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RESUMO

Estudar o género campanha publicitaria em sala de aula proporciona aos alunos
uma leitura sobre a comunicacao persuasiva. Assim, é importante que os estudantes
do 9° ano saibam interpretar a jungdo do texto multimodal com a intencionalidade
proposta. Este trabalho apresenta a regularidade da linguagem nos textos
publicitarios, refletindo sobre as potencialidades do fator de construgcdo textual
“‘intencionalidade” na perspectiva de construir/desconstruir o sentido do texto, a
identificag8o de padrdes sociais e intencionalidades nos textos publicitarios, na aula
de lingua portuguesa, para aprimorar habilidades de interpretacédo e escrita e ajudar
a construir o pensamento critico. A partir de uma abordagem qualitativa, fez-se um
diagnoéstico de interpretacédo textual do género com enfoque na intencionalidade
discursiva, dando continuidade com uma proposta de sequéncia didatica abordando
as caracteristicas do género com base em textos de campanha publicitaria,
considerando a linguagem verbal e ndo verbal e, por fim, a producéo textual de uma
campanha publicitaria com o suporte da tecnologia na plataforma digital Canva. O
trabalho ancora-se no interacionismo sociodiscursivo “ISD” fundamentado por Jean
Paul Bronckart (2009), além dos autores Ingedore Koch (2015), para embasar sobre
a intencionalidade discursiva; Luiz Anténio Marcuschi (2008), como aporte tedrico da
linguistica textual; passando sobre consideracdes de Mikhail Mikhailovitch Bakhtin
(2011) sobre a linguagem dialdgica; Luacia Santaella (1983) para tratar da semidtica
e por fim, o universo publicitario explicado por Armando Sant'anna (2005). Essa
fundamentacéo tedrica e a aplicabilidade da sequéncia didatica proposta fortificou o
conceito de intencionalidade discursiva ja existente em alunos do 9° ano, ao
produzirem textos de campanha publicitaria de maneira harmoniosa, mobilizando a
linguagem verbal e ndo verbal para alcancar a persuasdo. A pesquisa resultou em
um e-book educacional, que servira de base para outros educadores, sobretudo no
trabalho com estudo de texto com a utilizacdo da mensagem publicitaria.

Palavras-chave: Leitura e escrita; Género campanha publicitaria; Fator de
textualidade intencionalidade.



ABSTRACT

Studying the advertising campaign genre in the classroom provides students with an
understanding of persuasive communication. Therefore, it is important that 9th grade
students know how to interpret the combination of multimodal text with the proposed
intentionality. This work presents the regularity of language in advertising texts,
reflecting on the potential of the textual construction factor “intentionality” from the
perspective of constructing/deconstructing the meaning of the text, identifying social
patterns and intentions in advertising texts, in the Portuguese language class, to
improve interpretation and writing skills and help build critical thinking. From a
qualitative approach, a diagnosis of textual interpretation of the genre was made with
a focus on discursive intentionality, continuing with a proposal for a didactic
sequence addressing the characteristics of the genre based on advertising campaign
texts, considering verbal and non-verbal language and, finally, the textual production
of an advertising campaign with the support of technology on the digital platform
Canva. The work is based on socio-discursive interactionism (ISD) founded by Jean
Paul Bronckart (2009), in addition to the authors Ingedore Koch (2015), to support
discursive intentionality; Luiz Anténio Marcuschi (2008), as a theoretical contribution
to textual linguistics; going through considerations by Mikhail Mikhailovitch Bakhtin
(2011) on dialogic language; Lucia Santaella (1983) to deal with semiotics and finally,
the advertising universe explained by Armando Sant’anna (2005). This theoretical
foundation and the applicability of the proposed didactic sequence strengthened the
concept of discursive intentionality already existing in 9th grade students,
consequently, they produced advertising campaign texts in a harmonious way,
mobilizing verbal and non-verbal language to achieve persuasion. The research
resulted in an educational e-book, which will serve as a basis for other educators,
especially in work with text study using the advertising message.

Keywords: Reading and writing; Advertising campaign genre; Intentionality textuality
factor.
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1 INTRODUCAO

Desde os primeiros passos da minha infancia, ja nutria um encanto pelos livros. Eles
eram como portais magicos, presenteados pelos meus tios maternos, que
trabalhavam em uma editora no Rio de Janeiro. Nesse universo das letras, recordo
o dia em que adentrei a escola pela primeira vez. Nao queria estar naquele ambiente
desconhecido, meu coracdo desejava continuar sob o teto acolhedor de minha mae.
A estabilidade do lar sempre me fizera feliz, e a escola parecia um mundo a parte.
Aos poucos, descobri os encantos daquela instituicdo. As brincadeiras com minhas
amigas ganharam um novo cenario: a sala de aula. Brincar de “escolinha” tornou-se
nossa diversdo predileta, e, na maioria das vezes, assumi o papel de professora.
Foram anos vividos nha mesma escola publica, na Praia do Sua, em Vitéria, e ali

construi minha base educacional.

O ensino médio foi uma etapa singular em minha trajetoria. Meu tio, que também era
professor de Quimica e meu padrinho, desempenhou um papel fundamental ao
custear meus estudos em uma instituicdo particular. A realidade do ensino médio
mostrava-se bem diferente daquela do ensino fundamental. As dificuldades
surgiram, inevitaveis, devido a discrepancia entre escola publica e escola particular.
No entanto, com determinacao e esforco, consegui supera-las. Cada aula no ensino
médio era um encanto para mim. Observar os professores em acdo alimentava
ainda mais o meu sonho: tornar-me professora. Para 0 meu primeiro vestibular,
escolhi Ciéncias Biolégicas como minha area de interesse. Essa disciplina havia me
cativado ao longo do ensino médio. No entanto, a segunda fase do vestibular
mostrou-se um desafio intransponivel. Os nimeros e a discursiva em Quimica nao

estavam ao meu lado naquele momento.

A realidade da vida adulta apresentou-se diante de mim. Naquela época, minha casa
era um turbilhdo de acontecimentos. A gravidez, 0 casamento precoce e a
separacdo da minha irma agitaram os alicerces familiares. Foi entdo que uma
decisao foi tomada: eu ajudaria a cuidar do meu sobrinho e estudaria em casa. Os
recursos financeiros eram poucos, € meus pais ndo poderiam arcar com um
cursinho. Sempre compreendi as limitacdes financeiras da nossa familia e outra

alternativa foi posta em pratica.
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As madrugadas eram silenciosas, tempo esse destinado aos estudos. Foi nesse
cenario de quietude que, no inicio do ano de 1997, recebi a aprovacdo na UFES,
para o curso de Letras-Portugués. A Biologia, que antes me encantava, cedeu
espaco aos livros e a linguagem. Aprendi muito durante minha graduacdo, mas
também experimentei frustragbes. Surpreendentemente, os estudos linguisticos
cativaram-me mais do que a literatura, o que, para uma leitora avida como eu, foi

uma revelacdo e, ao mesmo tempo, uma pequena decepcao.

No sexto periodo, uma oportunidade bateu a minha porta. Uma colega convidou-me
para lecionar no Projeto de Aceleragédo, oferecido pelo Governo do Estado do
Espirito Santo. Eram apenas duas turmas, resultando em dez aulas semanais. Nao
hesitei, mesmo que a escola ficasse em Alto Laje- Cariacica, enquanto eu estudava
na UFES, em Vitoria, e morava em Vila Velha. O que eu ndo esperava era que
essas duas turmas fossem compostas por alunos com grandes defasagens em
idade e conteudo. Apesar dos desafios, essa experiéncia foi o melhor aprendizado
que ja tive. Naquele ambiente repleto de obstaculos educacionais e pessoais,
aprendi a ser professora na préatica. Permaneci nessa escola, de 1999 a 2004, e
cada dia foi uma licao valiosa.

O ano de 2002 marcou o término da minha graduacéo, ainda que fora do calendario
convencional devido a algumas greves. Apresentei meu trabalho de concluséo de
curso de graduacao intitulado “Diversidade linguistica: a fala dos pescadores”. No
mesmo ano, ingressei na especializacdo na UFES. Durante o meu percurso de idas
e vindas a universidade, os outdoors da casa de show Play Man chamavam-me
atencdo por apresentar uma campanha publicitaria que exibir mais do que uma
simples estrutura de texto verbal e ndo verbal, envolvia assuntos que estavam na
ordem do dia, como, por exemplo datas comemorativas, programas televisivos,
minisséries, comidas. Assim, precisaria estar, na maioria das vezes, bem informada

para que fosse possivel a compreensao do texto.

Porém, essa campanha publicitaria abrangia outro lado, pois apresentava uma
posi¢cdo machista ora marcada pela estrutura sintatica, ora pela selecéo lexical, ora
pelas imagens que juntos apontavam para a exploracdo sexual das mulheres que,
neste caso, ocupavam no outdoor o lugar de coisa, objeto, passivel de se

vender/alugar. Envolto a esse contexto, em 2003, apresentei minha monografia
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intitulada “Pegas publicitarias da Play Man: uma leitura léxico-sintatico-semantica-

discursiva”.

Ao final desse mesmo ano, enfrentei minha primeira prova de selecdo no Colégio
Vicentino S&o José, em Vila Velha. Essa escola particular, de cunho confessional
catdlico, abriu suas portas para mim, e consegui a admissdo para 0 ano

seguinte, 2004. Foi ali que comecou uma histéria que perdura por duas décadas.

O choque de realidade educacional foi intenso, contrapondo a educagéo particular
versus a publica. Agora, eu era professora, transitando entre 0s universos da escola
publica e da escola particular. A pés-graduacédo também estava chegando ao fim, e
eu me via imersa em desafios e responsabilidades. Naquele mesmo ano, prestei
meu primeiro concurso para professor na rede municipal de Vila Velhae fui
aprovada. O ano seguinte, 2005, marcou minha efetivagéo. A vida parecia estar sob
controle. A estabilidade financeira proporcionava certo conforto, e minhas

preocupacdes giravam em torno da educacao.

Ano apds ano, participei de cursos de curta duracdo, palestras, seminarios e
formacdes continuadas oferecidas tanto pela prefeitura quanto pela escola particular.
Alguns colegas incentivavam-me a retomar os estudos, mas a vida, de alguma
forma, mantinha-se comoda para mim. No entanto, como toda boa histéria, a minha

também guardava surpresas.

O final de 2019 marcou um ponto de virada em minha trajetéria. O Colégio

Vicentino Sao José estendeu-me um convite singular: ser a primeira coordenadora
de area da equipe de Linguagens. Até entdo a instituicdo ndo havia adotado a
estrutura de coordenacao por area. No primeiro instante, hesitei, mas a escola nao
aceitou minha recusa. Convenceram-me de que era hora de abracar um novo
desafio, de expandir meus horizontes e confiar em minha capacidade. Aceitei 0
novo cargo com entusiasmo e, de repente, estava imersa em uma experiéncia
transformadora. Tudo era inédito, inclusive o cenario global da pandemia que se
desenhava. Como coordenadora de &rea de Linguagens, permaneci nessa posi¢ao
até o final de 2021.
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Essa jornada foi um imenso aprendizado em todos 0s aspectos que a educacao
pode proporcionar. Cada desafio, cada reunido, projeto pedagdgico moldou-me
como profissional e como pessoa. No entanto, uma ideia comecou a pulsar em
minha mente: a necessidade de aperfeicoamento. Sentia-me mentalmente exausta,
mas a chama do conhecimento estava dentro de mim. Foi entdo que comecei a
pesquisar sobre o mestrado profissional, no IFES. A deciséo estava tomada. Mesmo
apos tantos anos afastada do universo académico, resolvi enfrentar a prova de
ingresso. N&o acreditava que passaria nha primeira tentativa, mas a vida tem suas
surpresas. Quando menos esperava, a aprovacdo chegou. E comecaram novos

desafios.

A medida que o tempo avancava e meu contato com os livros didaticos se
intensificava, percebi que o género anancio publicitario havia se tornado um objeto e
instrumento de ensino na rotina escolar. A inclusdo desse texto nas aulas
de Portugués revela-se uma escolha pedagdgica relevante e enriquecedora para 0s
estudantes. Afinal, os anuncios sdo uma das manifestacdes linguisticas e

comunicacionais mais presentes no cotidiano da sociedade contemporanea.

Com o passar do tempo, assim como em 2003, na qual observava os textos de
campanha publicitaria nos outdoors no percurso até a UFES, passei a ter um olhar
mais atento em relacdo a chegada do universo midiatico na vida dos alunos, que
ocorreu desde aparelhos de televisdo, passando pelo uso de computadores nas
escola, a popularidade do celular, até ao maior acesso a internet, devido ao avancgo
da sociedade contemporanea. Diante da nova realidade, as redes sociais tornaram-
se parte integrante da vida dos alunos, de forma direta ou indireta, uma vez que
quem ndo tem acesso, compartilha por meio de conversa aquilo que esta sendo
exposto. Isso se tornou muito claro, quando notei a reproducdo de padrdes
comportamentais voltados a validacdo social, reproduzindo condutas no ambiente
escolar. Logo, entendi que os adolescentes absorvem valores, tendéncias e
comportamentos que sao amplamente divulgados nesse meio, mesmo que hao

estejam ativamente participando delas.

Assim, com contato maior com o0s textos de campanha publicitaria, devido ao
ingresso no mundo virtual, os estudantes tornaram-se mais receptivos, em sala de

aula, a esse género por chamarem atencdo e estarem mais proximos de seu
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cotidiano. Com o dia a dia escolar, percebi que os textos de carater publicitério,
muitas vezes ofertados nos livros didaticos, trabalham de modo superficial, deixando
de explorar sua intencionalidade a partir das informacdes ali expostas. A partir desse
olhar, detectei que era preciso abordar esse fato, com o objetivo de que meus
alunos identificassem as estratégias utilizadas e soubessem lidar com os textos de

campanha publicitaria de maneira critica.

Trabalhar com os textos de campanha publicitaria, sob um novo olhar, proporcionat
aos estudantes a oportunidade de aprimorar sua capacidade critica de leitura e
interpretacdo. A comunicagdo presente nesses anuncios é altamente persuasiva, e
compreender suas estratégias é fundamental para que o0s jovens se tornem
consumidores mais conscientes e criticos. Ao observar a intencionalidade discursiva,
considerando tanto a imagem quanto a escrita nas campanhas, os educandos
aprendem a identificar apelos emocionais e argumentos persuasivos. Essa
habilidade torna-os mais resistentes a possiveis manipulacdes, capacitando-os a

navegar com discernimento pelo oceano de informacdes que nos cercam.

Dentro desse universo discursivo, a multimodalidade € uma estratégia poderosa,
permitindo que a mensagem seja transmitida de maneira mais rica e expressiva, pois
em um unico texto ha a combinacdo de palavras, imagens, cores e layout, com o
objetivo de chamar a atencéo do publico e transmitir uma ideia, ou seja, a disposi¢ao
dos elementos verbais e ndo verbais e a organizagdo do espac¢o na pega publicitaria

sao importantes para garantir uma apresentacao atrativa e eficaz.

Ao explorar anancios publicitarios, os alunos podem analisar como uma temética é
retratada e propagada pela midia e cultura. Isso permite que desenvolvam
pensamento critico sobre a influéncia de padrbes na sociedade, permitindo uma
compreensao mais ampla dos aspectos sociais e culturais, sendo assim, podem ser
encorajados a questionar padrdes irreais e a cultivar uma postura critica em relagcéo
a si e aos outros. Logo, este género pode ser utilizado como uma ferramenta
poderosa para combater a pressdo social em relacdo a aparéncia fisica, por
exemplo. Nesta perspectiva, surge a necessidade de elaboracdo de uma proposta

de sequéncia didatica que possa ser explorada, gerando um contexto de

1 Até o paragrafo anterior, o texto foi escrito em 12 pessoa, pois se trata de memorial e relato
descritivo pessoal. A partir desse paragrafo, o texto serd desenvolvido em 32 pessoa.
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experiéncias e dados que serdo utilizados como subsidios para responder as
seguintes perguntas: 1) Como regular a linguagem nos textos publicitarios, refletindo
sobre as potencialidades da intencionalidade discursiva, na perspectiva de
construir/desconstruir o sentido do texto? e 2) Ao identificar padrbes sociais e
intencionalidades nos textos publicitarios, como pode-se trabalhar com este género,
na aula de lingua portuguesa, para aprimorar habilidades de interpretacédo e escrita

e ajudar a construir o pensamento critico?

Com o intuito de responder estes questionamentos, propde-se como objetivo geral
“‘identificar, abordar e refletir sobre o fator da textualidade ‘intencionalidade’ nos
textos do género publicitario, por meio de atividades de leitura e escrita, em turmas
do 9° ano do Ensino Fundamental II”. Para desdobra-lo em tarefas menores e mais
tangiveis, que possam ser alcancadas ao longo do projeto, tém-se como objetivos
especificos: 1) propor trabalhar com estratégias e atividades que promovam a
interpretacdo de texto e o desenvolvimento do pensamento critico, no sentido de
identificar e refletir sobre a intencionalidade discursiva, em aulas de lingua
portuguesa, para turmas do 9° ano do Ensino Fundamental; 2) entender os papéis
do autor, e do leitor, para trabalhar com as linguagens dos textos publicitarios a
partir de atividades de interpretacdo de texto, nas aulas de lingua portuguesa para
turmas do 9° ano do EF; 3) identificar estratégias para trabalhar com as linguagens
dos textos publicitarios durante as atividades da disciplina de lingua portuguesa com
turmas do 9° ano do EF; 4) compreender como as palavras e imagens usadas na
midia permitem uma compreensdo mais ampla dos aspectos sociais e culturais
envolvidos na construcdo da diversidade humana, tomando como base textos de
campanha publicitaria para alunos do 9° ano; 5) produzir uma campanha publicitaria,
explorando a teméatica de forma criativa, expressando as suas ideias e opinides
sobre o assunto, durante as aulas de lingua portuguesa com turmas do 9° ano e 6)
elaborar um briefing educacional abrangendo todas as partes envolvidas na criagao
da sequéncia didatica sobre os objetivos e diretrizes do projeto, para turmas de 9°

ano do Ensino Fundamental e profissionais de lingua portuguesa.

Diante dos objetivos apresentados, a pesquisa apresentara uma abordagem

qualitativa, através de uma pesquisa participativa, ja que o pesquisador e 0s
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participantes contribuem no processo de investigacao, a partir do objetivo geral da

pesquisa.

Logo, o0s objetivos especificos sdo embasados nos referenciais tedricos
representados pelos estudiosos Koch (2015), para embasar sobre os fatores de
textualidade e, mais especificamente, sobre a intencionalidade discursiva, Marcuschi
(2008), para introduzir a ideia da linguistica textual. Algumas consideracdes de
Saussure (1995) serdo apresentadas, como base para explorar a ideia da semidtica
e Sant’Anna (2002), para sustentar tudo o que se refere ao contexto da campanha

publicitaria.

Para melhor organizacdo da apresentacdo do conteudo, a dissertacao divide-se em
sete capitulos, sendo o primeiro capitulo a “Introducao” que expde a historia de vida
pessoal e académica da pesquisadora, além da motivacdo da pesquisa, as
perguntas norteadoras, objetivo geral e especificos da pesquisa. O segundo capitulo
volta-se a “Revisdo de literatura” que analisa, discute e correlaciona o tema da
pesquisa a outros ja realizados. O terceiro capitulo, “Referencial teérico”, sustenta a
fundamentacdo tedrica e conceitual da pesquisa proposta. O quarto capitulo
descreve o “Percurso metodolégico da pesquisa”, que detalha os procedimentos
adotados no projeto aplicado. Na sequéncia, o quinto capitulo “Apresentacao e
discussdo dos resultados” explana os resultados obtidos da pesquisa aplicada em
turmas do 9° ano do EF, nas aulas de lingua portuguesa. No sexto capitulo, “Produto
Educacional”’, apresenta-se a materializacdo pratica da pesquisa realizada, e
finalizando o sétimo capitulo “Consideragdes finais” que relata a consolidacdo do

conhecimento gerado pela pesquisa.
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2 REVISAO DE LITERATURA

A revisdo de literatura € fundamental para o aprimoramento da qualidade da
pesquisa, a validacdo das ideias, contribuicdo para o desenvolvimento de um
ambiente de aprendizado colaborativo de conhecimentos e habilidades, melhorando
a qualidade da pesquisa, além da interacdo com a comunidade cientifica. Diante
disso, realizou-se uma busca por pesquisas na plataforma de Coordenacdo de
Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior, CAPES, na pagina de Catélogos de
Teses e Dissertacdes, a partir dos descritores “género campanha publicitaria” e
da
contemporaneo, de 2014 a 2023.

“fator textualidade: intencionalidade”, dentro de um recorte temporal

Pensando no universo da sala aula para o ensino de lingua portuguesa, buscaram-
se dissertacdes que apresentassem ligacdo com a construcdo e a aplicabilidade da
atual pesquisa, dentro dos objetivos especificos estabelecidos e que dialogam com a
tematica proposta. Com base nesses critérios, inicia-se a analise das dissertacdes

selecionadas, seguindo a ordem cronolégica de publicacdo, contendo um total de

seis textos.
Quadro 1 — Lista de dissertagcbes
Autor Titulo Ano Instituicdo Objetivo geral
LOPES, O corpo e as | 2014 | Universidade Analisar 0s procedimentos
Liliam praticas Cruzeiro do Sul | enunciativos e as estratégias das
Graciela do | discursivas — Séo Paulo midias sobre o sujeito em revistas
Nascimento | midiaticas: gue trazem como tema a estética
persuaséo e corporal.
subjetividade
MENDES, Leitura e | 2014 | Universidade Verificar como a abordagem por
Sara  Elisa | produgéo do Cruzeiro do Sul | meio dos géneros apresentada no
Machado género — Séo Paulo Curriculo do Estado de S&o Paulo
publicitario em vem sendo implementada nas salas
sala de aula de aula e sua efetividade
FREITAS, Leitura critica de | 2015 | Universidade Pontuar as dificuldades dos alunos
Helen Josy | textos midiaticos: Estadual de | do 9° ano do ensino fundamental de
Monteiro de | do texto montes Claros - | uma escola publica de Sao
publicitario a Montes Claros Francisco/MG em relacdo a leitura
formacéo leitora critca de textos midiaticos do
dominio publicitario.
FRANCO, O jogo social da | 2016 | Universidade do | Desenvolver  uma  metodologia
Ricardo comunicacdo: a Mato Grosso do | voltada ao ensino do género andncio
praxis da Sul — Campus




24

Francisco linguagem como Trés Lagoas. publicitario.
desafio no género
anuncio
publicitario
MACEDO, A contribuicdo da | 2016 | Universidade Dar subsidios teéricos, sob a linha
Natalia verbo-visualidade Cruzeiro do Sul | bakhtiniana, que amparem o docente
Siqueira de anancios — Séo Paulo na abordagem da pratica de leitura
Pinto publicitarios para de enunciados verbo-visuais para
a formacdo de alunos do 8° ano do Ensino
leitores criticos Fundamental II.
AQUINO, O género anuncio | 2023 | Universidade Analisar indicios do desenvolvimento
Edivania de campanha Estadual do | das capacidades de linguagem dos
Ribeiro de comunitaria como Norte do Parana | alunos em relacdo a producdo do
instrumento para - Cornélio | andncio de campanha comunitaria.
0s Procépio
multiletramentos

Fonte: elaborado pela autora (2024).

O primeiro texto é de autoria de Liliam Graciela do Nascimento Lopes, intitulado "O
corpo e as préticas discursivas midiaticas: persuasao e subjetividade," publicado em
2014. Neste trabalho, a autora explora os mecanismos linguisticos frequentemente
empregados pelas midias impressas para instigar, persuadir, influenciar, estabelecer
padrdes de beleza, criar hdbitos consumistas, modelar comportamentos e definir
padrbes estéticos para o corpo humano. O objetivo central € analisar os
procedimentos enunciativos e estratégias das midias em relacéo a estética corporal.
A fundamentacao tedrica baseia-se em conceitos do Circulo de Bakhtin, envolvendo
autores como Bakhtin (2003; 2009; 2010a; 2010b), Amorin (2013), Brait (2001,
2005), Faraco (2005), Sobral (2005; 2009), e Santos (2011) para abordar sobre o
discurso persuasivo. Para abordar o poder que as midias exercem sobre o sujeito ao
longo do tempo, séo utilizados estudos de Tarcus (2009), Thompson (2011), Souza
(2003), Martin-Barbero (2009), Abreu (2008), e Foucault (2005). Por fim, a analise
histérica do corpo € apresentada por meio dos estudos de Bento (2010), Cecarelli
(2011), Vargas (1998), Bandeira e Zanella (2007), Silva et al (2007), Vigarello
(2005), e McDougall (1991).

Como conclusao, a primeira pesquisa analisada revela a inexisténcia de um padréo
corporal Unico, embora os discursos persuasivos acabem promovendo uma
homogeneizacéo corporal inevitavel. Isso sugere a crenca de que seguir 0 padrao
corporal retratado nas revistas € o caminho para o auge da realizacdo pessoal e

aceitacao social, como se nao houvesse outras alternativas.
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Embora a pesquisa de Lopes (2014) nao enfatize o ensino especificamente, o que a
diferencia nesse ponto da pesquisa aqui proposta, 0 aspecto mais relevante do
estudo de Lopes (2014), para a pesquisa, € em relacdo a abordagem que visa
suscitar uma reflexdo sobre as estratégias discursivas adotadas pelo género
publicitario, que utiliza o corpo ideal como um meio para alcancar a felicidade e a
realizacdo pessoal. A forma de analise sobre os discursos persuasivos a respeito de
um padréo estipulado socialmente podera servir para analogia nas analises que

serdo propostas nos textos abordados na sequéncia didatica desta pesquisa.

Cabe ressaltar que Lopes (2014) utilizou no seu estudo o corpus retirado das
revistas Corpo a Corpo, Viva Saude, Musculacdo & Fitness, o que contrapde a
pesquisa, uma vez que os alunos ndo tém habito de ler revistas, sendo o alvo a
navegacao pela internet e as redes sociais. Outro ponto divergente é o fato de Lopes
(2014) ndo apresentar uma sequéncia didatica para ser aplicada em sala de aula, ao
contrario do que sera proposto. Um elemento a considerar em comum, entre as
investigacdes, é o fato de que as midias usam estratégias da linguagem verbal e
nao-verbal para a persuasdao, com o0 objetivo de manter uma conversa de
identificacdo com seu interlocutor, uma vez que o ser humano tende a reproduzir
comportamentos que acreditam que possam torna-los aceitos pelo grupo que fazem

parte.

A dissertacao intitulada "Leitura e producéo do género publicitario em sala de aula,"
de 2014, elaborada por Sara Elisa Machado Mendes, realiza uma andlise das
praticas de leitura e escrita do género publicitario, em turmas do oitavo ano do
ensino fundamental da rede estadual do estado de Sdo Paulo. O objetivo principal é
verificar como a abordagem por meio dos géneros publicitarios € apresentada e
implementada em sua efetividade, conforme estabelecido no Curriculo do Estado de
Sédo Paulo. Inserindo-se na linha de pesquisa "Texto, discurso e ensino: processos
de leitura e de producédo do texto escrito e falado”, a tese fundamenta-se em teorias
sociointeracionistas, como propostas por Schneuwly, Dolz (2011), Bronckart (1997);
na abordagem do ensino pelos géneros, conforme Marcuschi; Bazerman (1994); na
Andlise do Discurso, com contribuicfes de Bakhtin (2010) e sua concepcéao dialégica

da linguagem; e nas estratégias de leitura propostas por Solé (1998).
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Como resultado, destaca-se a necessidade de adaptacbes nas situagbes de
aprendizagem, respeitando o curriculo, ao mesmo tempo em que se valoriza o
género e se possibilita a reflexdo sobre a lingua, além do desenvolvimento das
habilidades linguisticas. A énfase recai sobre a ideia de que os professores devem
realizar ajustes para atingir mais profundamente as competéncias e habilidades
exigidas pelos curriculos estaduais ou municipais, utilizando o livro didatico como
guia orientador. O cerne do assunto na pesquisa de Mendes (2014) € que o
professor desempenha um papel fundamental como elo para conduzir os alunos a
uma andlise mais aprofundada do género publicitario, promovendo a compreensao

das intencdes explicitas e implicitas presentes nos discursos produzidos por marcas.

O corpus da pesquisa de Mendes (2014) volta-se a analise textual de atividades dos
cadernos do oitavo ano do ensino fundamental da rede de S&o Paulo, e dos
resultados obtidos em trabalhos alternativos sugeridos pelos professores, atividades
e respectiva producdo dos alunos, sendo assim nao foi proposta uma sequéncia
didatica. Logo, contrapdem-se ao estudo apresentado aqui, uma vez que O corpus
ndo € apoiado em livro didatico adotado pelo municipio de Vila Velha e seré
proposto, em uma das etapas, uma sequéncia didatica.

Um ponto de destague é que Mendes (2014) apresenta um quadro, que esta
reproduzido abaixo na Figura 1, retirado do caderno do professor de S&o Paulo, que
ajuda a sistematizar os elementos e avaliar as caracteristicas dos textos
publicitarios, destacando a multimodalidade e o uso de elementos voltados ao
publico-alvo da producéo. Esse quadro torna-se importante para 0 nosso estudo ja

gue apresenta pontos importantes a serem abordados nas interpretacdes propostas.



Uso de imagens

Imagens adequadas
a0 publico? Pega para
que expliquem como.

Hé imagens mais
informativas? Quais?
Com que objetivo
estdo ali?

Figura 1 — Sistematizacdo de elementos composicionais de campanha publicitaria

Algumas imagens
foram escolhidas para
sugerir algo? Quais?
O que sugerem?

Escolha das cores ¢
tipos de letras

A escolha de cores
relaciona-se com o
publico-alvo? Em que
sentido?

Algumas cores,
tamanhos e tipos
de letras foram
escolhidos para
facilitar o processo
de compreensio da
informagiio? Quais?

Algumas cores,
tamanhos e tipos
de letras foram
escolhidos para
sugerir sensagoes,
ideias. sentimentos?
Quais? Com que
objetivo estiio ali?

Escolha de palavras

As palavras escolhidas
estdo adequadas ao
pablico? Peca para

Ha palavras mais
informativas? Quais?

Algumas palavras
foram escolhidas para
sugerir algo? Quais?
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que expliquem como. O que sugerem?

Fonte: MENDES, Sara Elisa Machado Mendes. Leitura e producédo do género publicitario em sala
de aula. 2014. 91. - Caderno de LP, volume 1, p. 18.

Na terceira revisdo de pesquisa, examina-se a dissertacdo denominada “Leitura
critica de textos midiaticos: do texto publicitario a formacéo leitora", elaborada por
Helen Josy Monteiro de Freitas, em 2015. Esta pesquisa faz parte da linha de
investigacdo "Leitura e producdo textual: diversidade social e praticas docentes”,
enfatizando as dificuldades enfrentadas por alunos do 9° ano do ensino fundamental
em uma escola publica de Sao Francisco/MG no que diz respeito a leitura critica de
textos midiaticos na esfera publicitaria.

A autora apresenta uma proposta de intervencdo pedagdgica para superar essas
dificuldades, visando a formacé&o do leitor critico. A base tedrica desta pesquisa é
fundamentada nos estudos de Leffa (1996), Solé (2008), Koch e Elias (2012), e
Koch (2013) acerca do processo de leitura sob uma perspectiva sociointeracionista.
Também sédo consideradas as contribuicbes de Menegassi (1995) sobre as etapas
do processo de leitura, Silva (2009), Oliveira (2006) e Cafiero (2010) em relacédo a
leitura critica e formacéo leitora, Coscarelli (2005) e Zanchetta Jr. (2007) no que se
refere a midia e formacdo midiatica, e as andalises de Gonzalez (2003) acerca de
textos publicitarios.

A apuracdo da pesquisa revela que o estudo sistemético de textos publicitarios
propicia a superagdo das dificuldades na leitura de textos midiaticos publicitarios e
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promove o desenvolvimento de uma perspectiva mais critica em relacdo a esses
textos. Isso é alcancado por meio de uma intervengdo pedagogica que valoriza ndo
apenas a estrutura e funcdo social desses textos, mas também compreende o

funcionamento da midia e os interesses subjacentes a criacdo publicitaria.

O que a pesquisa de Freitas (2015) possui em comum com esta é o fato de ambas
se fundamentarem na ideia de que a analise de textos publicitarios possibilita
examinar as estratégias subjacentes a superficie do texto. Isso amplia a
compreensao da intencionalidade presente e refor¢ca a importancia de entender os
efeitos de sentido que esses textos produzem. Além disso, a dissertacao de Freitas
(2015) possui como ponto central o viés didatico, que enfatiza uma proposta de
intervencao pedagdgica para ensino de leitura/escrita visando o leitor em formacéo,

0 que é um ponto altamente convergente com esta pesquisa.

No que tange as convergéncias entre as pesquisas, esta e a de Freitas (2015), é o
fato de ambas partirem da ideia de que é preciso guiar o aluno a fazer analise
interpretativa profunda de textos de campanha publicitaria, com o objetivo de
atentar-se as intencfes desse género e, também, por serem aplicadas em turmas de
9° ano do ensino fundamental Il. Apesar de o publico-alvo ser do mesmo ano, a
pesquisa de Freitas (2015) foi aplicada em apenas uma turma de 9° ano, o0 que
diferirhd da pesquisa atual, que sera aplicada em trés turmas, visto que o plano de
ensino do municipio de Vila Velha propde o estudo do texto de campanha
publicitaria no 3° trimestre, sendo assim, a producdo de uma campanha publicitaria

ao final das etapas sera de carater avaliativo.

No quarto estudo, destaca-se a dissertacdo "O jogo social da comunicacdo: a praxis
da linguagem como desafio no género andncio publicitario,” de 2016, elaborada por
Ricardo Francisco Franco, na area de concentracdo Linguagens e Letramentos. O
autor aplicou uma sequéncia didatica aos alunos do 8° ano do ensino fundamental,
da escola E.E. Prof. Cicero Usberti, localizada em Valentim Gentil, interior do Estado
de S&o Paulo. A pesquisa envolveu a comparacgéao entre as produgdes textuais inicial
e final dos alunos, analisando os progressos obtidos ao longo das aulas durante a
investigacdo. O embasamento tedrico da pesquisa fundamenta-se na concepcao
discursiva de Bakhtin (1997), no conceito de sequéncia didatica proposto por Dolz,

Noverraz e Schneuwly (2013), e no conhecimento sobre anuncio publicitario de



29

Carvalho (2014). Essa abordagem tem como objetivo aprimorar a recepcao e
posterior producdo do género publicitario por meio de uma situacao real de producéo

discursiva no ambito escolar.

Os resultados da dissertacdo de Franco (2016) ressaltaram a importancia de
abordar os géneros discursivos de maneira organizada e planejada, permitindo aos
alunos compreender e produzir esse género em relacao a sua funcéo social. Isso se
configura como um instrumento valioso para o ensino e a escrita em sala de aula. A
conexao com nossa pesquisa reside na abordagem da interpretacdo e producao
textual de maneira mais proxima a esfera escolar, conferindo um sentido real aos
educandos. Essa abordagem promove uma pratica social da linguagem,

possibilitando a percepc¢éo dos discursos que circulam socialmente.

Franco (2016) principia a sua sequéncia didatica com uma producdo de texto de
anuncio publicitario inicial, na sua continuidade é feita a comparacdo de anuncios
publicitarios selecionados e, posteriormente, é feita uma producdo de texto final.
Essa sucessdo de atividades se diferencia desta proposta, pois se inicia com uma
diagnose de andlise de texto de campanha publicitaria, o estudo do género, com
uma nova interpretacdo de campanha publicitaria e, por fim, a culminancia do estudo
com uma producao textual do género estudado. Ainda em discrepancia, o publico-
alvo de Franco (2016) é apenas uma turma de 8° ano e a atual pesquisa sera
aplicada ao 9° ano.

Um aspecto compartilhado € o fato de as producfes textuais estarem ligadas a
realidade dos alunos e a resolu¢do de uma probleméatica coletiva, que no caso de
Franco (2016), a producéo final esta ligada a uma campanha sobre o uso de roupas
inadequadas ao invés do uniforme escolar, 0 passo que nesta pesquisa sera feito
um levantamento coletivo em cada turma para a definicdo da campanha publicitaria
de cada turma, sendo um total de trés turmas de 9° anos, na qual havera um
direcionamento por parte da professora e ndo uma imposicdo sobre a tematica
escolhida para a producdo. Outra observacdo a se levar em conta é o fato que
Franco (2016) optou por fazer producbes individuais, e na atual pesquisa, as
producdes serdo em duplas ou quartetos, conforme a quantidade de alunos nas
salas de aula e ofertas de computadores na sala de informéatica, além de que os

alunos em atendimento especializados serdo contemplados por essa divisdo
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conforme as afinidades entre os alunos em sala, para que haja uma situacéo de

inclusado social na prética.

A dissertacao de Natalia Siqueira Pinto Macedo, intitulada "A contribuicdo da verbo-
visualidade de anuncios publicitarios para a formacao de leitores criticos," datada de
2016, tem como objetivo analisar a composicdo verbo-visual de anuncios
publicitarios da empresa Hortifruti. O propésito é explanar a relevancia do
reconhecimento dialégico no processo de interpretacdo e construcdo de sentidos,
além de oferecer abordagens para a formacgéo de leitores criticos nos alunos do 8°
ano do ensino fundamental, em conformidade com o Curriculo do Estado de S&o
Paulo. A pesquisadora fundamentou-se em tedricos que exploram a teoria de
Bakhtin e o Circulo (2006, 2011, 2012), como Brait (2001, 2013, 2014), Berti-Santos
(2011a, 2011b, 2013, 2014, 2016), Puzzo (2012a, 2012b), Berti-Santos & Puzzo
(2015).

Ao concluir o estudo, a pesquisadora destaca que os elementos que determinam a
dialogicidade no discurso sao fundamentais para a interpretacdo e construcédo de
sentidos. Concerne ao professor apresentar ao aluno todas as formas pelas quais o
enunciador utiliza-se para construir seu discurso e mostrar como encarar a leitura de
maneira critica. Diante do exposto, essa abordagem dialoga com a pesquisa
proposta no sentido de proporcionar ao aluno a compreensédo de que, em meio a
varios géneros que permeiam a vida social, uma leitura orientada pode direciona-lo a
observar a construcdo do texto, compreendendo todas as inten¢gdes que 0 género

pode gerar e as atitudes que ele pode influenciar nos outros.

O corpus utilizado por Macedo (2016) é construido por anuncios publicitarios da
empresa Hortifruti, voltado a uma campanha publicitaria de hortifrutigranjeiros
relacionadas a temas culturais, de filmes e super-herdis ao contrario desta pesquisa,
que abordara anuncios de campanha publicitaria de empresas diferentes, voltadas a
divulgacdo de marca de produtos de beleza, roupas, acessorios e perfumaria.
Outros dois pontos divergentes sdo que ndo ha um produto educacional proposto
como sugestdo de uma sequéncia-didatica para ser aplicado em sala de aula e, o
segundo, a dissertacéo € apoiada no Curriculo de S&o Paulo, por isso ndo ha um
ano especifico, visto que Macedo (2016) delimita o estudo aos anos finais, 6° ao 9°

ano, do ensino fundamental. O que se contrapde, conforme ja mencionado
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anteriormente, a esta proposta de estudo. Outro fator relevante é o fato de Macedo
(2016) abordar como o uso das imagens e linguagens verbais, que compdem o
género campanha publicitaria, contribuem para a percepcao das relacdes dialdgicas
com outros discursos. O que a torna importante para esta pesquisa, uma vez que as
marcas se utilizam da imagem de personalidades ou até pessoas comuns,
desconhecidas juntamente a um texto verbal de impacto, para que haja uma

identificacdo social e assim ocorre a aceitacdo do produto.

Por fim, tem-se a dissertacdo nomeada "O género anuncio de campanha
comunitaria como instrumento para os multiletramentos," da mestra Edivania Ribeiro
de Aquino, publicada em 2023. Este trabalho apresenta um projeto de producéo
textual centrado no anuncio comunitario, com énfase na apropriacdo de esquemas
de utilizacdo desse género, visando ampliar o letramento do aluno para que este
possa realizar intervengBes necessarias no espacgo social em que esta inserido. O
objetivo principal da dissertacdo é analisar indicios do desenvolvimento das
capacidades de linguagem relacionadas a producdo do anuncio de campanha
comunitaria em uma turma de 8° ano da escola municipal de Bom Jesus, no Piaui. A
proposta baseia-se na teoria do interacionismo sociodiscursivo de Bronckart (2009),
nos estudos de géneros de Bakhtin (2016), no conceito de letramento de Kleiman

(2005), e, por fim, nos multiletramentos de Rojo (2012).

Apés a implementacdo da pesquisa de Aquino (2023), constatou-se que 0 género
anuncio comunitario atua como um instrumento eficaz para o multiletramento,
preparando os alunos para interagirem em diversas praticas sociais por meio do uso
da escrita. Um ponto crucial entre as pesquisas, a de Aquino (2023) e a presente
pesquisa, € a compreensdo de que aprofundar o estudo do género campanha
comunitaria, tornando-o objeto de linguagem, auxilia o aluno a apropriar-se dele e a
integrar-se nas praticas sociais, desenvolvendo suas habilidades em relacdo a
producdo de uma campanha. A interacdo entre as investigacdes se baseia na
premissa de que a analise de textos publicitarios possibilita examinar as estratégias
subjacentes a superficie textual, ampliando a compreensédo da intencionalidade e

reforcando a importancia de compreender os efeitos de sentido gerados.

E importante destacar um ponto em comum entre as pesquisas, € o tipo de

campanha a ser trabalhado em sala. Aquino (2023) aborda a campanha comunitaria,
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que apresenta a mesma estrutura e estratégias de producgdo, porém o seu objetivo €
alertar a populagdo sobre um problema especifico e incentivar a colaboragdo e
acOes em prol da causa. Ja em relacdo ao que esta sendo proposto aqui, tem como
base textos de campanha publicitaria que se volta ao objetivo divulgar produtos ou
servicos de forma a torna-los desejados e consumidos pelo publico, a ponto de

mudar comportamentos.

Outro fato importante entre as pesquisas é a ideia de o professor entender que é
necessario a adaptacao de conteldo, reinventando e adotando estratégias para uma
aprendizagem efetiva sobre qualquer assunto a partir de uma sequéncia didatica
criado por ele, de acordo com a realidade de seu publico-alvo. Contém frisar aqui um
ponto em que as pesquisas divergem, ja que Aquino (2023) ndo € a professora
regente da turma em que a sequéncia didatica foi aplicada, porém aplicou-a na
turma, ao passo que na presente pesquisa a professora regente acompanha 0s
alunos desde 2023 (8° ano) e 2024 (9° ano), estando bem ambientada das

dificuldades e limites dos alunos que compdem as turmas.

Aquino (2023) divide a sequéncia didatica em dezoito médulos, em que a primeira
producdo dar-se-4 no modulo 04, com tematica direcionada ao bullying de forma
manual, ja no moédulo10 apresenta a devolutiva da producdo do moédulo 04, e por fim
no modulo 11 é proposto a retextualizacdo dos anuncios de campanha comunitéria,
utilizando o aplicativo Canva. Ao contrario dessa proposta, ndo sera extenso dessa
maneira, contard& com quatro etapas, sendo o Ultimo destinado a producdo no

aplicativo Canva.

Vale destacar que, segundo Aquino (2003), é necessario a ado¢do de orientacdes
coletivas e individuais para sanar duvidas apresentadas no percurso proposto e que
na etapa de producdo, com o auxilio do aplicativo Canva, a ajuda do professor
regente da sala de informatica é de suma importancia para o processo de producao

textual.

Encerra-se a revisdo de literatura constatando que o professor desempenha um
papel crucial no processo de aprendizagem dos alunos. Ele atua como elo entre os
estudantes e a exploracdo de novos conteidos, indo além de um texto. E relevante

salientar que a autonomia dos alunos surge da construcdo ativa do conhecimento,
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por meio da adaptacéo de géneros textuais, estimulando o desejo de aprender. Por

fim, o educador torna-se uma presenca significativa na vida de seus educandos.
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3 REFERENCIAL TEORICO

E valioso considerar o contexto em que o discurso € produzido e interpretado para
compreender melhor as intencBes por tras das palavras e estruturas discursivas
utilizadas. Logo, € importante apoiar-se no aporte tedrico da linguistica textual
levantado, principalmente, por Marcuschi (2008), destacando-se a andlise textual
discursiva, bem como os tipos de textos organizam-se e relacionam-se com o0s

propésitos comunicativos na producao textual.

De acordo com Koch (2015), a intencionalidade discursiva refere-se a ideia de que
todo discurso é construido com um determinado propdsito comunicativo. Dessa
forma, os falantes ou escritores ndo produzem textos de forma aleatéria, mas sim
com a intencdo de transmitir uma mensagem especifica, influenciar o interlocutor,
expressar emocgdes, persuadir, informar, entre outros objetivos. Essa perspectiva de
intencionalidade discursiva enfatiza que o uso da linguagem ndo € neutro, porém
marcado por escolhas linguisticas que refletem os propdésitos e posicionamentos do

falante ou escritor.

Ao optar pelo género textual anuncio publicitario, € preciso apoiar-se em Sant'Anna
(2005), o qual estuda a producado de textos e estratégias persuasivas utilizadas na
publicidade, que implica na criacdo de mensagens persuasivas e envolventes para
promover produtos, servicos ou ideias, através de uma linguagem eficaz, de forma
gue o publico-alvo seja persuadido a agir, seja comprando um produto, adotando um

comportamento ou compartilhando a mensagem.

Partindo da ideia de que o género publicitario € um texto multimodal, é necessario
buscar apoio em alguns pressupostos de Ferdinand de Saussure (1999), cujas
ideias tiveram um grande impacto no desenvolvimento da semiética, que € o estudo
dos signos e dos processos de significagdo em geral, ao retratar o signo linguistico,
que é composto por duas partes interligadas: o significante e o significado. A
relacdo arbitraria entre o significante e o significado € uma caracteristica central dos
signos em qualquer sistema de linguagem, e é preciso enfatizar que a relacdo entre
o significante e o significado é convencional e arbitraria, o que significa que ndo ha
uma conexao natural entre as palavras e as coisas que elas representam. A relacao

é estabelecida pela convencao social dentro de uma comunidade linguistica.
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Este capitulo teodrico abordara, também, o interacionismo sociodiscursivo,
fundamentado nas contribuicdes de Bronckart (2009), uma vez que o objetivo é
discutir a ideia de que as caracteristicas especificas das a¢cdes humanas resultam
de um processo historico de socializacdo, que é especialmente viabilizado pela
emergéncia e pelo desenvolvimento dos instrumentos semioticos. Paralelamente,
apresenta-se  Bakthin  (2011), para  discussdo sobre género de
discurso, fundamentais para a comunicacdo ja que refletem a dinamica cultural e
histérica de uma sociedade, como também o estudo do dialogismo, apresentando a
linguagem como um espaco de interacgoes, influéncias e significados compartilhados,

moldados pela diversidade de vozes e contextos.

Para a base teodrica relacionada a pratica escrita, apresenta-se a sequéncia didatica
de Dolz, Noverraz e Schnewwly (2004), na qual encontra-se uma abordagem
pedagdgica que visa desenvolver as habilidades comunicativas dos alunos por meio
de atividades estruturadas e contextualizadas, enfocando em géneros textuais
especificos, permitindo que se apropriem das técnicas e instrumentos necessarios

para se comunicarem de forma adequada em diferentes situacoes.

3.1 INTERACIONISMO SOCIODISCURSIVO

Entendendo que a linguagem é parte integrante da atividade social e enfatizando
que ha apropriacao nas praticas discursivas pelos individuos, Bronckart (2009, p.44)
mostra que “os seres humanos se apropriam das capacidades de acéo, dos papéis
sociais e de uma imagem sobre si, isto é, das representacdes de si mesmo como
agentes responsaveis por sua acao”. Logo, Bronckart (2009) defende a ideia das
ac6es humanas estarem voltadas as dimensdes sociais e discursivas, abrangendo,

assim, a tematica discutida pelo Interacionismo Sociodiscursivo (ISD).

E pertinente destacar que o ISD, corrente fundada por Jean-Paul Bronckart, obteve
as contribuices de Lev Semenovick Vygotsky? quando aborda o interacionismo

social, Ferdinand Saussure® ao considerar a arbitrariedade do signo linguistico e

2 N&o sera aprofundado o embasamento tedrico defendido por Lev Semenovick Vygotsky, ja que nao
€ o enfoque da pesquisa.

3 O subcapitulo 2.4 abordara alguns pressupostos de Ferdinand Saussurre pertinentes a esta
pesquisa.
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Mikael Bakhtin?, partindo do principio de que a linguagem é uma atividade dialégica,

na qual os individuos constroem significados por meio de interacdes sociais.

Nessa unido de estudiosos, Vecossi (2014, p. 08), em seu artigo, observa que:

[...] a articulacdo dos trés autores no escopo do ISD leva-nos a seguinte
relacdo: os signos (na acepcdo saussureana do termo), com seus
significados (arbitrarios), comungados historicamente pela comunidade de
falantes, adquirem determinados sentidos (carregados ideologicamente) ao
serem atualizados no interior de produg¢@es situadas sociohistoricamente (Cf.
BAKHTIN, 1997; 2004). Tais produgfes, sempre vinculadas a esferas de
atividade verbal humana, ocorrem sob a forma de enunciados, concretos e
Unicos, 0s quais, por sua vez, atualizam, sob forma de textos, os géneros em
uso em determinada comunidade (na acepcéo bakhtiniana do termo).

Diante do citado acima, o género sO é possivel a partir de uma comunicacdo verbal
oral ou escrita, como retrata Bakhtin (2011, p. 261) ao expor que “0 emprego da
lingua se efetua em formas de enunciados (orais e escritos) concretos e Unicos,
proferidos pelos integrantes desse ou daquele campo da atividade humana”. Tendo
ISSO em consideragdo, os géneros do discurso ndo sdo meramente formas fixas de
expressao verbal, conforme afirma Bakhtin (2011, p. 262) ao mencionar que
evidentemente “cada enunciado particular é individual, mas cada campo de
utilizacdo da lingua elabora seus tipos relativamente estaveis de enunciados, 0s

guais denominam-se géneros do discurso”.

Assim, os géneros do discurso sdo moldados pelas praticas sociais e histéricas de
uma comunidade linguistica especifica, ou seja, ndo sao estaticos, mas sim fluidos e
mutéveis, refletindo as mudancas e as necessidades comunicativas de uma

sociedade em constante evolugéo, conforme afirma Bakhtin (2011, p. 262):

A rigueza e a diversidade dos géneros do discurso sao infinitas porque séo
inesgotaveis as possibilidades da multiforme atividade humana e porque em
cada campo dessa atividade é integral o repertério de género do discurso,
gue cresce a medida que se desenvolve e se complexifica um determinado
campo.

E necessario ressaltar que como cada um desses géneros do discurso tem suas
proprias convencdes, estruturas e propoésitos comunicativos especificos, Bakhtin
(2011) divide-os em géneros discursivos primarios (simples), aqueles que  se
formam nas condigbes da comunicagdo discursiva imediata e 0s géneros

secundérios (complexos), que aparecem nas condi¢cdes de um convivio cultural mais

4 O subcapitulo 2.1.1 apresentara o género do discurso e o dialogismo amparados por Bakhtin.
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complexo, desenvolvido e organizado. Consequentemente, Bakhtin (2011, p. 264),
menciona que “a diferenca entre os géneros primario e secundario (ideoldgicos) é
extremamente grande e essencial, e € por isso que a natureza do enunciado deve

ser descoberta e definida por meio de andlise de ambas as modalidades”.

Em vista disso, o enunciado é mais do que simplesmente uma unidade de
linguagem isolada, € uma unidade concreta do discurso que possui significado e
contexto proprios dentro de uma interacdo verbal especifica. Conforme mensurado
por Bakhtin (2011, p. 275) “o0 enunciado ndo é uma unidade convencional, mas uma
unidade real, precisamente delimitada da alternancia dos sujeitos do discurso, a qual

termina com a transmissao da palavra ao outro”.

Assim, vale evidenciar a questdo da lingua e linguagem. Na perspectiva do estudo
do ISD, conforme a abordagem de Bronckart (2009), a lingua € entendida como um
sistema de signos que facilita a comunicacao entre os membros de uma comunidade
linguistica especifica. O estudioso também reconhece que a lingua atua como
reguladora e mediadora em todas as interacbes verbais, o que justifica sua

caracterizagdo como um fendémeno social.

Interigada a lingua, a linguagem, de acordo com Bronckart (2007),
esta intimamente conectada ao pensamento e a elaboragdo de significados, o que
implica que deve ser compreendida como um processo dinamico e criativo, ou seja,
nao € simplesmente um resultado dos objetos de sentido, e sim uma ferramenta que
capacita a realizacao de diversas acfes e as orienta. A linguagem, desse modo, ndo
apenas reflete a realidade, também a molda, constituindo um meio pelo qual os
seres humanos constroem o0s conceitos dos mundos que representam e
desenvolvem comportamentos caracteristicamente humanos. Sendo assim,
Bronckart (2006, p. 122) defende que:

A linguagem néo é (somente) um meio de processos que seriam estritamente
psicoldgicos (percepcdo, cognicdo, sentimentos, emocgdes), mas que €, na
realidade, o instrumento fundador e organizador desses processos em suas
dimensbes especificamente humanas”.

Através da juncéao de lingua e linguagem, Bronckart (2009, p.71) apresenta que:

A nocdo de texto pode ser aplicada a toda e qualquer producdo de
linguagem situada, oral ou escrita. Um didlogo familiar, uma exposicéo
pedagégica, um pedido de emprego, um artigo de jornal, um romance, etc.,
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sdo considerados como textos, de tamanho eventualmente muito diferente,
mas dotados de caracteristicas comuns: cada texto esta em relagdo de
interdependéncia com as propriedades do contexto em que é produzido; cada
texto exibe um modo determinado de organizacdo de seu conteddo
referencial; cada texto é composto de frases articuladas umas as outras de
acordo com as regras de composicado mais ou menos estritas; enfim, cada
texto apresenta mecanismos enunciativos destinados a lhe assegurar
coeréncia interna.

Entdo, os textos, no interacionismo sociodiscursivo, sdo compreendidos como
unidades comunicativas que materializam a acdo comunicativa. Bronckart (2009, p.
75) evidencia que “na medida em que todo texto se inscreve, necessariamente, em
um conjunto de textos ou em um género, adota-se a expressao género de texto em
vez de género de discurso”. Pavani (2011, p. 38), em relagdo ao termo género de
texto, explicita, em seu artigo, que os géneros ndo sao formas fixas; estdo, de
acordo com o tempo e a histéria das formagfes sociais, sujeitos as mudancas, além
de que podem estar sujeitos a avaliagbes e a outras finalidades que Ihe deram
origem. No que tange ao termo género de discurso, Bronckart (2006) utiliza a
palavra discurso equivalente ao termo atividade de linguagem, uma vez que a
palavra discurso como linguagem nao se manifesta de outra maneira que nao seja

na préatica dentro de um contexto social.

Apds o esclarecimento da relacdo de lingua e linguagem, retoma-se a ideia de
enunciado citada por Bakhtin (2011), esse inclui ndo apenas as palavras usadas,
mas também o contexto social, cultural e situacional em que € produzido. Isso
significa que o enunciado € inseparavel das circunstancias em que é proferido e das

intencdes comunicativas do falante como é retratado por Bakhtin (2011, p. 275):

Essa alterndncia dos sujeitos do discurso, que cria limites precisos do
enunciado nos diversos campos da atividade humana e da vida, dependendo
das diversas funcdes da linguagem e das diferentes condi¢fes e situacdes de
comunicacéo, € de natureza diferente e assume formas varias. Observamos
essa alternancia dos sujeitos do discurso de modo mais simples e evidente
no dialogo real.

Ao tratar de didlogo real, Bakhtin (2011, p. 275) pressupde que a alternancia dos
sujeitos no discurso, que emoldura o enunciado e cria para ele a massa firme,
rigorosamente delimitada dos outros enunciados a ele vinculados, é a primeira

peculiaridade constitutiva do enunciado como unidade da comunicagcao discursiva.
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Dessa maneira, um enunciado € sempre contingente as vozes que 0 cercam e aos

contextos em que é utilizado.

Essa multiplicidade de vozes enriquece o discurso, aparece dentro dos géneros do
discurso, 0 que o torna mais rico e complexo, como apresentado por Bakhtin (2011,
p. 282), no qual diz que:

[...] falamos apenas através de determinados géneros do discurso, isto €,
todos os enunciados possuem formas relativamente estaveis e tipicas de
construcdo. Dispomos de rico repertério de géneros do discurso orais (e
escritos).

Portanto, as relacbes dialégicas €é essencialmente um ato de interacdo e
negociacédo, onde diferentes perspectivas e pontos de vista se encontram e se
entrelacam. Assim, Souza (1994, p. 100) retrata que:

Para Bakhtin, a palavra ndo pertence ao falante unicamente. E certo, que diz
ele, que o autor (falante) tém seus direitos inalienaveis em relagdo a palavra,
mas o ouvinte também esta presente de algum modo, como todas as vozes

que antecederam aquele ato de fala ressoam na palavra do autor. Bakhtin
(1985) afirma que tudo o que é dito esta situado fora da alma do falante e néo
pertence somente a ele.

Cada palavra, dentro de um enunciado apresenta um sentido que néo é algo fixo ou
dado de previamente, mas sim produzido dialogicamente, conforme pensamento
expresso por Bakhtin (2011, p. 332), de que “o enunciado pleno ja ndo € uma
unidade da lingua, mas uma unidade da comunicacdo discursiva, que nao tem
significado, mas sentido”. Logo, compreender de forma efetiva do sentido de um
discurso, deve levar em conta ndo apenas suas caracteristicas formais, mas também

0 contexto em que ele ocorre.

Nesse sentido, a producdo de um texto faz com que o produtor evoque as suas
representacbes de mundo em duas dire¢cdes diferentes que, de acordo com
Bronckart (2009), envolvem o contexto de concepcdo da producdo textual e
conteudo tematico, voltados aos trés conhecimentos de mundo — fisico, social e
subjetivo. No que tange o contexto de producdo, ha a combinacdo do modo como
um texto é disposto, e pode ser definido sob quatro parametros, de acordo com
Brockart (2009, p. 93):

O lugar de produgéo: lugar fisico em que o texto é produzido;
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O momento de produgdo: a extensdo do tempo durante a qual o texto é
produzido;

O emissor (ou produtor, ou locutor): a pessoa (ou a maquina) que produz
fisicamente o texto, podendo essa producéo ser efetuada na modalidade oral
ou escrita;

O receptor: a (ou as) pessoa(s) que pode(m) perceber (ou receber)
concretamente o texto.

Assim como o contexto de producgéo, a interacdo comunicativa, partindo da ideia de
que as producbes se inserem em atividades de formacao social, para tal, Brockart

(2009, p. 94) apresenta 0s seguintes parametros:

- O lugar social: no quadro de qual formacgé&o social, de qual instituicdo ou, de
forma mais geral, em que modo de interacdo o texto é produzido: escola,
familia, midia, exército, interag@o comercial, interagéo informal, etc.

- A posicgédo social do emissor (que Ihe d& seu estatuto de enunciador): qual é
0 papel social que o emissor desempenha na interacdo em curso: papel de
professor, de pai, de cliente, de superior hierarquico, de amigo, etc.?

- A posic¢ao social do receptor (que lhe da seu estatuto de destinatario: qual
€ 0 papel social atribuido ao receptor do texto: papel de aluno, de crianga, de
colega, de subordinado, de amigo, etc.?

- O objetivo (ou os objetivos) da interagédo: qual é, do ponto de vista do
enunciador, o efeito (ou os efeitos) que o texto pode produzir no destinatario?

No que tange ao conteudo tematico, Bronkart (2009, p. 97) expde que “‘um texto
pode ser definido como um conjunto das informacfes que nele sdo explicitamente
apresentadas, isto €, que sao traduzidas no texto pelas unidades declarativas da
lingua natural utilizada”. O autor aborda a ideia de que, em relacdo a tematica, &
possivel haver temas voltados ao mundo fisico, ao mundo social e de carater social

ou ainda a combinacao de dois ou dos trés temas desse mundo.

Diante dos pressupostos até aqui apresentados sobre lingua, linguagem e texto -
embasados no ISD, ndo se pode esquecer a ideia apresentada em Bronkart (2009,

p. 147) na qual apresenta que:

Os textos, como formas comunicativas globais e “finitas” constituindo os
produtos concretos das acdes de linguagem, que se distribuem em géneros
adaptados as necessidades das formagdes sociodiscursivas permanecendo
esses géneros, cujo numero e cujas fronteiras por esséncia indeterminados, a
disposi¢do, como modelos, nesse construto socio-historico que é o intertexto;

Dado a essa conjuntura da relagéo intrinseca entre linguagem e sociedade, entende-

se que a lingua ndo deve ser desvinculada do contexto social em que é praticada,
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logo o conceito de género textual estara, aqui, sempre alinhado na perspectiva do

sociointeracionismo.

3.1.1 Sequéncia didatica de Géneros Textuais

Retomando a ideia de género de Bakhtin, Schneuwly (2004, p. 116) apresenta que
‘cada esfera comunicativa corresponde ao desenvolvimento de géneros
relativamente estaveis”. Logo, é possivel nomea-los, analisa-los e avalia-los. Diante
dessa perspectiva, Schnewly (2004, p. 23) aborda trés itens em relacdo aos

géneros:

e cada esfera de troca social elabora tipos estaveis de enunciados:
géneros;

e trés elementos os caracterizam: contetdo tematico — estilo — construgéo
composicional;

e a escolha de um género se determina pela esfera, as necessidades da
tematica, o conjunto dos participantes e a vontade enunciativa ou
intencdo do locutor.

Ao levar o estudo do género para a sala de aula, Schneuwly e Dolz (2004) ressaltam
que € uma decisdo didatica com o objetivo de visar propdésitos precisos de
aprendizagem, o de aprender a dominar o género textual e desenvolver a
capacidades que ultrapassam o préprio género e sdo transferiveis para outros

géneros textuais proximos ou distantes.

Para que ocorra tal situacdo, os pesquisadores representantes do ISD, Dolz,
Noverraz e Schneuwly (2004), propdem um processo de didatizacdo do género
textual, que denominaram de sequéncia didatica. Tal processo é caracterizado por
ser um conjunto de atividades escolares organizadas, de maneira sistematica, em
torno de um género textual oral ou escrito. Conforme Dolz, Noverraz e Schneuwly
(2004, p. 82):

Criar contexto de producdo precisos, efetuar atividades ou exercicios
multiplos e variados: é isso que permitird aos alunos aprimorarem-se das
nog¢des, das técnicas e dos instrumentos necessarios ao desenvolvimento de
suas capacidades de expressdo oral e escrita, em situacbes de

comunicacdes diversas.
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Dessa forma, a sequéncia didatica é uma proposta pedagdgica que visa orientar o
professor na organizacdo e no planejamento das atividades de ensino, de forma a
promover uma aprendizagem significativa para os alunos. E composta por uma série
de etapas sequenciais, que sdo cuidadosamente planejadas para atender aos
objetivos educacionais estabelecidos. Para a sequéncia didatica, Dolz, Noverraz e

Schneuwly (2004, p. 83) apresentam o seguinte esquema:

Figura 2: Esquema da Sequéncia Didatica

ESQUEMA DA SEQUENCIA DIDATICA

Apresentagdo | PRODUCAO | / Médulo | [ Médulo \ | Médulo | | PRODUGAO
da situagao INICIAL 1 2 a N FINAL

Fonte: Dolz, Noverraz e Schneuwly (2004, p. 83).

A sequéncia didatica inicia-se com a apresentacdo da situacao, que fornece aos
alunos todas as informacdes necessarias para que conhegam o projeto comunicativo
visado e a aprendizagem a que esta relacionado, e consequentemente resultara na
producdo inicial. Segundo Dolz, Noverraz e Schneuwly (2004, p. 86), “a producao
inicial tem um papel central como reguladora da sequéncia didatica”, uma vez que
se descobre o que é preciso trabalhar a fim de desenvolver a capacidade de
linguagem. Em relacdo aos moédulos, trata-se de trabalhar os problemas ja
detectados, através de estratégias que abordem separadamente os diversos
elementos do texto em estudo, trabalhando cada capacidade necesséaria ao dominio

do género textual.

Por ultimo, apresenta-se a producdo final, que oferta ao aluno a possibilidade de
por em prética as no¢des e os instrumentos elaborados nos médulos. Dolz, Noverraz
e Schneuwly (2004, p. 96) enfatizam que “as sequéncias visam ao aperfeicoamento
das praticas de escrita e de produgdo oral e estdo principalmente centradas na

aquisicao de procedimentos de praticas”.
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Cabe finalizar com um apontamento de Dolz, Noverraz e Schneuwly (2004, p. 66),
ao retratarem que “os géneros, sendo concebidos como formas de representacéo de
diferentes realidades, tém uma forma que ndo depende de praticas sociais, mas da
realidade da mesma”, ou seja, 0s géneros, enquanto producdo de texto, sdo

concebidos como representacao do real ou do pensamento, como é produzido.

3.2 LINGUISTICA TEXTUAL

E de grande valia considerar o contexto no qual o discurso € produzido e
interpretado, a fim de compreender com maior profundidade as intencdes
subjacentes as palavras e as estruturas discursivas utilizadas. Nesse sentido, torna-
se relevante abordar a andlise textual discursiva, bem como compreender como 0s
diferentes tipos de textos se organizam e se relacionam com 0s propoésitos

comunicativos e a producdao textual.

A partir da premissa de que a lingua ndo se resume a um mero conjunto de palavras
ou regras gramaticais, percebe-se que os falantes a utilizam como meio de interacéo
uns com os outros. Nesse processo, negociam significados, expressam emocdes e
compartilham informacdes. A lingua esta inserida em contextos sociais, refletindo
nossa capacidade cognitiva e historica. Ela evolui ao longo do tempo, influenciada
por mudancgas culturais e fatores sociais. Segundo Marcuschi (2008, p.61):

(...) alingua é um sistema de praticas com o qual os falantes/ouvintes agem e
expressam suas intencbes com ag¢bes adequadas aos objetivos em cada
circunstancia, mas ndo construindo tudo como se fosse uma pressao externa

pura e simples.
A lingua, enquanto préatica social multifacetada, desempenha diversos papéis:
comunicacdo, persuasao, negociacdo e expressdo de identidades. Os falantes,
sensiveis ao contexto social, aos interlocutores e aos objetivos comunicativos,
adaptam sua linguagem conforme esses fatores. Assim, nota-se que o uso da lingua
ocorre em eventos discursivos situados sociocognitivamente, e as sequéncias de
enunciados em um texto ndo sao aleatorias, mas sim regidas por principios

especificos de textualizacéo.
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Na relacdo entre texto e sentido, o texto ndo se limita a ser apenas o veiculo que
apresenta um contetdo. Ele carrega consigo o significado que emerge dessa

comunicacao entre produtor e receptor, como aborda Marcuschi (2008, p. 74):

O conteudo é aquilo que se diz ou descreve no mundo, mas o sentido € um
efeito produzido pelo fato de se dizer de uma ou de outra forma esse
conteddo. O sentido é um efeito do funcionamento da lingua quando os
falantes estdo situados em contextos-histéricos e produzem textos em
condicdes especificas.

Ao produzir um texto, tanto o produtor quanto o receptor (seja ouvinte ou leitor,
falante ou escritor) devem seguir um conjunto de normas. A producgéo textual & uma
atividade coletiva, uma agao sociointerativa, assim, o produtor do texto precisa fazer
escolhas que vao além das operacdes linguisticas, como sintaxe, morfologia e
fonologia para sua producdo. Entdo, é fundamental considerar o contexto e as
condicdes de producao e recepcdo do texto, ou seja, a interpretacdo. Além disso, a
escolha do género textual é crucial para que a producéo seja eficaz e persuasiva.

Conforme apontado por Marcuschi (2008), a producdo textual ndo € um mero
agrupamento aleatério de frases, tampouco uma sequéncia desordenada. Pelo
contrario, deve seguir um conjunto de critérios de textualizacdo, que envolvem tanto
a esquematizacdo quanto a figuracdo. Esses critérios sdo fundamentais para a
construcdo de sentido no texto. Ao produzir um texto, € essencial considerar nao
apenas 0s aspectos linguisticos, mas também os sociais e cognitivos. Nesse
processo, identifica-se sete critérios que exercem influéncia direta na qualidade e

compreensao do texto.

Na relagdo de interacdo entre autor e leitor, o texto desempenha um papel
fundamental. De acordo com Marcuschi (2008), o texto € resultado de um processo
criativo que envolve a unido de elementos: o autor, o leitor e o proprio texto. Essa
combinacdo gera uma configuracdo linguistica chamada de textualidade que se
baseia nos conhecimentos linguisticos, dividindo-se em coesdo - a conexao entre
partes do texto - e a coeréncia— relagdo de sentido que se estabelece entre as
partes de um texto, de forma a garantir sua compreensao global. Além disso, o texto
esta inserido em uma situacdo comunicativa, que se nomeia de contextualidade, o
conhecimento de mundo dos interlocutores, uma vez que, como ja dito, a lingua nao

existe isoladamente, pois manifesta-se em contextos sociais, culturais e historicos,
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portanto, um texto ndo é apenas a juncdo aleatéria de palavras, mas sim uma

construcéo significativa.

Dentro do plano da textualidade, com base nos estudos de Marcuschi (2008),
observa-se diversos elementos que contribuem para a sua qualidade e eficacia
comunicativa. Primeiramente, a aceitabilidade, que diz respeito a capacidade do
texto de ser compreendido e bem recebido pelos leitores, os quais o percebem como
coerente e coeso. Em seguida, a informatividade, que se relaciona a habilidade do
texto em transmitir informagdes relevantes ao seu publico-alvo. A situacionalidade
também é fundamental, referindo-se a adequacgéo do texto a situacdo comunicativa
em que € produzido e recebido. Nado se pode deixar de mencionar a
intertextualidade, que evidencia a capacidade do texto de estabelecer diadlogos
com outros textos e referéncias culturais, seja de forma direta ou indireta. Por fim, a
intencionalidade emerge como um elemento central, uma vez que todo autor
possui objetivos especificos ao produzir um texto, os quais influenciam sua

estrutura, estilo e escolha vocabular.

Em relacdo a textualidade Beaugrande & Dressler (1981, p. 20), conforme citado por

Marcuschi (2008, p. 133), defendem que os critérios podem ser analisados como:

a) dois deles sdo orientados pelo texto (coeréncia e a coesao)

b) dois pelo aspecto psicoldgico (intencionalidade e aceitabilidade)

c) um pelo aspecto computacional (informatividade)

d) dois pelos aspectos sociodiscursivos (situacionalidade e
intertextualidade).

Nesse contexto, a elaboracdo e o entendimento de um texto demanda a
consideracdo cuidadosa de quatro aspectos fundamentais que influenciam
diretamente na construcao coerente e significativa da producao textual: a linguagem
utilizada, os processos cognitivos envolvidos, 0 modo como o texto é processado e a

influéncia da sociedade na qual tanto o autor quanto o leitor estéo inseridos.

3.2.1 Intencionalidade discursiva

O texto emerge como um evento sociocomunicativo, revelando-se dentro de um
contexto de interagdo entre diferentes individuos. Dessa forma, tanto o escritor

quanto o leitor sdo considerados como agentes ativos e construtores sociais,
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desempenhando papéis significativos na elaboragdo e compreenséo do texto. Nessa
dindmica, ocorre um processo dialdgico no qual os sujeitos constroem-se e sdo
construidos mutuamente por meio do texto. De acordo com Koch e Elias (2015, p.
36):
[...] a escrita € um trabalho no qual o sujeito tem algo a dizer e o faz sempre
em relacdo a um outro (o seu interlocutor/leitor) com um certo propésito, em
razdo do objetivo pretendido (para que escrever?), do interlocutor/leitor (para
guem escrever?), do quadro espaco-temporal (onde?/quando?) e do suporte
de veiculacdo, o produtor elabora um projeto de dizer e desenvolve esse
projeto, recorrendo a estratégias linguisticas, textuais, pragmaticas,

cognitivas, discursivas e interacionais, vendo e revendo, no préprio percurso
da atividade e sua producéo.

Observa-se, entdo, que o ato de escrever demanda do sujeito escritor a
consideracao de diversos elementos, tais como o tema em questao, o publico-alvo, o
género textual, bem como a selecdo e organizagao das ideias de acordo com o tema
e o proposito definido. Uma vez concluido, o texto adquire uma autonomia em
relacdo ao seu autor. Nesse contexto de interacdo entre os sujeitos sociais, tanto o
produtor quanto o leitor, torna-se crucial refletir sobre os propdsitos comunicativos,

isto &, as intencdes subjacentes a producado do texto.

Admite-se aqui esclarecer sobre um dos critérios de textualizacdo: a
intencionalidade discursiva. Para Marcuschi (2008, p. 126), “a intencionalidade diz
respeito ao que os produtores do texto pretendiam, tinham em mente ou queriam
qgue eu fizesse aquilo”. Dentro dessa ideia, Favero, mencionada por Marcuschi
(2008, p. 127), evidencia que em um sentido mais especifico, a intencionalidade
refere-se a intencdo do falante em criar uma expresséao linguistica coesa e coerente,

entretanto, € importante ressaltar que essa intencdo nem sempre € plenamente

realizada, principalmente em situa¢cGes de conversacao cotidiana.

Dentro dessa premissa, convém analisar a concep¢do de mundo, abordada por
Koch e Travaglia (2007), que ressaltam a ideia de que o conhecimento de mundo
desempenha um papel crucial na atribuicdo de sentido, uma vez que depara-se com
um texto que aborda um assunto desconhecido, a constru¢do de sentido torna-se
desafiadora. A medida que se vive e se interage com o mundo, acumula-se

experiéncias que sao arquivadas em modelos cognitivos, que sao influenciados pela
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cultura e adquiridos através da nossa interacdo na sociedade, uma vez que se esta

imerso em contextos sociais.

Além do conhecimento adquirido através da experiéncia social, € imprescindivel que
as pessoas também possuam conhecimento cientifico, isto €, aquele adquirido por
meio de livros e na escola. A grande questdo reside na constatacdo de que nem
sempre 0 modelo cognitivo e o conhecimento cientifico coincidem. Isso acarreta ao
aluno, no contexto escolar, dificuldades em atender aos critérios de textualidade de
maneira eficaz, com enfoque na intencionalidade discursiva. Nesse sentido, toca ao
professor estabelecer a conex@o entre 0os conhecimentos prévios dos alunos e a
construcdo de um modelo de mundo representado em cada texto, o que Travaglia
(2007) denomina de mundo textual, na qual as palavras e expressdes ganham

sentido.

Dentro dessa ideia, Koch e Travaglia (2007, p. 79) utilizam a metafora do iceberg:

[...] todo texto assemelha-se a um iceberg — o que fica a tona, isto é, o que
explicitado é apenas uma pequena parte daquilo que fica submerso, ou seja,
implicitado. Compete, portanto, ao receptor, ser capaz de atingir os diversos
niveis de implicito, se quiser uma compreensdo mais profunda do texto que

ouve ou lé.

Portanto, Koch e Travaglia (2007, p. 85) realcam que “o mundo criado pelo texto ndo
€ portanto, uma coépia fiel do mundo real, mas o mundo tal como é visto pelo
produtor a partir de determinada perspectiva, de acordo com determinadas

intengdes”.

Entdo, aqueles que produzem textos tém consciéncia do que desejam alcangar com
suas palavras. No entanto, ndo possuem controle absoluto sobre o significado que
essas palavras terdo para o receptor. Isso ocorre porque 0S papéis que ambos
desempenham, bem como suas perspectivas individuais, influenciam tanto a
producdo quanto a compreensao do texto. Diante disso, e Koch e Travaglia (2007, p.
97) salientam que “a intencionalidade se refere ao modo como 0s emissores usam
0S textos para perseguir e realizar as intengbes, produzindo, para tanto, textos

adequados a obtencao dos efeitos desejados”.

Partindo do pressuposto de que ndo existe um texto neutro, € valioso reconhecer

que sempre had uma intencdo por parte de quem o produz. Assim, o mundo real é
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recriado no texto por meio da mediagdo das crencas, convicgdes, perspectivas e
propositos do autor. Essa intencionalidade esta intrinsecamente ligada a
argumentatividade do texto que, por sua vez, manifesta-se através de pistas
presentes nos enunciados, que conduzem a determinadas conclusdes de acordo
com uma visdo especifica. Isto posto, o leitor constroi sua compreensédo a partir do
texto lido, evidenciando que existem mdltiplas interpretacdes para um mesmo texto,
reforcando a ideia de que o produtor direciona a leitura por meio da intencionalidade

proposta, mas nao tem controle absoluto sobre a compreenséao do leitor.

A nocdo de multiplas possibilidades de interpretacdo surge em virtude de a
linguagem ser uma forma de atividade humana que envolve um conjunto de
operacdes proprias do sistema linguistico, as quais representam a articulacdo das
acOes individuais. Em outras palavras, a linguagem é uma atividade verbal que
permite diferentes caminhos de compreensao e significado. Para reforcar essa ideia,
Koch (2003, p. 20) cita Beaurgrande & Dressler (1981) com o objetivo de ilustrar a
ideia de que a  atividade verbal €& considerada uma forma de planejamento
interativo, uma vez que envolve a interacdo entre os participantes. Por essa razao,
incorpora o elemento da intencionalidade discursiva, que, em uma perspectiva
restrita, refere-se aos objetivos dos produtores de texto ao criar uma sequéncia
coesa e coerente de ocorréncias verbais, visando alcancar seus propdésitos
comunicativos. Em um sentido mais amplo, essa intencionalidade acolhe as diversas
maneiras pelas quais os individuos utilizam os textos para perseguir e concretizar

seus objetivos pessoais e comunicativos.

Para que haja uma intencionalidade eficaz, € necessario que o emissor garanta ao
receptor as condigdes para que reconheca a sua intencao e concorde em realizar o
objetivo proposto pelo texto. Assim, o emissor realiza atividades linguisticas e
cognitivas com o intuito de assegurar a compreensao e promover, facilitar ou induzir
a aceitacdo daquela mensagem. Diante dos fatos, retoma-se a metafora do iceberg,
partindo da ideia que todo texto possui apenas uma pequena superficie exposta,
logo para chegar a area submersa, ou seja, alcangar as profundezas do que esta

implicito a partir da intencionalidade, Koch (2003, p. 26) propfe a ideia que:

a. producéo textual € uma atividade verbal, a servico de fins sociais e,
portanto, inserida em contextos mais complexos de atividades;
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b. trata-se de uma atividade consciente, criativa que compreende o
desenvolvimento de estratégias concretas de acdo e escolha de meios
adequados a realizacdo de objetivos, isto é, trata-se de uma atividade
intencional que o estudante, de conformidade com as condicdes sob as quais
0 texto é produzido, empreende, tentando dar a entender seus propositos ao
destinatario através da manifestacao verbal;

c. € uma atividade interacional, visto que o0s interactantes, de maneiras
diversas, se acham envolvidos na atividade de producéao textual.

A conduta do professor de portugués, ao abordar o ensino da intencionalidade
discursiva em textos publicitérios, deve proporcionar aos alunos uma compreensao
ampla e critica sobre como os publicitarios utilizam estratégias linguisticas e
discursivas para atingir seus objetivos comunicativos. Nesse sentido, o regente
precisa atuar como facilitador do processo de aprendizagem, fornecendo aos alunos
as ferramentas e o conhecimento necessarios para uma analise critica e reflexiva
dos textos publicitarios. Tal posicionamento promove uma compreensdo mais

profunda da intencionalidade discursiva presente nesse tipo textual.

3.3 GENERO TEXTUAL

Os géneros textuais constituem uma ampla gama de formas de texto empregadas
para comunicar mensagens especificas aos seus destinatarios em nossas
interacdes diarias. Em suma, esses géneros podem apresentar variagdes de acordo
com a funcdo comunicativa que desempenham. Importa observar, entdo, o
pensamento de Marcuschi (2008, p. 155) de que “ndo se pode tratar de género do
discurso independente de sua realidade social e de sua relacdo com as atividades
humanas”. Ao considerar que a lingua ndo se resume apenas a um sistema de
comunicacdo e ao reconhecer que os falantes exercem um papel ativo nesse
sistema, entende-se que o0s @géneros discursivos  ajustam-se conforme as
necessidades e 0s contextos sociais de seus usudrio, o que ocasiona em
caracteristicas composicionais e propdsitos comunicativos especificos para cada

género.

Os textos estéo inseridos em diferentes dominios discursivos, 0s quais estabelecem
contexto e situacdes para a pratica sociodiscursiva, demandando, assim, estratégias
de compreensdo. Conforme observado pelo pesquisador Marcuschi (2008), o género

publicitario, que € objeto de nosso estudo, se manifesta em dois dominios
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discursivos distintos: o comercial e o publicitario. No primeiro, na forma escrita,
encontra-se uma variedade de textos, destacando-se a publicidade impressa,
enquanto, na forma oral, tem-se a publicidade em feiras, na televisao, no radio, os
jingles de feira, de carro e as vendas ambulantes. Por outro lado, o segundo dominio
esta associado, na forma escrita, aos textos de propaganda, publicidade, anuncios,
cartazes, folhetos e outdoors, e na forma oral é representado pela publicidade

televisiva e radiofbnica.

Vale frisar aqui a afirmativa de Marcuschi (2008, p. 167) sobre o dominio discursivo
da publicidade:

A publicidade opera de maneira particularmente produtiva na subversao da
ordem instituida para chamar a atencdo sobre um produto. Parece que
desenquadrar o seu produto de seu enquadre normal € uma forma de
enquadra-lo em novo enfoque para que vejamos de forma mais nitida no mar
de oferta de produtos.
Com base nessa observacdo, contempla-se que a publicidade possui a capacidade
de quebrar padrdes previsiveis, a medida que produtos de situagcdes comuns,
apresentando-os de forma inovadora para torna-los mais perceptiveis em meio a
variedade de opc¢des disponiveis no mercado. Essa abordagem criativa desempenha
um papel crucial na promogdo de produtos e na influéncia sobre nossas decisdes
como consumidores. A vista disso, torna-se relevante explorar mais a fundo o texto

publicitario.

3.3.1 A Campanha Publicitéria

Conforme apreciado por Sant'‘Anna (2002 p.76), a publicidade refere-se
genericamente a tornar algo publico, assim apresenta que

a) a publicidade € um meio de tornar conhecido um produto, um servico ou
uma firma;

b) seu objetivo é despertar, na massa consumidora, o desejo pela coisa
anunciada, ou criar prestigio ao anunciante;

c) faz isso abertamente, sem encobrir nome e intengfes do anunciante;

Deste modo, para a investigacao, opta-se pelo termo "publicidade", considerando

seu poder significativo de influenciar os jovens em suas decisdes de consumo, o que
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impacta diretamente em suas atitudes e valores. Os textos de campanha publicitaria
tém a capacidade de moldar comportamentos, criar necessidades, promover
esteredtipos de beleza e influenciar valores e atitudes, tudo isso com o objetivo de

promover a venda de produtos e consolidar a marca ho mercado consumidor.

E fundamental destacar que, no Ambito publicitario, o texto de campanha publicitaria
desempenha o papel de comunicacgéao, visando promover a venda de um produto ou
servico ao estimular o desejo que possa atrair seu publico-alvo, sendo essencial
basear-se no entendimento da natureza humana. Conforme aludido por Sant'‘Anna
(2002, p.78), “0 anuncio publicitario apresenta simultaneamente caracteristicas de

natureza fisica, psicolégica e econémica”.

E relevante destacar que, ao se fundamentar no entendimento da natureza humana,
na publicidade, e supracitado por Sant'’Anna (2002), quanto mais se compreende 0
valor das palavras sobre as necessidades, desejos, impulsos e emocdes do ser
humano, mais o produtor desse género utiliza o poder de persuaséo para promover
a venda de seu produto. Dessa maneira, € imprescindivel despertar uma resposta
no leitor em relacdo as suas necessidades humanas relacionadas a aparéncia
pessoal, aceitacdo social, beleza, conformidade, conforto e desejo de

reconhecimento.

Na visdo de Sant’Anna (2002. p. 90), a publicidade visa condicionar os individuos,
incutir-lhes uma ideia que os leve a acéo, e ao produzir um anuncio devem levar em

conta:

1. a existéncia de uma necessidade;

2. a consciéncia dessa necessidade;

3. o conhecimento do objeto que pode satisfazé-la;

4. o desejo de satisfazé-la;

5. a decisdo por determinado produto ou marca que, a seu ver, melhor
satisfard o desejo.

Existem trés elementos que influenciam a reacdo humana diante de um anudncio:
sugestao, imitagdo e empatia. No que diz respeito a sugestéo, o individuo adota uma
ideia externa sem submeté-la a uma analise critica, ou seja, atua no aspecto
emocional em vez do racional da mente. Quanto a imitacéo, baseia-se na ideia de
que, quando incluidos em um grupo, em uma coletividade, e por ser sujeitos ativos,

sente-se atragdo por imitar as atitudes dos demais membros do grupo. Por fim, o
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altimo fator diz respeito a empatia, que envolve a capacidade de se identificar com
outras pessoas e desejar experimentar 0S mesmos sentimentos.

Com a ideia que um anuncio deve despertar o desejo pelo produto, o autor do texto
utiliza-se de acdes psicologicas dos componentes dos anuncios que, de acordo com
Sant’Anna (2002. p.157), séo:

- atrair atencdo (o anancio deve ser visto.);

- despertar o interesse (0 anuncio deve ser lido);

- criar uma convicgdo (o anuncio deve ser acreditado);
- provocar uma resposta (o andncio deve levar a agao);
- fixar na meméria (0 anuncio deve ser visto).

Com base nessas acoes, elabora-se o texto com o proposito de introduzir uma ideia
ou promover a venda de um produto. Essa producdo textual pode ser racional,
utilizando persuasao direcionada a logica dos fatos, ou pode adotar um tom emotivo,
voltando-se para um conteudo afetivo e emocional, empregando uma linguagem
sentimental. Para atingir o produto final e desempenhar sua funcdo, o texto de
campanha publicitaria utiliza um estilo de organizacao visual chamado de layout, que
incorpora tanto o texto escrito quanto as imagens ou ilustragbes, tornando-o um

texto multimodal.

Medeiros (2014, p. 591) apresenta o conceito de multimodalidade com base nos
autores Kress e Leeuwen (1996) e Kress (2003; 2010), argumentando que € o texto

cujo significado se realiza por mais de codigo semidtico e que:

Palavras, espagamentos de paragrafos e linhas, titulos, cores, caixa alta,
enfim, elementos por vezes tomados como invisiveis ou transparentes, na
verdade ndo o sdo. Podemos ter a imagem no sentido estrito, mas também o
verbal como imagem, ou seja, diagramacéo, paragrafacdo, fundo colorido,
leiaute, ndo sdo mera organizacao, produzem sentidos.

Tal definicdo € retomada por Araujo e Gualberto (2018, p. 44), ao mencionarem que:

[...] guando pensamos na abordagem multimodal, consideramos o texto para
além da escrita ou da fala, ja que gestos, expressdes faciais, layout, cores,
imagens (entre outros modos semi6ticos) também fazem parte do texto e séo
responsaveis pela produgéo de sentido.

Sendo assim, em relacdo a producdo de sentido pretendida, Sant'’Anna (2002,
p.173) ressalta que “um bom layout € aquele que ajuda a transmitir informacoes
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gue estdo no texto, e a0 mesmo tempo, possui uma formatagdo atrativa que

incentiva a leitura”.

No contexto desse layout, a imagem ou ilustragdo desempenha um papel crucial na
compreensao do texto, facilitando a associacdo de ideias na memoria do leitor.
Conforme apontado por Sant'’/Anna (2002, p.180), “enquanto a maioria das pessoas
acredita no que esta impresso, uma maioria ainda mais esmagadora acredita no
que vé”. Logo, a linguagem néo verbal serve como um estimulo sutil e poderoso,

com uma intencao emotiva, para despertar o desejo e o interesse do consumidor.

Para concluir, é relevante discutir a composicdo do anudncio, incluindo o uso das
cores, pois quando aplicadas de maneira adequada, tornam o texto mais atrativo,
capturando a atencao do leitor e tendo o poder de evocar sentimentos e sensacoes.
Ao considerar a constru¢do de significado presente em um texto publicitario, que
envolve o0 uso da lingua, as condicbes de producdo - incluindo questdes
socioculturais e objetivos do anunciante - e seu publico-alvo, torna-se crucial abordar
esse género de forma eficaz em sala de aula, por causa da sua frequente presenca
em livros didéticos, atividades e avaliagdes, e em outros contextos, como nas redes
sociais. A discussdo sobre o género publicitario € importante para que o estudante

compreenda a intencao por tras desse objeto de estudo.

3.3.2 O texto de campanha publicitaria no ambiente escolar

O género campanha publicitaria ultrapassa sua simples funcdo de informar, pois
apresenta uma intencionalidade discursiva por meio da interacdo entre linguagem
verbal e ndo verbal, abrangendo desde a simples aquisicdo do produto até a adesédo

e assimilacao da ideologia social. Para isso, Carvalho (2014, p. 22) relata que:

[...] a funcdo social do anincio € a reproducgdo do sistema social vigente, e
com 0s componentes de encantamento e seducdo que envolve o receptor
semelhante a mée, a qual, enquanto conta histdrias atraentes e cheias de
peripécias, faz com que a crianca engula passiva e imperceptivelmente a
comida apresentada e de que nem sempre necessita.

Entdo, a mensagem induz o leitor a aceitar a imposicao de uma realidade baseada

em um esteredtipo criado, tentando fazer com que o que foi apresentado pareca



54

realidade. Dessa forma, ocorre o processo no qual um significante - o produto, neste
caso - € interpretado como significado, uma vez que o produto est4 associado a uma
identidade desejada, incentivando a busca por alcancar ou ser o melhor. Logo, a
realidade social é alvo para a conquista do publico pelo produtor do texto, como
reforca Carvalho (2014, p. 81):

O discurso publicitario incita uma situacdo de busca a fim de se satisfazer
uma necessidade ou desejos. No universo publicitario existe um sujeito X que
precisa ou quer ter R (resultado da busca). A Gnica maneira de obter R sera
adquirindo (buscando) o produto (P) e suas qualidades (Q), que fardo chegar
aR.

Os enunciados que compdem a linguagem verbal do discurso publicitario adotam um
estilo de comunicacédo rapido e conciso, conforme salienta Carvalho (2014, p. 103),

na qual:

[...] procura-se atingir o maximo de eficacia com o minimo de palavras, e
privilegiam-se os itens lexicais (substantivos, adjetivos, verbos) em detrimento
dos gramaticais (preposicfes, conjungbes etc.). No segundo, explora-se a
frase nominal, a elipse, a aglutinagdo e o aspecto telegréfico do enunciado,

gue conferem maior dinamismo e concisao ao texto.

Considerando o ambiente escolar, os textos publicitarios advém como um recurso
textual presente em livros didaticos, que s&o criteriosamente selecionados e
inseridos com o propésito de enriquecer a experiéncia de aprendizado dos alunos.
Eles oferecem exemplos praticos e contextualizados dos conceitos estudados em
sala de aula. Nesse contexto, os anuncios ndo sdo incluidos com o intuito de

promover produtos ou marcas especificas, mas sim com fins educativos.

7

O género publicitario € inicialmente empregado nos livros didaticos para a
exploracdo do vocabulario e da gramatica, com énfase nas estruturas gramaticais
em uso na lingua portuguesa. Além disso, é analisado sob a perspectiva do género,
com foco nos elementos como o0 uso de linguagem persuasiva, recursos estilisticos,
estrutura do texto, publico-alvo e propdsito comunicativo dos anuncios. Isso é feito

visando a posterior producgéo de textos publicitarios, pertinente a sequéncia didatica.
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A abordagem da andlise critica desse género, que inclui questdes como esteredtipos
de género, representacdo de grupos sociais, veracidade das informagbes
apresentadas e o impacto da publicidade na sociedade, muitas vezes fica em
segundo plano, deixando de explorar todas as caracteristicas do género em sua
totalidade, especialmente no que diz respeito a verdadeira intencionalidade de seu

discurso.

3.4 — SEMIOTICA

Retomando a ideia de que um produto estd intrinsecamente ligado a uma identidade
desejada, incentivando a busca por alcancar ou ser o melhor, é relevante analisar
a contribuicdo da semidtica no contexto publicitario. Esse campo de estudo torna-se
especialmente pertinente, uma vez que o publico-alvo atribui significados a tudo o
que o cerca. Por esta razdo, parte-se do pressuposto de que os elementos
simbdlicos, sejam verbais ou nédo-verbais, desempenham um papel crucial na
construcdo de significados. Afinal, para que algo exista na mente humana, é

necessario que haja uma representacao mental desse objeto ou conceito.

Com base no estudo do interacionismo sociodiscursivo, € importante entender a
arbitrariedade do signo linguistico, como afirmado por Bronckart (2009, p. 23), que

apresenta a ideia que:

a abordagem interacionista ndo pode se apoiar sendo na analise
saussureana do arbitrario radical do signo (1916), que constitui uma
contribuicdo tedrica essencial para compreensao do estatuto das rela¢des de
interdependéncia entre a linguagem, as linguas e o pensamento humano.

Logo, a Semiética, de acordo com Santaella (1983, p. 13), € a ciéncia que tem por
objeto de investigacao todas as linguagens possiveis, ou seja, que tem por objetivo
0 exame dos modos de constituicdo de todo e qualquer fendbmeno de producéo e de
sentido. Assim, a semidtica procura enxergar e desembaracar sua natureza

linguistica, ou seja, sua fungdo como signo.

De forma ampla, a semiotica contempla a teoria de diversos tipos de sinais, cédigos
e linguagens, possibilitando a compreensao de palavras, imagens e sons em todas

as suas formas. As linguagens séo baseadas em padrdes perceptivos, o que implica
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que 0S processos perceptivos também sdo objeto de estudo na semidtica. Como
afirma Santaella (2005, p. 59):

Além disso, a semidtica estuda os processos de comunicacao, pois ndo ha
mensagem sem signos e ndo ha comunicacdo sem mensagem. E por isso
gue a semidtica nos habilita a compreender o potencial comunicativo de todos
os tipos de mensagens, nos variados efeitos que estdo aptas a produzir no
receptor. Esses efeitos vao desde o nivel puramente emocional, sensério até
os niveis metafdricos e simbdlicos.

E fundamental familiarizar-se com alguns de seus conceitos centrais. Um deles é
0 signo, que Saussure (1999, p. 81) define como “a combinacdo do conceito e da
imagem acustica: mas, no uso corrente, esse termo designa geralmente a imagem
acustica apenas”. A partir dessa concepc¢do, ocorre uma relacdo entre
o significante - a forma perceptivel do signo - e o significado - a ideia ou conceito

que o signo representa.

Na interacao entre significado e significante, é crucial destacar as relacfes entre 0s
signos e seus usuarios, pois o0 contexto cultural em que sdo empregados e 0s
processos mentais envolvidos na interpretacdo dos signos sdo elementos
fundamentais na producéo do texto publicitario. De acordo com Saussure (1999, p.
92), “em nenhum momento, e contrariamente a aparéncia, a lingua existe fora do
fato social, visto ser um fendmeno semiologico”. Desse modo, Bronckart (2006, p.

134) analisa que:

Saussure mostra também que, na medida em que a lingua existe (também)
na interioridade dos sujeitos falantes, o funcionamento psicolégico desses
sujeitos falantes tem um carater semiético e social: o pensamento humano é,
logo no inicio, dependente da estruturagdo que as relagbes de signo lhe
conferem, e por isso, ndo pode existir como um “pensamento puro”, que
preexistiria a essa acao estruturante.

Portanto, a lingua configura-se como um produto social, originado e sustentado pela
interacdo entre os membros de uma comunidade, sendo formada por signos
(palavras, expressdes) que possuem significado e adquirem sentido no contexto
social. Desse modo, trata-se de uma constru¢do humana, influenciada pelas
convengOes sociais. A estudiosa Santaella (1983, p. 78) afirma que “pode-se

concluir que: a lingua ndo esta em nés, nés que estamos na lingua”.
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Por conseguinte, o género publicitario utiliza da sele¢édo cuidadosa de signos e seus
significados, empregando uma variedade de elementos como palavras, imagens,
cores, sons e simbolos, com o objetivo de comunicar uma mensagem que pretende
atingir seu publico-alvo. Sob esse ponto de vista, Santaella (2005, p. 59) ressalta
que:
[...] a semiética nos habilita a compreender o potencial comunicativo de todos
os tipos de mensagens, nos variados efeitos que estdo aptas a produzir no

receptor. Esses efeitos vao desde o nivel puramente emocional, sensério até
0s niveis metaféricos e simbdlicos.

Para que ocorra uma analise semidtica, Santaella (2005) apresenta trés faces a
serem observados dentro dos processos comunicativos que envolvem o potencial
comunicativo da publicidade: a significacdo ou representacdo, a referéncia e a
interpretacdo das mensagens. No que se refere a significacdo, envolve as
qualidades e sensorialidades de suas propriedades internas (linguagem visual),
mensagem na sua particularidade (o contexto) e aquilo que a mensagem tem de

geral, convencional, cultural.

A face da referéncia, segundo Santaella (2005), vislumbra o poder meramente
sugestivo tanto sensorial como metaférico das mensagens, poder denotativo das
mensagens, sua capacidade para indicar algo que esta fora delas, capacidade das
mensagens para representar ideias abstratas e convencionais, culturalmente
compartilhadas. A Ultima face que pertence a interpretacdo das mensagens abarca
os efeitos emocionais (0 receptor é tomado por um sentimento), os efeitos reativos
(o receptor € levado a reagir em funcdo da mensagem recebida) e os efeitos mentais

(a mensagem leva o receptor a refletir).

A publicidade, por motivos 6bvios, também se vale das relacdes entre os signos
selecionados, atentando para compreender como os leitores irdo codificar e
decodificar os signos presentes no anuncio, considerando associacfes emocionais.
Em outras palavras, a construcdo do género publicitario envolve a escolha criteriosa
da linguagem nao verbal e verbal, de modo que a intencédo textual opere de maneira
persuasiva e direta, influenciando nossas percepcdes e comportamentos como

consumidores.
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4 PERCURSO METODOLOGICO DA PESQUISA

A metodologia desta pesquisa é de natureza aplicada, a partir de uma abordagem
qualitativa, através de uma pesquisa participante, uma vez que 0 pesquisador
apresenta de maneira clara os objetivos e 0s beneficios da pesquisa, além de
participar ativamente da vida estudantil dos educandos, ja que € a professora
regente de sala, levando-os a compreender e aplicar o que € proposto. Assim, é
importante explanar sobre a pesquisa participante, a identificagdo do ambiente
escolar, perfil dos participantes e a agcdo metodoldgica.

4.1 PESQUISA PARTICIPANTE

Partindo da ideia de uma relacdo mais colaborativa entre pesquisador e
participantes, Brandao e Streck (2006, pag. 28) apresentam a ideia de que “uma
pesquisa é participante ndo porque atores sociais populares participam como
coadjuvantes dela, mais porque ela se projeta, realiza, desdobra através da
participacdo ativa e crescente de tais atores”, ou seja, ha a presenga de uma
aprendizagem baseada na experiéncia e na convivéncia com o outro, reforgando

uma ideia de que se aprende uns com 0sS Outros.

Para que ocorra a participacao ativa dos atores sociais € necessario que haja uma
interacdo, ressaltando o direito de falar e ser ouvido ao utilizar o didlogo como
estratégia de comunicacdo no processo conjunto de estudo e coleta de informacéo

da pesquisa. Brandao e Streck (2006, pag. 29) ressaltam que:

a pesquisa participa da acado social também como uma pratica pessoal e coletiva de
valor pedagogico, na medida que sempre algo novo e essencial se aprende através
de experiéncias praticas de didlogo e de reciprocidade na construcdo de
conhecimento.

Dentro da pesquisa participante, o dialogo ocorre através de uma relacdo de troca
de informacfes entre o pesquisador e os participantes, que de acordo com Brandao
e Streck (2006) esta vinculada a uma perspectiva de realidade social, uma realidade
concreta da vida cotidiana, e com isso permite-se uma construcao conjunta do saber
a partir de uma pesquisa pensada dentro de momento dindmico no ambiente
escolar. Com isso, 0s autores abordam o pensamento da possibilidade de saberes
que possam tornar educandos pessoas motivadas a transformarem o0s cenarios

sociais de suas proéprias vidas.
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Para Brandao e Streck (2006), os sentidos de pesquisar e educar estdo unidos a
partir de um movimento Unico e dialético que objetiva a transformacdo de uma
situacdo, ao promover a reflexdo critica sobre as realidades sociais e estimular a
acao coletiva. Com isso, ao dar espaco a voz dos participantes e oportunizar a
cooperacao entre todos os alunos, a pesquisa participante contribui para uma
compreensao mais profunda dos fendmenos sociais e para a promocgao de

mudancas socialis.

4.2 IDENTIFICACAO DO AMBIENTE ESCOLAR

A Unidade Municipal de Ensino Fundamental, UMEF Marina Barcellos Silveira
encontra-se situada a Rua Lima, S/N°, no Bairro Aracas, em Vila Velha, Estado do
Espirito Santo, foi criada na data de 16 de Dezembro de 1980, mesmo periodo de
formacdo do Conjunto Habitacional do Bairro Aracas. As atividades escolares
iniciaram-se em 1981 sendo inicialmente intitulada de "Escola de 1° Grau Marilia
Rezende Coutinho". Através do Projeto de Lei n® 75.183, na data de 17 de janeiro de
1984, a escola recebeu o nome de Marina Barcellos Silveira, ao integrar-se ao
Sistema de Ensino do Estado do Espirito Santo, a partir da Resolucédo n°® 27 de 09
de maio de 1986. Quase vinte anos depois, no dia 01 de janeiro de 2006, a Escola
Estadual de Ensino Fundamental Marina Barcellos Silveira foi municipalizada,
através do convénio de Municipalizacdo do Ensino Fundamental n° 239/2005,
firmado entre o estado do Espirito Santo, através da Secretaria Estadual de
Educacdo- SEDU e o Municipio de Vila Velha, através da Secretaria Municipal de
Educacdo — SEMED.

Apds a municipalizacao, a instituicdo ampliou o quantitativo de matriculas de alunos
do bairro Aragas e bairros vizinhos, tais como Guaranhuns, Darly Santos e Vale
Encantando. No ano de 2024, a escola contou com 617 alunos, distribuidos do 1° ao
9° anos, divididos em dois turnos, matutino do 1° ao 5° ano e vespertino do 6° ao 9°
ano, totalizando 24 turmas divididas igualmente em dois turnos, atendendo a regiao
Il e V, do municipio de Vila Velha. A escola possui 1.600m de area construida,
numa area de 10.900m de propriedade da comunidade do bairro Aragas, que foi
doada a prefeitura para a construcéo da Escola.



60

Estruturalmente, a escola apresenta dois andares, na qual o 2° piso conta com doze
salas de aulas, uma sala de coordenacéo, dois banheiros e um bebedouro, j4 no 1°
piso uma biblioteca, uma sala de informatica, um refeitério, sala de Atendimento de
Educacdo Especial (AEE), sala dos professores, pedagogico, coordenacéo,
direcdo escolar, secretaria, além do pétio interno, patio externo e garagem. No
decorrer do ano de 2024, o patio externo permaneceu interditado devido a
construcdo da quadra poliesportiva coberta. Durante a obra, os alunos praticam as
aulas de educacéo fisica na parte destinada a garagem e fazem dois recreios (6° e
8° anos — 7° e 9° anos) que utiliza o espaco do patio interno. Devido ao atendimento
ao numero de vagas oferecida a comunidade escolar, a escola ndo possui auditorio,
uma vez que o espaco fisico foi transformado em uma sala de aula. Para os
momentos em que a escola necessita realizar atividades no auditério, usa-se o patio
interno, biblioteca, informética e até mesmo o refeitério, dependendo da demanda de

pessoas participantes.

Figura 3 — Fachada da UMEF “Marina Barcellos Silveira”

Fonte: acervo da autora (2024)
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Figura 4 — Sala de aula da turma do 9° ano B

Fonte: acervo da autora (2024)

Figura 5 — Biblioteca

Fonte: acervo da pesquisadora (2024)

Figura 6 — Sala de informética
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Fonte: acervo da pesquisadora (2024)

Com base no Projeto Politico Pedagdgico (PPP), a escola apresenta a missdo de

oferecer uma formacdo com vista ao desenvolvimento da autonomia e a
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transformacao social, preparando o educando ao exercicio de sua plena cidadania.
Para alcancar tal proposta, baseia-se nos principios emanados das Constituicdo
Federal, na Lei de Diretrizes e Bases da Educacédo Nacional, no Estatuto da Crianca
e do Adolescente e nos Parametros Municipais. Cabe aqui ressaltar que a funcéo
social da escola pautada na aquisicdo, ao educando, ao acesso ao conhecimento
sistematizado e, a partir desse, a producéo de novos conhecimentos, uma vez que
se preocupa com a formacéo de um cidadéo consciente e participativo na sociedade

em que esta inserido.

4.3 PERFIL DOS PARTICIPANTES

O projeto foi desenvolvido em trés turmas de 9° ano, no ano de 2024. Montando o
perfil de cada turma, o 9° A apresenta 21 alunos, sendo 14 pessoas do sexo
feminino e 07 do sexo masculino, apresentando sete alunos com idade de 15 anos,
e 18 alunos com 14 anos. Dentre os alunos dessa classe, dois fazem parte de
atendimento especializado, um com o laudo de autismo e outra com deficiéncia
intelectual®. Em relagdo a moradia, os alunos residem nos bairros Pontal da Gargas,
Ataide, Aracas, Darly Santos, Novo México, Garanhuns, Jardim Garanhuns, Jockey

de Itaparica, em Vila Velha.

A turma do 9° B é constituida por 24 alunos, 13 do sexo masculino e 11 do sexo
feminino. H& uma maior variacdo em relacdo a faixa etaria com 02 alunos de 16
anos, 04 de 15 anos, 17 de 14 anos e 01 de 13 anos. Verifica-se a presenca de dois
alunos com atendimento especial com laudo, um de autismo e outro com deficiéncia
intelectual’. Esses estudantes habitam nos seguintes bairros: Pontal das Gracas,
Aracés, Darly Santos, Novo México, Garanhuns, Jardim Garanhuns, Vila Garanhuns,

em Vila Velha.

A terceira turma 9° C apresenta 24 alunos, distribuidos em 01 aluno com 16 anos, 03
com 15 anos, 18 com 14 anos e 02 com 13 anos. Desses alunos, 13 sdo de sexo

feminino e 11 do sexo masculino. Conta-se com a presenca de 02 alunos especiais,

> Os alunos de atendimento especializados puderam participar da pesquisa e atividades pedagogicas
propostas, caso quisessem, mas ndo foram alvo da pesquisa, uma vez que ndo é o objetivo de
pesquisa, nesse momento, explorar adaptacdes para este publico.
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também, um autista e um deficiente intelectual®>. Os alunos moram nos bairros Pontal

das Gargas, Aracéas, Darly Santos, Garanhuns, Jardim Garanhuns e Vila Garanhuns.

Do ponto de vista socioeconémico, a maioria dos alunos é pertencente a classe
baixa, e 69 alunos do 9° ano, 29 recebem o auxilio da bolsa familia. Os alunos que
residem nos bairros Pontal das Gargas e Darly Santos utilizam o transporte escolar
oferecido gratuitamente pela prefeitura de Vila Velha. De acordo com o Projeto

Politico Pedagogico da escola, os pais possuem um nivel de formacéo basica.

4.4 ACAO METODOLOGICA: DA TEORIA A PRATICA

A pesquisa é dividida em quatro etapas, sendo a primeira referente a construcédo de
um diagnéstico de interpretacdo textual de campanhas publicitarias, enfatizando o
fator da textualidade da intencionalidade. Em uma segunda etapa, havera a
aplicacdo de uma sequéncia didatica, baseada na proposta de Dolz, Noverraz e
Schneuwly (2004), trabalhando as caracteristicas do género campanha publicitaria,
a partir de analise de anuncios publicitarios, para aprimorar a leitura critica,
considerando, também, as imagens presentes no género campanha publicitaria. A
terceira etapa trara a retomada da interpretacdo diagnostica com novos textos
publicitarios, para verificacdo do estudo do género, a partir da intencionalidade

discursiva.

A guarta etapa apresentara a producao textual escrita de uma campanha publicitaria
através de anuncios produzidos pelos proprios alunos, com o suporte tecnolégico da
plataforma digital Canva®, na versdo gratuita de design grafico online, uma vez que
a escola apresenta laboratério de informética. Abaixo segue o Quadro 2,

apresentando uma prévia das etapas a serem realizadas.

Quadro 2 — Etapas de atividades

Etapa Objetivo especificos Procedimento

12 - atividade | - entender os papéis do autor, | - aplicagdo de uma interpretacao de texto

interpretativa e do leitor, para trabalhar com | do género campanha publicitaria com

diagndstica. as linguagens dos textos | dois textos de campanha publicitaria,
publicitarios a  partir de | sendo um voltado para 0 género
atividades de interpretacdo de | masculino e outro feminino, abordando a

6 Disponivel em: https://www.canva.com/pt_br/ . Acesso em: 05 a 21/11/24.
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texto, nas aulas de lingua
portuguesa para turmas do 9°
ano

sua funcionalidade, identificando o
produtor e interlocutor/leitor, o objetivo
pretendido, para quem se destina, o
suporte de veiculacao.

22 - sequéncia | - propor trabalhar com | - Situagdo inicial: apresentacéo, analise e
didatica estratégias e atividades que | discussdo oral de dois textos de
promovam a interpretacdo de | pertencente a uma campanha
texto e o desenvolvimento do | publicitaria;
pensamento critico, no sentido | - Producao inicial: escrita de um texto de
de identificar e refletir sobre a | opinido, com base na analise e
intencionalidade discursiva, em | discussao da situacao inicial;
aulas de lingua portuguesa, | - Modulo 1: estudo da estrutura do
para turmas do 9° ano do | género campanha publicitaria;
Ensino Fundamental; - Mobdulo 2: andlise dos elementos
- compreender como as | multissemiéticos;
palavras e imagens usadas na | - Mdédulo 3: reflexdo sobre a
midia permitem uma | intencionalidade discursiva em trés
compreensdo mais ampla dos | textos de campanhas publicitarias.
aspectos sociais e culturais | - Producéo final: escrita de um texto de
envolvidos na construcdo da | opinido, com base na andlise e
diversidade humana, tomando | discussdo sobre dois textos de
como base textos de | campanha publicitaria.
campanha publicitaria para
alunos do 9° ano;
- identificar estratégias para
trabalhar com as linguagens
dos textos publicitarios durante
as atividades da disciplina de
lingua portuguesa com turmas
do 9° ano;
32 - retomada da | - entender os papéis do autor, | - aplicacdo de uma interpretacédo de texto
atividade e do leitor, para trabalhar com | do género campanha publicitaria com

interpretativa inicial

as linguagens dos textos
publicitarios a  partir de
atividades de interpretacdo de
texto, nas aulas de lingua
portuguesa para turmas do 9°
ano;

dois textos voltados para o género
masculino e feminino, abordando a sua
funcionalidade, identificando o produtor e
interlocutor/leitor, o objetivo pretendido,
para quem se destina, o suporte de
veiculacéo.

4a .
textual

producédo

- produzir uma campanha
publicitaria, explorando a
tematica de forma criativa,
expressando as suas ideias e
opinibes sobre o assunto,
durante as aulas de lingua
portuguesa com turmas do 9°
ano .

- planejamento e producdo de uma
campanha publicitaria na qual apliquem
os conhecimentos adquiridos.

Fonte: elaborado pela autora (2024).

Inicialmente, na primeira semana de agosto realizou-se uma reunido com a

pedagoga responsavel pelas turmas do 9° ano, juntamente com a diretora escolar,

para a apresentacdo da proposta da pesquisa e as atividades a serem aplicadas.

Entregou-se o material impresso para analise do corpo pedagdgico e na semana

seguinte, a direcdo entregou a autorizacdo para aplicacdo da pesquisa (APENDICE
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A). ApoOs a sinalizagdo positiva, alinhou-se algumas informacdes e possiveis
intercorréncias na aplicagcdo da sequéncia de atividades de aulas destinadas ao
projeto, que ja estavam previstas no calendario de atividades escolares do 3°
trimestre, nos meses de setembro e outubro, como exemplo quatro simulados
preparatérios externos, enviados pela Secretaria Municipal de Vila Velha, para a
prova do Programa de Avaliacdo da Educacao Béasica do Espirito Santo (PAEBES),

além de atividades de jogos internos.

O segundo passo aconteceu na sala de aula, em cada turma, com a explicagéo do
projeto de pesquisa aos alunos de cada turma, escrevendo no quadro as etapas das
atividades, os locais que seriam realizadas e a producéo de texto final, assim como
a entrega da autorizacdo do aluno (APENDICE B) e autorizacdo da familia
(APENDICE C). Juntamente com a turma, estabeleceu-se as datas de entrega da
autorizacdo e inicio das atividades. Também esclareceu-se que as atividades
aplicadas fariam parte de umas das notas trimestrais’, jA que o género campanha
publicitaria esta previsto no contetdo do 3° trimestre, no periodo letivo de 10/09/24 a
16/12/24, conforme calendario escolar do municipio de Vila Velha. Apéds tais
decisbes, as aulas foram planejadas e marcadas para a utlizacdo da sala de

informatica e biblioteca.

Com o intuito de organizar as tarefas de cada etapa e o local das aulas, de forma
que seja possivel visualizar o planejamento, a partir da identificacdo das prioridades
e 0 acompanhamento do progresso das tarefas. Dessa forma, criou-se um
documento de roteiro e controle de atividades de cada etapa para o

acompanhamento das tarefas concluidas e as que estao pendentes, com o intuito de

controle:
Quadro 3 — Roteiro e controle de atividades
Etapa Descricao Data de aplicacdo
9° A 9°B 9°C
- Conversa com as turmas sobre a aplicacdo do 12/09/24 12/09/24 12/09/24
projeto e entrega das autorizagdes;
- Local: sala de aula.
- Devolutiva das autorizacdes. 13/09/24 | 13/09/24 | 13/09/24
- Local: sala de aula A A A
26/09/24 | 26/09/24 | 26/09/24

7 N&o se aprofundara o critério de avaliagdo das atividades na dissertagdo por néo fazer parte dos
objetivos propostos na pesquisa.
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Atividade diagndstica

- Aplicagdo de uma interpretacédo de texto do género
campanha publicitaria com dois textos de campanha
publicitaria, sendo um voltado para o género

masculino e outro feminino, abordando a sua | 01/10/24 | 01/10/24 | 01/10/24
12 funcionalidade, identificando o  produtor e
interlocutor/leitor, o objetivo pretendido, para quem
se destina, o suporte de veiculacao;
- Local: biblioteca.
Situacéo inicial
- Analise e discussdo em dupla de dois textos
pertencentes a uma campanha publicitaria, a partir | 02/10/24 | 02/10/24 | 02/10/24
de perguntas direcionadas;
- Local: biblioteca.
Producéo inicial
- Descricdo do procedimento: escrita de um texto de
opinido, com base na andlise e discussdo da | 03/10/24 | 03/10/24 | 03/10/24
situacao inicial;
- Local: biblioteca.
28 Moédulo 1
- Apresentacdo em slide da estrutura do género
campanha publicitaria, juntamente com analise de | 08/10/24 | 02/10/24 | 02/10/24
um texto de campanha publicitaria;
- Local: sala de informética.
Médulo 2
- Descricdo do procedimento: apresentacdo em slide
abordando a andlise dos elementos multissemioticos | 17/10/24 | 03/10/24 | 03/10/24
a partir de um texto de campanha publicitaria;
- Local: sala de informética.
Médulo 3
- Reflexdo sobre a intencionalidade discursiva em
dois textos de campanhas publicitarias referentes a | 21/10/24 02/10/24 02/10/24
um mesmo produto, um voltado ao publico feminino
e outro ao masculino, a partir de perguntas
direcionadas;
- Local: biblioteca.
Producéo final
- Escrita de um texto de opinido, com base na
andlise e discussdo dos textos de campanha | 22/10/24 | 03/10/24 | 03/10/24
publicitaria proposta no médulo 3;
- Local: biblioteca.
Atividade diagnostica de retomada
aplicacdo de uma interpretacdo de texto do género
campanha publicitaria com um texto de campanha
publicitaria que abrange aos publicos masculino e | 24/10/24 02/10/24 02/10/24
feminino, abordando a sua funcionalidade,
identificando o produtor e interlocutor/leitor, o
3a objetivo pretendido, para quem se destina, o suporte
de veiculagéo;
- Local: Biblioteca.
Planejamento do texto de campanha
descricdo do procedimento: divisdo dos alunos em
grupo e entrega da folha para anotar as decisdes do | 30/10/24 | 30/10/24 | 30/10/24
grupo: produto, objetivo, publico alvo;
- Local: Sala de aula.
Planejamento do texto de campanha
descri¢cdo do procedimento: criacdo do slogan, texto | 04/11/24 | 04/11/24 | 04/11/24

escrito, imagens, cores;
- Local: Sala de aula.

Producao textual




67

- descricdo do procedimento: aula no laboratério de
informatica com o 1° contato na plataforma canva, | 05/11/24 | 05/11/24 | 05/11/24
escolha do layout;

- Local: Sala de informatica.
Producéo textual

- Descricdo do procedimento; producdo do texto de | 06/11/24 | 06/11/24 | 06/11/24
campanha na plataforma do canva,;
- Local: Sala de informatica.
Producéo textual

- Descricdo do procedimento: producdo do texto de | 11/11/24 11/11/24 11/11/24
campanha na plataforma do canva,;
43 - Local: Sala de informatica.
Producéo textual

- Descricdo do procedimento: produgdo do texto de | 12/11/24 12/11/24 11/11/24
campanha na plataforma do canva;
- Local: Sala de informatica.
Producéo textual

- Descri¢cdo do procedimento: produgdo do texto de | 14/11/24 14/11/24 12/11/24
campanha na plataforma do canva;
- Local: Sala de informatica.
Producéo textual

- Descricdo do procedimento: produgdo do texto de | 18/11/24 18/11/24 14/11/24
campanha na plataforma do canva;

- Local: Sala de informatica.
Reescritalrevisdo da producéo textual
- descricdo do procedimento: apds corre¢cdo das | 19/11/24 19/11/24 18/11/24
produgdes, os alunos faréo as correcbes necessarias
apontadas;

- Local: Sala de informética.

Reescrita/revisdo da producéo textual

- descricdo do procedimento: apds correcdo das | 21/11/24 | 21/11/24 18/11/24
produgdes, os alunos fardo as correcfes necessarias

apontadas; ;

- Local: Sala de informatica.

Apresentacdo dos textos produzidos 06/12/24 | 06/12/24 | 06/12/24
- descri¢éo do procedimento: serd apresentado para 09/12/24 09/12/24 09/12/24
a turma todas as producdes via slides; 10/12/24 10/12/24 10/12/24

- Local: Biblioteca.

Fonte: elaborado pela autora (2024).

4.4.1 Atividade interpretativa diagnéstica — 12 etapa

Para essa etapa, ainda em sala de aula, os alunos foram orientados que a atividade
seria realizada no ambiente da biblioteca escolar e que todos deveriam levar
material de escrita — lapis, borracha e caneta. Ja na biblioteca, os educandos
escolheram em quais lugares gostariam de se sentar, jA que o0 ambiente possui
mesas redondas com capacidade para seis pessoas. Tal disposicao, fez com que
os alunos se agrupassem por afinidade. Em seguida, os alunos receberam a 12
atividade (APENDICE D) xerocada em preto e branco, apesar dos dois textos de

campanha utilizadas serem coloridas. Para sanar tal dificuldade, projetou-se na
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televisdao da biblioteca cada imagem colorida para que as perguntas fossem
respondidas juntamente com o tempo estabelecido para visualizacdo, com a
estratégia de alternar as imagens e, também, controle de tempo para a conclusédo da

tarefa.

A atividade diagndstica propde uma analise de dois textos de campanha publicitaria
da marca Kenner, de produtos voltados ao mercado de calcados, direcionadas a
publicos distintos — feminino e masculino, desvendando os elementos que compde a
intencionalidade discursiva - o produto, produtor, interlocutor, o publico-alvo, o
objetivo comunicativo — além dos elementos estruturais que compde o género
publicitario, a linguagem verbal e ndo verbal utilizada. E importante ressaltar que a
interpretacdo ndo busca uma comparacao entre duas campanhas da Kenner, mas
apenas a identificacdo de estratégias de comunicacdo utilizadas em cada caso e
como adaptam-se as caracteristicas de cada publico.

4.4.2 Sequéncia Didéatica — 22 etapa

Dando prosseguimento a pesquisa, a 22 etapa é dividida em seis fases que se
relacionam. Assim, tem-se a situacao inicial (12 fase), que é pré-requisito para a
producdao inicial (2° fase). Na continuidade, ha apresentacdo do médulo 1 (32 fase) e
modulo 2 (42 fase). Para fechar a sequéncia, apresenta-se o médulo 3 (52 fase) que
embasa a producdao final (62 fase). Todas as atividades propostas estdo envoltas na
ideia da investigacao da intencionalidade discursiva presente em textos publicitarios,
por meio da analise de elementos verbais e ndo verbais, da descoberta de como as
imagens e palavras usadas na midia refletem a sociedade e diferentes culturas, a
partir de textos multissemiéticos, além de aprender como usar diferentes técnicas

para entender e analisar textos de campanhas publicitarias.

A Situagéo Inicial (APENDICE E) foi realizada na biblioteca, mantendo as mesmas
orientacdes da atividade da 12 etapa. Nessa tarefa, apresentam-se dois textos de
campanha publicitaria de um mesmo perfume, da marca O Boticario, com
perguntas direcionadas para que houvesse um didlogo entre os alunos que estavam
na mesa, de forma que cada um pudesse dar seu ponto de vista do que era
perguntado, de forma que os educando ao escutarem o0 que o0 outro tem a dizer

poderiam compreender como a midia, através de suas representacdes, pode
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influenciar a percepgdo que tem-se das diferentes grupos sociais. Durante a
execucao, a professora passou em cada mesa para acompanhar a discussao do

grupo.

Ja na Produc&o Inicial (APENDICE F), é pedido que o aluno faca uma producdo de
texto de opinido, com base na andlise da situacgéo inicial. Essa atividade de escrita
busca fomentar uma aprendizagem significativa, iniciada na aula anterior com base
no dialogo do grupo em que foi discutido os textos de campanhas publicitarias
propostas. Assim, acredita-se que o aluno n&o apenas adquire conhecimentos
sobre linguagem publicitaria, mas também desenvolve habilidades de andlise,
reflexdo e escrita. A atividade realizou-se na biblioteca e os alunos orientados a
sentar no mesmo grupo da aula anterior, caso fosse preciso fazer a retomada de
alguma discussdo. Todos estavam em méos com a folha da atividade da situagéo
inicial e as imagens foram projetas na televisdo para visualizacdo, conforme a

necessidade do participante de revisitar os textos coloridos.

Na aula seguinte, destinada ao Mddulo 1, os alunos direcionaram-se a sala de
informéatica, para o uso do recurso do data show com o intuito de apresentar em
slide a estrutura do género campanha publicitaria associando a teoria e a um texto
de campanha publicitaria. A apresentacéo consta de doze slides, sendo o primeiro a
apresentacao do titulo, o segundo refere-se a trés caracteristicas do género em

analise, a terceira apresenta quais sao 0s elementos estruturais que compde o texto.

Figura 7 — Estrutura do texto de campanha publicitaria - slides 1, 2, 3
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Fonte: elaborado pela autora (2024).

No quarto slide exibido, o texto de analise agora com o produto de shampoo,
condicionador e mascara para cabelos lisos da marca Salon Line. Nesse slide, os
alunos séo estimulados, a partir de questionamento, a identificar produto, publico-
alvo, anunciante, objetivo do texto e meio de publicacdo. O quinto slide mostra a
sequéncia dos elementos estruturais que sera apresentada, com objetivo de facilitar
a memorizacao dos elementos, contextualizar, gerando a curiosidade e o interesse

dos alunos.

Figura 8 — Estrutura do texto de campanha publicitaria - slides 4 a5

Fonte: elaborado pela autora (2024).

Na continuidade, do sexto slide ao décimo segundo, observa-se a mesma estrutura
de apresentacdo, na qual do lado direito encontra-se as caracteristicas do elemento
estrutural e do esquerdo os elementos da estrutura. Com a ajuda do recurso de
animagéo da plataforma Canva, os topicos eram apresentados individualmente, de
modo que a turma fosse estimulada a indicar a caracteristica abordada dentro do

texto, na ideia de trazer para aula um maior engajamento do contetdo, permitindo
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que o grupo construa seu préprio conhecimento de forma colaborativa, a partir da
troca de ideias.

Figura 9 — Estrutura do texto de campanha publicitéria - slides 6 a 12
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Fonte: elaborado pela autora (2024).
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Na quarta aula da sequéncia didatica, denominada de Mdédulo 2, expde-se a andlise
de elementos multissemitticos em textos de campanha publicitaria. Essa aula foi
aplicada, igualmente, na informética. A apresentagdo conta com dezenove slides
gue mantém o mesmo padrdo do que foi apresentado no médulo 1. O texto de
campanha publicitaria a ser analisado continua sendo produtos de cabelo da marca
Salon Line. Assim, o primeiro slide apresenta o titulo e o segundo traz a explicacao
do que é semidtica e como esta inserida dentro de textos de campanha publicitaria.

Nesse médulo, também se utilizou o recurso de animacao.

Figura 10 — Elementos multissemioticos — slides 1 e 2
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Fonte: elaborado pela autora (2024).

Na sequéncia, o terceiro slide é apresentado os aspectos da analise multissemiotica
dividido nos seguintes pontos: objetivo da campanha, publico-alvo, texto verbal,
contextos culturais e sociais, elementos visuais, espaco e o layout, relacdo entre os

diferentes modos semiéticos, contextos culturais e sociais, valores e ideologias.

Figura 11 — Elementos multissemioticos — slides 3
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Fonte: elaborado pela autora (2024).
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Para dar continuidade na apresentacao, cada ponto proposto foi divido em dois
slides para que cada lamina ficasse com menos informacéo e evitando a poluicao
visual. Assim, o quarto e quinto slides (objetivo da campanha), sexto e sétimo
(publico-alvo), oitavo e nono (elementos visuais), décimo e décimo primeiro (texto-
verbal) buscou-se utilizar de uma pergunta norteadora para estimular a interacéo
com a turma e depois das respostas apresentadas pela turma, mostrou-se 0s

topicos relacionados ao questionamento proposto.

Figura 12 — Elementos multissemioticos — slides 4 a 11
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Fonte: elaborado pela autora (2024).

Nos décimo segundo e décimo terceiro slides (espaco e layout), os alunos foram
estimulados a observar a imagem e responder oralmente as seguintes perguntas
norteadoras que nao foram dispostas na apresentacdo: quais elementos visuais
mais chamam a atencao no anuncio? Como a linguagem nao verbal esta distribuida
no anuncio? Ha um equilibrio entre eles? Como a imagem e o texto complementam-
se para transmitir a mensagem? A imagem reforca o que o texto diz? De que
forma? Qual elemento, imagem ou texto, domina o anuncio? Qual € o objetivo do
layout desse anuncio? Ele é informativo, persuasivo ou ambos? Apds, a contribuicéo

dos alunos, apresentou-se os pontos do slide para confrontar as ideias discutidas.

Figura 13 — Elementos multissemiéticos — slides 12 e 13
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Fonte: elaborado pela autora (2024).

Mantendo a mesma dinamica, a préxima sequéncia estimula o pensamento critico e
a capacidade de andlise dos educandos. Dessa forma, os décimo quarto e décimo
quinto slides (relagéo entre os diferentes modos semiéticos), décimo sexto e décimo
sétimo (contextos culturais e sociais), décimo oitavo e décimo novo, (valores e
ideologias) exploram o lado da capacidade de analisar textos de forma profunda e

questionar as informacfOes apresentadas. Para que ocorra a analise de maneira
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direcionada, para os trés ultimos aspectos da analise multissemibtica preparou-se
guestionamentos que podem ser utilizados ou nao, visto que dependeriam do
comportamento argumentativo e interesse da turma, como também a conducéo do
professor regente. Logo, apresentou-se o texto de campanha, posteriormente, fez-
se algumas perguntas e depois, por meio do recurso de animagdo apresentou-se

alguns apontamentos.

Deve-se destacar que o aspecto da relacdo entre os diferentes modos semidéticos
aborda o uso da linguagem verbal e n&o verbal, estimulando a compreensao de que
a combinacao entre essas duas linguagens cria um significado para o leitor e a partir
dai a mensagem da campanha pode influenciar o consumidor. Assim, tem-se as

seguintes perguntas norteadoras conforme o quadro abaixo.

Quadro 4 - Perguntas norteadoras linguagem nao verbal

Perguntas voltadas a linguagem néo verbal

Qual a imagem principal do aniincio? O que ela representa?
Quais cores predominam no anuncio? O que essas cores transmitem?
Quais objetos aparecem no anuncio? Qual o significado desses objetos?

Perguntas voltadas alinguagem verbal

Qual o slogan do anuncio? O que ele significa?
Qual a mensagem principal do texto? Como ela se relaciona com a imagem?
A linguagem utilizada é formal ou informal? Qual o efeito dessa escolha?

Perguntas para reflexao

Qual a promessa feita pelo produto? Essa promessa € clara e convincente?

Como a imagem e o texto se complementam para transmitir a mensagem?

A imagem refor¢a o que o texto diz? De que forma?

Qual elemento, imagem ou texto, domina o andncio? Por qué?

Para quem esse anuncio é direcionado? Como a linguagem verbal e ndo verbal adapta-se a esse
publico?

Quais emocg0des o anuncio desperta em vocé? Como a linguagem verbal e ndo verbal contribuem
para essas emogoes?

O anuncio te convenceu a comprar o produto? Por qué?

Quais criticas vocé faria a esse aniincio? Por qué?

Fonte: elaborado pela autora (2024).
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Figura 14 — Elementos multissemioticos — slides 14 e 15
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Fonte: elaborado pela autora (2024).

Ja o décimo sexto e décimo sétimo trabalha com o0s contextos culturais e sociais no
qual o produto e a mensagem construida pela campanha publicitaria tendem a
moldar a percepcdo de beleza, identidade e consumo. Assim, poderiam ser

utilizados os seguintes questionamentos apresentados no quadro abaixo.

Quadro 5 - Perguntas norteadoras sobre contexto social e cultural

Perguntas voltadas ao contexto social e cultural

Que tipo de beleza o anlncio apresenta?

Qual a faixa etaria que o anuncio parece direcionar? Como a idade é representada?
A qual classe social o produto parece se destinar?

Quais valores sdo transmitidos pelo anuncio?

O anuncio ajuda a construir alguma identidade para o consumidor? Qual?

O anuncio é inclusivo? Representa a diversidade da sociedade?

Perguntas para reflexao

Quais os principais eventos histéricos ou sociais que podem ter influenciado a criacdo desse
anuncio?
O andncio cria alguma pressdo para que as pessoas se encaixem em determinados padrdes de
beleza?

Fonte: elaborado pela autora (2024).

Figura 15 — Elementos multissemiéticos — slides 16 e 17
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Fonte: elaborado pela autora (2024).
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Finalizando o modulo 2, os slides décimo sexto e décimo sétimo intitulado de valores
e ideologias pretendem mostrar que € possivel um texto de campanha publicitaria
influenciar na percepcdo das pessoas e do mundo ao seu redor. Com isso,
estabeleceu-se as seguintes possiveis questbes para abordar no tépico, conforme
exposto no quadro abaixo.

Quadro 6 - Perguntas sobre valores e ideologias

Perguntas voltadas aos valores e ideologias

Quais valores relacionados a beleza séo transmitidos no antincio? Beleza natural ou artificial?
O anuncio incentiva a autoaceitagao e o amor proprio? De que forma?
O anuncio reforca ou questiona os padrdes de beleza dominantes na sociedade?

Perguntas para reflexao

O anuncio incentiva o consumo de produtos especificos ou promove um estilo de vida?
O anuncio contribui para uma representacdo mais positiva dos cabelos crespos na midia?
O anuncio incentiva 0 consumo consciente e a valorizagdo da beleza natural?

Fonte: elaborado pela autora (2024).

Figura 16 — Elementos multissemioticos — slides 18 e 19
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Fonte: elaborado pela autora (2024).

Dando continuidade, a aula referente ao M6dulo 3 aconteceu na biblioteca, pois os
dois textos de campanha publicitaria de produtos de higiene pessoal, no caso
desodorante, escolhidos para analise foram exibidos na televisdo. Na atividade
(ANEXO G), tem-se o primeiro texto de campanha publicitaria direcionado ao género
feminino, ja o segundo ao masculino. Os alunos estavam com material para escrita

das discussdes em grupo e foi estabelecido tempo para discussao de cada texto.

Finalizando a sequéncia didatica, nessa aula, os alunos voltaram a biblioteca nos

mesmo grupos da aula anterior, portando material para a escrita. Para a atividade
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de producdo final da sequéncia didatica, os estudantes receberam a atividade
respondida do modulo 3 juntamente com a folha de atividade da producéo final
(ANEXO H). Nessa producéo textual, é orientado a escrita do segundo texto de
opinido que visa abordar o entendimento sobre o uso de palavras e expressdes
especificas, as estratégias discursivas empregadas para persuadir o publico, o apelo
emocional, e como a escolha da linguagem verbal e n&o verbal impacta a percepcéao

do consumidor. Para a escrita dos textos de opinido néo foi imposta limite de linhas.

4. 4.3 Retomada da Atividade Interpretativa Inicial

ApoOs a aplicacdo da sequéncia didatica, para verificacdo da consolidacdo dos
conhecimentos trabalhados, os alunos voltaram a biblioteca para a tarefa de
retomada de conteudo abordado na atividade diagnostica. Nessa atividade (ANEXO
), 0 Unico texto de campanha a ser analisado é voltado tanto ao publico feminino
quanto o masculino, tendo como produto o objeto 6culos, da empresa Otica Diniz.
Como o objetivo é a verificacdo da retencao das informacdées, as questdes propostas
sdo as mesmas da atividade diagndstica principal. Novamente, o texto de campanha
publicitaria foi projetado na televisao.

4. 4.4 Producao Textual

Iniciando a Ultima etapa que atinge a criacdo de um texto da propria autoria de
campanha publicitaria, que visa o trabalho em grupo e conectando a teoria a pratica,
a partir de um aprendizado da lingua portuguesa mais significativo e divertido, o
planejamento da atividade é dividido em quatro momentos (ANEXO J) para melhor
organizacao e dinamica das tarefas.

O primeiro momento realizou-se em sala de aula, na qual orientou-se os alunos a
escolherem suas duplas ou trios, devido a disposicao fisica dos computadores na
sala de informatica e, automaticamente, sentar em grupo. Ap0s o cumprimento do
tempo estabelecido, cada grupo recebeu uma Unica folha para que preenchessem o
primeiro momento, que envolve a escolha do produto a ser promovido na campanha
publicitaria, o objetivo de venda desse objeto, o publico-alvo, a vantagem ao usar o
produto e o local de divulgacdo. Em relacdo a escolha do produto, direcionou-se 0s

alunos a escolher produtos de uso pessoal e que estejam voltados ao dia a dia
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deles. Ao final da aula, recolheu-se a folha de planejamento e, também, pediu-se
aos alunos que um dos componentes do grupo tenha acesso a um e-mail para o0 uso

da plataforma Canva.

O segundo momento realizou-se em sala de aula. Ao iniciar a aula, os alunos
sentaram-se nos seus grupos com as folhas de planejamento. Nessa aula, o grupo
definiu os pontos positivos do produto escolhido, as vantagens ao usa-lo, criaram um
slogan, o titulo e o corpo do texto a partir das vantagens e pontos positivos dos
produtos, utilizando frases e oracdes curtas, escolheram uma imagem que
represente o produto, e por fim esbocar a méao livre o layout, definindo a posicéo da
imagem, slogan e corpo do texto. Ao fim da aula, recolheu-se a folha de

planejamento.

Na sequéncia, todas as aulas do terceiro momento foram ministradas na sala de
informatica. A primeira aula, os alunos escolheram um computador que deveriam
utilizar durante todo o processo de producao textual, além de ser combinado que no
inicio de cada aula um aluno do grupo buscara a folha de planejamento e no final ir4
devolvé-la. ApGs os estudantes posicionados, no datashow, foi projetada a pagina
do site Canva para demonstracdo de iniciar o cadastro, para que um dos alunos o
fizessem na plataforma. Para tal movimento foi necessario a liberacdo do uso do
celular com o objetivo da liberacdo do uso do e-mail em outro dispositivo. Apds o
cadastro do aluno, ainda com o auxilio da projecéo, orientou-se os alunos a navegar
pelo site para a escolha do designer do texto de campanha publicitaria. Como a
plataforma esta sendo utilizada de forma gratuita, o0 modelo escolhido ndo pode
conter o simbolo da coroa, pois € a sinalizagdo que o designer é pago. Ao
selecionar o designer com base no planejamento realizado, os alunos deviam clicar
no modelo, nomear o modelo com 9° A, B, C — GRUPO: NOMES DOS
COMPONENTES, depois clicar em personalizar modelo, compartilhar os e-mails dos
componentes do grupo e a regente de sala, que o e-mail ja estava disponibilizado na
folha de planejamento.

Somado a isso, destinou-se as outras cinco aulas a constru¢cdo do texto de
campanha e a medida que as duvidas e dificuldades surgiam, eram sanadas com o

proprio grupo em atendimento personalizado ou através da imagem do computador
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projetado no datashow para orientar, fazendo passo a passo de uso de recursos
como aumento de letra, troca de formato de letra, mudando de cor de fundo do
layout, busca de imagem, retirada do fundo da imagem, a todos presentes ao

mesmo tempo. A proporgédo que os grupos finalizavam iniciava-se o ultimo momento.

O quarto momento é destinado a finalizacdo da producédo textual, com o apoio da
verificacdo de seis itens ja pré-estabelecidos na folha de planejamento. Nessa parte,
a professora fez um atendimento personalizado com cada grupo, por isso
disponibilizou-se duas aulas. A docente, juntamente com o grupo, leu cada pergunta
e pediu aos alunos para verificarem se a producdo atende a resposta dos
guestionamentos e posteriormente facam os ajustes. A verificacdo consta com a
revisdo de confirmacdo do publico, slogan, analise do produto, avaliacdo da
linguagem verbal e ndo verbal, e, por fim, a persuasdo. Apés os ajustes, a producao

é finalizada.

Para a apresentacdo das producdes dos textos de campanhas publicitarias ao
publico escolar, a professora pesquisadora compilou as dezessete producdes,
referentes aos alunos que finalizaram as produc¢fes, em uma apresentacao Unica,
em formato de slides. Escolheu-se um aluno de cada grupo para apresentar
explicando o motivo da escolha do produto e a intencdo da campanha publicitaria.
Dessa maneira, fez-se todas as apresentacfes na sala de informatica. Devido a
guantidade de alunos na sala, os alunos que apresentaram, entravam na
apresentacdo da sua turma, conforme a ordem 9° A, 9° B, 9° C. Para a acéao,

utilizou-se as aulas de Portugués das professoras do sexto, sétimo e oitavo anos.
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5 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A implementacdo da acdo metodologica proposta, em que o foco é analisar a
presenca e o funcionamento do fator de textualidade intencionalidade em
campanhas publicitarias, através de atividades de leitura e producdo textual,
permite ao professor a identificacdo de estratégias linguisticas que pode ser utilizada
para construir/desconstruir sentidos em textos publicitarios. Ja aos educandos
proporciona compreender como também utilizar a linguagem, em sua dimensao
discursiva, de forma intencional para moldar a percepcao sobre o género em estudo,
explorando a linguagem verbal e ndo verbal, o que reforca o pensamento de
Marcuschi (2008, pag.163) que frisa que “o funcionamento de uma lingua no dia-a-
dia €, mais do que tudo, um processo de integracdo social. Claro que nao é a lingua

que discrimina ou que age, mas nds que com ela agimos e produzimos sentido”.

Ao propor a sequéncia didatica, leva-se o aluno a uma leitura, interpretacdo e
producdo de escrita ordenada, uma vez que apresentam-se situacfes
contextualizadas com base em textos de campanha publicitaria de circulacdo
midiatica, que inserem-se na vida cotidiana do educando, assim refor¢cando a ideia
qgque o0 uso da lingua e sua compreensdo sado importantes para além do ambiente
escolar. Consequentemente, para a apresentacdo e a discussdo dos resultados

seguirdo as etapas aplicadas.

5.1 12 ETAPA — ATIVIDADE INTERPRETATIVA INICIAL

Ao receberem a atividade, o primeiro movimento dos alunos do 9° ano foi que, ao
observar o produto, reconheceram a marca do anunciante Kenner, porém relataram
que ndo sabiam que a empresa produzia varios modelos de calcados e nem
voltados a publicos diferentes. Tal constatacdo retoma a o0 posicionamento de
Marcuschi (2008), quando revela que o texto inclui o autor, leitor e o proprio texto
numa situacdo comunicativa que envolve conhecimento de mundo dos
interlocutores. Ao observar o texto de campanha (APENDECE D), nota-se que a
juncdo das imagens ao centro, da logomarca e das palavras utilizadas no texto
“‘Re.defina” e “seu territério” constroi um novo conhecimento no aluno para que

tenha uma nova visdo do produto dentro do seu territorio (lugar em que se
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socializam), ou seja, usar o novo modelo de sandalia dentro do seu contexto social.
Assim, ao usar o prefixo re- sugere-se que o leitor tenha uma nova visdo do produto,
saindo de um modelo Unico usado pelos adolescentes e ofertando um outro formato
de calcado para que usem no seu ambiente social, logo cumprindo o papel da

intencionalidade do texto.

A atividade propfe analisar a funcdo da intencionalidade, com fundamento na
identificacdo do produtor e interlocutor/leitor, o objetivo pretendido, para quem se
destina, o suporte de veiculacdo, além da estrutura do género. Analisando as
respostas resolucdes dos alunos do 9° ano, na identificagdo dos produtos das duas
campanhas, as variaram entre “calgcado, chinelo e sandalia”. Na identificagdo do
publico-alvo e a sua justificava, no primeiro texto, as explicacbes dadas giram em
torno de “publico masculino, homens, jovens” e “pessoas que ndao gostam de chamar
a atencao”, tendo como explicagdo “porque o modelo € homem, esse grupo gosta
de coisas discretas e estilosas”, e que “as cores do texto sdo discretas”. O segundo
texto seguiu 0 mesmo raciocinio, na qual os estudantes do 9° ano responderam que
sdo destinados “as mulheres”, uma vez que apresenta “‘uma mulher na imagem”,

porém muitos alunos, também associaram o publico a frase “pra elas”.

Em relacédo ao objetivo do texto de campanha publicitaria, os educandos do 9° ano
utilizaram em suas respostas o enfoque nos verbos “vender, divulgar, anunciar um
produto”, além de “atrair clientes, influenciar pessoas, divulgar um novo modelo”. Ao
observar as cores, destacaram as cores branca, cinza e laranja, ressaltando que o
laranja € a cor da marca e os alunos julgaram que as escolhas das cores
combinam com a proposta do produto da marca Kenner. No que tange a linguagem
verbal, nos dois textos, 0s alunos constataram que ha a utilizagdo de uma linguagem
simples e, ao serem questionados pela professora, durante o processo de aplicacéo
da atividade, sobre o que € linguagem simples, expuseram que é aquela gque eles

entendem sem precisar buscar o significado em dicionario.

Nas perguntas destinadas a identificacéo do titulo e corpo do texto, que abrangem a
linguagem verbal, por parte dos alunos do 9° ano ocorreu muitas dlvidas em
identificar cada estrutura. Como o0s estudantes estavam sentados em grupos,
iniciou-se uma discussao para chegarem a um consenso, uma vez que nao houve

intervencdo da professora. Alguns deles apontaram que o titulo sempre vem na



83

parte de cima, outros relacionavam ao tamanho da letra, 0 que ocasionou em
respostas bem variadas, mas que alguns observaram que nos dois textos ha a

repeticdo de “Re.defina seu territério” e deram a resposta a partir desse raciocinio.

Finalizando a tarefa, os meios de comunicagao para a publicacdo dos textos citados
pelos alunos do 9° ano variaram entre “rede social, Instagram, site da loja’, sendo

que alguns educandos generalizam o meio como “internet”.

5.2 22 ETAPA — SEQUENCIA DIDATICA

Retomando Marcuschi (2008, pag. 213 e 214), apoiado no modelo de trabalho em
sequéncias didaticas de Joaquim Dolz, Michele Noverraz e Bernard Schneuwly
(2004), tem-se a ideia de que a sequéncia didatica deve criar situacdes reais
dando a oportunidade ao aluno de realizar todas as tarefas para a produgcédo de
género. Diante de tal ideia, vivenciar cada etapa € importante para praticar a
interpretacdo e escrita, ampliando essas habilidades de forma significativa. Para
alcancar os objetivos gerais dessa etapa, conforme j& mencionado no quadro 2, a
andlise e discussdo dos resultados, apos a primeira atividade diagnéstica, ocorrera

nos proximos trés subcapitulos, conforme as fases de aplicacéo.
5.2.1 Situacgao Inicial e Producéo Inicial

Ao entregar a atividade da situacéo inicial (APENDICE E), inicialmente, os alunos do
9° ano focaram na imagem e comecaram um didlogo coletivo para descobrir de
quem se tratava o casal abracado do texto |. Apés breve discussédo, concluiram que
o casal representa os atores Fiuk® e Bruna Linzmeyer®, ao interpretarem par
romantico na novela A Forca do Querer, transmitida pelo canal da Rede Globo, no
ano de 2017, e reprisada no ano de 2020, que cabe relembrar de se tratar de um
ano pandémico e de estudos domiciliares.

8 Fiuk é cantor, ator e compositor. Foi vocalista das bandas No Name e Hori. Atuou em Malhacéo e
nas novelas Guerra dos Sexos, Geracao Brasil e A For¢ca do Querer.

9 Bruna Linzmeyer é atriz e também conhecida pelo seu ativismo nos movimentos feministas. Atuou
nas novelas Amor a Vida, Meu Pedacinho de Chéo e Pantanal.


https://pt.wikipedia.org/wiki/Ator
https://pt.wikipedia.org/wiki/Feminismo
https://pt.wikipedia.org/wiki/Amor_%C3%A0_Vida
https://pt.wikipedia.org/wiki/Meu_Pedacinho_de_Ch%C3%A3o_(2014)
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Apébs esse tempo de discussao que ndo estava prevista, os participantes do 9° ano
detiveram-se a discutir em grupos o0s questionamentos apresentados. Ao pensar
nessa atividade de andlise direcionada para que o0s estudantes praticassem a
argumentacdo com base na oralidade, ndo foi destinado espaco para a escrita de
observagbes. Devido a pedidos dos alunos, com o argumento que poderiam
esquecer as ideias trocadas e pontos importantes da andlise, permitiu-se que
fizessem as anotacdes no verso da folha, uma vez que a proxima atividade envolve
a escrita de um texto de opinido sobre os dois textos de campanha publicitaria
propostos. Para a apresentacdo dos dados, também se utilizou as informacdes
escritas, que seguem descritas nos paragrafos abaixo.

Diante das analises referentes ao texto I, os alunos do 9° ano entenderam que a
promessa da empresa envolve “a aproximacado das pessoas através do uso do
perfume, apresentar um produto bom que remete ao amor”, além de “vender e
divulgar o produto”. Sendo assim, o consumidor ao usar o produto fica “mais
cheiroso para a pessoa amada”. Para que a promessa tenha credibilidade, os
argumentos elencados pelos estudantes para sustentar a promessa centralizam-se
na linguagem n&o verbal, através da imagem do “casal abragado” ou “casal de
famosos abracados”. Nessa questdo, ao utilizar as palavras e os argumentos no
guestionamento, esperava-se que eles identificassem tanto o uso da linguagem
verbal através das frases “Menos jogo. Mais amor!” e quanto na linguagem nao
verbal representada pelo casal, o0 que ndo ocorreu, ou seja, a linguagem nao verbal

prevaleceu em relacao a linguagem verbal.

Ao analisar a linguagem nao-verbal, de forma unanime, os estudantes do 9° ano
identificaram que o beneficio emocional do texto analisado € “o sentimento do amor”.
Assim, a emocgao provocada neles € “o carinho”, e como justificativa expressaram
a forma que “o casal esta abracado”, e que a imagem remete a “alegria”,
“felicidade”, “paixdo”. Na visdo dos alunos, a linguagem verbal e n&do verbal que
reconhece a marca € atribuida a logomarca e a imagem dos frascos de perfumes da
Boticario. O texto | recebeu a avaliacdo de ser texto divertido e emocional pelos

alunos.

Destaca-se que a pesquisadora, ao passar nos grupos para acompanhar as

discussdes, observou que os alunos do 9° ano ressaltaram que o texto apresenta a
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imagem do perfume Egeo azul em destaque e que a outra imagem do perfume Egeo
vermelho estd pela metade, e que ndo conseguiam entender essa escolha de
privilegiar somente um perfume, ja que se tem um casal, mas acreditam que o texto
foi produzido para o dia dos namorados. Alguns estudantes concluiram que o
publico-alvo do texto € feminino, uma vez que por ser dia dos namorados e o
perfume azul estd em destaque, as namoradas sdo quem deve ofertar o perfume de
presente. Outro ponto de destaque deu-se para a escrita “Menos jogo. Mais amor!”,
em que os alunos que acompanharam a novela explicaram que ha trés casais que
vivem relacionamentos conturbados, entdo isso lembra os desafios deles para

ficarem juntos e no final encontrar o amor.

Com base nas respostas dadas pelos alunos do 9° ano, referentes ao texto Il, o
publico-alvo, identificado pelo grupo, girou em torno das respostas dadas como “os
fés das celebridades”, “homens e mulheres”, “os fas dos cantores e adolescentes”,
permitindo com que o texto de campanha publicitaria conecte-se ao leitor, na viséao
dos estudantes , a partir do uso da “imagem das celebridades” e “dos cantores
famosos de funk”. Dessa forma, depreende-se que o texto de campanha liga-se ao
leitor através através do gosto musical, logo, a mensagem acaba sendo relevante e
atrativa para esse publico de estudantes que gostam desse ritmo musical. Ao
caminhar entre os grupos, a professora observou que alguns alunos apontaram o
publico-alvo é o “adolescente”, e questionou a escolha tendo como explicagdo que
sdo dois cantores que participam do festival de Kondzillal®® e os alunos
participantes do dialogo frisaram que esse género musical € curtido pelos

adolescentes, utilizando como argumento que adultos ouvem outros tipos musicais.

Em relacdo aos elementos que compdem a linguagem verbal, a turma do 9° ano
dividiu-se em duas respostas, uma identificando somente a palavra hit, de “0 novo
hit do Boticario”, justificando a ideia do hit com sucesso do perfume, e o0 outro grupo
destacou “Novo Egeo”, explicando que o nome do perfume esta em destaque, em
letras grandes. No que diz respeito a linguagem néo verbal, os alunos do 9° ano

destacaram as cores chamativas acompanhando as cores do perfume, o grafite

10 Festival KondZilla € um evento de musica brasileira, com enfoque no funk promovendo a musica e
a cultura periférica, com o objetivo de dar visibilidade a musicos emergentes e também ja conhecidos
desse tipo de publico.
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com a imagem de uma coroa ao lado da cantora Lexal* e um diamante
acompanhado de caixa de som, em cima do cantor Kevinho!?, a imagem dos
perfumes e os famosos. Os estudantes que esclarecem que a linguagem néo verbal
no texto de campanha publicitaria analisada contribui para “deixar o texto mais
chamativo, despertando o interesse no produto e atraindo o publico dos cantores”.
Com esse posicionamento dos participantes, confirma-se a ideia de que o texto é

destinado ao interesse de um grupo especifico.

Torna-se pertinente frisar que houve uma rejeicao para a realizagcédo da atividade de
escrita da producao inicial de um texto de opinido com base no que foi discutido,
mas a professora orientou que era importante para o processo de aprendizagem, e
que poderiam utilizar as anotacdes feitas, logo o blogueio da escrita foi amenizado
com dois combinados, o primeiro que poderia ser um texto Unico englobando os
dois textos ou fazer dois textos de opinido — um para cada texto de campanha, e o
segundo combinado, a producdo poder ser escrita a lapis ou caneta, mas ocorreu

de alguns alunos ndo conseguirem realizarem a escrita mesmo assim.

Com base na analise descritas nos paragrafos anteriores, abaixo seguem trés textos
produzidos, um de cada nono ano, para confirmar o que se relatou. Salienta-se que
as Figuras 17, 18 e 19 vém acompanhadas dos textos digitados pela pesquisadora,
apenas com alteracdo de alguns desvios de ortografia e pontuacdo para melhor
leitura e entendimento. Para tal intervencdo, os alunos autores dos textos
selecionados leram suas producdes para que a transcricdo ndo apresentasse

interferéncia no sentido do texto.

11| exa € uma cantora que transita entre o pop e o funk melody, compositora e foi apresentadora o
programa TVZ.
12 Kevinho é cantor de funk carioca e compositor brasileiro.


https://pt.wikipedia.org/wiki/Canto_(m%C3%BAsica)
https://pt.wikipedia.org/wiki/M%C3%BAsica_pop
https://pt.wikipedia.org/wiki/Funk_melody
https://pt.wikipedia.org/wiki/Compositor
https://pt.wikipedia.org/wiki/Apresentador_de_televis%C3%A3o

Figura 17 — 1° Texto de opinido - producéo inicial - aluna 92 A
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A fragrancia da marca O Boticario d4 um auto prospectiva de um produto
que promete uma fragrancia doce da primeira imagem da campanha
“Menos jogo. Mais amor. ", uma fragrancia com um visual de amor ao usar o
produto de amor, paixdo, alegria. Ao meu ponto de vista, a propaganda
mostra evocar amor e paixdo. Uma propaganda que mostra ser séria, com
cores vibrantes, cores quentes e frias, bem bonitas para essa campanha.

A segunda campanha da fragrancia de uma colab com MC Kevinho e Lexa,
cantores da Kondzilla, o qual os fas gostam dos cantores. A propaganda
conecta pela forma afirmativa da fragrancia que proporciona para publico
relevante com letras grandes e cores vibrantes. A intencao da campanha, os
cantores na campanha e sua fragrancia, a propaganda motiva um publico a
comprar o produto pelos fas.

99

Fonte: acervo da autora (2024)
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Comecando pelo texto |, & perceptivel que ele busca te cativar com cores, palavras e um gesto,
supondo que o publico-alvo sdo adultos. E convincente. A promessa diz sobre o amor, o que chama
muita atencdo do adulto, sendo intrigante e direto ao ponto. A utilidade do produto é ébvio, traz
um aroma confortdvel e agradavel, consequentemente, elogios ou amor, cumprindo a promessa da
propaganda sobre “Mais amor! . O beneficio emocional vem da autoconfianca e autoestima que se
adquire ao usar o perfume, agradando o psicolégico e trazendo beneficios.

Os efeitos visuais sdo as cores convidativas que te chama atencdo. Bom acima de tudo, EU ndo
compraria, mas, ¢bvio, existem inimeros que comprariam o produto.

O texto Il bisca o publico jovial, com influenciadores que tocam musica para jovem. Grafites ao
fundo, cores vivas e girias ndo prometem nada na propaganda, mas aparenta ser de alta qualidade.
Como a outra, beneficios emocionais sdo a autoconfianca e autoestima, cumprindo com cheiro. A
propaganda te cativa com influenciadores usando do produto que faz muitos irem comprar.

Ambos produtos tém o publico-alve e sdo bons, o que fez as vendas serem um sucesso, portanto,
particularmente, eu ndo compraria. Portanto, tem guem compre.

29

Fonte: acervo da autora (2024)
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Figura 19 — 1° Texto de opiniéo - produgéo inicial - aluna 92 C
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1. Na propaganda, eu achei bem chamativa, porque mostra duas pessoas alegres se
abracando com amor e carinho. A marca O Boticario € bem famosa por ser bom. O
perfume sdo para homens e mulheres e a marca promete mais amor e ficar cheiro.
Eu achei bem interessante a campanha, compraria sim o produto pela aparéncia
também é bem bonito.

2.Nessa propaganda, eu achei mais interessante do que a primeira propaganda, por
conta dos famosos que estdo divulgando o produto, caso chamam mais atencdo das
pessoas. As cores do perfume chamam atencdo também e por ser do O Boticario, e
por esse produto deixa as pessoas mais cheirosas e alegres. E também promete
beneficio emocional, isso me faz querer comprar mais o produto. Eu super compraria
o produto, porque achei bem chamativo.

A J

Fonte: acervo da autora (2024)

Ao finalizar este primeiro momento, é importante mencionar como a concepcao de

mundo citada por Koch e Travaglia (2007) esteve presente nessas analises,
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reafirmando a sua influéncia na construgdo de sentido. O primeiro texto de
campanha proposto na atividade corrobora a ideia de que se vive e interage-se com
o mundo, acumulando experiéncias, ja que os estudantes abriram didlogo que
envolveu um numero significativo de alunos para identificar em qual novela aqueles
atores eram par romantico e, associando ao produto, concluiram que aquele texto de
campanha foi produzido para o dia dos namorados. Mas, notou-se que alguns
alunos ndo conseguiram fazer essa analise, porque néo tiveram acesso a esse
contexto social em que os alunos ja haviam entrado em contato com a novela em

gue os atores — modelos usados no texto — atuaram.

Ainda com base nas ideias de Koch e Travaglia (2007), a intencionalidade usa de
estratégias da linguagem para atingir seu objetivo, a partir de escolhas linguisticas
para causar efeitos no leitor, mas que néo € possivel controlar o sentido da juncéo
da linguagem verbal e ndo verbal, enquanto houver uma perspectiva individual que
influencia na compreensao do texto. Assim, observa-se que na escrita do texto de
opinido do aluno do 9° B, que em sua andlise entende a proposta da
intencionalidade nos textos apresentados, mas expressa que “Bom acima de tudo,
EU n&o compraria [...]” e “[...] portanto, particularmente, eu ndo compraria [...]".
Contrapondo com o texto da aluna do 9° C, mostrando que o objetivo de persuadir
dos textos apresentados foi alcancado, pois a leitora deixa claro que realizaria a
acao de compra do produto quando escreve “Eu achei bem interessante a

campanha, compraria sim o produto [...]” e “Eu super compraria o produto [...]".

Sant’/Anna (2002) expbe a ideia que a influéncia da reacdo humana envolve a
empatia quando o texto de campanha publicitaria apresenta imagens de pessoas,
entdo o leitor pode desenvolver a capacidade de se identificar com o modelo da
imagem utilizada no texto e assim querer a ter 0s mesmos sentimentos. Isso ocorre
guando se usa personalidades — por exemplo, atores e cantores — enguanto
estratégia discursiva. O que é perceptivel quando a aluno do 9° A escreve “A
segunda campanha da fragrancia de uma colab com MC Kevinho e Lexa, cantores
da Kondzilla, o qual os fas gostam dos cantores.” e “A intengdo da campanha, os
cantores na campanha e sua fragrancia, a propaganda motiva um publico a comprar

o produto pelos fas”.
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A mesma ideia de empatia aparece no texto do aluno do 9° B, ao dizer “A
propaganda te cativa com influenciadores usando do produto que faz muitos irem
comprar.” E também é apresentada no texto de opinido da aluna do 9° C, no trecho
“‘Nessa propaganda, eu achei mais interessante do que a primeira propaganda, por
conta dos famosos que estdo divulgando o produto, no caso chamam mais atencao
das pessoas”. Diante disso, a empatia € uma das estratégias que ajudam a motivar

o desejo pelo produto.
5.2.2 Médulos 1, 2

Ao contrario das trés primeiras atividades aplicadas, em que o protagonismo é
voltado ao aluno, nos modulos 1 e 2, ha uma mudanca de foco, ja que o professor
passa a atuar de forma mais efetiva como facilitador da ampliacdo do conhecimento,
ampliando o conhecimento prévio que cada aluno possui sobre a estrutura e andlise
de elementos multissemidticos do género campanha publicitaria. As aulas
destinadas a esses modulos utilizam o recurso de apresentacdo em slides, o que
exige do profissional um dominio do contetdo a ser ministrado. Aqui a estratégia
utilizada € fazer a impressdo do material a ser apresentado, fazendo as devidas
anotacdes necessarias para que ndo seja esquecido os detalhes principais a serem

expostos aos alunos, durante a aula.

Em relacdo ao primeiro médulo, do primeiro ao quinto slide, os alunos das trés
turmas ndo se mostraram interessados, porém ao iniciar o sexto modulo, o texto de
campanha chamou atencéo das turmas e todos queriam falar o que estavam vendo,
sendo necessario orienta-los que no decorrer da apresentacdo teriam momento de
fala, conforme os elementos da estrutura fossem apresentados. No que tange ao
titulo e corpo do texto, os educandos mostraram-se bem interessados, pois tiveram
dificuldade na atividade interpretativa inicial. Cabe destacar que a utilizacdo do
recurso de animacao para apresentar cada topico foi essencial para a dinamica de
apresentacao, ja que eles prestavam mais atenc¢do no que era falado e nao ficavam
concentrados lendo o texto verbal. Um método para 0 momento, com o intuito de o
aluno ficar atento, foi de cada vez que um topico era apresentado havia a indicacao

de um aluno para lé-lo.
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Ainda no modulo 1, os 9° e 10° slides, relacionados ao layout e imagens, chamaram
atencao, uma vez que identificaram a modelo da imagem sendo a influenciadora
digital Camila de Lourdes e a impressdo que tiveram sobre a imagem do produto,
segundo depoimento deles “a sensacgao € que o produto esta voando” e “o produto
esta perdido no espaco”, avaliando que ndao houve uma harmonia entre a
disposicéo da escrita e a imagem do produto. O tempo de uma aula destinado ao
estudo da estrutura do texto de campanha publicitéaria foi satisfatorio, ja que os slides

proporcionaram a otimizacdo do tempo e organizacdo do conteudo.

O mddulo 2 manteve a mesma estrutura didatica do primeiro, mas em relacdo ao
tempo de uma aula para a apresentacdo, e pela quantidade de slides propostos,
dezenove, o controle de tempo e dialogo foram necessarios. Assim, como na aula
anterior, os trés primeiros slides ndo despertaram o interesse da turma, somente do
quarto em diante, as turmas mostraram-se empolgadas ao visualizarem o texto de
campanha. Para esta aula, duas estratégias foram decisivas. A primeira tem relacao
com a impresséao dos slides e das perguntas norteadoras referentes aos 12° ao 17°
slides, j& a que a apresentacao utiliza-se o recurso de aparecer o toépico conforme
desejo do professor regente. Cabe destacar que nem todas as perguntas
norteadoras foram realizadas, pois o tempo era reduzido e as respostas apareciam

dentro das observacdes dos préprios alunos.

A segunda estratégia relaciona-se ao dominio do conteddo de cada tdpico para
agilizar a apresentacdo sem que a aula torne-se um mondlogo e os alunos
continuem interagindo nas analises. Um ponto positivo do moédulo 2 esta
relacionando aos slides 4, 7, 8 e 10, iniciados com questionamentos, no qual os
alunos sentiram-se estimulados a responder e precisou-se de organizacao para que
todos pudessem dar suas contribuicdes. A medida que os alunos acertavam ou
chegavam proximo do que estava proposto no tépico, esse era apresentado, por
isso foi importante ter uma cOpia para acompanhamento. Enfim, todos os slides
foram apresentados, mas o ideal € destinar duas aulas para a apresentacdo do

modulo 2 para que o plano seja desenvolvido com mais produtividade.
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5.2.3 Modulo 3 e Producéo Final

Mantendo o mesmo padréo da atividade inicial, o médulo 3 apresenta o estudo de
dois textos de campanha publicitaria, agora tendo como produto o desodorante.
Para a organizagéo da atividade, inseriu-se linhas com o objetivo de os alunos do 9°
ano fazerem as anotagOes e nao se esquecerem do que foi discutido em grupo. Em
relacdo ao texto I, na visdo dos educandos a escolha das palavras influenciam a
percepcdo sobre o publico através da demonstracdo de autocuidado e na
prevencdo, ja que usam palavras com ideias otimistas o que leva o consumidor
feminino a pensar que ao cuidar de si, faz se sentir linda e comprar o produto.
Houve a compreensdo dos educandos que as palavras-chave, que se destacaram
dentro da linguagem verbal, estavam voltadas a um sentido, nomeado pelos préprios
alunos, como palavras positivas, como exemplo citado por eles “cuidado”, “abrace”,

“sentir”’, “linda”, “bonitas”, “macias” e “renovaveis”’, remetendo ao autocuidado.

A percepcdo dos participantes do 9° ano aponta que o texto | (APENDICE F) apela
para as emocdes do publico-alvo pelos seguintes argumentos distintos levantados:
“a inseguranga com o cheiro para quem tem autoestima baixa”; “o apelo para o
cuidado proprio, pois se vocé nao se cuida nao se sente bem”; “frases

motivacionais”; “frases emocionais”; “o fundo azul do texto transmite calma”; “a
imagem do abrago conforto e as atrizes transmitem beleza”; “as atrizes da televiséo
mostram felicidade”. Dessa forma, é perceptivel que as emocdes do publico-alvo
estdo na juncdo das duas linguagens, jA que os alunos participantes perceberam
gue a escolha cuidadosa das palavras positivas e das atrizes escolhidas chamam
atencdo e despertam o desejo das consumidoras em tornarem-se pessoas com

peles bem cuidadas e macias, e também cheirosas.

Na continuidade do diadlogo proposto, os alunos do 9° ano expuseram, no texto Il
(APENDICE F), a concepcéo de que o produto € o mesmo e as marcas diferentes, e
perceberam a mesma estratégias de utilizacdo de palavras de sentido positivo no
anuncio, porque trabalham com a autoestima. Segundo a turma, a mensagem que a
marca transmite esta ligada aos termos “confianga” e “ndo te abandona”, e como
justificativa apresentaram que “a pessoa ja tem o que precisa, so6 falta o produto”,

assim criando um apelo emocional.
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A estratégia discursiva utilizada para persuadir o consumidor, foi identificada, pelos
alunos do 9° ano, o fato de colocar um homem, aparentemente acima do peso, com
a roupa molhada embaixo dos bracos, mostrando que mesmo suado nao vai feder, o
que transmite uma confianca, uma seguranca que o produto vai trazer ao
consumidor. Logo, os estudantes perceberam que iSSO gera uma promessa voltada
ao emocional, jA que a pessoa nao ira se preocupar com o mal odor, pois o produto
promete fazé-lo sumir, 0 que incentiva o consumidor a fazerem novas coisas, como

a danca.
Abaixo apresentam-se os textos de opinido produzidos pelos alunos do 9° A, B e C.

Figura 20 — 2° Texto de opinido - producdo final - aluna 92 A
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Comecando pelo comeco, as duas propagandas tém relagdo uma com a outra pelo simples fato de
estarem divulgando o mesmo produto, a diferenca € a marca, uma € da Nivea e a outra € da
Rexona. Também ha diferenca nas estratégias e apelo emocional. Vemos que no texto |, € mais
ligado para as mulheres, usando a estrategia emocional, porque, normalmente, sao as mulheres
que se importam mais com a aparéncia e como escolha da frase levaram em relagdo isso “se sentir
linda todos os dias”, assim as mulheres ficam mais comovidas. Também tem as expressdes que as
mulheres estdo fazendo, que liga com os elementos textuais. Isso tudo faz tudo ser mais
harmdnico, que faz com gue se tenha mais vontade de adquirir o produto. Agora, o texto Il € mais
levado ao publico que tem mais inseguranca, tanto em relacdo ac mal cheiro, ao corpo, quanto no
blogueio social, de ndo se sentir bem em fazer o que realmente gosta. E diferente da propaganda
anterior, essa nao tem o produto, mas tem uma pessoa gorda, que claramente esta protegida com
a logo da marca, entdo a gente ja associa a um desodorante, e pela expressao dele, ele aparenta
estar confiante. Também a frase "Vocé ja tem o que precisa para dancar”, que reforca ainda mais a
confianca que o produto traz, que faz com que vocé sinta vontade de comprar sem nem saber
como o produto &, ela aparenta ser bem confiavel.

L4

Fonte: acervo da autora (2024)

Figura 21 — 2° Texto de opinido - producéao final - 92 B
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Os textos, ambos, apelam para o emocional, com promessas de conforto e confianca
usando frases como “Abrace com cuidado que faz vocd” e “Vocé ja tem o que precisa para
dancar”. Ambas as frases que implicam o uso de produtos esta diretamente relacionados
com o bem-estar dos visualizados.

Com o uso do "vocg”, em ambas as campanhas, ha a tentativa de incluir e relacionar o
comprador com a campanha. Ha a tentativa de manipular emocionalmente o leitor com sua
inclusdo.

Os detalhes visuais também ndo sdo acaso. O azul contém calma, tranquilidade e conforto.
As modelos em suas poses relaxadas transmitem confianca e conforto, além do mais, sua
beleza também nos diz que "Nivea” € ligada a sua beleza. |a no segundo texto, o modelo
esta suado, provavelmente, fazendo exercicios fisicos e ainda sim transmite a confianca que
a marca “Rexona” quer se associar.

99

Fonte: acervo da autora (2024)

Figura 22 — 2° Texto de opinido - producéo final - 92 C
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Em ambos, os textos falam de desodorantes. Mo texto |, tem uma pegada emocional,
falando sobre se sentir bem com seu corpo, se sentir linda, usando duas famosas e
acredito eu, um publico-alvo de mulheres. E um preduto suave, que promete maciez. Uma
escolha de cores que se casam, combinando com o vestido e maquiagem das modelos. E
uma escolha de colocagdo dos aspectos (produto, layout, 2 modelo, marca, textos)
inteligentes. Mo texto I, também falandoc de desodorante e também com uma pegada
emaocional sobre se sentir confiante com seu corpo, seu cheiro. Creio eu, com um publico-
alvo mais masculino, uma atividade que cansa e sua. Entdo, coincide com o produto.
Também aspectos que chamam atencido do cliente {3 marca em cores quentes em volta do
cara) e com a marca e a logomarca no canto inferior e uma caixa de texto ao lado do cara e
acima da marca e logomarca. Todos esses aspectos (em minha opinido) faz com que o
cliente queira comprar o produto.

%e

Fonte: acervo da autora (2024)

Pensando o texto de campanha publicitaria como multimodal, Sant’/Anna (2002)
ressalta que o layout engloba a disposicdo da linguagem verbal e ndo verbal de
forma harmoniosa para producéo de sentido e essa ideia € confirmada por Medeiros
(2014) ao dizer que todo o conjunto de imagem, escrita, diagramacao, paragrafacao,
fundo colorido, produz sentido. O posicionamento desses autores é reafirmado
através da opinido dos alunos nas producdes analisadas.

A aluna do 9° A expde que, no texto |, sdo as mulheres que se importam com a
aparéncia e isso confirma-se a partir da linguagem verbal que expressa a ideia da
mulher sentir-se linda todos os dias, o que gera uma comocdo em relacdo as
pessoas do mesmo género, e sinalizou que as expressdes faciais das atrizes,
mostram a harmonia entre as duas linguagens. No texto Il, a aluna do 9° A percebeu
gue o conjunto da imagem de uma pessoa gorda com expressao facial de confianca
protegida pelo simbolo da marca faz com que o leitor associe o desodorante o
pensamento de protecdo, e que a oragcao “Vocé ainda tem o que precisa para
dancar” reforca a imagem. Nessa mesma linha de pensamento, a aluna do 9° B
relatou que o0s dois textos apelam para o emocional, ofertando através da
linguagem verbal, as oragbes “Abrace com cuidado que faz vocé”, do texto I, e
“Vocé ja tem o que precisa para dancar”, no texto Il, as promessas de conforto e
confianca. A estudante do 9° B relatou a linguagem néo verbal, no texto I, através da

imagem das mulheres em poses relaxadas e no texto I, apesar do homem estar
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suado por fazer exercicio fisico demonstram que ha harmonia entre a linguagem

verbal e ndo verbal.
5.3 32 ETAPA — ATIVIDADE DE RETOMADA INTERPRETATIVA INICIAL

ApoOs a finalizacdo dos modulos, os alunos receberam a atividade de retomada da
interpretativa inicial. A tarefa constitui-se de somente um texto de campanha
publicitaria (APENDICE H) que abrange os dois publicos, feminino e masculino. Os
educandos do 9° ano identificaram facilmente o produto, generalizando como éculos,
mas ndo observaram que na imagem do texto de campanha publicitaria a mulher
utilizava 6culos de sol e 0 homem de grau. Em relacdo ao publico-alvo e justificativa,
os alunos deram respostas variadas como “pessoas com problemas de visao”,
“adultos devido a aparéncia”®, “pessoas que gostam de oOculos escuros”. O grupo
identificou o anunciante e a logomarca da Otica Diniz sem dificuldade. Mesmo apds
a explicacdo, no modulo 1, sobre a diferenca de titulo e corpo do texto, alguns
alunos ndo conseguiram identificar cada elemento, todavia a maior parte das
respostas mostravam que o titulo é “elegante”, ja o corpo do texto variou entre

“primavera verdo Diniz” e ‘descubra o poder dos éculos’.

O objetivo do texto de campanha publicitaria, elencado pelo grupo de estudantes do
9° ano, volta-se a varios pensamentos como “atrair pessoas que usam oculos’,

” [ ” “*

“deixar pessoas que usam 6culos mais elegantes”, “vender mais 6culos”, “ndo so6 de

grau”, “melhorar a visao das pessoas”, “chamar atencdo das pessoas que precisam

de 6culos”.

Na visdo dos alunos, em relacdo a linguagem nao verbal, as cores identificadas
foram rosa, roxo, vermelho, laranja e branco e, na concepc¢éo deles, estdo de acordo
com o produto e o publico-alvo. Novamente, ao passar nos grupos, ao estimula-los
a argumentar sobre esse posicionamento, justificaram que o texto menciona as
estacOes do ano, primavera e verao, que lembram cores vivas e alegres, sendo que
0S jovens vivem mais intensamente essas estagcbes. Para avaliar a linguagem
verbal, os alunos responderam que € simples e de facil compreensdo. E,
finalizando, os meios de comunicacéo citados foram site, Instagram, outdoor e redes

sociais.
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5.4 42 ETAPA — PRODUCAO TEXTUAL

A Ultima etapa dividiu-se em quatro momentos, organizando o0 processo de
producdo de um texto de campanha publicitaria. O primeiro momento realizou-se de
maneira bem tranquila, pois os alunos ja sabiam de todas as fases do projeto
proposto e a definicdo de duplas ou trios transcorreu de maneira bem rapida, ja que
os alunos escolheram seu grupo com antecedéncia. No 9° ano A e B, formaram-se,
em cada turma, nove grupos, sendo quatro trios e cinco duplas. Ja no 9° ano C, oito
grupos, divididos em cinco trios e quatro duplas. Ressalta-se que o grupo de alunos
da Educacao Especial fez atividades com a professora especializada que os

acompanha durante toda etapa, utilizando o computador como recurso didatico.

Para a escolha do produto, os estudantes deveriam optar por um produto que
vincula-se para seu uso pessoal e que fosse considerado por eles de importancia
relevante para o dia a dia. O segundo momento, igualmente acontecendo de
maneira organizada e tranquila, nenhum grupo ficou atrasado para responder o
planejamento do 1° e 2° momentos, ja que 0s grupos que iam finalizando o 1°
momento adiantavam o 2° momento, porque as orientacdes estavam em uma Unica

folha entregue ao grupo.

Em relacdo ao 3° momento, que teve duracdo de seis aulas, para a producao do
texto de campanha publicitaria, as duas primeiras aulas mostraram-se as mais
trabalhosas em explicacdo, devido a dificuldade de cadastro na plataforma e
adaptacdo as ferramentas de uso do Canva. A estratégia de projecdo do site da
plataforma, para que fosse mostrado o passo a passo dos processos de cadastro e
depois dos recursos do site, agilizou o andamento da construcao textual.

Outro ponto positivo foram as duas aulas atribuidas a reescrita das producgdes, na
qual os atendimentos personalizados proporcionaram 0s ajustes aos desvios de
escrita, em tempo real, em virtude da facilidade da digitacdo, bem como a analise
de finalizacdo da producéo, no 4° momento, que envolve o publico-alvo, slogan,
analise de produto, avaliagdo da linguagem verbal e ndo verbal e da persuaséo.
Torna-se pertinente frisar que, alguns grupos decidiram manter o slogan da marca e
outros criaram. Durante o atendimento de suporte em algumas situacdes era

sugerido ajustes tanto na linguagem verbal e n&o verbal, mas que cabia aos
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integrantes do grupo aceitarem as sugestbes de alteracdo. N&o se pode esquecer
que os desvios ortograficos deviam ser corrigidos, as demais colocacdes ficavam a

deciséo do grupo.

Ao final do 4° momento, o 9° ano A entregou cinco producdes (ANEXO A), ja ao 9° B
(ANEXO B) quatro e o 9° C concluiu seis producdes de texto de campanha
publicitaria (ANEXO C). Diante dessa produtividade, a justificativa para a nao
finalizacdo das producdes dentro do prazo atribui-se a um problema recorrente na
unidade de ensino, mais frequente nas turmas de 9° ano, que séo as faltas as aulas.
Tal situagéo ocorre de forma esporadica com varios alunos, ou seja, eles ausentam-
se pelo menos duas vezes por semana, mesmo com o controle da escola na busca
ativa, comunicacdo com a familia, conscientizacdo do grupo, esses alunos se
mantém no limite de faltas, amparados pela lei, o que prejudica o processo de

ensino aprendizagem.
5.4.1 Producdo textual do 9° A

Entre a cinco producgbes da turma, o texto de analise pertence a uma dupla de
alunas. No 1° momento do planejamento, escolheram como produto o 6leo capilar
da linha Elseve, da empresa L'Oréal Paris. Definiram como objetivo da campanha
quatro acdes que consideram relevante para a aparéncia do cabelo: diminuir o frizz,
dar brilho, hidratar e alinhar as pontas. Na sequéncia, apresentaram como publico-
alvo mulheres com todos os tipos de cabelos e o produto oferece ao cliente uma
melhora na autoestima, mais seguranca com seu cabelo. Por fim, o local de

publicacdo séo as redes sociais e outdoor.

No 2° momento, as alunas do 9° A listaram os pontos positivos como sendo de boa
qualidade, mais acessivel e facil de encontrar em farméacias e outros lugares. Em
relacdo as vantagens do produto, reforcaram, basicamente, as acdes ja ditas no
objetivo da campanha que pretende resolver o frizz, a falta de brilho, autoestima e
melhorar os danos do fio capilar. Para o slogan, criaram duas possibilidades “o brilho
que seu cabelo precisa” ou “brilho como nunca”. Em relagéo a linguagem verbal, o

corpo do texto criado é “com Elseve todos os tipos de cabelo ganham vida”, “0 frizz’,

“0 ressecamentos” e “0 pontas duplas’. Para a ilustracdo, escolheram duas mulheres
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e 0 produto. A seguir, segue a imagem do 1° e 2° momentos de planejamento e a

producédo do texto final da campanha publicitaria entregue.

Figura 23 - Planejamento e texto de campanha publicitaria — alunas Ae B —-9° A
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Fonte: acervo da autora (2024)

Ao analisar a producéo final, a dupla do 9° A manteve a estrutura do que pensaram

incialmente. Em relag&o a linguagem verbal, o objetivo da campanha e as vantagens
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do produto estdo presentes no uso das palavras “brilho”, “nutricdo” e ‘radiante”,
sugerindo que o produto oferecesse esse beneficio. Observa-se que o texto ndo
apresentou um titulo, mesmo apds o atendimento individualizado, e serem alertadas
do elemento que faltava, o grupo optou por nao utilizar, alegando que o texto ficaria,
0 que chamaram de “poluido, com palavras demais”. Nota-se, também, que no
slogan pensado incialmente “brilho como nunca”, a palavra brilho foi trocada para
‘radiante” apds intervencao do atendimento individualizado, uma vez que se utilizou
a palavra brilho trés vezes, assim as alunas acharam pertinente a troca e

escolheram o vocabulo radiante para substituicdo.

Destaca-se que no corpo do texto a escrita do periodo “O brilho que seu cabelo
precisa”, indica que a construcdo da linguagem verbal d4 um tom direto do que o
consumidor necessita e abre espaco para a dica de uma solugdo imediata, que
aparece no outro periodo posicionado do lado direito do texto, na parte superior do
texto “Nutricdo e brilho — para cabelos ressecados”, sendo que “nutricdo e brilho”
resume o0 proposito do produto e “para cabelos ressecados” associando a

necessidade do consumidor.

No uso da linguagem néo verbal, ao optar por duas atrizes de cabelos saudaveis, de
texturas (liso e ondulado) e tonalidades diferentes (ruivo e castanho) corrobora o que
estabeleceram como publico-alvo da campanha, mulheres com diferentes tipos de
cabelo. Utilizar atrizes é uma estratégia publicitaria para tornar o texto inclusivo,
acessivel e convincente aos consumidores. As cores utilizadas ao fundo, dois tons
de amarelo-dourado estdo em sintonia com a imagem do produto na qual a imagem
dele foi colocada no amarelo-dourado mais claro, para que houvesse o destaque da
imagem. Cabe relatar que as alunas pintaram o fundo branco, usando o recurso da
plataforma Canva, para alcancar o designer que haviam imaginado. Observa-se que
juntamente as palavras brilho e nutricdo, usaram um icone para sugerir uma

luminosidade e destacar essas palavras.

Em resumo, o texto analisado trabalha a linguagem verbal para transmitir uma
sensacao de transformacao capilar e a linguagem nao verbal para reforcar a ideia de
cabelos brilhosos e nutridos, através de um equilibrio entre as linguagens. Dessa
forma, o leitor recebe um texto que, implicitamente, sugere, através do uso das

palavras “brilho” e “nutricdo” a ideia de beleza e saude dos fios de cabelos, além da
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promessa da marca estar concretizada na imagem das atrizes presente no texto de

campanha produzido.

5.4.2 Producdo textual do 9°B

A segunda analise apresenta a producdo de um trio de alunas, em que uma das
alunas mantém o cabelo na tonalidade avermelhada, com os fios lisos e franjinha,
sendo o0 motivo da escolha do produto a ser promovido - a mascara totalizante da
Salon Line. Tal circunstancia comprova o que Beaugrande & Dressler (1981), citado
por Marcuschi (2008), preconizam sobre o fato de na textualidade a
intencionalidade voltar-se ao aspecto psicolégico, ou seja, uma experiéncia
individual motivou o grupo de alunas a escolha do produto, a partir disso iniciou-se o
planejamento dos elementos constitutivos do fator textualidade intencionalidade e
das escolhas linguisticas para persuadir, ancorado no género campanha

publicitaria.

No momento inicial, apresentaram que o objetivo do texto € incentivar as pessoas a
se sentirem confortaveis a mudarem o cabelo, e consequentemente o consumidor
recebera cabelos tingidos ao usar o produto. O publico-alvo a ser atingido sdo as

adolescentes e 0 meio de publicacdo escolhido é o Instagram.

No segundo momento, o trio de alunas do 9° B apresentou 0s pontos positivos
como a boa qualidade do produto, a capacidade de deixar os cabelos bem tingidos e
brilhantes, além de ser pratico de usar e hidratar. Apresentaram como vantagem o
aumento da autoestima das pessoas, a coloracdo dos cabelos desbotados e o brilho
gue os fios terdo. O slogan escolhido é “menos normalidade e mais mudanga”. Para
o corpo do texto, criaram o periodo “seja vibrante todo dia, ilumine por onde passe” e
para terminar optaram pela imagem do  produto e duas modelos. Abaixo segue 0

planejamento do grupo e a producao de texto entregue.
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Figura 24 - Planejamento e texto de campanha publicitaria - alunas A, B, C - 9°B
PLANEJAMENTO DA PRODUGAO DE TEXTO DE CAMPANHA PUBLICITARIA
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Fonte: acervo da autora (2024)

Apoés a leitura do planejamento e a producdo realizada, nota-se que as alunas do 9°
B manteve o planejamento pensado. Viu-se que as palavras “vibrantes” e “ilumine”
reforcam o objetivo do texto de campanha publicitaria que incentiva as pessoas a

mudarem o estilo, pois impulsiona a autoestima, a partir da coloracdo dos cabelos
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garantindo o brilho da cor. No planejamento, o slogan da marca intitulou-se como
“‘menos normalidade, mais mudanca”, porém no layout foi utilizado como titulo.
Durante o atendimento personalizado, informou-se e orientou-se as alunas a criar
um novo slogan ou utilizar da propria marca, mas a solicitagdo nao foi atendida, com
a justificativa que daria muito trabalho pintar o fundo novamente para colocar uma
nova imagem da marca com o slogan. Na sequéncia, analisando o titulo “Menos
normalidade, mais mudanga’, as palavras “normalidade” contrapondo com
“‘mudanca”, reforca a escolha do publico-alvo, as adolescentes, visto que para
alguns é uma fase conhecida por transformagfes constantes e questionamentos de

padrdes estabelecidos socialmente.

Assim, a escolha das duas mocas reforca que o publico-alvo é feminino,
especificado as adolescentes e reafirma a escolha das palavras “vibrantes” e
‘ilumine”, pois ambas as modelos tém cabelos vibrantes e de estilo marcante,
sugerindo a ideia de individualidade e ousadia, além das expressdes faciais de
confianca. O uso das cores na variacdo de tons rosa e vermelho simboliza a ideia de
energia e atitude de mudanca. Durante o atendimento individualizado, questionou-se
as alunas a falar pela escolha das cores e a justificativa recebida foi que queriam
fugir do ébvio, ja que nenhum grupo colocaria um fundo com cores chamativas. Na
continuidade, o corpo do texto pode ser dividido em dois trechos, no primeiro “seja
vibrante todos os dias”, o termo “seja vibrante” exprime a ideia de atitude e o termo
“todo os dias” sugere que essa acdo ndo é passageira, mas uma caracteristica
constante. No segundo trecho “ilumine por onde passa”, a palavra ilumine remete ao
sentido de irradiar beleza e a expressdo “por onde passa’ indica a presenca
marcante que o cabelo proporcionara. Por fim, a imagem do produto abaixo do corpo
do texto, reforca a ideia proposta de transformacao capilar.

Posto isso, o texto de campanha publicitaria produzida pelo grupo €é bem
estruturado, combinando o uso da linguagem verbal, a partir das palavras vibrante,
ilumine e mudancga, e a linguagem nao verbal, para construir uma mensagem de
empoderamento, incentivando o seu publico-alvo a serem pessoas auténticas,
vibrantes e confiantes através do uso do produto escolhido. Enfim, as palavras

” [

“vibrante”, “ilumine” e mudanga” dentro do contexto do texto da campanha induzem
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o leitor a uma liberdade de estilo, ou melhor, o uso do produto torna a pessoa

auténtica pela sua beleza unica.

5.4.3- Producao textual do 9° C

A producdo da terceira analise pertence a uma dupla de alunas e o produto
escolhido, pelo grupo, € uma linha de shampoo, condicionador e mascara da marca
L’Oreal Paris, e 0 objetivo da campanha é incentivar o crescimento do cabelo. O
publico-alvo escolhido é mulheres de cabelos cacheados. Esse produto promete um
cabelo com brilho, for¢ca, hidratacdo e crescimento. O texto produzido circulard nas

redes sociais, mais especificadamente no Instagram.

De acordo com a equipe, 0s pontos positivos da linha de produtos oferecem a ajuda
no crescimento dos fios, fortalecendo e hidratando, além de ser bom, cheiroso e ter
rendimento, 0 que garante as vantagens de diminui¢do do frizz e deixa com mais
brilho. O slogan definido pelo grupo é ‘cachos longos e definidos, com seu proprio
brilho”, e o corpo do texto definiu-se por “Elseve, longo dos sonhos, melhor
crescimento e hidratacdo”, observa-se que no esboc¢o do layout o periodo ‘cachos
longos e definidos, com seu préprio brilho’. Para a parte da linguagem nao verbal, o
grupo decidiu por buscar imagens do shampoo, condicionador e mascara, porém no
esboco ha um desenho de uma figura feminina. A seguir, tem-se o planejamento e a

producéo final.
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Figura 25 - Planejamento e texto de campanha publicitaria — alunas Ae B-9°C
PLANEJAMENTO DA PRODUGAO DE TEXTO DE CAMPANHA PUBLICITARIA
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Verificando a producao textual, o uso da linguagem verbal e ndo verbal é utilizado
para comunicar 0 objetivo texto que € o crescimento do cabelo. Em relacdo a

z

linguagem verbal, as palavras que reforgam a proposta é “forte”, “longo” e “definido”,
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atribuindo o valor de fortalecimento e definicdo aos cabelos cacheados. No periodo
“Trata e sela os fios até as pontas”, as acdes apresentadas “trata” e “sela” induz o
cuidado profundo e a protecdo, ja o termo ‘os fios até a ponta’ demonstra a
abrangéncia do que o produto proporciona durante o tratamento, garantindo que
todos os fios sejam beneficiados. No outro periodo “Cachos longos e definidos com
seu proprio brilho!”, os vocabulos ‘seu préprio brilho’ destacam a individualidade da
mulher, valorizando a beleza dos cabelos cacheados. Ressalta-se que o slogan
“‘Longos dos sonhos” € préprio da marca, por isso ndo sera analisado. No
atendimento personalizado, as alunas foram orientadas sobre a diferenciacado do
titulo e o corpo do texto, uma vez que as letras estavam na mesma fonte e tamanho.
Para solucionar, o grupo decidiu alterar a fonte do periodo que classificou como

titulo.

Em relacdo a linguagem néo-verbal, a imagem da mulher de cabelos cacheados
reforca o publico-alvo proposto pelo grupo. A modelo exibe cabelos compridos, com
cachos definidos e volumosos, potencializando as vantagens do produto, além de
estar sorrindo sugerindo a felicidade e satisfacéo, o que leva o leitor a associar 0 uso
do produto a uma experiéncia positiva. Nota-se que os frascos dos produtos
aparecem no canto inferior direito, posicionado a frente da mulher, para reafirmar os
beneficios do uso completo da linha de produtos capilares. As tonalidades utilizadas
ao fundo do texto seguem as cores do produto, destacando o laranja enquanto uma
cor forte para ressaltar a vitalidade dos cachos e contrapondo a cor azul que
transmite a suavidade do processo de cuidado e hidratacdo com os cachos. As

linhas curvas, também no fundo, sugerem o movimento natural dos cabelos.

Diante do exposto, nessa andlise, apesar de haver diferenca no planejamento e a
producdo de texto de campanha publicitaria entregue, o texto transmite uma
mensagem positiva e de transformacédo visual com o intuito de persuadir o leitor a

adquirir o produto.
5.5 APRESENTACAO A COMUNIDADE ESCOLAR

ApoOs a finalizacdo do processo de producédo do texto de campanha publicitaria, a
professora pesquisadora compilou todas as producbes em uma apresentacdo em

slides (ANEXO D) separado por turma. A diagramacgdo consta, na lamina, da
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producgéo textual ao lado direito e do lado esquerdo os seguintes itens: produto,
objetivo do texto, publico-alvo, vantagens do produto, meio de publicacdo. A
formatacao escolhida deu-se para que os alunos sentissem mais seguros durante a
explanagdo para as outras turmas. Para a apresentagdo, apenas um aluno de cada

grupo do 9° ano participou, determinado pela equipe.

Para essa etapa, utilizou-se o laboratério de informatica e contou com o apoio de
duas professoras de Portugués responsaveis pelas turmas do 6°, 7° e 8° anos, que
disponibilizaram suas aulas e encaminharam suas turmas para o auditorio,
consoante a horario pré-definido. J& para suprir a professora/pesquisadora do 9° ano
nas aulas de suas turmas, a pedagoga assumiu a regéncia durante essa etapa,

aplicando atividade do livro didatico de Portugués.

Assim, as apresentacdes aconteceram quinze dias apos a finalizacdo da producéo
do texto de campanha e utilizou-se de 12 aulas, trés para o 6° ano, trés para o 7°,
duas para o 8° ano e finalizando trés para o 9° ano, que foram divididas em trés dias.

Durante a dindmica outros funcionarios eram convidados a participar.

O momento de apresentacdo das producles textuais a comunidade escolar
proporcionou uma experiéncia enriquecedora para os dezesseis alunos. Nas duas
primeiras apresentacdes para as turmas de 8° ano, 0s estudantes estavam nervosos
e apreensivos, porém nas trés apresentacdes seguintes para as turmas dos 6° anos,
gue adotaram uma postura de interesse e curiosidade, os alunos apresentadores do
9° ano mudaram de comportamento ficando mais confiantes, pelos alunos do 6° ano
serem menos criticos. Essa dinamica proporcionou aos alunos apresentadores a
experiéncia de falar em publico para faixa etaria diferentes, argumentar e improvisar
perante a perguntas ou falas inesperadas, além de aprender a receber comentarios

de outras pessoas, assim aprendem a lidar com as criticas construtivas.

Observando o lado do publico, muitos demonstravam-se atentos e interessados, as
turmas dos 6° anos e 7° anos interagiram mais, com muitas perguntas para saber o
processo de producdo pela plataforma e sobre o produto. Com esse contato, o
publico teve a oportunidade de compreender um pouco sobre a intencionalidade

discursiva, além de serem estimulados a criar seus proprios textos a partir das
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proprias ideias e criatividade. Enfim, essa etapa criou um ambiente colaborativo com

troca de experiéncia entre os alunos.

5.6 ULTIMAS OBSERVACOES

Ao idealizar o projeto de pesquisa, nomeado de “O fator de textualidade
‘intencionalidade’ no género campanha publicitaria: (des)anunciando o padrao”,
tracou-se um caminho com varias etapas que resultaram em incriveis producdes
textuais, valiosas trocas de experiéncias entre professor/pesquisador e
aluno/participante,  aluno/participante e  aluno/participante, e por fim
aluno/participante e comunidade escolar. Esse trajeto iniciou-se com as seguintes
perguntas norteadoras: 1) Como regular a linguagem nos textos publicitarios,
refletindo sobre as potencialidades da intencionalidade discursiva, na perspectiva de
construir/desconstruir o sentido do texto?, 2) Ao identificar padrdes sociais e
intencionalidades nos textos publicitarios, como pode-se trabalhar com este género,
na aula de lingua portuguesa, para aprimorar habilidades de interpretacdo e escrita

e ajudar a construir o pensamento critico?

A respeito da primeira pergunta, a ideia da regulacdo da linguagem nos textos
publicitarios deu-se, partindo do pensamento da persuasdo do publico-alvo, com o
objetivo a ser pretendido em relagdo ao produto. Logo, a escolha vocabular
intencional, por vezes nomeadas pelos alunos do 9° ano, de ‘palavras positivas’ em
suas andlises, os recursos como escolha de imagem, modelo, cores, tipografia
reforcam a mensagem pretendida. Nesse mesmo raciocinio, as potencialidades da
intencionalidade discursiva abrangem o processo de producdo do texto de
campanha publicitaria, ao tentar criar uma proximidade com o publico, usando
referéncias culturais como atores, cantores, influenciadores, esportistas, o que
desperta sentimentos através da juncdo da linguagem verbal e ndo verbal,
resultando na inducdo de comportamento do consumidor. Assim, o produtor do
texto de campanha publicitaria, baseado na intencionalidade discursiva, utiliza de
estratégias para construir um significado que atinja o publico-alvo desejado, porém
guando o texto circula em uma sociedade, o seu significado pode ser desconstruido

através de novas leituras, devido a fatores sociais, culturais e historicos.
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Com relacdo a segunda pergunta, ap0s a identificacdo dos padrdes sociais e
intencionalidade nos textos publicitarios, para aprimorar a leitura € preciso entender
gue a combinacao da linguagem verbal e ndo verbal, através de analise de diversos
textos de campanha e discussdo em grupo, ocorreu por meio de perguntas
direcionadas, para que o0s alunos ponderassem se 0s textos propostos refletiam e
reforcavam estereotipos, normas sociais, valores e dessa forma mostrar que o texto
nao € s6 um produto a ser vendido, logo questionando a intencionalidade textual.
Para aperfeicoar a escrita, a ideia de propor aos estudantes a criacdo de seus
proprios textos de campanha publicitaria, desenvolveu a criatividade e a escrita

persuasiva.

Cabe reaver o objetivo geral, bem como os especificos, propostos no inicio da
pesquisa. O objetivo geral envolveu identificar, abordar e refletir sobre o fator da
textualidade ‘intencionalidade’ nos textos do género publicitario, por meio de
atividades de leitura e escrita, em turmas do 9° ano do Ensino Fundamental Il. Para
a concretizacdo, utlizou-se de uma fundamentacdo tedrica baseada no
interacionismo sociodiscursivo, no estudo do género campanha publicitaria, nas
atividades de leitura originarias de textos previamente selecionados, na andlise
critica com producdes de textos de opinido e no estudo da combinacdo da

linguagem verbal e ndo verbal para a construcao da persuasao textual.

Quanto ao primeiro objetivo especifico de propor trabalhar com estratégias e
atividades que promovam a interpretacdo de texto e o desenvolvimento do
pensamento critico, no sentido de identificar e refletir sobre a intencionalidade
discursiva, em aulas de lingua portuguesa, para turmas do 9° ano do Ensino
Fundamental, os estudantes alcancaram esse propésito, ja que exerceram a funcdo
de leitor em um primeiro momento e de autor com a producdo do texto. Em
referéncia ao segundo objetivo especifico que trata de entender os papéis do autor,
e do leitor, para trabalhar com as linguagens dos textos publicitarios a partir de
atividades de interpretacédo de texto, nas aulas de lingua portuguesa para turmas do
9° ano, os educandos participaram dos dialogos de analise linguistica, semidtica e

das atividades propostas concretizando a teoria na pratica.
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Referindo-se ao terceiro  objetivo especifico, observou-se que para identificar
estratégias para trabalhar com as linguagens dos textos publicitdrios durante as
atividades da disciplina de lingua portuguesa com turmas do 9° ano, € necessario
considerar o conhecimento de mundo de cada aluno, ou seja, ele interpreta de
acordo com seu repertério cultural, experiéncia de vida e histérico pessoal. Dessa
forma, durante o processo de analise muitos alunos esbocaram a opinido que
apesar dos textos de campanhas serem interessantes, ndo adquiriiam o produto

anunciado por falta de identificac&o.

Acerca do quarto objetivo, de compreender como as palavras e imagens usadas na
midia permitem uma compreensdo mais ampla dos aspectos sociais e culturais
envolvidos na construcdo da diversidade humana, tomando como base textos de
campanha publicitaria para alunos do 9° ano, os alunos entenderam que a
linguagem verbal e ndo verbal trabalham em parceria para a construcdo da

persuasdo, para reforcar a intencionalidade do texto.

O quinto objetivo envolve produzir uma campanha publicitaria, explorando a
tematica de forma criativa, expressando as suas ideias e opiniées sobre o assunto,
durante as aulas de lingua portuguesa com turmas do 9° ano. Esse proposito
finalizou o projeto de maneira encantadora. Observar os alunos concentrados
transferindo do papel o planejamento para o concreto, ao construir passo a passo
seus textos de campanhas dentro de uma plataforma digital, dialogando entre eles,
pedindo ajuda, consultando a internet para explicar algum processo de uso do

Canva, foi a concretizacdo de um trabalho realizado com sucesso.

Todo o caminho percorrido ndo poderia ficar restrito a um ambiente escolar, logo o
sexto objetivo trata da elaboracdo de um briefing educacional que implica divulgar
todas as partes de aplicacdo da sequéncia didatica sobre os objetivos e diretrizes do
projeto desenvolvido. Esse produto servirh como inspiracdo, auxilio para que outros
professores possam trabalhar o texto do universo publicitario dentro de suas

realidades educacionais.
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Dessa maneira, retoma-se ao referencial tedrico adotado, no qual os estudiosos
Kock (2015), Marcuschi (2008), Bronckart (2009) e Bakthin ddo uma perspectiva de
olhares diferentes, na linguagem como pratica social e interacional, considerando

contexto para a producédo, recepcao e interpretacdo de um texto produzido.

Por fim, no que tange a proposta didatica de trabalho com o género textual de Dolz,
Noverraz e Schneuwly (2004), o projeto apresentou uma sequéncia didatica que
trabalhou os participantes de forma progressiva e contextualizada, provenientes de
uma organizacdo e planejamento das atividades, mas, também incubiu ao professor
adaptar as atividades no decorrer do processo. Inicialmente, a 18, 2° e 32 etapas
foram pensadas para serem realizadas individualmente, porém com a dificuldade de
ofertar aos alunos a imagem colorida dos textos de campanha publicitaria usados,
entdo utilizar os recursos que a escola oferece, a televisdo na biblioteca e datashow
na informatica, oportunizou aos estudantes a sairem da rotina fugindo da aula

tradicional - explicacdo, exercicios, livro, quadro e correcoes.
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6 PRODUTO EDUCACIONAL

A partir do didlogo entre o estudo académico e as praticas escolares, enquanto
atividade transformadora e consciente, e voltada ao ambito escolar, o produto
educacional apresenta-se como uma ferramenta de apoio para a melhoria do ensino
aprendizagem de educando. Dado o objeto de estudo desta pesquisa, 0 produto
serd chamado de briefing educacional.

O briefing, dentro do ambiente publicitario, segundo Santana (2002, pag.106), esta
relacionado “as informag@es preliminares contendo todas as instru¢des que o cliente
fornece a agencia para orientar os seus trabalhos” e que “é uma fase completa de
estudos e deve conter as informacdes a respeito do produto, do mercado, do

consumidor, da empresa e os objetivos do cliente”.

Na &rea publicitaria, o briefing é usado para direcionar todos os aspectos da criacdo
e execucdo de uma campanha, logo, dentro do campo educacional serd uma
ferramenta fundamental para garantir que as partes envolvidas na interpretacéo
textual, no estudo da campanha publicitaria e, consequentemente, na criacdo da
campanha para que se tenham uma compreensao clara e alinhada desse género

textual.

O briefing educacional apresenta de forma concisa, com estrutura de um guia, 0
desenvolvimento do projeto de compreensdo, interpretacdo, analise com producédo
de texto de opinido, planejamento e producdo de texto de campanha publicitaria
para alunos dos anos finais, do ensino fundamental. ReuUne informacbes e
orientacdes importantes divididas em oito agendas — termo utilizado no universo

publicitario para as etapas do processo a ser executado:

e Apresentacao;

e 1° Viséo geral,

e 2° Objetivo geral e especificos ;

e 3°Publico-alvo;

e 4°Linha do tempo - divisdo das aulas e controle;
e 5O Estratégias e taticas - aplicacdo das atividades;

e 6° Producéo final — planejamento, producao e revisao;
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e 7° Apresentacao das producdes — divulgacdo a comunidade escolar;

e 8°Recursos - ambientes, materiais e plataforma digital.

Por fim, o briefing educacional, em formato de e-book, remete ao professor ajudar o
seu aluno a considerar a leitura como um processo de producdo de sentido,
ponderando a histéria de vida dos educandos, permitindo que falem, pensem,

interpretem e escrevam a partir do conhecimento adquirido.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Ao final da caminhada, todas as dezesseis produc¢des confirmam a ideia de Koch e
Elias (2015), quando afirmam que o sujeito tem algo a dizer em relagdo ao outro
com um propdsito. Mesmo ao produzir um texto de campanha dentro do ambiente
escolar, os participantes do 9° ano, apesar de terem escolhido o suporte de
vinculagdo as redes sociais, sabiam que suas produgcbes seriam expostas aos
colegas da escola, que pertencem a uma faixa etéria igual ou muito préxima a deles,
0 que influenciou na escolha do produto — batom, celular, dleo capilar, perfume,
absorvente, blusas de frio, blusa e bermuda, relogio, vestido, mascara tonalizante,
shampoo, creme, mascara de tratamento de cabelo, aparelho de barbear. Cabe
relembrar  a orientacdo dada pela professora pesquisadora e regente das turmas,
sobre a escolha de um produto, que seria significativo na vida deles, assim mesmo a
escolha delimitada, os alunos criaram uma aproximacédo com o leitor, ratificando os

estudiosos.

O espaco-temporal de desenvolvimento do projeto alcancou 18 aulas, entre os
meses de outubro e novembro, o que ndo foi um ponto positivo, devido a quebra da
sequéncia didatica para aplicacdo de simulados externos e jogos internos. Em
relacdo a aplicacdo do modulo 2, a discussao sobre os elementos abordados nos
slides seriam mais aprofundados se houvesse tido a disponibilidade de duas aulas

ou mais.

Contrapondo o que foi levantado anteriormente, a troca da sala de aula pelos
ambientes da biblioteca e informatica resultou em um ponto positivo, jA que os
alunos dialogaram entre si e com isso adquiriram mais confianca ao realizar as
atividades. Ao finalizarem com a producdo do texto de campanha publicitaria, os
estudantes do 9° ano puderam analisar e modificar, voluntariamente ou através do
processo de reescrita/revisdo da producdo textual e atendimento personalizado, as

estratégias linguisticas, textuais, cognitivas, discursivas e interacionais.

Durante o processo de aplicacdo do projeto, observou-se algumas posturas dos
alunos em relacéo as atividades propostas. Na 12 e 32 etapas, nos questionarios da
atividade diagndstica inicial e final, os alunos justificavam as suas respostas mesmo

gue no comando ndao houvesse a orientacdo. Na sequéncia didatica, houve uma
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resisténcia na escrita do primeiro texto de opinido, porém na producdo do segundo
texto de opinido, apés a apresentacdo dos modulos, os estudantes portaram-se
menos resistentes a producdo, ocasionando na diferenca de organizacdo na
argumentacao dos textos, ja que os alunos se sentiram mais seguros em contribuir

com sua opinido.

Outro ponto positivo de todo processo relaciona-se ao educando conhecer todo o
percurso das atividades, deixando-os menos ansiosos, além do fato de sair do
ambiente de sala de aula, o que quebra com a monotonia. Poder escolher seu grupo
de estudo e realizar as tarefas tornou a execugcao da atividade mais divertida e
motivadora, além de aumentar a autoconfianca, ja que algumas vezes eles calam-se

ou ndo querem realizar tarefas por medo de errar.

E relevante mencionar que o uso da tecnologia para concretizar o processo de
ensino aprendizado, desencadeou  aulas mais interativas e dinamicas, o que
acarretou em um ponto forte do projeto, pois estimula a participacdo e engajamento
dos alunos. Todavia, ao utilizar esse recurso, é necessario que o professor da turma
tenha conhecimento da ferramenta tecnoldgica para sanar as davidas que os alunos
apresentem durante o percurso. Todas as aulas na sala de informética foram
ministradas somente pela professora pesquisadora, uma vez que o professor técnico
em informatica atua na escola, no periodo vespertino, somente trés vezes na
semana e devido a demanda de falta de professores de Inglés, Ciéncias e Arte, no
periodo da execucdo do projeto, o0 regente de tecnologia era desviado da funcéo
pela coordenacédo escolar para suprir a falta de um outro profissional da educacao.
Logo, diante da realidade escolar publica, o professor regente precisa estar
capacitado para usar a ferramenta tecnoldgica.

Tal situacdo € vital, porque entende-se que ha estudantes sem ou com poucos
conhecimentos em relacdo ao uso do computador. Observou-se que alguns alunos
tém muita habilidade com os recursos de formatacdo no aparelho celular e
apresentaram dificuldade de fazer o mesmo processo diante de um computador,
além daqueles que tém conhecimento mediano ou nenhum, por questfes

socioecondmicas.
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Finaliza-se, portanto, com o titulo da dissertagdo O fator de textualidade
‘intencionalidade’ no género campanha publicitaria: (des)anunciando o padrao.
Tratando-se do género campanha publicitaria, a intencionalidade €& totalmente
persuasiva e para que aconteca utiliza-se da linguagem verbal e ndo verbal, através
da harmonia do uso de palavras, imagens, cores e elementos graficos. A
flexibilidade na estrutura composicional desse género e a proximidade com o
cotidiano do publico-alvo, permite que se reforce ou questione comportamento.
Contudo, ndo compete ao autor do texto anunciar ou desanunciar um padréao, a

escolha sempre é do leitor.
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APENDICE

APENDICE A — CARTA DE AUTORIZACAO

CARTA DE AUTORIZACAO

Eu, Elisngela Gregorio Dias, na funcdo de diretora da Unidade Municipal de
Ensino Fundamental Marina Barcellos Silveira, tenho ciéncia e autorizo a realizacéo
da pesquisa intitulada O FATOR DE TEXTUALIDADE ‘INTENCIONALIDADE’ NO
GENERO CAMPANHA PUBLICITARIA: (DES)ANUNCIANDO O PADRAO sob
responsabilidade da pesquisadora Michelle Colodete Padovani, as turmas do 9° A, B
e C, no turno vespertino. Para isto, serdo disponibilizados a pesquisadora 0s
espacos fisicos da biblioteca e sala de informatica, além do Projeto Politico

Pedagadgico da instituicao.

Vila Velha, 03 de agosto de 2024.

Elisingela Gregorio Dias — Diretora da UMEF Marina Barcellos Silveira
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APENDICE B - TERMO DE ASSENTIMENTO LIVRE ESCLARECIDO E
CONSENTIMENTO DE ACEITACAO PARA PARTICIPACAO NA PESQUISA

TERMO DE ASSENTIMENTO LIVRE ESCLARECIDO - TALE

Vocé esta sendo convidado para participar da pesquisa intitulada, “O FATOR DE
TEXTUALIDADE ‘INTENCIONALIDADE’ NO GENERO CAMPANHA PUBLICITARIA:
(DES)ANUNCIANDO O PADRAO”, desenvolvida pela pesquisadora Michelle
Colodete Padovani, do Programa de Mestrado Profissional em Letras -
PROFLETRAS, do Instituto Federal do Espirito Santo — IFES — sob orientacdo da
Professora Doutora Mayelli Caldas de Castro. A pesquisa tem como objetivo geral
identificar o fator da textualidade “intencionalidade” nos textos do género
publicitario, por meio de atividades de leitura e escrita.

Seus responsaveis permitiram que vocé participe, sua participacdo € voluntaria,
entdo ndo precisa participar da pesquisa se nao quiser e ndo tera nenhum problema
se desistir. Os alunos que nao aceitarem participar estardao apenas na condicao de
ouvintes, ja que as atividades serdo desenvolvidas nas aulas de Lingua Portuguesa,
e eles nédo terdo seus dados utilizados na pesquisa.

A pesquisa sera feita na UMEF Marina Barcellos Silveira, em Vila Velha, durante as
aulas de Lingua Portuguesa, no decorrer de 16 aulas, organizadas numa sequéncia
didatica, em que sua participacdo se dara em quatro etapas, sendo a 12 atividade
interpretativa diagnéstica, a 22 uma sequéncia didatica, a 32 retomada da atividade
interpretativa inicial e a 42 produgcédo textual. A participagdo dos alunos nesta
pesquisa estara contribuindo com a elaboracdo de um material educativo que tem
como objetivo criar um texto de campanha publicitaria, com o0 uso da
intencionalidade discursiva para tornar o texto como meio eficaz de uma
comunicacdo. As atividades sédo consideradas seguras, mas é possivel que vocé
sinta inibicdo em prestar as informacdes solicitadas. Caso aconteca algo que vocé
nao goste, pode nos procurar entrando em contado com a escola.

Os riscos desta pesquisa sdo minimos, uma vez que Sao0 0S Mesmos que ocorrem
guando estdo em sala participando da aula de sua professora. Para mitigar os riscos
associados a coleta de dados, podem ser adotadas as medidas: garantir 0 acesso
aos resultados da pesquisa; assegurar a confidencialidade e privacidade dos
participantes; suspender imediatamente o estudo diante de qualquer risco nao
previsto no termo de consentimento; promover a divulgacdo publica dos resultados,
mantendo o anonimato dos participantes; respeitar sempre os valores culturais,
sociais, morais, religiosos e éticos; e garantir a auséncia de conflitos de interesse
entre os pesquisadores e os participantes do estudo.

Ainda, para que ndo ocorra a identificacdo dos participantes da pesquisa, 0
armazenamento de dados serd de acesso exclusivo da pesquisadora e da
orientadora, sendo guardados por um periodo de 5 (cinco) anos. Os dados
levantados na pesquisa nao serdo compartiihados com terceiros e serao
anonimizados, sera garantido o sigilo em relacdo aos dados obtidos, considerados
como confidenciais e utilizados apenas para fins estritamente académicos e
cientificos.
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Em caso de duvidas, denuncias e/ou intercorréncias o participante podera consultar
o Comité de Etica em Pesquisa com Seres Humanos do Instituto Federal do Espirito
Santo — IFES, no endereco Av. Rio Branco, n° 50 — Santa Lucia — Vitoria — ES —
CEP: 29056-255, nos telefones: (27) 99286-3660 e 27 3357-7518 e/ou nos e-mails:
etica.pesquisa@ifes.edu.br e secretaria.cep@ifes.edu.br.

A sua participacdo nesta pesquisa pode trazer beneficios para vocé, para o ensino,
para a escola e para sociedade, e estara contribuindo com a elaboracdo de um
material educativo que tem como objetivo desenvolver a leitura, interpretacdo e
escrita, de modo a contribuir com o ensino de Lingua Portuguesa na escola basica.

Seus responséaveis ndo terdo gastos para que vocé participe desta pesquisa, e todas
as despesas que se fizerem necessarias para sua participacdo serdo pagas pela
equipe de pesquisa (se houver necessidade de algum ressarcimento). Ninguém
saberd que vocé esta participando da pesquisa, ndo falaremos a outras pessoas,
nem daremos a estranhos as informagdes que vocé nos der. Os resultados da
pesquisa vao ser publicados, mas sem identificar os alunos que participaram.
Quando terminarmos a pesquisa, o resultado sera divulgado para os participantes e
para a instituicdo local onde a pesquisa foi realizada. Se vocé tiver alguma duavida,
vocé pode perguntar a pesquisadora Michelle Colodete Padovani, pessoalmente na
escola.

Se vocé aceitar participar, assine no espaco que ha no final da folha.

Uma copia deste documento ficara com voceé.

Vila Velha, 08 de setembro de 2024.

Assinatura do menor

Assinatura da pesquisadora


mailto:secretaria.cep@ifes.edu.br
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CONSENTIMENTO DE ACEITACAO PARA PARTICIPACAO NA PESQUISA

Eu, ,
acima identificado, estou sendo convidado e aceito participar voluntariamente do
estudo intitulado “O FATOR DE TEXTUALIDADE ‘INTENCIONALIDADE’ NO
GENERO CAMPANHA PUBLICITARIA: (DES)ANUNCIANDO O PADRAQ”, que sera
tema de um projeto de pesquisa do Programa PROFLETRAS - Mestrado
Profissional em Letras, do Instituto Federal do Espirito Santo — IFES, Michelle
Colodete Padovani, do Programa de Mestrado Profissional em Letras -
PROFLETRAS, do Instituto Federal do Espirito Santo — IFES — sob orientacdo da
Professora Doutora Mayelli Caldas de Castro.

Fui devidamente informado(a) e esclarecido(a) pelo pesquisador sobre o estudo e os
procedimentos nele envolvidos. Sei, ainda, que posso retirar meu consentimento a
qualquer momento, sem que isto leve a penalidade ou prejuizo para mim. Recebi
uma via deste termo de consentimento e me foi dada a oportunidade de ler e
esclarecer as minhas duvidas.

Assinatura do participante:

Assinatura do pesquisador:

Local e data: Vila Velha, 08 de setembro de 2024.
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APENDICE C - TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO DO
RESPONSAVEL

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO - TCLE

Convidamos o (a) seu/sua filho (a) para participar, como voluntario (a), da pesquisa
intitulada “O FATOR DE TEXTUALIDADE ‘INTENCIONALIDADE’ NO GENERO
CAMPANHA PUBLICITARIA: (DES)ANUNCIANDO O PADRAQ”, desenvolvida pela
pesquisadora Michelle Colodete Padovani, do Programa de Mestrado Profissional
em Letras — PROFLETRAS, do Instituto Federal do Espirito Santo — IFES — sob
orientacdo da Professora Doutora Mayelli Caldas de Castro.

O/a Senhor/a sera esclarecido (a) sobre qualquer davida a respeito da participacédo
do menor pelo qual € responsavel na pesquisa. Apenas quando todos os
esclarecimentos forem dados e o/a Senhor/a concordar que o (a) menor aceite o
convite para fazer parte do estudo, pedimos que assine ao final deste documento,
que esta em duas vias. Uma via deste termo de consentimento lhe seré entregue e a
outra ficard com a pesquisadora responsavel.

O/a Senhor/a estara livre para decidir que seu/sua filho (a) participe ou ndo desta
pesquisa. A participacdo do (a) seu/sua filho (a) € voluntaria, ndo havendo qualquer
incentivo financeiro ou qualquer custo para participar. Caso ndo aceite que ele/a
participe, ndo havera nenhum problema, pois desistir que seu filho/a participe é um
direito seu. Caso nao concorde, ndo havera penalizacdo para ele/a, bem como sera
possivel retirar 0 consentimento em qualquer fase da pesquisa, também sem
nenhuma penalidade. Os alunos que ndo aceitarem participar estardo apenas na
condicao de ouvintes, jA que as atividades serdo desenvolvidas nas aulas de Lingua
Portuguesa, e eles ndo terdo seus dados utilizados na pesquisa. Todas as
informacdes necesséarias sobre a pesquisa encontram-se relacionadas abaixo e,
caso haja duvidas, favor esclarecé-las antes da assinatura do presente Termo de
Consentimento Livre e Esclarecido — TCLE.

A pesquisa tem como objetivo geral identificar o fator da textualidade
“‘intencionalidade” nos textos do género publicitario, por meio de atividades de
leitura e escrita.

Dessa forma, a participacdo do (a) seu/sua filho (a) nesta pesquisa serd na UMEF
Marina Barcellos Silveira, durante as aulas de Lingua Portuguesa, no decorrer de 16
aulas, organizadas em quatro etapas, sendo a 12 atividade interpretativa diagnostica,
a 22 uma sequéncia didéatica, a 32 retomada da atividade interpretativa inicial e a 42
producao textual. A participacdo dos alunos nesta pesquisa estara contribuindo com
a elaboracdo de um material educativo que tem como objetivo criar um texto de
campanha publicitaria, com o uso da intencionalidade discursiva para tornar o texto
como meio eficaz de uma comunicagéo.

Os dados coletados néo serdo compartilhados com terceiros e 0 armazenamento de
dados serd de acesso exclusivo da pesquisadora e da orientadora, para que nao
ocorra identificacdo dos participantes da pesquisa. Os dados serdo anonimizados,
sera garantido o sigilo em relagdo aos dados obtidos, considerados como
confidenciais e utilizados apenas para fins estritamente académicos e cientificos. Os
dados coletados nesta pesquisa, fotos e atividades, ficardo armazenados em pastas
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de arquivo, em computador pessoal, sob a responsabilidade da pesquisadora, pelo
periodo de 5 (cinco) anos apdos o término da pesquisa. Reitera-se 0 compromisso
em divulgar os resultados do estudo para os participantes da pesquisa e instituicao
onde os dados foram obtidos.

Os riscos desta pesquisa sdo minimos, uma vez que Sao0 0S Mesmos que ocorrem
guando estdo em sala de aula participando da aula de sua professora. Para mitigar
0s riscos associados a coleta de dados, podem ser adotadas as medidas: garantir o
acesso aos resultados da pesquisa; assegurar a confidencialidade e privacidade dos
participantes; suspender imediatamente o estudo diante de qualquer risco né&o
previsto no termo de consentimento; promover a divulgacdo publica dos resultados,
mantendo o anonimato dos participantes; respeitar sempre os valores culturais,
sociais, morais, religiosos e éticos; e garantir a auséncia de conflitos de interesse
entre os pesquisadores e os participantes do estudo.

Em caso de davidas relacionadas aos aspectos éticos deste estudo, o (a) senhor (a)
podera consultar o Comité de Etica em Pesquisa Envolvendo Seres Humanos do
IFES no endereco: Av. Rio Branco, n° 50 — Santa Llcia — Vitoria — ES — CEP: 29056-
255, nos telefones: (27) 99286-3660 e 27 3357-7518 e/ou nos
e-mails: etica.pesquisa@ifes.edu.br e secretaria.cep@ifes.edu.br.

Assinatura do responsavel


mailto:secretaria.cep@ifes.edu.br
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APENDICE D - ATIVIDADE INTERPRETATIVA DIAGNOSTICA

Eiﬁl‘fﬁu‘{ UMEF MARINA BARCELLOS SILVEIRA

S’ ATIVIDADE DE PORTUGUES

Aluno (a): Data: _ /| |
Componente curricular: . Qo _ : -
PORTUGUES Ano/Turma: 9 Turno:  Vespertino 3° trimestre

O texto de campanha publicitario € composto basicamente por um titulo, corpo de
texto, imagens e logomarca. Leia os textos abaixo e responda o que se pede.

TEXTO I

RE.DEFINA
> TERR

PRA QUEM £ DISCRETO
MAS NAO DISPENSA
0% DETALHES

EXPERIMENTE

K

SFAGA
OIFERENTE

Disponivel em https://www.abcdacomunicacao.com.br/kenner-conecta-cultura-brasileira-em-nova-
campanha-com-funk-artes-plasticas-e-protagonismo-feminino/Acesso: 14/07/24

Com base no texto acima, responda.
a) ldentifigue o produto apresentado no texto.

b) Aponte quem é o publico alvo. Como € possivel chegar a essa conclusao?

c) ldentifique o anunciante da texto.

Eldentifique o titulo da campanha.

e) Sublinhe o corpo do texto.
f) Circule a logomarca.
g) O anuncio acima foi produzido com qual objetivo?



https://www.abcdacomunicacao.com.br/kenner-conecta-cultura-brasileira-em-nova-campanha-com-funk-artes-plasticas-e-protagonismo-feminino/Acesso
https://www.abcdacomunicacao.com.br/kenner-conecta-cultura-brasileira-em-nova-campanha-com-funk-artes-plasticas-e-protagonismo-feminino/Acesso
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Texto Il

HKENNER

PRA ELAS

URBANO

Disponivel em https://www.abcdacomunicacao.com.br/kenner-conecta-cultura-brasileira-em-nova-campanha-com-funk-artes-
plasticas-e-protagonismo-feminino/Acesso: 14/07/24

Observe o texto Il e responda:
a) Identifigue o produto apresentado no texto.

b) Aponte quem é o publico alvo. Como € possivel chegar a essa conclusdo?

c) ldentifique o anunciante da texto.

d) Identifique o titulo da campanha.

e) Sublinhe o corpo do texto.
f) Circule a logomarca.

g) O anuncio acima foi produzido com qual objetivo?

h) Observe as cores escolhidas para o texto.
e Quais sao?
e A escolha esta de acordo com o produto e o publico-alvo?

i) A linguagem verbal utilizada é mais simples ou mais complexa?

j) Qual meio de comunicacao esse texto pode ser publicado?



https://www.abcdacomunicacao.com.br/kenner-conecta-cultura-brasileira-em-nova-campanha-com-funk-artes-plasticas-e-protagonismo-feminino/Acesso
https://www.abcdacomunicacao.com.br/kenner-conecta-cultura-brasileira-em-nova-campanha-com-funk-artes-plasticas-e-protagonismo-feminino/Acesso

APENDICE E — ATIVIDADE INTERPRETATIVA INICIAL

130

Y

g WA VLR
Veco
TR Y

UMEF MARINA BARCELLOS SILVEIRA

ATIVIDADE DE PORTUGUES

Aluno (a): Data: _ /|
Componente curricular: . a0 ) . o
PORTUGUES Ano/Turma: 9 Turno:  Vespertino 3° trimestre

Texto |

Disponivel em https://tpmblog.com.br/o-boticario-traz-opcoes-exclusivas-
de-presentes-para-o-dia-dos-namorados/Acesso 10/07/24

Agora, discuta com seu colega.

a) Qual é a promessa da marca?

b) O que o consumidor ganha ao usar o produto?

¢) Quais sdo os argumentos que sustentam a promessa da marca?

d) Que beneficio emocional a marca oferece?

e) Quais emocdes a campanha tenta provocar ao lé-la?

f) Quais elementos compde a linguagem verbal e ndo verbal sdo exclusivos e
identificaveis da marca?

g) O texto de campanha publicitaria é sério, divertido, emocional, informativo,

educacional?



https://tpmblog.com.br/o-boticario-traz-opcoes-exclusivas-de-presentes-para-o-dia-dos-namorados/Acesso
https://tpmblog.com.br/o-boticario-traz-opcoes-exclusivas-de-presentes-para-o-dia-dos-namorados/Acesso
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Texto Il

Disponivel em https://tpmblog.com.br/o-boticario-traz-opcoes-exclusivas-de-
presentes-para-o-dia-dos-namorados/Acesso 10/07/2024

Continue, discutindo com seu colega.

a)

Quem é o publico-alvo da campanha publicitaria?

b)

Como o texto de campanha publicitaria se conecta com o publico-alvo?

c)

A mensagem é relevante e atrativa para o publico que se deseja alcancar?

d)

Quais séo os elementos que compdem a linguagem verbal e ndo verbal
utilizados?

Como cores, imagens, tipografia e linguagem contribuem para a
mensagem?

f)

Qual é o impacto da propaganda na intencdo de compra?

)

O texto de campanha publicitaria motiva o publico a comprar o produto ou
servico?



https://tpmblog.com.br/o-boticario-traz-opcoes-exclusivas-de-presentes-para-o-dia-dos-namorados/Acesso
https://tpmblog.com.br/o-boticario-traz-opcoes-exclusivas-de-presentes-para-o-dia-dos-namorados/Acesso
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— e 3 e

VAR
a0

UMEF MARINA BARCELLOS SILVEIRA
ATIVIDADE DE PORTUGUES

Aluno (a):

Data:

I

Componente curricular:
PORTUGUES

Ano/Turma: 9° |Turno: Vespertino

3° trimestre

PRODUCAO INICIAL

Redija um texto de opinido, no qual vocé apresentara seu ponto de vista acerca da
discussdo presente nos textos | e Il. Em sua andlise, leve em consideragdo os
seguintes aspectos: publico-alvo, marca, promessa da marca, utilidade do produto,
fundamentos das promessas, beneficio emocional, linguagem néo verbal (elementos
visuais) e linguagem verbal (textuais), e o impacto dessas estratégias na intencéo de

compra do consumidor.
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APENDICE G — MODULO 3

I UMEF MARINA BARCELLOS SILVEIRA

o ATIVIDADE DE PORTUGUES

Aluno (a): Data: _ /| |

ggg?r%nggtgg urricular: Ano/Turma: 9° |Turno: Vespertino 3° trimestre
TEXTO |

-

/\\\- Chegou

i € é y ‘ . : NIVEA
NIVEA BERNES= . ] DEOMILK
\ ’ Y | Antitramspirants
> \ com o preciosa
AbveeR - 2 Y esséncla do feite
que faz
vocé

7). &

Disponivel em https://grandesnmedapropaganda.com.br/anunciantes/paolIa-oIiveira-e-xenia—franca—estrelam-
campanha-de-nivea/Acesso: 02/07/24

Dialogue com seu colega.

e De que maneira a escolha de palavras influencia a percepcao do publico
sobre o produto?

e Existem palavras-chave que se destacam? Por qué?

e De que forma o texto publicitario apela para as emoc¢des do publico-alvo?

e Como a escolha dos elementos de linguagem verbal e ndo vernal influencia a
percepcao do consumidor sobre o produto?

TEXTO I


https://grandesnomesdapropaganda.com.br/anunciantes/paolla-oliveira-e-xenia-franca-estrelam-campanha-de-nivea/Acesso
https://grandesnomesdapropaganda.com.br/anunciantes/paolla-oliveira-e-xenia-franca-estrelam-campanha-de-nivea/Acesso
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VOCE JATEM
O QUE PRECISA

PARA DANCAR.
v CONTEM
CONFIANCA

v Rexona

Disponivel em https://www.folhavitoria.om.br/gerél/blogs/midiaemercado/2024/04/12/rexona-lanca-campanha—
para-incentivar-jornadas-libertadoras-por-meio-da-confianca/Acesso em 02/07/24

Agora, reflita em relagéo ao texto .
e Como 0 uso de certas palavras ou expressdes reforca a mensagem que a
marca deseja transmitir?

e Quais estratégias discursivas foram utilizadas para persuadir o publico a
consumir o produto?

e Qual é o impacto da promessa da marca sobre a confianca e credibilidade
geradas no publico-alvo?

e Como o discurso da campanha se adapta as necessidades e desejos
especificos de seu publico-alvo?

e O discurso publicitario é mais voltado para um apelo racional (funcionalidade,
preco, eficiéncia) ou emocional (status, pertencimento, estilo de vida)? Por
qué?



https://www.folhavitoria.com.br/geral/blogs/midiaemercado/2024/04/12/rexona-lanca-campanha-para-incentivar-jornadas-libertadoras-por-meio-da-confianca/Acesso
https://www.folhavitoria.com.br/geral/blogs/midiaemercado/2024/04/12/rexona-lanca-campanha-para-incentivar-jornadas-libertadoras-por-meio-da-confianca/Acesso
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APENDICE H - PRODUCAO FINAL

— e 3 e

@}mm UMEF MARINA BARCELLOS SILVEIRA

o ATIVIDADE DE PORTUGUES

Aluno (a): Data: _ /|
ggg?r%nggtésc urricular: Ano/Turma: 9° |Turno: Vespertino 3° trimestre

PRODUCAO FINAL

Escreva um texto de opinido, expondo seu ponto de vista sobre a discussao nos
textos | e Il. Em sua andlise, considere os seguintes aspectos: o uso de palavras e
expressdes especificas, as estratégias discursivas empregadas para persuadir o
publico, o apelo emocional, e como a escolha da linguagem néo verbal (elementos
visuais) e linguagem verbal (textuais) impacta a percep¢édo do consumidor.
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APENDICE | - ATIVIDADE DE RETOMADA INTERPRETATIVA INICIAL

vumm. UMEF MARINA BARCELLOS SILVEIRA

- A ATIVIDADE DE PORTUGUES

Aluno (a): Data: _ /|

g’gg?r%nggté; urricular: Ano/Turma: 9° |Turno: Vespertino 3° trimestre
TEXTO |

Eibiniz 30

f&v ' .

‘0 LS 3
) M 4
PRIMAVERAY '
VERAO - r
P N

DINIZ,

W/ ADESCUBRA
O PODER
DOS OCULOS.

Disponivel em https:'//grandesnomesdapropaganda.com.br/anunciantes/oticas-diniz-mostram-o-poder-dos-
oculos-em-nova-campanha-com-tiktokers/Acesso dia 10/07/24

Com base no texto acima, responda.
a) Identifigue o produto apresentado no texto.

b) Aponte quem é o publico alvo. Como € possivel chegar a essa conclusao?

c) ldentifique o anunciante da texto.
d) Identifique o titulo da campanha.

e) Sublinhe o corpo do texto.
f) Circule a logomarca.
g) O anudncio acima foi produzido com qual objetivo?

h) Observe as cores escolhidas para o texto.
e Quais sao?
¢ A escolha esta de acordo com o produto e o publico-alvo?

i) A linguagem verbal utilizada é mais simples ou mais complexa?

j) Qual meio de comunicagéo esse texto pode ser publicado?



https://grandesnomesdapropaganda.com.br/anunciantes/oticas-diniz-mostram-o-poder-dos-oculos-em-nova-campanha-com-tiktokers/Acesso
https://grandesnomesdapropaganda.com.br/anunciantes/oticas-diniz-mostram-o-poder-dos-oculos-em-nova-campanha-com-tiktokers/Acesso
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APENDICE J - PLANEJAMENTO DA PRODUCAO DE TEXTO DE CAMPANHA
PUBLICITARIA

g}ﬁl{fnf UMEF MARINA BARCELLOS SILVEIRA

B ATIVIDADE DE PORTUGUES

Aluno (a): Data: _ /|
ggrgg%nggtéscurricular: Ano/Turma: 9° |Turno: Vespertino 3° trimestre

PLANEJAMENTO DA PRODUCAO DE TEXTO DE CAMPANHA PUBLICITARIA

1° MOMENTO
Escolha o produto que serd promovido:
e Defina o objetivo da campanha:

Estabeleca o publico-alvo da campanha:
Identifique o que o consumidor ganha ao usar o produto:

Escolha o local de publicacao:

2° MOMENTO

e Liste os pontos positivos do produto (Por que as pessoas devem escolher o
produto?)

e Enumere as vantagens do produto (quais problemas ele resolve?)

e Crie o slogan do produto (Uma frase curta, impactante e facil de lembrar. Ela
deve resumir o que Vocé quer que as pessoas pensem sobre o produto.)

e Escreva o texto verbal (titulo e corpo do texto) a partir das vantagens do
produto.
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Escolha a imagem que presente bem o produto.

e Faca um esboco do layout, definindo a posi¢do da imagem, slogan e texto.

3° MOMENTO

e Acessar a plataforma www.canva.com

e Escolher o designer— sugestdo de modelo: post Instagram, cartaz,
propaganda. Optar para os modelos que ndo tenha a coroa.

e ApOs escolher designer, clicar no modelo.

e Ao abrir o designer, clicar em personalizar o modelo.

e Ao abrir a tela de personalizacao, clicar em compartilhar e digitar os e-mails
dos componentes do grupo e o e-mail michelle.colodete@gmail.com

4° MOMENTO
Apbs a finalizacdo da producdo, faca a seguinte verificagdo no texto.

[) Confirme o0 Publico-Alvo

- Esta claro para quem a propaganda é direcionada?

- A linguagem verbal e ndo verbal estdo adequados ao publico?
- A imagem atrai as pessoas certas?

II) Verifique o Slogan

- E curto e impactante?:

- Resume bem a ideia da propaganda?:

- O slogan reflete o objetivo principal da campanha?

[l1) Analise o produto
- Fica claro por que o publico deveria se interessar?
- As informacdes séo verdadeiras e coerentes?:

V) Avalie a linguagem verbal

- O texto esta claro e objetivo?:

- Ha erros de ortografia?

- A linguagem é adequada ao publico?:

V) Avalie a linguagem nao-verbal
- A imagem combina com o texto?:



http://www.canva.com/
mailto:michelle.colodete@gmail.com

139

- O visual esté alinhado com a mensagem escrita?

- A imagem é chamativa?:

- O design €é organizado?:

- A disposicéo dos elementos (slogan, texto, imagem) é clara e facil de entender.

VI) Persuaséo

- O texto e as imagens convencem o publico a agir?

- A propaganda desperta o interesse e incentiva a acao?
- A propaganda cumpre seu objetivo?

- Ha algo que possa ser melhorado?




ANEXOS

ANEXO A — PRODUCAO DOS TEXTOS DE CAMPANHA 9° A
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ANEXO B - PRODUCAO DOS TEXTOS DE CAMPANHA 9° B
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ANEXO C - PRODUCAO DOS TEXTOS DE CAMPANHA 9° C
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ANEXO D — APRESENTACAO DOS TEXTOS DE CAMPANHA PUBLICITARIA
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