser a gramatica tradicional. A preocupagdo ndo ¢
reconstruir com 0s alunos o quadro descritivo constante dos manuais de
gramatica escolar. [...]

O gue deve ser ensinado nao responde as imposigdes de organizagado classica
de conteados na gramatica escolar, mas aos aspectos que precisam ser
tematizados em fungdo das necessidades apresentadas pelos alunos nas
atividades de produgio, leitura e escuta de textos.

Fica claro, dessa forma, que a concepgdo de linguagem como forma de interagdo
pressupde um trabal ho lingiiistico que nao se volte ao dominio da metalinguagem gramatical,
mas a um estudo mais efetivo do funcionamento da lingua, com vistas a desenvolver a
competéncia comunicativa dos alunos, tanto oral quanto escrita. O texto torna-se ponto de
partida e ponto de chegada das aulas de lingua, cujo objetivo maior ¢ assegurar aos estudantes
condi¢des de, autonomamente, monitorar sua propria producdo textual, quanto a correcao,
adequacio, coeréncia e coesao.

Nessa perspectiva, a analise lingiiistica assume um papel extremamente relevante,
pois auxilia os alunos na compreensio do funcionamento da lingua, oportunizando a expansio
das possi bilidades de uso e da capacidade de analise critica.

Com o intuito de agir conforme o disposto pelos PCNs, a autora assegura ao
professor que seu livro propde atividades interativas efetivas de leitura e produgao de textos
nas quais acontece a analise lingiiistica — “um conjunto de atividades que tomam um dos
aspectos da lingua como seu objeto de estudo e reflexdo” (TAKAZAKI, 2002, Manual do
professor, p. 13). Em vez de preocupar-se em reconstruir com os alunos o quadro descritivo
constante dos manuais de gramatica escolar, ela se propde priorizar o reconhecimento das
caracteristicas especificas dos géneros textuais, 0 dominio de operagdes sintaticas que
possibilitam as relagdes entre forma e sentido; a ampliagdo do repertdrio lexical; a descrigdo
de fendmenos lingiiisticos de ordens morfologica ¢ fonologica ¢ a comparagdo entre os
fendmenos lingiiisticos observados na fala e na escrita. Essa preocupagao ¢ louvavel, pois a
autora prioriza, nas atividades, o trabalho de leitura e de produgio de textos, 0 que remete a

consideracao historica presente na revista Nova Escola:

A partir dos ensinamentos da lingiiistica aplicada, a aprendizagem da
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gramatica concentrou-se no texto como unidade de trabalho. Surgiram,
entdo, diversos temas novos para analise. Entender como se articulam as
diversas frases de um texto ou como se da a coesdo de um periodo ganhou
importancia na analise lingiistica praticada atualmente. Por outro lado
algumas mindicias da gramatica normativa tornam-Se, Mmuitas vezes,
dispensaveis (REVISTA NOVA ESCOLA, 2000, p. 13).

Conforme 0 Manual do professor, “os conhecimentos lingiiisticos sdo tratados no
livro como subsidios para as atividades de leitura e produgdo de textos”. O trabalho com tais
conhecimentos ¢ dividido em duas partes: géneros do texto e fendmenos enunciativos. A
primeira parte objetiva o reconhecimento dos diversos géneros textuais, COm suas
peculiaridades. A segunda pretende que o aluno “considere as variedades lingiiisticas, domine
as operagoes sintaticas que permitem as relagdes entre forma e sentido, amplie seu repertorio
lexical e descreva osfendmenos lingiiisticos presentes no texto”.

Fica explicitado no discurso da autora que a Sintese gramatical apresentada no final
do livro ¢ apenas mais um recurso de que o aluno dispde para acompanhar a pratica da leitura
e de produgio de textos; por isso ndo sdo apresentados exercicios de memorizagdo de regras
ou nomenclaturas. No entanto, a autora esclarece, em nota de rodapé, que a apresentagdo da
Nomenclatura Gramatical Brasileira ¢ feita conforme “reza” a gramatica. 1SS0 destoa de seu
objetivo que seria o de fazer da gramatica um apoio capaz de sustentar a analise lingiiistica,
proporcionando a reflexdo sobre o uso dos materiais verbais, observando o efeito de sentido
gue eles realmente tomam e ndo apenas a sua classificagdo/taxionomia.

Em relagdo ao texto publicitario, a proposta de analise lingiiistica de Takazaki (2002)
¢ focalizar: a apreensio das estratégias lingiiisticas de persuasdo na linguagem publicitéria; a
observacdo e analise dos elementos lingiiisticos que remetem o anuncio publicitario a um
piblico-alvo determinado; a analise da fungdo do logotipo; a analise das caracteristicas
estruturais do anancio publicitario e a apreensdo da importancia da sele¢@o lexical para atingir
obj etivos determinados.

Ja no livro Portugués: linguagens, observa-se a terminologia “estudos gramaticais”
em vez de “analise lingiiistica”, e a proposta ¢ de um trabalho gramatical integrado a leitura e
a escrita, “para a reflexdo ¢ para a pesquisa dos fatos lingiiisticos do dia-a-dia”’. Assim sendo,
pode-se inferir que a proposta ¢ de apreensdo dos efeitos de sentido provocados pela
utilizagdo do material lingiiistico, mas sem desvincular-se totalmente da metalinguagem, da
sistematizagdo da lingua, pois os autores defendem a idéia de que s6 usa a lingua com
eficiéncia quem a conhece profundamente. Apesar disso, os autores consideram seu manual

didatico como uma “nova proposta” de ensino/aprendizagem e assim a denominam.
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E interessante ressaltar que, logo no inicio do topico, eles esclarecem serem
desfavoraveis ao ensino da gramatica tradicional e da metalinguagem gramatical. Enfatizam,
no entanto, que esse conteddo ndao pode ser eliminado, necessitando apenas ser
redimensionado. Na visio dos autores, o conhecimento da gramatica tradicional facilita a
analise lingiiistica. Para eles, ¢ imprescindivel que os alunos saibam o efeito de sentido que
determinada categoria gramatical provoca num texto, assim como a selegido lexical e as
variantes lingiiisticas, entre outros aspectos.

Essa posicdo ¢ semelhante a de Franchi, Negrdo e Muller (1999), para quem o
professor nao deve, logo de inicio, abandonar tudo que aprende a respeito da gramatica. No
trabalho de avaliagdo da chamada “gramatica tradicional”, alguns dados parecerao resultantes
de uma excelente intuig¢do sobre o sistema da lingua e a estrutura sintatica de muitas
expressdes. Outras precisarao ser corrigidas, estendidas ou melhor delimitadas.

Nobrega (2000, p. 84), em seu artigo Perspectivas para o trabalho com a analise
lingiiistica na escola, aborda uma questdo diretamente relacionada com a relevancia do

trabal ho de pesquisa nessa area:

[...] é importante investir na produgdo de material didatico que, em geral tem
estado sob a tutela do mercado editorial pouco afeito a experimentagdo.
Criar linhas de pesguisa para possibilitar a elaboragdo de materiais mais
compativeis com o que se sabe hoje sobre a linguagem e seu funcionamento
parece-me ser uma tarefa que a universidade ndo pode mais negligenciar,
principalmente, se considerarmos a enorme caréncia que marca a educago
basica no Brasil.

Pode-se afirmar, assim, que ha quase unanimidade entre os tedricos a respeito da
pertinéncia de se promover uma reflexdo sobre a lingua e da necessidade de se trabahar os
efeitos de sentido provocados pela preferéncia de um determinado item gramatical a outro.
Tal procedimento contribui para tornar as aulas de lingua portuguesa mais significativas,
possibilitando a formagdo de leitores e produtores de textos competentes. Até porque, de
acordo com Benites, Silva e Morais (2004, p. 151):

[...] apratica tem demonstrado que saber explicitar o conhecimento de regras
gramaticais ndo corresponde necessariamente a um melhor desempenho
comunicativo.

Justifica-se, assim, a posi¢do dos autores do livro Portugués: linguagens que, tal qual
Travaglia (2000, p. 23), véem a linguagem como um meio de “realizar a¢des, agir e atuar

sobre 0 outro”. Por isso, defendem que o trabalho com a lingua necessita extrapolar o nivel da
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palavra e da frase, como ja vem sendo enfatizado ha algum tempo, pois o texto ¢ a verdadeira
unidade significativa. Eles ainda vao mais longe, afirmando que, além do dominio do texto,
deve ser trabalhado também o dominio do discurso. Todavia, ¢ interessante mencionar a
ressalva de que iss0 ndo significa, para os autores, que hora ou outra ndo se deva trabalhar
com frases.

Um aspecto que merece ser ressaltado no trabalho proposto pelo livro é o resgate do
que cada teoria gramatical tem de melhor. Paratal, contempla-se tanto a gramatica normativa
(aspectos prescritivos e descritivos) quanto a gramatica de usos e a reflexiva, explorando de
cada uma os aspectos que podem contribuir com a formagdo de usuarios competentes da
lingua. Retomando as palavras dos autores: “Espera-se que 0 aluno deixe apenas de aprender
a descrever amodalidade cultada lingua e passe a operar a lingua como um todo (incluindo as
variantes lingiiisticas) em seus aspectos essenciais de producdo e intera¢ao social” (CEREJA;
MAGALHAES, 2002, Manual do professor, p. 5).

No item Construindo o conceito, propde-se que 0s alunos construam o conceito
gramatical a partir de exercicios, observagdes, exemplos e explicagdes. Em seguida, trabalha-
se 0 papel das categorias gramaticais na organi zagao/construgdo de um texto.

E necessario mencionar que, embora afirmem que o professor nio deve se preocupar
com minucias da descri¢do gramatical, 0S autores propdem atividades de reconhecimento e de
classificagdo, com a finalidade de “garantir um minimo de metalinguagem que permita ao
auno dar sdtos maores do ponto de vista semantico ou discursivo” (CEREJA;
MAGALHAES, 2002, Manual do professor, p. 6). O resgate desses procedimentos nio ¢ um
fim em s, mas um meio parareflexdes lingiiisticas.

E valido ressaltar que esse Manual do professor apresenta nUMerosas contribuigdes
para as aulas a que o livro se destina. Além disso, proporciona ao docente, mesmo aquele que
nao passa por constantes cursos de atualizacdo, momentos de contato com terminologias
recorrentes na academia e uma visio geral do que as novas concepgdes tedricas pregam para o
ensino da Lingua Portuguesa. Por fim, o livro didatico traz uma bibliografia atual e coloca a
disposi¢do do professor a sugestdo de um cronograma com a divisdao dos contetudos por aula.

Na unidade que trata do género publicitario, sdo contemplados os seguintes
conteados: leitura de textos relacionados ao consumo (a educagdo e O CONSUMISMO, O
consumismo e a dona de casa e a publicidade na TV), leitura de embalagens, producdo de
texto publicitario ¢ de antncio classificado, avaliagdo apreciativa e recursos graficos,
ortografia: emprego da palavra porgue, conectividade, complemento nominal, aposto e

vocativo, pontuagdo, problemas e valores semanticos relacionados ao complemento nominal,
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ao vocativo e a pontuagdo, leitura de anuncio ¢ o projeto Feira de consumo.

Para trabalhar esses conteados, utilizam-se textos de diversos géneros, tais como:
painel, cartum, crénica, anincio publicitario, quadrinhos, antncio, embalagem, andncio
classificado, poema, artigo, cartas de leitores, reportagem e declaragdo dos direitos da crianga.

Indo ao encontro das expectativas dos professores e, “diante de constatagdo da
insuficiéncia do antigo modelo descritivo-classificatério” (CEREJA; MAGALHAES, 2002,
Manual do professor, p. 7), 0 livro didatico apresenta O topico Linguagem e interagdo, que
tem como objetivo ampliar a abordagem do conteido gramatical do capitulo, através da
perspectiva da semantica ou da analise do discurso. Um dos exemplos desse trabalho ¢ o
estudo dos verbos, que era abordado pela gramatica normativa apenas com descri¢des de
tempos e modos e explicitagio de normas de utilizagdo. Ja na perspectiva semantico-
discursiva proposta, 0 estudo dos verbos volta-se para a sua aplicabilidade em situagdes
concretas de comunicagio.

Pode-se dizer que, se as teorias esbogadas neste Manual do professor forem
colocadas em pratica nas atividades por €le propostas, 0 material realmente contribuira com a
democratizagdo do ensino e, conseqiientemente, com a democratizagao do saber elaborado.

Ao expor sua proposta para o trabalho com os elementos gramaticais, o livro Novo
didlogo salienta, num primeiro momento, que esse estudo subsidia o trabalho de leitura e de
produgdo de textos. Aproveita o ensejo para anunciar que a cole¢do didatica adota uma
abordagem morfossintatica, envolvendo aspectos semanticos, sintaticos e morfologicos.

Um fato interessante é que as autoras admitem o que muitos outros autores, talvez
por receio de serem taxados de tradicionais, deixam de evidenciar: trabaham com a
metalinguagem por acreditarem que ela “possibilita ao aluno o conhecimento dos fatos
lingiiisticos”. Em seguida, complementam, dizendo que essa metalinguagem apenas contribui
com agramatica funcional, ndo sendo mais importante que esta.

Entendendo que cabe a escola ensinar a norma padrao, ressaltam que “[...] a analise
lingiiistica estimula o raciocinio, uma vez que amplia a capacidade de formular explicagdes ¢
de explicitar as regularidades observadas a partir de um conhecimento gramatical adquirido
anteriormente”.

Além de formar leitores e produtores competentes, objetivo principal do ensino da
lingua portuguesa, as autoras afirmam que as aulas devem preparar os alunos para conhecer
também a “nomenclatura gramatical, com suas regularidades ¢ excegdes”. A reflexao sobre a
lingua, conforme elas, deve ser feita em trés etapas: “Identificando”, “Conceituando” e

“Exercitando”. Na primeira etapa, o aluno observa as regularidades da lingua; na seguinte,
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acontece a sistematizagdo do conteudo e, na ultima, o aluno emprega o conhecimento
adquirido, inclusive, na produgéo de textos.

Essa proposta de analise lingiiistica é condizente com 0 que pregam o0s Parametros
Curriculares Nacionais, que defendem o trabalho com a gramatica para servir como subsidio
para uma leitura eficiente e uma produgido coesa e coerente, obtendo os efeitos de sentido
pretendidos.

Ainda relacionados a gramatica, aparecem mais dois itens: “Trabalhando a
ortografia” e “Trabalhando a pontuagdo”. Neles, sdo apresentados exercicios considerados
praticos e ludicos, a fim de sanar as dificuldades que, eventualmente, os alunos possam
apresentar.

Apos isso, sdo explicitados 0s “Projetos de reda¢do” os quais prevéem a realizagdo
pelos alunos de trabalhos individuais e coletivos, ora em sala de aula, ora em casa. Os
referidos projetos tém seus temas articulados com o tema abordado no modelo em que estdo
inseridos. Além disso, existem “boxes’ que apresentam “textos que interagem com o texto-
base”. Por fim, os “Exercicios suplementares” promovem uma revisdo ou maior
sistematizagdo dos itens gramaticais abordados no médulo.

E valido ressaltar que, na composi¢io da unidade referente a publicidade e
propaganda, as autoras utilizam-se de géneros textuais variados, como a cronica, texto
poético, texto informativo. Apenas no projeto de redacdo aparece o género texto publicitario.

Como se pode observar, astrés colegoes didaticas apresentam propostas cal cadas nos
mais recentes e modernos paradigmas para 0 ensino de lingua. Percebe-se que 0s eixos
propostos pelos PCNs: leitura, escrita, oralidade a analise lingiiistica Sio mencionados por
todos os autores. Alguns deles demonstram-se mais desprovidos dos resquicios trazidos de
outras perspectivas para 0 ensino de lingua; outros, apesar de procurarem demonstrar
desapego a tradigdo, ainda trazem em suas propostas alguns vestigios de teorias lingiiisticas

gue atualmente ndo estdo mais em evidéncia.
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Neste capitulo, verificar-se-4 se o que foi proposto no Manual do professor se
concretiza nas atividades propostas pelos livros didaticos, isto ¢, se estas oferecem subsidios

paraaformagio de leitores e produtores capazes de atuar criticamente como cidadios.

5.1 A FORMACAO DA CIDADANIA

Os autores das trés colegoes analisadas afirmam que o trabalho com o género
publicitario se justifica pela necessidade de desenvolver no aluno “uma atitude critica no
momento de escolher”. Para o desenvolvimento dessa atitude critica, a autora do livro
Linguagens no século XXI utiliza 36 textos publicitarios na unidade dedicada ao trabalho com
esse género textual. Os autores do livro Portugués: linguagens desenvolvem um trabalho com
dez textos publicitarios na unidade “Consumo”, além de abordarem outros 18 textos
publicitarios, ao longo do livro. As autoras do livro Novo didlogo, por sua vez, trabalham
apenas cinco textos publicitarios em sua proposta de projeto de redagdo. As trés colegdes
didaticas alertam o leitor para as artimanhas da midia, que transforma produtos em objetos de
desgjo, auxiliando-0 a ser mais atento ao mundo que o cerca, e, dessa forma, contribuem para
0 exercicio da cidadania, a0 propiciarem um posicionamento critico e uma capacidade de

guestionamento e de analise da realidade.

5.1.1 Reflexao a respeito das necessidades humanas

Cidadania pressupoe agdo voluntaria e consciente, auséncia de manipulagdo, livre
arbitrio. Para adotar comportamentos cidadaos, ¢ necessario que o aluno tenha conhecimento

das intengdes do texto publicitario, tal como alerta Teberosky et a. (2003, p. 157):

A publicidade pretende suprir 0os desgjos e 0s sonhos tradicionais da
humanidade e para isso utiliza uma linguagem pratica, por tras da qual se
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esconde a promogdo e a venda em massa de produtos de uma sociedade
industrial que gera excedentes. Produzem-se mais mercadorias do que as
necessirias e, por isso, a publicidade tem como necessidade criar
necessi dades supérfluas.

Para atingir o intento de influenciar o comportamento do consumidor, o produtor do
texto publicitario conhece, além de habitos e motivos de compra, as necessidades basicas, os
desgjos e as paixdes que fazem o ser humano agir. Essa compreensdo ¢ demonstrada pela
autora do livro Linguagens no século XXI, ao longo da unidade 7.

Em um dos itens do topico “Trocando idéias”, a autora afirma que “uma publicidade
que se direciona para as necessidades e desgjos do leitor ¢ sempre eficiente” (p. 181) e que 0s
publicitarios tém uma visdo muito clara dos motivos que levam as pessoas a agirem.

Depois de lancar essa reflexdo, a autora apresenta uma lista com as principais
necessidades humanas. admiragdo, elogios, amor, popularidade, promogdo social e
profissional, satisfacdo, dinheiro, mais tempo de lazer, saide melhor, economia, seguranga,
familia protegida e atrair o sexo oposto.

Apresentadas as necessidades, ¢ solicitado que os alunos voltem as paginas
anteriores e percebam que cada um dos anuncios trabalhados até entdo evidencia pelo menos
um dos itens anteriormente mencionados. Depois de voltarem os olhares para os textos
apresentados até entdo, solicita-se aos alunos que comentem as relagdes que podem ser
estabel ecidas entre todos.

Outra atividade interessante trazida pelo livro tem como objeto de analise uma
edicdo de revista ou de jornal. A tarefa, calcular a porcentagem da edi¢do que esta reservada a
anuncios publicitarios, exige dos alunos conhecimento e consciéncia do quanto sdo
bombardeados em seu dia-a-dia por esses textos persuasivos, além de torna-los mais atentos a
observagdo desse género textual nos veiculos de comunicagdo. A proposta também exige que
o aluno acione o conhecimento adquirido até entdo, solicitando a classificagdo dos antncios
em “comerciais e ndo-comerciais”’ (publicidade ou propaganda).

A reflexdo e a criticidade do estudante sio também agugadas em uma questdo que o
incita a perceber o intuito da publicidade e responder que, a0 empregar expressdes como
“sorriso confiante” ou “gosto da vitéria”, em anuncios de creme dental, apela-Se para os
desgjos e anseios do consumidor e ndo para seu lado racional.

Para evidenciar que, ao longo da vida, 0 homem sempre tera sonhos de consumo,
diretamente relacionados a faixa etaria em que se insere, o livro Portugués: linguagens abre a
unidade referente ao género publicitario, de forma descontraida, com uma charge de Caulos,
relacionada ao consumo (Figura 2).

No primeiro quadrinho, aparece um bebé, pensativo, em um carrinho sofisticado,



com sombrinha; no outro, observa-se um menino sonhando com uma bicicleta; no terceiro,
um jovem aspirando a uma moto; depois, um homem vislumbrando um carro; na seqiiéncia,
um velho visando a uma cadeira de rodas e, por ultimo, um defunto sonhando em ser levado
até o timulo em uma carruagem. Esse texto ndo-verbal evidencia uma critica do chargista ao

consumismo desenfreado propiciado pela publicidade.

Caulos. S6 déi quando eu respiro. Porto Alegre: L&PM, 2001. p. 16.

Figura 2 — Charge rel acionada ao consumo.

Na seqiiéncia, s3o mencionados varios slogans de campanhas publicitarias bastante
conhecidas, através das quais os autores abordam jocosamente a linguagem, aliando o humor
a reflexdo. Sdo empregadas frases e expressdes como: “Ah! Que refrescante sensagdo!”, “Se
eu fosse voceé, eu usava”, “A dor sumiu!”, “Lava mais branco”, “A moda a seus pés”. Apods a

apresentacdo desses enunciados, 0 livro didatico salienta que:

Com essas e muitas outras formulas de convencimento, a linguagem
publicitaria vai a0 encontro dos desgjos e aspiragdes do individuo. Na
batalha para conquistar seu pablico-alvo, ela ordena, persuade, seduz. Como
temos desgjos e aspiragdes, somos vulneraveis a seducdo da publicidade e,
passivamente, del xamo-nos convencer.

E consumimos... consumimos... consumimos... Consumimaos... consumimos...
(CEREJA; MAGALHAES, 2002, p. 140).

Cabe ao professor explorar e extrapolar as marcas lingiiisticas desse texto, 0 qual se
apresenta extremamente significativo e apropriado a reflexao.
O livro propde, ainda, a leitura da cronica “O estranho procedimento de Dona

Dolores”, de Luiz Fernando Verissimo, que aborda a questao “sera que somos donos de
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Nnossos desgos ou reagimos como marionetes aos anuncios publicitarios?” As questdes
apresentadas apos o texto propiciam um aprofundamento nos efeitos de sentido provocados
pela cronica. A questio niumero 4, em especial, refere-se a linguagem utilizada nesse género
textual e, conseqiientemente, ao efeito que ela provoca no interlocutor/consumidor. Os alunos
tém a oportunidade, entdo, de refletir sobre as criticas feitas pelo autor do texto e,
especialmente, sobre o fato de a protagonista substituir a propria linguagem pela linguagem
publicitaria.

Mais adiante, uma outra atividade evidencia, a partir de uma tira de Quino (1999, p.
35), 0 mundo utépico mostrado na publicidade. Ao adquirir os produtos anunciados, o
consumidor vislumbra todos os beneficios prometidos em seus antincios, mas, em seguida,
desperta para a realidade e sente-se logrado. O autor consegue, em poucas palavras, instigar a

reflexdo sobre o tema.

UMA — | 7 omacamsa V] [ omeart | E£ AQUI QUE A COISA DEIXA |
BARBA Ve A IMPECAVEL... Al | PELICIOSO...) Z DE SER COMO NOS
PERFEITA_ s Rurholbimpineis” § T ,  COMERGIAIS 7~y
Py ; !

Figura3 — Tirade Quino (1999, p. 35), representando 0 mundo utépico mostrado na publicidade.

O livro Portugués: linguagens, 10go na abertura do capitulo que trata do género
publicitario, propde uma profunda reflexdo, a partir da questdo “Comprar ¢ viver?”. Em
seguida, os leitores sio instigados a se colocar em uma situagdo de consumo e a pensar sobre
0 seguinte: “Sera que somos donos de nossos desejos ou reagimos como marionetes aos
anincios publicitarios?”.

O professor pode aproveitar-se desse momento impar para auxiliar seus alunos a
intensificarem o desenvolvimento de sua criticidade, pois de acordo com Teberosky et al.
(2003, p. 155):

Os jovens necessitam forjar uma idéia cabal dos conteudos e das pretensdes
das mensagens publicitarias, das conseqiiéncias sociais e ideologicas que
estas entranham. Os filtros criticos que podemos estimular constituirdo uma
barreira racional em face das solicitagdes amaveis de um consumo que
ultrapassa as possi bilidades ecol 6gicas do planeta [...].
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Ao longo do capitulo analisado no livro Portugués: linguagens, 0S autores trazem
diversos quadros com informagdes a respeito do papel sedutor dos textos publicitarios. Essas
informagdes funcionam como alerta e instrumentalizam 0S alunos para uma visio mais critica
da vida em sociedade. Dentre esses quadros, alguns destacam o motivo da utilizagdo de vozes
masculinas quando a publicidade ¢ dirigida as mulheres e vice-versa; outros falam sobre a
funcao das musicas-ambientes em |ojas e supermercados etc.

Nem todas as questdes, porém, instigam a reflexdo e despertam o senso critico do
aluno, exigindo aten¢do ao entorno do texto. Um significativo nimero de questoes exige um
mero exercicio de decodificacdo.

Assim, nao ¢ uniforme 0 empenho dos autores dos livros didaticos em alertar o aluno
para as intencdes e estratégias envolvidas na elaboragdo de um texto publicitario. S6 apds
ampla pesquisa sobre as necessidades e desgjos do consumidor ¢ que Sio produzidos textos
criativos, inteligentes e com recursos lingiiisticos e semidticos muito bem empregados. E
fundamental que os alunos sgjam conscientizados a esse respeito, a fim de se tornarem

cidadaos, na verdadeira acepcao do termo.

5.1.2 Mengao aos direitos do consumidor

Uma informagdo relevante, por instrumentalizar o aluno para o seu dia-a-dia,
contribuir com a ampliagdo dos conhecimentos gerais e propiciar interagdo ¢ apresentada no
topico “Vocé Sabia?” do livro Linguagens no século XXI. Trata-se da Lei Federal n° 8078, de
11 de setembro de 1990, que “prevé puni¢ao para empresas que se utilizam de publicidade
enganosa e abusiva, ou que induzam a qualquer tipo de discriminagido ou preconceito de etnia
ou religiao”.

Além de apresentar a lei, o livro sugere um site em que o aluno pode buscar mais
informagdes, o que contribui para suprir a necessidade levantada pela autora de
instrumentalizar o aluno para exercer sua cidadania, desenvolver um posicionamento critico,
guestionar e analisar arealidade em que esta inserido.

Posteriormente, no item “Trocando idéias”, sdo mencionadas algumas curiosidades
relacionadas a publicidade. Uma delas é que “em alguns paises, como a Finlandia, a lei proibe
apropagandatelevisiva para as criangas”. Apods receber essa informagéo, o aluno ¢ instigado a

dizer qual ¢ a importancia de uma medida como essa.
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Outra curiosidade diz respeito ao artigo 36 do Codigo de Defesa do Consumidor que
estabelece que “a publicidade deve ser veiculada de tal forma que o consumidor, facil e
imediatamente, a identifigue como tal”. Apds a exposigdo da lei, pergunta-se qual ¢é a
importancia de uma medida como essa e se ela é efetivamente cumprida ou nao. Atividades
desse tipo, além de passar informagdes relevantes para o aluno, também possibilitam que ele
reflitaarespeito delas.

A autora ressalta, em nota de rodapé, veiculada apenas no livro do professor, que
“em muitos programas televisivos, principalmente em telenovelas, a publicidade implicita ndo
¢ assumida nem pelos anunciantes nem pelas emissoras”. Tais propostas de reflexao auxiliam
na depreensio das ideologias que sdo “vendidas” com os produtos e, Se devidamente
problematizadas pelos professores, contribuirdo com a formagdo de leitores competentes,
capazes de ler ndo so os textos, mas também o contexto em que estio inseridos.

Um dos exercicios apresentados pelo livro Portugués: linguagens propde que se

produza uma anti propaganda que, em vez de convencer o interlocutor, assuste-o.

2. Escreva uma antipropaganda, isto ¢, um anuncio que, em vez de convencer
o interlocutor, o assuste. Siga as instrugdes:

a) Escolha um produto que vocé considere prejudicial a satde fisica ou
mental das pessoas ou imagine um produto enganoso ou maluco, que faga
uma promessa absurda como, por exemplo, o consumidor perder 10 quilos
em uma semana, sem fazer dieta e exercicios fisicos; um tapete voador; um
ténis capaz de levar quem o estiver usando a vencer qualquer modalidade
esportiva; um perfume magico, etc.

b) Tenha em mente os leitores da sua antipropaganda: colegas de sua classe e
de outras, professores, funcionarios da escola, pais, amigos e os demais
convidados para a Feira de consumo, proposta no capitulo Intervalo
desta unidade.

¢) Observe as orientagdes apresentadas na proposta de produgdo de texto
anterior, porém empregue argumentos que convengam o leitor a nio
consumir o produto. Para isso, ressalte seus defeitos criando, se possivel,
um texto publicitirio surpreendente e engragado (CEREJA;
MAGALHAES, 2002, p. 150, grifos do autor).

Como o intuito da atividade ¢ levar o leitor a ndo consumir O produto, 0s autores
apresentam um quadro com um dos artigos do codigo Nacional de Auto-Regulamentagio
Publicitaria (CONAR) sobre a propaganda:

Nenhum antincio deve favorecer ou estimular qualquer espécie de ofensa ou
discriminagio racial, social, politica, religiosa ou de nacionalidade.

O antincio ndo devera conter informagdes de texto ou apresentacdo visual
gue direta ou indiretamente, por implicagdo, omissdo ou exagero, leve o
consumidor a engano quanto ao produto anunciado.
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Essa informagdo instrumentaliza o aluno que, quando estiver na posi¢io de
consumidor, tera conhecimento de seus direitos e sabera em que Situagdes suas criticas e/ou
reivindicagdes serdo aceitaveis.

Fazer ausio aos direitos do consumidor ¢ um aspecto de grande valia ao se trabalhar
com textos publicitarios, pois ¢ indispensavel que os alunos, também consumidores, conhegam
seus direitos e os reivindiquem, evitando ficar a mercé do bombardeio ideologico. As ideologias
presentes nos textos publicitarios precisam ser amplamente discutidas em sala de aula, afim de
gue os alunos possam reconhecé-las mesmo quando se gpresentam “mascaradas”.

Os autores dos livros analisados se propuseram a trabalhar em prol do
desenvolvimento do senso critico e da cidadania. Entretanto, o livro “Novo dialogo” esquiva-
se da responsabilidade de apresentar aos alunos seus direitos de consumidor e cidadio. Resta
ao professor que faz uso desse manual didatico suprir essa deficiéncia, assumindo o papel de
instigar o desenvolvimento de habilidades e competéncias necessarias para a formagao de um

ser humano transformador e ndo de um mero reprodutor de ideologias.

52 O DESENVOLVIMENTO DA LEITURA, ESCRITA, ORALIDADE E ANALISE
LINGUISTICA

5.2.1 Preocupagdo com a leitura

Nao ha como negar a importancia do trabalho com o género publicitario em sala de
aula, com vistas a formar um leitor com habilidades e competéncias para depreeender
ideologias ndo s6 dos textos, mas do contexto em que estiver inserido. Por isso, Orlandi
(1996, p. 35) afirmaque

[...] a leitura é uma questdo lingiiistica, pedagogica e social ao mesmo
tempo. Embora cada especiadista a encare em sua perspectiva, a postura
critica esta em ndo absolutizar essa perspectiva pela qual observa o fato.
Metaforicamente, eu diria que ¢é preciso ndo esquecer que O MiCroscopio ndo
¢ a bactéria que se observa.

Dessaforma, o desenvolvimento da competéncia de leitura, extremamente enfatizado

pelos Parametros Curriculares Nacionais, ¢ uma das maiores preocupagdes dos professores de
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lingua portuguesa. Visando contribuir com a formagao desses leitores, os autores dos trés
livros didaticos em analise se propdem a estimular a formagao do leitor critico. Resta, entio,
verificar se efetivamente essa proposta se concretiza nas atividades por eles elaboradas.

Muitos enunciados de questdes, por si sos, propiciam a reflexdo sobre a adequagdo do
texto publicitario ao veiculo que o contém, abordam aspectos referentes a adequacdo do
vocabulario ao publico-alvo, enfatizam a percepcao da ideologia dominante e da preocupagdo
com o status intensificada por esse género textual, destacam o fato de que a publicidade reforga as
desigualdades e os problemas sociais e abordam a questdo da sedugéo do consumidor para o que
esta além do produto: a promessa de ascensao social, de distingdo, de vitorias e de exclusividade.

Esse ¢ o tipo de leitura que se espera, ndo s6 do texto, mas também do contexto, uma
leitura que extrapola os muros da escola. Ler dessa forma pode contribuir para a melhoria da
vida em sociedade, pois o cidadio/leitor eficiente fara do ato de ler um processo ativo,
afirmagao redundante, mas necessaria, por ser fregiientemente esquecida tanto nos ambientes
escolares como na vida em sociedade.

Essa leitura critica que implica a percep¢do do bombardeio persuasivo da midia
auxiliara o aluno/leitor a perceber as intengdes comunicativas do género em questdo, evitando
gue se sinta impelido demais ao consumo desenfreado, que tem uma enorme influéncia na
incitagdo a violéncia, de acordo com Chesnais (TOLEDO, 1995), discipulo de Alfred Sauvy
(1898-1990), 0 homem que criou as categorias de “Primeiro Mundo”, “Segundo Mundo” e
“Terceiro Mundo” para classificar os paises. Conclui-se que trabalhos de leitura que
possibilitem a reflexdo dos alunos sobre a realidade podem até minimizar os indices de
violéncia com os quais o cidaddo brasileiro se depara ao abrir os jornais e revistas, ao ligar
televisores ou ao acessar ainternet.

Embora os livros didaticos ndo trabalhem todas as condigdes de produgdo, o publico
alvo ¢ ressaltado por todos eles, em maior ou menor grau. Por esse motivo, apresentar-se-a, no

subitem a seguir, a maneira como cada autor abordou essa questio referente ao interlocutor.

5.2.1.1 Adequagdo dos textos ao publico-alvo

Na analise do texto publicitario, ¢ importante promover reflexdes a respeito das
preferéncias, necessidades, desejos, habitos e classe social do consumidor a que os anincios
se dirigem, bem como da relagdo entre o produto anunciado e o veiculo de comunicagdo
escolhido para divulga-lo.
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O livro Linguagens no século XXI, apesar de propor um exaustivo trabalho com o
género publicitario, s6 apds 20 paginas de discussdo sobre esse género, menciona o publico-
alvo, como se ele ndo fosse determinante para a producdo de todos os textos publicitarios até
entdo trabalhados. Assm como as demais condi¢des de produgdo, O publico-alvo ¢é
apresentado de forma bastante fragmentada, pois, ao explicar um novo item, a autora
abandona os j4 trabalhados, em vez de fazer inclusdes.

Nesse ponto da unidade, sio apresentados quatro textos publicitarios destinados a
publicos diferentes €, mesmo antes de apresentar todos os textos, a autora ja apresenta conclusoes
sobre eles. Assim sendo, s resta ao aluno ler o que ja foi analisado, sem trabalho nenhum.

O primeiro ¢ do Chocomilk, chocolate com leite da Batavo. Nele, aparecem figuras
como: camiseta de uniforme escolar, agenda, despertador, cachorro-quente e Chocomilk. A parte
verbal diz “Vocé levanta, pde o uniforme, encara a chamada oral, assiste a (sic) aula de
matematica, faz prova de portugUés, sai para o recreio e ainda enfrenta a fila da cantina. Tudo isso
tinha que ter uma recompensa. Chocomilk. Agora com nova embaagem e canudinho maior”. Ao
lado do antincio, ¢ apresentado um quadro azul em que a autora chama a aten¢ao do aluno para o
tipo de letra escolhido para sugerir vivacidade, energia, alegria a mensagem e, a partir disso,

afirma que essas caracteristicas relacionam-se ao publico-alvo que Sio criangas ¢ adolescentes.

{ A =
0'9,,".' : ", e
\‘“”“’U Q\f\\h{jn 4
- P 4 ritavve,
_eNoapg g o upitovty :
- ohamqg ot
seiste o Wy % ’ P
: = Matematica,

R \\? ‘,r/?\( )
YA Je ae
aytugques
g postug
’ POvA 0 yecovelg
\’\;‘\\*\\‘Mkft ' il
¢ ' 94 captina.

W Sa

ey Unh
‘r(u}.:) T \z\‘\ A A Vev Urnq Vecam,

Pehg,

Chasarvil , i o

Jory \ o
SR “am 1y g e
e vahUdinkg o N hava empalag
;

Ny

VEJA KID, Abril, Sao Paulo, ano 1, n. 2, p. 13, fev. 1999.

Figura4 — Antincio do Chocomilk.
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Em seguida, ¢ apresentado um anuncio da ANER (Associagdo Nacional de Editores
de Revistas), no qual aparece uma revista pendurada, como se fosse uma toalha em um
banheiro, e 0 slogan “Coloque seu produto na mao do consumidor: anuncie em revista’. No
quadro situado logo abaixo do anincio, aparece a informagdo de que “a imagem reforcada
pela mensagem verbal sugere que anunciar em revista é basico, necessario e primordial para
vender mais”. A autora ainda salienta que esse antincio ndo ¢ “dirigido a um adolescente de

15 anos que ainda ndo tenha terminado seus estudos, por exemplo”.

EPOCA, Globo, Sio Paulo, ano 2, n. 53, p. 152-153, 24 mai. 1999.

Figura5 — Anancio da ANER (Associagdo Nacional de Editores de Revistas).

O terceiro anuncio ¢ da Bergerson. Nele aparece, em evidéncia, uma belissima caixa
dourada cheia de lagarotes de fitas da mesma cor. Acima do presente, 0 slogan: “O que vocé
sente por ela ndo cabe em palavras. Mas cabe em uma caixinha”. A autora observa que O
anuncio apresenta um apelo emocional, ao tentar convencer o leitor de que a intensidade dos
sentimentos pode ser medida pelo presente que se da. Em seguida, afirma que esse antincio

seriaimpensavel para criangas em fase escolar.
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Q QUE VOCE SENTE POR"ELA
NAO CABE EM PALAVRAS,.
MAS CABE EM UMA CAIXINHA

ATENPIMENTQ
EXCLUSIVO
e
0500 41 53338

Veja, Abril, Sio Paulo, ano 32, n. 17, p. 58, 28 abr. 1999.
Figura6 — Anancio da Bergerson.

O quarto e tltimo anuncio, da Casa HOPE — Apoio a crianga com cancer, apresentaa
figura de um ursinho Panda (de pelucia) ¢ o slogan “Criangas adoram brinquedos com
superpoderes. Este aqui salva vidas de verdade”. No texto argumentativo, ha um forte apelo
ao consumidor, colocando-o também como responsavel pelas criangas acometidas pelo

cancer:

Comprando um presente no stand da Casa Hope no Shopping Villa-Lobos
VOCé vai estar ajudando a melhorar o dia-a-dia de milhares de criangas com
cancer. O dinheiro arrecadado sera usado para a compra de alimentos,
medi camentos, materiais escolares e para a construgdo de um novo nucleo da
Casa Hope. Participe. O que nio véo faltar sdo agradecimentos.

A autora explica que a frase em destague sugere que, a0 comprar 0 produto, o
consumidor estara ajudando milhares de criangas. Assim, o texto apela para a emogao e mexe
com os sentimentos do leitor. Em seguida, novamente sem deixar espaco para a leitura do
aluno, a autora do livro menciona que, certamente, esse aniincio nao tem como publico-alvo

pessoas insensiveis aos problemas sociais.
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Criangas adoram bringquedos com superpoderes.
Este aqui salva vidas de verdade.

ISTOE, Simbolo, Sdo Paulo, ano XX, n. 1675, p. 99, 7 nov. 2001.

Figura7 — Anancio da Casa HOPE.

Mais adiante, 0 mesmo livro explora esse aspecto de maneira bastante significativa.
Uma delas sugere que o aluno recorte trés antncios publicitarios de jornais e revistas,
identificando seus possiveis destinatarios. Para facilitar essa tarefa, a autora coloca os topicos
gue devem ser andlisados para a identificagio do publico-alvo: sexo, idade, posigio
socioecondmica, profissdo e outras particularidades. Atividades como essa, levam o aluno a
reflexdo de que 0 aniinCio é para um publico-alvo e ndo para outro.

Outra atividade apresenta a figura de uma moga de olhar expressivo, cabelos longos
e brilhantes, usando uma discreta blusa verde-musgo. A partir da figura, o aluno deve
imaginar um produto que poderia ser anunciado com essa imagem e, em seguida, deve criar
uma mensagem verbal, cujo publico-alvo apresente as seguintes caracteristicas: sexo
feminino, de 20 a 30 anos, posi¢do social e cultural média-alta, curso superior completo.
Essas indicagdes levam o aluno a pensar efetivamente no publico-alvo a que 0 seu texto se
destina.



Observe aimagem a seguir. Que
produto poderia ser anunciado
com essa imagem? Pense e crie
uma mensagem verbal, cujo
publico-alvo apresente as seguin-
tes caracteristicas:

e Sexo: feminino

o Idade: 20 a 30 anos

o Posicdo social e cultural:
média-alta, curso superior
completo.

Figura 8 — Trabalho com Imagens do livro Linguagens no século XXI.

Os autores do livro Portugués: linguagens também abordam o putblico-avo a que os
anuncios se destinam e enfatizam a importancia de se pensar nele, a fim de atingir o objetivo
maior que ¢ a venda do produto. Eles oferecem subsidios para a produgdo escrita, auxiliam os
alunos na percepedo da importancia de cada uma das partes que compdem o texto publicitario e
apresentam duas imagens, sem nenhuma mensagem verba. Para que os alunos saibam a qua
publico os antncios se destinam, os autores lhes informam que foram publicados nas revistas
Epoca e Veja. A primeira imagem é de uma encantadora praia cearense que apresenta, no canto
inferior direito, alguns logotipos do governo do Estado do Ceara. Percebe-se que 0 anuncio tem
como objetivo o incentivo ao turismo local. JA no outro antincio, aparecem trés telas e algumas
esculturas em um plano de fundo preto e, no rodapé, abaixo de duas faixas, uma verde e a outra
amarela, algunslogotipos como Brasil + 500, grupo Pao-de-Agucar etc.

Apobs a apresentagdo das imagens, os autores auxiliam os alunos passo a passo na
produgdo de seus textos, apresentando diretrizes, mas evitando podar a criatividade dos
produtores. Cada topico necessario para a produgdo ¢ relembrado, a elaboragdo de um
rascunho ¢ incentivada e, por ultimo, é proposto que os alunos avaliem seu anuncio,
observando se a parte verbal esta em concordancia com a visual, se a atengdo do consumidor
sera atraida pelo texto, se os argumentos Sio suficientes para persuadir alguém a adquirir o
produto e se alinguagem empregada esta de acordo com os leitores ¢ com o género textual.

Bom seria se todos os que se propusessem a elaborar livros didaticos adotassem
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praticas como essa. Os alunos tém necessidade de visualizar modelos, de experienciar o
género, pois, muitas vezes, sdo levados a ler e a produzir sem ao menos conhecer sua
finalidade, suas particularidades. A maneira como essa atividade ¢ conduzida evita que os
alunos vejam a produgdo de textos como algo inatingivel, impossivel de ser alcangado.

Em uma de suas propostas de leitura, o livro Novo didlogo apresenta dois aniincios
(Figura 9) para que os alunos “observem a forma de persuasdo utilizada”. O primeiro anuncio
¢ da Revista Veja ¢ tem como slogan “Vestibulando: leve a cola escondida dentro do
cérebro”. O texto ndo verbal ¢ constituido da figura de trés jovens em idade de vestibular. O
outro anuncio ¢ das sandalias Hawaianas, e tem como slogan “Na cor que vocé estd querendo.

Mesmo que ja tenha mudado de idéia”.

NA COR QUE VITE ESTA QUERINDO.
MESHO QUE IA TEXNA MUDADO OF 1DE1A.

’ Vestibulando:
leve a cola N
.escondida dentro
'do cérebro.

B

Anncio da Editora Azul. Almap/BBDO ~ Anancio da Sao Pa

Figura9 — Atividade de leitura do livro Novo didlogo.

A respeito desses textos, sio propostas apenas trés questdes, todas elas voltadas para
a identificagao do publico-alvo pretendido: “A que consumidor se dirige cada antincio?”;
“Que elementos se referem ao consumidor em cada um deles?”; “Os argumentos usados
demonstram que o anunciante conhece o perfil e necessidades, interesses e sonhos do seu
consumidor? Justifique”.

Entretanto, nem sempre o livro didatico proporciona aos alunos reflexdes sobre a
importancia de reconhecer o piblico-alvo a que o antncio se destina. E o caso, por exemplo, do
livro Linguagens no século XXI, que propde uma atividade que evidencia a valorizagao dos
acessorios ¢ da embalagem em detrimento do produto em si, o efeito do produto sobre o entorno
do consumidor em detrimento da utilidade do mesmo e a vaorizagao da qualidade do produto
como um todo. A aplicagdo desse conhecimento ¢ feita sobre antncios publicitarios de
automoéveis das marcas Toyota, Mitsubishi Motors ¢ Honda, publicados nas revistas Isto E, Epoca

e Vga Estas e outras revistas, de acordo com Sant’Anna (2002), por circularem entre as classes
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ata e média sdo “mais seletivas que os jornais, no que se refere ao sexo, categoria socio-
economica e vocacdo, do leitor”. Dessa forma, todas as revistas utilizadas como suportes sdo
destinadas a classe social que possui um padrdo mais elevado e que tem o habito de 1é-las.

Os canais de comunicagdo em que os anuncios podem ser veiculados sdo abordados
em outro momento, e de uma maneira que torna o conteido irrelevante, por apresentar todos
como igualmente fregiientes ou evidentes. Esses canais sdo classificados em: cara a cara,
radiofonicos, graficos, televisivos e cinematograficos. No primeiro tipo, a autora classifica “os
vendedores ambul antes, promotores, representantes de produtos diversos”.

A autora, apesar de utilizar uma nomenclatura diferente, talvez para didatizar sua

explicagdo, faz coro com Sant’Anna (2002) que classifica os veiculos em:

a) Veiculos visuais (para serem lidos ou vistos)

Imprensa: jornais, revistas e periddicos especializados
Outdoor: cartazes, painéis e luminosos

Publicidade direta: prospectos, folhetos, cartas, catalogos e congéneres
Exibigdes: displays, vitrinas e exposigdes.

b) Veiculos auditivos (para serem ouvidos)

Radio e ato — faantes.

¢) Veiculos audiovisuais (para sempre ouvidos e vistos)
Televisio, cinema e audiovisual (slides ou TV)

d) Veiculos funcionais (para desempenhar uma dada fungéo)
Amostras, brindes e concursos.

Apos a apresentagdo dos canais de comunicagdo, a autora poderia ter explorado mais
a finalidade dos mesmos, bem como a freqiiéncia com que cada um ¢ utilizado, os produtos
gue se adequariam a cada um deles e o custo de se anunciar em diferentes veiculos. No

entanto, SAo propostas apenas duas questdes e ja se da o trabalho por encerrado.

1. Que exemplos vocé pode citar de antincios cara a cara? Comente-0S
oralmente.

2. Andlise as diferentes estratégias que, (sic) sdo colocadas em “jogo”, (sic)
para anunciar um mesmo produto em diferentes canais de comunicagdo
(TAKAZAKI, 2002, p. 171).

Perde-se, assim, a oportunidade de promover reflexdes sobre o importante papel que
0 veiculo de comunica¢do assume na divulgacdo do produto, bem como a eficiéncia da

escolha de um ou de outro veiculo para anunciar os mais diferentes produtos.
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5.2.1.2 Aproveitamento do conhecimento de mundo do aluno

Um fator extremamente importante para o ato de ler ¢ o cabedal de conhecimento de
gue o leitor dispoe. Como tudo que é familiar torna-se mais significativo, um dos aspectos
relevantes a ser explorado pelos livros didaticos ¢ a experiéncia de vida do aluno, o conjunto
de conhecimentos caracteristicos de sua realidade.

Nesse sentido, o livro Linguagens no século XXI apresenta uma atividade que merece
elogios, por estar diretamente voltada para o cotidiano do auno. Trata-se do topico intitulado
“O homem-anincio”, em que sdo apresentados dois métodos de difusdo publicitaria: “auto-
publicidade” ¢ “famosos e esportistas anunciantes”.

No primeiro, aborda-se o fato de que muitas pessoas sio usadas como veiculo para
publicidade e, sem se darem conta, ao usarem uma roupa, bolsa ou sapato estio promovendo
um produto. Questdes como essa sdo poeticamente tratadas no texto “Eu, etiqueta”, de Carlos
Drummond de Andrade. No outro, que ¢ apoiado por um texto ndo-verbal, enfatiza-se a
significativa presenga de anuncios de determinadas marcas em roupas usadas por pessoas
famosas, as quais, por sua vez, “obtém muitas vantagens econdmicas para colocar em sua

vestimenta ou em suas maquinas as marcas de diversos produtos” (Figura 10).

Fotomontagem; E:OI’
Figura 10 — Autopublicidade.

Para que essa atividade adquira ainda mais consisténcia, a autora propde, na
seqiiéncia, uma pesquisa em jornais e revistas a respeito da publicidade que aparece nas
roupas e maquinas dos esportistas. Depois, os alunos devem montar um painel com as fotos

para ser exposto na sala de aula.
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Em uma das questdes do livro Portugués: linguagens, Sio destacadas de um pequeno
texto algumas palavras utilizadas em textos do género em discussio, evidenciando que todas
elas pertencem a um campo semantico agradavel. Tais questdes exigem um olhar atento do
professor, para contribuir com a evolugdo da criticidade de seus alunos, no momento em que
for explorar a discussio referente a relagdo entre “felicidade familiar” e consumo.
Certamente, os alunos terdo muitas contribuigdes para a discussao, ja que o assunto relaciona-
se a seu cotidiano.

Embora todos os trés livros didaticos tenham proposto atividades significativas,
poderiam ter explorado o conhecimento de mundo do auno com mais afinco. Tal
procedimento parece comprovar as palavras de Orlandi (1988, p. 40), para quem, muitas
vezes, a escola coloca 0 aluno no “grau zero”, desvalorizando seu conhecimento prévio, “sua

relagdo com outras linguagens e sua pratica de leitura ndo-escolar”.

5.2.1.3 Leitura do texto nao-verbal

Como forma de expressar a mensagem, da mesma forma que o texto verbal, ailustragao
deve ser estudada, em todas as suas fungdes (Sant’ Anna, 1998), quais sejam: aumentar o indice de
atengao ao antincio, torna-lo mais aprazivel a vista, induzir a leitura do texto, estimular o desejo
pela coisa anunciada, engrandecer a coisa anunciada, demonstrar ou reforgar afirmagdes feitas no
texto, identificar o produto ou amarca e formar atmosfera adequada.

Por reconhecer o valor do texto ndo-verbal, a autora do livro Linguagens no século XXI
também dedica uma parte do capitulo ao estudo do que denomina “imagem publicitaria”. Em
principio, apresenta quatro imagens: um casal de idosos segurando um bebé; uma moga surfando;
um por-do-sol e um desfile de carnaval. Em seguida, questiona se as imagens trazem aguma
recordagdo a0 auno, qual o nivel cultural e social vinculado as imagens, que Sensagdes elas
provocam, a que sentimentos remetem e 0s modelos de vida a elas vinculados. Distingue-se para
o aluno, a significacao denotativa e a conotativa das imagens, lembrando que, por despertarem

muitos significados, asimagens necessitam de um texto verbal paralimitar sua sgnificagao.
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Figurall — A imagem publicitaria.

Explicados os efeitos provocados pelas imagens, a autora questiona qual ¢ o
significado de cada uma delas; para que anincio elas poderiam ser usadas e a quem poderiam
ser dirigidas. Em seguida, solicita a0 aluno que compare suas respostas com as de seus
colegas de turma. Porém, o livro ndo apresenta uma conclusio para a atividade, ficando sob a
responsabilidade do professor colocar em discussio as hipoteses levantadas pelos alunos.

Apos a explanagio a respeito da importancia das imagens, ¢ abordado o papel que as
cores desempenham na fungdo persuasiva dos textos publicitarios. Takazaki, em “A
linguagem das cores”, expde as cores em relagdo aos sentimentos, as atitudes e as qualidades.
Por exemplo, ela afirma que a cor vermelha ¢ uma cor excitante ligada a paixdo, emogao,
amor, triunfo; ja a cor branca ¢ a luz, indica inocéncia, paz, infincia. Dessa forma, ela explica
a fungdo de cada uma das cores. Em algumas defini¢des a autora faz coro com Sant’Anna
(1996), ja em outras apresenta significados diferentes para as cores.

Depois disso, Sio apresentados dois anuncios publicitarios, veiculados na Revista Marie
Claire, em preto e branco. O primeiro, da Christian Dior, em que aparece uma moga acorrentada,
com unhas compridas e escuras, usando um batom forte, cabelos curtos e com um olhar fixo. No
outro texto, que ndo permite a identificacdo do produto anunciado, aparece a face de uma moga,

com os olhos fechados, fisonomia serena e a gumas nuvens compondo o plano de fundo.
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. MARIE CLAIRE, Globo, Sdo Paulo, ago. 1999. MRIE CLAIRE, Globo, Sio Paulo, ag. 1999.

Figura 12 — Linguagens das cores.

Apresentadas as figuras, solicita-se que o aluno mencione as cores que utilizariaem cada
anancio e que justifique a escolha, atividade bastante significativa, por oportunizar que o auno
perceba o efeito de sentido atribuido pelas cores a publicidade. Solicita-se, em seguida, que ele
escreva uma mensagem verba para acompanhar cada um dos anancios, usando os recursos
abordados. Finalmente, a autora agrupatodos os itens ja estudados na unidade, possibilitando que
0 aluno trabahe o texto publicitario como um todo, em vez de abordar fragmentos.

A autora, no Manual do professor (p. 23), afirma que “textos ndo verbais sdo textos
gue se podem ler: sio textos nos quais existem elementos com diferentes formas e
significados que operam como signos de uma linguagem especifica. Assim como se aprendem
as palavras e suas combinagdes para poder ler e escrever, aprendem-Se 0S signos para poder
ler umaimagem”, essa relag¢do entre texto verbal e ndo-verbal poderiater sido mais trabalhada
e os efeitos de sentido surgidos dessa relagao mais explorados. Seria valido mostrar que O
texto verbal e 0 nao-verbal se complementam e que aleitura sb se torna mais efetiva a medida
que o leitor percebe essafusio de sentidos oferecidos pelos dois textos.

No Manual do professor, 0s autores do livro Portugués: linguagens Se propdem
“desenvolver habilidade de leitura de textos ndo-verbais e de compara-los com textos de linguagem
verbal” (p. 24) e, apesar de essa proposta ser pouco trabalhada, ela pode ser detectada em uma das
questoes de interpretagdo do anuncio do automével Chrysler Néon (Figura 13).
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Figura13 — Antncio do automodvel Chrysler Néon.

Repare na imagem do carro. Perceba que ele esta semi-iluminado, como se
estivesse recebendo um foco de luz em sua lateral direita (a nossa esquerda).
Que relagdo ha entre esse jogo de sombra e luz e o nome do carro?
(CEREJA; MAGALHAES, 2002, p. 184).

O livro Novo didlogo perde uma excelente oportunidade de trabalhar os efeitos de
sentido que o texto nao-verbal atribui ao anuncio, ao apresentar uma propaganda da Petrobras
em que aparecem dois ginastas posicionados em forma de coragdo. Abaixo da imagem
aparece 0 texto verbal “Cuide bem daquele amigo que vocé guarda no peito. 24 de setembro.

Diado coragdo. Pratique mais atividade fisica, cuide melhor da alimentagdo e evite o estresse.

Seu coragdo agradece”.

Cuide bem
daquele amigo
que vocé guarda
no peito.

24 de setembro.
Dia do Coragéo.
Pratique mais
atividade fisica,
cuide melhor da
alimentagéo

e evite o estresse.
Seu coracéo
agradece,

Cuide bem daquele amigo
que vocé guarda no peito.

s* PETROBRAS

Folheto da Petrobras. PROPEG
Figura 14 — Antncio da Petrobras.
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E uma pena que textos tdo ricos de conteudo sejam tdo pouco explorados. Com
respeito ao segundo texto, poderiam ser trabalhados, entre outros aspectos, os efeitos de
sentido trazidos pelo texto ndo-verbal, arelacao dos ginastas com o dia do coragéo, o efeito de
sentido da personificagdo / prosopopéia presente no slogan do segundo texto, a intengdo de
uma empresa de Petroleo ao divulgar um anuncio desse tipo (a imagem que ela cria de Si, 0S
beneficios que podem advir dessa imagem, identificagdo de empresas que tomem atitude
semelhante), comparagdo entre os dois textos (avaliagdo sobre qual se apresenta mais atraente
para o leitor, qual tem maior poder persuasivo, 0 que chama mais a atencdo em cada um
deles)...

Como se V¢, ¢ de grande importancia o trabalho com os recursos semioticos, visto
gue eles carregam sentidos que contribuem para a construgédo do texto publicitario como um
todo. Assim, atrelando o texto verbal ao nao-verbal, é que se pode depreender os sentidos

pretendidos pelo produtor.

5.2.1.4 Leitura do texto verbal

Conforme ja foi mencionado nesta pesquisa, o texto publicitario possui recursos
lingiiisticos proprios, capazes de contribuir com o efeito persuasivo por ele pretendido. Para
gue haja um reconhecimento efetivo das peculiaridades e finalidades do género publicitario,
os autores dos livros didaticos em analise, em maior ou menor grau, propdem agumas
abordagens desses recursos.

O livro Linguagens no século XXI, no item “O valor das palavras”, menciona
recursos utilizados nos antincios publicitarios, o que torna a aprendizagem mais significativa,
pois 0 auno pode visudizar na pratica aquilo que estd aprendendo teoricamente. Entre os
recursos mencionados, destaca-se: 0 uso de frases imperativas, a metafora por similaridade ou
por contigiiidade; a identificagdo, a metafora ¢ duplo sentido; a referéncia a frases feitas ou a
expressdes populares e a comparagio.

Lamentavelmente, alguns aspectos da explicagao desses recursos deixam adesgjar. A
apresentagdo fragmentada de informagdes ¢ um deles e pode ser exemplificada pela
apresentagdo dos tipos de metaforas, feita aleatoriamente. Ao menos por questdes didaticas,
teria sido interessante que todas elas fossem apresentadas de uma s6 vez. Além disso, embora

todos os recursos sgam mencionados, ndo ha um momento em que esses conhecimentos



73

sejam cobrados, ou sgja, 0 aluno nio ¢ levado a fazer uso desses recursos e nem a diagnosticar
o efeito de sentido que 0s mesmos propiciam.

Somente na vigésima quarta pagina de estudos destinados ao trabalho com textos
publicitarios, a autora propde uma atividade referente ao “Estudo da lingua”. Nela, sdo
apresentadas algumas frases de efeito ja empregadas em publicidade. A partir das frases
imperativas mencionadas, a autora destaca a importancia desse modo verbal na eficiéncia
persuasiva do género textual. Depois disso, solicita que o aluno procure, nos anuncios
publicitarios ja trabalhados, frases que utilizam o imperativo como recurso de persuasio.

Nessa atividade, a autora também mostra a possibilidade de substituir o imperativo
pelo infinitivo e vice-versa. Apds a realizagdo desse exercicio de transferéncia de um modo
verbal para outro, o aluno ¢ questionado a respeito do efeito de sentido produzido pela
utilizagdo de um ou de outro modo verbal e, com isso, ¢ levado a perceber que o modo
imperativo ¢ o mais apropriado para se atingir o efeito pretendido pelos textos publicitarios.
Mencionando palavras de Citelli (1990), baseado em Brown (1971), Takazaki (2002, p. 168)

apresenta um quadro com a seguinte afirmagao:

A estratégia basica da publicidade consiste em exagerar os beneficios dos
objetos ou servigos para convencer os provaveis consumidores de que
satisfazem necessidades reais €/ou emocionais. Em muitos casos, o objeto de
venda passa ater um valor social simbélico maior que o valor de uso.

Embora se possa concordar que essa é realmente uma importante estratégia da
publicidade, afirmar que ¢ “a estratégia basica da publicidade...” ¢, no minimo, um exagero. De
acordo com Brown apud Citelli (1990, p. 46-47), “a propaganda, ou a publicidade, usa alguns
esquemas basicos a fim de obter 0 convencimento dos receptores, Sio eles: 0 Uso de esteredtipos;
a substituigdo de nomes; a criagdo de inimigos, 0 apelo a autoridade; a afirmacdo e a repeticao.
Por isso, dizer ““a estratégia basica...”, no singular, ¢ delimitar demais um trabalho tdo abrangente.

Ja o livro Portugués: linguagens, em uma das atividades de leitura, explora o texto
de divulgagdo do automovel Chrysler Néon (Figura 13), trazendo a ilustragdo do carro “que
esta semiiluminado, como se estivesse recebendo um foco de luz em sua lateral direita...”; o
slogan “Um carro que destaca vocé” (sublinhado em vermelho); e um texto argumentativo no
qual se evidenciam os beneficios de se ter/adquirir um automével nesses moldes. Abaixo da
ilustragdo, aparece o veiculo de divulgagdo (Revista Veja), bem como a data de sua
publicagdo (14/8/1996).

Congtata-se que os autores trabal ham a polissemia da palavra néon, langando a questdo

referente a0 sentido mais pertinente a0 antincio do carro. Solicitam, a seguir, que os alunos
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atentem para as palavras do texto que pertencem ao mesmo campo semantico da palavra néon, e
que reflitam sobre os efeitos de sentido que essa opgao lexical proporciona ao texto.

Outra questao semantica ¢ trabalhada na discussao dos diferentes efeitos de sentido
da palavraunico, no enunciado: “Tudo isso num tnico carro. Ou melhor, num carro Gnico”. A
esse respeito, comenta-se a eficiéncia persuasiva do “trocadilho”, um dos recursos de maior
efeito publicitario. Os autores ainda citam, no enunciado da questdo, um comentario feito em
uma entrevista, pelo publicitario Roberto Duailibi, segundo o qual um dos recursos de maior
efeito publicitario é o trocadilho: “O trocadilho ainda é uma arma, e a rima parece que esta
fora de moda’. Além de instrumentalizar os alunos com relacdo as “armadilhas” dos
produtores desses textos, o livro solicita-lhes que analisem o efeito que o trocadilho
proporciona ao texto em questio.

Os autores do livro em pauta abordam a eficiéncia persuasiva da utilizagdo do modo
imperativo, usando como suporte textual uma propaganda da América Online. Nela, a atriz
Gléria Pires aparece usando uma camiseta em que esta estampado 0 avo, que ¢ simbolo da
campanha contra 0 cincer de mama. A atriz estd com as maos sobre os seios e, ao lado,
aparece 0 slogan “Se toque”, seguido do texto argumentativo “Nas proximas paginas, vocé vai

ver como agjudar a prevenir o cancer de mama no Brasil” (Figura 15).

Se toque.

© AOL

Figura 15 — Trabalho com verbos no modo imperativo.

A apresentagio do texto, seguem-se trés questdes. A primeira delas aborda a
ambigiiidade do slogan, propiciada pelos sentidos denotativo e conotativo do enunciado. As
demais questdes trabalham o efeito de sentido proporcionado ao texto com a utilizagdo do

modo imperativo (Se toque) e do modo indicativo (vai ver).
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1. O aniincio faz parte de uma campanha de prevencdo ao cancer de mama.

Dessa campanha, participam varios artistas, como a atriz Gloria Pires.

Na parte superior do antincio, lemos o enunciado “Se toque”. No contexto,

essafrase é ambigua, isto &, apresenta duplo sentido.

ad Condderando que 0 anincio tem a finalidade de alertar as mulheres
sobre 0 risco do cancer de mama, que sentido tem esse enunciado?

b) Observe o gesto que a atriz estd fazendo com as maos. Considerando o
gesto daatriz, que outro sentido tem o enunciado?

2. Tanto num sentido quanto no outro, o enunciado “Se toque” ¢ dirigido ao
leitor.
a) Qual ¢ a pessoa gramatical da palavra se?
b) Portanto, o sujeito de toque é eu, tu OU vocé?

3. Abaixo da expressio “Se toque”, lemos: “Nas proximas paginas, vocé vai ver
como gudar aprevenir o cincer de mama no Brasil”.
Compare aformaverba toque a locugdo verbal vai ver.
Considerando que as agdes verbais podem expressar:

Certeza duvida ou possibilidade  ordem ou pedido

a) A qual desses sentidos alocugio verbal vai ver corresponde?
b) E aformaverba toque? (CEREJA; MAGALHAES, 2002, p. 107).

Um outro recurso lingiiistico abordado pelos autores ¢ a frase feita, a partir do antincio
do impermeabilizante de sapatos “Nugget”. Nele aparece uma pessoa caminhando em um asfalto
alagado e afrase que o astronauta Neil Armstrong disse ao dar o primeiro passo sobre a superficie
dalua“Este ¢ um pequeno passo para o homem, um grande salto para a humanidade”.

Os autores nao abordam uma das principais finalidades da utilizacao da frase feita, a
identificacao com o dito ¢ o resgate da Situagdo em que o enunciado foi mencionado. Porém,
eles focalizam um outro aspecto, também muito relevante para a construgao do sentido do
texto, que ¢ o novo sentido que a frase dita pelo astronauta adquire no contexto em que foi
empregada. Ressaltam, dessa forma, que a palavra “passo”, no contexto, Significa passo
mesmo e “salto gigantesco” refere-Se & nova tecnologia para conservar sapatos de camurga.

A metonimia ¢ abordada a partir de um antincio publicitario da revista “So Receitas”,
cujo dogan ¢é “Até os pratos mais Ssmples ficam com outro sabor quando voceé usa a receita certa”
(Figura 16). Demonstra-se que no dogan a paavra “pratos” ndo foi utilizada no seu sentido
denotativo de recipiente em que se coloca a comida, mas como a propria comida. Explica-se,
entdo, arelagdo de interdependéncia existente entre a comida, conteiido do prato e o continente, 0
proprio prato. Trata-Se, portanto, de uma metonimia. Os diversos tipos de metonimia Sio

explicitados com a utilizagdo de outros géneros textuais.
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Até os pratos mais simples’
ficam com outro sabor quando

(Corpo a corpo, jul. 1998.)

Figura 16 — Trabalho com figuras de linguagem.

Esses recursos lingiiisticos sdo pouco focalizados no livro Novo didlogo, apesar de 0s
textos trazidos pelos autores oferecerem subsidios para tal. O slogan do texto publicitario da
Revista Vegja utilizado para abordar o interlocutor (cf. p. 71) — “Vestibulando: leve a cola
escondida dentro do cérebro”- presta-se igualmente para trabalhar a polissemia da palavra
“cola” e 0 efeito de sentido que ela assume no texto. Resta ao professor exercer 0 seu papel no
desenvolvimento da criticidade do cidadao, extrapolando o livro didatico.

Com relagao a esse ultimo livro, pode-se afirmar que ele faz uma boa selegao de
textos. Portanto, tem uma boa concepgao dos objetivos do trabalho com esse género, mas tem
uma concepgao equivocada de leitura.

A titulo de exemplo, ¢ interessante mencionar dois textos presentes na unidade, cuja
leitura é solicitada aos alunos. O primeiro deles, escrito nos moldes de uma “Carta ao leitor”,
tem a intencdo persuasiva de convencer o interlocutor a adquirir uma edi¢do especial da
Revista Superinteressante. O outro ¢ 0 ja comentado antiincio publicitario da Petrobras (cf.
5.2.1.3, Figura 14), em homenagem ao dia 24 de setembro, dia do coragdo, cujo slogan é
“Cuide bem daquele amigo que vocé guarda no peito”.

Para a leitura de textos tao ricos Sdo propostas duas questdes: “O que afirma cada
texto?’ e “O que cada texto pretende conseguir do publico consumidor?”. Em seguida, um

paragrafo explica que o texto publicitdrio tem o objetivo de persuadir (apresenta-se a
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explicagao do significado do verbete PERSUADIR), além de disseminar uma boa imagem do
6rgdo ou da empresa anunciante. Uma analise efetiva dos textos implicaria a proposta de
guestdes mais reflexivas, que possibilitassem um trabalho menos superficial .

Uma das propostas de produgio de texto oferecida pelo livro tem inicio com a leitura
de um texto publicitario, visando ao incentivo do turismo na Bahia. Como recurso nao verbal,
emprega-se uma foto com vista panoramica do local. Constituem, ainda, o anuncio o slogan
“Mau humor tem cura”, um texto argumentativo em que se evidenciavam as caracteristicas do
local e o logotipo do governo da Bahia.

Em um quadro, o livro apresenta a definicdo de cada uma das partes de um antincio,
com espagos a serem preenchidos pelos alunos. Trata-se de uma atividade de pura
compreensio, cuja execucao demanda apenas uma volta ao texto e uma copia do slogan, do
texto descritivo e do apelo.

Assim, pode-se dizer que, com relagdo a leitura, 0 livro didatico Novo didlogo deixa

muito a desgjar.

5.2.1.5 Reconhecimento da publicidade implicita

Para que haja a esperada relagdo entre autor e leitor, por meio do contato com o
texto, o leitor precisa estar apto para depreender também o nao-dito. E, no género textual em
aprego, outro recurso bastante utilizado para obter a adesio do consumidor é apresentar a
publicidade de maneira camuflada.

Takazaki (2002) percebe a necessidade de abordar mais essa “armadilha” a que os
consumidores estao sujeitos, a fim de tornar os alunos consumidores mais atentos. Para tanto,
propoe a atividade “Pesquisadores em a¢ao”, que solicita dos alunos a analise da publicidade
nos canais de TV aberta. Dentre as diversas orientagoes oferecidas para a analise de um
programa, a autora pede gue os alunos observem a existéncia de publicidade implicita,
identifiquem-na e explicitem como realizaram sua depreensio.

A atividade volta-se para a abordagem de géneros textuais variados (telgjornal, filme,
programa infantil, telenovela, programa de auditério), procurando analisar a presenca da
publicidade em cada um deles. Além disso, envolve a preocupagdo com o publico-alvo, com a
disting@o entre antincio comercial e ndo-comercial, com adivulgagdo de produtos no decorrer

do programa (tanto implicita, quanto explicitamente).
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O trabalho com a publicidade implicita ¢ valido porque ¢é necessario que o
aluno/consumidor esteja apto para perceber as sutilezas utilizadas pelos publicitarios, afim de
gue nao seja tao facilmente persuadido.

O livro Novo didlogo apresenta um texto publicitario para que os alunos respondam a
duas questdes: “Que argumento esta implicito no slogan?” ¢ “Além do slogan e do texto
descritivo, que outro recurso serve para comprovar que estar nesse lugar tira o0 mau humor?”.
Para responder a primeira questio, os alunos precisam ir além do texto e entender o ndo-dito.
Questoes como essas sdo pertinentes por proporcionarem a reflexao. Por esse motivo, as
autoras poderiam ter elaborado varias outras perguntas com o intuito de levar o aluno a refletir
nao s6 sobre o texto, mas sobre as “artimanhas” utilizadas pelos textos publicitarios, a fim de
levar o leitor/consumidor a aquisi¢ao do bem que esta sendo anunciado.

Embora sua importancia demande um trabalho mais detalhado, a publicidade implicita é
abordada de maneira bastante superficial pelos autores dos livros didaticos, que desconsideram a

freqiiéncia ¢ a eficiéncia com que os publicitarios se utilizam desse recurso.

5.2.2 Preocupagao com a escrita

Tendo em vistaaexplicitagdo da teoria verificada em 4.2, espera-se que a abordagem
da produgido escrita nos livros didaticos levem em conta, especiamente, as condi¢oes de

produgdo do texto.

5.2.2.1 Consideragdo das condi¢des de producdo do texto

Pode-se dizer que os trés livros, de diferentes formas, procuram abordar as condigdes
de produgdo discursiva, seja adequando os textos ao leitor, conforme se viu em 5.2.1.1, sga
solicitando produgdes textuais que levem em conta os interlocutores do discurso e a situagdo
de enunciagio.

O livro Linguagens do século XXI, considerando a faixa etaria dos alunos de 7° série,
entre 12 e 13 anos, introduz a publicidade, por meio do texto “A alma do negdcio”, retirado

da revista Capricho, que tem os adolescentes como puiblico-alvo. A opgao revela-se bastante
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apropriada, umavez que o texto utiliza o Iéxico proprio do publico que pretende atingir.

O mesmo manual didatico propde que os alunos criem um cartaz para uma das
seguintes campanhas publicitarias: difusdo do livro ¢ da leitura; educagdo e tolerdncia no
transito; vacinacao de criangas ou os maleficios do cigarro. Para a realizagdo da atividade, sdo
dados al guns encaminhamentos, como: defini¢ao do publico-alvo; escolha de recursos visuais,

frase que sintetize aidéia da mensagem e apresentagdo de cartazes.

Crie um cartaz para cada uma das seguintes campanhas publicitarias.

Difusio do Iigll‘ler énecl:(i)ae Vacinagio de Os
livro e da nag maleficios
) no Criangas ;
leitura A do cigarro
transito

Dicas para o seu trabalho:

¢ Definam o publico-alvo da mensagem.

¢ Escolham os recursos visuais que serdo empregados.

e Escrevam uma frase sugestiva e facil de memorizar que sintetize a idéia
da mensagem.

e Apresentem os cartazes a turma (TAKAZAKI, 2002, p. 166, grifos do
autor).

Além de permitir que os alunos produzam aquilo que estdo experienciando naleitura,
ja que trinta paginas da unidade sdo destinadas ao trabalho com o género publicitario, a
proposta de produgio textual indica o que o aluno devera escrever (a campanha publicitaria);
por que (difusio de um dos temas sugeridos); como (definindo 0 publico-alvo, escolhendo os
recursos visuais e escrevendo uma frase sugestiva que sintetize a idéia da mensagem,
utilizando cartazes); para que (convencer o publico-alvo a aderir a causa defendida) e para
quem (ficaacritério do aluno a escolha do publico-alvo).

Como se ve, o comando da atividade ¢ produtivo, pois engloba todas as condicdes de
producdo. No entanto, faz-se necessaria uma intervenc¢ao do professor para elucidar a questao
do interlocutor/pablico-alvo, pois nos textos analisados ao longo da unidade em questio, os
alunos poucas vezes sio levados a pensar no interlocutor (cf. 5.2.2). Cabe, ento, ao professor
evitar que as aulas sejam pautadas unicamente pelo livro, propondo pesquisas sobre 0 assunto,
contribuindo para o auno visualizar seu publico-alvo e adequando a ele os recursos
lingiiisticos.

O livro Portugués: linguagens também aborda as condigdes de produgdo nas
atividades que propde. Por exemplo, as caracteristicas do texto publicitario ndo sdo

explicitadas, mas construidas pelos alunos através do estudo de alguns textos do género,
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relacionados aos veiculos de comunicagdo em que foram publicados, a variedade lingiiistica e
ao publico-alvo.

Na seqiiéncia, mediante duas imagens de anuncios publicitarios retirados das revistas
Epoca e Veja (suprimidas as partes verbais), solicita-se que os alunos redijam a parte verbal
dos anancios. O enunciado da questdo obriga os alunos a pensarem no seu interlocutor,

imaginando que os textos seriam publicados em revistas como Ve, Isto E, Exame, Viagem.

| GOVERNO DO
5

SRR OO THMO.
. Quem conhece sé fala bem

(Epoca, 19/3/2001.)

(Veja, 28/6/2000.)

Figura17 — Anuncios das Revistas Veja e Epoca.

O comando da atividade informa aos alunos que, considerando a primeira imagem,
uma praia do Ceara, devem criar um texto verbal que promova o turismo do estado. Ja no
segundo anuncio, composto de um adorno, escultura e pinturas expostos na Mostra do
Redescobrimento, realizada no aniversario de 500 anos do Brasil, devem criar um texto verbal
promovendo a Mostra do Redescobrimento como produto. Sio fornecidas instrugdes,
iguamente, em relagao a recursos lingiiisticos e semidticos proprios do género publicidade.

Ainda em relagcdo a énfase dada as condigdes de produgdo, pode-se mencionar a
antipropaganda comentada em 5.1.2, na qual os autores também devem contemplar as
questoes: o qué? como? para quem?

O livro Novo didlogo, privilegiando a produgdo textual, na abordagem do género
publicitario, apresenta a figura de um lugar paradisiaco: mar, coqueiros, chalé, local bem
deserto, com 0 slogan “Faca a viagem dos seus sonhos”. Apresenta, entdo, caracteristicas de
dois possiveis turistas em busca de uma viagem de férias: nome, idade, profissio, interesses,

medos, programa que odeia e como seriam suas férias perfeitas.
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2. Leia o anuncio.

Faca
aviagem =
dos seus sonhos

s Agora conheca as caracteristicas de alguns consumidores em busca de uma
viagem de férias.

Nome: Pedro Paulo

Idade: R2 anos

Profissao: estudante
Interesses: leitura, artes
plésticas, musica classica e
MPB, natagéo

Nome: Lana

Idade: 35 anos

Profissdo: fotografa
Interesses: cinema, teatro,
conhecer pessoas interes-
santes

Medos: ficar doente, violéncia das Medos: cobra e aranha, engordar
cidades Programa que odeia: ficar em casa,
Programa que odeia: concerto de rock  assistir & TV

Férias perfeitas: esquecer o relégio, Férias perfeitas: fazer um safari foto-
passar trés semanas lendo e ouvindo grafico

seus CDs

Figura 18 — Atividade de produgio textual do livro Novo didlogo.

Essas informagdes deixam claro quem ¢ o interlocutor do aluno e lhe permitem saber
0 gue escrever e como escrever. Para auxilia-lo, as autoras dao alguns lembretes que orientam
a realizagdo do trabalho, como: escolha de argumentos que atendam a interesses, sonhos e
demais caracteristicas descritas, e uso do pronome vocé, em uma comunicagdo proxima e
direta. Ao longo das atividades da unidade, outros lembretes se fazem presentes, para auxiliar
a produgdo escrita: uso do modo imperativo, emprego de palavras de facil entendimento,
descrigdo das qualidades do produto e outros.

Para constatar a eficiéncia textual, sugere-se que os alunos segjam separados em
duplas e o produtor do texto, através dos argumentos selecionados, procure persuadir o
colega, que fara o papel da personagem escolhida a fazer a “viagem dos sonhos”. Conforme a
proposta, os alunos devem conversar e avaiar se 0S argumentos Sio convincentes,
mencionando o que os fez acreditar que sSim ou que nao. Para ndo direcionar as respostas, as
autoras propdem: “caso vocé ndo tenha sido convencido, reveja o que ndo foi adequado e

discuta com o(a) colega”. Esse tipo de questao possibilita repensar o texto, o que vai resultar
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na reescrita, uma pratica bastante incentivada pelos PCNss.

Para que essa atividade se torne ainda mais real e significativa, seria interessante o
professor solicitar que os proprios alunos respondessem as perguntas trazidas pelo livro e, a
partir dai, avaliassem com mais propriedade se os argumentos expostos pelos colegas sdo
convincentes ou nao.

Ao lado de atividades tao significativas, observam-se, porém, outras atividades que
cerceiam a criatividade dos alunos, que ndo sabem exatamente a finalidade de suas produgdes,
e desestimulam o trabalho de produgao de texto, que passa a ser uma atividade realizada na e
para aescola.

E o caso, por exemplo, de uma proposta de producio textual, presente no livro Novo
didlogo, que apresenta como enunciado: “Em uma folha avulsa, escreva o texto de acordo
com as partes. slogan — frase inicial de impacto — texto descritivo — apelo” (p. 157). O
comando, do qual depende 0 sucesso ou fracasso de uma atividade, ndo explicita as condigdes
de produgéo, de forma que o aluno ndo sabe o que vai escrever, para quem vai escrever, para
gue vai escrever, nem por que vai escrever.

Entretanto, na maioria das propostas de produgio de textos, os autores preocupam-se
em abordar suas condi¢des de produgdo, aspecto imprescindivel, que, como se viu em 4.2,
possibilita a0 aluno condigdes adequadas de elaboracdo, permitindo-lhe empenhar-se na

realizagdo consciente de um trabalho lingiiistico, realmente relevante.

5.2.3 Preocupagao com a oralidade

A execucdo de exercicios orais interativos exige planejamento, o que nem sempre ¢é
facil para o professor. Para auxilia-lo, 0 livro Linguagens no século XXI propde uma atividade
muito rica, que envolve tanto a produgio oral quanto a escrita. Os alunos, em equipes, devem
imaginar-se “profissionais de uma importante agéncia publicitaria contratada para criar uma
campanha ecoldgica” e criar um antncio a ser transmitido nas principais estagdes de radio
locais. Pararealizar atarefa, é necessario delimitar se a campanha sera veiculada em estagdes
AM, FM ou na CBN, visto que elas possuem publicos distintos. A reflexdo sobre as
diferencas existentes entre as estagdes de radio néo ¢ explicitada pelo livro didatico, cabendo
ao professor ressaltar tais aspectos.

Depois disso, sio topicalizados alguns passos que os alunos poderdo seguir para a
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preparacdo da campanha, tais como: escolha do tema e pesquisa sobre ele, possiveis solugcdes
para resolver o problema ecoldgico escolhido e motivagao para aderir a campanha. Os alunos
devem, ainda, determinar o publico-alvo, definir 0s recursos que serdo empregados (efeitos
SoNnoros, muisicas, voz para interpretar o texto), criar um slogan, gravar uma vinheta e realizar
a apresentagao da campanha.

Ao final do capitulo, apresenta-se outra atividade voltada ao desenvolvimento da
oralidade. Trata-se de “Criticas e aplausos”, em que sd3o mencionados aspectos positivos e
negativos da publicidade. Apresentam-se cinco argumentos contrarios a publicidade e trés
mostrando seus pontos positivos. Em seguida, solicita-se a0 aluno que discuta com o
professor e os colegas 0s argumentos relacionados e que acrescente outros. Essa atividade é
adequada para a finalizagdo do capitulo, pois, depois de um trabalho exaustivo com 0 género,
0 aluno tem subsidios para se posicionar em relagdo a ele.

O livro Portugués: linguagens também procura assessorar o professor na abordagem
da oralidade. Para tanto, sugere uma leitura teatralizada do texto “O estranho procedimento de
Dona Dolores”, em que um aluno faga o papel de Dona Dolores, outro represente o marido e
um terceiro, os filhos. Os autores salientam que “a leitura das falas do marido e dos filhos
deve sugerir espanto, surpresa. A de dona Dolores deve buscar 0 ‘tom jovial e alegre’, proprio
dos comerciais’ (p. 146).

Sdo também abordadas pelo livro questdes éticas, de grande valia para a formacgao do
leitor critico, pois elas fazem com que os alunos reflitam a respeito da sociedade em que estdo
inseridos. Um exemplo ¢ a relagdo entre a publicidade e a realidade brasileira, num exercicio

de argumentacao oral, proposto da seguinte forma:

Como vocé acha que a maioria dos brasileiros se sente quando vé pela televisao
um antncio de carros luxuosos e viagens carissimas?

Vocé concorda com a opinido de Ciro Marcondes de que a publicidade da TV:

* reforga os problemas existentes na sociedade, tais como as discriminagdes e 0s
preconceitos? Por qué? Dé exemplos.

* criaum falso ided de fdicidade? Por qué?

Essa atividade é bastante produtiva em virtude de abordar questdes sociais, historicas
e ideoldgicas, e por retomar um autor reconhecido no trabalho com textos publicitarios. Além
disso, instiga o0 despertar do senso critico por fazer o aluno refletir sobre os problemas sociais
resultantes desse estimulo ao consumo.

O livro Novo didlogo, em suas propostas de atividades, nio menciona sequer um

trabalho para o desenvolvimento do eixo oralidade, ignorando-o completamente. Ja os outros
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importancia, constata-se, assim, que a produgido oral é o eixo menos abordado nos livros
didaticos, o que demonstra a necessidade de maior conscientizagdo dos autores a fim de evitar
gue um aspecto tio relevante para o desenvolvimento da cidadania seja colocado a margem de
todo o trabalho.

5.2.4 Preocupagido com a andlise lingiiistica

A analise lingiiistica ¢ um dos topicos do ensino de lingua de mais dificil
operacionalizagio pelo professor. Dessa forma, deve ser recebida com jubilo a informagéo, no
Manual do professor das 3 colegdes didaticas, de que o processo de analise sera focalizado no
decorrer do livro.

Entretanto, apenas esporadicamente as mais recentes abordagens sobre o
funcionamento da linguagem sio efetivadas, na pratica. Na maior parte do tempo, o trabalho
com a gramatica cumpre apenas parcialmente a promessa feita pelos autores, de efetuar a
“alteracdo na prioridade dada aos contetidos, inclusdo de novos conceitos, dimencionamento
mais amplo do objetivo lingiiistico [...] bem como uma mudanga de postura do professor ¢ do
aluno em relagdo ao curso de lingua portuguesa”.

Intercalada a propostas que realmente promovem atividades de reflexdo sobre a
lingua, percebe-se a repeticao dos modelos aplicados pelos livros didaticos tradicionais, com
‘“uma nova roupagem”, que pretende minimizar a percep¢ao dos mesmos.

Nos momentos em que procuraram utilizar o trabalho com a gramatica como
subsidio para a efetivacdo da leitura e da escrita, os autores do livro Portugués: linguagens
focalizaram questdes morfossintaticas e semanticas, conferindo ao estudo gramatical um
aspecto funcional e significativo. Trabalharam também as diversas variantes lingiiisticas, sua
adequagdo ao contexto de comunicagdo ¢ o efeito de sentido obtido no emprego desta ou
daguela variedade. Além disso, preocuparam-Se em apresentar aos alunos alguns itens
gramaticais empregados nos textos publicitarios e a justificativa de sua utilizagdo. E o caso de
itens como o advérbio de intensidade, do superlativo absoluto sintético, do uso de discurso
citado e da escolhalexical, entre outros.

Algumas questdes propostas na unidade tém o intuito de proporcionar reflexdes

sobre a lingua, o que ¢ imprescindivel nas aulas de lingua portuguesa. Como se viu em 4.4,
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Geraldi (1997) exalta a importancia de se trabalhar a reflexdo, quando afirma que para
aprender a lingua ¢ necessario refletir sobre ela, formular hipdteses e situa-la na dimensio
da interagdo. Entretanto, apenas parte das atividades gramaticais propostas obtém sucesso
nesses itens, contribuindo, portanto, para a constitui¢cao dos efeitos de sentido do texto em
questio.

A posi¢ao do livro Linguagens no século XXI é ainda pior, uma vez que ele propde,
predominantemente, atividades de leitura e de producdo de texto dissociadas da analise
lingiiistica; as questdes referentes a gramatica sdo apresentadas, isoladamente, no final do
livro, em um item denominado “Sintese gramatical”. A adog¢do dessa perspectiva ocasiona
perda de muitas oportunidades de trabalho com os efeitos de sentido obtidos pela escolha
deste ou daquele item gramatical. Em outras palavras, perdem-se oportunidades de refletir
efetivamente sobre a lingua, de uma maneira funcional.

Por exemplo, ao longo da unidade, apenas trés exercicios sdo propostos a fim de
trabalhar os verbos no modo imperativo. No primeiro, solicita-se dos alunos que procurem,
nos anuncios publicitarios das paginas anteriores, frases que utilizam o modo imperativo
Como recurso de persuasio. Em seguida, pede-se apenas que 0 auno observe a substituicao do
imperativo pelo infinitivo (sem mencionar o efeito de sentido da utilizagdo de um e de outro)
€, No terceiro exercicio, os alunos sdo instados a reescrever algumas frases, substituindo o
infinitivo pelo imperativo, com as adaptagdes necessarias.

Pode-se observar claramente que, apesar de a autora afirmar, no Manual do
professor, que as atividades por ela propostas trabalham efetivamente com a lingua, néo
encarando 0s textos como pretextos para 0 ensino da gramatica, os exercicios comentados
inserem-se em uma pratica que niao condiz com os mais recentes paradigmas para o ensino
de lingua. A transposi¢do do modo imperativo para o infinitivo ¢ abordada em frases
soltas, desarticuladas de contextos e ndo como um recurso que aprofunde a leitura dos
anuncios publicitarios em questdo. Dessa forma, pode-se dizer que o trabalho com a
gramatica ndo se realiza eficientemente ¢ deixa de cumprir os compromissos assumidos na
secdo teodrica.

No livro Novo didlogo ocorre algo semelhante. Apesar de proporem um trabaho
efetivamente reflexivo sobre a lingua, 0s autores ndo se desvinculam da “velha pratica
escolar”, pois usam textos como pretexto para o ensino da metalinguagem gramatical. Um
exemplo disso é a utilizagdo de um antncio publicitirio da Lacta para explanar o
complemento nominal. No antincio, construido sobre um fundo preto, aparece o slogan

(Sonho de Valsa. O amor tem esse sabor), a figura de um bombom, um pequeno texto
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argumentativo (Aproveite o racionamento de energia A luz de velas, tudo fica mais
romantico) e o logotipo. Logo abaixo, aparecem o veiculo de comunica¢do ¢ a data de

publicagdo do antincio (Veja, 30/5/01).

Aproveite

0 racionamento
de energia,
A luz de velas,

tudo fica mais
romantico.

Sonbo de Valsa. O amor ten esse sabor:

)
(Veja, 30/5/2001.)
Figura 19 — Antncio publicitario da Lacta.

A exploragdo do texto comega bem, visto que, na primeira questdo, os alunos sdo
situados no momento historico da produgdo do antincio, pois o enunciado e a cor preta fazem
referéncia ao grave racionamento de energia €elétrica ocorrido no Brasil, naquele momento,
causando insatisfagdo na populagdo, obrigada a mudar de habitos. A partir dessa informagao,
propde-se uma guestdo reflexiva sobre o texto “De que modo o anunciante tirou proveito
dessa situagao?”.

Entretanto, as questdes apresentadas na seqiiéncia rompem abruptamente com a
interpretacdo, propondo classificagdes sintaticas baseadas na identificagdo dos complementos
nominais no texto, sem estabelecer a menor relacdo com os efeitos de sentido advindos da

utilizacao destes na constru¢do do mesmo.

4. Compare estas expressoes do texto

racionamento de energia
a luz de velas
sonho de valsa

a) Dos termos destacados nas expressdes, apenas um exerce a funcdo de
complemento nominal. Qual ¢ ele? Justifique sua resposta.
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b) Como se classificam sintaticamente os outros termos destacados?
(CEREJA; MAGALHAES, 2002, p. 161).

Em seguida, duas outras questdes voltam-se a leitura do texto: uma abordando o
ptblico-alvo e 0 campo semantico empregados no anincio, ¢ a outra voltada as relagdes entre
os elementos verbais e nao-verbais do anincio.

A utilizagao do texto publicitario como pretexto para o ensino da gramatica, sem reflexdes
mais profundas sobre os efeitos de sentido que o item gramatical proporcionara ao texto pode ser
verificada também na solicitagdo de identificagdo de um complemento nominal ¢ um adjunto

adnominal, com adeterminagio do substantivo a que se referem, em um antincio da Volkswagen.

Volkswagen.
Fazendo a manutencéio da meméria do MASP.

N3 i Wt e eultura s do e rsic
@
s de @ 4
brasiieira. Cultura, Investie ¢ nowss obrigasio,

(Veja, 24/3/1999.)
Figura 20 — Texto como pretexto para atividades gramaticas.

1. O complemento nominal representa o alvo de um movimento, um
sentimento ou uma disposigdo expressa pelo substantivo, ao passo que o
adjunto adnominal indica posse, especifica tipo ou atribui qualidades ao
substantivo. Observando essa distingdo, identifique no texto principal do
anuncio:

a) um complemento nominal e um adjunto adnominal;

b) o0 substantivo que cada um desses termos complementa ou acompanha.
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2. O anunciante ¢ um importante fabricante de automéveis.

a) Que palavra do texto principal do anuncio faz parte do campo semantico
do universo automobilistico?

b) Sabendo-se que MASP ¢ a sigla do Museu de Arte de Sao Paulo, que
sentido essa palavra passa a ter nesse contexto, quando associada &0
complemento nominal ?

A abordagem do campo semantico do universo automobilistico exige a intervengao
do professor, pois 0 significado da expressio campo semantico ndo pertence ao universo
lexical do aluno de sétima série. Esse texto, que contém material verbal e ndo-verbal com
muitas peculiaridades, presta-se ao trabalho com as numerosas possibilidades de leitura,
indispensavel para a formagao de leitores e produtores competentes. No entanto, de maneira
simplista, ¢ reduzido a atividades gramaticais, com excegdo da questdo 2, item b, que trabalha
o efeito de sentido do vocabulo “manuten¢do”.

Em suma, quando o livro Novo didlogo nao utiliza textos publicitarios como pretexto
parao ensino da gramatica, langamao de outros géneros textuais parafazé-lo. De qualquer forma,
nao oferece ao professor o apoio prometido no Manual, em relac@o a analise lingiiistica.

Segue, abaixo, uma possivel analise de um antncio da AACD, presente no livro
Linguagens no século XXI, com o intuito de demonstrar o trabalho com os elementos da

Situagdo de enunciac¢do na leitura dos textos.

EU TENHO
CORACA

Tel.: DH) 575-8555 , Http://'www.aacd.org.br
A VENDA TAMBEM NAS PRINCIPAIS AGENCIAS DOS CORREIOS

Figura21 — Texto publicitario analisado.
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O aspecto que mais chama a atengao, inicialmente, ¢ a indicagdo de pessoa: o locutor
gue, no slogan, assume-se por meio da forma pronominal EU (EU tenho coragao), manifesta-
se, no texto argumentativo, de maneiraimplicita, como NOS, por meio dos pronomes nossas,
Nosso, Nossos. A 1% pessoa do singular exclui o destinatario, o que causa impacto, por insinuar
gue este ainda ndo ¢ uma pessoa “com coragdo”, generosa, solidaria.

Em contrapartida, no restante do antincio, o locutor manifesta-se na 1* pessoa do
plural “nds”, que pode ser considerada tanto inclusiva como exclusiva (BRANDAO, 1998),
conforme a leitura inclua o interlocutor (EU + TU) ou o exclua (EU + ELE ou ELES). No
primeiro caso, remete ao locutor + 0 alocutario; no segundo, ao locutor + a instituicdo AACD.
Essa ambigiiidade, altamente produtiva, pode ser observada nos seguintes trechos do antincio:

(A) “Comprando os Brindes e Cartdes de Natal da AACD, vocé estara contribuindo
para que nossas criangas tenham um feliz Natal”.

(B) “Solicite nosso catalogo ou a visita de um de nossos representantes...”.

No trecho (A), o pronome nossas (= de nods) inclui o vocé, com o intuito de
sensibilizar, de mobilizar emocionalmente, de envolver, enfim de aproximar o locutor e 0
interlocutor. Nesse sentido, 0 uso do pronome -nossas - busca causar um efeito inclusivo, ao
sugerir que todos somos responsaveis pelo Natal dessas criangas.

Na outra situagdo (B) em que o pronome nosso foi utilizado, ele representa EU
(locutor) + ELA (AACD). Esse deslize de (EU + VOCE) para (EU + ELA) mostra uma
mudanca de sentido na materialidade lingiiistica do texto, para deixar evidente que o
interlocutor também tem a incumbéncia de contribuir para que as criangas portadoras de
necessidades especiais tenham um Natal feliz (A). Contudo, essa contribuicdo s6 pode ser
feita se o interlocutor tiver acesso ao catalogo ou aos representantes da AACD - (B). Dessa
forma, por meio davoz do locutor, a AACD faz o seu apelo e instaura-se no discurso, mesmo
que implicitamente.

Assim como na analise de Brandao (1998), a respeito das propagandas da Petrobras,
no anincio em questdo, o alocutario aparece representado de trés maneiras: ao utilizar o
pronome vocg, todos os leitores do texto passam a ser interpelados, instados a mostrar que
tém coragdo, contribuindo com a campanha; 0 alocutario pode tanto estar entre agueles que
tém coracdo e colaboram com a instituicdo, oU agregar-se aqueles que ndo possuem um
coragdo solidario, esquivando-se do apelo. Analisando por este prisma, pode-se dizer que o
locutor procura direcionar o posicionamento do alocutario na sua enunciagdo, pois aquele que
ndo contribui ¢ marginalizado; por fim, o alocutario aparece representado pelo pronome nos,

no qua ele esta incluso. Por meio da utilizagdo desse pronome, o interlocutor insere-Se no
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“grupo” de milhdes de pessoas que se unem no proposito de ajudar o proximo.

Pode-se constatar, também, que o locutor fala de varios lugares, com o intuito de
levar 0 alocutario a aquisi¢do do produto anunciado. Além da persuasdo material, ha também
a ideologica, pois o locutor propaga um valor, uma crenga: s6 “tem cora¢do” aquele que ¢é
solidario e este ¢ bem visto pela sociedade. De acordo com Brandao (1998), grande parte dos
anuncios publicitarios “busca a homogeneizacdo ideoldgica por meio do assujeitamento”
porque “ideologicamente, a diferenca ¢ ameagadora e, portanto, deve ser eliminada”.

O texto do antincio ndo possibilita observar o lugar da enunciagdo, mas o tempo pode
ser determinado: ¢ a época natalina, marcada pela mengao aos “Cartdes de Natal”.

Como o texto nao-verbal do anuncio ¢ constituido por um macaco de pelucia (brinde
da AACD), vestido com uma camiseta branca, na qual esta estampado um coragdo vermelho
com o apelo “Compre os cartdes de Natal AACD”, pode-se fazer uma relagdo com a teoria
evolucionista de Darwin, segundo aqual 0 homem é um ser que evoluiu a partir do macaco. A
utilizagao de um brinquedo que lembra 0 homem em um estagio inicial carrega uma forte
ideologia, pois denuncia que mesmo 0s seres hao humanos tém coragio e sdo solidarios.

Como se veé, varios aspectos podem ser trabalhados nos enunciados. O que falta as
escolas, aos professores e aos livros didaticos ¢ maior atengdo ao trabalho com os elementos
da enunciagio, pois eles sdo marcas lingiistico-discursivas extremamente importantes para a
congtitui¢do dos sentidos de um texto. A exploracdo dessas marcas constitui-se em uma
efetiva analise lingiiistica, que contribui para um maior entendimento dos efeitos de sentido
do texto.



6 O LIVRO DIDATICO E O PROFESSOR: CONTRIBUICOES RECIPROCAS

O presente capitulo apresenta a analise da relagdo entre o professor e o livro didatico,
em dois movimentos. No primeiro, que vai do livro para o professor, verifica-se se o livro
demonstra preocupagdo em ampliar os conhecimentos do professor em relagdo as
especificidades do género publicitario. Outro reflexo da preocupagdo do livro com o professor
pode ser encontrado na coeréncia entre teoria e pratica. No segundo movimento, que vai do
professor para o livro didatico, sdo apresentados os resultados de uma avaliagdo realizada
pelos professores que utilizam o referido material, por meio de uma entrevista concedida a
pesqui sadora.

6.1 PREOCUPACAO DO LIVRO DIDATICO COM A FORMACAO DO PROFESSOR

A expansio dos conhecimentos do docente tem reflexo direto na formacao de alunos
criticos. Conhecedores desse fato ¢ das dificuldades de atualiza¢do enfrentadas por muitos
docentes, os autores dos livros didaticos analisados procuram respaldar sua qualificagdo
profissional.

Dessa forma, 0 presente capitulo focaliza a articulagdo entre a abordagem do género
publicitario empreendida pelo livro didatico e a formagdo do professor, indiciada por aspectos
como a intengdo de ampliar-lhe o conhecimento sobre as especificidades do género e,
principalmente, a preocupagido com a coeréncia entre teoria e pratica.

Em relacdo ao primeiro aspecto, 0 Manual do professor do livro Linguagens no
seculo XXI apresenta, ao término da explanacdo do trabalho com 0 género textual, dois tipos
de indicagdes bibliograficas: uma voltada para o aproveitamento em sala de aula e outra, para
o aprofundamento tedrico. Enquanto esta subsidia o professor em questdes tedricas referentes
ao género, aquela oferece respaldo metodoldgico.

Além disso, a autora do livro procura auxiliar os professores também em relagio as
novas tecnologias, explicando o que ¢é a Internet, e oferecendo informagdes sobre como criar
um endereco de correio eletrdnico e uma pagina na internet. A fim de auxiliar e
instrumentalizar ainda mais o professor, a autora sugere 18 sites relacionados a educagao.

Da mesma forma, o livro Portugués: linguagens demonstra preocupagao em dar
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lastros para o professor. Na segunda pagina da unidade Consumo, apresenta o item “Fique
ligado! Pesquise!”, com aindicacdo de videos, livros e sites relacionados ao tema, com vistas
a tornar o processo de ensino-aprendizagem mais eficiente, diversificado e prazeroso.
Oferecem-se, também itens bibliograficos atualizados e em vigéncia na academia, para que o
professor possa manter-se a par dos atuai s paradigmas adotados para o ensino de lingua.

Tais informagdes Sio validas porque sugerem ao professor a extrapolagdo do livro
didatico, mostrando diversas estratégias para a abordagem de um mesmo tema, €

enriquecendo, assim, a pratica da sala de aula.

6.1.1 Distingdo entre publicidade e propaganda

Considerando que todo g@énero textual tem uma fungdo na sociedade, ¢é
imprescindivel que a escola trabalhe a funcionalidade de cada um deles. Assim, a diferenga
entre publicidade e propaganda ¢ um conhecimento referencial relevante, ainda que, como se
viu, 0s dois termos sejam, muitas vezes, tratados como Sindénimos.

O livro Linguagens no século XXI ensaia uma distingdo, mas acaba oscilando entre as
duas terminol ogias e respectivos conceitos, o que pode causar mais confusio que esclarecimento
para professores e aunos. Ha um caso, por exemplo, em que a resposta a uma questdo,
apresentada no livro do professor, contradiz o conceito de publicidade. Trata-se da questio. “Os
emissores desses textos levaram em consideragdo os destinatarios do produto em cada caso?
Justifique sua resposta”’. A resposta sugerida para a questdo contradiz o significado atribuido ao
termo publicidade, visto como algo que “vende” sentimentos, definigdo incompativel com a
consideragao do “consumidor”, considerado aquele que “consome” algum produto.

A indecisio terminologica verificada permite supor ou a fata de uma revisio
minuciosa, ou uma inconsisténcia tedrica por parte da autora, que ndo atentou criteriosamente
para a relacao entre os conceitos expressos no “Manual do professor” e os conteudos e
exercicios que pretendia trabalhar.

Em determinado ponto da unidade, a autora destaca, em um quadro, a finalidade do texto
publicitario, “persuadir o interlocutor, ou seja, chamar sua aten¢do e convencé-lo a comprar um
determinado produto ou mudar um comportamento”. Conviria que ela explicasse ser esta a fungao
da propaganda e aguela a do texto publicitario. Na seqiiéncia, aparece o item “Publicidade

comercial e ndo-comercia”, o que permite questionar: a publicidade ndo-comercia deveria ser
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assm denominada? Nao seria mais adequado empregar o termo propaganda?

Apobs apresentar uma excelente proposta de atividade de pesquisa em revistas e
jornais, a autora cobra do aluno o conhecimento adquirido até entdo, solicitando-lhe que
classifique os antincios em “comerciais € ndo-comerciais’. Entretanto, a distingdo entre
“anuncios de servigos sociais” e “antiincio de interesse geral”, também solicitada, dificilmente
sera feita pelo aluno, uma vez que nao foi abordada pela unidade e, a primeira vista, parece
tratar do mesmo assunto. Dessa forma, a questdo (“Destes anuncios, quantos Sio comerciais,
guantos promovem servigos sociais, quantos difundem informagdo de interesse geral?”’) sera
apenas parcialmente respondida.

A questao “Ha propaganda politica?”, da forma como esta redigida, permite diversas
possibilidades de interpretacdo e, conseqiientemente, de respostas. O grupo pode entendé-la
como a propaganda que promove determinado politico em uma elei¢dao ou que destaca as
benfeitorias realizadas por um politico ou por um partido durante o seu mandato.

O livro Portugués: linguagens nao faz distingdo entre publicidade ¢ propaganda,
embora essa diferenga mostre-se relevante ja na primeira proposta de producdo textual
apresentada na unidade analisada. A proposta tem como texto de apoio um antincio veiculado
na Revista Veja, que incentiva o voluntariado entre os cidadios brasileiros. O texto ndo-verbal
¢ constituido da figura de um garoto negro, cabeceando uma bola; ao lado, ha um texto
argumentativo/narrativo contando a histéria do voluntario José Correia Neto. Como o texto
ndo vende um produto, mas uma idéia, e essa diferenca ¢ cobrada do aluno nas questdes
interpretativas, adistingdo entre os dois conceitos torna-se relevante.

Osautores do livro Portugués: linguagens revelam uma preocupagio digna de elogios,
ao trazerem ao livro teorias sobre publicidade, todas el as extraidas de manuais especializados.
O interessante ¢ que, apos apresentar essas curiosidades, eles langam questdes com a
finalidade de as especificidades do género publicitario serem identificadas nos textos. Essas
especificidades tornam-se, assim, mais funcionais para o0s aunos, que estabelecem
intertextualidades com outros textos do capitulo e delimitam perfeitamente as condi¢des de
produgdo. Dessa forma, teoria e pratica de leitura, na maioria das vezes, caminham juntas.

Em uma das atividades, os alunos sio levados a concluir quais sdo as caracteristicas do
texto publicitario (atividade realizada em grupo, a fim de que haja um intercambio de idéias e
troca de conhecimentos). Além de trabalhar previamente todos esses aspectos do género
textual, os autores ainda dao aos alunos um lembrete, “uma espécie de formula magica que

todo profissional de propaganda utiliza, quando cria um anancio, um filme comercial de
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televisio, um cartaz ou qualquer outra peca publicitaria” (p. 148). A “formula” é AIDA, ¢
significa que o texto a ser produzido devera: chamar a atencdo (A), despertar o interesse (1),
suscitar 0 desgjo (D) e provocar a agao (A). Assim, mais um pouco da teoria do género
propaganda ¢ trazida para a sala de aula, pois essa informagdo, segundo os autores, esta
inserida no livro Propaganda, de André Carvalho e Sebastido Martins.

O livro Novo didlogo aborda as caracteristicas dos textos publicitarios ao longo das
propostas de producdo de texto. Além disso, expde um quadro, em cor diferenciada, com o
titulo “Caracteristicas importantes do texto publicitario (persuasivo)”, caracteristicas essas
gque Sio ilustradas através de um anuncio que procura incentivar o turismo da Bahia, mais
especificamente do Morro de Sao Paulo. As autoras mencionam as seguintes caracteristicas

do texto publicitario:

evita questionamentos, ndo da margem a duvidas (Mau humor tem cura);
usa 0 modo imperativo (va ao Morro de Sio Paulo);

emprega expressdes comuns ¢ palavras de facil entendimento
(superconfortaveis; astral);

torna o produto atraente, aribuindo status superiores ao publico que o
adquire (O lugar perfeito para quem quer se desligar do mundo e esquecer de
tudo) (BELTRAO; GORDILHO, 2004, p. 157).

Venha para Morro de S3o Paulo.Vocé vai voltar outro. Marro de Sao Paulo é um verdadeir

de praias d arn astrel i jvel. N

Morro de So Paulo. O lugar perfeito para quem quer se desligar do mundo e esquecer ce tudo.

Anuncio da Bahiatursa. PROPEG/BBA

Figura22 — Anuncio de incentivo ao turismo da Bahia.
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Ja o livro linguagens no século XXI aborda as peculiaridades do género ao longo das
30 paginas destinadas ao trabalho com o mesmo, focalizando tanto os recursos lingiiisticos
guanto 0s semioticos que 0 constituem e mostrando exemplos da utilizagdo desses recursos
Nos proprios textos publicitarios do capitulo.

Dessa forma, ainda que os autores nao se preocupem com a distingdo entre
publicidade e propaganda, tratando-os dois termos como Sindnimos, procuram resgatar as
caracteristicas pertinent€s aos anincios, o que ¢ de extrema importancia.

Na segiiéncia, serdo apresentados os aspectos dos livros analisados em que ha
coeréncia entre a teoria esbogada no Manual do professor e as atividades propostas pelos

autores.

6.1.2 Coeréncia entre teoria ¢ pratica

Inicialmente, é importante salientar como aspecto positivo a preocupagdo dos trés
livros didaticos em trabalhar com um género textual tdo presente no cotidiano dos alunos. Os
autores certamente entenderam que, por meio desse trabalho, podem proporcionar meios para
gue os alunos reflitam a respeito da realidade na qual estdo inseridos.

Takazaki (2002) ¢ quem dedica mais paginas de seu livro para que os alunos
abstraiam e compreendam as peculiaridades desse género textual. Nas 30 paginas dedicadas a
esse trabalho, a autora procura mostrar a0 aluno os recursos lingiiisticos e semioticos que
tornam os textos publicitarios tdo persuasivos e sedutores. No entanto, o intuito de abordar
exaustivamente a questdo, por vezes, impede que algumas atividades proporcionem reflexdes
no nivel desejado. Como se pdde observar, varios momentos da analise demandariam um
trabalho de leitura mais reflexivo.

Ja os autores Cereja e Magalhaes (2002), ndo destinam a unidade “Consumo” apenas
ao trabalho com textos publicitarios, mas mesclam a abordagem desse género com a de outros
gue discutem a mesma tematica. As atividades de leitura, voltadas a desenvolver 0 senso
critico dos alunos e desperta-los para a formagao cidada, sio eficientes em grande parte de
suas propostas. Entretanto, ndo utilizam a gramatica como subsidio para a formacao do aluno
leitor e produtor eficiente, conforme promessa feita no Manual do professor, pois utilizam
textos (dentre eles anuncios publicitarios) como pretextos para o ensino da gramatica.

Beltrao e Gordilho (2004) sdo as autoras que menos se dedicam ao trabalho com esse
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género, sgja qualitativa, sgja quantitativamente. Embora facam uma boa selegdo de textos, as
atividades propostas sio pouco funcionais ¢ significativas. Excelentes oportunidades de se
trabalhar aspectos voltados ao desenvolvimento da cidadania Sio postas a margem, e os
textos, tao ricos em recursos semioticos e lingiiisticos, sdo tratados apenas na superficialidade.

Um exemplo da coeréncia entre teoria e pratica pode ser identificado na atividade
denominada “Pesquisadores em acdo”, proposta pelo livro Linguagens no século XXI (cf.
5.2.4), que envolve géneros variados, conforme proposto no Manual do professor, além de
abordar as condi¢des de producdo de forma bastante significativa.

Nas propostas de producdo de texto, percebe-Se, igualmente, uma preocupagio da
autora em concretizar o que foi proposto no Manual do professor, a respeito da importancia
de identificar as condigdes de produgdo para obter leituras e producdes escritas mais
eficientes. Tais atividades fazem parte de um processo continuo de aprendizagem do género
publicidade e acompanham a linha metodolédgica de escrita como trabalho, pois envolvem
pesquisas e trocas de experiéncias, além de muitas idas e vindas até a obtengdo de um texto
condizente com as fungdes que |he foram propostas.

Entretanto, essa coeréncia nem sempre se faz presente no livro em pauta. Por
exemplo, no inicio da unidade sobre género publicitario, apos a leitura do texto “A alma do
negocio”, a autora propde uma atividade de oralidade em que sdo abordadas duas questoes
relativas ao texto. No entanto, apdés haver enfatizado exaustivamente, no Manual do
professor, a importancia de questdes que instiguem a reflexdo, a primeira delas exige tdo
somente que 0 aluno va ao texto para decodificar a resposta a questio “O que significa
transformar produtos em objetos do desej0?’ Basta que 0 aluno leia 0 segundo paragrafo para
encontrar a resposta textual: “[...] Que tal trocar toda essa coisa sem graga por ‘Um SOrriso
confiante?” Pronto, mal saimos e ja chegamos ao ponto: Isso é Publicidade. Transformar
produtos em objetos de desglo” (p. 160). Ao contrario da primeira, a segunda questdo “Ao
empregar expressdes como ‘sorriso confiante’ ou ‘gosto da vitoria’, em anuncios de creme
dental, esta-se apelando para o lado racional do consumidor ou para seus desejos e ansei0s?’
exige do aluno uma leitura mais apurada, proporcionando, assim, que €ele reflita a respeito do
assunto.

Essa questido néo contribui, portanto, com a formagdo de um aluno critico como propde
0 Manual do professor. Tampouco demonstra a este como aliar, coerentemente, teoria e pratica.

Ao fina do livro, Takazaki (2002) apresenta uma sintese gramatical, com todas as regras
da NGB. No entanto, embora a teoria da autora pregue a pratica da analise lingiiistica, esse

pensar/refletir sobre alingua nao ¢ operacionalizado. Ao abordar a sintaxe de periodos compostos,
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a autora expde, de maneira bastante tradicional, as conjungdes subordinativas bem como a

classficagdo das oragdes, ainda que admita, em nota de rodapé, ainocuidade desse procedimento:

Professor, essa apresentacdo das conjun¢des coordenadas segue o que reza a
Nomenclatura Gramatical Brasileira. Entendemos, no entanto, que o estudo
da nomenclatura, tal como esta, é inviavel, pois ndo considera as relagdes
semanticas envolvidas. Por exemplo, a oragdo destacada ‘quero sua atencio
e voceé ndo pode dar’ seria classificada como aditiva, ja que a NGB
considera, para a classificagdo, a conjungdo que a encabeca, apesar da
evidente relagdo adversativa que se estabelece. Por isso, reiteramos que o
foco dos estudos das oragdes coordenadas deve ser o efeito dessas estruturas
lingiiisticas e ndo a mera e indcua classificacdo (TAKAZAKI, 2002, p. 205).

Se a autora percebe a inutilidade do procedimento, ndo se justifica que o adote. Além
disso, seria valido que essa e outras lacunas deixadas pela NGB fossem evidenciadas, ndo s
para os professores, mas também para os alunos a fim de que eles pudessem refletir sobre a
lingua e, em consegiiéncia, tornarem-Se Usuarios eficientes da mesma.

Infelizmente, discrepancias entre teoria e pratica ndo aparecem apenas nesse livro.
Ainda que os autores do livro Portugués: linguagens Se proponham trabalhar a leitura de
modo reflexivo: “[...] proporcionar as criangas ¢ aos adolescentes um convivio estimulante
com a leitura, assm como possibilitar que esta cumpra o seu papel, que é o de ampliar, pela
leitura da palavra, a leitura de mundo” (Manual do professor, p. 8), nem todas as questoes
propostas estio de acordo com esse conceito. No roteiro para interpretacdo do texto “O
estranho procedimento de Dona Dolores’, de Luiz Fernando Verissimo, por exemplo, ha
perguntas-recorte, cujas respostas exigem mera decodificagdo, como: Quais sdo os produtos
gue a Dona Dolores anuncia? A que membro da familia cada um deles se destina? Quais sdo
0s produtos destinados a ela mesma? Com quem ela se preocupa mais, com ela ou com a
familia? Questdes como essas sdo apenas de compreensdo do texto e ndo possibilitam ao
aluno ampliar aleitura da palavra para aleitura de mundo.

Outro desencontro entre 0 que 0s autores propdem no Manual do professor € 0 que
efetivam na pratica relaciona-se a analise lingiiistica. Inicialmente, os autores criticam a maneira

pelaqual aguns autores abordam a questdo gramatical, fazendo a seguinte observagao:

[..] Relegado a0 papel de suporte, 0 texto quase sempre acaba se
transformando em mero pretexto para a exemplificagdo tedrica ou para
exercicios de reconhecimento ou classificagdo gramatical. Nesse tipo de
pratica metalingiiistica, dificilmente se consideram a leitura e a interpretacao
efetiva do texto como atividades necessarias aos estudos gramaticais. Em
outros termos, naorganizagéo dos trabalhos da disciplina Lingua Portuguesa,
existe ahora daleiturae dainterpretacao textual e existe a hora do estudo da
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gramatica, que se faz contextualizado, em textos, embora estes ndo sejam
tomados como unidades de sentido ou como objetos de ensino. [...]. Na
verdade esse tipo de abordagem gramatical ndo passa de uma roupagem
diferente de uma velha pratica escolar, conhecida como gramatica da frase...
(CEREJA; MAGALHAES, 2002, Manual do professor, p. 18).

Assim, o trabalho com a gramatica cumpre apenas parcialmente a proposta feita
pelos autores, N0 Manual do professor: a “alteragdo na prioridade dada aos contetdos,
inclusio de novos conceitos, dimencionamento mais amplo do objetivo lingiiistico [...] bem
como uma mudanga de postura do professor e do aluno em relagdo ao curso de lingua
portuguesa’. Intercalada a propostas que realmente promovem atividades de reflexio sobre a
lingua, percebe-se a repeti¢ao dos modelos aplicados pelos livros didaticos tradicionais, com
“uma nova roupagem”, que pretende minimizar a percep¢do de atividades reconhecidas na
academia como “ultrapassadas”.

Observam-se também incoeréncias entre teoria e pratica no Manual do professor do
livio Novo didlogo que afirma desenvolver uma “[...] leitura significativa e capaz de
desencadear novas compreensdes” (Manual do professor, p. 4). Porém, constatam-se,
freqiientemente, propostas de leitura rasas e pouco significativas, pois exigem apenas que o
aluno localize no texto as respostas solicitadas, sem refletir sobre ele, nem sobre o contexto
socio-historico e ideologico em que se insere.

Como se vé, os trés manuais didaticos apresentam-se ao professor de acordo com
as mais modernas tendéncias para o ensino de lingua, citam teorias vigentes na academia,
porém, na pratica, reproduzem antigos paradigmas, considerados pelos proprios autores
dos livros em analise, indcuos ¢ ultrapassados, deixando o professor confuso e
abandonado a suas préprias duvidas.

Um outro aspecto decorrente da incoeréncia entre teoria ¢ pratica, apresentado a
seguir, compreende os desvios formais verificados tanto na apresentagao de elementos verbais

guanto na de nao verbais.

6.1.2.1 Problemas formais apresentados pelos livros

O livro Linguagens no século XXI apresenta desvios da norma padrdo, em diversos
enunciados e atividades, fato bastante grave, pois ¢ papel da escola ensinar a norma padrao

culta, e o livro de portugués ¢ um poderoso instrumento para a formagdo de usuarios que se
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revelem capazes de utilizar também essa modalidade da lingua. Da mesma maneira, nao ¢
dificil encontrar situagdes em que a visibilidade de algumas figuras e enunciados compromete
0 bom entendimento do conteiado apresentado.

A unidade em analise, logo no inicio, apresenta trés textos, sendo um deles da
joaheria H. Stern. O texto verbal desse antincio ndo pode ser decodificado, pois Se apresenta
de forma ilegivel, dificultando a realizagdo dos exercicios que vém na seqiiéncia, que
demandam uma leitura eficiente dos textos de apoio. Num plano maior, aparece aimagem das
joias, que também ndo podem ser identificadas, sendo impossivel dizer se sio anéis ou
relogios, colocados em meio a elementos da natureza. O unico item facilmente percebido é o

logotipo daH. Stern.

e
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MARIE CLAIRE, Globo, Sio Paulo, n. 55, out. 1995.
Figura23 — Antncio da H. Stern.

Assim, considerando apenas o que lhe ¢ apresentado, o aluno ndo tem como
responder, por exemplo, a questdo numero 1, que indaga qual a finalidade desses textos, pois
nem o texto verbal nem o nao-verbal apresentam boas condi¢oes de legibilidade. S6 o
contexto em que o texto esta inserido e o conhecimento de mundo de que H. Stern ¢ uma
joalheria tornam a leitura possivel. Para que a atividade atinja seus objetivos, a autora precisa
contar com a parceria do professor para elucidar situagdes como a mencionada.

O mesmo problema ocorre em um antncio da AACD, em que o logotipo da
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instituicdo apresenta-se ilegivel. Ocorre que, para resolver uma das questoes (numero 5), ¢é
necessario que o aluno visualize o logotipo do anuncio, tarefa praticamente impossivel.

Além desse problema, o livro didatico em questao apresenta um niimero significativo
de desvios da norma padriao, em relagdo a concordancia verbal e nominal. Tais desvios
tornam-se mais evidentes por estarem em um quadro em cor diferenciada, que sintetiza as
informagdes. O trecho que se discute é “Quando a tarefa dos publicitarios ¢ promover um
produto e levar seus destinatarios a consumi-l0s...” (p. 167). Problema semelhante, que teria
sido evitado com uma simples revisio formal, aparece no comando “A partir das informagdes
recolhidas, selecionem as idéias que desejam difundir ¢ passem a ordena-los...” (p. 172).
Observa-se, ainda, um problema de digitagdo em “As seguir, alguns desses recursos...” (p.
175).

O livro Portugués: linguagens, na abordagem do texto “O estranho procedimento de
Dona Dolores” apresenta uma questdo mal formulada, referente a identificagdo da
necessidade humana que o texto publicitario teve a intengdo de saciar. A questdo é assim
apresentada: “Volte a observar os antincios das paginas anterioreS. Perceba que a maioria
deles leva em consideragdo um ou mais itens acima. Comentem, entre todos, as relagdes que
podem ser estabelecidas”. Além do desencontro das pessoas verbais (volte,
perceba/comentem), ndo fica claro de que relagdes a autora esta tratando. E necessario mais
clareza na elaboragdo das questdes, pois muitas delas sdo obscuras até mesmo para o
professor interpretar.

Mais uma vez, faz-se necessiria a mediacdo do professor para, a partir do erro
presente no livro didatico, contribuir com a construgdo do conhecimento de seus alunos,
Entretanto, como o livro didatico possui um valor de verdade legitimada na sociedade, muitas
vezes 0 professor opta por camuflar eventuais desvios que 0 mesmo possa conter. |Sso porque
segundo Souza (1995, p. 114)

Um primeiro elemento a ser considerado diz respeito ao carater de
autoridade tanto do livro didatico quanto do documento, na medida em que
ambos sio tidos como depositarios de um ‘saber’ estavel a ser decifrado,
descoberto de maneira positiva. Ambos devem conhecer, conter uma
‘verdade’ sacramentada, a ser transmitida e compartilhada.

Felizmente, hoje em dia, os professores questionam mais os resultados pedagogicos
obtidos com o uso de alguns livros didaticos. Conforme lembra Souza, os professores
demonstram-se mais criticos em relagdo aos livros didaticos, considerando-0S monotonos

(apresentando “textos desinteressantes”), redundantes (“ao abordarem quase sempre os
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mesmos temas”), limitadores (“as vezes, utilizam uma unidade ou capitulo inteiro para
enfocar apenas um aspecto gramatical”) e inacessiveis (“alto custo, razdes de ordem
econdmica”). Entretanto, pouco fazem para alterar esses resultados, conforme verificar-se-a
No proximo capitulo.

Na apresentacdo da proposta de produgdo de uma campanha publicitaria, situada na
pagina 172 desse livro didatico, nota-se a utilizagdo de letra maiuscula apds os dois pontos
gue antecedem 0s passos que 0s alunos deverao seguir para a elaboragdo da campanha.
Acrescente-se que, ao final de cada topico, teria sido mais adequado utilizar um sinal de ponto
e virgula, em lugar do ponto final empregado pelo livro.

Quanto a pontuagdo, o livro apresenta sérios problemas como a utilizagdo de virgula
entre o0 sujeito e o verbo: “A escolha de Cindy Crawford e a imagem da modelo usando o
relogio anunciado, faz com que o consumidor associe o objeto a pessoa que pressupostamente
0 escolheu”. Além disso, o verbo “fazer” deveria estar no plural, concordando com o sujeito
composto.

Convém que os responsaveis por editar os livros didaticos estejam mais atentos a
revisio de questdes formais, como as anteriormente mencionadas, pois, mesmo que os livros
apresentem excelentes propostas, esses desvios da norma culta interferem no conteado,
depdem contra a qualidade dos livros, chegando mesmo a denegrir o trabalho.

A partir da consideragao dos aspectos que necessitam de uma adequacdo formal ou
conteudista, parece relevante verificar como os professores que utilizam esses materiais
didaticos fazem para supri-los. Por essa razio, 0 proximo capitulo versara sobre a relagdo
existente entre o professor e o discurso de autoridade do livro didatico, que justifica os dados
obtidos na entrevista, apresentados e comentados em seguida.

6.2 RELACAO DO PROFESSOR COM O TEXTO PUBLICITARIO DO LIVRO DIDATICO

A dependéncia do professor em relagdo ao livro didatico ¢ uma questdo nada recente,
uma vez que esse material, nao raro, corresponde a tnica fonte de consulta e de leitura dos
professores e dos aunos. Isso justifica a afirmagdo de Geraldi (1997, p. 94), para quem a
fungdo do professor tem sido a de controlar o tempo de contato do aluno com o livro didatico;
definir a quantidade de exercicios que fardo; comparar as respostas dos alunos com aquelas

gue vieram prontas no “Manual do professor”; marcar o dia da avaliagdo e, posteriormente,
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devolvé-las aos aunos. O autor ressalta, ainda, que algumas vezes essa avaliagdo ja vem
preparada pel os autores do livro didatico pelo qual optaram.

O historico do livro didatico no Brasil ndo ¢ nem um pouco monétono; ¢ cheio de
novas propostas, de desafios, de conquistas, de frustragdes, mas sempre carregado de
ideologias, que embora arraigadas nesse material pedagogico até os dias atuais, podem ser
desmascaradas, conforme o uso que os mediadores, os professores, fazem dele.

Nos anos 50, ensinar a lingua era equivalente a ensinar a teoria gramatical, ou seja, a
gramatica normativa. Depois disso, em 1971, aconteceram algumas alteragdes na educagdo
brasileira, modificando inclusive o nome da disciplina que passou de “Lingua Portuguesa”
para “Comunicagdo ¢ Expressdo”.

A alteragdo ndo foi apenas terminoldgica, pois, com a LDB 5.692/71, passou-se a ver
a aprendizagem como resultado de incontaveis exercicios de repeti¢ao. Tendo por base a
concepgdo estruturalista de linguagem, os livros didaticos traziam diversos exercicios
estruturais (“Siga o modelo”) para que os alunos os reproduzissem. Segundo Witzel (2002), ja
nessa época “ao professor cabia apenas controlar a aprendizagem, sem muito esforco, posto
gue todos os exercicios ja vinham resolvidos no Manual do professor”. Devido ao fato de essa
época ter como cenario a ditadura militar, segundo Silva (1998, p. 45), a reprodugdo de
estruturas foi uma maneira “de impedir a reflexdo politica nas escolas e, a0 mesmo tempo, de
calar avoz dos professores”.

Com a democratizagao do ensino, que ocorreu na década de 60, aumentou o numero
de alunos nas escolas brasileiras e, consegiientemente, houve necessidade de ampliar o
nimero de professores. Por isso, expandiram-se 0S cursos de Letras no pais, 0s quais eram de
qualidade insatisfatoria tanto para a formagdo tedrica, quanto para a pratica do futuro docente.

Esses professores, formados de maneira bastante deficiente, apegaram-se, entdo, ao
livro didatico que sempre foi concebido como um discurso de autoridade. A partir dai, os
livros didaticos de lingua portuguesa foram organizados por séries e, posteriormente, por
ciclos.

Nos anos oitenta, aconteceram mudangas positivas nos paradigmas instituidos até
entdo, pois o ensino da lingua portuguesa, devido a influéncias dos estudos lingiiisticos,
deixou de ser pautado no dominio da metalinguagem gramatical e ganhou uma perspectiva
mais dinamica e interativa.

Hoje, colhem-se os frutos advindos dessas mudangas, ja que os Parametros
Curriculares Nacionais de Lingua Portuguesa pregam que “toda educagdo comprometida com

0 exercicio da cidadania precisa criar condigdes para que o aluno possa desenvolver sua



103

competéncia discursiva” (BRASIL, 1998a, p. 23). A fim de que esse objetivo seja atingido,
convém que os autores de livros didaticos primem por alguns itens bastante enfatizados nesses
parametros, tais como: o discurso, a textualidade, a oralidade, as variantes lingiiisticas, as
diferentes situagdes de comunicagdo e, conseqiientemente, as diferentes gramaticas de uma
mesma lingua.

Vale ressaltar que, por mais que os livros sgjam analisados no ato da opgao pelo
material didatico, freqiientemente o professor ira se deparar com lacunas que precisam ser
preenchidas por ele, profissional que esta mediando o processo de ensino/aprendizagem, e
gue, espera-se, esteja apto para permear todo esse processo que visa a formagao nao apenas do

aluno, mas do cidadio.

6.2.1 O professor e o texto publicitario*

Para conhecer a opinido de uma pequena amostra de professores que utilizam os
livros didaticos analisados em suas aulas, entrevistou-se, para o presente trabalho, um total de
sete professores. Trés deles utilizam o livro Novo didlogo com os aunos de um tradicional
colégio particular da cidade de Maringa, que atende a estudantes das classes média, média-
ata e dta. Ja o livro Portugués: linguagens ¢ adotado por uma escola estadual, estabelecida
na periferia da cidade de Maringa, atendendo, assim, a alunos da classe baixa; trés dos
professores que o utilizam também foram sujeitos dessa pesguisa. Por tltimo, o livro
Linguagens no século XXI é trabalhado em uma escola arabe (particular) da cidade de Foz do
Iguagu; desta escola a pesquisadora obteve apenas um questionario respondido, ja que a
equipe pedagogica de lingua portuguesa reuniu-se para respondé-lo em conjunto.

Antes de iniciar a entrevista propriamente dita, foram dadas algumas justificativas
sobre 0 motivo de suarealizagdo e foi explicado que 0 objetivo da entrevista era constatar que
tipo de atividades de leitura as trés colegdes didaticas propdem para o género publicitario e se
essas atividades sio condizentes com a teoria esbogada no Manual do professor.

Para isso, as cinco primeiras questdes centram-se nNo professor e em aspectos mais
conceituais, a fim de constatar a importancia que os educadores atribuem ao trabalho com o

género texto publicitario, bem como suaavaliagdo sobre a abordagem feita pelo livro didatico.

! Foram criados pseuddnimos para os professores entrevistados, por questdes éticas, a fim de preservar a
identidade dos participantes.
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1) O que vocé pensa sobre o trabalho como 0 género “publicidade” desenvolvido pelo livro
didatico?

2) Como vocg avalia a escolha pelos textos publicitarios presentes nesta unidade do livro didatico?
3) Qual ¢ a reagdo dos alunos diante dos textos?

4) Vocé considera importante o trabalho com textos publicitarios em sala de aula? Por qué?

5) Concorda com a abordagem que o0s autores dao ao género em questdo? Nao concorda? O que faz

para melhorar?

As tltimas cinco questdes sdo de cunho metodoldgico, e buscam evidenciar o que o
professor percebe do auno, com relagido a teoria e a pratica, e 0 que faz para preencher as

lacunas deixadas pelo livro didatico.

6) Que outros recursos Vocé utiliza para que haja maior retengdo do conteido trabalhado (textos
publicitarios televisivos, textos publicitarios veiculados em revistas, em jornais...)

7) Vocé acrescenta atividades? Corta? Muda? Altera? Elimina? Fale um pouco sobre isso.

8) Como o aluno reage em relagio a isso?

9) Vocé costuma ler o Manual do professor? Considera coerente teoria e pratica? Por qué?

10) Por quais motivos 0 Colégio em que vocé atua optou por esse livro didatico? Pretendem

utiliza-lo novamente no proximo ano letivo? Por qué?

Os professores foram unanimes no reconhecimento da necessidade de se trabalhar
com textos publicitarios em sala de aula. Os professores Luciana e Paulo ressaltam que tais
textos sio importantes para 0 desenvolvimento da criatividade. Além disso, eles enfatizam o
papel da escola no sentido de levar esses alunos a “analisar, discutir e argumentar” e a
“interpretar a intencionalidade contida em tais textos”.

Ja os professores Silvia e Eduardo consideram esse trabalho indispensavel por serem
textos com os quais 0s aunos se deparam no dia-a-dia. Também tém linguagem diferenciada,
S3o concisos e, através deles, ¢ possivel trabalhar as figuras de linguagem, pois, nas palavras
do professor Eduardo “sio recheados” delas.

Percebe-se, nessa ultima fala, que, apesar das novas teorias a respeito do ensino de
lingua, ainda, grande parte dos professores de Lingua Portuguesa utilizam o texto como
pretexto para o ensino da metalinguagem gramatical, quando, na verdade, o efeito de sentido
que tais figuras atribuem ao texto é que deveria ser trabalhado.

A professora Elaine reconhece a importancia da abordagem do género texto

publicitario em sala de aula pelo fato de este trabalhar “o poder de convencimento sobre o



105

outro e a sociedade...”.

A professora Silvia aborda a importancia dos dados iconicos presentes nesses textos
e 0 professor Robson também menciona a necessidade de se trabalhar a linguagem visua e a
verbal para o estabelecimento de significados do texto. As respostas dos professores sio
pertinentes ja que, segundo Tasso (2005), 75% das apropriagcdes de informagdes,
conhecimentos e saberes a que o homem tem acesso ocorrem por intermédio da visdo, 20%
pelaaudigio e 5% pelos demais sentidos.

Entretanto, como enfatiza Tasso (2005, p. 137),

[...] vemos preservada, na memoria coletiva, uma concepgdo de leitura
voltada essencialmente a linguagem verbal, pelo fato de que a imagem cabe
mostrar, ilustrar e complementar 0 que se encontra dito no verbal. Exclui-se
ou atribui-se um valor menor a pratica de leitura imagética revelando-Se,
com isso, a permanéncia de uma regularidade, marcada pelos enunciados
gue proclamam a atribui¢ao de status social e cultura aqueles que detém o
dominio do sistema verbal.

De acordo com a autora, faltam subsidios tedricos e pedagdgicos para que o
professor trabalhe a leitura de textos visuais ou verbo-visuais. Entretanto, é interessante
ressaltar que mesmo sem esses subsidios, alguns professores reconhecem a necessidade de se
trabal har com tais géneros.

Questionados sobre o trabalho desenvolvido com textos publicitarios pelo livro
didatico adotado, as professoras Elaine e Luciana, as quais utilizam o livro Novo didlogo, Sio
taxativas em suas respostas, ao dizerem que ¢ um trabalho fraco, “bastante sucinto e
superficial”. Além disso, criticam o fato de as atividades nao exigirem analises mais
profundas desses textos, nem abordarem “as estratégias atraentes usadas para envolver O
publico-alvo”.

Dois dos professores nao responderam exatamente o que o enunciado pedia, por esse
motivo suas respostas Nao serdo mencionadas. Eduardo e Robson, que utilizam o livro Portugués:
linguagens, consderam “bom” o trabalho desenvolvido com o género publicidade. O professor
Eduardo mencionou que o livro redliza um trabalho “bem diversificado”, que “explorou bastante a
criatividade”. Todavia, os professores alertam para o fato de que ¢ necessario trabalhar alguns
elementos do anuncio, tais como: jingle, Sogan e logomarcas.

Ja o professor Paulo, que utiliza o livro Linguagem no século XXI, mostrou-se
satisfeito com as atividades propostas pelo livro, pois, aém de “dar um respaldo muito

amplo”, o livro ainda oferece “possibilidade de inserir outros textos...”.
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Quanto a abordagem que os autores dos livros didaticos ddo ao género em questéo ¢ a
respeito do que fazem para melhorar, houve bastante divergéncia nas respostas. As professoras
Elaine, Luciana e Silvia, que utilizam o mesmo livro didatico, tém posi¢des bastante diferentes
quanto ao assunto. A professora Elaine ndo concorda com a abordagem, mas também nada
propde para tornar o trabalho mais eficiente. Ja Lucianadiz que concorda com amaneira pela qual
0 conteiado é abordado, embora considere o trabalho muito sucinto. Para €la, “ha necessidade de
acrescentar materiais de outros autores”. A professora Silvia colocou uma resposta inadegquada ao
enunciado da questio, por isso seu parecer Sera desconsiderado.

Os professores que utilizam o livro Portugués: linguagens afirmam nada ter a
reclamar da abordagem feita pelo mesmo. Todavia, apesar de se manifestarem favoravel mente
a maneira pela qua os autores conduzem as atividades, expdem a necessidade de
complementar o trabalho com materiais extras. Além disso, o professor Robson ressalta o fato
de os enunciados das questoes serem muito longos, dificultando o bom entendimento das
mesmas. Com essa resposta, pode-se perceber que uma das lacunas deixadas pelo livro
didatico foi percebida pelo professor.

Ao responder a questdo referente a abordagem que o livro didatico da ao género em
questdo, o professor Paulo respondeu: “Concordo, porém ha alguns erros de impressdo, como
estou sempre atento e consulto outras fontes, pude perceber, no entanto, um professor menos
atento podera ter dificuldades e até passar errado para os alunos. Quanto aos autores,
continuar aperfeigoando ¢ atualizando que estdo de parabéns”, ou seja, ago desvinculado da
pergunta proposta.

O Grafico 1 ilustra se os professores estdo ou ndo satisfeitos com a abordagem que os

autores do livro didatico que utilizam faz sobre o género.

28%
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0O Boa

O Muito Boa,
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Grafico 1 — Abordagem que o livro faz sobre o género.
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Por meio dessa amostragem, pode-se observar que é quase equivalente o nimero de
professores os quais apreciam a abordagem feita pelo livro didatico e os que a depreciam.
Observa-se também que o menor indice exposto ¢ o de professores que consideram a
abordagem “muito boa”. Dessa forma, ¢ possivel dizer que grande parte dos professores nao
esta satisfeita com seu material de apoio.

Em relagdo a forma como sdo escolhidos os textos publicitarios trabalhados, 0s
profissionais que utilizam o livro Portugués: linguagens Sio unanimes em avaliar os textos
como bons, diversificados e interessantes. Ja as respostas dos que utilizam o livro Novo
dialogo Sio bastante divergentes. A professora Elaine considera que a escolha ¢ aeatoria,
alegando que ¢ preciso um trabalho mais especifico com o género. A professora Luciana
menciona que 0s textos ndo sdo interessantes, ndo promovem a reflexao, além de o trabalho
ser raso devido ao fato de o livro ndo trazer um niimero suficiente de textos, principalmente,
0S nao-comerciais. Ja a professora Silvia diz que, na unidade, Sio trabalhados diversos textos
0S quais gudam “a orientar o aluno sobre a importancia de saber consumir”. Paulo que
trabalha com o livro Linguagens no século XXI afirma que o0s textos Sio atuais, enriquecem o
vocabulario e ampliam o conhecimento dos alunos.

Abaixo, segue 0 Grafico 2 em que ¢ feita uma demonstragdo sobre O que 0S

professores pensam a respeito da selegéo de textos feita pelos autores dos livros didaticos.
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Grafico 2 — Escolha dos textos publicitarios.

Apesar de o grafico anterior revelar insatisfagdo por parte dos professores sobre a
maneira pela qual os autores dos livros didaticos conduzem o trabalho com os antincios

publicitarios, a maioria deles aprecia a selegdo de textos feita pelos autores. Percebe-se, entao,



108

gue os textos selecionados Sio bons/convidativos, porém os autores pecam na maneira pela
qual os textos sio trabalhados. Assim, é conveniente que o professor preencha essa lacuna
com atividades mais significativas e produtivas no que tange o desenvolvimento da criticidade
do cidadio.

A pergunta seguinte versa sobre a reacdo dos alunos diante dos textos publicitarios.
Maria Helena, Eduardo e Robson fazem coro ao elogiarem o livro didatico Portugués:
linguagens, garantindo que os alunos gostam dos textos e se sentem motivados por acha-los
criativos. Maria Helena salienta ainda que o interesse ou ndo por parte dos alunos depende da
exploragio feita pelo professor.

Por outro lado, as professoras que adotam o livro Novo didlogo ndao chegam a um
denominador comum, pois Elaine e Luciana respondem que os aunos demonstram
desinteresse, falta de motivagao, apatia a0 se depararem com os textos. Entretanto, Silvia, que
utiliza o mesmo livro, afirma que os alunos discutem, apoiam, discordam, ddo exemplos,
apontam situagdes quando os textos publicitarios sdo trabalhados ¢ que ha uma boa
receptividade por parte dos alunos.

Diante dessas respostas, ¢ impossivel ndo concordar com a professora Maria Helena
quando ela diz que a motivagdo dos alunos ¢ resultante da exploragdo feita pelo professor,
pois isso pode justificar respostas tio controversas de professores que utilizam o mesmo
material didatico e trabalham com alunos inseridos numa mesma realidade socio-histérico-
educativa

O professor Paulo ressalta que a unanime aceitagao dos textos se da pela atualidade
dos mesmos. Além disso, ele afirma que os temas desses textos fazem com que os alunos
reflitam, discutam e defendam seus pontos de vista.

Num panorama geral, como se pode observar no grafico abaixa, os alunos Sio
receptivos no que diz respeito ao trabalho com textos publicitarios. E, talvez, por fazerem
parte da vivéncia cotidiana dos mesmos, esses textos sdo alvo de tamanho aceitabilidade.
Mais uma vez, ¢ de fundamental importancia que o professor aproveite essa reacdo positiva
dos alunos em relacdo aos textos e os trabalhe considerando que sdo ag¢des socio-discursivas

paraagir sobre o mundo e dizer o mundo.
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Grafico 3 — Como os alunos reagem ao trabal ho.

O questionario aborda também questdes metodologicas, uma das quais investiga os
recursos utilizados para que haja maior retencao do contetido trabalhado (textos publicitarios
televisivos, textos publicitarios veiculados em revistas, em jornais...). Todos 0s professores
manifestam a necessidade de acrescentar atividades as oferecidas pelo livro didatico,
afirmando que trabalham com textos extraidos de revistas, jornais e televisio. A professora
Elaine revela trabalhar com atividades complementares, mas nao as explicita. A professora
Luciana enfatiza que a publicidade televisiva ¢ a que tem maior aceitagdo por parte dos
alunos. E o professor Paulo foge do assunto questionado e, por isso, sua resposta sera omitida.

Pelas respostas apresentadas, percebe-se que fata uma formagdo continuada dos
professores para que conhegam as peculiaridades do género em questdo e, dessa forma,
realizem trabal hos mais atraentes, criticos e reflexivos sobre a publicidade.

A questio que vem na seqiiéncia insiste para que o0s professores revelem se
acrescentam atividades, se cortam, se mudam, se ateram e se eliminam alguma delas.

Luciana informa que as atividades propostas pelo livro Novo didlogo Sio sempre
ateradas. Diz ainda que algumas sdo suprimidas ¢ outras reelaboradas. A professora salienta
gue acrescenta muita coisa também, com o intuito de motivar a classe com assuntos do
momento, por meio de sugestdes dadas pelos proprios alunos. Silvia, que utiliza 0 mesmo
livro, afirma que todas as atividades propostas para o trabalho com textos publicitarios Sio
utilizadas e que, de acordo com 0 publico, ela acrescenta outras atividades, tais como:
pesquisas, debates, entrevistas, cartazes e, principalmente, mais atividades de interpretagio,
pois o professor alega que o livro traz mais atividades de compreensio dos textos. Ainda em

relagdo ao mesmo livro, Elaine revela eliminar algumas atividades que nao fazem parte do
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género proposto e “altera outras para melhor reten¢do do conteudo”.

Os professores que utilizam o livro Portugués: linguagens também véem a

necessidade de realizar mudangas nas atividades propostas pelo mesmo, ndo seguindo o livro
didatico “ao pé da letra”. Maria Helena elimina algumas questdes, mas nio deixa de comenta-
las oralmente. Mesmo dizendo que extrapola o livro didatico, essa professora o tem como um
discurso de autoridade, pois mesmo sem ver relevancia na atividade, sente-se ha “obrigac¢do”
de menciona-la, de cumprir um protocolo. Eduardo percebe a necessidade de se trabahar as
diferencas entre a publicidade comercial e a ndo-comercial e, como o livro nio aborda a
questdo, o professor traz textos tedricos que tratam dessas caracteristicas. Isso ¢ extremamente
valido, porgue os alunos precisam saber que nao sdo apenas os produtos que sdo vendidos
mas também ideologias. Robson, que usa 0 mesmo livro, diz que também corta e muda os
anincios; entretanto, reitera que as mudangas sdo feitas a fim de explorar a linguagem
apelativa (imperativa) e paraauxiliar os alunos no emprego desse modo verbal.
Ha aqui uma excelente oportunidade para se trabalhar os efeitos de sentido que a utilizagao
desses verbos atribui aos textos publicitarios, desde que nio seja para transformar o texto em
pretexto para ensinar gramatica. A resposta do professor Paulo nao contribuiu com a
elucidacao desse questionamento por estar desvinculada do que foi questionado. Como se
pode observar: “Como citei na questio anterior procuro cumprir o conteido proposto, mas
tenho outro livro de produgédo de texto paralelo e revistas, filmes, livros de leitura, produzimos
revistas, jornais e até historias em quadrinhos, trabalhamos ainda valores”.

A questio seguinte investiga a reagdo dos alunos em relacdo a esses “ajustes’ nas
atividades. Divergindo entre si, professores que utilizam o mesmo livro didatico dividem suas
opinides e, enquanto alguns julgam gque 0s alunos Sdo receptivos, outros afirmam que eles sdo
indiferentes. Por exemplo, Elaine diz que os alunos recebem as informagdes sem discutir e
“dependendo do aluno, acha até interessante”. Essa comunicacao unilateral ndo ¢ a pretendida
pelos PCNs, porque ¢ necessario que haja interagdo para que seja possivel a formacdo de
cidadaos criticos. Da maneira como a resposta foi dada, tem-se aimpressio de que os alunos
sio meros receptaculos de informagdes e, conseqiientemente, de ideologias. Ja as professoras
Luciana e Silvia informam gue os alunos gostam de aulas dinamicas €, na maioria das vezes,
os alunos sio receptivos, pois apreciam o trabalho com textos que fazem parte do seu dia-a-
dia. O professor Paulo partilha dessa opinido, pois expde a mesma motivagdo por parte dos
alunos devido ao fato de o livro Linguagens no século XXI trazer textos que fazem parte da
vivéncia dos alunos.

Para os professores Robson e Eduardo, que utilizam o livro Portugués: linguagens,
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os alunos gostam do trabalho com esse género textual. Robson ainda acrescenta que eles “nem
percebem que estdo sendo explorados seus conhecimentos gramaticais™. Isso nOS assegura da
utilizagdo dos textos como pretextos para o ensino da gramatica, conforme ja foi mencionado.
Por outro lado, Maria Helena informa que os alunos sempre querem opinar, mesmo nao
gostando da atividade. Essa afirmagdo contradiz uma das respostas dadas pela professora
anteriormente, pois ela afirmou que os aunos gostam do trabalho com o g@énero,
principalmente, quando motivados pelo professor.

Quanto a utilizagao do Manual do professor para diagnosticar a familiaridade que o
professor tem com 0 mesmo, se 0 1€, se considera coerente teoria e pratica e por que ¢ ou nao
coerente, verificou-se que 0 Manual do professor do livro Portugués: linguagens ¢é lido
apenas pela professora Maria Helena e, para ela, em algumas situagdes, a teoria e a pratica
nao sio coerentes. Entretanto, a entrevistada nao apontou as situagdes Nas quais ocorre esse
dedlize. Eduardo e Robson dizem que Iéem pouco o manual e ndo se prendem a ele. Robson
revelou gostar de “criar atividades conforme a turma”, pois acredita que a pratica sugerida nio
pode ser adequada a todas as turmas.

As professoras Elaine, Luciana e Silvia Iéem o Manual e percebem as lacunas
existentes entre teoria e pratica, apesar de ndo apontarem todas elas. Elaine diz que o Manual
“apresenta uma teoria moderna e a pratica tradicional”, observagio muito bem feita, pois,
conforme revela a pesquisa, todos 0s manuais apresentam as mais hovas concepgdes para o
ensino da lingua portuguesa, porém, na pratica, poucas vezes essas teorias se efetivam.
Luciana observa que “tanto a teoria quanto a pratica deixam muito a desejar. Por isso, ha
necessidade de buscar reforco em outros livros”. Para Silvia, “os autores do livro trazem um
material tedrico minimo para auxiliar os professores e dentro desse minimo tentam trabalhar a
pratica”.

Paulo vai um pouco além dos outros professores em sua resposta, pois, apesar de
perceber que nem sempre a pratica ¢ coerente com a teoria, ele acredita que a atualidade da
teoria sempre enriquece sua pratica, pois sempre tem algo a acrescentar a0 Seu conhecimento.
Dessa forma, enquanto mediador, ele prepara atividades pertinentes as novas propostas para o
ensino dalingua materna, extrapolando, assim, o livro didatico.

Pode se observar no Grafico 4 que ¢ uma pratica dos docentes a leitura do Manual do
professor. Essa leitura permite aos professores entender melhor a abordagem, as perspectivas

tedricas em que o livro se fundamenta, bem como a propria estrutura do material.
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Grafico 4 — Os professores |éem o Manual do professor?

A tltima questdo aborda os motivos pelos quais o0s colégios escolhem esses livros
didaticos, se os professores pretendem utiliza-los novamente no proximo ano letivo e por qué.
Todos os professores, apesar de apontarem falhas presentes nos livros, continuarao utilizando
0S MEesMOs NO proximo ano letivo.

O professor Paulo afirma que os professores da escola, apos analisarem varios livros,
optaram pelo Linguagens no século XXI porque ele nao traz respostas diretas, mas deixa o
aluno pensar e expressar sua opinido. Outro motivo sio os conteados enriquecidos com temas
e textos atualizados. O colégio vem adotando esse material didatico ha dois anos e continuara
com ele em 2007.

Luciana e Silvia expuseram o fato de o colégio em que atuam exigir 0 uso de livros
da editora FTD. Dentre os livros analisados, optaram por utilizar o Novo didlogo porque era o
gue mais se adequava a pratica pedagogica do colégio. No proximo ano, continuardo com o
referido livro. Percebe-se que essas professoras nao tém autonomia para optar livremente pelo
material com o qual irdo trabalhar e, pelo fato de a editora pertencer a0 colégio em que
trabalham, precisam divulgar o material por ela produzido. Elaine, que também utiliza esse
livro, ndo participou da escolha do mesmo, responsabilizando o colégio e os professores do
ano anterior pela opgao.

Conforme Maria Helena, Eduardo e Robson, além da escola em que eles trabalham,
outros colégios estaduais também escolheram o livro Portugués: linguagens. A escolha se deu
pelo fato de o livro apresentar atividades diversificadas que estimulam o pensamento e a
reflexdo. Também ressaltam o fato de o livro trabalhar bastante com literatura; no entanto,

apesar de considerarem o contetido gramatical adequado, as questdes apresentam enunciados
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muito longos, dificultando a realizagdo das propostas de atividades. Continuardo utilizando

esse livro didatico no proximo ano letivo, uma vez que a troca acontecera apenas em 2008.
Pode-se observar, nas respostas apresentadas, que os professores detectam diveras

falhas no livro didatico por eles utilizado, mas, conforme nos mostra o Grafico 5, continuarao

fazendo uso do mesmo no proximo ano letivo.

O Nao respondeu

B A editoraé do colégio

0O Devido a qualidade do livro

Grafico 5 — Utilizagdo do mesmo livro no proximo ano. Por qué?

Apesar de reconhecerem algumas falhas nos livros, os professores deixam de
mencionar outras, tais como: equivocos teodricos (no Manual do professor); reforco de
ideologias conservadoras, que subestimam a inteligéncia do leitor/usuario, as vezes,
direcionam aleitura ou nao extrapolam o nivel da compreensdo dos textos.

Num balango geral da visio dos professores, os aplausos superam as criticas e
apoiam-se nas mais diferentes razdes: os livros didaticos trabalham com textos que fazem
parte da vivéncia dos alunos, trabalham bastante a literatura, atendem aos objetivos
pedagogicos do colégio, estimulam o pensamento ¢ a reflexdo, trabalham a linguagem
apelativa (imperativa) etc. Entretanto, apontam também algumas falhas, pois todos os
professores sentem a necessidade de acrescentar atividades que, embora importantes, ndo sao
abordadas pelo livro didatico. Além disso, percebe-se a discrepancia entre a teoria
apresentada no Manual do professor — sempre atualizada — e as atividades propostas — de
cunho bastante tradicional .



7 CONSIDERACOES FINAIS

Inicialmente, ¢ relevante reiterar que a analise apresentada ndo visou a exaustividade
nem a completude, pois iSsO seria incoerente com as idéias defendidas de que existem
diversas possibilidades de leitura e que elas ndo devem ser cerceadas. Assim sendo, este
estudo permanece passivel de outras analises, realizadas sob outros prismas.

O corpus congtitui-se das unidades referentes ao género publicitario presentes em
trés colecdes didaticas, e foi analisado com base na teoria dos géneros textuais e¢ em
bibliografia técnica especifica sobre publicidade e propaganda. A analise compreende trés
momentos: 1) verificagao do que cada livro didatico propde no Manual do professor para o
trabalho com textos do género publicitario, a partir dos eixos. leitura, escrita, oralidade e
analise lingiiistica; 2) comparagdo entre a teoria esbocada no Manual do professor e as
atividades efetivamente propostas ao auno; 3) analise da relagdo entre o professor ¢ o livro
didatico, e entre este e o professor.

Ao final da pesquisa, ¢ possivel, nessas Consideragdes finais, retomar e responder as
perguntas de pesguisa constantes nas “Consideragdes iniciais”. Primeiramente, concluiu-se
que as trés colecdes didaticas procuram, por meio de uma secdo especial e utilizando
estratégias adequadas, conscientizar o aluno quanto a manipulagdo exercida pelo texto
publicitario, de forma a contribuir com sua formagéo para a cidadania.

Acredita-se, porém, que tal conscientizagao pode ser intensificada, tanto no que diz
respeito as propostas de leitura oferecidas pelo livro didatico, quanto na abordagem que o
professor faz das mesmas. E imperioso reconhecer que ja houve progresso em diregdo a essa
conscientizagao; todavia a conscientiza¢do plena é impensavel, visto que o discurso do livro
didatico, nas palavras de Witzel (2002) “[...] ¢ regulado ideologicamente através das
ingtitui¢des sociais”.

Quanto a contribuigdo para a formacao do leitor, possivel de ser alcangada por meio
das atividades de leitura propostas pelos livros para 0 género publicitario, as analises
revelaram que a preocupacdo dos autores foi pouco aém de uma declaragdo de principios,
ficando muito aguém da intensidade e da eficiéncia prometidas no Manual do professor.

Embora todos os autores tenham se comprometido a proporcionar meios para
desenvolver a competéncia oral e escrita dos aunos, por meio de atividades que
contemplassem a leitura, a escrita, a oralidade e a analise lingiiistica, 0 cumprimento do

compromisso nao se efetivou plenamente, em todas as atividades propostas. Assim, aspectos
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importantes e indispensaveis para a depreensio dos sentidos do texto, como os recursos
lingiiisticos e semidticos, algumas vezes foram postos a margem em detrimento de questdes
mais voltadas para 0 marketing. Da mesma forma, algumas sugestoes de produgdo escrita
remetiam as propostas de redagdo mais tradicionais, atividades de analise lingtistica
resumiam-se a cobranga de conceitos de gramatica normativa, ¢ a oralidade, em diversas
ocasioes, foi desconsiderada. Dessa forma, as teorias eficientes e atualizadas proclamadas
para o trabalho com o género em estudo, todas elas fazendo coro com o que pregam os PCNSs,
nao foram plenamente efetivadas, na pratica.

A pesguisa permite concluir que os autores das trés colegdes possuem uma
concepedo mais firme sobre o género publicitario do que sobre os eixos que compreendem a
disciplina de lingua portuguesa. 1Sso porque a selegdo de textos mostrou-se mais eficiente do
gue a exploragdo deles realizada. Os textos escolhidos, em sua maioria, apresentam-se
pertinentes e suficientes para a depreensio dos aspectos do género publicitario.

Essas observagoes revelam que nem sempre existe coeréncia entre a teoria esbogada
no Manual do professor, que deveria orientar sua pratica, e as atividades propostas em cada
livro didatico. As analises apontaram também incoeréncias e conflitos nas questdes referentes
as percepcoes que os professores tém das lacunas deixadas pelo livro didatico, pois ao mesmo
tempo em que eles afirmam gue existem 0s equivocos, nos meandros de seus apontamentos
fica evidente o vinculo indissoltivel que possuem com o material que deveria servir apenas de
apoio para o processo de ensino/aprendizagem.

Dessa forma, pode-se afirmar que o discurso dos professores critica teorias que nao
contribuem para aformagio do senso critico e aponta falhas; no entanto, Sua pratica de sala de
aula acaba incorporando as “verdades” apresentadas pelo livro didatico, reproduzindo-as e
pouco acrescentando. De acordo com Orlandi (1987), parando acabar por aceitar a estagnagdo
e destruir sua autonomia e sua identidade profissional, ¢ preciso que 0 professor exerca sua
capacidade de discordancia, instaurando 0 polémico.

Espera-se que as reflexdes propostas neste trabalho contribuam, de alguma maneira,
com a formagdo de professores que visem formar um aluno com habilidades e competéncias

paraler criticamente e refletir arespeito do discurso publicitario.
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APENDICE A
DADOS BIOGRAFICOS SOBRE OS AUTORES DAS COLECOES DIDATICAS
ANALISADAS

A autora Heloisa Harue Takazaki ¢ licenciada em Lingua Portuguesa e Lingua Espanhola pela
Universidade Tuiuti do Parana. Especialista em Ensino de Lingua Portuguesa pela mesma
Universidade e em Lingiiistica Aplicada ao Ensino de Lingua Materna pela Universidade
Federal do Parana, ela ¢ professora de Lingua Portuguesa do 3° e 4° ciclos do Ensino

Fundamental em escolas de ensino publico e privado.

O autor Willian Cergja ¢ graduado em Portugués e Lingiiistica e licenciado em Portugués pela
Universidade de Siao Paulo. Além disso, ele ¢ mestre em Teoria Literaria pela mesma
universidade e doutor em Analise do Discurso. Profissionalmente, ¢ professor da rede

particular de ensino em Sao Paulo, Capital.

Thereza Cochar Magalhdes ¢ professora graduada em Portugués e Francés e licenciada pela

FFCL de Araraguara, SP, e leciona narede publica de ensino da mesma cidade.

A autora Eliana Santos Beltrao ¢ graduada em Letras pela Universidade Federal da Bahia,
com especiaizagdo em Lingiiistica textual e Analise do discurso. Ela ¢ professora de Lingua

Portuguesa, Literatura e Redagdo no ensino fundamental e médio.

A autora Tereza Gardilho ¢ graduada em Psicologia pela Universidade Federal da Bahia e tem
curso de especidlizagio em Psicopedagogia clinica e institucional pelo Instituto Sedes

Sapientiae. Ela atua como psicologa na area educacional.
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